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Management Summary

Die starke Aufwertung des Schweizer Frankens hat 2011 dem Problem hoher Preise in der Schweiz
neue Aktualitat verliehen: Das Thema der Hochpreisinsel Schweiz ist seither neu lanciert. Weil
Einkaufsvorteile aufgrund der Frankenstarke (sogenannte Wahrungsvorteile) nur verzégert an die
Konsumentinnen und Konsumenten weitergegeben wurden, stiegen die im Vergleich zum benachbar-
ten Ausland wechselkursbereinigten Schweizer Preise deutlich an. Die Frankenstarke hat das beste-
hende Problem hoher Preise unterstrichen und insbesondere bei den Konsumentinnen und Konsu-
menten vergegenwartigt. Schweizer Markte fir Konsumprodukte zeichnen sich nicht durch einen
intensiven Preiswettbewerb aus. Mit einer verstdrkten Harmonisierung von Produktevorschriften
lassen sich Markte schlechter segmentieren. Parallelimporte kénnen so disziplinierend wirken. Instru-
mente zur Vermeidung technischer Handelshemmnisse sind deshalb weiterhin zentral. Brandschutz-
vorschriften etwa schranken den Wettbewerb bei den Feuerléschern und insbesondere bei deren
Wartung stark ein. Auch bei Heizungen gibt es aufwéandige Schweizer Zulassungsverfahren, die einen
Parallelimport verteuern und den Markteintritt von kleineren Anbietern behindern.

Obwohl in gewissen Bereichen ernsthafte Zweifel bestehen, wie ausgeprégt eine rein kostenbasierte
Preissetzung auf Konsumstufe ausfallt, hat die Preisiiberwachung einzelne Kostenfaktoren detail-
lierter untersucht, nicht zuletzt weil diese dariber entscheiden dirften, welche Leistungen in der
Schweiz noch wettbewerbsfahig erbracht werden kénnen. Léhne in der Schweiz sind hoch. Sie schla-
gen sich auch unmittelbar in den Produktions- und Distributionskosten nieder, jedoch nicht so stark
wie zum Teil behauptet wird. Relativ niedrige Lohnnebenkosten und langere Arbeitszeiten verringern
den Kostenunterschied und erlauben eine konkurrenzfahige Produktion in der Schweiz. Die Arbeits-
markteffizienz ist fur die Wettbewerbsfahigkeit der Schweiz ein wichtiger Vorteil.

Der Nachteil des héheren Lohnniveaus wird zudem dank vieler, mehr oder weniger direkt messbarer
glnstiger Faktoren, wie tiefen Zinsen und einer geringen Steuerbelastung zumindest teilweise
aufgewogen. Eine umfassende Aussage zur Wirkung der hohen Lohne auf die Preisunterschiede
zum Ausland kann nicht gemacht werden. Die Hohe des Lohnunterschieds in den einzelnen Branchen
und der Anteil der in der Schweiz anfallenden Lohnkosten am Preis der Leistung sind zu heterogen fir
eine allgemeinglltige Einschatzung. Anhand von Rickmeldungen von gezielt ausgewahlten Unter-
nehmen sind jedoch exemplarische Einschatzungen mdglich.

Die Preisunterschiede kdénnen vermutlich nicht ausschliesslich kostenseitig begriindet werden. Im-
merhin erklaren jedoch héhere Werbe- und Marketingaufwendungen, héheren Logistikkosten sowie
die vergleichsweise hohen Immobilien- und Mietpreise einen Teil der Preisunterschiede. Marketing-
und Logistikkosten fallen priméar in der Schweiz an und sind systematisch hoher als in
Deutschland. Vor allem die Fernsehwerbung ist in Deutschland massiv guinstiger. Selbst verglichen
mit anderen Landern mit geringem Zuschauerpotenzial liegen die Mediakosten der TV-Werbung in der
Schweiz hoher. Der Anteil, den diese Kosten an den Gesamtkosten fur ein Produkt ausmachen, vari-
iert sehr stark. Bei Markenprodukten des taglichen Gebrauchs fallen die Werbekosten Uberdurch-
schnittlich stark ins Gewicht, weil gerade diese Produkte intensiv im Fernsehen beworben werden.
Wenn zusatzlich berlcksichtigt wird, dass dank der hohen Zahlungsbereitschaft und dem Markenbe-
wusstsein der Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten tendenziell intensiver geworben werden
durfte als in Nachbarlandern, liefert dieser Umstand je nach Produkt einen mehr oder weniger grossen
Erklarungsgehalt fir héhere Kosten. Gerade bei bekannten Marken, bei denen die Werbung mehr als
die Halfte der Kosten ausmacht, ist ein hdoheres Preisniveau — vor allem gegeniber Deutschland —
grundsatzlich auch kostenmassig erklarbar. Der Deutsche Markt ist zehnmal grésser und einsprachig.
Fernsehwerbung ist in der Schweiz mehr als doppelt so teuer als in Deutschland. Logistikkosten fallen
laut Angaben von Produzenten in Deutschland deutlich tiefer aus. Diese Nachteile kénnen tiefere
Steuern und Zinsen nicht ausgleichen. Die Frankenstarke bleibt eine Herausforderung fur den
Produktionsplatz Schweiz und hat den Schweizer Firmen z. B. gegeniiber Deutschland seit
2009 einen verbleibenden Kostennachteil (unter Berlicksichtigung der unterschiedlichen Teue-
rung) von 12 % gebracht. Dies bedeutet einen Wettbewerbsnachteil und verteuert Schweizer Pro-
dukte und/oder verringert die Margen der Produzenten.
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Durch eine konsequente Bekdmpfung der Hochpreisinsel Schweiz kann jedoch die Teuerung
gering gehalten werden, sodass die Teuerungsdifferenz zum Ausland den Wechselkursnachteil
Uber die Zeit zumindest teilweise kompensiert. Die Konsumentinnen und Konsumenten sind wenig
preissensibel und verfligen gleichzeitig Gber ein vergleichsweise hohes Markenvertrauen. Trotz Hoch-
preisinselstatus der Schweiz finden sich aber auch Produkte, die im Inland zu tieferen Preisen ange-
boten werden als im umliegenden Ausland. Die Preise fir Hygiene- und Pflegeartikel sind im Jahr
2013 zwar nur vereinzelt weiter gefallen, dennoch scheint sich der Wettbewerb im Pflegeprodukte-
markt zu intensivieren. Neben den Preisreduktionen starker Markenartikel innerhalb der letzten drei
Jahre zeigt sich dies auch in Preisreduktionen bei Eigenmarken der Detailhandelsketten und vor allem
in der Diversifikation der Eigenmarken im Tiefpreissegment.
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Denkanstdsse — 10 Punkte-Programm fir tiefere Preise

Die Hochpreisinsel Schweiz ist in unseren Kopfen verankert und wird meist mit der hohen Kaufkraft
bei hohen Lohnen legitimiert. Die hohen Léhne mégen hohe Dienstleistungspreise erklaren, weil diese
hier den grdssten Kostenblock ausmachen. Umgekehrt zeigt eine Studie des BAK Basel, dass ge-
messen an den Lohnstiickkosten der Schweizer Detailhandel sogar einen leichten Kostenvorteil ge-
geniiber dem Ausland hat. Daraus ergeben sich diverse Fragen. Bedeutet hoher Wohlstand automa-
tisch auch ein hohes Preisniveau? Wie ist dann zu erklaren, dass Luxemburg bei den Nahrungsmitteln
und alkoholfreien Getranken gemass EUROSTAT gar einen tieferen Preisniveauindex aufweist als
etwa Osterreich bei massiv héherer Wirtschaftsleistung pro Kopf? Es gilt herauszufiltern, welche Fak-
toren die Preisangleichung bremsen und wie diese zu beseitigen sind.

Wenn wir die Preisdifferenz fir identische Konsumgiter nicht mehr hinnehmen wollen, mis-
sen wir bereit sein, verschiedene Grundsétze zu Gberdenken und Liberalisierungsschritte zu
prifen, damit Markte ausgeweitet und belebt werden kénnen. Tiefe Preise lassen sich mit fol-
genden 10 Massnahmen férdern:

1. Wettbewerb fordern und Kartellgesetz verscharfen

Mit der Revision des Kartellgesetztes beantragte der Bundesrat horizontale Preis-, Mengen- und Ge-
bietsabreden sowie vertikale Preisbindungen und Gebietsabschottungen per Gesetz zu verbieten,
jedoch Rechtfertigungsmaéglichkeiten zuzulassen. Davon verspricht er sich, dem Schweizer Markt
neue Dynamik zu verleihen. Wahrend der Standerat in der Frihjahrssession 2013 der Anderung des
Kartellgesetzes zustimmte, lehnte es der Nationalrat in der Friihjahrssession 2014 ab, Uberhaupt auf
die Vorlage einzutreten. Diverse zitierte Studien stiitzen die These, dass die fehlende Wettbewerbsin-
tensitat auf dem Schweizer Markt fir Preisdifferenzen zum Ausland verantwortlich gemacht werden
kann, weshalb der Preistiberwacher namentlich die gesetzliche Verankerung des Teilkartellverbots fiir
gerechtfertigt halt.

2. Weiterer Abbau von Handelshemmnissen

Die Parlamentarische Initiative Bourgeois1 zielt in die falsche Richtung. Sie fordert ndmlich, das Bun-
desgesetz Uber die technischen Handelshemmnisse (THG) so zu andern, dass die Lebensmittel vom
Geltungsbereich des Cassis-de-Dijon-Prinzips ausgenommen waren. Weiter gilt es bestehende Vor-
schriften zu prifen: Brandschutzvorschriften schranken den Wettbewerb bei den Feuerléschern und
insbesondere bei deren Wartung stark ein. Auch bei Heizungen gibt es aufwandige Schweizer Zulas-
sungsverfahren, die einen Parallelimport verteuern und den Markteintritt von kleineren Anbietern be-
hindern. Bei der Revision des Lebensmittelgesetzes ist keine Einigung zwischen den Réaten in Sicht.
Ziel ist es hier, die Bestimmungen in der Schweiz an jene der EU anzugleichen. Dies vereinfacht den
Warenverkehr mit der EU und tragt damit zur Senkung des Preisniveaus in der Schweiz bei. Die daftr
notige Totalrevision des Bundesgesetzes Uber Lebensmittel und Gebrauchsgegenstande ist deshalb
ein Schritt in die richtige Richtung.

3. Verzollung / Importformalitaten erleichtern

Bestrebungen zur Vereinfachung der Verzollung insbesondere auch fir KMU wurden umgesetzt, wei-
terfihrende Massnahmen werden gefordert. Ein Internetportal ("Internet-Schnittstelle zweiter Genera-
tion"), das die Bediirfnisse der KMU besonders beriicksichtigen soll, ist vorgesehen. Die Ausweitung
der bestehenden Zollabfertigung via Internet sowie die elektronischen Ubermittlung der Begleitpapiere
sollen bis 2017 umgesetzt werden. Im Rahmen der Beantwortung zweier Postulate wurden Potenziale
fur die Vereinfachung und Kostenreduktion im Bereich Zollverfahren ausgearbeitet. 2

Vgl. 10.538 Parlamentarische Initiative Bourgeois.

B,S,S. Volkswirtschaftliche Beratung in Kooperation mit Rambgll Management Consulting (2013): ,Schatzung der Kosten von
Regulierungen und ldentifizierung von Potenzialen fiir die Vereinfachung und Kostenreduktion im Bereich Zollverfahren®,
Schlussbericht im Auftrag der Eidgendssische Zollverwaltung, Basel, 20. September 2013.
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Diese sollten ziigig umgesetzt werden. Damit Kostenvorteile nicht nur bei den Zolldienstleistern anfal-
len, ist sicherzustellen, dass die Unternehmen in der Lage sind, diese Einsparungen auch fir sich
geltend zu machen und einzufordern.

4. Monopole und marktméachtige Unternehmen konsequent regulieren

Die Verhinderung oder Beseitigung der missbrauchlichen Erhéhung und Beibehaltung von Preisen im
wettbewerbsfreien Bereich ist die Aufgabe der Preisregulatoren. Gemeinsam mit anderen spezialisier-
ten Regulierungsbeh('jrden3 hat die Preisiiberwachung diese Aufgabe konsequent und mit dem klaren
und alleinigen Fokus auf angemessene Preise umzusetzen. Dabei werden verschiedene Gesichts-
punkte fir eine umfassende Gesamtschau trotzdem immer mit beriicksichtigt: z. B. Anreizwirkungen
auf das Investitionsverhalten der Unternehmen oder Voraussetzungen fiir eine Liberalisierung eines
(Teil-) Marktes.

5. Tiefere Kosten fur Logistik

Umweltschutz und Verkehrssicherheit sind wichtig. Vorschriften, welche den Markt abschotten haben
aber ihren Preis. Die Schweiz kennt keine Kabotage, d. h. das Erbringen von Transportdienstleistun-
gen innerhalb unseres Landes durch ein ausléndisches Transportunternehmen ist nicht erlaubt. Ge-
mass Herstellerangaben liegen die Kosten fur den Transport in der Schweiz zwischen 30 und 50 %
hoher als in Deutschland. Seit 1998 ist die Kabotage in der EU erlaubt.* Auch wenn die Logistikge-
samtkosten bei den meisten Branchen unter 10 % des Umsatzes liegen durften, sind héhere Kosten in
der Schweiz vermutlich auch die Folge dieser Abschottung.

6. Tiefere Kosten fir Werbung und Marketing

Die Kosten der Fernsehwerbung in der Schweiz sind héher als in Vergleichslandern, selbst wenn die-
se mit anderen Landern mit kleinem Heimmarkt verglichen werden. Angesichts eines Werbebudgets
von rund 700 Franken pro Kopf und Jahr und einem zunehmenden Anteil der Fernsehwerbung am
Werbeumsatz (aktuell betragt er rund 20 %) ist dies von Bedeutung. Die Preissetzungen der Publi-
suisse AG, welche zu 99.8 % im Besitz der SRG SSR ist sowie der Goldbach Group, welche zahlrei-
che Werbefenster auslandischer Sender vertritt, haben vor diesem Hintergrund direkte Auswirkungen
auf die Kostensituation in der Schweiz.

7. Agrarfreihandel mit der EU / EWR anstreben

Agrarschutz verteuert Produkte im Nahrungsmittelbereich. Ein Agrarfreihandelsabkommen mit der EU
liegt zwar derzeit auf Eis, durfte aber zu Preissenkungen fuhren. Ein solches Abkommen wirde unter
anderem bedingen, dass die Gleichwertigkeit der jeweiligen Tierschutzbestimmungen anerkannt wur-
de.® Zwar kénnte die Schweiz, wie etwa von Schweden und Osterreich vorgemacht, strengere Tier-
schutzbestimmungen verlangen. Die Einfuhr von Tieren und tierischen Produkten aus der EU muss
jedoch erlaubt werden, auch wenn die Tiere nicht nach diesen strengeren Normen fiir einheimische
Produzenten gehalten worden sind. Angesichts der vergleichsweise hohen Fleischpreise in der
Schweiz haben Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten 2013 fur 400 Mio. CHF Fleisch im
Ausland eingekauft.6 Eine generelle Markt6ffnung wére nur die konsequente Folge dieser Entwick-
lung.

Mit der Uberwachung gewisser Preise sind andere Behorden wie z.B: die ComCom und die EICom beauftragt. lhnen ge-
genuber verfugt die Preisiiberwachung Uber ein gesetzliches Empfehlungsrecht.

Verordnung (EWG) Nr. 3118/93 des Rates vom 25. Oktober 1993 zur Festlegung der Bedingungen fur die Zulassung von
Verkehrsunternehmen zum Guterkraftverkehr innerhalb eines Mitgliedstaats, in dem sie nicht anséassig sind, ABI. L 279 vom
12.11.1993.

Auswirkungen des EU Agrarfreihandels auf das Tierschutzniveau und die bauerliche Tierhaltung. Bericht des Bundesrates
in Erfillung des Postulates Graf Maya (08.3696) vom 3. Oktober 2008, 20. Juni 2012.

Tagungsunterlagen anlasslich der Veranstaltung vom 26. Marz 2014 der Schweizer Vereinigung fur Tierproduktion bei
Agroscope in Ténikon mit dem Titel: Tierhaltungssysteme und Tierwohl, Vortrag von Frau Dr. Sibyl Anwander, Leiterin
Nachhaltigkeit/Wirtschaftspolitik Coop mit dem Titel: ,Attraktives und nachhaltiges Fleischangebot als Differenzierungsstra-
tegie fur den Detailhandel”. Abrufbar unter: http://www.svt-asp.ch/PDF/2014/Vortrag-SibylAnwander.pdf.



http://www.svt-asp.ch/PDF/2014/Vortrag-SibylAnwander.pdf
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8. Liberalen Arbeitsmarkt verteidigen

Die hohe Arbeitsmarkteffizienz der Schweiz ist ein wichtiger Erfolgsfaktor der Schweiz. Die Vorzige
des flexiblen Arbeitsmarktes werden mit einer geeigneten sozialen Absicherung komplettiert. Daran
gilt es inskinftig festzuhalten, damit neue Technologien und fortschrittliche Produktionsmethoden in
der Schweiz weiterhin friih umgesetzt werden.

9. Mehr Transparenz herstellen

Oft stellt sich fur die Konsumenten die Frage, inwieweit teure Markenprodukte oder Eigenmarken der
Grossverteiler von Produkten aus der eigentlichen Billiglinie oder von Eigenmarken in Discountern
abweichen. Regelmassig schneiden giinstige Produkte in unabhangigen Produktetests sehr gut ab.

Wie kénnen diese Informationen den Konsumenten in geeigneter Form zur Verfligung gestellt werden,
damit diese in die Kaufentscheidungen miteinfliessen kénnen?

10. Preissensibilitat fordern

Nicht zuletzt sollten auch die Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten selbstverantwortlich ihren
Beitrag leisten: Preissetzungsentscheide der Unternehmen héngen zu einem grossen Teil von der
Bereitschaft der Konsumenten ab, mehr als auf Vergleichsméarkten zu bezahlen. Kunden mit hoher
Kaufkraft gelten tendenziell als weniger preisempfindlich. Solange eine objektive Qualitdtsbewertung
bei den Schweizer Konsumenten wenig ausgepragt ist (hohes Markenvertrauen) und das Einkaufs-
verhalten durch Gewohnheiten geprégt ist, sind Firmen nicht gezwungen, Kostenvorteile rasch weiter-
zugeben oder Preise zu senken. Die Bereitschaft fir eine gute Qualitdt mehr zu bezahlen, wobei ein-
zelne Leistungsaspekte sehr hoch bewertet werden - vermutlich oft deutlich ber deren Mehrkosten
fir den Hersteller -, tragen zu einem hoheren Preisniveau bei. Testresultate und Preisvergleiche sind
wichtige Voraussetzungen dafiir, dass kritische preissensible Konsumenten gezielt an der Preisinsel
rutteln kénnen. Diese Starkung der Preissensibilitat darf aber nicht nur bei Konsumprodukten halt
machen. Auch Einsparungen im Telekom-, Versicherungs- und anderen Bereichen kénnen die Haus-
haltskasse merklich entlasten. Diesbezuglich gilt es, Konsumentenschutzanstrengungen wie auch
Konsumentenschutzorganisationen zu starken und auch entsprechend mit Mitteln auszurtisten, damit
sie ihren Auftrag im Sinne der Gesamtwirtschaft kiinftig noch besser erfillen kénnen.

Der Kampf gegen die Hochpreisinsel ist auch — aber nicht nur — eine wirtschaftspolitische Aufgabe. So
braucht es zusatzlich rechtliche Rahmenbedingungen, welche eine Marktsegmentierung und damit
Preisdifferenzierungen fur den Schweizer Markt erschweren. Kritische Konsumenten, abgebaute Han-
delshemmnisse und ein griffiges Wettbewerbsrecht sind die wichtigsten Voraussetzungen fiir einen
erfolgreichen Kampf gegen die Hochpreisinsel.
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A. Hochpreisinsel Schweiz

Das Bild der Preisinsel wurde seit 2011 haufig im Zusammenhang mit dem starken Franken verwen-
det. Im Bericht des Preistiberwachers Frankenstarke und Preise wurde unter anderem die Preisent-
wicklung von mehreren starken Markenartikeln beobachtet.

Im Teil A des vorliegenden Berichts wird nach einer kurzen Darstellung der Entwicklung der Wah-
rungskurse seit diesem letzten Bericht die weitere Preisentwicklung der beobachteten Markenartikel
aufgezeigt. Das Bild der Schweiz als Hochpreisinsel trifft immer noch zu, muss aber differenziert wer-
den.

A.1 Preisentwicklung seit dem Bericht , Frankenstarke und Preise”

Im Schweizer Detailhandel herrschte in den Jahren 2012 und 2013 eine Negativteuerung. Die Fran-
kenstarke, vor allem die akute Zuspitzung derselben im August 2011, hat dazu gefiihrt, dass Preise
allmahlich gesunken sind: Wahrungsvorteile auf importierten Produkten mussten sukzessiv weiterge-
geben werden. 2013 sind keine zusatzlichen Wahrungsgewinne entstanden, da der Franken im Jahr
2013 nicht starker wurde.

Nicht zuletzt setzten der Einkaufstourismus vor Ort und der grenziberschreitende Internethandel dem
Preissetzungsspielraum gewisse Grenzen. Nachdem die Frankenstarke das Preisgefélle zwischen der
Schweiz und dem umliegenden Ausland vergrossert hatte, erhohte dies die Arbitragemdglichkeiten
der Konsumenten. Die resultierenden Preisdifferenzen regten den Einkaufstourismus an. Credit Suis-
se geht in einer Branchenanalyse von einem Anstieg zwischen 20 und 30 % im Jahr 2011 aus, und
dass der Einkaufstourismus im Jahr 2012 um weitere 20 bis 30 % zulegte.7 Die Interessengemein-
schaft Detailhandel Schweiz (IGDHS) hat das Marktforschungsinstitut GfK mit einer reprasentativen
Online-Umfrage mit dem Titel ,Auslandeinkédufe 2012“ beauftragt. 53 % der Befragten gaben den
Wechselkurs / giinstigen Eurokurs als Hauptkriterium fur einen gezielten Einkauf im Ausland an. Der
Schweizer Detailhandel wies laut dieser Studie 2012 einen Umsatz von 96.8 Mrd. CHF aus. Die
Schweizer gaben bei gezieltem Einkaufen im Ausland (im Gegensatz zu spontanen Eink&aufen in den
Ferien oder einem Besuch, welche weniger auf Preisunterschiede aufbauen) 4.5 Mrd. CHF aus und
zusatzliche 0.6 Mrd. beim Online-Einkauf. Primar wurden dabei Bekleidung und Schuhe, Lebensmittel
und Tiernahrung, Korperpflege- und Hygieneartikel sowie Wohnungseinrichtungen erstanden. Dies
bedeutet, dass rund 5 % der Umséatze im Ausland anfallen durften. 25 % der in dieser Studie befrag-
ten Haushalte kaufen einmal pro Monat gezielt im Ausland ein. Trotz sinkender Preisdifferenz haben
die Auslandeinkdufe im Jahr 2013 um weitere 7 % zugenommen und ein neues Rekordniveau er-
reicht.® Sie machen zusammen mit den Online-Einkaufen inzwischen rund 10 % des gesamten Detail-
handelsumsatzes in der Schweiz aus.

A.1.1 Wechselkursentwicklung

Die Schweizer Nationalbank (SNB) hat die Erstarkung des Frankens vehement begrenzt und dadurch
die mit der Frankenstarke zusammenh&ngenden Probleme entschérft. Der Franken ist aber nach wie
vor hoch bewertet. Fast wahrend des ganzen Jahres 2012 entsprach der Kurs des Euros in Franken
der von der SNB gesetzten Untergrenze. Seit 2013 ist der Franken leicht tiefer bewertet bzw. der Euro
etwas hoher als die gesetzte Untergrenze.

Credit Suisse Group AG - Economic Research (2013): Swiss Issues Branchen Januar 2013 ,, Retail Outlook 2013, Fakten
und Trends”.

8 vgl. gfk Nachfolgeuntersuchung ,Auslandeinkaufe 2013“. Die Pressemitteilung dazu ist abrufbar unter:
http://www.gfk.com/ch/Documents/presse/2014/2014.02.21 GfK_Auslandeinkaufe Pressetext deutsch.pdf.
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Abbildung 1: Wechselkurse. Diagramm erstellt auf der Basis von Daten der SNB®

A.1.2 Preisentwicklung im Detailhandel

Ein durchschnittlicher Warenkorb, der Ende 2010 einen Wert von 100 Franken hatte, kostete Ende
2011 nur noch 99 Franken und Ende 2012 98.70 Franken. Im Jahr 2012 betrug die durchschnittliche
Jahresteuerung der Importgiter -2.7 %. Das Staatssekretariat fir Wirtschaft (Seco) hat in einem
Working Paper festgestellt, dass die Import- und Produzentenpreise nur eine geringe Erklarungskraft
fur die gesamte Konsumteuerung habe.™

110 -

— ot |
106 1 |

100 -
95

85 L 1 | | 1 | 1 | | | 1 1 | .

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Abbildung 2: Konsumentenpreise nach Herkunft der Guter (Index Dezember 2010 = 100); Quelle: Bundesamt fur Statistik (BFS)
Panorama zum Thema «Preise» vom Februar 2013

Im Bericht Frankenstarke und Preise hat der Preistiberwacher die Entwicklung der Endverkaufspreise
von ausgewahlten importierten Produkten in der Zeitspanne zwischen 2009-2012 bei den grossen
Detailhandlern aufgezeigt. Fir ihr Gesamtsortiment (nicht nur Importe) haben die Detailhandler jahrli-
che Preissenkungen von 2-4 % in den Jahren 2011 und 2012 angegeben. Die Preise der ausgewahl-
ten importierten Markenprodukte sind zwischen 2009 und 2012 deutlich starker gesunken als die Mi-
nusteuerung der Gesamtsortimente der befragten Detailhandler. Auf diesen Importprodukten konnten
einerseits Wechselkursvorteile weitergegeben werden, anderseits hat das Preisgefélle dieser impor-
tierten Markenprodukte zwischen der Schweiz und dem benachbarten Ausland die Endverkaufspreise
in der Schweiz zusétzlich unter Druck gebracht. **

Schweizerische Nationalbank (SNB): Statistisches Monatsheft Oktober 2013.
http://www.snb.ch/de/iabout/stat/statpub/statmon/stats/statmon/statmon_G1 (zuletzt gepriift am 29. November 2013).

Seco Staatssekretariat fir Wirtschaft (2011): ,Weitergabe von Einkaufsvorteilen aufgrund der Frankenstarke“, Working
Paper vom 8.11.2011. http://www.news.admin.ch/NSBSubscriber/message/attachments/24796.pdf.

Bei einer Weitergabe von Wahrungsvorteilen wiirden nach der 6konomischen Theorie auch die Preise der Inlandproduktion
unter Druck geraten, wenn diese Konsumenten an die billiger gewordenen Importprodukte verlieren. Das Ergebnis ware al-
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Eine Preiserhebung des Seco im Rahmen des Preisobservatoriums zu den Wirkungen der Revision
des Bundesgesetzes uber die technischen Handelshemmnisse (THG) erfasste parallel in der Schweiz
und im grenznahen Gebiet in Stiddeutschland die Preise von 156 Produkten (ohne Dienstleistungen).
Diese Preise wurden im Juni 2010 (Wechselkurs von 1.45 CHF/EUR), 2011 (Wechselkurs von 1.28
CHF/EUR) und 2012 (Wechselkurs von 1.20 CHF/EUR) erhoben. Die Preisdifferenz zwischen
Deutschland und der Schweiz wurde bei vielen Produkten in diesem Zeitraum noch grosser.*

Die Medianwerte der Preisdifferenzen 2011 und 2012 (der Wechselkurs war in dieser Zeit von 1.28
auf 1.20 gesunken) weisen auf unterschiedliche Entwicklungen hin. Die geringsten Preisdifferenzen
bestehen bei Unterhaltungselektronik und Fahrzeugen. Der grosste Unterschied bei Kérperpflegepro-
dukten, Investitionsgitern (wie Heizungen, Feuerléscher) und Nahrungsmitteln. Hier hat sich der
Preisunterschied weiter verschértft.

Die beiden Beispiele fiir stark Giberhdhte Preise sind aus Sicht der Preisiiberwachung auf technische
Handelshemmnisse zurickzufihren. Brandschutzvorschriften schranken den Wettbewerb bei den
Feuerldschern und insbesondere bei deren Wartung stark ein. Auch bei Heizungen gibt es aufwandige
Schweizer Zulassungsverfahren, die einen Parallelimport verteuern und den Markteintritt von kleine-
ren Anbietern behindern.

Als Folge der Frankenstarke mussten auch in der Schweiz, wo der Markt im Detailhandel durch eine
starke Konzentration gepragt ist (vgl. auch Seite 28) und die Detailhandelskunden nicht ausgespro-
chen preissensibel zu sein scheinen, auch Endverkaufspreise starker Markenprodukte gesenkt wer-
den. Diese Preissenkungen erfolgten auch noch nachdem die SNB im September 2011 die Unter-
grenze des Euro-Kurses von 1.20 Franken durchgesetzt hatte.*® Der Kurs des Frankens gegeniber
dem Euro hat sich in der Folge der Nationalbankintervention stabilisiert. 2013 hat sich der Franken
leicht abgeschwacht. Die untersuchten Endverkaufspreise sind im Jahr 2013 nicht weiter gesunken.

A.1.3 Preisbeobachtung der Preistiberwachung

Unter den beobachteten 24 exemplarischen Produkten von Coop wurden inzwischen acht teurer, finf
davon deutlich (rund 10 %) und zwei gunstiger, davon eines deutlich. Zwolf Produktpreise haben sich
nicht verandert:

I 01.01. 01.01. 01.01. 30.08. 11.06. 03.09. |Anderung
P 2009 2010 2011 2011 2012 2013 | seit 2012
Omo Color Flussiges 1.51 | Fr.11.90 | Fr.11.90 | Fr.11.90 | Fr.11.90 | Fr.11.90 | Fr.11.90 0%
Bavilla Penne Rigate No. | ¢ 5 55 | £ 225 | Fr.225 | Fr.210 | Fr.210 | Fr.2.10 0%
73 500g
Coca Cola 6x1.5I Fr.12.90 | Fr.13.20 | Fr.12.90 | Fr.12.90 | Fr.13.20 | Fr.13.20 0%
Galbani Mozzarella 150g Fr. 2.10 Fr. 2.00 Fr.1.90 Fr.1.80 Fr.1.80 Fr. 1.95 8 %
Galbani Mozzarella Fr.6.30 | Fr.6.00 | Fr.6.00 | Fr.540 | Fr.5.40 | Fr.5.85 8 %
3x150g
Galbani Mozzarella 400g Fr. 5.30 Fr. 5.20 Fr.5.30 Fr. 4.55 Fr. 4.55 Fr. 4.75 4%
Galbani Mozzarella St. Fr.450 | Fr.4.40 | Fr.3.90 | Fr.3.90 | Fr.3.90 | Fr.4.10 5 %
Lucia 250g

so eine gleichzeitige Margenkompression bei Produkten, welche im Inland fur den Heimmarkt hergestellt werden, was bei
den meisten im Inland hergestellten Eigenmarken der Fall sein durfte.

I. Schluep Campo: ,Entwicklung der preislichen Konkurrenzsituation an der Grenze zu Deutschland®, Die Volkswirtschaft
3/2013.

Da sich vertragliche Vereinbarungen meist auf einen im Voraus fixierten Wechselkurs abstltzen, kann es hier zu erhebli-
chen Verzégerungen kommen. Zudem sind Unternehmen den Wechselkursrisiken nicht schutzlos ausgeliefert. Gewisse
Firmen versuchen, sich gegen das Risiko eines ungiinstigen Wechselkurses abzusichern. Bei Umfragen der Schweizeri-
schen Nationalbank SNB gaben rund 20 % der 228 Firmen im 4. Quartal 2011 an, im Rahmen ihres unternehmerischen Ri-
sikomanagements ein finanzielles Hedging anzuwenden sowie 30 % sich in Form von Natural Hedging (Einkauf im Euro-
Raum) abzusichern (vgl. SNB Quartalsheft 4/2011: ,Wechselkursumfrage: Auswirkungen der Frankenaufwertung und Reak-
tionen der Unternehmen, Regionale Wirtschaftskontakte der SNB*, S. 42-47).
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20Stk.

Produkt bei Coo 01.01. 01.01. 01.01. 30.08. 11.06. 03.09. |Anderung
P 2009 2010 2011 2011 2012 2013 seit 2012
%’gga Padano gerieben |t 530 | 520 | Fr.530 | Fr.5.15 | Fr.4.70 | Fr.4.70 0%
. S keine keine keine keine
Milupa Brei Biscuit 275g Angabe Angabe Angabe Fr. 7.80 Fr. 6.80 Angabe
Nutella Haselnuss- ausgelis-
Nougat-Créme 400g Fr. 3.90 Fr. 3.50 Fr. 3.50 Fr. 3.10 Fr. 3.00 tet
-5%
Nutella Haselnuss-
Nougat-Creme 450g Fr.3.20
Rio mare Thunfisch in Fr.3.75 | Fr.3.75 | Fr.355 | Fr.3.30 | Fr.360 | Fr.3.95 | 10%
Olivendl 104g
Schér Penne rigate glu- keine keine keine o
tenfrei 500g Angabe Angabe Angabe Fr. 4.90 Fr.4.20 Fr.4.20 0%
Schar Tagliatelle mit Eier keine keine keine o
250q Angabe | Angabe | Angabe Fr.4.95 | Fr.450 | Fr.4.50 0%
fg’é‘i‘zs Ultra Normal Fr.4.95 | Fr.3.30 | Fr.3.30 | Fr.3.30 | Fr.3.10 | Fr.3.10 0%
Poways UlraNormalplus | ¢ 700 | Fr.595 | Fr.595 | Fr.595 | Fr.460 | Fr.475 | 3%
L'Oréal Studio Line keine keine
Mousse Silk & Gloss Anuabe Fr. 8.60 Fr. 8.60 Fr. 8.60 Fr. 7.00 Anuabe
Mousse 200ml 9 9
Nivea Créme Dose keine keine keine o
150mi Angabe Angabe Angabe Fr. 3.55 Fr. 2.95 Fr. 2.95 0%
Nivea Handcréme Anti- keine keine keine o
Age Q10plus 1 Angabe | Angabe | Angabe Fr.5.45 | Fr.4.95 | Fr.4.95 0%
ggﬁf‘ SOS Handcréme Fr.4.95 | Fr.495 | Fr.495 | Fr.455 | Fr.410 | Fr.4.10 0%
Nivea SOS Handcréme keine keine keine o
Duo 2x50ml Angabe Angabe Angabe Fr.9.90 Fr.8.20 Fr.8.20 0%
Fr.27.75 | Fr.27.75 | Fr. 26.95 | Fr.25.95 | Fr.19.95 i
Pampers Baby-Dry Maxi ausgetis-
52Stk. tet
53 Rp./Stk. | 53 Rp./Stk. |52 Rp./Stk. | 50 Rp./Stk. | 38 Rp./Stk. 12 %
Pampers Baby-Dry Maxi Fr. 19.80
46Stk. 43 Rp./Stk
Fr. 27.75 Fr. 27.75 Fr. 26.95 Fr. 25.95 Fr. 19.95 )
Pampers Baby-Dry Maxi austgeizlls-
Plus 48Stk. 58 Rp./Stk. | 58 Rp./Stk. |56 Rp./Stk. |54 Rp./Stk. | 42 Rp./Stk. 130
0
Pampers Baby-Dry Maxi Fr. 19.80
Plus 42Stk. 47 Rp./Stk.
Rexona Deo Roll-on Trop- keine keine keine 100
ical 50ml Angabe Angabe Angabe Fr. 4.95 Fr.4.25 Fr.3.75 12%
Tampax Compak Regular | r 7 46 | Fr.740 | Fr.7.40 | Fr.7.40 | Fr.6.30 | Fr.6.30 0%

Tabelle 1: Entwicklung der Endverkaufspreise ausgewahlter Markenprodukte von Coop seit Juni 2009
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Die Preise von Kosmetika und Hygieneartikel sind bei Coop vorwiegend im Jahr 2011 und 2012 ge-
sunken, 2013 nicht mehr. Auffallend ist, dass die Preise fir Windeln von Pampers wieder deutlich
gestiegen sind. Dieses Produkt wurde in der Polemik zur ,Hochpreisinsel“ im Jahr 2012 haufig (neben
Nivea) und stellvertretend fur weitere Produkte als Negativbeispiel fir Uberhéhte Schweizer Preise
genannt. Der neue Preis liegt allerdings immer noch unter dem Preis von 2011, vor der letzten deutli-
chen Senkung.

Unter den beobachteten 13 Produkten der Migros wurden inzwischen drei deutlich teurer und drei
gunstiger, zwei davon deutlich:

Ande-
rung
01.01. 01.01. 01.01. 30.08. 05.01. 11.06. 03.09. seit

2009 2010 2011 2011 2012 2012 2013 2012

Produkt bei Migros

Coca Cola 50cl.* Fr.1.10 | Fr. 1.10 | Fr. 1.10 | Fr. 1.10 | Fr. 1.10 | Fr. 1.20 9%
Galbani Mozzarella 150g Fr.2.10 | Fr.2.00 | Fr.1.90 | Fr.1.80 | Fr.1.80 | Fr.1.80 | Fr.1.80 | 0%
Grana Padano 120g Fr.2.50 | Fr. 2.45 | Fr. 2.40 | Fr. 2.60 | Fr. 2.50 | Fr. 2.40 | Fr. 2.40 0%
Fr. 3.10
Nutella Haselnuss-Nougat-Créme Auslis- | Auslis-
400g Fr.3.75 | Fr. 3.50 | Fr. 3.50 | Fr. 3.50 (Fr. 078/ | tung tung
100g)

Fr. 3.50 | Fr. 3.20
Nutella Haselnuss-Nougat-Créme
4509 (Fr. 0.78/ | (Fr. 0.71/
100g) 100g)

-9 %

Rio mare Thunfisch in Olivendl Fr.3.75 | Fr.3.75 | Fr. 3.55 |Fr.3.55 |Fr.3.30 |Fr.3.60 |[Fr.3.95 | 10%

Trident Senses Kaugummi ohne | o ) o | e 4 90 | Fr. 4.90 | Fr. 4.90 | Fr. 4.90 | AUSIS- | Auslis-
Zucker Senses Mistery Mint tung tung

2%
Trident Senses Kaugummi ohne
Zucker Senses Rainforest Fr.4.80 | Fr. 4.80
Elmex Classic Fr.4.90 | Fr.4.40 | Fr.3.95 | Fr.3.95 | Fr. 3.95 | Fr. 3.95 | Fr. 3.95 0%

. . Fr. Fr. Fr. Fr. Fr. Keine Fr.

Gillette Sensor Excel Klingen 2290 | 19.95 | 14.40 | 14.40 | 14.40 | Angabe| 14.35
L'Oréal Elséve Shampoo Fr.5.40 | Fr.4.90 | Fr.4.00 | Fr.4.00 | Fr.4.00 | Fr.3.60 | Fr.4.00 | 11%
L'Oréal Studio Line Volumen keine o
Mousse Seide & Gloss1 Angabe Fr.8.60 | Fr.8.30 | Fr.8.30 | Fr. 8.30 | Fr. 7.00 | Fr. 5.60 | -20 %
Nivea Créme Dusch Fr.4.00 | Fr.4.00 | Fr.3.75 | Fr.3.35 | Fr. 3.35 | Fr. 3.35 | Fr. 3.35 0%
Nivea SOS Handcremel Fr.4.95 | Fr.4.95 | Fr.4.95 | Fr.4.95 | Fr. 495 | Fr. 4.10 | Fr. 4.10 0%
Pampers Baby-Dry Windeln - keine keine Fr. Fr. Fr. keine keine
Grosse 6 Extra Largel Angabe | Angabe | 27.80 27.80 27.80 | Angabe | Angabe

Tabelle 2: Entwicklung der Endverkaufspreise ausgewéhlter Markenprodukte der Migros seit Januar 2009

Auch die Preisangaben der Migros zeigen, dass die Preise im 2013 nicht generell weiter gesunken
sind. Der allmahlich eingesetzte leichte Preisdruck auf Markenprodukte in den letzten Jahren scheint

* Diese Verpackungsgrosse wurde auch im Coop und Denner teurer.
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jedoch 2013 zu Preissenkungen bei Eigenmarken geftihrt zu haben.*® Die Migros hat 2013 zudem das
Eigenmarkensortiment bei Kosmetikartikeln ausgebaut.

Bei Lidl hat sich lediglich einer der beobachteten 9 Produktpreise verandert; dieser ist deutlich gesun-

ken:
el e 1Ll 19.03. | 01.01. | 01.01. 01.01. 01.06. 21.10 |Anderung
2009 2010 2011 2012 2012 2013 | seit 2012
?ﬁ;‘”a Penne Rigate No. 73 | . 365 | Fr.325 | Fr.325 | Fr.2.95 | Fr.2.95 | Fr.2.95 0%
Coca Cola 2| kKA. | Fr.2.49 | Fr.249 | Fr.2.49 | Fr.2.49 | Fr.2.49 0%
Grana Padano 200g k.A. k.A. Fr. 3.49 Fr. 3.49 Fr. 3.49 Fr. 3.49 0%
Kinder Milchschnitte Fr.1.95 | Fr.2.09 Fr. 2.09 Fr. 1.69 Fr. 1.69 Fr. 1.79 6 %
- Fr. 3.43
Nutella Haselnuss-Nougat- | keine | o 549 | £ 349 | Fr.336 | (Fr.086/ |Auslistung
Créme 400g Angabe 100)
Fr. 2.95
(N:ufellaLll-|5%selnuss-Nougat- (Fr. 0.66/ 23.6 %
réme 450¢ 1009)
Always Ultra Normal 10Stk. | K€"€ | £ 595 | Fr.519 | Fr.459 | Fr.459 | Fr.4.59 0%
Angabe
Nivea Créme Fr.3.29 | Fr. 3.29 Fr. 3.29 Fr.2.95 Fr. 2.95 Fr.2.95 0%
Nivea Gesichtstonic pfle- | ¢ 759 | Fr 750 | Fr.6.95 | Fr.4.89 | Fr.ag9 | Kene
gend Angabe
Rexona Deo Roll Cobalt Fr.2.89 | Fr.2.89 | Fr.2.89 | Fr.2.89 | Fr.2.89 | Fr.2.89 0%
oder Cotton

Tabelle 3: Entwicklung der Endverkaufspreise ausgewéhlter Markenprodukte von Lidl seit Marz 2009

Konklusion

Die untersuchten Produktpreise sind vorwiegend im Jahr 2012 oder friiher, danach kaum mehr, ge-
sunken. Ausnahmen sind Nutella und wenige Kosmetikprodukte, die auch nach 2012 ginstiger wur-
den. Auffallend sind auch die parallelen Preisbewegungen bei Rio mare Thunfisch in Olivendl. 2011 ist
der Preis bei beiden beobachteten Anbietern, die das Produkt im Angebot haben, um 5 % gesunken,
2012 um weitere 7 %, bis September 2013 jedoch wieder um 20 % gestiegen.

Die Preise fur Hygiene- und Pflegeartikel unter den exemplarisch untersuchten Markenprodukten sind
im Jahr 2013 nur vereinzelt weiter gefallen. Dennoch scheint sich der Wettbewerb im Pflegepro-
duktemarkt zu intensivieren. Neben den Preisreduktionen starker Markenartikel innerhalb der letzten
drei Jahre zeigt sich dies auch in Preisreduktionen bei Eigenmarken der Detailhandelsketten und vor
allem in der Diversifikation der Eigenmarken im Tiefpreissegment. Die Migros wirbt beispielsweise fur
eine weitere Pflegelinie im Tiefpreissegment, welche neben der ,Budget“-Linie neu lanciert wurde und
auffallend stark diversifiziert ist.® Fiir Konsumenten war der Entscheid fiir ein Produkt einer Detail-
handelseigenmarke aus dem Tiefpreissegment bisher mit einer eingeschrankten Auswahl an speziali-
sierten Produkten verbunden. Offensichtich scheint es auch im Tiefpreissegment Platz fir eine Ex-
pansion zu geben, was darauf hindeuten kdnnte, dass die Kunden preissensibler geworden sind.

*  Dies konnte Ausdruck der in Fussnote 11 aufgefiihrten Margenkompression bei fur den Heimmarkt im Inland hergestellten

Produkten sein.

.Migros lanciert neue Kosmetiklinie "bellena” zZu Tiefstpreisen* gefunden auf
http://www.presseportal.ch/de/pm/100000968/100743383/migros-lanciert-neue-kosmetiklinie-bellena-zu-tiefstpreisen.
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A.2 Hartnackigkeit der Hochpreisinsel

Trotz Preisnachlassen und Negativteuerung erweist sich die Hochpreisinsel Schweiz als hartnéckig.
Dies zeigt auch der nachfolgend wiedergegebene vom BFS publizierte Vergleich.'’ Das relative
Preisniveau stieg zwischen 2008 und 2011 an und verharrt seitdem auf hohem Niveau. Der starke
Franken trug seit 2009 wesentlich zu dieser Entwicklung bei. Die nachfolgende Abbildung zeigt, dass
ein Warenkorb mit identischem Nutzen, welcher im Durchschnitt der 28 EU-Mitgliedslander 100 CHF
kostet, in der Schweiz wesentlich teurer ist. Im Bereich ,Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke*
kostete dieser z.B. 154 CHF. Deutschland und Frankreich lagen mit 106 resp. 109 CHF lediglich
knapp Uber dem EU-weiten Mittel.

ELIZE = 100 Schweiz Deutschland  Frankreich Dénemark Morwegen

Brutlainlandprodukt

Tatsachlicher Individualverbrauch
Mahrungsmittel und

alkaholfrele Getrinke

Alk, Getrinke und Tabakwaren

Bekleidung und Schuhe
Wohnungswesen, Wasser,
Elekirizilat, Gas, u.a.

Innenausst. u. Haushaltsfahrung

Gesundheitspilege

Werkehr
Machrichtenlbermittiung
Frefzeit und Kultur
Erzichung und Unterricht
Caststatten und Hotels
Sonstige Waren und Dienstl.
Tatsachlicher Kollektiverbrauch
Bruttﬂanlag{'inwstitlanm
Maschinen und Cerite
Baugewerbe

software [ a0

Konsumauwsgaben priv Haushalte

G 0D 200 O 100 200 O 100 200 O 100 200 O 100 200
Stand der Dalenbank am 16.12.2013

Quelle: Burnstat i BF%, Meuchdtel 2013
Abbildung 3: Preisniveauindizes im internationalen Vergleich 2012, Quelle: EUROSTAT

In der Schweiz herrscht insgesamt noch immer zu wenig intensiver Preiswettbewerb. Die geringe
Grosse des Schweizer Marktes verhindert nicht nur die Realisierung von potenziellen Grossenvortei-
len (sog. Skaleneffekte), sondern lasst meist auch, wie etwa im Detailhandel, kaum Platz fir mehrere
grosse Konkurrenten. So sind in den letzten Jahrzehnten mehrere Warenhausketten verschwunden
und Coop und Migros dominieren den Markt. Auch der Markteintritt von ausléandischen Ketten wie Aldi
und Lidl konnte an dieser Marktsituation bisher wenig @&ndern.

Die nach wie vor bestehenden Zollgrenzen und zahlreiche technische Handelshemmnisse erleichtern
den Unternehmen Marktabgrenzungen und Preisdifferenzierungen zum Ausland. Diese Umsténde
ermdglichen es, Mérkte zuséatzlich durch Produktdifferenzierungen18 abzugrenzen. In Anbetracht der

7 http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/05/07/blank/key/01.html.

8 Die Marktteilnehmer gaben bei der Untersuchung der WEKO an, dass die Zusammensetzung der Produkte in den Landern
oft unterschiedlich sei, so kénnten sich Geschmack und die physischen Eigenschaften des Produkts unterscheiden oder die
Produkte trigen in verschiedenen Landern nicht denselben Namen. Namentlich angefiihrt wurde etwa der Kése Caprice
des Dieux. Vgl. Wettbewerbskommission WEKO (2013): ,,Gekurzte Fassung des Schlussberichts vom 7. November 2013 in
Sachen Vorabklarung gemaéss Art. 26 KG betreffend 22-0427 Nichtweitergabe von Wé&hrungsvorteilen wegen allenfalls un-
zulassiger Wettbewerbsabrede gemass Art. 5 KG und Art. 7 KG*, Bern 2013, S. 12, Rz 30.
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hohen Schweizer Zahlungsbereitschaft sind solche Strategien erfolgsversprechend. Dadurch entsteht
ein kostenintensiver Wettbewerb, indem sich Anbieter durch Aspekte des Marketings, insbesondere
mit viel Werbung und einer attraktiven Verkaufsumgebung zu unterscheiden versuchen.

A.3 Produkte ohne Uberhdhte Schweizer Preise

Auf der Hochpreisinsel Schweiz finden sich auch Produkte, die im Inland zu tieferen Preisen angebo-
ten werden als im umliegenden Ausland. In der Schweiz finden sich gegeniber dieser Landergruppe
die tiefsten Preise fur Elektronikprodukte. Dies hat eine Preiserhebung des Preisbarometer.ch (Preis-
barometer) ergeben. Im Juli 2013 wurden dafiir Onlinepreise von 36 Produkten — digitale Fotokame-
ras, Musikgeréate, Drucker — von Handlern, welche lhre Produkte auch per Internet verkaufen, vergli-
chen. Drei Schweizer Anbieter haben tiefere Preise als die glinstigsten Anbieter in Deutschland,
Frankreich, Italien und Osterreich. Die tiefere Mehrwertsteuer tragt erheblich zu den tieferen Schwei-
zer Preisen bei. Das Preisbarometer nennt eine weitere mdgliche Ursache fir den ungewdhnlichen
Schweizer Rekord: Da die Schweiz fur viele Hersteller ein Testmarkt sei, ndhmen diese kleinere Mar-
gen in Kauf. Schliesslich lassen sich technische Produkte einfach vergleichenlg, was Preisdifferenzie-
rungen erschwert. Im Vergleich zu anderen Produktmaérkten ist dies eine Eigenschaft, welche tiefe
Schweizer Preise erméglicht.

Selbst Anbieter von Elektronikprodukten, die ihre Produkte auf landerspezifischen eigenen Webseiten
direkt zum Verkauf anbieten, verkaufen diese in der Schweiz zu tieferen Preisen. Produkte der Marke
Apple waren beispielsweise im September 2013 auf der Schweizer Webseite rund 10 % gunstiger zu
kaufen als auf der offiziellen deutschen Webseite. Dies durfte vor allem auf die tiefere Schweizer
Mehrwertsteuer zurtickzufiihren sein.

Im Elektronikmarkt sind Schweizer Preise grundsatzlich vergleichbar oder tiefer als in den umliegen-
den Landern inkl. Deutschland.?® In anderen Produktmarkten trifft dies nicht per se zu, dennoch finden
sich auch Produkte, die in der Schweiz oft oder in Einzelfallen giinstiger sind. Ein Landervergleich des
Preisbarometers vom November 2011 hat die Spielzeugpreise in Deutschland, Osterreich, Frankreich
und der Schweiz verglichen. Das Bild der Hochpreisinsel Schweiz trifft die Situation im Spielzeugmarkt
nur bedingt, obwohl Spielzeuge in den Nachbarlandern gegentiber der Schweiz bis tiber 20 % gunsti-
ger sind. Dies ist jedoch gemass Preisbarometer auf die tiefen Preise eines einzigen grossen und
dominierenden Spielzeughéndlers zuriickzuftihren, der speziell in Deutschland sehr giinstige Preise
setzt. Ein weniger umfassender Vergleich der Preistiberwachung vom Oktober 2013,%* der diesen
Spielzeughandler nicht einbezieht, hat zahlreiche Markenspielzeugmodelle gefunden, die in der
Schweiz ginstiger erhdltlich sind. Spielzeuge sind in der Schweiz folglich nicht grundsétzlich teurer.
Sofern Konsumentinnen und Konsumenten Preise vergleichen, kénnen sie auch im Inland von ginsti-
gen Angeboten profitieren:

¥ The Nielsen Company (Switzerland) GmbH (2013): ,Schweizer investieren gerne in Produktinnovationen®, Pressemitteilung

vom 29.1.2013, abrufbar unter http://ch.de.acnielsen.com/site/NielsenPresse-Pressemeldungen-130129.shtml: ,Bevor
schweizerische Verbraucher zum Portemonnaie greifen, orientieren sie sich an Erfahrungen ihrer engsten Vertrauten. (...)
Aber auch das Internet setzen sie gezielt ein, um sich zu informieren, und zwar vor allem beim Kauf von elektronischen
Produkten (30 %), Musik (24 %) sowie Blichern (23 %).“

Dabei spielen die Versandkosten in Anbetracht der Grésse, des Volumens und des Preises der Geréate keine grosse Rolle.

! Dazu wurden die an einem Stichtag tiefsten Preise aus westeuropaischen und aus Schweizer Webshops fir identische Artikel
ausgewahlt. Die Versandkosten fiur inlandische Lieferungen waren entweder bereits im Preis enthalten oder wurden andern-
falls zum Preis addiert.

20

16


http://ch.de.acnielsen.com/site/NielsenPresse-Pressemeldungen-130129.shtml

v

Preis (inkl.
. Gepruft MwSt. und . .
Produkt Anbieter am: Versand) in Preisunterschied
CHF
World of Games GmbH CH 24.09.2013 14.90
Lego Alien Conguest 7050 Technik Direkt DE 17.31 -14 %
Verteidigungsfahrzeug — Py
Jumi Handels GmbH AT 30.10.2013 15.24 2%
World of Toys NL 19.22 -22 %
. Bortolin Spielwaren 24.09.2013 11.60
Eﬁg‘;zag zgom Feuerwenr- | 11joFRA Handels-GmbH & Co KG DE | 12.11.2013 18.97 -39 %
g Brickstore AT 30.10.2013 14.25 19 %
Coop CH 27.09.2013 27.20
-3 0
LEGO City Starter Set (60023) | /maz0n DE 12.11.2013 27.94 3%
Spielemichl e.U. AT 27.96 3%
Ebay IT 30.10.2013 34.16 -20 %
Coop CH 27.09.2013 33.15
LEGO 60013 - Hubschrauber System Com 99 33.77 2%
der Kustenwache ) 10
Brickstore AT 30.10.2013 33.51 1%
Brickshop NL 34.10 3%
PLAYMOBIL Aufklapp-Spiel- Orell Fussli Thalia AG CH 22.80
Box "Polizeistation" (5421) 12.11.2013
Amazon DE 25.60 -11 %
ﬁelzzlizglr\]/:lr?u)ggy Pitbull X (Fern- | Brack Electronics CH 24.09.2013 639.00
9 Amazon 724.67 -12%
é:swsn\f/?lslg/rl]MERS Fliegender Coop CH 24.09.2013 36.95
Ebay DE 53.62 -31 %
Orell Fussli Thalia AG CH 9.90
Hasbro 29188100 - Monopoly, 27.09.2013 .
Kompakt Internetstores AG 10.97 -10 %
Interspar AT 30.10.2013 10.86 9%

Tabelle 4: Preisvergleich Spielwaren der Preisuberwachung im November 2013 (kursiv = Anbieter aus der CH). Weitere
Beispiele befinden sich im Anhang

EXKURS: Preisdifferenzen Schweiz: klassischer Buchhandel vs. Online-Handel

Belletristische Literatur ist im klassischen Schweizer Buchhandel (sog. Sortimentsbuchhandel) oft
teurer als in Deutschland. Die individuelle und personliche Beratung und das haptische Erlebnis sind
nur zwei der Vorteile im klassischen Buchhandel. Diese Vorteile finden sich nicht im Online-Handel,
wo laut dem Schweizer Buchhandler- und Verleger-Verband ,[..] rund jedes vierte gedruckte Buch [...]
erworben wird.“ ** Trotzdem geben manche Buchhéandler an, ,Bicher in ihren Filialen und im Internet
zum gleichen Preis zu verkaufen“.”® Wie der Saldo-Bericht vom 19. Marz 2014 aufzeigt, stimmt diese

Behauptung nur teilweise. Recherchen der Preisiiberwachung bestétigen letzteres.

Fur Spielzeuge kann ebenfalls davon ausgegangen werden, dass der Wettbewerb im Internet stark ist
und den Preisen in der Schweiz Grenzen setzt. Das gleiche trifft auch auf den Biichermarkt zu. In der
Schweiz herrscht im Buchmarkt mehr Wettbewerb als in den meisten europdischen L&ndern. Viele
europaische Lander, darunter alle Nachbarlander der Schweiz, haben eine Buchpreisbindung, welche
die Buchhandlungen an die Einhaltung von gesetzlich oder per Branchenvereinbarung festgelegte
Mindestverkaufspreisen zwingt. In der Schweiz wurde das System der Buchpreishindung 2008 abge-
schafft, in nicht-deutschsprachigen Landesteilen bereits friiher.

2 gchweizer Buchhandler- und Verleger-Verband (SBVV): Marktreport: Deutschschweizer Buchmarkt 2013. S. 2.
#  Saldo Nr.5/2014, vom 19. Marz 2019, S. 23.
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Im Gegensatz zum klassischen, stationdren Buchhandel gibt es im Online-Handel mehrere Schweizer
Anbieter, die bis 20 % tiefere Preise haben als beispielsweise Amazon Deutschland. Anders sieht es
bei Fachbiichern aus, diese scheinen nur von exlibris, gegeniiber dem preislich attraktivsten deut-

schen Anbieter systematisch unterboten zu werden.

Preis in

Differenz in

Buch Autor EAN/ISBN CHE Prozent Anbieter Datum
22.90 -7.11 % | cede.ch
Traumsammler Khaled Hosseini | 9783100329103 23.10 -6.30 % | exdibris.ch 13.10.2013
23.10 -6.30 % | weltbild.ch
24.65 0.00 % | amazon.de
21.90 -10.77 % | cede.ch
Jussi Adler-
Erwartung Olsen 9783423280204 22 30 -9.14 % | exiibris.ch 13.10.2013
22.30 -9.14 % | weltbild.ch
24.54 0.00 % | amazon.de
19.60 -6.46 % | exlibris.ch
Die Liebe deines Le- .
bens Cecelia Ahern 9783810501516 19.60 -6.46 % | weltbild.ch 13.10.2013
20.80 -0.73 % | seleso.ch
20.95 0.00 % | amazon.de
27.25 -15.02 % | seleso.ch
Inferno Dan Brown 9783785724804 28.90 -9.87 % | cede.ch 13.10.2013
29.20 -8.94 % | exlibris.ch
32.07 0.00 % | amazon.de
22.95 -18.74 % | seleso.ch
’ 14.11.2013
Honig lan McEwan 9783257068740 25.90 -8.29 % | cede.ch
26.30 -6.88 % | exlibris.ch 13.10.2013
28.24 0.00 % | amazon.de

Tabelle 5: Bestseller in der Schweiz und Deutschland. Daten von Spiegel Online und Hitparade.ch. Preisvergleich der
Preistiberwachung im November 2013. Weitere Beispiele befinden sich im Anhang
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Preis in Differenz
Fachbiicher Autor EAN/ISBN CHF in Pro- Anbieter Datum
zent
Die Européische Zentral- 84.00 -14 % | exlibris.ch
bank und das Federal
Resitrve S);steer: All.lfbal.rl], Jutl)ilj CohrZ 104.90 8 % | buch.ch
Struktur und geldpolitische | Wibke Pend- 9783639066197 0
Strategien der beiden se 104.90 8% staL.lffacher.ch 14.11.2013
bedeutendsten Zentralban- 104.90 8 % | thalia.ch
ken
97.43 0 % | amazon.de
28.40 -8 % | exlibris.ch
Industrie6konomische Sabrina ;
9783956840289 35.50 15 % | biderundtanner.ch
Betracht Werb Mandl
etrachtung von Werbung an 35.50 15 % | buchhaus.ch 14.11.2013
35.50 15 % | cede.ch
30.82 0 % | amazon.de
84.00 -14 % | exlibris.ch
Der Wandel der Arbeitsge-
en20ms
von ArEeit 9 9 104.90 8 % | stauffacher.ch T
104.90 8 % | thalia.ch
97.43 0 % | amazon.de
40.00 -19 % | seleso.ch
No-Line-Handel: Hochste
Eﬁ?ﬁﬂé’ﬂfﬁ(”éilﬂa“ﬂ”éin. e | 9783658008505 19 3% exibris.ch 14.11.2013
on) 9 50.00 1 % | businessbuch.ch T
53.10 8 % | books.ch
49.27 0 % | amazon.de
46.30 -13 % | exlibris.ch
Cross-Channel- ’
Management: Integrations- Gerrit Heine- )
erfordernisse im Multi- mann 9783834926395 53.50 1% | businessbuch.ch 14.11.2013
Channel-Handel (German 57.60 9 % | books.ch T
Edition) 57.90 9 % | biderundtanner.ch
53.02 0 % | amazon.de

Tabelle 6: Preisvergleich von Fachbiichern der Preisliberwachung im November 2013
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Der Dachverband des schweizerischen Handels, Handel Schweiz, zeigt auf einer eigenen Webseite
Waren, die in der Schweiz gilnstiger sind als im Ausland. Mit weissepreise.ch zeigt Handel Schweiz
viele zusétzliche Beispiele fur Produktepreise, die in der Schweiz tiefer sind als in Deutschland. Viele
Beispiele auf weissepreise.ch sind jedoch wenig reprasentativ. Das Preisbarometer ist insofern weit-
gehend reprasentativ und transparent, als dort nur Produkte ausgewahlt wurden, die in finf Landern
bei je mindestens zwei vergleichbaren Anbietern verflgbar sind. Immerhin zeigt auch weissepreise.ch,
dass sich Preisvergleiche der Konsumenten meistens lohnen.

EXKURS: Biichermarkt Westschweiz

Im Gegensatz zum Biichermarkt in der Deutschschweiz, sind die Preise auf dem Bichermarkt in der
Westschweiz im Vergleich zu den Nachbarlandern — insbesondere Frankreich, aus welchem eine Mehrheit
der Bucher importiert wird — merklich héher. Diese Unterschiede zwischen der Deutsch- und Westschweiz
sind grosstenteils auf das Vertriebssystem sowie die Preisfestsetzung zuriickzufiihren.

Vertriebssystem: Die franzdsischsprachigen Bucher werden in der Schweiz nach einem Exklusivitatsmo-
dell verkauft. Jeder Verlag raumt vertraglich einem einzigen Grosshandler ein exklusives Vertriebsrecht fur
seine Bucher in der Schweiz ein. Der Grosshandler kann den Vertrieb selber vornehmen oder ihn an ein
anderes Vertriebsunternehmen Ubertragen. Die Verlage und Grosshandler einigen sich ebenfalls darauf,
dass im entsprechenden Gebiet kein passiver Verkauf mdglich ist. Diese Klauseln bieten einen absoluten
Gebietsschutz und zwingen jeden Schweizer Buchhandler, Vertrage mit allen in der Schweiz aktiven
Grosshandlern abzuschliessen.

Preisfestsetzungssystem: In Frankreich garantiert das Lang-Gesetz einen Einzelhandelspreis (sog. ,,prix
public*). Der Einzelhandelspreis wird von den Verlegern in Euro einschliesslich allen Steuern festgelegt
und gilt in ganz Frankreich. Dieser Preis muss die Verlags- sowie Vertriebskosten decken. Der Einfachheit
halber haben Schweizer Vertreiber eine Liste mit Katalogpreisen (in Schweizer Franken einschliesslich
Steuern), anlehnend an den Einzelhandelspreis in Frankreich (in Euro einschliesslich Steuern), erstellt.
Der Schweizer Katalogpreis entspricht dem franzdsischen Einheitspreis in Euro (wechselkursbereinigt), zu
welchem noch ein Aufschlag dazugerechnet wird, um die Mehrkosten, die sich aus den Besonderheiten
des Schweizer Marktes ergeben, zu decken. Obwohl die Schweizer Buchhandlungen die Mdglichkeit ha-
ben von den Katalogpreisen abzuweichen, wird dies kaum in Anspruch genommen, da allféllige Rabatte
durch die Marge mitfinanziert werden muissen.

Die Kombination des Vertriebssystems, das auf dem Exklusivititsmodell und der Gebietsabschottung ba-
siert, mit dem Preisfestsetzungssystem, welches wechselkursabhéngig ist, fuhrt zu durchschnittlichen
Preisunterschieden von bis zu 27 % im Vergleich zu den franzdsischen Preisen.

Die Untersuchung der Wettbwerbskommission (Weko) des Buchmarktes in der Westschweiz hat zu Sakti-
onen zu Lasten der Grosshandler gefuhrt. Die Weko hat die Abreden zwischen Grosshandlern und Verla-
gen bezuglich Exklusivitatsrecht und Gebietsabschottung als unzuldssig im Sinne des Kartellgesetzes
(KG) erachtet. Die von den Sanktionen betroffenen Marktakteure haben Rekurs bei dem Bundesverwal-
tungsgericht (BVGer) eingelegt. Der Entscheid des BVGer wurde noch nicht gefallt.

Voraussetzung fir Schweizer Preise, die jenen im benachbarten Ausland ahnlich sind, ist in erster
Linie vorhandener grenziiberschreitender Wettbewerb. Eine gute objektive Vergleichbarkeit der Pro-
dukte erschwert zudem Preisdifferenzierung. Zusatzlich fallt auch auf, dass Produkte ohne tberhdhte
Schweizer Preise tatséchlich einen kleinen Anteil an Kosten aufweisen, die in der Schweiz anfallen.
Dass die Schweiz die tiefsten Preise im Elektronikmarkt hat, wo die Konkurrenz extrem stark ist, zeigt
dennoch, dass Wetthewerb in der Schweiz zu giinstigen Preisen fuhrt und ist ein Indiz dafir, dass die
Schweiz in anderen Teilmérkten, wo die Preise hoch bleiben, ein Wettbewerbsproblem hat. Bei den
Waschmaschinen und Geschirrspiilmaschinen (sogenannten Weisswaren), ist der Schweizer Kosten-
anteil bis zur Lieferung kaum grdsser als bei Elektronikprodukten, dennoch sind Schweizer Preise bei
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Weisswaren weniger konkurrenzféhig. Die Preisdifferenzierung gelingt in diesem Markt wohl besser,
weil der Kauf solcher Geréate in der Regel mit der Inanspruchnahme von Montagedienstleistungen
verbunden ist.

Die hier besprochenen Beispiele zeigen, dass trotz hoher Léhne und Mieten Waren in der Schweiz
offensichtlich nicht zwingend teurer sein miissen. Immerhin hat auch hier die erhéhte Preissensitivitat
zum Markteintritt von giinstigen Anbietern gefuihrt. Hohe Kosten erklaren somit nicht hinreichend die
Hochpreisinsel Schweiz. Vielmehr drangt sich die Vermutung auf, dass nicht Kosten-, sondern Markt-
merkmale fir die Preisunterschiede verantwortlich sind. Zu den vermuteten Marktmerkmalen gehéren
die Wettbewerbsintensitat (je hoher die Wettbewerbsintensitat, desto guinstiger die Preise), die Mdg-
lichkeiten zur Marktsegmentierung (als Voraussetzung fir Preisdifferenzen fiir Schweizer Produkte im
In- und Ausland), die Zahlungsbereitschaft bzw. die Kaufkraft (je grésser die Zahlungsbereitschaft,
desto hoher die Preise), sowie das Konsumentenverhalten (je héher die Preissensitivitat, desto tiefer
die Preise). Dies wird ab und an auch mit dem Hinweis darauf untermauert, dass in der Schweiz her-
gestellte Produkte im Ausland gunstiger abgesetzt wirden als in der Schweiz. Waren die hohen Pro-
duktionskosten in der Schweiz fiir die hohen Schweizer Preise verantwortlich, sollte dieses Phdnomen
nicht auftreten. Dazu mehr im néchsten Kapitel.

A.4 Preisdifferenzen fur Schweizer Produkte im In- und Ausland

Eine Auswahl an Produkten von Schweizer Produzenten, die im Ausland gunstiger sind, ist in der
nachfolgenden Tabelle 7 aufgelistet. Aus den oben erwdhnten Griinden ist die Preisiiberwachung der
Frage nachgegangen, ob auch Schweizer Produkte hierzulande teurer verkauft werden als im Aus-
land. Tatsachlich ist dies fir viele typische Schweizer-Markenprodukte der Fall.

. . . | Preis Preisunter-

Produkt Anbieter Gepruft am: (CHF) schied

Toblerone - Milch 100g Coop CH 18.10.2013 18 20 %
Binting GmbH & Co DE 15

Toblerone - Dunkel 100g Coop CH 23.10.2013 2.2 29 %
World of Sweets e.K. DE 1.7

Nescafé - Gold Glas 200g Coop CH 18.10.2013 12.8 16 %
Biinting GmbH&Co DE 11.1

Lindt - Excellence 70 % Coop CH 18.10.2013 26 6 %
World of Sweets e.K. DE 2.4

Maggi - Flissigwiirze 250g Coop CH 18.10.2013 3.0 21 %
All you need GmbH DE 2.4

Ovomaltln_e - Crunchy Cream Migros CH 23.10.2013 4.7 9%

Brotaufstrich 400g All you need GmbH DE 4.3

Ricola - Bonbons Salbei ohne Coop CH 23.10.2013 4.5 15 %

Zucker 100g Had Apotheke DE 3.9

Swatch - Windfall (YCS410Gx) | S"aleh AG CH 18102013 | 800 1%
Amazon DE 178.2

Tissot - Titanium Chronograph Christian Goldschmiede AG CH 18.10.2013 695.0 i

(T069.417.44.031.00) Juweliere Kappauf & Gross DE o 695.0

Mammut - Broad Peak Il Jacket | Internetstores GmbH CH 2310.2013 330.0 7%

Men black My Best Brands GmbH DE 307.5

Mammut - Pilgrim Parka Women Internetstores GmbH CH 15.11.2013 392.0 19 %
My Best Brands GmbH DE 328.4

Z[mmerll - 211 Belle de Jour Mode Bayard Gruppe CH 2310.2013 85.0 13 %

Bikini Image Orange DE 75.0

Zimmerli - 282 Vertigo Spaghetti- | Mode Bayard Gruppe CH 2310.2013 69.0 4%

Top Image Orange DE 66.4

OIympl_a - Maximatic Espresso- Gus.tus GmbH CH 15.11.2013 3955.0 1%

maschine Kaffischopp DE 3923.7
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. . . | Preis Preisunter-
Produkt Anbieter Geprift am: (CHF) schied
Olympia - Express - Cremina rot Gustus GmbH CH 15.11.2013 3665.0 3%
coffee24 DE 3567.0

Tabelle 7: Auswahl an Produkten von Schweizer Produzenten, die im Ausland gunstiger sind

Im Rahmen einer Bachelor-Thesis an der Fernfachhochschule Schweiz (FFHS) wurde der Frage
nachgegangen, wie Preisdifferenzen fir Schweizer Produkte in der Schweiz und im Ausland zustande
kommen?*, Preisdiskriminierung wird oft bereits vermutet, wenn sich die Preise in der Schweiz und
Deutschland unterscheiden. Allerdings bedeutet eine Preisdifferenz nicht unbedingt auch gleich eine
Preisdiskriminierung, kénnte die Differenz ja z.B. durch Transportkosten bedingt sein. Umgekehrt
kann eine Preisdiskriminierung selbst dann vorliegen, wenn sich die Preise nicht unterscheiden (bei-
spielsweise, wenn die Transportkosten absorbiert werden).?> Es scheint daher wichtig, dass nur von
Preisdiskriminierung gesprochen wird, wenn die Preisdifferenzen nicht die Kostendifferenzen wider-
spiegeln oder gewisse Kosten absorbiert werden.

Der Frage nach Preisdifferenzierung von Schweizer Produkten wurde mittels schriftlicher Befragung
von 1'633 Unternehmen nachgegangen. Dabei wurden samtliche Mitglieder von Switzerland Global
Enterprise befragt (ohne offensichtliche Dienstleistungsanbieter), um mdoglichst eine reprasentative
Auswahl zu erzielen. Der Untersuchungsgegenstand war die Preisdiskriminierung bzw. deren Motiva-
tion mit dem Fokus auf die Schweiz und Deutschland.

Die Haupthypothese war, dass Preisdiskriminierung nur bei schwéchelnder Konkurrenz Uberhaupt
mdoglich sei und deshalb mit zunehmender Wettbewerbsintensitét eine Abnahme der Preisdiskriminie-
rung einhergeht. Es stellte sich heraus, dass etwas mehr als die Halfte der Umfrageteilnehmer ihre
Preise fur die Schweiz und Deutschland nicht differenzieren, das bedeutet, dass die Preise sowohl fur
Schweizer wie auch fir deutsche Héandler die gleichen sind. Hauptargument hierfiir ist, dass keine
Preisdifferenzierungsstrategie verfolgt wird. Hingegen ist das Hauptargument fir eine Differenzierung,
dass ansonsten die Produkte in Deutschland nicht abgesetzt werden kdnnen. Wird die Wettbe-
werbsintensitat fur den landertubergreifenden Gesamtmarkt betrachtet, scheint zudem, dass bei hoher
Wettbewerbsintensitat eher mit Preisdifferenzierung gearbeitet wird. Dieses Ergebnis war allerdings
nicht signifikant. Die umgekehrte Tendenz (ebenfalls nicht signifikant) resultierte bei auf die einzelnen
Lander begrenzten Markten. Auf jeden Fall konnte die Hypothese nicht erhéartet werden.

Als weitere Hypothese wurde geprift, ob Preisdifferenzierung abhangig vom Wettbewerbsunterschied
zwischen der Schweiz und Deutschland sei (unter der Annahme, dass in demjenigen Markt giinstigere
Preise verlangt werden, in welchem starkerer Wettbewerb herrscht). Bei deren Uberpriifung hat sich
gezeigt, dass die Preisdifferenzierung in der Tendenz zunimmt (Preis in der Schweiz héher), wenn die
Wettbewerbsintensitat in Deutschland gegeniber jener in der Schweiz zunimmt. Auch dieses Ergeb-
nis ist aber nicht signifikant und der lineare Zusammenanhang sehr schwach.

Schliesslich wurden als weitere vermutete Einflussgrossen auf die Preisdiskriminierung getestet, ob:

e Luxusgiter” tendenziell tberall gleich teuer verkauft werden (keine Preisdiskriminierung),

e Produkte, die von ihrer ,Swissness" profitieren, auch im Ausland zu gleich hohen Preisen wie
in der Schweiz verkauft werden kdnnen und

e exportsubventionierte Produkte im Ausland gunstiger verkauft werden als im Inland.

Diese Unterhypothesen scheinen sich in der Tendenz zu erhérten, allerdings erreichen die Wahr-
scheinlichkeitsprifungen auch hier wiederum keine Signifikanz.

Die Untersuchung lasst vermuten, dass der Entscheid fir eine Preisdifferenzierungsstrategie wenn,
dann nicht stark durch die herrschende Wettbewerbssituation im Absatzmarkt beeinflusst wird. Aus

#  Bachelor-Thesis von Zoé Riifenacht an der Fernfachhochschule Schweiz (2014): ,Preisdifferenzen fiir Schweizer Produkte

im In- und Ausland".

VVon Absorption der Transportkosten spricht man, wenn ein Anbieter seine Produkte an verschiedenen Orten zum selben
Preis verkauft, obwohl sich die Transportkosten zum Verbringen dieser Produkte an diese verschiedenen Orte wesentlich
unterscheiden. Der Anbieter ,absorbiert“ dann die (auch héheren) Transportkosten zu Lasten der Marge.
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politischer Sicht sicher erfreulich ist, dass mehr als die Halfte der Umfrageteilnehmer ihre Preise nicht
zu Lasten der Schweizer Handler differenzieren.

Die vorliegende Analyse bezieht sich auf Schweizer Produkte, welche exportiert werden. Die Angaben
beruhen zudem auf einer Selbstdeklaration, welche nicht tUberprift worden ist. Man darf ausserdem
keinen automatischen Analogieschluss bezuglich Importprodukte ziehen, diese waren nicht Gegen-
stand der Studie.

Es ist nicht ausgeschlossen, dass die Schweizer Produzenten bei starkem Wettbewerb gezwungen
sein durften, die Preise in Deutschland tiefer anzusetzen als im Heimmarkt. In Deutschland wiirden
damit die Wettbewerbsverhaltnisse starker disziplinierend auf die Preissetzung wirken als dies im
Schweizer Markt der Fall ware. Allerdings ist dieser Zusammenhang in der Grundgesamtheit der be-
treffenden Unternehmen nicht signifikant und mehr als die Halfte gibt an, gar keine Differenzierung
vorzunehmen. Diese Hypothese muisste noch geprift werden anhand von Daten, welche verifiziert
werden kdnnen. Wettbewerbsintensitat, Kaufkraft sowie Preissensitivitdt beeinflussen die Preispolitik
eines Unternehmens. Die Studienergebnisse kdnnen die Hypothese nicht erharten, dass in der
Schweiz hergestellte Produkte im Ausland generell giinstiger abgesetzt werden. Die wahrgenommene
Wettbewerbsintensitat scheint laut Einschatzung der befragten Unternehmen kaum einen Einfluss auf
die Preissetzung zu haben und damit auch keinen Zusammenhang mit dem Auftreten von Preisdis-
kriminierung aufzuweisen. Dieses Ergebnis verdeutlicht, dass die Marktmerkmale mit Bezug auf das
Konsumentenverhalten grosses Gewicht haben durften.

A5 Fazit A

Mit der geringeren Thematisierung der Frankenstarke in den Medien scheinen die Preise wieder zu
steigen. Mitte Jahr wurde die Coca-Cola 5 dl Pet-Flasche beispielsweise teurer, Pampers haben preis-
lich zugelegt. Auch der Preisniveauindex des BFS zeigt, dass die Schweiz auf Rekordniveau verharrt.
Allerdings ist das Bild ein differenziertes und es zeigt sich, dass grenziberschreitender Wettbewerb,
dort wo er spielt und spielen darf, zu Preisen auf europaischem Niveau fiihren kann.

In der durchgefiihrten empirischen Studie konnte die Hypothese nicht erhartet werden, dass héhere
Wettbewerbsintensitat zwischen Herstellern Preisdiskriminierungen weniger wahrscheinlich machen.
Wettbewerb ist jedoch die wichtigste Voraussetzung, um tberhohte Schweizer Preise zu verhindern.?®
Unverzichtbar fur einen funktionierenden Preiswettbewerb ist ein Konsumentenverhalten, das héhere
Preise nicht lohnenswert macht.

Eindeutiges Fazit des Preisuberwachers ist deshalb: Die Anstrengungen insbesondere der Politik in
ihrem Kampf gegen die Hochpreisinsel dirfen nicht nachlassen. Der in der Frihlingssession 2014
getroffene Entscheid des Nationalrats, auf die KG-Revision nicht einzutreten, ist ein schlechtes Zei-
chen. Der Kampf gegen die Hochpreisinsel ist eine wirtschaftspolitische Aufgabe, die Uber die Beseiti-
gung von technischen Handelshemmnissen hinausgeht. Es braucht zuséatzlich Rahmenbedingungen,
welche Preisdifferenzierungen fir den Schweizer Markt erschweren, den Preiswettbewerb starken und
es braucht eine Sensibilisierung der Konsumentinnen und Konsumenten. Transparenz und die Ver-
gleichbarkeit von Preisen sind dabei ein wichtiger Aspekt, um eine Marktsegmentierung und eine
Preisdiskriminierung zu Lasten von Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten zu verhindern. Wie
der vorliegende Bericht zeigt, kdnnen Letztere mit verstarkter Preissensitivitdt und gezielten Preisver-
gleichen zu glinstigeren Preisen beitragen. Der Preisiiberwacher wird sich auch weiterhin vehement
fur faire Preise einsetzten.

% vgl. z.B. Adam Smith (1776): “An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations”. In Buch 1, Kapitel 7 dieses

Werks steht: “The natural price, or the price of free competition, on the contrary, is the lowest which can be taken, not upon
every occasion, indeed, but for any considerable time together.”
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B. Einfluss der Kosten auf die Preise

Wer sich in der Preisdiskussion kritisiert sieht, stellt in der Regel hohe Preise als Konsequenz hoher
Kosten dar.?” Schweizer Preise auf EU-Niveau sind dieser Argumentation zufolge insofern nicht mog-
lich, als sich in Schweizer Preisen vor allem auch héhere Schweizer Léhne spiegeln. Weil fir viele
importierte Produkte betrachtliche Kostenanteile im Inland anfallen, greift dieses Argument auch fur
importierte Giter. Bei der Umfrage zur Weitergabe von Wahrungsvorteilen machten die befragten
Unternehmen neben hohen Lohnkosten zudem die Miet- und Immobilienpreise, die Kosten fiir Wer-
bung sowie Transport- und Logistikkosten als Kostentreiber geltend. Diese haben vor allem dann ei-
nen hohen Einfluss auf den Konsumentenpreis, wenn der entsprechende Wertschdpfungsanteil des
Produktes in der Schweiz besonders gross ist.

Sonnencreme Auto

Kosten in €
15%

Kosten in CHF

85% Kosten in €

Abbildung 4: Anteil der in CHF anfallenden Kosten

Wie die Abbildung 4 zeigt, fallt beim Auto nur ein kleiner Anteil der Kosten in Schweizer Franken an.
Bei stark beworbenen Produkten, wie etwa Sonnencréme, ist dieser Anteil hingegen sehr gross.

Es stellt sich also die Frage, wie gross diese Kostenunterschiede sind und welche Preisdifferenz damit
gerechtfertigt werden kann.

Auf einzelne Kostenarten wird in diesem Kapitel ndher eingegangen. Dabei ist zu beachten, dass Kos-
ten nur dann aussagekraftig sind, wenn sich diese auf dieselbe Leistung beziehen. Hohe L6hne ma-
chen ein Produkt noch nicht automatisch teuer. Es kommt darauf an, wie viel fir den Lohn geleistet
wird (Produktivitat pro Beschaftigtem und Produktivitat pro effektiv geleisteter Arbeitsstunde) und wie
viel eine Arbeitsstunde das Unternehmen insgesamt kostet (inkl. der Lohnnebenkosten). Denn ver-
schiedene Aspekte sind in der Schweiz positiv zu bewerten: Die Zinskosten sind tief, die Steuern nied-

¥ Diese Argumentation fiihrt beispielsweise die Swiss Retail Federation (SRF) an. Siehe Wyss, Adrian: ,Wie die Léhne so die

Preise - Die Kosten im Detailhandel als Spiegel des hohen Lebensstandards". in: Die Volkswirtschaft 3-2013, S. 27.
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rig, Arbeitszeiten lange, die Arbeitskréfte gut ausgebildet und die Lohnnebenkosten vergleichsweise
gering. Insbesondere bietet die Schweiz auch einen sehr liberalen Arbeitsmarkt.

Die Frage, wie hohe Preisdifferenzen durch die hohen Schweizer Kosten gerechtfertigt werden kon-
nen, kann nicht allgemein beantwortet werden, sondern nur fir einzelne Unternehmen, allenfalls
Branchen. Konkrete Fallanalysen wurden vom Preistiberwacher durchgefiihrt. Da Kostendaten zu den
bestgehiiteten Geschaftsgeheimnissen gehdéren, kbnnen diese Erkenntnisse lediglich summarisch und
in anonymisierter Form verdéffentlicht werden.

In der Folge wird unter anderem auf die Frage eingegangen, wie sich die hohen Schweizer Léhne in
den Lohnstiickkosten niederschlagen. Ein ausfiihrliches Kapitel ist den Marketing- und Werbekosten
gewidmet, inshesondere den Schweiz spezifischen Werbekosten. Im Folgenden wird auch erwogen,
inwiefern niedrige Zinsen und Steuern positive Auswirkungen auf Schweizer Produktionskosten haben
und Transportkosten die Preise in der Schweiz eher erhéhen.

CH DE
Léhne Lohn Nebenkosten
Mietpreise Steuern
Kleiner Markt Zinsen
Logistikkosten
Fernsehwerbun N
&
W
» Logistik-
Chne  kosten Zinsen
Steuern
h-
n = Fernse
O: o un|
. ] werbung

Preise

Abbildung 5: Einfluss von spezifischen Schweizer Kosten auf das Preisniveau

B.1 Kostenbasierte Preissetzung trotz mangelnder Wettbewerbsintensitat
und geringer Nutzung von Parallelimporten?

Gesamtwirtschaftliche Effizienz und die Optimierung der Wohlfahrt bedirfen eines Wirtschaftssys-
tems, das auf wirksamem Wettbewerb beruht. Wettbewerb fiihrt zu tieferen Preisen und einem héhe-
ren Giterangebot. Wettbewerbsdruck férdert die Produktivitat und hat positive Beschaftigungswirkun-
gen. Zudem wurde festgestellt, dass sich entsprechende wettbewerbsférdernde Regulierungen positiv
auf den Einsatz von neuen Technologien auswirken.?®

Die Preisinsel Schweiz besteht auch bei einem schwachen Franken. International handelbare homo-
gene Guter sollten jedoch in der Theorie tUberall mehr oder weniger den gleichen Preis haben (Gesetz

% ygl. z.B. Seco (2009): ,Grundlagen der Wirtschaftspolitik Nr. 17 — Evaluation gemass Art. 59a Kartellgesetz, Synthesebe-

richt, Bericht im Auftrag der Evaluationsgruppe Kartellgesetz, Bern 2009, S. 22.
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des einen Preises). Grosse Unterschiede bei Einfuhrzéllen und Transaktionskosten missen zudem
ausgeklammert werden kénnen.?

Bei funktionierendem Wettbewerb sollte — solange die Unternehmung ihre Kosten noch zu decken
vermag — ein Interesse bestehen, Uiber tiefere Preise Marktanteile zu gewinnen.

B.1.1 Fehlender Wettbewerb

Im Rahmen des Berichts Frankenstarke und Preise wurden im Jahr 2012 namhafte Grosskonzerne
zum Thema Weitergabe von Wahrungsvorteilen befragt. Sowohl Detailhandler wie auch Markenvertre-
ter haben ihre héheren Preise damit gerechtfertigt, dass im Vergleich mit dem Ausland die Kosten in
der Schweiz generell hdher seien.

EXKURS: Funktionierender Wettbewerb

Im vollkommenen Wettbewerb entsprechen die Grenzkosten gerade dem Preis. Ein Unternehmen ist
-Preisnehmer” und nur die kostenginstig arbeitenden Unternehmen kdnnen langfristig im Markt beste-
hen. Voraussetzungen fur vollkommenen Wettbewerb sind viele Marktteilnehmer auf beiden Seiten,
identische und austauschbare Produkte, Unternehmen und Kaufer, welche uber alle Informationen ver-
fligen. Diese Vorgaben sind in der Realitat schwer zu erfullen, am ehesten bei Produkten, die an Borsen
oder im Internet gehandelt werden.

Das andere Extrem stellt ein Monopol dar, also ein Markt ohne wirksamen Wettbewerb und somit im
typischen Zustandigkeitsbereich des Preisiiberwachers. Hier gibt es keinen Wettbewerbspreis und der
Monopolist kann eine sogenannte Monopolrente erzielen. Auch durch Innovation und Produktedifferen-
zierungen versuchen Unternehmen zumindest fur kurze Zeit eine monopoléhnliche Situation zu errei-
chen und damit mehr zu verdienen als dies beim vollkommenen Wettbewerb mdglich ware. Die Mono-
polrente ist umso hoéher, je unelastischer die Nachfrage der Kunden ist. Fur die Schweiz wird vielfach
von einer tieferen Preiselastizitdt ausgegangen. Dies zeigt sich in einer steileren Nachfragekurve. Durch
hdhere Einkommen wird zudem die Nachfragekurve nach rechts verschoben. Bei gleichem Preis wiirde
in der Schweiz (ceteris paribus) also eine héhere Menge abgesetzt und Preiserh6hungen hatten eine
geringere Wirkung auf die Nachfrage.30

Aufgabe des Preistiberwachers ist es, im Verfiilgungsbereich einen Preis festzusetzen, der einen Mono-
polgewinn ausschliesst und Anreize fir eine kostensparende Produktion liefert. Ein natiirliches Monopol
zeichnet sich durch sinkende Grenzkosten im relevanten Nachfragebereich aus. Daher muss sich der
Preistiberwacher bei der Festlegung des Preises an den Durchschnittskosten orientieren. Bei einem
Preis in der Hohe der Grenzkosten waren Subventionen zur Deckung der Kosten des Unternehmens
auszurichten.

Die meisten Produktemérkte liegen zwischen diesen beiden Extremen. Oft gibt es nur wenige grosse
Anbieter, da viele Produkte zumindest bis zu einer gewissen Menge sinkende Grenzkosten in der Pro-
duktion und im Vertrieb aufweisen.

% Eine Untersuchung von UBS CIO Wealth Management Research stellte fest: ,Neben dem Big Mac ist das iPhone das

einzige homogene Produkt innerhalb des ganzen Preise- und Lohne-Referenzwarenkorbs. Auf einem vollsténdig integrier-
ten Markt misste der Wettbewerb dafiir sorgen, dass ein homogenes Gut weltweit zum gleichen Preis gehandelt wird (Ge-
setz des einen Preis). Unterschiedliche Faktoren wie Importzolle, Transaktionskosten und die Existenz verschiedener An-
bieter hebeln jedoch das Gesetz des einen Preises aus. Dennoch weist das iPhone mit 17% die geringste Preisspanne aller
Guter vom internationalen Mittel auf.“ CIO Wealth Management Research (2012): ,Ein Kaufkraftvergleich rund um die Welt",
Preise und Léhne Ausgabe September 2012, S. 17.

Eine entsprechende Abbildung ist etwa in der von economiesuisse herausgegebenen Reihe dossierpolitik Nummer 24 vom
3. Dezember 2012 abgebildet, welche den Titel tragt ,Eine «Lex Nivea» fur «gerechte» Preise?".

30
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Entgegen dieser Aussage gibt es jedoch auch Hinweise, dass sich die Konsumentenpreise im
Fall der Schweiz oft weniger an den Kosten, sondern vielmehr an der héheren Kaufkraft der
Konsumentinnen und Konsumenten zu orientieren scheinen. Eine Preisénderung der Konkur-
renz scheint so zum Beispiel ein gewichtigeres Motiv flr eine Preisanpassung darzustellen als
dies etwa bei kostenbedingten Veranderungen der Fall ist.** Preise werden nicht allein kosten-
basiert festgelegt, sondern berticksichtigen auch die Nachfrageverhéaltnisse.

Anteile «sehr wichtig»
oder «wichtig»

Veranderung der Preise der Konkurrenten 82%
Verdnderung der Preise von Vorprodukten 74%
Veranderung der Nachfrage 73%
Druck von wichtigen Kunden 62%
Verdnderung der Lohnkosten 49%
Verdnderungen der Qualitdt 48%
Verdnderung der Wechselkurse 46%
Verkaufsaktionen 26%
Direktiven von Mutterhaus oder Behdrden 18%
Veranderungen von Steuern und Abgaben 16%
Allgemeine Teuerung (z. B. Konsumentenpreisindex) 16%
Veranderung der Finanzierungskosten 12%

Abbildung 6: Motive fur Preisanderungen bei Schweizer Unternehmen, Quelle: SNB Quartalsheft 1/2007, S. 52

Die OC&C-Preisstudie 2013% bertcksichtigte unter anderem Deutschland und Frankreich, jedoch
nicht die Schweiz. Die deutschen und etwas weniger die franzdésischen Konsumentinnen und Kon-
sumenten sind im internationalen Vergleich die kritischsten. Bei der erfragten Konsumentenakzep-
tanz von Preiserhéhungen aufgrund hoherer Rohstoffpreise vermuteten 67 % resp. 65 % der Befrag-
ten dieser beiden Lander, dass die Handler diese Rohstoffpreiserhéhung deutlich Gberproportional
weitergeben wirden, zur Kommunikation einer allgemeinen Preiserh6hung nutzen wirden oder
gleichzeitig versuchen wirden, die Marge zu erhéhen. Es ist anzunehmen, dass eine solch kritische
Einstellung und die daraus abzuleitende Preissensibilitdt der Konsumentinnen und Konsumenten fir
die Preissetzungsentscheidung der Unternehmen eine Rolle spielt. Wenn Schweizer Konsumenten
weniger preissensibel und kritisch sein sollten, durfte dies umgekehrt bedeuten, dass Unternehmen
diesen Umstand ausnitzen und versuchen hdhere Preise durchzusetzen bzw. Kostensenkungen nicht
weitergeben.

Eine Studie des Seco aus dem Jahr 2011 liefert weitere Hinweise darauf, dass zumindest in einigen
Bereichen die kostenbasierte Preissetzung auf Konsumstufe nicht ausgepragt zu sein scheint.*® Die-
ser Schluss wird aus der geringen Erklarungskraft der Importpreise bzw. der hiesigen Produzenten-
preise auf die Konsumteuerung®* gezogen. Bei Gartenbauprodukten, Gefliigelfleisch, Zucker, Stisswa-
ren, Spirituosen, Bier, Bekleidung, Papierwaren fur die Kérperpflege, Druckerzeugnissen, Korperpfle-
gemitteln, Telekomgeraten, Unterhaltungselektronik, optischen Geréaten, elektrischen Haushaltgera-
ten, Automobilen, Fahrrddern und Motorfahrrddern liess sich in der besagten Untersuchung fiir den
Zeitraum zwischen 2003 und 2011 kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen einem

¥ schweizerische Nationalbank (2007): ,Preissetzungsverhalten von Unternehmen: Auswertung einer Umfrage der Delegier-

ten fUr regionale Wirtschaftskontakte*, SNB Quartalsheft 1/2007, Zirich, S. 52.; aktuelles Beispiel Coca-Cola.

OC&C Startegy Consultants: ,Messers Schneide! Die Preisstrategie als wesentlicher Erfolgsfaktor des Geschéaftsmodells —
Die OC&C-Preisstudie 2013“, August 2013.

Seco Staatssekretariat fir Wirtschaft (2011): ,Weitergabe von Einkaufsvorteilen aufgrund der Frankenstarke“, Working
Paper vom 8.11.2011. http://www.news.admin.ch/NSBSubscriber/message/attachments/24796.pdf.

Die Konsumteuerung wurde anhand der korrespondierenden benannten Positionen des Landesindex der Konsumenten-
preise bestimmt.
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Schock des Produzentenpreises und/oder des Importpreises und dem Konsumentenpreis feststel-
len.®

Diese FreirAume bei der Preissetzung sind aus theoretischer Sicht nur mdglich, wenn der Interbrand-
Wettbewerb (z.B. zwischen zwei Marken wie bspw. bei Pampers oder Huggies) und der Intrabrand-
Wettbewerb (der Wettbewerb zwischen zwei Anbietern dieser Produkte also z.B. zwischen Coop und
Migros) nicht sehr stark ist und/oder Transaktionskosten (vgl. auch das Unterkapitel Logistikgesamt-
kosten auf S.58) und Einfuhrbarrieren einen Kauf im Ausland (Parallelimporte) verhindern kdnnen.
Nachfolgend werden deshalb die Marktkonzentration im Detailhandel und der Stellenwert der Parallel-
importe erdrtert.

B.1.2 Marktkonzentration

In einer bereits alteren Studie aus dem Jahr 2003*® wurde die Marktkonzentration auf dem Schweizer
Gesamtmarkt als der mit Abstand bedeutendste Faktor sémtlicher beriicksichtigter Bestimmungsfakto-
ren der Gewinnvariablen ausgemacht. In den meisten Landern war in den Nullerjahren eine zuneh-
mende Konzentration im Detailhandel®” auszumachen, sodass bereits von einer Duopolisierung die
Rede war. Bereits 2005 wiesen nur gerade Norwegen, Danemark und Finnland héhere Konzentrati-
onswerte im Detailhandel aus als die Schweiz.*®

Hitliste im Schweizer Detailhandel 2013 — Konsumentensicht C a
(ohne Ausland, ohne Brenn- und Treibstoffe) — Food und NonFood

Veranderung

Umsétze in Mio. CHF 2011:2012

1. Migros-Genossenschaften |GG 14323 -0.9% |
2. Coop" D 14027 -0.2%|
3. Denner (inkl. Satelliten)  [JIIIN 3118 1 1.6%
4. Manor Warenhaus B 2704 -2.5% ||
5. Aldi Suisse (geschatzt)  [Jl] 1650 0 9.3%
6. Volg Gruppe B 1279 L 6.4%
7. Landi B 1190 J4.0%
8. lkea B 1020 12.1%
9. Valora . 960 -2.1% I
10. Dosenbach-Ochsner B o5 I 25%

1) Alle Verkaufsstellen, die mit Coop beschriftet sind (Coop Super- und Verbrauchermarkte, Coop City, Coop Bau + Hobby, Coop Vitality, Coop
Prente, )

Abbildung 7 ‘Umsétze der grbsstén Detailhandler in der Schweiz (Quelle: GfK, Pressemitteilung vom 25. Juni 2013 zur 2. GfK
Handelstagung)

% In der Studie haben bei diesen Produkten die Konsumentenpreise nach fiinf Jahren um weniger als 10 % auf einen Schock

der Produzentenpreise und/oder der Importpreise reagiert.

Arvantis S. und M. Wérter (2003): ,Einfluss von Marktmobilitat und Marktstruktur auf die Gewinnmarge von Unternehmen —
Eine Analyse auf Branchenebene®, Studie im Auftrag des Staatssekretariats fur Wirtschaft, Strukturberichterstattung Nr. 23,
Bern 2003.

Coop ubernahm 2008 die Carrefour Hypermarché, nachdem sie bereits die Waro und die EPA-Warenhauskette tibernom-
men hatte. Migros kaufte 2007 Denner, welcher bereits friiher Billy und Pickpay libernommen hatte. Bereits in den Neunzi-
gerjahren wurden die Warenhausketten Globus und ABM von Migros Ubernommen. Vorlaufig als eigenstandige Globus-
Gruppe weitergefuhrt, wird Globus seit 2007 innerhalb des Migros-Konzern gefiihrt, die Warenhauskette ABM ist aus dem
Markt ausgeschieden bzw. wurde 2004 von der C&A-Gruppe tbernommen. Fenaco betreibt die Detailhandelsketten Volg
und Landi.

S. 27 von BAK Basel (2007): ,Die Performance des Schweizer Detailhandels im internationalen Vergleich“, Basel, Juni
2007.
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B.1.3 Eigenmarken

Bei der Preissetzung der Eigenmarken bzw. Handelsmarken®® konnte eher vermutet werden, dass
diese kostenbasiert konzipiert sind. Offenbar gibt es in der Schweiz zwei Arten von Eigenmarken.
Einerseits die normalen Eigenmarken40 und andererseits eine oder sogar mehrere Budgetlinien“, die
sich klarer an einer kostenbasierten Preissetzung ausrichten. Zugleich bauen die typischen Discounter
in der Schweiz wie im Ausland ihre Markensortimente aus.

Es ist fraglich, ob normale Eigenmarken der Detailhandelsketten preisdisziplinierend wirken. Echte,
kostenbasierte Preissetzung dirften wohl nur bei den Billigproduktelinien erfolgen. So stellt auch Eco-
nomiesuisse fest: ,Dank dieser international einmaligen Handelskonzentration und dem international
hdchsten Eigenmarkenanteil, der ihre Position starkt, haben die Grossverteiler kein Interesse an
Preisnachldssen bei Markenartikeln, weil dies auch die Preise ihrer Eigenmarken ins Schwanken brin-
gen wiirde.“** Die Schweiz liegt mit einem Eigenmarkenanteil von tiber 50 % europaweit an der Spit-
ze, was vor allem auf das auf Eigenmarken ausgerichtete Sortiment der Migros zurtickzufiihren ist.*®

AL k] [ 2aARE

1% @ Feland

Norwegen
45% 29% ,miln?s‘ﬁ

' 30% rsthmm
?ﬂ% m&&uﬁ““““

365,30 el
51% -53% 20% .Fylﬁ'iﬁ_

44% Spanien. < Schweiz | e =
| ~ 4%
Griechenland
Abbildung 8: Marktanteil der Handelsmarken im internationalen Vergleich (Internationales Jahrbuch der Handelsmarken ,PLMA
Jahrbuch der Handelsmarken 2013“(Quelle: http://www.plmainternational.com/de/industry-news/private-label-

today)

Die Preisdifferenz zwischen Markenprodukt und Eigenmarken durfte sich in der Regel am Preisniveau
der Markenprodukte orientieren, was bedeutet, dass Preissenkungen bei Eigenmarken nur dann ge-
macht werden, wenn die Preise bei Markenprodukte reduziert werden.**

% Handelsmarkenprodukte umfassen alle Waren, die unter der Marke eines Einzelhandlers verkauft werden. Bei dieser Marke

kann es sich um den Eigennamen des Einzelhandlers handeln oder auch um einen Namen, der exklusiv von diesem Ein-
zelhandler geschaffen wurde.

Darunter fallen z.B. Farmer, Frey Schokolade, Anna’s Best bei Migros und Jamadu und Betty Bossi bei Coop.

M-Budget bei Migros und Prix Garantie bei Coop. Migros 6st mit der seit Herbst 2013 erhéltlichen neuen Kosmetiklinie
bellena einen Teil der M-Classic-Produkte aber auch der bestehenden Budgetlinie M-Budget ab.

Economiesuisse (2013): ,Innovatives Markenland Schweiz: ein Lagebericht®, dossierpolitik Nummer 1 vom 21. Januar 2013,
S. 4.

Allerdings haben viele Produkte der Migros auch Markencharakter und Migros selbst ist eine der starksten Marken in der
Schweiz.

Dies konnte bei der Mirgros bei den Kosmetikprodukten beobachtet werden: Nachdem wegen der Wahrungsdiskussion
zuerst die Preise fur Markenprodukte gesenkt wurden, folgte eine Senkung der Preise der Eigenmarken.
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B.1.4 Parallelimporte

Preisdiskriminierung ist nur moglich, wenn sich eine Marktsegmentierung durchsetzen lasst. Bei zahl-
reichen Gutern gibt es keine eigentliche Disziplinierung durch Parallelimporte. Technische Handels-
hemmnisse®®, z.B. bei technischen Produktvorschriften, kénnen die Aufteilung des Marktes erleich-
tern. Auf dem so teilweise abgeschotteten Schweizer Markt kdnnen aufgrund seiner Gréssennachteile
wiederum hohere Kosten anfallen. In einem Zeitungsbericht zum Parallelimport von Nutella dussert
sich Coop wie folgt: ,Wir kommen zwar glnstiger zum Produkt. Aber fir die Logistik und die zum Teil
neue Etikettierung fallen Mehrkosten an, zudem zahlt uns Ferrero keine Beitrdge an Aktionen und
Werbung, und auch die Gebiihren fiir die Aufnahme ins Sortiment entfallen. *°*’

Gemass dem Cassis de Dijon-Prinzip (CdD-Prinzip) kénnen Produkte, welche Produktevorschriften
der EU und EWR-Lander entsprechen und dort rechtmassig in Verkehr sind, auch in der Schweiz
ohne Anpassungen und zuséatzliche Kontrollen frei zirkulieren. Die Einfuhrung des CdD-Prinzip war ein
wichtiger Bestandteil der THG-Teilrevision®.

Gerade in den Bereichen mit den gréssten Preisdifferenzen ist das Preissenkungspotenzial von Paral-
lelimporten jedoch kaum vorhanden, die Offnung der Markte fiir Parallelimporte auf das gesamte
Preisniveau wurde bereits 2005 verhalten eingeschéltzt.49 Wohnungswesen, Baugewerbe, Bildungs-
wesen und Gesundheitspflege kénnen aufgrund der Standortgebundenheit kaum von Parallelimporten
profitieren. Auch fur diejenigen Produkte, welche vom CdD-Prinzip profitieren kénnten, sind die Effekte
als gering einzustufen. Der internationale Wettbewerb bei landwirtschaftlichen Produkten wird zum
Beispiel durch den Agrarschutz verhindert. Das Seco stellte in einer Erhebung 2013 fest, dass sich
das CdD-Prinzip bei keinem konkreten Produkt offenkundig spezifisch preissenkend ausgewirkt hat.
Ausserhalb des Lebensmittelbereichs war kein Interesse der Unternehmen auszumachen. Im Le-
bensmittelbereich misste zuerst eine Bewilligung in Form einer Allgemeinverfiigung des Bundesam-
tes fur Gesundheit erwirkt werden. Das Seco stellt in seinem Bericht aus dem Jahr 2013 fest: ,Eine
Allgemeinverfiigung beantragen zu miissen ist aber ein bedeutendes Handelshemmnis.“*® Seit Ein-
fihrung des Cassis de Dijon-Prinzips wurden laut dem Seco-Bericht von den 131 eingereichten Gesu-
chen lediglich 42 gutgeheissen. Die Anpassung der Lebensmittelgesetzgebung kann hier zu einer
Verbesserung der Situation fuhren, wenn die Rechtsharmonisierung dadurch vorangetrieben wird.

Trotzdem rechnet das Seco mit einer wettbewerbsbelebenden Wirkung, weil allein schon die Méglich-
keit von Parallelimporten eine ddmpfende Wirkung auf die Preise im Binnenmarkt ausiiben kdénne. Es
ist jedoch zumindest ungewiss, ob sich die Verhandlungsbasis gegenliber Alleinimporteuren lediglich
durch die Moglichkeit auf Parallelimporte auszuweichen, verbessern kann. Damit diese Beschaffungs-
alternative in Verhandlungen glaubhaft ausgespielt werden kann, muss es auch im Interesse der
Héandler sein, die Produkte zu tieferen Preisen zu beschaffen und damit die Eigenmarken preislich zu
gefahrden. Diese Absicht kann in der heutigen Marktsituation im Detailhandel bezweifelt werden. Es
erstaunt denn auch nicht, dass die Mdglichkeit von Parallelimporten kaum genutzt wurde. Der Anteil
der im Ausland produzierten und durch Coop, Denner und Migros parallel importierten Markenproduk-
te war bescheiden. Der Anteil der Parallelimporte am gesamten Beschaffungsvolumen der drei Le-
bensmitteldetailhandler lag im Untersuchungszeitraum 2009 bis 2012 laut WEKO-Bericht im tiefen
einstelligen Bereich. Von 9 der 22 befragten Markenartikellieferanten importierten weder Denner,
Coop noch Migros Produkte parallel. Die befragten Lebensmitteldetailhéndler begriindeten die aus-
schliesslich nationale Beschaffung gewisser Produkte unter anderem mit geringem oder fehlendem
Arbitragepotenzial und bei vorhandenem Arbitragepotenzial mit technischen Handelshemmnissen

% Als technische Handelshemmnisse werden Vorgaben bezeichnet, welche den grenziiberschreitenden Warenverkehr behin-

dern, indem unterschiedliche Anforderungen an Produkte gestellt werden, Produktevorschriften abweichen oder Pro-
dukteprifungen oder -zulassungen wiederholt werden.

Die sogenannten Listinggebuhren, vgl. B.5 Werbekosten wiirden dann beispielweise entfallen, sofern solche beim regu-
laren Bezug vereinbart worden sind.

,Coop importiert Nutella selber, doch der Konsument zahlt gleich viel* Artikel im Tages-Anzeiger vom 17.08.2011.
Bundesgesetz lber die technischen Handelshemmnisse (THG).

Vgl. z.B. Gardioal L. und P. Raess in Die Volkswirtschaft 6/2005: ,Neues Kartellgesetz: Schatzung des Preissenkungspo-
tenzials durch Parallelimporte®, S. 39-42.

Bericht des Seco zu den Auswirkungen der Revision des Bundesgesetzes (ber die technischen Handelshemmnisse (Ein-
fuhrung des «Cassis de Dijon»-Prinzips in der Schweiz) April 2013, S. 64.
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oder anderen Umsténden, konnten aber keine geniigenden kartellrechtlich problematischen Behinde-
rungen von Parallelimporten identifizieren.*

Bei einer Untersuchung des Seco aus dem Jahr 2012 wurde das mediane Preisverhéltnis zu Ver-
gleichslandern untersucht. Dieses lag fir Produkte, welche Produktvorschriften in der Schweiz unter-
lagen, um 25.1 % hoher. Bei Produkten ohne entsprechende zusétzliche Vorgaben betrug die Diffe-
renz lediglich 14.3 %.°? Im Bereich der Lebens- und Genussmittel mit speziellen Vorgaben etwa be-
zuglich der Informationsvorschriften wurde eine Differenz von 23.2 % ausgewiesen.53 Die Ursachen
fur Differenzen zu den auslandischen Produktpreisen wurden vor allem auf Preisdiskriminierungen
und auf die unterschiedliche Weitergabe von wechselkursbedingten Einkaufsvorteilen zwischen ver-
schiedenen Markten zurtickgefiihrt, und nicht etwa auf effektive Kostenunterschiede. Das Seco
schéatzte im Rahmen der THG-Revision, dass Preise in der Schweiz 20-70 % h&her ausfallen,
wenn ein Zulassungsverfahren® nétig ist.> Als zweiten Erklarungsbeitrag fir die hoheren Preise in
der Schweiz wurden wieder die Wettbewerbsverhéltnisse angefiihrt. 18 bis 27 % héhere Preise, seien
wohl nicht nur durch die Kleinheit des (abgeschotteten) Marktes zu erklaren.>® Die hohen Schweizer
Lebenshaltungskosten sind also wiederum damit zu erklaren, dass auf dem Schweizer Markt héhere
Preise verlangt werden kénnen als im Ausland. Solange sich eine solche Preisdiskriminierung nach
Markten lohnt, zementiert sich die Preisinsel selbst.

B.2 Zinsen und Liegenschaftskosten

B.2.1 Zinsen

Eine Studie von Infras zu den Einflussfaktoren auf Preisdifferenzen aus dem Jahr 2003 bezifferte die
Kapitalzinsen als wesentlichen Preisvorteil. ,Mit dem Faktor Kapital lassen sich keine positiven Preis-
differenzen erklaren. Im Gegenteil, aufgrund der tieferen Kapitalzinsen missten die Preise in der
Schweiz rund 12 %-Punkte unter den EU-Preisen Iiegen.“57 Zugrunde gelegt wurde diesem damaligen
Ergebnis ein Unterschied von 1.5 bis 2 % oder ca. 60 % hohere Zinsen im Ausland. Dieser liegt also
in einem &ahnlichen Bereich wie die vorliegend nun erfasste Differenz von 50 bis 100 % bei den Hypo-
thekarzinsen 2013 (vgl. Abbildung 12). Im Gegensatz zur Analyse von Infras bertcksichtigt BAK Basel
der Faktor Zinsen nicht. In einer Studie aus dem Jahr 2003 wurde festgehalten, dass der komparative
Vorteil der tiefen Zinsen fiir einen Preisvergleich zwischen Industrielandern nicht als relevant angese-
hen werden miusste: ,Kapitalkosten werden wegen der hohen Kapitalmobilitat als wenig relevant in
Bezug auf relative Preisdifferenzen zwischen Industrieldndern angesehen.“58

Als Reaktion auf die globale Finanz- und Wirtschaftskrise wurden die Leitzinsen 2008 weltweit ge-
senkt und die Unterschiede der Leitzinsniveaus wurden kleiner. 2009 bis 2012 war der Leitzins der
SNB zwischen 0.75 und 1.25 Prozentpunkten tiefer als der Leitzins der Européischen Zentralbank
(EZB). Die SNB hatte zusammen mit der japanischen Notenbank (BOJ) die tiefsten Leitzinsen.

Laut Aussagen eines Mitglieds des SNB Direktoriums soll der Zinsunterschied zum Ausland fur die
schweizerische Volkswirtschaft nicht unterschatzt werden: ,Sowohl die nominalen wie auch die fur das
Wachstum wichtigeren realen Zinssétze sind in der Schweiz seit dem 1. Weltkrieg relativ tief geblie-

' Wettbewerbskommission WEKO (2013): ,Gekiirzte Fassung des Schlussberichts vom 7. November 2013 in Sachen Vorab-

klarung gemass Art. 26 KG betreffend 22-0427 Nichtweitergabe von Wahrungsvorteilen wegen allenfalls unzuléassiger Wett-
bewerbsabrede geméss Art. 5 KG und Art. 7 KG*, Bern 2013, S. 11, Rz 29.

Seco (2013): ,Factsheet: Preisobservatorium zur THG-Revision“ vom 25.04.2013.

Bericht des Seco zu den Auswirkungen der Revision des Bundesgesetzes lber die technischen Handelshemmnisse (Ein-
fuhrung des «Cassis de Dijon»-Prinzips in der Schweiz) April 2013, S. 62-63.

Der Gesetzgeber hat gewisse Produkte im Rahmen der THG-Revision vom Cassis de Dijon-Prinzip ausgenommen, welche
entweder einer Zulassungspflicht unterstehen oder die Einfuhr verboten oder vorgangig bewilligt werden muss.

Seco (2008): ,Teilrevision des Bundesgesetzes uber die technischen Handelshemmnisse (THG) — Dokumentation®, Bern
Juni 2008, S. 33. zur Abschatzung der volkswirtschaftlichen Auswirkungen (Regulierungsfolgenabschatzung), Bern.

Seco (2013): ,Auswirkungen der Revision des Bundesgesetzes uber die technischen Handelshemmnisse (Einfuhrung des
«Cassis de Dijon»-Prinzips in der Schweiz)*, Bern April 2013.

Vgl. Infras (2003): ,Hohe Preise in der Schweiz: Ursachen und Wirkungen®, Studie im Auftrag des Seco/WSWP, Zirich
2003, S. 14 und 92.

Eichler M. et al. von BAK Basel in Die Volkswirtschaft (7/2003): ,Preisunterschiede Schweiz-EU — Eine branchenspezifische
Bestandesaufnahme®, S. 13.
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ben. Im Durchschnitt der vergangenen 20 Jahre betrug der Zinsspread auf den Geldmarktsatzen im
Vergleich zu Deutschland zwischen 1 und 1.5 Prozentpunkte, wéhrend sich die Differenz zwischen
den Kapitalmarktsatzen auf ca. 2.5 Prozentpunkte belief. Dieser Zinsunterschied stellt fir die schwei-
zerische Volkswirtschaft einen nicht zu unterschatzenden Vorteil dar. Die Grunde fur die ,Zinsinsel'
sind vielfaltig. Zunachst kénnte ein tieferer Realzins lediglich als Spiegelbild des Uber die Zeit sich
aufwertenden Frankens gesehen werden. Gemass dieser Interpretation stellen gunstigere Zinsen gar
keinen echten Vorteil fir die Schweizer Wirtschaft dar. Voraussetzung wére aber, dass der reale Zins-
vorteil der Schweiz vollstandig durch eine entsprechende reale Frankenaufwertung kompensiert wiir-
de. Diese Bedingung war in den vergangenen Jahrzehnten nicht erfallt.“>®

Tiefe Zinsen fir Bankkredite und Hypotheken stellen dabei einen Konkurrenzvorteil fir den Werkplatz
dar, Kapitalkosten sind dadurch geringer.?® Die Schweiz hat historisch gesehen tiefe Zinsen. Diesen
Vorteil kbnnen die Geschaftsbanken den Investoren weitergeben. Kapitalzinsen spielen insbesondere
auch fur kleine und mittlere Unternehmen (KMU) eine Rolle, da die KMU alternative Kapitalmarkifi-
nanzierungen weniger einfach nutzen kénnen als Grossunternehmen. Allerdings gilt es gleichzeitig fur
die KMU zu relativieren, dass nur gerade 35 % der KMU auf eine Bankfinanzierung zurUckgreifen.61
Aber auch fur Grossunternehmen, ist das glinstige Kapital von Bedeutung. Der CFO Power Systems
CH von ABB Schweiz erwahnte diesen Vorteil der Schweizer Volkswirtschaft in einem Interview: ,Die
Schweiz als Werkplatz ist sehr attraktiv weil das Kapital giinstig ist fiir kapitalintensive Branchen.“®? Je
nach Anteil der Kapitalkosten an den gesamten Produktionskosten und Fremdfinanzierungsgrad fallt
dieser Zinsvorteil in der Schweiz somit unterschiedlich stark ins Gewicht.

B.2.2 Kostenfaktor Liegenschaft: Erstellungskosten, Bodenpreise, Mietpreise und Hypothe-
karzinsen

Liegenschaftskosten und Mietpreise hangen von den Erstellungskosten von Bauten und Grundstticks-
kosten aber auch von der Nachfrage ab. Die Kosten fir die Erstellung von Bauten werden in der
Schweiz gegeniber dem Ausland oft als hdher wahrgenommen. Es stellt sich hier die Frage, ob sol-
che Unterschiede existieren und inwieweit diese auf unterschiedliche Ausbaustandards und Ausstat-
tungen zurtckzufihren seien. Bisherige Untersuchungen, welche jedoch auf Grund ihres Alters mit
Vorbehalt zu berticksichtigen sind, orten die Grinde fur die Preisunterschiede beim hdheren Quali-
tatsniveau der Schweiz. Eine Studie stitzte sich auf den Vergleich einzelner Objekte. Der Wachs-
tumsbericht des EVD aus dem Jahr 2002 stellte fest: ,(...) beispielsweise hat der starke Wettbewerb
im Bau auch in der Schweiz zu sehr konkurrenzfahigen Preisen gefiihrt. Dies zeigt, dass die Binnen-
wirtschaft nicht per se ineffizient ist und dass die Markte leicht zuganglich sein miissen (...)“.%® Eine
ebenfalls bereits altere empirische Untersuchung aus dem Jahr 2003 fur das Vergleichsjahr 1997
bestatigte, dass Preise im Schweizer Baugewerbe deutlich unterhalb des durchschnittlichen Preisni-
veaus von Vergleichslandern lagen. Die Preisdaten sind qualitatskorrigiert worden. Preisunterschiede
auf Grund von Qualitatsunterschieden werden bei diesen Aussagen nicht ausgeschlossen. Das all-
gemein postulierte héhere Preisniveau im Schweizer Bau wird im Gegensatz dazu anhand des aktu-
ellsten Vergleichs der Preisniveauindizes von EUROSTAT und BFS bestétigt. Diese ebenfalls quali-
tatskorrigierten Vergleichsdaten in Abbildung 3 auf Seite 15 zeigen, dass der Indexwert fir die
Schweiz mit 174 im Vergleich zum Durchschnitt der 28 EU Lander mit 100 Indexpunkten aktuell hoch

% Transkript einer Rede vor dem Swiss Bankers' Club vom 11. Februar 2002 in Bern, gehalten von Prof. Dr. Niklaus Blattner,

Mitglied des Direktoriums der Schweizerischen Nationalbank mit dem Titel: ,Der Euro: Auswirkungen auf die Schweiz und
auf die Geldpolitik der Schweizerischen Nationalbank.”, abrufbar unter:
http://www.snb.ch/de/mmr/speeches/id/ref 20020211 nbl/source/ref 20020211 nbl.de.pdf.

Bei unvollstéandiger Kapitalmobilitat kdnnen unterschiedliche Kapitalkosten Preisdifferenzen zwischen verschiedenen Indust-
rielandern mit erklaren.

M.L.S. Trend (2013): Studie zur Finanzierung der KMU in der Schweiz, Studie im Auftrag des Seco, Lausanne und Bern,
Januar 2013, S. 9.

Zitat, das Peter K. Widmer, CFO Power Systems CH, ABB Switzerland, Power Systems im nachfolgenden Bericht zuge-
schrieben wurde: Deloitte AG (2012): ,Weissbuch Werkplatz Schweiz, Herausforderungen und Zukunftsaussichten im glo-
balen Wettbewerb*, S. 12.

Eidgendssisches Volkswirtschaftsdepartement (2002): ,Der Wachstumsbericht - Determinanten des Schweizer Wirtschafts-
wachstums und Ansatzpunkte fiir eine wachstumsorientierte Wirtschaftspolitik, Bern, April 2002, S. 35.

Eicher et al. (2003): ,Preisunterschiede zwischen der Schweiz und der EU — Eine empirische Untersuchung zum Ausmass,
zu Erklarungsanséatzen und zu volkswirtschaftlichen Konsequenzen®, Studie im Auftrag des Staatssekretariats fur Wirt-
schaft, Bern 2003, S. 11.
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ist. Deutschland und Frankreich weisen hier mit 129 bzw. 130 Indexpunkten rund einen Drittel tiefere
Werte aus.® Dieser Index setzt sich aus den Preisen eines Baus eines Wohngebaudes, eines Nicht-
Wohngebaudes sowie bei der Umsetzung eines standardisierten Hoch-/Tiefbauprojekts zusammen 66
Die in diesem Abschnitt aufgefiihrten unterschiedlichen Einschatzungen der Baupreise im Vergleich
zum Ausland widersprechen sich nicht. Betrachtet man die Indexentwicklung der Schweiz und
Deutschland gegentiber dem jeweiligen EU-Durchschnitt von 100 zeigt sich, dass je nach Bereich
sehr unterschiedliche Preisdifferenzen bestehen, welche tber die Zeit schwanken (je nach Wechsel-
kurs). Wahrend die Preise des Baugewerbes 2007 zwischen der Schweiz und Deutschland vergleich-
bar ausfielen (Wechselkurs von rund 1.65 Franken pro EURO) sind diese Preise in der Schweiz seit-
her — primar in Folge des erstarkten Frankens — vergleichsweise stark angestiegen.

Abbildung 9: Indexverlauf fir Baugewerbe gesamt, Hoch- und Tiefbau, Wohngebdude sowie nicht-Wohngebaude fiir die
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Schweiz und Deutschland (100= EU-Durchschnitt) Quelle: Preisniveauindizes im internationalen Vergleich BFS
und EUROSTAT

Die Bodenknappheit, inshesondere in den urbanen Zentren der Schweiz, hat bisher selbst bei verdich-
teter Bauweise hohe Immobilienpreise begUnstigt.67 Bauland ist in der Schweiz teuer. Altere Zahlen

% Ein flachendeckender Vergleich zwischen aktuellen Daten der Schweiz und der EU anhand des Baukosten- resp. Baupreis-

index Uber die Zeit scheint bisher jedoch nicht méglich. Der Baupreisindex des BFS beschreibt die Entwicklung der effektiv
realisierten Preise (inkl. Abschlage, Rabatte exkl. MwSt.) im Baugewerbe. Die Schweizer Daten sind mit denjenigen der
EUROSTAT noch nicht vergleichbar, da letztere Baukosten verwenden. Laut Aussage der zustandigen Stelle beim BFS
wird derzeit an der Harmonisierung der Indizes gearbeitet. Vgl. auch Newsletter Nr.15 zur Baupreisstatistik vom 15. De-
zember 2013 sowie telefonische Nachfrage der Preisiiberwachung vom 9. Januar 2014.

% vgl. Kapitel 11 im Methodenbericht abrufoar unter: http:/epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY OFFPUB/KS-RA-12-
023/EN/KS-RA-12-023-EN.PDF.

Die Credit Suisse Group AG schreibt dazu auf S. 4 ihres Berichts zum Immobilienmarkt 2013 - Strukturen und Perspektiven:
LJmmobilientechnisch ist die Schweiz noch ein Flachland. Nur 10% aller Wohnungen entfallen auf die Geschosse 4 oder
héher. Will man das Problem der Zersiedelung I6sen, gleichzeitig aber erschwinglichen Wohnraum bewahren und ineffizien-
te Infrastrukturbauten vermeiden, muss verdichtet werden. (...) Gefordert sind daher die kommunalen Bauordnungen. Sie
mussen strengere Vorgaben hinsichtlich der Bewahrung der Geschossebene Null verankern, gleichzeitig aber die Hohen-
beschrankungen lockern. Parallel dazu sind Hochhauszonen, die das Bauen in die Hohe explizit zulassen, aktiv zu entwi-
ckeln.” Abrufbar unter: www.credit-suisse.com/immobilienstudie.
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gehen von bis zu einem Drittel aus, den dieses an den gesamten Investitionskosten ausmacht.®® Eine
Studie zum Detailhandel aus dem Jahr 2010°%° beziffert die hoheren Kosten im Immobilienbereich
-Zum Einen mit den begrenzten Ressourcen, die dazu fuhrten, dass Bauland fir Investitionen und
Mieten von Geschéftsflachen in attraktiven Lagen teurer seien als in den europaischen Nachbarlan-
dern. Zum Anderen filhrten die Autoren in diesem Bereich Bauauflagen als Kostennachteil auf. Eine
weitere Studie, die ebenfalls vor der 2013 angenommenen Revision des Raumplanungsgesetzes im
Auftrag der Detailhandelsbranche vorgenommen wurde, halt im Widerspruch dazu fest, dass die
Schweiz in Bezug auf die 6ffentliche Raumplanung ein vergleichsweise liberales System verflige. Die
Baubewilligungsphase falle langer als in einigen EU-Landern aus, ohne jedoch diese Differenz im
Bericht naher zu beziffern oder die Vergleichslander aufzufiihren.™

Die tiefen Zinsen haben dazu gefiihrt, dass die Preise fur Einfamilienhdauser und Eigentumswohnun-
gen hohe Niveaus erreicht haben, sodass die jahrlichen Wohnkosten in Eigenheimen mancherorts
hoher sind als bei vergleichbaren Mietwohnungen.71 Seit 2008 sind die Mietpreise an den vierteljahr-
lich erhobenen Durchschnittszinssatz fur inlandische Hypothekarforderungen — den sogenannten Re-
ferenzzinssatz — gekoppelt. Damit sind die Mietpreise wiederum direkt an die Entwicklung der Hypo-
thekarsatze gebunden. In der Schweiz ist das Mietzinsniveau im internationalen Vergleich als hoch
einzuschatzen (vgl. Abbildung 10). Dieser Grundsatz kann von Mietwohnungen auch auf Gewerbe-
und Industrieobjekte Ubertragen werden (vgl. FN 69). In diesem Bereich wird jedoch bereits von einem
Ruckgang der Marktpreise gesprochen. Die tiefen Zinsen lassen nach wie vor relativ viele neue Biro-
flachen entstehen, wahrend die Flachennachfrage aktuell tief ist. Die Credit Suisse rechnet in lhrem
Immobilienbericht 2014 deshalb auch bei den Biroflachen mit Mietpreisriickgdngen und vermehrt mit
Bewertungskorrekturen. "

% vgl. Infras (2003): ,Hohe Preise in der Schweiz: Ursachen und Wirkungen®, Studie im Auftrag des Seco/WSWP, Zirich
2003, S. 92.

BAK Basel (2010): ,Kosten, Preise und Performance - Der Schweizer Detailhandel im internationalen Vergleich, Basel,
Oktober 2010, S. 34.

BAK Basel (2007): ,Die Performance des Schweizer Detailhandels im internationalen Vergleich®, Basel, Juni 2007, S. 75.
Vgl. Management Summary der Publikation Wilest & Partner AG (2013): Immo-Monitoring 2014, Herbstausgabe.
Credit Suisse (2014): ,Immobilienmarkt 2014 - Strukturen und Perspektiven®, S. 31-36.
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Position Stadt Land Position im
weltweiten
Vergleich
1 London GroRbritannien 2
2 Moskau Russland 3
3 Genf Schweiz 7
4 Stockholm Schweden 10
5 Zarich Schweiz 12
6 Paris Frankreich 14
7 Amsterdam Niederlande 15
3 Istanbul Turkei 19
9 Oslo Norwegen 20
10 Den Haag Niederlande 23
11 Rom Italien 24
12 Basel Schweiz 25
13 St. Petersburg Russland 28
14 Dublin Irland 29
15 Kopenhagen Danemark 37
16 Wien Osterreich 47
17 Mailand Italien 45
15 Helsinki Finnland 49
18 Rotterdam Niederlande 49
20 Frankfurt Deutschland 55
21 Minchen Deutschland 57
22 Aberdeen Schottland 60
23 Hamburg Deutschland 64
23 Lissabon Portugal 64
25 Madrid Spanien 66
26 Brissel Belgien 68
27 Barcelona Spanien 74
25 Warschau Polen 76
29 Athen Griechenland 78
30 Disseldor? Deutschland 80
34 Berlin Deutschland 85
Abbildung 10: Durchschnittliche Miete einer Dreizimmerwohnung mit 80 Quadratmetern in Européischen Stadten 2012 (der
gesamte Mittewert betrug 1090 Euro) Quelle: http://www.eca-

international.com/news/press_releases/7590/Internationale Mietpreisstudie_von ECA _International

Die Nachfrage nach Mietobjekten ist in Stadten hoher als im landlichen Raum, was sich wiederum auf
die dortigen Immobilienpreise auswirkt. Firmen kénnen Immobilien- und Mietkosten aber durch die
Wahl des Standorts beeinflussen. Detailhandel, Bekleidungs- und Schuhladen sowie andere Ver-
kaufsbetriebe sind auf zentrale Lagen mit Passantinnen und Passanten angewiesen. Auch Dienstleis-
ter wie Coiffeure oder Restaurants und Cafés bevorzugen aus Griinden des Umsatzpotenzials zentra-
le Lagen. Dies gilt jedoch nicht fir séamtliche Firmenteile (z.B. die administrativen und logistischen
Bereiche) und jede Branche.

Sobald Betriebe zu mehr Kostenbewusstsein gezwungen sind, werden prestigetrachtige Standorte
nach Kosten-Nutzen-Kriterien Uberprift und nétigenfalls optimiert. Viele Versicherungen und Banken
haben den Verwaltungsteil bereits aus den Zentren an die Stadtrénder oder in Agglomerationsge-
meinden verschoben. Solange Firmen ihre Arbeitsplatze in teuren Zentrumslagen belassen kénnen,
kann dies als Zeichen fir fehlenden Kostendruck und schwachen Preiswettbewerb gedeutet werden.

Auch wenn die Immobilienkosten wegen hoher Bodenpreise und der qualitativ hochwertigen Bauaus-
fuhrung hoher liegen mogen als in Vergleichsléandern, verflugt die Schweiz in diesem Bereich dank
traditionell tiefer Hypothekarzinsen auch (ber Vorteile. Die anhaltende Tiefzinsphase seit 2008 hat
nun auch Liegenschaftsbesitzern mit Fix-Hypotheken ermdéglicht, auslaufende Hypotheken durch
gunstigere zu ersetzen. Der durchschnittliche Zinssatz fur ausstehende Hypotheken ist seither ndm-
lich von 3.45 % Ende 2008 auf 2.25 % Mitte 2012 gesunken Die Credit Suisse fihrt dies in ihrem Im-
mobilienmarktstudie 2013 wie folgt aus: “Obwohl die Eigentumspreise erneut angestiegen sind, was
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ceteris paribus die Wohnkosten fir Neuerwerber erhoéht, ist der jahrliche finanzielle Aufwand fir die
eigenen vier Wande insgesamt weiter gesunken. Dabei wird der Effekt der steigenden Preise durch
das Ausmass der Zinssenkungen bei weitem l'Jberkompensiert.“73 Dies wird in Abbildung 11 darge-
stellt.
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Abbildung 11: Laufende Kosten einer neuen Eigentumswohnung - Geschétzte jahrliche Hypothekarzinsbelastung inkl. Unterhalt
in CHF (Credit Suisse Group AG (2013): ,Immobilienmarkt 2013 - Strukturen und Perspektiven®, S. 9.)

Die gesunkenen Hypothekarzinsen konnten also die Preisentwicklung von Immobilien in der Schweiz
im Schnitt mehr als kompensieren. Bei Gewerbeflachen kommt zudem eine Preiskorrektur aufgrund
eines Uberangebots hinzu. Es stellt sich die Frage, wie diese Entwicklung mit Blick auf die Nachbar-
lander einzuschéatzen ist.

Ein direkter internationaler Vergleich der Zinsen fir identische Hypotheken ist nicht zielfihrend. Einer-
seits werden je nach Land verschiedene Arten von Hypotheken nachgefragt. Wahrend in der Schweiz
vor allem fixe Hypotheken (sog. Fixed-rate mortgages, FRM) mit mittelfristigen Laufzeiten gewahlt
werden, sind es zum Beispiel in Frankreich meist sehr langfristige Laufzeiten. In Grossbritannien wer-
den vor allem sehr kurzfristige Hypotheken bevorzugt (sog. Adjustable-rate mortgages, ARM). Ande-
rerseits bestehen auch bei den Abzahlungsmodalitaten Unterschiede.’® Aus diesen Griinden greift ein
Vergleich der entsprechenden Hypothekarséatze zu kurz. Nachfolgend werden die Zinsséatze der wich-
tigsten Hypothekenarten eines Landes aufgefiihrt, die verwendeten Hypotheken sind also nicht iden-
tisch.

™ Credit Suisse Group AG (2013): ,immobilienmarkt 2013 - Strukturen und Perspektiven®, S. 8-9.

™ Die Amortisation von Hypotheken ist in der Schweiz nicht einheitlich vorgegeben. Zumindest eine Hypothek im ersten Rang
war in der Regel bisher nicht abzubezahlen. In der neuen Selbstregulierung, die ab 1. Juli 2012 in Kraft getreten ist, wurden
erstmals Vorgaben einer Pflicht zur Amortisation festgeschrieben. Im Gegensatz zur Schweiz sehen andere Lénder eine
gewisse Amortisationspflicht vor. In Frankreich ist eine Annuitaten-Hypothek mit Abzahlung der gesamten Hypothek verbrei-
tet (vgl. European Mortgage Federation QUARTERLY REVIEW Q2 2013).
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Abbildung 12: Hypothekarzinsen in Prozent. Daten fur die Schweiz: Tabelle SNB zu festverzinslichen Hypotheken der
Kreditrisikoklasse 3, Quartalswert; eigene Kalkulation mittels Gewichtung mit den Anzahl Abschliissen/Monat
Daten fiir Ubriges Europa: charakteristische Hypothekenzinsen fir Hypotheken im 1. Rang, Quelle: European
Mortgage Federation QUARTERLY REVIEW Q2 2013, Tabellen 5A und 5E)
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Abbildung 13: Hypothekarzinsen in der Schweiz sowie relatives Niveau in Deutschland, Frankreich und Italien 2010 bis Mitte
2013 (Daten zu Deutschland, Frankreich und Italien entsprechen charakteristischen Hypothekenzinsen fir
Hypotheken im 1. Rang geméss European Mortgage Federation QUARTERLY REVIEW Q2 2013, Tabellen 5A
und 5E; Daten fir die Schweiz: Tabelle der SNB zu festverzinslichen Hypotheken der Kreditrisikoklasse 3,
Quartalswert, eigene Kalkulation mittels Gewichtung mit den Anzahl Abschliissen/Monat.)
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Gemass obigen Grafiken ist der Zinsvorteil der Schweiz bei den Hypotheken nach wie vor stark.” Die
Hypothekarzinsen sind in Deutschland’®, Frankreich”’ und neuerdings auch wieder ltalien® um rund
50 % bis 100 % hoher als in der Schweiz. Wendet man diese Zinsen auf die Preisniveauindizes fur
Wohnungswesen, Wasser, Elektrizitat, Gas, u.a.“’® (vgl. Abbildung 3) an®, so ergibt sich die in Tabel-
le 8 abgebildete vereinfachte Schatzung der Entwicklung der Immobilienkosten.

Jahr 2010 2011 2012
Zinsatz Schweiz festverzinslich, Kreditrisikoklasse 3, mit Abschliissen gew. Mittelwert 2.16 2.01 1.70
Zinsatz Deutschland, "Renegotiable rate with a fixed period of 5 to 10 years.", EMF Quarterly 3.83 3.91 2.99
Review Q2/2013

Schweizer Immopreise anhand Preisniveauindex Produktegruppe "W ohnungswesen, Wasser, 186.80 212.10 206.80
Elektrizitat Gas, u.a." von EUROSTAT und BFS

Immopreise Deutschland anhand Preisniveauindex Produktegruppe "Wohnungswesen, Wasser, 107.20 106.70 104.90
Elektrizitat Gas, u.a." von EUROSTAT und BFS

CH Preisniveauindex mal Hypozins 404 426 351
DE Preisniveauindex mal Hypozins 411 417 314
Immobilienkosten (nur Zinsen) CH in % der Immobilienkosten (nur Zinsen) in Deutschland 98% 102% 112%

Tabelle 8: relative Immobilienkosten fir Privathaushalte in der Schweiz und Deutschland abgeschéatzt anhand der
Hypothekarzins- und Preisentwicklung (EU 28 = 100)

Die Zinskosten fiir Immobilien unter Bertcksichtigung der Entwicklung des Preisniveaus im Immobili-
enbereich sind dabei seit 2010 im Vergleich zu Deutschland um rund 14 % angestiegen (98 % gegen-
Uber 112 %). Der Vorteil des tieferen Zinsniveaus vermag nach dieser einfachen Schatzung die nach
Erstarkung des Schweizer Frankens vergleichsweise noch héheren Immobilienpreise nicht mehr voll-
stéandig zu kompensieren jedoch schwéacht er die Unterschiede der Preisindizes wesentlich ab.

™ Kreditgeber und Kreditnehmer vereinbaren in der Regel einen nominalen Zinssatz. Neben dem angestrebten Realzinssatz

muss darin auch die erwartete Inflationsrate beriicksichtigt werden. Bei einer direkten Immobilien-Anlage besteht ein Inflati-
onsschutz, weshalb fur einen Vergleich der Realzins relevant wéare. Der gegenwartig leichte Riickgang der nominalen Ren-
diten fuhrt in Verbindung mit weitgehend unveranderten Inflationserwartungen ebenfalls zu leicht tieferen Realzinsen. Der
geschatzte zehnjahrige Realzinssatz betrug im vierten Quartal 2013 laut SNB knapp 0.7 %. Es besteht im Vergleich zum
Ausland auch ein realer Zinsvorteil der Schweiz (vgl. auch Seite 26 resp. Fussnote 48). Die Zeitschrift ,The Economist” fuhr-
te zum Zusammenhang zwischen Immobilienpreisen und Realzinsen im Februar 2013 aus: “How might low real rates boost
the equity market? There are two theoretical explanations. The first relates to the fact that equities should be priced as the
value of future cashflows, discounted to the current day by an interest rate. (Actually, the risk-free rate plus a risk premium.
Working out this premium is the tricky bit. But at times when real rates are low, the economic outlook is likely to be cloudier
so the premium should go up, offsetting the fall in the risk-free rate.) Lower that discount rate and you raise the present val-
ue of shares. | have argued that this rationale is flawed; if rates are now because economic growth is slow (and it has been),
then one needs to lower the estimate of future cashflows. The effects cancel each other out. The second reason is simple
asset switching; low rates on bonds and cash make investors seek out the greater attractions of equities; this may well be
the driving force behind 2013's equity rally.” (Artikel abrufbar unter
http://www.economist.com/blogs/buttonwood/2013/02/investing).

Als massgebend wurde im Quarterly Review Q2 2013 der European Mortgage Federation fir Deutschland angenommen:
.Renegotiable rate with a fixed period of 5 to 10 years.”

Als massgebend wurde im Quarterly Review Q2 2013 der European Mortgage Federation fir Frankreich angenommen:
“Fixed rate - The rate is fixed for the total maturity of the loan. The rate communicated is the fixed average rate of secured
loans “PAS” with a maturity between 12 and 15 years.”

Als massgebend wurde im Quarterly Review Q2 2013 der European Mortgage Federation fur Italien angenommen: “Varia-
ble interest rate on a loan of EUR 100,000 with a maturity of 20 years.”

Excel-Datei ,Preisniveauindizes im internationalen Vergleich* abrufbar auf der Website des BFS unter
http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/05/07/blank/key/01.html.

Laut Auskunft des BFS sind keine Preisdifferenzen beim Eigenheimen, dem sogenannten ,owner-occupied housing* und
bei Mietwohnungen aus diesem Index bekannt, der Gesamtwert kann also flr diese vereinfachte Berechnung auf den Ei-
genheimmarkt angewendet werden.
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B.3 Steuern

B.3.1 Indirekte Steuern / Mehrwertsteuer

Als Konsumsteuer wirkt sich die Mehrwertsteuer (MwSt.) unmittelbar auf sadmtliche Preise aus. Die
Mehrwertsteuersatze in europédischen Landern sind im Vergleich zu den Schweizer Mehrwertsteuers-
atzen, mit einer Ausnahme, mehr als doppelt so hoch. Viele Konsumenten vergleichen auf den ersten
Blick die Kosten inkl. Mehrwertsteuer, dies obwohl die Mehrwertsteuer beim Import ganz oder teilwei-
se (mindestens die Differenz) zurtickgefordert werden kann. Dieser zumindest von Konsumenten be-
obachteten Vorteile auf Endkundenpreise kommt der Import- und Binnenindustrie zugute. Die Mehr-
wertsteuer verteuert die ausgewiesenen Endkundenpreise in der Schweiz um ganze

11 Prozentpunkte weniger als in Deutschland, das EU-weit nach Luxemburg den zweittiefsten
Mehrwertsteuer Normalsatz hat.®*
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Abbildung 14: MwSt. Normalsatze 2014, Schweiz und Mitgliedstaaten der Européischen Union; Europdische Kommission: ,Die
Mehrwertsteuersétze in den Mitgliedstaaten der Europaischen Union*, Stand: 1. Januar 2014 %

B.3.2 Direkte Steuern

Die direkten Steuern sind im Hinblick auf die Standortattraktivitat ein wichtiger Faktor.® Die Gewinn-
steuer stellt die wichtigste Unternehmenssteuer dar. Hinzu kommen auf der kantonalen Ebene die
Kapitalsteuer sowie die Emissionsabgabe auf Eigenkapital auf Bundesebene. Die steuerliche Attrakti-
vitat des Standorts Schweiz beschrankt sich nicht nur auf die Besteuerung von Unternehmen. Fir ein
Gesamtbild ist auch die steuerliche Situation von hoch qualifizierten Arbeitskréften zu berticksichtigen.
Auch die Steuersituation der Investoren fallt unter diesen Aspekt, ist aber fiir die Wahl eines Produkti-
onsstandorts, einer Filiale oder eines Verwaltungssitzes weniger entscheidend.

Die Gewinnsteuersétze als wichtigster Pfeiler der Unternehmensbesteuerung wurden in den vergan-
gen Jahren bis auf wenige Ausnahmen in allen Kantonen massiv gesenkt.

8 Mehrwertsteuer Normalsatz Deutschland: 19 %, Schweiz: 8 %.

Européische Kommission: Die Mehrwertsteuersétze in den Mitgliedstaaten der Européischen Union. Stand 13. Januar
2014, S. 3. http://ec.europa.eu/taxation customs/resources/documents/taxation/vat/how vat works/rates/vat_rates de.pdf
(zuletzt geprift am 12. Dezember 2013).

Es gibt neben der Steuerpolitik selbstverstéandlich noch weitere Aspekte, welche fur die Standortqualitat eine wichtige Rolle
spielen. Die Loéhne werden etwa im nachsten Kapitel behandelt. Im Zusammenhang mit der Frage, welche Kostenfaktoren

in der Schweiz flr oder gegen die Preisinsel sprechen, sind die Gbrigen Faktoren weit weniger relevant bzw. nicht quantifi-
Zierbar.
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Abbildung 15: Gewinnsteuersatze 2006 bis 2013 je Kanton (Abbildung KPMG; Quelle:
Internetdatei: http://de.slideshare.net/KPMG_CH/ppt-20130515unternehmenssteuernkantonede-21200996)

Unterschiedliche Steuern und Abgabesysteme erschweren allerdings den direkten internationalen
Vergleich. Deshalb werden Quoten und Kennzahlen zu Hilfe genommen. Die Steuerbelastung von
Unternehmen wird international mit verschiedenen Indikatoren verglichen.

Nachfolgend werden drei solcher Indikatoren néher erlautert. Allen gemeinsam ist, dass sie eine wirt-
schaftliche Leistung den Abgaben an den Staat gegeniberstellen. Die Fiskalquote vergleicht dies auf
gesamtwirtschaftlich aggregierter Ebene, die Durchschnittssteuerlast auf Ebene einer Unternehmung
oder der Arbeitskosten fir einen hochqualifizierten Arbeitnehmenden:

e Die Fiskalquote der Schweiz liegt deutlich tiefer als in all ihren Nachbarlandern, welche Fis-
kalquoten von deutlich Uber 35 % haben. Die Fiskalquote setzt die Summe aller Steuern und
obligatorischen Abgaben ins Verhéltnis zum Bruttoinlandprodukt (BIP). Das heisst, sie bein-
haltet die Steuern sowie die Beitrage an die Offentlichen Sozialversicherungen (AHV, IV, EO,
ALV, inkl. Familienzulagen und Mutterschaftsversicherung). Im Unterschied zu vielen européi-
schen Landern werden Krankenkassen, Unfallversicherungen und Pensionskassen (trotz Ob-
ligatorium) in der Schweiz jedoch nicht dem Staatsektor zugerechnet, die Fiskalquote erfasst
obligatorische Beitrdge an die berufliche Vorsorge und an die Unfall- und Krankenversiche-
rung nicht. Die effektive Belastung in der Schweiz wird mit der Fiskalquote deshalb eher un-
terschatzt.

e Die effektive Durchschnittssteuerbelastung (EATR)®* stellt die aggregierte Durchschnittssteu-
erbelastung bestehend aus Gewinn-, Kapital-, Liegenschaftssteuern etc. flr ein repréasentati-
ves Unternehmen im Verhaltnis zum Gewinn dar.

e Der BAK Taxation Index fir Hochqualifizierte bildet den effektive Steuersatz auf dem Brutto-
lohn ab. Er stellt das verfligbare Einkommen der Arbeitnehmenden in ein Verhaltnis zu den
Beschaftigungskosten. Er tragt dem Umstand Rechnung, dass Unternehmen um gut ausge-
bildete international mobile Mitarbeitende konkurrieren missen. Um diese Mitarbeitenden rek-
rutieren zu kénnen, missen die verfigbaren Einkommen (nach Steuern und Sozialversiche-
rungsabgaben) attraktiv sein. Der Index gibt an, wie hoch der Bruttolohn sein muss, um ein
verfugbares Einkommen in vorbestimmter Hohe zu generieren.

Die Fiskalguote bezieht sich darauf, welcher Anteil des BIP in Form von Steuern und obligatorischen
Sozialversicherungsleistungen aufgewendet wird und somit fiir den direkten Konsum nicht zur Verfi-
gung steht. Sie sagt aber nur wenig dartiber aus, wie attraktiv die Steuerpolitik fur die Ansiedlung von

8 Effective Average Tax Rate.
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Unternehmen ist. Fur diese Frage sind Angaben zur Steuerbelastung von Unternehmen und hoch
qualifizierten Arbeitskréaften, also von mobilem Kapital und hochmobilen Steuerpflichtigen, besser ge-
eignet. Als Schlisselindikator fur einen Standortentscheid gilt die effektive Durchschnittssteuerlast
(EATR). In den Schweizer Kantonshauptorten betragt dieser Wert zwischen 10.6-20 %.%° Im internati-
onalen Vergleich ist dies eine niedrige Steuerbelastung fiir Unternehmen: Gemaéass nachfolgender
Abbildung werden den Unternehmen an den untersuchten Standorten zwischen 9.9 % und 41.1 % der
erzielten Gewinne in Rechnung gestellt. Die Schweizer Kantone (rot eingeféarbt) sind allesamt relativ
gut positioniert.
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Abbildung 16: Taxation Index 2013 fur Unternehmen mit der durchschnittlichen Steuerbelastung (effective average tax rate,
EATR) einer erfolgreichen Investition unter Berticksichtigung aller am entsprechenden Standort relevanten
Steuerarten und -bestimmungen (Quelle BAK BASEL; http://www.baktaxation.ch/pages/bak-taxation-
index/unternehmen.php)

Der BAK Taxation Index fur Hochqualifizierte 2011 liefert ebenfalls Vergleichswerte auf Basis der ef-
fektiven Durchschnittsteuerbelastung fiir hochqualifizierte Arbeitskrafte.®

Da der Wettbewerb um hochqualifizierte, sehr mobile Arbeitnehmende auch lber das verfligbare Ein-
kommen entschieden wird, ist es sinnvoll, die Kosten der Unternehmen fiir die Beschéaftigung von
Arbeitnehmenden in einem Steuervergleich im Sinne eines Standortwettbewerbs zu bertucksichtigen.
Falls Arbeitgeber samtliche Steuer- und Abgabennachteile ihrer Arbeithehmenden mit héheren Gehal-
tern im Vergleich zu anderen Standorten kompensieren mussen, ist die Besteuerung der Arbeitneh-
menden fur Arbeitgeber ebenfalls relevant. Die Schweiz nimmt im Vergleich zu wichtigen weltweit
angesiedelten Stadten wiederum einen hervorragenden Platz ein. Um fur einen kinderlosen, alleinste-
henden Mitarbeitenden ein Nachsteuereinkommen von 100'000 Euro zu erreichen, entstehen beim
Spitzenreiter Singapur mit einem Indexwert von 10.2 % Beschéiftigungskosten87 von rund 110000
Euro. In Zug (23.3 %) und Schwyz (23.9 %) — den beiden Spitzenreitern unter den Schweizer Kanto-
nen — entstehen Beschéftigungskosten von rund 130°000 Euro®. Die anderen europaischen Standorte

% BAK Basel, BAK Taxation Index 2013, Executive Summary, S. 2. Der BAK Taxation Index 2013.
8 http://www.baktaxation.ch/pages/bak-taxation-index/hochqualifizierte.php.

Die Beschaftigungskosten umfassen das Bruttogehalt, Sozialversicherungsbeitrdge des Arbeitgebers, Lohnsummensteu-
ern, Vorsorgebeitrage des Arbeitgebers sowie nichtsteuerpflichtige Gehaltsbestandteile.

8 100°000/(100 %-23.3 %) resp. 100°000/(100 %-23.9 %) ergibt rund 130'000 resp. 131‘000 EURO an Bruttogehalt.
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mussen hier wesentlich hohere Beschaftigungskosten vergegenwértigen, um ein gleich hohes Nach-
steuergehalt zu erreichen. In den Nachbarlandern Deutschland und Osterreich mit 39.5 resp. 39.7 %
(gut 165'000 Euro), Frankreich mit 45.4 % (gut 180'000 Euro) oder Italien mit gar 53.7 % (rund
215000 Euro) schlagen die Steuern und Sozialversicherungs- resp. Vorsorgebetrage wesentlich star-
ker zu Buche.

Schweizer Kantone (rot markiert) zeichnen sich also sowohl durch eine tiefe Steuerlast fir Unterneh-
men als auch fur Hochqualifizierte aus. Die Darstellung von BAK Basel verdeutlicht einen interessan-
ten Zusammenhang zwischen den beiden Steuerbelastungen: Eine tiefe Steuerbelastung fur Hoch-
qualifizierte geht geméss Abbildung 17 oftmals mit einer moderaten Steuerbelastung fur Unternehmen
einher und umgekehrt.
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Effektive Steuer- und Abgabenbelastung Arbeitskrafte (Alleinstehend, EUR 100'000)
Abbildung 17: effektive Steuer- und Abgabebelastung fur Unternehmen und bei den Beschéftigungskosten hoch qualifizierter
Arbeitskrafte® Quelle: ZEW/ BAK Basel Economics

rot: Schweizer Kantonshauptorte, blau/grin/violett/gelb/orange: internationale Standorte
AR: Appenzell Ausserrhoden, AT: Osterreich, BE: Bern, BEL: Belgien, BL: Basel-Landschaft, BS: Basel-Stadt,
CN: China, CZ: Tschechische Republik, DE: Deutschland, DK: Danemark, ES: Spanien, Fl: Finnland, FK: Frank-
reich, GE: Genéve, GL: Glarus, GR: Graubiinden, HK: Hong Kong, HU: Ungarn, IE: Irland, IT: ltalien, LU: Luzern,
LUX: Luxemburg, NL: Niederlande, NO: Norwegen, NW: Nidwalden, OW: Obwalden, PL: Polen, SE: Schweden,
SG: St.Gallen, SGP: Singapur, SH: Schaffhausen, SK: Slowakei, SLO: Slowenien, SZ: Schwyz, TG: Thurgau, TI:
Ticino, UK: Grossbritannien, USA: Vereinigte Staaten von Amerika, VD: Waadt, VS: Wallis, ZG: Zug, ZH: Zirich

Lesehilfe: Je weiter unten ein Land eingetragen ist, desto hoher die Standortqualitat, da seine Unter-
nehmenssteuerbelastung tief ist. Je weiter auf der linken Seite der Abbildung, desto tiefer ist die Steu-
erbelastung bei hochqualifizierten Arbeitskraften, was sich ebenfalls positiv auf die Standortattraktivitat
auswirkt. Ein Standort im Quadrant links unten bestatigt eine vergleichsweise hohe Standortattraktivi-
tat, gemessen an beiden Kriterien.

Mit Ausnahme der asiatischen Standorte Hong Kong und Singapur befindet sich die Schweiz hier
zusammen mit Staaten aus dem Osten Europas wie Polen, der Slowakei oder der Tschechischen
Republik in einer sehr guten Situation. Die Standortattraktivitat liegt klar iber derjenigen der Nachbar-
lander Deutschland, Frankreich, Osterreich und Italien.

8 Quelle: http://www.baktaxation.ch/pages/bak-taxation-index/uebersicht/resultate-auf-einen-blick.php (zuletzt gepriift am

10.3.2014).
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Beim internationalen Vergleich der Steuerbelastung der Anteilseigner, also der Besteuerung von In-
vestoren, schneidet die Schweiz vergleichsweise etwas schlechter ab. Fir die Standortattraktivitat
wird dieser Faktor allerdings weniger stark gewichtet90 und scheint auch nicht stark kostenrelevant.

Die ordentliche Einkommens- und Steuerlast ist in vielen Regionen der Schweiz im internationalen
Vergleich niedrig bis sehr niedrig. Auch die Mehrwertsteuersétze sind tief. Insgesamt wirken sich Ab-
gaben und direkte wie indirekte Steuern in der Schweiz also kostendampfend aus.

B.4 Arbeitskosten

Im Zusammenhang mit dem hohen Preisniveau in der Schweiz werden immer wieder die Arbeitskos-
ten als wichtigster Kostentreiber dargestellt. So haben viele der befragten Unternehmen die hohen
Arbeitskosten in der Schweiz als Ursache fir die im Vergleich zum Ausland héheren Preise angefiihrt.
Die Angaben bezlglich des effektiven Einflusses auf die Preise sind dabei unterschiedlich und wenig
konkret — wenn konkrete Angaben vorhanden sind, dann beziehen sich diese auf die Héhe der be-
zahlten Lohne und nicht auf die Lohnstiickkosten. In einem NZZ-Artikel®* wurde 2013 eine Studie von
Promarca zitiert, in welcher von ca. 30% hdheren Lohnkosten in der Schweiz gegentber dem Ausland
ausgegangen wird.

Unbestritten ist, dass die Schweiz Spitzenreiterin ist, was die Héhe der bezahlten Bruttolohne betrifft,
wie ein Vergleich des EUROSTAT deutlich aufzeigt. Die Zahlen stammen, bis auf die aufgefiihrten
Ausnahmen, aus dem Jahr 2011 und sind in Euro angegeben.

©vgl. z.B. Die Volkswirtschaft Nr. 5-2006: ,Steuerliche Standortattraktivitat der Schweiz* und Eidgendssische Steuerverwal-

tung ESTV (2012): ,Steuerpolitik und Mobilitat - Einfluss der Besteuerung auf Arbeits- und Wohnsitzwahl der Haushalte so-
wie auf Standortentscheidungen der Unternehmen®, Bern 8.6.2012.

% http://www.nzz.ch/aktuell/wirtschaft/reflexe/markenartikler-muessen-sich-rechtfertigen-1.18155503, 15.10.13.
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Abbildung  18:  Bruttoverdienste 2011 in der Schweiz und Europaischen Vergleichslandern  (Quelle
EUROSTAT: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/labour _market/earnings, gepruft am 25.11.2013).
Der Bruttoverdienst besteht aus den Barentlohnungen (Léhne und Gehalter), die dem Arbeitnehmer direkt
gezahlt werden, vor Abzug der Lohnsteuer und der Arbeitnehmerbeitrdge zur Sozialversicherung. Die Daten
beziehen sich auf Vollzeitbeschéftigte in der Industrie und im Dienstleistungssektor

Aufgrund dieser Zahlen mégen die Arbeitskosten in der Schweiz tatsachlich als sehr hoch erscheinen
und die These, dass die hohen Preise in der Schweiz auf die hohen Arbeitskosten zurtickzufiihren
sind, scheint sich vorerst zu bestatigen. Es handelt sich hierbei jedoch lediglich um die Bruttoldhne
und fur einen substanziellen Vergleich bedarf es einer differenzierteren Betrachtung, welche zusatzli-
che Faktoren miteinbezieht.

B.4.1 Relativierung hoher Arbeitskosten

Die folgenden Seiten beziehen sich auf den von Reiner Eichenberger publizierten Artikel von 2005.%
Eichenberger weist darauf hin, dass letztlich die Hohe der Léhne weniger entscheidend fur die Preis-
bildung sei, als die Lohnstiickkosten, also die Kosten pro Leistungseinheit, inklusive Lohnnebenkos-
ten. Lohnstiickkosten bestehen also einerseits aus dem Element der Lohnkosten und andererseits
aus der Produktivitat. Die Lohnstiickkosten bewegten sich auf einem mit dem Ausland vergleichbaren
Niveau beziehungsweise seien zum Teil sogar tiefer als im umliegenden Ausland. Eichenberger fihrt
dies hauptsachlich auf drei Faktoren zurlick, ndmlich die vergleichsweise hohe Arbeitsproduktivitat,
die tiefen Lohnnebenkosten sowie die hdheren effektiven Arbeitszeiten in der Schweiz.

2 Eichenberger R. (2005): ,Hochpreisinsel Schweiz: Ursachen, Folgen, wirkungsvolle Rezepte“, Agrarwirtschaft und Agrarso-

ziologie, Heft Nr. 2, S. 41-54.
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Die Lohnnebenkosten seien ein wesentlicher Bestandteil der Gesamtkosten, welche bei der Beschaf-
tigung von Arbeitskraften anfallen. Je nach Héhe kbénnten sie das verfiigbare Einkommen der Arbeit-
nehmer im Vergleich verringern oder erhéhen, beziehungsweise die Arbeitskosten fir die Arbeitgeber
vergleichsweise erhéhen oder verringern. Die Lohnnebenkosten in der Schweiz seien im internationa-
len Vergleich als eher tief anzusehen. Die Lohnnebenkosten haben tendenziell einen eher dampfen-
den Effekt auf die Lohnkosten und fiihrten zu tieferen Lohnstiickkosten.*®

EXKURS: Tax Wedge

Abgaben auf Lohneinkommen werden durch die OECD mit Hilfe des sogenannten ,Tax wedge" erho-
ben.** Dabei werden die Beschéftigungskosten des Arbeitgebers sowie die korrespondierenden ver-
fugbaren Einkommen der Arbeitnehmer dargestellt. Die relative Differenz, also der Prozentanteil der
Léhne, welche fur Einkommenssteuern, Sozialversicherungsbeitrage der Arbeitgeber und der Arbeit-
nehmer abgezogen wird, entspricht dem sogenannten ,Tax wedge“. Dieser Wert betrug im OECD-
Schnitt 2012 gut 35 %. Die Schweiz lag 2012 mit 21.5 % wesentlich tiefer. Die Nachbarlander wiesen
im Vergleich mit der Schweiz einen wesentlich héheren Wert auf: Frankreich und Deutschland rund
50 %, Osterreich 48.9 % und ltalien 47.6 %. Die Komponente Sozialversicherungsanteil fiir Arbeitge-
ber, welche ebenfalls in den ,tax wedge" einfliesst, ist hier von besonderem Interesse, weil diese die
Lohnkosten der Unternehmen eins zu eins verteuert. Der Sozialversicherungsanteil fiir Arbeitgeber in
den Nachbarlandern lag zwischen 16.4 % (Deutschland) und 30.6 % (Frankreich). Auch hier wies die
Schweiz mit 5.9 % einen wesentlich geringeren Wert auf.

Die effektive Arbeitszeit, also die Anzahl Stunden, die ein Erwerbstatiger im Durchschnitt arbeitet, hat
neben den Lohn- und Lohnnebenkosten einen zusatzlichen Einfluss auf die Hohe der Lohnstickkos-
ten. Grundsatzlich wird von einer Gesamtarbeitszeit ausgegangen, fir welche ein Arbeitnehmer ange-
stellt ist. Um die effektive Arbeitszeit zu berechnen, werden von dieser Gesamtarbeitszeit die Ferien-
tage, Feiertage, Pausenzeiten, Krankentage sowie weitere Abwesenheit, fiir welche Arbeitszeit ange-
rechnet wird, abgezogen. Die nach Abziigen Ubrig gebliebene Zeit ist jene, in welcher der Arbeitneh-
mer als produktive Kraft den Output vergrossert. Je grésser der Anteil dieser effektiven Arbeitszeit an
der Gesamtarbeitszeit ist, desto tiefer sind die Lohnstiickkosten. Die Wochenarbeitszeit in der
Schweiz ist laut Professor Eichenberger aufgrund der 42-Stundenwoche im internationalen Vergleich
eher hoch angesetzt. Hinzu komme, dass in der Schweiz, im Vergleich zum Ausland, die Ferien- und
Pausenzeiten kurz sind, dass es weniger Feiertage gibt und Krankheitstage ebenfalls seltener anfal-
len. Dies hat einen senkenden Einfluss auf die Lohnstiickkosten in der Schweiz.

Diese beiden ersten Faktoren, also die Lohnnebenkosten und die effektive Arbeitszeit relativieren die
Arbeitskosten der Schweiz®. Nichtsdestotrotz sind die Arbeitskosten der Schweiz auf einem ver-
gleichsweise hohen Niveau, wenn auch bei weitem weniger stark wie bei dem Vergleich der Brutto-
lohnkosten.

Die Arbeitsproduktivitat ist ein wesentlicher Bestandteil zur Berechnung der Lohnstiickkosten und wird
als ,Verhaltnis der mit einer wirtschaftlichen Tétigkeit geschaffenen Wertschépfung und dem zur Aus-
ubung dieser Tatigkeit erforderlichen Input in Form von Arbeit“®® definiert. Je hoher also die Produktivi-
tat, desto mehr Output wird mit dem eingesetzten Input erreicht. Dies wiederum bedeutet, dass fur das
Erreichen desselben Outputs weniger Input bendtigt wird, also die Kosten pro produziertem Stiick
Output (Lohnstiickkosten) kleiner sind. Wie bereits erwéhnt, sind die Arbeitskosten pro Stunde in der

% BAK Basel (2010): ,Kosten, Preise und Performance — der Schweizer Detailhandel im internationalen Vergleich*, Basel,

Oktober 2010, S. 38.

http://www.oecd.org/tax/tax-policy/taxing-wages.htm.

Die Schatzungen der Arbeitskosten basieren hauptséchlich auf den Definitionen in den entsprechenden européischen
Verordnungen (Verordnung 530/1999 des Rates, Verordnungen 1726/1999 und 1737/2005 der Kommission). Danach set-
zen sich die Arbeitskosten aus den «Bruttoldhnen und Gehéltern», den «Sozialbeitrdgen der Arbeitgeber» sowie weiteren,
zumeist kleineren Aufwendungen zusammen. Zur letztgenannten Kategorie gehoren insbesondere die Kosten fiir die beruf-
liche Bildung, die Einstellungskosten oder die Kosten fiir die Berufskleidung, ferner allféllige Steuern auf der Lohnsumme
oder der Beschaftigtenzahl, abzuglich der Zuschisse an die Arbeitgeber.

% Seco, Direktion fiir Wirtschaftspolitik, Konjunkturtendenzen Herbst 2005, S. 40.
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Schweiz, welche den Input darstellen, im internationalen Vergleich hoch. Gleichzeitig sei in der
Schweiz jedoch die Arbeitsproduktivitat ebenfalls hoch, was den Output vergréssere und somit zu
tieferen Lohnstuckkosten fihre.

In der Untersuchung® aus dem Jahr 2010 zu den Kosten und Preisen im Schweizer Detailhandel
sowie deren internationaler Performance hat sich das BAK Basel unter anderem mit den Arbeitskos-
ten beschaftigt. Darin werden die Arbeitskosten im Detailhandel in der Schweiz mit denjenigen in den
benachbarten Landern (Deutschland, Frankreich, Italien und Osterreich) verglichen. Die branchen-
spezifische Untersuchung kann nicht ganzlich auf die allgemeinen Arbeitskosten in der Schweiz tber-
tragen werden, stellt jedoch einen adaquaten Vergleich dar.

Die Untersuchung des BAK Basel bestatigt die vorangehenden Aussagen betreffend Lohnnebenkos-
ten, Arbeitszeit und Arbeitsproduktivitat: Werden nur die Bruttolohnkosten im Detailhandel verglichen,
so liegen diese in den benachbarten Lander um 30 % tiefer als in der Schweiz. Werden zu den Brutto-
I6hnen noch die Lohnnebenkosten hinzugenommen, so verringert sich die Differenz bei den Arbeits-
kosten und der Wert der benachbarten L&ander liegt nur noch um 20 % tiefer. Dies kommt, wie bereits
erwahnt, daher, dass die Lohnnebenkosten in der Schweiz tiefer sind als im benachbarten Ausland. In
einem weiteren Schritt wird die Arbeitsproduktivitdt miteinbezogen, dadurch ergeben sich die Lohn-
stiickkosten. Aufgrund der hohen Produktivitat® erwachse in diesem Vergleich sogar ein Vorteil fiir
die Schweiz. Die Lohnstickkosten fur den Detailhandel lagen in den benachbarten Landern um 5 %
Uber denjenigen der Schweiz. Der Bericht von BAK Basel geht weiter auch auf die effektive Arbeitszeit
ein. Im Vergleich zu den benachbarten Landern liegt die effektive Arbeitszeit im Detailhandel in der
Schweiz oftmals héher und bewirkt somit den erwarteten kostensenkenden Effekt. Eichenberger
kommt daher zum Schluss: ,Lohnunterschiede leisten deshalb keinen oder allenfalls einen kleinen
Beitrag zur Erklarung der Preisunterschiede.“*°

Einen weiteren Vergleich bietet der bereits aus dem Jahr 2003 stammende Strukturbericht Nr. 21 des
Staatssekretariats fur Wirtschaft (Seco)loo, welcher das unterschiedliche Preisniveau in der Schweiz
und der EU thematisiert. Hier werden ebenfalls die Lohnstiickkosten berechnet. Als Vergleichslander
dienen hier Deutschland, Grossbritannien, Frankreich und die USA. Auf gesamtwirtschaftlicher Ebene
liegen die Lohnstiickkosten der Schweiz auch in dieser Studie auf einem vergleichbaren Niveau®":
Schweiz (0,8), Deutschland (0,9), Frankreich (0,7), Grossbritannien (0,8), USA (0,9). Bezlglich des
unterschiedlichen Preisniveaus in der Schweiz und der EU kommt das Seco zum Schluss: ,Die Resul-
tate zeigen also eine Verbindung zwischen hohen Arbeitskosten und einem hohen Preisniveau an,
unterschiedliche Arbeitskosten kénnen aber nicht der alleinige — und auch nicht der vorrangige —
Grund fur die Preisniveaudifferenzen sein.” Das Seco kommt weiter zum Schluss, dass die Variation

des Preisniveaus im Schnitt zu einem Viertel durch die Arbeitskosten begriindet werden kann.

Der Einfluss der Arbeitsproduktivitat auf die Lohnstiickkosten sollte insbesondere in der Schweiz und
dem schweizerischen Detailhandel kritisch betrachtet werden. Die Lohnstiickkosten werden bekannt-
lich als Verhaltnis der Entlohnung pro Beschaftigtem zur Arbeitsproduktivitdt pro Beschaftigtem ermit-
telt. Genauer die gesamten Beschaftigungskosten (also Bruttolohne, Boni, Uberzeitentschadigungen,
Arbeitgeberbeitrdge an Sozialversicherungen) pro Beschéftigtem werden durch die Bruttowertschop-
fung (d.h. Summe aller produzierten bzw. hergestellten Giter und Dienstleistungen) pro Beschéaftig-
tem dividiert. Da die Arbeitsproduktivitat, d.h. die Bruttowertschopfung pro Beschaftigtem, aus dem
Bruttoproduktionswert zu Herstellungspreisen minus den Vorleistungen errechnet wird, fliessen hier

" BAK Basel (2010): ,Kosten, Preise und Performance — der Schweizer Detailhandel im internationalen Vergleich*, Basel,

Oktober 2010.

Die Produktivitat wird hier ,Verhaltnis von Wertschopfung und Arbeitseinsatz” definiert. Die Wertschopfung entspricht der
Bruttowertschopfung, welche als Umsatz abziiglich des Wareneinkaufs und den bezogenen Vorleistungen (z.B: Energie
und Transportleistungen) definiert wird.

Eichenberger R. (2005): ,Hochpreisinsel Schweiz: Ursachen, Folgen, wirkungsvolle Rezepte“, Agrarwirtschaft und Agrarso-
ziologie, Heft Nr. 2, S. 45.

Eichler M. et al. (2003): ,Preisunterschiede zwischen der Schweiz und der EU — eine empirische Untersuchung zum Aus-
mass, zu Erklarungsansétzen und zu volkswirtschaftlichen Konsequenzen®, Strukturberichterstattungen Nr. 21, Staatssekre-
tariat fir Wirtschaft (Seco), Bern.

Lohnstuickkosten sind definiert als Lohnkosten / Wertschopfung, was dem Quotient von Arbeitskosten pro Stunde und Stun-
denproduktivitét entspricht. Die Grosse Lohnstiickkosten ist dimensionslos und gibt an, wie hoch der Anteil der Lohnkosten
an der Bruttowertschdpfung ist.
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auch Margen mit ein. Die Herstellungspreise entsprechen namlich dem Betrag, den der Hersteller vom
Kéaufer erhalt (ohne Gutersteuer aber inkl. allfalliger Subventionen). Der Umsatz und die darin enthal-
tene Marge/ Gewinnspanne sind damit im Nenner mit enthalten. Ho6here Margen bedeuten also eine
hdhere Bruttowertschopfung pro Beschaftigtem. Die vergleichsweise hohe Arbeitsproduktivitat in der
Schweiz kénnte also zu einem gewissen Teil auch auf vergleichsweise hohe Margen in der Schweiz
zuriickgefuhrt werden. Dies dirfte inshesondere bei Unternehmen eine Rolle spielen, welche vor-
nehmlich in der Schweiz und nicht im internationalen Handel tétig sind und welche daher auch nicht
dem internationalen Wettbewerb ausgesetzt sind, wo tendenziell tiefere Margen realisiert werden. %2

Die Effizienz und Flexibilitdt des Arbeitsmarktes sind ein weiterer grosser Pluspunkt der Schweiz.*®
Der Global Competitiveness Report 2013-2014 des World Economic Forum setzt die Schweiz im Glo-
bal Competitiveness Index 2013-2014 zum wiederholten Mal an die Spitze von 148 Landern. Einer der
Hauptgriinde ist deren Arbeitsmarkteffizienz, also die Tatsache, dass Arbeitnehmer und Arbeitgeber
Uber eine hohe Flexibilitat der Lohnbildung verfligen und ein gutes und kooperatives Klima zwischen
den Tarifpartnern besteht. Daneben wurde im Rahmen einer weiteren Studie zur Wettbewerbsfahig-
keit festgestellt: ,Fir die Wettbewerbsféhigkeit ist wichtig, dass die Strukturen und Institutionen des
Arbeitsmarkts das Funktionieren des Lohn-Preis-Anpassungsmechanismus und branchen- bezie-
hungsweise unternehmenspezifische Regelungen erméglicht.“!** Hierzu wurden zusatzlich zu den
vorgenannten Aspekten die OECD-Indikatoren berilicksichtigt, welche bewerten, wie restriktiv der
Kindigungsschutz ausfallt und ob Zeitvertrdgen zugelassen sind. Auch hier hat die Schweiz gegen-
Uber den meisten EU-L&ndern, abgesehen von Irland, Vorteile.

Die positive Wirkung der liberalen Arbeitsvorschriften auf die Kosten und die Wettbewerbsféhigkeit
des Produktionsstandorts wird oft unterschatzt. Bei der Befragung der Unternehmen durch die Preis-
Uberwachung zum Kostenvergleich mit dem Ausland wurde klar, dass in Nachbarlandern oft die Ein-
sparungen aufgrund von Rationalisierungs- und Modernisierungsmassnahmen Uber Jahre nicht reali-
siert werden kdnnen, weil es nicht moglich ist, Leute zu entlassen und/oder die Kosten fur ausgebaute
Sozialplane einen grossen Teil der Einsparungen kompensieren. Dies fuihrt dazu, dass in diesen Lan-
dern Modernisierungsinvestitionen oft gar nicht oder viel spéter getéatigt werden. Umgekehrt fihren die
investitionsfreundlichen Bedingungen zusammen mit den relativ hohen Léhnen dazu, dass in der
Schweiz die Produktionsanlagen meist effizient und modern sind.

%2 |n Griechenland wurde beobachtet, dass Lohnstiickkosten frilher sinken als die Absatzpreise. Als Grund wird vermutet,
dass Unternehmen bei sinkenden Lohnstiickkosten zuerst ihre Gewinnspannen erhdhen und sie erst wenn sich diese stabi-
lisiert haben auch ihre Absatzpreise senken um Marktanteile zu gewinnen. (vgl. Lohnstlickkosten in Eurolandern - Wovon
der Erfolg der Krisen-Reformen abhéngt, Wirtschaftswoche vom 11.12.2012,
http://www.wiwo.de/politik/europa/lohnstueckkosten-in-eurolaendern-wovon-der-erfolg-der-krisen-reformen-
abhaengt/v_detail tab print/7489676.html).

“Switzerland retains its 1st place position again this year as a result of its continuing strong performance across the board.
The country’s most notable strengths are related to innovation and labor market efficiency as well as the sophistication of its
business sector (ranking 2nd in all three).”

Monatsbericht des Bundesministeriums der Finanzen (BMF) vom 20.12.2013:,Wettbewerbsfahigkeit im Euroraum — Fort-
schritte und Herausforderungen®, abrufbar unter
http://www.bundesfinanzministerium.de/Content/DE/Monatsberichte/2013/12/Inhalte/Kapitel-3-Analysen/3-2-
wettbewerbsfaehigkeit-im-euroraum.html.

103

104

47


http://www.wiwo.de/politik/europa/lohnstueckkosten-in-eurolaendern-wovon-der-erfolg-der-krisen-reformen-abhaengt/v_detail_tab_print/7489676.html
http://www.wiwo.de/politik/europa/lohnstueckkosten-in-eurolaendern-wovon-der-erfolg-der-krisen-reformen-abhaengt/v_detail_tab_print/7489676.html
http://www.bundesfinanzministerium.de/Content/DE/Monatsberichte/2013/12/Inhalte/Kapitel-3-Analysen/3-2-wettbewerbsfaehigkeit-im-euroraum.html
http://www.bundesfinanzministerium.de/Content/DE/Monatsberichte/2013/12/Inhalte/Kapitel-3-Analysen/3-2-wettbewerbsfaehigkeit-im-euroraum.html

v

B.5 Werbekosten

Aus der Umfrage des Preisuberwachers im Rahmen des vorliegenden Berichts Frankenstarke und
Preise geht hervor, dass Kosten fiir Werbung zu einem erheblichen Teil fur die teureren Artikel in der
Schweiz im Vergleich zum Ausland verantwortlich gemacht werden. Auch im Bericht der Weko'® wird
festgestellt, dass zu den wichtigsten in CHF anfallenden Kosten wohl die Marketing- und Werbekosten
zu zahlen sind. In diesem Kapitel stellen wir uns die Frage, welchen Stellenwert Werbekosten gemes-
sen an den Gesamtkosten haben und ob diese in der Schweiz tatsachlich massiv héher sind als im
benachbarten Ausland.

B.5.1 Einleitende Prazisierungen und Begriffsklarung

Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens ist hinsichtlich Kundenvertrauen und -zufriedenheit
bedeutend. Dazu werden unterschiedliche Aktivitaten kombiniert oder einzeln angewendet. Das Mar-
keting bestimmt, wie das Unternehmen auf ein Produkt aufmerksam macht und mit welchen Mitteln
und Argumenten zum Kauf animiert werden soll. Marketing gilt auch als Oberbegriff fur alle aufeinan-
der abgestimmten absatzférdernden Aktivitdten im Rahmen der Kommunikationspolitik. Darunter sind
neben der Werbung auch Sponsoring, Verkaufsférderung und Offentlichkeitsarbeit zu verstehen. Zu
beachten gilt es, dass sogenannte Kultmarken besonders viel Marketing erfordern und dementspre-
chend in diesem Bereich hohe Ausgaben verzeichnen.*®

Unter Werbekosten verstehen wir hier den Wert aller verbrauchten Giter und Dienstleistungen fiir die
Erstellung der Werbeleistung wahrend eines bestimmten Zeitraumes. Die gesamten Werbekosten
bzw. der Gesamtwerbeaufwand, also beispielsweise die Kosten einer Werbekampagne fur TV-, Print-,
Plakat-, Internet- und andere Werbung, setzen sich aus den Produktionskosten fiir die Werbebot-

schaft'®” und den Kosten firr die Verbreitung der Werbebotschaft'® zusammen.

Marketing = absatzfordernde
Kommunikationspolitik

Werbung Sponsoring,

Verkaufsforderung,

allg.
Kreativkosten = Mediakosten = - - - c
Kosten der Kosten der Offe ntlICh kEItsa rbEIt
Produktion der Verbreitung der
Webebotschaft Werbebotschaft

Abbildung 19: Begriffskldarung

105 \Wettbewerbskommission WEKO (2013): ,Gekiirzte Fassung des Schlussberichts vom 7. November 2013 in Sachen Vorab-

klarung gemass Art. 26 KG betreffend 22-0427 Nichtweitergabe von Wahrungsvorteilen wegen allenfalls unzuléssiger Wett-
bewerbsabrede geméss Art. 5 KG und Art. 7 KG*, Bern 2013, S. 19, Rz 60.

Eine Kultmarke zeichnet sich besonders durch einen konsistenten Markentauftritt aus — von der Werbung bis hin zum Point
of Sale. 50 Jahre Swiss Marketing SMC (2006): ,Erfolg mit Kultmarken.“ Prof. Dr. Harley Krohmer, Lucia Salar. Gefunden
auf:  http://www.marketing.imu.unibe.ch/content/e7011/e7350/e7362/06_08 01 Krohmer Malaer Kultmarken MK_ger.pdf.
Stand: 01. April 2014.

Die Begriffe Produktionskosten fur die Werbebotschaft und Kreativkosten werden synonym verwendet.
Die Begriffe Kosten fiir die Verbreitung der Werbebotschaft und Mediakosten werden synonym verwendet.
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Die Kreativkosten beinhalten die Kosten fir den Entwurf und die Gestaltung der Botschaft und beste-
hen unter anderem aus den Lohnkosten fur Mitarbeitende, den Kosten fur Lokalitdten und aus Agen-
turhonoraren fur Dritte wie zum Beispiel die Produktionskosten fiir Radio-, Kino- und Fernsehwerbung,
der Einkauf von Werbegeschenken, Drucksachen oder Streuartikeln. Unter den Bereich Kreativkosten
fallen auch Aufwendungen fiir technische Hilfsmittel wie Plotter, Druckmaschinen und Computer.

B.5.2 Griinde fiir hohe Werbeausgaben

Firmen, welche die Werbekosten als Grund fiir hdhere Preise in der Schweiz besonders hervorgeho-
ben hatten, wurden gezielt zu den kostentreibenden Aspekten der Werbe- und Marketingkosten be-
fragt. Aus Sicht der Hersteller ist das ungiinstige Strukturverhaltnis im Schweizer Detailhandel (Ver-
triebsvolumen, Zielgruppengrosse, Marktgrésse) ein wichtiger Grund fur die hohen Werbekosten in
der Schweiz. Die fuhrenden Detailh&ndler in der Schweiz sind kaum international tatig. Die Listingge-
bithren'® seien zwei bis dreimal so hoch wie im Ausland, sofern sie dort Uberhaupt Ublich seien. Auch
missten vom Schweizer Handel fir Aktionen verlangte Multipacks mit viel Aufwand zusatzlich konfek-
tioniert werden, was ebenfalls kostenreibend sei. Bei einigen sei es aber auch so, dass die Preispolitik
von internationalen Produkten bereits einen Marketingzuschlag vorsehe und dass internationale Wer-
bekampagnen fur die Schweiz lediglich ibernommen bzw. adaptiert wirden.

Die Gesamtproduktkosten bestehen aus den Kosten fur Marketing und aus den Produktionskosten. '
Die befragten Hersteller gehen davon aus, dass im Durchschnitt etwa die Halfte der Gesamtprodukt-
kosten Marketingkosten sind.***

Zu den Marketingkosten zahlen Hersteller neben den Werbekosten auch die Kosten fur Marktfor-
schung, die Listinggebihren, die Kosten der lokalen Marketingorganisation sowie die belasteten Kos-
ten des Mutterhauses fir Marketing. Den gréssten Teil der Marketingkosten bei einem typischen Mar-
kenprodukt machten jedoch die eigentlichen Werbekosten aus. Die Hersteller geben an, dass bis zu
97 % der Marketingkosten Werbekosten sind: Die Werbekosten fir ein Markenprodukt bestiinden
nahezu vollstdndig aus Mediakosten, die Kosten der kreativen Kampagnenerstellung, die Promotions-
kosten sowie die von anderen Unternehmensgesellschaften belasteten ,Overheadkosten“ und die
Werbebeitrdge an die Handelskunden sind zweitrangig. In der Schweiz seien samtliche dieser Kos-
tenelemente, bis auf die via Mutterhaus verrechneten Marketingkosten, teurer als im Ausland.

Fur ein Markenprodukt sei der Anteil der in der Schweiz erbrachten Kreativkosten im Vergleich zu den
Mediakosten vernachlassigbar. Kreative Leistungen wiirden zudem oft im Ausland eingekauft, sei es
itiber Direktvergaben an Dritte (Werbeagenturen u. a.) oder durch die Ubernahme internationaler Bot-
schaften fiir den Schweizer Markt, teilweise mit kleinen nationalen/regionalen Anpassungen. Aufgrund
von Vertragen mit global tatigen Agenturen und der entsprechenden Ubernahme von Werbebotschaf-
ten bezégen Unternehmen bei Markenprodukten oft praktisch alle kreativen Leistungen im Ausland.
Kreativdienstleistungen, welche nationale Kundenkampagnen, Eigenkreationen oder Anpassungen fur
den regionalen Markt zum Gegenstand hatten, wirden in der Regel in der Schweiz eingekauft oder
von in der Schweiz anséssigen angestellten Marketingexperten entworfen.

Der Umstand, dass sich die gesamte Schweiz nur mehrsprachig bearbeiten lasst und der damit ein-
hergehende Adaptionsaufwand wurde von Herstellern zwar als Grund fur vergleichsweise hohere
Werbekosten ebenfalls erwéhnt, durfte aber dementsprechend gegentiber anderen Aspekten klar in
den Hintergrund treten. Dies, weil, wie schon erwahnt, viele Werbemassnahmen vom gleichsprachi-
gen Ausland ibernommen und nur geringfligig an den Schweizer Markt angepasst werden.

199 Gebiithr vom Lieferanten an den Verteiler (in der Schweiz vor allem Coop) damit der Detailhandler das Produkt tiberhaupt
ins Sortiment aufnimmt. Damit verbunden ist auch ein ganzes Werbepaket, mit welchem z.B. Coop das Produkt bekannt
macht.

Mit Produktionskosten sind die Produktkosten im engeren Sinn gemeint. Diese setzen sich zusammen aus den reinen
Kosten der Produktion, den Kosten der Roh- und Packmaterialien, den Logistikkosten und den Supply Chain Overheadkos-
ten, also Kosten, die nicht eindeutig einem einzelnen Bereich zugeordnet werden kénnen.

In dieser zweiten Analyse ging die Preistiberwachung vor allem Herstellerangaben nach, dass Werbekosten ein grosser
Kostenfaktor seien. Die Umfrage ist nicht reprasentativ und kann demnach auch nicht verglichen werden. Diese Firmen wa-
ren im Zuge der Diskussion um die Weitergabe der Wahrungsvorteile besonders kritisiert worden. Bei Produkten welche
weniger Uber die Marke wahrgenommen werden, dirfte dieser Anteil wesentlich geringer ausfallen.
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Wenige Akteure auf dem Markt fur klassische Medien, insbesondere TV und Print, wurde als weiterer
Grund fur héhere Mediakosten in der Schweiz genannt. Nicht zuletzt wurde auch die hohe Zahlungs-
bereitschaft der Kunden als Grund fur hohe Werbeausgaben angegeben. Dies deutet daraufhin, dass
in der Schweiz aufgrund der héheren Kaufkraft mehr Werbung gemacht wird.

Die Werbeausgaben pro Kopf lagen 2012 in der Schweiz gemass einer vertrauenswirdigen Quelle
wesentlich Uber denjenigen der Nachbarlander (vgl. Abbildung 20). Die Pro-Kopf-Werbeausgaben in
der Schweiz von rund 730 USD pro Kopf und Jahr entsprechen rund 8 % der relevanten Konsumaus-
gaben.112 Es stellt sich deshalb die Frage, ob dies auf die geltend gemachten Preisunterschiede
und/oder eine hdéhere Werbeintensitat zurtickzufiihren ist.
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Abbildung 20: Werbeausgaben pro Kopf 2012 in US-Dollar, Quelle: Zahlen zur Verfligung gestellt, eigene Berechnungen** (CH
=Schweiz, NO = Norwegen, IT = Italien, AT = Osterreich, DE = Deutschland, FR = Frankreich)

Eine Studie der mediareports prognosll4 vergleicht den Werbemarkt Schweiz mit demjenigen in
Deutschland und Osterreich fiir das Jahr 2010. In dieser Studie weist der Schweizer Werbemarkt et-
was tiefere Ausgabenniveaus pro Kopf aus.™™ Das relative Verhaltnis zeigt aber auch hier, dass die
Pro-Kopf-Werte in der Schweiz die hichsten sind, tiber denjenigen von Osterreich und mit grossem
Abstand zu den Ausgaben pro Kopf in Deutschland. Nachfolgend wird deshalb die Frage nach der
Werbeintensitét in der Schweiz verglichen zum Ausland aber auch nach den Mediakosten gestellt.

B.5.3 Hohere Werbeintensitat

Voraussetzung fur den Erfolg von Markenprodukten in einem Markt sind Konsumenten mit hohem
Markenbewusstsein und -vertrauen. Hohe Werbekosten kdnnen auf eine intensivere Fokussierung der
Unternehmen auf diesen Teil des Marketings zurtiickzufiihren sein.

Die Konsumenten in der Schweiz verfliigen also mdglicherweise Uber ein hohes Markenbewusstsein.
Dass es diesbezuglich starke Unterschiede zwischen den Landern gibt, kann etwa an den Ergebnis-
sen der ,Meaningful Brands" Studie der Havas Media Group abgelesen werden. Diese untersuchte
2013 in 23 Landern, darunter Deutschland und Frankreich jedoch nicht die Schweiz, die Bedeutung
und den Stellenwert von Marken. Deutschland und Frankreich fallen dabei als relativ markenkritisch
auf. Insbesondere Deutschland hat hier unter den 23 untersuchten Landern die europaweit kritischste
Einstellung: ,Just 23 % of Germans generally trust brands — an absolute low compared to the 41 %
European average or the 45 % Global average. (...) [JJust 35 % of French people generally trust

M2 Gemass der Haushaltseinkommen und -ausgaben 2011 der Haushaltsbudgeterhebung (HABE) des Bundesamts fur Statis-

tik belaufen sich die Konsumausgaben in den Bereichen ,Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke*, ,alkoholische Getran-
ke und Tabakwaren®, ,Bekleidung und Schuhe“, ,Wohnungseinrichtung und laufende Haushaltsfiihrung“, ,Andere Waren
und Dienstleistungen*” auf knapp 8500 CHF pro Person und Jahr. Vagl.:
http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/20/02/blank/key/einkommen0/niveau.html.

Die stammen aus einer fur die Preisuberwachung vertrauenswirdigen Quelle. Auf Wunsch hin wird sie hier nicht namentlich
genannt.

Mediareports Prognos (2012): ,Werbefenster im Schweizer Fernsehwerbemarkt, Grundlagen - Entwicklung — Bedeutung®,
Studie im Auftrag der Goldbach Media AG, Freiburg, 25. Juni 2012, S. 20-21. Abrufbar unter
http://www.goldbachmedia.com/de-ch/resources/goldbach-media-ch/newsroom-files/mediareports-prognos-studie-2012-
1.pdf.

"% Die Grundgesamtheit diirfte wohl nicht tibereinstimmen.
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brands and only 13 % think companies and brands communicate honestly about their commitments
and promises.”

Die Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten haben eine vergleichsweise grosse Vorliebe fir
Markenartikel."*® Eine Studie im Auftrag von Promarca aus dem Jahr 2011 zeigt, dass fir Schweizer
Konsumenten Marken qualitativ deutlich hochwertiger, emotionaler und unverwechselbarer als die
Eigenmarken des Handels erscheinen. Zudem werden Marken vorgezogen, weil lhnen die Attribute
.nnovativ* und ,vertraut* zugeschrieben werden.'’” Hohere Preise von Markenprodukten kénnen ge-
geniber inlandischen No-Name-Produkte nur bestehen, wenn die Kunden diese trotz Mehrkosten zu
kaufen gewillt sind. Das Konsumentenverhalten als preisbestimmender Faktor wurde von zwei Auto-
ren des Seco wie folgt umschrieben: ,Statt preisbewusst einzukaufen, wird ein gutes Preis-Leistungs-
Verhéltnis gesucht, wobei einzelne Leistungsaspekte sehr hoch bewertet werden, vermutlich oft deut-
lich Gber deren direkte Kosten fiir den Hersteller hinaus.” Markenbewusstsein und Markenloyalitat
welche dazu fuhren, dass trotz Alternativen im gunstigen Eigenmarken- und Billigpreissegment, die
Preisdifferenzen aufrecht erhalten werden kénnen, haben ihren Preis. Werbung und Beratung sind
ndtig um psychologische oder allenfalls auch qualitative Zusatznutzen zu transportieren, dies erhoht
die Kosten.™®

Die hoheren Preise von starken Marken missen in einem ersten Stadium beim Kunden legitimiert
werden. Dies bedingt in der Regel, dass der Artikel beim Endkunden intensiv beworben wird. Econo-
miesuisse macht geltend, dass die spateren Marketingaufwendungen tiefer ausfallen wirden, da be-
reits ein Bekanntheitsgrad geschaffen worden sei.™™ Diese Aussage kann grundséatzlich zutreffen. Die
Verlasslichkeit, die beim Kauf eines etablierten Markenprodukts tUber héhere Preise abgegolten wer-
den drfte, ist sicherlich im Allgemeinen ein Vorteil gegentiber neuen Marken. Es stellt sich jedoch die
Frage, ob dies auf die speziellen Marktverhaltnisse im Schweizer Detailhandel ebenfalls Gbertragbar
ist. Denn Markenartikel stehen im Detailhandel zahlreiche Eigenmarken gegeniiber, welche nicht als
eigentliche No-Name-Marken einzuschatzen sind. Da insbesondere die Migros als starkste Marke
2013 bei ihren Eigenmarken ebenfalls von einem gewissen Verlasslichkeitsbonus profitieren dirfte,
sind diese Vorteile fur etablierte Marken wohl weniger ausgeprégt als in anderen Landern. Auch nach
der Schaffung eines Bekanntheitsgrads ist es deshalb gut méglich, dass vergleichsweise héhere Mar-
ketinganstrengungen auch bei etablierten Markenprodukten nétig sind.

Wenn das Marketingbudget in der Schweiz hoch ist, muss dies moglicherweise nicht nur mit hohen
Werbepreisen pro Werbeeinheit in der Schweiz zusammenhéangen, sondern kann auch Ausdruck ei-
ner Marketing-Strategie sein, welche auf eine Preis- und Produktdifferenzierung abzielt, was wiede-
rum eine intensivere Marketingtatigkeit bedingt.

18 Elias J. und P. Balastér: ,Gewandelte Wettbewerbsverhaltnisse im Schweizer Detailhandel* in ,Die Volkswirtschaft 6/2006.

Dass die Schweizer Konsumenten Markenprodukte vorziehen, wird etwa von der nachfolgenden Meldung vom 28. Januar
2013 in der online Ausgabe der NZZ bestatigt: , M&M's, Ragusa, Mars, Snickers, Twix, Torino und andere Schokolademar-
ken halten Einzug in den Migros-Regalen. Sie verdrangen dort seit Montag die entsprechenden Eigenmarken der Migros,
wie der Detailhandler mitteilte. Mit der Aufnahme dieser Markenartikel verschwinden Produkte wie Tresella, Choco Loco
und verschiedene Blox-Schokoriegel aus dem Sortiment, die Migros einst als Alternativen zu den Markenprodukten ins
Rennen geschickt hatte. Bei den Pralinés gibt es neu die Markenprodukte Celebrations, Merci und Toffifee. Wie Migros-
Sprecher Urs Peter Naef auf Anfrage der Nachrichtenagentur SDA sagte, entspricht die Firma damit den Kundenwiinschen.
Die gestrichenen Artikel seien eher Randprodukte gewesen und nicht stark nachgefragt worden. Die Kunden wollten das
Original.”

Der Aspekt der Markentreue und Marktmacht wird in der wissenschaftlichen Literatur kontrovers diskutiert. Die verschiede-
nen Sichtweisen sind z.B. in einem Forschungspapier der Columbia University zusammengefasst: “ Persuasive-view advo-
cates (Braithwaite, Robinson, Kaldor, Bain, Comanor, Wilson) argue that advertising creates brand loyalty (reputations) and
may be subject to increasing returns to scale. Advertising thus results in greater market power for established firms, and
market performance suffers: advertising deters entry and leads to higher prices. Informative-view advocates counter that
advertising provides price and quality information and facilitates entry. Market performance is enhanced: advertising en-
courages entry, efficient production, lower prices and higher-quality products.” Vgl.: Bagwell Kyle (2005) “The Economic
Analysis of Advertising, Discussion Paper No.: 0506-01, Department of Economics Columbia University New York, August
2005, Seite 25.

Economisuisse (2013): ,Innovatives Markenland Schweiz: ein Lagebericht®, dossierpolitik Nummer 1 vom 21. Januar 2013,
S. 2.

Brand Asser Valuator-Studie der Y&R Group Switzerland ist Migros die starkste Marke der Schweiz 2013.
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B.5.4 Vergleich Mediakosten

Die Mediakosten umfassen alle Kosten, welche durch die Verbreitung der Botschaft entstehen. Dies
sind unter anderem Kosten flr Inserate, Drucksachen und Werbespots, wie auch Kosten fiir den Ein-
kauf von Werberaum und Werbezeit via Mediaagenturen. Ebenfalls zu dieser Kategorie gehdren die
Miete fur Plakatflachen und die Energiekosten fur Leuchtreklame, Schaufenster- und Werbewandbe-
leuchtung.

Der Netto-Werbeumsatz im Werbemarkt Schweiz ging von 2007 bis 2012 gemass der Stiftung Wer-
bestatistik Schweiz um fast 21 % zurlick. Da es sich jedoch um einen sehr konjunkturabhangigen
Markt handelt, sind Schwankungen Ublich. Der Anteil des Werbeumsatzes in der Presse sank in die-
sen funf Jahren um 7 %. Auch die Direktwerbung verlor 2 % am gesamten Werbeumsatz. Der Werbe-
umsatz der Radios stagnierte bei 3 %. Relativ zulegen konnten hingegen die Aussenwerbung (+ 2 %),
Ubrige Werbung (+ 1 %) und insbesondere auch die Fernsehwerbung (+ 4 %).121 Bei den TV-Netto-
Werbeumsatzen beziffert eine andere Studie den Anteil des Fernsehens gar auf knapp 20 %.%

B Presse

B Fernsehen

m Radio

B Aussenwerbung
M Direktwerbung

M (ibrige Werbungen

Abbildung 21: Anteil Werbeumsatz 2012 nach Medienart (Abbildung: eigene Darstellung; Quelle:
tei: http://www.werbestatistik.ch/)

Die befragten Hersteller geben an, dass bis zu 97 % der Werbekosten aus Mediakosten bestehen.
Auch sagen sie, dass die Kosten fir die Werbebotschaft (Kreativ- und Mediakosten) in der Schweiz
grosser sind als im Ausland. Von Herstellerseite wird dargelegt, dass die Werbekosten pro erreichten
Konsumenten hierzulande rund drei Mal so hoch sind wie in Deutschland. Um der Frage nachzuge-
hen, ob die Kosten fir die Verbreitung der Werbebotschaft in der Schweiz tatsachlich hdher sind als
im Ausland, hat der Preistiberwacher die Tausender-Kontakt-Kosten der Schweiz fur TV, Print, Radio
und Internet denjenigen der umliegenden Lander verglichen.

Um die Mediakosten bzw. die Kosten fur Verbreitung der Werbebotschaft via Werbemittel** zu ver-

gleichen, verwendet die Mediaplanung verschiedene Kennzahlen. Die Reichweite beispielsweise gibt
den Anteil der Zielpersonen an, welche durch ein Werbemittel erreicht werden. Die Bruttoreichweite
beschreibt die Anzahl der erzielten Kontakte und beriicksichtigt im Gegensatz zur Nettoreichweite
keine Uberschneidungen im Zielpublikum. Der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) gibt an, wie viel es
kostet bzw. welche Geldsumme eingesetzt werden muss, um 1‘000 Personen einer Zielgruppe124 via
Werbemedien per Sicht- bzw. Hoérkontakt zu erreichen und relativiert demnach unterschiedliche Be-

volkerungszahlen. Zur Berechnung des TKP wird die Bruttoreichweite des Werbetragers benétigt. Die

121 \Werbeaufwand Schweiz 2013. Datenerhebung 2012. Stiftung Werbestatistik Schweiz. S. 3.

122 Mediareports Prognos (2012): ,Werbefenster im Schweizer Fernsehwerbemarkt, Grundlagen - Ent-wicklung — Bedeutung®,
Studie im Auftrag der Goldbach Media AG, Freiburg, 25. Juni 2012, S. 25. Abrufbar unter
http://www.goldbachmedia.com/de-ch/resources/goldbach-media-ch/newsroom-files/mediareports-prognos-studie-2012-
1.pdf.

Werbemittel, Werbemedium und Werbetrager werden in der Folge als Synonyme verwendet.

Bestimmte Anzahl von Marktteilnehmern, die gewisse ubereinstimmende Merkmale aufweisen (Geschlecht, Alter, soziale
Stellung, Konsumgewohnheiten, Freizeitinteressen, Einkommen, Beruf u. a.) bzw. die auf kommunikationspolitische Maf3-
nahmen homogener reagieren als der Gesamtmarkt.
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durch den Einsatz des Werbetragers verursachten finanziellen Aufwendungen werden zur Ermittlung
des TKP durch die Bruttoreichweite geteilt und mit der Personenzahl von 1‘000 multipliziert.125

Der TKP ermdglicht nicht nur die quantitative126 Kostenbetrachtung fir die Finanzierung einer mogli-
chen Werbemassnahme, sondern auch einen Vergleich von verschiedenen Werbemedien hinsichtlich
deren Kosten. Diese Betrachtungsweise beinhaltet aber auch die Hypothese, dass die Werbewirkung
bei verschiedenen Werbemedien ceteris paribus die gleiche ist, und lasst die Relevanz medienspezifi-
scher Aspekte aussen vor.

B.5.5 Tausender-Kontakt-Preis im Landervergleich

Je nach Land unterscheiden sich die relativen Kosten der Werbemedien. Zeitungswerbung gemessen
an den jeweiligen TKP-Werten ist in Osterreich und etwas geringfiigiger in der Schweiz giinstiger als
etwa in Deutschland oder Frankreich. Umgekehrt verhlt es sich bei der Sparte Fernsehwerbung. Hier
hat die Schweiz auch im Vergleich zu anderen kleinen Fernsehmarkten gemessen am TKP sehr hohe
Preise. So sind die Preise fir Fernsehwerbung in der Schweiz beispielsweise mehr als doppelt so
hoch wie in Osterreich bzw. rund viermal hoher als in Deutschland. Ein Hersteller bestatigt, dass der
Tausender-Kontakt-Preis fir TV-Werbung in der Deutschschweiz viermal bzw. in der Westschweiz gar
fiilnfmal hoher ist als in Deutschland. '

125 Beispiel: Wie viel kostet es, tausend Lesern eine ganzseitige Werbebotschaft zu prasentieren? Die Gesamtkosten einer
ganzseitigen Farbanzeige betragen 20000 Franken. Damit lasst sich ein Publikum von 2.4 Mio. erreichen. Es kostet dem-
nach 8.33 Franken, 1'‘000 Lesern eine ganzseitige Anzeige zu prasentieren. TKP = (20'000 Fr./2‘400'000) * 1000 = 8.33 Fr.

Die Qualitat des Kontakts (nimmt Person die Werbenachricht tatsachlich wahr?) und die Qualitat des Werbemediums beim
Transport der Botschaft bleibt unberticksichtigt. Es wird von der Bruttoreichweite ausgegangen bzw. es werden auch Mehr-
fachkontakte einer Person mitgerechnet.

27 Angaben ggui. der Preisiiberwachung gemacht, gemass Préasentation von Johnson & Johnson AG, 20. Februar 2014.
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Abbildung 22: TKP-Werte fur die Sparten Fernsehen, Zeitungen, Zeitschriften und Radio 2012 (Quelle: Zahlen zur Verfigung
gestellt'®, eigene Berechnungen)

B.5.6 Mediakosten TV-Werbung

Der TV-Markt erhalt beim Mediakosten-Vergleich ein eigenes Kapitel, da er einerseits als wichtigstes
Werbemedium fur Markenartikel genannt wurde und deshalb beim Marketing-Mix prominent vertreten
sein dirfte. Andererseits wurde diese Werbeplattform explizit in der Umfrage der Preistiberwachung
von Herstellern herausgehoben, da hier der Wettbewerb von wenigen Akteuren geprégt sei und
gleichzeitig von Herstellerseite die grossten Kostenunterschiede angefuihrt wurden.

Seit 1993 gibt es auch bei auslandischen Sendern Schweizer Werbefenster. 2012 waren es zwolf*?

verschiedene Kandle, welche solche speziellen Werbefenster fur das Schweizer Publikum anboten.
Insgesamt hat die Marktbedeutung sehr stark zugenommen.

Mit den auslandischen Werbefenstern und privaten Fernsehstationen im Inland ist die Monopolstel-
lung der SRG SSR aufgebrochen worden. Dennoch scheint es fraglich, ob dies einen ernstzuneh-
menden Preisdruck mit sich gebracht hat. Die TKP-Entwicklung seit 2003 lasst keinen anhaltenden
Preisriickgang erkennen. Die Mdglichkeit, Werbung bei Privatsendern und auslandischen Werbefens-
tern zu platzieren hat weder zu erkennbaren Preissenkungen noch zu einem Verdrangungskampf
gefihrt. Da mit auslandischen Werbefenstern scheinbar unterschiedliche Zielgruppen erreicht werden,
ist es fraglich, ob es sich um einen stark umkampften Markt handelt. In einem Factsheet der Gold-

%8 Dje stammen aus einer fiir die Preistiberwachung vertrauenswiirdigen Quelle. Auf Wunsch hin wird sie hier nicht namentlich

genannt.

Auf folgenden Sendern konnte 2012 speziell beim Schweizer Publikum Werbung platziert werden: RTL, RTL Il, SUPER
RTL, VOX, ProSieben, SAT. 1, Kabel eins, M6, RTL 9, W9, Cartoon Network und TF 1 (vgl. Goldbach Media (2012): ,Die
Schweizer  Werbefenster - Wertschopfung  fir  Wirtschaft und  TV-Konsumenten®,  abrufbar  unter:
http://www.goldbachgroup.com/resources/know-how/publikationen/schweizer-werbefenster/factsheet-werbefenster-2012-

de.pdf).
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bachgroup bzw. Goldbach Media AG™* wird die Leiterin Marketing der Rivella AG zitiert: ,Um alle
Zielgruppen moglichst breit zu erreichen, sind die Schweizer Werbefenster unverzichtbare Bausteine
fur unsere Kampagnen.“ Auch ein Marketing & Media Manager von Nestlé Schweiz halt fest, dass mit
Werbung, die auf privaten Sendern geschaltet wird, Zielgruppen erreicht werden, die mit 6ffentlich-
rechtlichen Sendern nicht erreicht werden kénnen.**" Auch wenn diese auslandischen Werbefenster
und die TV-Werbung auf inlandischen Privatfernsehsendern in den letzten Jahren zulegen konnten, ist
die SRG nach wie vor klar die grosste Anbieterin. Finf von sechs Programmen der SRG erreichten
2011 trotz der Konkurrenz durch Werbefenster einen absoluten Hochstwert an ausgestrahlten Werbe-
sekunden. '

Anzumerken ist, dass das Sekretariat der WEKO im Bereich der TV- und Radiovermarktung am 30.
August 2012 eine Vorabklarung gegentber der Goldbach Group eréffnet hat. Es wird geprift, ob An-
haltspunkte fur eine unzulassige Wettbewerbsbeschrankung im Sinne des Kartellgesetzes vorliegen.

M Private Schweiz M Werbefenster M SRG SSR
400 - o : :

300

200

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Abbildung 23: Umsatzentwicklung Werbefenster 1999-2011 (Quelle: Goldbach Media (2012): ,Die Schweizer Werbefenster -
Wertschopfung fur Wirtschaft und TV-Konsumenten®, August 2012)

TV-Werbung ist fur Markenprodukte von grosser Bedeutung. Wie bereits ausgefiihrt, sind Schweizer
Konsumentinnen besonders affin fur Markenprodukte (vgl. S. 50). Gerade Hersteller von Markenpro-
dukten haben in der Umfrage der Preistiberwachung angeben, dass die Werbeausgaben (primar Me-
diakosten) rund die Halfte der Gesamtproduktionskosten eines Produkts ausmachen wirden. Die
Werbekosten haben fir die Kosten solcher Produkte also eine besonders grosse Bedeutung. Eine
Untersuchung zur Bedeutung der TV-Werbung fir Markenartikel kam zum folgenden Ergebnis: ,[Bei
Markenprodukten kénnen] [e]inzig fur die TV-Werbeausgaben [...] positive, statistisch signifikante
Werbewirkungseffekte nachgewiesen werden.“ *** Es handelt sich zudem um einen Markt, der selbst
nach der Etablierung von auslandischen Werbefenstern von wenigen Anbietern gepréagt ist. Auf diesen
Umstand reagiert auch der Werbemarkt. Je héher der Markenwert, desto héher scheint der Anteil von
TV im Mediamix zu sein.’** Allein dieser Umstand sorgt dafir, dass die Werbeausgaben in der

1% | aut eigenen Angaben der Goldbach Group ist die ,Goldbach Media — als Teil der Goldbach Group — (...) die grésste

Schweizer Vermarktungsorganisation der privaten elektronischen Offline-Medien und vermarktet neben 29 TV-Sendern
auch 53 Radio-Stationen, adScreen-Netzwerke, Teletext, Internet TV und Coop Instore Radio. Neben den Schweizer Wer-
befenstern ist Goldbach Media auch fur die Vermarktung von Schweizer Privatsendern wie 3+ oder das Schweizer Sport-
fernsehen verantwortlich und vermittelt 12 Schweizer Regional-TV-Sender.*

Goldbach Media (2012): ,Die Schweizer Werbefenster - Wertschdpfung fur Wirtschaft und TV-Konsumenten®, S. 4. “Private
channels give us the opportunity to focus specific target groups which are more difficult to reach with public television. They
also drive the Swiss TV market by coming regularly up with innovations and new products.”

Mediareports Prognos (2012): ,Werbefenster im Schweizer Fernsehwerbemarkt, Grundlagen - Entwicklung — Bedeutung®,
Studie im Auftrag der Goldbach Media AG, Freiburg, 25. Juni 2012, S. 6. Abrufbar unter http://www.goldbachmedia.com/de-
ch/resources/goldbach-media-ch/newsroom-files/mediareports-prognos-studie-2012-1.pdf.

Markenwert und Werbeverhalten: Eine intermediale Werbewirkungsstudie - Eine quantitative Analyse zur Wirkung von
Werbung in den verschiedenen Mediengattungen auf Markenwert und Markenbeurteilung, S. 47.

publisuisse; Media Focus; Advico Young Rubicam (2006): Markenwert und Werbeverhalten. Eine Intermediale Werbewir-
kungsstudie. Abrufbar unter: http://www.publisuisse.ch/mm/mmO001/intermedia_zusammenfassung.pdf, gepriift am
10.3.2014.
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Schweiz im internationalen Vergleich héher liegen, weil TV-Werbung im Vergleich zu anderen Werbe-
formen eher teuer ist und die Schweiz hier die hdchsten TKP-Werte aller Vergleichslander ausweist.

Gemass Publisuisse waren in der Schweiz 2012 die Tausender-Kontakt-Preise fur TV-Werbung gut
doppelt so teuer wie in Deutschland (vgl. Abbildung 24). Finf Jahre friher, 2007, waren die TKP-
Preise in der Schweiz auf einem Tiefpunkt und somit lediglich noch 63 % teurer als in Deutschland.
Die Akzentuierung seit 2007 ist damit nur teilweise auf die Wahrungsschwankungen zurtickzufiihren.
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Abbildung 24: Internationale TKP-Entwicklung TV 2004-2012 bei der Zielgruppe 15+(Abbildung und Daten: Publisuisse)

Gewiss durfte bei kleinen Landern mit geringem Zuschauerpotenzial der Programmproduktionsauf-
wand im Verhéltnis zu den Ertragsmoglichkeiten hdher ausfallen, wenn man dieses Verhdltnis mit
grossen Landern vergleicht. Der TV-Tag hat Uberall 24 Stunden.™® Jedoch sind die TKP im Schweizer
TV-Markt geméss Publisuisse selbst gegenlber kleinen Vergleichslandern als hoch einzuschéatzen. In
Abbildung 25 werden die TKP (der Zielgruppe der tiber 15-Jahrigen) mit denjenigen von Osterreich
(Austria), den Niederlanden (Netherlands) und Belgien (Belgium) verglichen, fir Danemark (Denmark)
liegen nur unvollstandige Daten vor. Gegeniiber Osterreich und den Niederlanden liegt der Tausen-
der-Kontakt-Preis im TV-Bereich in der Schweiz fast doppelt so hoch. Die angefiihrten Skalennachtei-
le des Schweizer Markts kdnnen also angesichts dieser Unterschiede zu anderen kleinen Vergleichs-
markten die héheren TKP im Schweizer Markt nicht vollsténdig erklaren.

% Mail von Publisuisse an die Preistiberwachung vom 28. Februar 2014.
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Abbildung 25: TKP-Entwicklung International (kleine Markte) 2003 bis 2012 (Zielgruppe 15+) (Abbildung und Datenquelle:
Publisuisse)

B.5.7 Synthese Umfrage und Mediakostenvergleich

Aus den Antworten von Herstellern und Ergebnissen aus dem Mediavergleich geht hervor, dass Wer-
bekosten die héheren Schweizer Preise mitverursachen. Zu beachten gilt allerdings die Tatsache,
dass in der Schweiz aufgrund der hohen Markenaffinitdt der Konsumenten und der héheren erforderli-
chen Werbeaktivitdten bei Markenprodukten wohl auch quantitativ mehr Werbung als im Ausland ge-
macht wird. Im ungunstigen Strukturverhéltnis im Schweizer Detailhandel (Vertriebsvolumen, Ziel-
gruppengrosse, Marktgrosse) sehen viele Hersteller einen wichtigen Grund fir die hohen Werbekos-
ten. Ausserdem geben sie an, dass hohe oder gar Uberhohte Listinggeblihren, sowie speziell fur den
Schweizer Handel produzierte Multipacks die Kosten erhohen.'®

Die befragten Hersteller gehen davon aus, dass etwa die Halfte der Gesamtproduktkosten Marketing-
kosten sind. Von diesen Marketingkosten werden, laut Herstellerangaben, bis zu 97 % in die Werbung
investiert. Die grosse Vorliebe der Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten fur Markenartikel
durfte sich mithin stark auf die Werbeintensitat auswirken. Da Markenartikel zudem stark via teure TV-
Werbung beworben werden, dirfte auch dies selbst bei identischen Mediakosten die Werbeausgaben
im internationalen Vergleich relativ erhdhen.

Je nach Quelle ist der Tausender-Kontakt-Preis fiir Fernsehwerbung in der Schweiz bis doppelt
so hoch wie in den vergleichbaren, @hnlich kleinen Fernsehmarkten Osterreich und Niederlan-
den. Im Vergleich zum deutschen Fernsehmarkt, ist der TKP sogar bis viermal (Deutsch-
schweiz) bzw. bis finfmal (Westschweiz) héher. Obwohl es seit 1993 auch bei auslandischen
Sendern Schweizer Werbefenster gibt erreicht die SRG trotz Konkurrenz 2011 in fiinf von sechs
Programmen durch Werbefenster einen Hochstwert an ausgestrahlten Werbesekunden. Es
handelt sich demnach um einen Markt, der selbst nach Etablierung von auslandischen Werbe-
fenstern von wenigen Anbietern gepragt ist. Zu beachten gilt, dass der Programmproduktions-
aufwand in der Schweiz im Verhdaltnis zu den Ertragsmdglichkeiten anhand des Zuschauerpo-
tenzials hoher ist, verglichen mit grossen Landern. Der TV-Tag hat in allen Landern 24 Stun-
den, egal, wie gross das Zuschauerpotenzial ist. Es stellt sich dann jedoch die Frage, weshalb
auch im Vergleich zu kleinen Landern wie z.B. Osterreich ein dermassen grosser Kostenunter-
schied bestehen bleibt.

% Johnson & Johnson AG beziffert die Differenz zwischen der Schweiz und Deutschland in Sachen Werbung auf + 322 %.
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B.6 Logistikgesamtkosten

Verkehrsdienstleistungen sind in den Nachbarlédndern sehr unterschiedlich bepreist. Zum einen spie-
len hier insbesondere beim o6ffentlichen Personenverkehr administrierte Preise eine wichtige Rolle.
Zum anderen sind bei einem Vergleich Abgaben und Steuern auf Kraftstoffen und Schwerverkehrsab-
gaben/Mautgebiihren zu beriicksichtigen.

Der Leistungsabhéangigen Schwerverkehrsabgabe LSVA in der Schweiz stehen heute eine Lkw Auto-
bahnmaut in Deutschland und Osterreich gegeniiber.™®’ Die Liberalisierung des internationalen Ver-
kehrs einschliel3lich der Kabotage138 verscharfte den Wettbewerb im Stral3enguterverkehr in den EU-
Nachbarlandern. Der Preisdruck zwang Unternehmen, Kostensenkungsmassnahmen wie das Aus-
flaggen der Fahrzeudflotte in Lander mit niedriger Abgabenbelastung oder eine Senkung der Lohnkos-
ten zu prifen. Die Abschaffung der 28 t-Limite in der Schweiz bewirkte ihrerseits Produktivitdtsgewin-
ne in den letzten Jahren.™ Die Leistungsabhangige Schwerverkehrsabgabe (LSVA) verteuerte 2005
den StraRengiiterverkehr in der Schweiz stark. In einer Studie von BAK Basel aus dem Jahr 2007 **°
wurden die Kostennachteile im Verkehrssektor (Personen- und Guterverkehr) mit 10 % beziffert. Es ist
anzunehmen, dass bei dieser Aussage inshesondere die héheren Kosten im 6ffentlichen Personen-
verkehr und die héheren Reparaturkosten bei Personenwagen eine Rolle spielten. Fur den strassen-
gebundenen Giterverkehr sind vergleichsweise tiefere Kraftstoffpreise dank tieferen Abgaben und die
ebenfalls tiefere MwSt. von Belang. Diese Vorteile stehen héheren Personalkosten gegentiber (vgl.
Abbildung 26). Kostennachteile an der Grenze bei Vorleistungen aus dem Ausland und Exporten ins
Ausland, dirften wohl tatsachlich - insgesamt betrachtet — im Vergleich ist den Nachbarlandern leichte
Kostennachteile im Guterverkehr ergeben.

Der Anteil der Logistikgesamtkosten (Transport, Umschlag und Lagerung) am Umsatztotal ist je nach
Branche unterschiedlich hoch. Beim Handel mit knapp 5 % liegt er wesentlich tiefer als etwa bei der
Nahrungs- und Genussmittelindustrie (ohne Handel) oder der Metallindustrie mit 7.5 resp. 7.9 %.'**
Gemass Herstellerangaben liegen die Kosten fiir den Transport in der Schweiz 30-50 % hdéher als in
Deutschland. Hinsichtlich der Logistikkosten wird der Schweizer Markt in der Logistikmarktstudie 2012
als eher unempfindlich bezeichnet, da das allgemeine Preisniveau in der Schweiz verhaltnismassig
hoch sei und Veranderungen der Logistik- und Transportkosten nicht so stark ,zu Buche schlagen®
wirden (vgl. FN 141). Trotz Landverkehrsabkommen bleibt die nationale Kabotage verboten. Ein aus-
landischer Transporteur darf keine Giter zwischen zwei Destinationen im Inland transportieren. Fir
den Binnenverkehr ist ein Schweizer Fahrzeugausweis und Kontrollschild Pflicht. Dies bedeutet, dass
Schweizer Produzenten ggf. hdhere Kosten beim Transport der im Inland hergestellten Giter erwach-
sen konnen, sofern die Transportkosten fir inlandische Transporte hdher liegen. Ein ausléndischer
Hersteller kann von tieferen Transportpreisen profitieren, hat jedoch im Gegenzug Zollformalitatskos-
ten zu tragen, welche diese Kostenvorteile wiederum zumindest teilweise relativieren durften.

Bei den Arbeitskosten ist auch in diesem Bereich festzustellen, dass die Léhne in der Schweiz hdher
liegen, vor allem bei den Disponenten und Lageristen (vgl. Abbildung 26). Auch wenn sich dieser Kos-
tennachteil unter Berticksichtigung des Produktivitatsfaktors etwas auszugleichen vermag, resultiert
ein Kostennachteil zumindest im reinen Binnenverkehr, also etwa bei Zulieferern aus der Schweiz fur
inlandische Unternehmen. Je nach Wechselkurs verringert oder vergrossert sich der Kostenunter-
schied einer Arbeitsstunde in der Schweiz im Vergleich zum Ausland. Selbst bei einem schwachen
Franken lagen die Lohne von Lageristen und Disponenten in der Schweiz Uber denjenigen der Ver-
gleichslander (vgl. Abbildung 27).

137 Gemass miindlichen Angaben von Verantwortlichen der Zollverwaltung filhrt die LSVA dazu, dass die Giiter aus dem Si-

den (Frankreich und Spanien) fast alle via Basel importiert werden. Was darauf schliessen lasst, dass die Belastung in der
Schweiz im Vergleich zu Frankreich relativ hoch sein durfte.

Unter Kabotage versteht man das Erbringen von Transportdienstleistungen innerhalb eines Landes durch ein auslandisches
Transportunternehmen.

Wilfried Puwein (2009): ,Preise und Preiselastizitaten im Verkehr*, Osterreichische Institut fiir Wirtschaftsforschung (WIFO)-
Monatsberichte 10/2009.

BAK Basel (2007): ,Die Performance des Schweizer Detailhandels im internationalen Vergleich®, Basel, Juni 2007, S. 35.

GS1 Schweizer Logistik-Informationen (2012): ,Factsheet Logistikmarktstudie 2012 - Branchenspezifische Logistikkosten,
Logistik & Fordertechnik Nr. 10, 12. Oktober 2012.
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Abbildung 26: : Durchschnittliche Arbeitskosten pro Stunde in  Abbildung 27: Arbeitskosten pro Stunde in EURO unter

EURO je Berufsgruppe der Lander Schweiz, Berticksichtigung maoglicher

Deutschland, Osterreich und Frankreich im Wechselkursschwankungen je

Vergleich unter Beriicksichtigung des Berufsgruppe der Léander  Schweiz,

Arbeitskostenrentabilitétsfaktors Deutschland, Osterreich und Frankreich im
Vergleich

Quelle: Dr. Wolfgang Stolzle et al.: “Einblick in den Schweizer Logistikmarkt 2014, Herausgeber GS1 Schweiz, 1. Auflage,
Dezember 2013, S. 43 und 45.

Der Aussenhandel zwischen der Schweiz und der Europaischen Union (EU) wird in einem Freihan-
delsabkommen geregelt. Dieses Abkommen wurde 1999 und 2004 durch die bilateralen Abkommen |
und Il erganzt. Die Schweiz verfligt Uber 28 weitere Freihandelsabkommen. Diese beinhalten insbe-
sondere Bestimmungen Uber den Warenverkehr etwa zum Abbau der Zdélle und anderer Handelsbe-
schrankungen. Zollformalitaten, Wartezeiten an der Grenze, Ursprungslandregel und Produktezulas-
sung verursachen dennoch Kosten. Zollformalitatskosten betrugen gemass einer Studie von avenir
suisse aus dem Jahr 2006** beim Export 14.2 % und beim Import 14.7 % gemessen an den gesam-
ten Transportkosten. Exporte verteuerten sich dadurch um 0.8 %, Importe um 1.2 % des Warener-
trags. Seit dieser Studie sind Bestrebungen fir eine Senkung der mit Zollformalitaten verbundenen
Kosten unternommen. Mit e-dec web werden seit 2012 Einfuhrzollanmeldungen direkt im Internet
erfasst. Eine Motion fur eine KMU-freundliche Internetapplikation fiir die elektronische Abwicklung der
Zollverfahren wurde vom eidgenéssischen Parlament 2011 angenommen.**?

Ein weiterer Faktor sind Wartezeiten am Zoll. Diese erhéhen die Transportkosten und fihren zu Pla-
nungsunsicherheiten und zusétzlich einzurechnenden Pufferzeiten. Diese Wartezeiten waren in der
Studie von avenir suisse aus dem Jahr 2006 betrachtlich, vor allem im Grenzverkehr mit Italien. Sie
verteuerten die Transportkosten um weitere rund 8 %. Als Resultat verteuerten sich die Exporte und
die Importe um rund 0.4 %. Der Wirteverband Basel-Stadt fihrte in einem Schriftenwechsel - der auch
der Preistberwachung vorliegt - an, dass grenznahe Brauereien gerne die Schweizer Gastwirte im
Grenzgebiet zu sehr attraktiven Preisen beliefern wirden. Dies werde jedoch verunmdglicht, da es
sich aufgrund der Zollformalitaten nicht lohnen wirrde. Da die Abwicklung tber das Nebenzollamt nicht
maoglich sei, musste fir die Abfertigung am Hauptzollamt eine Wartezeit von bis zu funf Stunden ein-
gerechnet werden.

B.7 Unterschiedliche Kostenfaktoren am Beispiel des Getrankemarkts

Die Preistiberwachung hat sich in den letzten zwei Jahren unter anderem mit dem Getrankemarkt in
der Schweiz beschaftigt. Dabei wurden hauptsachlich die Markte fir Bier sowie Slssgetranke unter-
sucht. Hierbei ist die Situation der Branche im Zusammenhang mit der Frankenstarke und deren ent-
sprechenden Auswirkungen von Interesse. In diesem Teil des Berichts soll auf die Kostenstruktur der
Unternehmen, welche in der Getrédnkebranche tétig sind, eingegangen werden und mdgliche Auswir-

142 Avenir Suisse (2006): , Teure Grenzen - Die volkswirtschaftlichen Kosten der Zollschranken: 3,8 Milliarden Franken, Ziirich,
Marz 2006, S. 9-10.

4% Motion 10.3949 ,Kostengiinstige und unbiirokratische Abwicklung von Zollverfahren auch fiir KMU*,
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kungen der Frankenstarke aufgezeigt werden. Hierbei wird vor allem auf die Effekte auf die Kosten
bzw. ausgehend von den Kosten fokussiert, bzw. aufgezeigt weshalb gewisse Unternehmen und
Branchen nicht direkt davon betroffen sind.

Sowohl die Kostenhdhe wie auch die relativen Kostenanteile werden von den Unternehmen als Ge-
schaftsgeheimnisse bezeichnet. Daher bleiben die Aussagen qualitativ.

B.7.1 Kostenstruktur Getrankemarkt

Die betrachteten Unternehmen produzieren den Grossteil ihrer Produkte im Inland. Dazu gehdren
insbesondere auch internationale Unternehmen, welche im Schweizer Markt tatig sind und zum Teil
auch Schweizer Getrankeunternehmen tUbernommen haben. Die Getrankehersteller importieren nur
einen kleineren Bestandteil spezifischer Vorleistungen aus dem Ausland. Diese Tatsache spricht fir
den Standortvorteil der Schweiz. In der Schweiz kann demnach mit hiesigen Produktionskosten fir
den Schweizer Markt durchaus gewinnbringend produziert werden. Die von vielen oftmals beanstan-
deten hohen Kosten in der Schweiz kdnnen also nicht so gravierend sein, dass die Firmen deutliche
Kostenvorteile aus einer Produktion im Ausland ziehen wirden. Der Preisdruck durch Parallelimporte
aus Deutschland scheint nicht sehr gross. Gegenuber der WEKO wurde angeben, dass im Getranke-
bereich ein Import (z.B. aus Deutschland) durch das nicht riickerstattete Pfand verteuert werde. Bei
Wasser sei der Logistikkostenanteil zudem tberdurchschnittlich hoch. Transporte erhéhten den Ein-
kaufspreis. Parallelimporte wiirden sich betriebswirtschaftlich nicht lohnen.'** Getranke scheinen auf-
grund ihrer eingeschrankten Handelbarkeit durch die hohen Transportkosten vorzugsweise Standorte
mit kurzen Distributionswegen zu suchen, welche Uber die benétigten natirlichen Ressourcen verfi-
gen. Letzteres ist insbesondere bei Mineralwasser wichtig, da hier rechtliche Vorgaben etwa zum Mi-
neraliengehalt eine Verwendung von reinem Grundwasser ausschliessen.

Mit der Frankenstarke vermdgen die Vorteile der kurzen Distanzen am Produktionsstandort Schweiz
fir den Schweizer Markt die Preisdifferenzen zwischen dem In- und Ausland zumindest voriberge-
hend nicht mehr aufzuheben.

EXKURS: Coca Cola

Wie die Tageszeitung ,Blick” im Januar 2014 berichtete, importiert der Detailhandler Denner seine
Coca Cola 2-Liter Flaschen aus Tschechien in die Schweiz.*** Dank diesem Parallelimport kosten
die 2-Liter Flaschen im Denner neu 2.25 CHF statt 2.50 CHF. Dies entspricht einer Preissenkung
um 11 %. Prompt reagierten die Discounter Aldi und Lidl und senkten ihrerseits den Preis fur die
Coca Cola Flasche ebenfalls auf 2.25 CHF.**°

Beispielhaft soll an dieser Stelle aufgezeigt werden, welchen Einfluss der veranderte Wechselkurs im
Zusammenhang mit der Frankenstarke auf die Produktionskosten und in Folge dessen auf die Preise
in der Schweiz im Vergleich mit Deutschland hat.™*’ Ausgangspunkt ist die mundliche Aussage eines
Getrankeproduzenten gegenlber der Preisiberwachung, dass die Produktionskosten vor der Fran-
kenstérke in der Schweiz etwa gleich hoch gewesen wéren wie im Ausland.

Angenommen Produktionskosten in der Schweiz und Deutschland lagen 2009 bei 100 Euro. Im Jahr
2009 wird mit einem Wechselkurs 1.50 (EUR/CHF) gerechnet. Im Jahr 2011 lag der Eurokurs bei 1.20
(EUR/CHF). Somit haben sich die Schweizer Kosten gegeniiber dem Euroraum wechselkursbedingt
auf 125 Euro respektive 125 % erhoht.

144 vgl. Wettbewerbskommission WEKO (2013): ,Gekiirzte Fassung des Schlussberichts vom 7. November 2013 in Sachen

Vorabklarung gemass Art. 26 KG betreffend 22-0427 Nichtweitergabe von Wahrungsvorteilen wegen allenfalls unzuléassiger
Wettbewerbsabrede gemass Art. 5 KG und Art. 7 KG*, Bern 2013, S. 12, Rz 30.

5 Blick vom 07. Januar 2014, http://www.blick.ch/news/wirtschaft/denners-neuster-coup-coca-cola-aus-tschechien-
id2604464.html.

20 Minuten vom 07. Januar 2014, http://www.20min.ch/finance/news/story/20043077.

In einem Papier der Universitat Groning wird der Aspekt der Weschselkursproblematik theoretisch néher erlautert, dies
auszufuhren wirde vorliegend zu weit fihren: Bart van Ark et.al (2005): ,Unit Labour Costs, Productivity and International
Competitiveness”, Research Memorandum GD-80, Groningen Growth and Development Centre, August 2005.
http://ggdc.eldoc.ub.rug.nl/FILES/root/WorkPap/2005/200580/gd80.pdf.
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. Teuerun
2009 2011| 2013 fgﬁg mit Teue- | 5000 bia.
2013
CHF/EURO 15 1.2 1.25 1.25
Schweizer Kosten in Fr. 150 150 150 150 0
Schweizer Kosten in Euro 100 125 120 120
Deutschland Kosten in 100 100 106.9
Euro 100 ) 6.90 %
Kosten CH/ Kosten D 1 125 % 120 % 112 %

Tabelle 9 Kostenentwicklung in Fr. und Euro

Im Jahr 2013 wird nun mit einem neuen Wechselkurs von 1.25 (EUR/CHF) gerechnet. Im internationa-
len Vergleich bleibt der Nachteil hoher Produktionskosten von Schweizer Unternehmen auf hohem
Niveau. Neu haben Schweizer Unternehmen Kosten in Hohe von 120 Euro gegentber 100 Euro des
vergleichbaren Unternehmens in Deutschland. Dies wird noch leicht abgeschwécht durch die unter-
schiedliche Teuerung in diesem Zeitraum (Deutschland ca. 6.9 %', Schweiz ca. 0 %). Unter Einfluss
der Teuerung erhdhen sich die Kosten in Deutschland auf 106.90 Euro. Somit reduzierte sich die
Uberhdhung der Produktionskosten auf 112 %. Es verbleibt ein Kostenzuwachs gegeniiber dem Euro-
land von 12 % gegentber 2009. Dieser Kostenzuwachs gilt unter sonst gleichen Bedingungen fir alle
in der Schweiz zu Schweizer Preisen erbrachten Leistungen. Er entspricht zum Beispiel auch der
Preissteigerung in Euro, die Touristen aus Deutschland in der Schweiz beobachten.

Durch die Situation der Frankenstadrke wurde die Forderung nach Preissenkungen in der Schweiz
verstarkt. Fur inlandische Produzenten war dies jedoch aufgrund der Kostensituation kaum mdglich.
Gleichzeitig wurde der Druck durch Parallelimporte, wo diese méglich sind, erhoht.

Oft werden Kosten fir Arbeit, Rohstoffe, Werbung, etc. in der Schweiz als vergleichsweise hoch be-
schrieben. Die Kostenstruktur der Getrankeunternehmen zeigt auf, dass sich dies zum Teil bestéatigen
lasst:

Kostensteigernd wirken beispielsweise die Preise fir Rohstoffe, welche vom Agrarschutz betroffen
sind und zu einem Grossteil aus der Schweiz stammen. Bei den importierten Rohstoffen treiben Zélle
und technische Handelshemmnisse die Preise in die Hohe. Gemass Aussage eines Herstellers war
das Produzieren in der Schweiz bis zur Frankenhausse insgesamt rentabel. Das heisst, die positiven
Faktoren, wie tiefe Zinsen und Steuern und ein hohe Produktivitét, konnten die Uberhdhten Kosten
kompensieren.

Hoch sind auch im Getrdnkemarkt die Logistikkosten und die Marketingkosten. Letztere fallen vor
allem bei Markenprodukten sehr stark ins Gewicht. Fir die Schweizer Getrankehersteller von interna-
tionalen Marken, fallen die Marketingkosten gleichermassen in der Schweiz an, ob nun in der Schweiz
produziert wird oder nicht. Deshalb stellen diese nicht direkt den Produktionsstandort Schweiz in Fra-
ge. Anders sieht dies beim Parallelimport aus. Der Parallelimport profitiert von den Marketinganstren-
gungen der Schweizer Niederlassung, ohne dafur zu bezahlen.

Bei den Logistikkosten sieht es anders aus. Im Prinzip ware es madglich die Schweiz direkt aus dem
Ausland zu beliefern und so mindestens zum Teil von gunstigeren Européischen Transportkosten zu
profitieren. Aufgrund langer Wartezeiten am Zoll ist dies aber bis dato nicht rentabel.

Auf dem Getrankemarkt sind verschiedene Anbieter tétig und so besteht ein gewisses Mass an Wett-
bewerb. Da es relativ teuer ist, eine Getrankemarke zu bewerben und auf dem Markt zu halten, ist die
Angebotsvielfalt in kleineren Landern etwas kleiner als in grossen Markten wie in Deutschland. Auch
die Konzentration beim Detailhandel beeintréchtigt die Angebotsvielfalt. Wer bei Coop nicht ins Regal
kommt, lasst den Schweizer Markt, zumindest im Bereich Detailhandel, fallen.**°

8 hitp://de.statista.com/statistik/daten/studie/2550/umfrage/entwicklung-des-verbraucherpreisindex/.

149 Zumindest in der Vergangenheit war die Migros mit der Aufnahme von Markenprodukten ins Sortiment sehr selektiv. Ten-
denziell waren es sehr beliebte Markenprodukte. Also Marken wegen denen der Kunde extra den Laden wechselt um diese
zu kaufen. Andere Marken, die von der Migros ins Sortiment aufgenommen werden, wie Cover Girl oder Agnesi werden oft
von den Konsumenten als Eigenmarken der Migros wahrgenommen, was dem Markenimage nicht unbedingt entsprechen
muss.
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Generell ist zwischen dem Getrankemarkt fur die Gastronomie und dem Detailhandel zu unterschei-
den. In der Gastronomie ist die Kundengewinnung und -betreuung fur die Getrankelieferanten sehr
aufwendig. Hierbei dirfte sich die Situation in der Schweiz jedoch nicht wesentlich von derjenigen im
Ausland unterscheiden. Da die Logistikkosten in der Schweiz héher sein dirften, spielt dies jedoch
trotzdem eine kostensteigernde Rolle.

Eine Besonderheit ist, dass Bierproduzenten in der Schweiz oftmals auch als Getrankelieferanten tétig
sind. Die Bierproduzenten haben eine tragende Rolle in dieser Branche, welche Uber die reine Distri-
butionsaufgabe hinausgeht. So treten sie als Kreditgeber fiir Gastronomiebetriebe auf. Die Kredit-
vergabe steht dabei im Zusammenhang mit der Kundenakquisition und Kundenbindung. Des Weiteren
bieten sie neben der eigentlichen Getrankeversorgung noch zusatzliche Guter stark verbilligt oder
gratis an. Dazu gehdren neben der Ausschankanlage Gegenstande wie Glaser, Sonnenschirme, etc.,
welche eher Promotionszwecken dienen dirften. Die Kreditvergabe und das zur-Verfligung-stellen der
Ausschankanlage zielt darauf ab, die bestehenden Kunden zu binden und die Preissensitivitat durch
die hohen Wechselkosten auf einen anderen Lieferanten zu schwéchen. Diese Praktiken erhéhen die
Preise einerseits, weil die zusatzlich entstandenen Kosten fur Kreditvergaben, Ausschankanlagen und
Promotionsartikel Gber die Verkaufspreise gedeckt werden mussen. Andererseits sind die Lieferfirmen
nach Abschluss eines Vertrags mit einem Gastwirt nicht mehr Preisnehmer, da die sogenannten
Wechselkosten® (auch Switching Costs und Lock-In Effekte genannt) eine zusatzliche Marge ermog-
lichen.

Zudem entstehen hohe Kosten durch die Belieferung der Gastronomiebetriebe. Die Gastronomiekun-
den werden oftmals direkt beliefert, was einen hohen Personal- und Transportaufwand zur Folge hat.
Es stellt sich hier die Frage, ob dieser direkte Kontakt zwischen Lieferant und Gastronomie auch der
Kundenbindung dienen soll. Dies dirfte die Preiskonkurrenz der Zulieferer im Gegensatz zu den
Wechselkosten jedoch nicht gross beeintrachtigen.*>*

Im Gegensatz hierzu steht der Detailhandel, welcher in grossen Mengen mit den Getrédnken beliefert
werden kann und somit vergleichsweise weniger Logistikaufwand erfordert.

Ein weiterer Kostenpunkt, welcher fur die Getrédnkehersteller anfallt ist, wie bereits erwéhnt, das Mar-
keting. Bei Getranken ist der Absatz der Produkte, insbesondere bei Markenprodukten, von der Be-
kanntheit und Beliebtheit der Marke abhangig. Deshalb ist viel in diesem Bereich zu investieren.

Im Detailhandel stehen die starken Abnehmer Coop und Migros einigen sehr starken Markenanbietern
gegenuber. Bei alkoholischen Getrénken ist es vor allem Coop, der tUber eine sehr starke Marktmacht
verfigen durfte. Die Starke von Coop kodnnte fir dessen Verhandlungsmacht nach Einschatzung der
Preisiiberwachung jedoch sogar hinderlich sein. Um nicht als marktméachtige Abnehmer die Wettbe-
werbsregeln zu verletzten, kdnnte Coop gezwungen sein, die Einkaufskonditionen weniger hart zu
verhandeln als dies ohne diese Marktstellung der Fall sein kénnte.

B.7.2 Fazit Getrankemarkt

Die Getrankebranche ist mit aufkommender Frankenstéarke ebenfalls in die Kritik geraten, insbesonde-
re im Gastronomiebereich gab es Beschwerden, dass die Preise zu hoch seien bzw. nicht auf die
gesunkenen Eurokosten reagierten. Wie vorangehend erlautert, importieren die Getrankehersteller in
der Schweiz einen eher geringeren Anteil ihrer Produkte aus dem Ausland. Es ist eher das Gegenteil
der Fall. Aufgrund der hohen lokalen Produktion kénnen sie nur gering von allfalligen Wechselkursvor-
teilen profitieren. Dies schliesst nattrlich nicht aus, dass es solche Wechselkursvorteile gab. Wie be-
reits erwahnt gibt es einige Markenprodukte, welche importiert werden und auch als Importgetranke
vermarktet werden.

%0 Kosten, welche entstehen, beim Wechsel des Anbieters resp. Lieferanten.

31 Wathne Kenneth H., Harald Biong und Jan B. Heide (2001): “Choice of Supplier in Embedded Markets: Relationship and
Marketing Program Effects”, Journal of Marketing Vol. 65, No. 2, April 2001, S. 54-66. Die Autoren stellen fest, dass die
Preiskonkurrenz durch persoénliche Beziehungspflege im Business to Business Modell kaum beeintrachtigt wird: “The re-
sults show that interpersonal relationships between buyers and suppliers serve as a switching barrier but are considerably
less important than both firm-level switching costs and marketing variables. Moreover, unlike switching costs, interpersonal
relationships do not play the frequently mentioned role of a buffer against price and product competition.”
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Aufgrund der Kosten, welche mehrheitlich in der Schweiz anfallen, ist die Getrédnkeproduktion in der
Schweiz im internationalen Vergleich teurer geworden. Da jedoch auch der Absatzmarkt mehrheitlich
in der Schweiz liegt, ist dies nicht so stark von Bedeutung bzw. abhangig von der Offenheit des Mark-
tes. Solange die Abnehmer ihre Produkte lediglich in der Schweiz beziehen, hat die Frankenstarke
relativ wenig Einfluss. Sind die Handelsschranken jedoch von geringer Bedeutung, kann es fiir den
Abnehmer interessant werden die Produkte im Ausland zu beziehen. Dazu muss jedoch noch bedacht
werden, das Getrankeprodukte aufgrund ihres grossen Volumens und Gewichts hohe Transportkosten
verursachen. Diese Punkte sprechen eher gegen einen Import von Getrankeprodukten. Die anhalten-
de Frankenstérke und der verstarkte Preiskampf der Detailh&ndler haben aber zu mehr Direktimporten
gefihrt. Auch die Wirte nahe der Landesgrenze kaufen zunehmend im Ausland ein.

Es muss davon ausgegangen werden, dass die Logistikkosten fur die Belieferung der Gastronomie
auch aufgrund der umfangreichen Dienstleitungen (Lieferung in den Keller, Rucktransport von Leergut
etc.) hoch sind. Durch die kleinen Liefermengen ist der Anteil der Transportkilometer, bei denen der
Lastwagen nur teilweise ausgelastet ist, entsprechend hoch. Auch das zur-Verfliigung-stellen von
Ausschankanlagen, Material und Kuhlschranken, sowie der damit verbundene Betreuungsaufwand
der Kunden erhéht die Kosten fiir diese entsprechenden Verkaufskanéle.

Die hohen Logistikkosten, aber auch die begrenzte Lieferzuverlassigkeit fiir grosse Mengen bei Paral-
lelimporten, fuhren dazu, dass Getranke wie bisher vor allem von Schweizer Produzenten bzw. Liefe-
ranten bezogen werden. Der Schweizer Markt ist somit fur Getrankehersteller nach wie vor attraktiv,
besonders wenn es sich um grdossere Marktteilnehmer handelt. Allerdings ist die Produktion in der
Schweiz nur solange rentabel wie die Logistikkosten fir Importeure mindestens gleich hoch bleiben
wie flr Schweizer Produzenten. Bei den Marketingkosten kénnen Parallelimporteure in einem gewis-
sen Mass als "Trittbrettfahrer" von den Marketinganstrengungen der lokalen Markenhersteller profitie-
ren.™>?

Aus wettbewerbsrechtlicher Sicht ist die Erkenntnis interessant, dass der Getrankemarkt in der
Schweiz von verschiedenen, starken Akteuren gepréagt ist. Auf Seite der Produzenten und Handler,
wie auch auf Seite der Abnehmer (insbesondere im Detailhandel) gibt es neben kleineren Marktteil-
nehmern wenige dominante Unternehmen. Dies fiihrt dazu, dass der Wettbewerb nur beschrankt
spielt. Besonders erwahnenswert ist die sehr starke Position von Coop bei den alkoholischen Getran-
ken, da die Migros keinen Alkohol verkauft und Denner viel kleiner ist als Coop (vgl. Abbildung 7).

%2 Umgekehrt zeigt dies, dass Marktsegmentierung eine Voraussetzung fiir tiberhhte Werbekosten- und preise ist. Denn
wenn der Markt nicht segmentiert ware, kdme es nicht zu héheren Werbekosten und es konnte wiederum nicht zu ,Tritt-
brettfahrern“ kommen.
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B.8 Fazit Teil B

Schweizer Méarkte fur Konsumprodukte zeichnen sich nicht durch einen intensiven Preiswettbewerb
aus. Konsumentinnen und Konsumenten in der Schweiz scheinen einerseits nicht besonders preis-
sensibel zu sein und verfiigen gleichzeitig, anders als im Vergleich zu Konsumenten in Nachbarlan-
dern uber ein hohes Markenvertrauen. Insbesondere dank der héheren Kaufkraft ist man bereit, fir
eine hohe Qualitat mehr zu bezahlen, wobei einzelne Leistungsaspekte sehr hoch bewertet werden,
vermutlich oft deutlich Uber deren Mehrkosten fur den Hersteller. Die Wettbewerbsverhaltnisse im
Detailhandel sind unbestritten durch eine hohe Marktkonzentration gepragt.

Damit eine kostenbasierte Preiskalkulation Uberhaupt zum Tragen kommt, muss ein intensiver Preis-
wettbewerb herrschen. Wie im Kapitel A gezeigt, sind die Voraussetzungen dafir in der Schweiz nur
vereinzelt gegeben. Trotzdem sind Kosten relevant, denn sie entscheiden mit, welche Leistungen in
der Schweiz noch wettbewerbsféhig erbracht werden kdnnen.

Léhne in der Schweiz sind hoch. Sie schlagen sich auch unmittelbar in den Produktions- und Distribu-
tionskosten nieder, jedoch nicht so stark wie zum Teil behauptet wird. Relativ niedrige Lohnnebenkos-
ten und langere Arbeitszeiten verringern den Kostenunterschied und erlauben eine konkurrenzfahige
Produktion in der Schweiz. Die Arbeitsmarkteffizienz ist fur die Wettbewerbsféhigkeit der Schweiz ein
wichtiger Pluspunkt. Der Nachteil des hoheren Lohnniveaus wird auch dank vieler, mehr oder wenig,
direkt messbarer ginstigen Faktoren, wie tiefen Zinsen und geringer Steuerbelastung, in vielerlei Hin-
sicht aufgewogen.

Eine allgemeine Aussage zur Wirkung der hohen Ldéhne auf die Preisunterschiede zum Ausland kann
nicht gemacht werden. Die Hohe des Lohnunterschieds in den einzelnen Branchen gegeniber dem
Ausland und der Anteil der in der Schweiz anfallenden Lohnkosten am Preis der Leistung sind sehr
unterschiedlich.

Marketing- und Logistikkosten sind in der Schweiz systematisch deutlich héher als in Deutschland.
Vor allem die Fernsehwerbung ist in Deutschland massiv glnstiger, wahrend die Preise in anderen
kleineren Landern weniger stark von denen in der Schweiz abweichen. Trotzdem, auch verglichen zu
anderen Landern mit geringem Zuschauerpotenzial liegen die Mediakosten der TV-Werbung in der
Schweiz héher. Der Anteil, den diese Kosten an den Gesamtkosten fur ein Produkt ausmachen, vari-
iert jedoch sehr stark. Bei Markenprodukten des téglichen Gebrauchs fallen die Werbekosten tber-
durchschnittlich stark ins Gewicht, weil gerade diese Produkte hauptsachlich mit TV-Werbung bewor-
ben werden. Wenn zusétzlich bertcksichtigt wird, dass dank der hohen Zahlungsbereitschaft und dem
Markenbewusstsein der Schweizerinnen und Schweizer tendenziell intensiver geworben werden dirf-
te als in anderen Landern, kann dieser Umstand hohere Preise miterklaren. In dem Sinn ist gerade bei
Produkten von bekannten Marken, bei denen die Werbung die Halfte und mehr der Kosten ausmacht,
eine Uberhéhung der Preise — vor allem gegeniiber Deutschland — bis zu einem gewissen Grad kos-
tenmassig erklarbar.

Die in diesem Kapitel aufgezeigten Mehrkosten, die bei der Vermarktung in der Schweiz anfallen,
rechtfertigen in keiner Art und Weise Zuschlage fir die Schweiz, wenn der Verkaufer alle Leistungen
im Ausland bezieht. Umgekehrt ist nicht gesagt, dass die Mehrkosten vollumfanglich in der Schweiz
auf die Preise Uberwalzt werden kdnnen, wenn im entsprechenden Markt ein grosses Arbitragepoten-
tial durch Direktimporte besteht.

Die Frankenstarke bleibt eine Herausforderung fiir den Produktionsplatz Schweiz und hat den
Schweizer Firmen z.B. gegenuber Deutschland seit 2009 einen verbleibenden Kostennachteil (unter
Bertcksichtigung der unterschiedlichen Teuerung) von 12 % gebracht. Dies bedeutet einen Wettbe-
werbsnachteil und verteuert Schweizer Produkte und/oder verringert die Margen der Produzenten.

Durch eine konsequente Bekampfung der Hochpreisinsel Schweiz kann jedoch die Teuerung gering
gehalten werden und die Teuerungsdifferenz zum Ausland den Wechselkursnachteil Uber die Zeit
kompensieren.

Solange der Schweizer Markt aufgrund der Grenzen und unterschiedlichen Zulassungsbedingungen
abgeschottet bleibt, ist kein Preisausgleich zu erwarten. Der Deutsche Markt zum Beispiel ist zehnmal
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grosser und einsprachig. Die Léhne sind in Deutschland tiefer. Die Fernsehwerbung ist in der Schweiz
mehr als doppelt so teuer als in Deutschland. Diese Nachteile kdnnen tiefere Steuern und Zinsen nur

teilweise ausgleichen.
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C. Beispiele fur Kostensenkende Massnahmen

C.1 Einleitende Bemerkungen

Die Bekampfung héherer Preise steigert die Kaufkraft, die inlandische Produktivitat und vor allem die
Wettbewerbsfahigkeit der Exportindustrie, welche zusatzlich zur Frankenstarke auch hohe Kosten fur
Vorleistungen zu tragen hat, sofern sie diese Vorleistungen nicht vom starken Franken ausnahmswei-
se profitierend, importieren kann. Die Bekdmpfung der Hochpreisinsel ist deswegen breit abgestutzt
und im Grundsatz wenig umstritten. Der Preisiiberwacher ist im Rahmen seines gesetzlichen Auftrags
bemiht, die Preise, Tarife und Gebiihren in seinem Zusténdigkeitsbereich auf einem angemessenen
Niveau zu halten resp. dahin zu senken. Die nachfolgenden konkreten Beispiele sollen diese Bemi-
hungen illustrieren.

Dennoch formiert sich bei konkreten Massnahmen regelmassig starker Widerstand. Dabei werden
Gruinde vorgebracht, weshalb es in einem bestimmten Bereich hohe Preise brauche. Fur den Preis-
Uberwacher ist solcher Widerstand besonders dann unversténdlich, wenn sich nicht bloss die be-
troffenen Unternehmen wehren, sondern auch Drittbetroffene, die in irgendeiner Form von den hohen
Preisen profitieren. Unternimmt die Preisiiberwachung zum Beispiel etwas gegen die hohen Medika-
mentenpreise, bekampfen dies nicht nur Pharmakonzerne, sondern Politiker aus Standortgemeinden
und Kantonen aller politischer Lager. Ein mdglicher Zusammenhang zwischen hohen Preisen im Ab-
satzmarkt Schweiz und Arbeitspléatzen wird dabei Uber die Interessen der Konsumenten gestellt. Kriti-
siert die Preisiiberwachung die Marktabschottung im Agrarbereich und die hohen Preise bei Lebens-
mitteln, wehren sich neben der Bauernlobby auch 6kologische Kreise. Die jungste Kritik des Preis-
Uberwachers an hohen Flugpreisen und an tberhdhten Flughafengebiihren wurde nicht nur von Flug-
hafenbetreibern entgegnet, sondern zusatzlich von Fluglarmgegnern zuriickgewiesen, welche mog-
lichst hohe Preise begrissen, in der Hoffnung, dass diese die Zunahme des Flugverkehrs verhindern.
Im Kampf gegen hohe Preise bilden sich mithin oft unheilige Allianzen.

C.2 Post

Die Tarife der Post sind ein wichtiger Inputfaktor fur die Wirtschaft. Mit der Anfang 2014 erzielten ein-
vernehmlichen Regelung mit der Post konnten Kosten gesenkt werden.

In der Vereinbarung hat sich der Preistiberwacher mit der Schweizerischen Post auf ein umfassendes
Preis- und Massnahmenpaket im Bereich der Brief- und Paketpost geeinigt. Vereinbart wurden insbe-
sondere Preissenkungen, der Verzicht auf Preiserh6hungen, die Senkung der Mindestmenge fir
preisgiinstigere Massensendungen sowie die Abgabe von vier Gratismarken an alle Haushalte. Von
der erzielten Einigung profitieren sowohl Privat- als auch Geschéaftskunden. Die meisten Massnahmen
sind per 1. April 2014 in Kraft getreten.

Der Preistiberwacher fuihrte seit Ende 2012 Verhandlungen mit der Schweizerischen Post Uber Preis-
senkungen im Bereich der Brief- und Paketpost. Aufgrund einer Analyse der Preise im Logistikbereich
der Post gelangte der Preisliberwacher schliesslich zur Auffassung, dass die von der Post verlangten
Preise Uberhoht waren. Der Preisiiberwacher forderte die Post deshalb auf, ihrer Kundschaft Preis-
senkungen zu gewéhren. Da die Post diese Forderung vorerst zuriickwies, musste der Preisiberwa-
cher im Februar 2013 ein formelles Verfahren auf Erlass einer Verfiigung erdffnen. Mit der Anfang
2014 erzielten und bis Ende Marz 2016 geltenden einvernehmlichen Regelung wird die Forderung des
Preistiberwachers weitgehend erfullt und das Verfahren konnte deshalb als gegenstandslos eingestellt
werden.
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Die wichtigsten Massnahmen sind die folgenden:

C.3

Die Post bietet den «Maxibrief Ausland» ab 1. April 2014 neu wieder uneingeschrieben und
somit um sechs Franken bzw. bis zu 39 % glinstiger an;

Fur Geschaftskunden wird die Mindestmenge fir die preisgiinstigeren Massensendungen von
500 auf neu 350 Einheiten gesenkt. Diese kosten in der gunstigsten Ausfihrung (Format
Postkarte) CHF 0.47 (gegenliber dem Normalpreis von CHF 0.85 fur B-Post). Damit kann eine
Ersparnis bis zu 45 % erzielt werden;

Fir Privatkunden senkt die Post die Preise fir Retourenpakete um 1.50 Franken bzw. bis zu
21 % und die Verzollungsgebihr um 50 Rappen bzw. bis zu 3.5 %;

Jeder Haushalt erhalt 2014 vier Briefmarken (WebStamps) im Wert von je einem Franken;

Die Briefpreise fur A- und B-Post sowie alle Inlandpaketpreise werden bis mindestens Ende
Mérz 2016 nicht erhoht.

Tessiner Notariatstarif

Die 2007 publizierte Studie des Preisiberwachers betreffend den interkantonalen Vergleich der Nota-
riatstarife hatte gezeigt, dass die maximalen Gebihren im Kanton Tessin sehr hoch sind. Als Folge
dieser Studie schlug der Staatsrat des Kantons Tessin in seiner Botschaft zuhanden des Grossen
Rates vom 5. April 2011 eine globale Senkung des allgemeinen Tarifs gemass Artikel 5 des Gesetzes
Uber den Notariatstarif vor. Davon betroffen sind Akte, deren Wert bestimmt werden kann, wie Immo-
bilienakte oder Gesellschaftsgrindungen. Der Grosse Rat hat diesem Vorschlag 2013 zugestimmt, im
Sinne der Empfehlungen des Preistiberwachers vom 10. Juli 2009 und vom 1. Mai 2013. Gemass der
revidierten Tarifskala sinkt beispielsweise die maximale Gebuhr fir einen Transaktionswert von Fr.
500'000 um fast Fr. 300.- und um mehr als Fr. 600.- bei einem Transaktionswert von 1‘000°000.- (vgl.
Tabelle). Der Entscheid des Grossen Rates ist im Amtsblatt Nr. 97 des Kantons Tessin vom 3. De-
zember 2013 publiziert. Das Inkrafttreten wurde auf die zweite Jahreshélfte 2014 bestimmt.

: Geltende maximale | Kinftige maximale Ge- | Differenz in CHF und
Transaktionswert . ~ )
Gebuhr buhr in %
250'000 1'279 1'250 -29 (-2.3 %)
500'000 2'529 2'250 -279 (-11.0%
750’000 3529 3125 -404 (-11.4 %)
1'000'000 4'529 3875 -654 (-14.4 %)
2'000'000 7'529 6'375 -1'154 (-15.3 %)
3'000'000 9'529 8'375 -1'154 (-12.1 %)

Tabelle 10: Beispiele der geanderten Notariatsgebuhren
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C.4 Abfall Kanton Waadt

Am 4. Juli 2011 hatte das Bundesgericht seinen Entscheid zum Abfallentsorgungsreglement der Ge-
meinde Romanel-sur-Lausanne™® bekannt gegeben, das die Anwendungsmodalitdten des Bundesge-
setzes Uber den Umweltschutz fiir die Finanzierung der Entsorgung von Siedlungsabféllen festlegt. In
der Folge mussten die meisten Waadtlander Gemeinden innert kiirzester Frist ein neues Finanzie-
rungssystem fur die Abfallentsorgung einflhren oder ihr bestehendes anpassen. Verlangt wird neu ein
Finanzierungssystem, das sich aus einer Verursachergebihr (Sackgebihr oder nach Gewicht) und
einer Grundgebuhr zusammensetzt."* Zwischen Oktober 2012 und November 2013 haben 202
Waadtlander Gemeinden ihre Abfalltarife bei der Preisiiberwachung zur Prifung eingereicht. Diese
hatte sich zum Ziel gesetzt, den Gemeinden nur dann eine Gebihrensenkung oder -anpassung zu
empfehlen, wenn deren geplanten Tarife Hinweise auf einen Preismissbrauch lieferten und/oder deut-
lich Gber den durchschnittlich erhobenen Gebihren lagen oder gewisse Haushaltstypen unter Um-
stéanden diskriminiert hatten. Diese Prifungen ergaben, dass der Preisiiberwacher in fast 90 % der
Falle vorlaufig nicht von seinem Empfehlungsrecht Gebrauch machen muss.

Die meisten Gemeinden, die der Preisiiberwachung ihre Gebiuhren unterbreitet haben, haben sich fur
das von den Unternehmen GEDERL, SADEC, VALORSA und STRID vorgeschlagene System der
einheitlichen Sackgebuihr entschieden. Die von den Gemeinden erhobenen Grundgebiihren variieren
dagegen manchmal stark. Die meisten Waadtlander Gemeinden berechnen ihre Grundgebiihren nach
der Anzahl Personen pro Haushalt, wobei Minderjahrige unter 18 oder 20 Jahren vollstandig oder
teilweise ausgeklammert werden. Gemass der Beobachtung der Preisiberwachung wendet somit ein
Grossteil der Gemeinden neben der Sackgebiihr eine Grundgebiihr pro erwachsene Person von
hdchstens CHF 100 an.

Bei den Gemeinden mit mehr als 5’000 Einwohnerinnen und Einwohnern hat die Preisliberwachung
den Gemeinden Bourg-en-Lavaux, Epalinges, Mont-sur-Lausanne, Pully und Saint-Prex aufgrund der
Ergebnisse der vertieften Analyse ihrer Gebiihren eine Senkung der fir 2013 geplanten Gebihren
empfohlen. Die Gemeinde Epalinges ist den Empfehlungen des Preistuberwachers vollumfanglich
gefolgt und hat die Abfallgrundgebtihren fur Private und Unternehmen gesenkt. Die Grundgebuhr fur
Private belduft sich nun statt der urspriinglich vorgesehenen CHF 150 auf CHF 100 und die Grundge-
bihr fir Unternehmen statt der geplanten CHF 300 auf CHF 200. Mikrounternehmen, bestehend aus
einer zu Hause arbeitenden Einzelperson, zahlen zudem nur die jahrliche Grundgebhr fur Unterneh-
men. Sie sind von der fir Private erhobenen Geblhr befreit. Die Gemeinde Pully hat die Empfehlung
der Preisuberwachung teilweise befolgt und senkte die Grundgebuhren von 27 auf 26 Rappen pro
Jahr und m® umbauten Raumes - berechnet nach der kantonalen Gebaudeversicherung Waadt (Etab-
lissement d'assurance contre I'incendie et les éléments naturels du canton de Vaud, ECA). Die Ge-
meinde Bourg-en-Lavaux folgt einer Empfehlung des Preisliberwachers und senkt ihre jahrlichen Ab-
fallgrundgebihren fiir die Einwohner, fiir Blrger mit Zweitwohnsitz und fiir Unternehmen deutlich. Die
Grundgebihr wird fir alle Verbraucherkategorien um einen Drittel reduziert. Die Grundgebuihr fir ei-
nen Einpersonenhaushalt beispielsweise sinkt von CHF 150 auf CHF 100, diejenige fiir einen Haus-
halt mit zwei Erwachsenen von CHF 225 auf CHF 150 jahrlich. Unternehmen und Birger mit Zweit-
wohnsitz profitieren von einer Senkung von CHF 150 auf CHF 100 pro Jahr. Mont-sur-Lausanne und
Saint-Prex wollen den Empfehlungen des Preisiiberwachers nicht Folge leisten. Und dies obwohl
Saint-Prex neben der Sackgebiihr eine Grundgebiihr von CHF 150 pro Person (Kinder bis 18 Jahre
und Personen ab 80 Jahren ausgeschlossen) erhebt und damit zu den Schweizer Gemeinden mit
Uber 5'000 Einwohnerinnen und Einwohnern mit den héchsten Abfallgebiihren gehort.

Die bisher fur die Gemeinden mit weniger als 5’000 Einwohnerinnen und Einwohnern erzielten Ergeb-
nisse sind weniger erfreulich. Der Preisiiberwacher hat rund 20 Empfehlungen fir Gebihrensenkun-
gen oder zur Einfihrung von Massnahmen abgegeben, mit denen eine allzu starke Benachteiligung

133 BGE 137 | 257.

1% 2012 verfiigten nur 67 der 326 Waadtlander Gemeinden (iber ein System, das bereits eine Verursachergebiihr (abhangig
von der verursachten Abfallmenge) sowie eine Grundgebihr vorsah. Diese Gemeinden waren vom Bundesgerichtsent-
scheid grundsatzlich nicht betroffen.
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gewisser Haushaltstypen vermieden werden kénnte. ™™ Bisher hat sich lediglich die Gemeinde Founex
entschieden, diese Empfehlungen zumindest teilweise umzusetzen. Sie hat in ihr Reglement die Ge-
biihrenbefreiung fiir Einwohnerinnen und Einwohner unter 18 Jahren aufgenommen und die Grund-
gebihr von CHF 130 auf CHF 120 gesenkt. Die meisten anderen Gemeinden haben erklart, dass die
Kosten gemass ihren Schatzungen nach einer Geblhrenanpassung nicht mehr vollumfanglich ge-
deckt waren. Sie haben aber signalisiert, dass sie zu einer Senkung bereit wéaren, sobald die Kosten-
deckung gewabhrleistet ist.

155

Da es sich fiir die Mehrheit der Gemeinden um eine grundlegende Anderung ihres Finanzierungssys-
tems handelt, wird die Preisiberwachung die kiinftige Entwicklung der Geblihren aufmerksam verfol-
gen. Um zu verhindern, dass die Wirtschaft und/oder die Konsumentinnen und Konsumenten mit zu
hohen Gebuhren belastet werden, kdnnte sich nach einer ersten Phase der «Einfihrung und Verfeine-
rung» des Systems eine vertiefte Analyse der Abfallgebihren als notwendig erweisen.

C.5 Harmonisiertes Rechnungslegungsmodell 2

In der Vergangenheit musste der Preisiberwacher oft beobachten, dass Gemeinden durch Abschrei-
bungsvorschriften dazu gezwungen waren, missbrauchlich hohe Gebiihren zu verlangen. Gewisse fur
die Gemeindefinanzen geltende Regelungenlsa, gemass denen Abschreibungen nicht auf Basis der
Nutzungsdauer der Aktiven vorgenommen werden konnten, hinderten die Gemeinden daran, verursa-
chergerechte Gebiihren zu erheben, wie das in der Praxis vom Preisiiberwacher gefordert wird und in
Bundesgesetzen, z. B. im Bundesgesetz Uber den Umweltschutz (USG) oder dem Bundesgesetz tiber
den Schutz der Gewasser (GSchG), vorgesehen ist.

Das HRM2 soll in den kommenden Jahren schrittweise bei allen 6ffentlichen Einrichtungen in der
Schweiz eingefuhrt werden, um auf diese Weise die Rechnungslegungen von Bund, Kantonen und
Gemeinden insgesamt zu harmonisieren.

Der Preisiiberwacher geht davon aus, dass die Kantone bzw. die bei ihnen angesiedelten Aufsichts-
stellen tber die Gemeindefinanzen im Begriff sind, die praktische Umsetzung der neuen Bestimmun-
gen fur die Rechnungslegung der Kantone und der anderen offentlichen Gemeinwesen, namentlich
der Gemeinden, festzulegen.

In der Umsetzung der neuen Rechnungslegungsvorschriften lasst das Handbuch HRM2 oft die Wahl
zwischen verschiedenen Optionen. Das Handbuch hat zudem nur Empfehlungscharakter. Darum wird
der Wechsel auf HRM2 in einigen Kantonen noch nicht die gewiinschten Anderungen bringen.

Die Einfihrung des Rechnungslegungsstandards HRM2 bietet die Mdglichkeit, dass die Jahresab-
schlisse der o6ffentlichen Einrichtungen nun maéglichst realitadtsnah werden — «True and Fair Views.
Bestenfalls werden die Investitionen im 6ffentlichen Gemeinwesen linear Uber ihre effektive Nut-
zungsdauer auf dem historischen Anschaffungswert abgeschrieben. Zudem sollte auf die Abschrei-
bung von Grundstiicken verzichtet werden. Keinesfalls sollte sich eine Neubewertung von baulichen
Einrichtungen, die bereits weitgehend oder vollstandig amortisiert wurden, negativ auf Gebihren zu
Lasten der Endverbraucherinnen und Endverbraucher auswirken. Der Preisiberwacher setzt sich bei
den Kantonen fiur eine entsprechende Umsetzung ein.

Der Preisiiberwacher hat letzten Herbst eine Umfrage zum Stand der Umsetzung von HRM2 bei Kan-
tonen und Gemeinden gestartet. Ziel dieser Erhebung ist es, einen Uberblick zu erhalten, wann und
wie die neuen Vorschriften umgesetzt werden. Besonders interessiert sich der Preistiberwacher fir
alle Regelungen, die sich direkt oder indirekt auf die Gebuhren auswirken. In diesen Bereichen wird
der Preisuiberwacher den Entscheidungstragern auch Empfehlungen abgeben.

%5 Die Ergebnisse der Untersuchungen der Preisiiberwachung sind im Bericht «Les taxes sur les déchets dans le canton de
Vaud - Application du principe de causalité dés 2013» prasentiert.
Dieser ist in franz6sischer Sprache auf der Website www.preisueberwacher.admin.ch > Dokumentation > Publikationen >
Studien & Analysen > 2013 verfugbar.

% |nsbesondere die verbreitete Praxis, Anlagen mit 10 % auf dem Restbuchwert abzuschreiben.
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C.6  Flughafengebihren

Der Luftverkehr ist weitgehend dereguliert und auf vielen Strecken koénnte Wettbewerb herrschen.
Deshalb ist es zielfiihrend, auf eine Intensivierung des Wettbewerbs hinzuwirken. Dies bedeutet unter
anderem, dass die Gebuhrenstruktur und -héhe der schweizerischen Flughdfen so auszugestalten
sind, dass sie im Sinne der Gesamtwohlfahrt mdglichst viel wirksamen Wettbewerb erméglichen. Kon-
kret sollen Flughafengeblhren so ausgestaltet sein, dass sie den Marktzugang zum Flughafen fir
Fluggesellschaften erleichtern. Flughafengebiihren werden von dem Bundesamt fur Zivilluftfahrt
(BAZL) genehmigt. Die Gebuhrenvorlage ist auch dem Preistiberwacher vorzulegen, der dazu Emp-
fehlungen abgeben kann.

Flughafengebuhren Ziurich: Geltendes Recht verhindert ginstigere Taxen

Trotz den Rekordergebnissen des Flughafens Zurich genehmigte das Bundesamt fiir Zivilluftfahrt im
November 2013 eine Gebuhrenvorlage, die dem Flughafen noch héhere Gewinne erlaubt. Fir die
Passagiere sinken die Passagiergebihren zwar, aufgrund der neuen Verordnung tber die Flughafen-
gebiihren jedoch nur in sehr bescheidenem Mass.

Im Vorfeld dieser neuen Gebuhrenvorlage hat der Preisiberwacher in einem Interview der Sonntags-
zeitung tiefere Ziurcher Flughafengebihren gefordert. Er hat insbesondere die Benachteiligung von
sogenannten ,Billigfliegern” durch das aktuelle Zircher Flughafengebuhrensystem kritisiert und eine
Verlagerung der hohen Flughafenpassagiertaxen zu den verhéltnismassig tiefen Zurcher Landetaxen
(pro Flugzeug) gefordert, weil dies voll besetzte Flugzeuge beginstigen wirde. Durch die gegenwarti-
ge Gebiuhrenstruktur werden weder gut besetzte Flugzeuge noch kurze Aufenthaltszeiten der Flug-
zeuge auf den Flugh&fen begiinstigt. Beides wirde Anbietern im Tiefpreissegment wie Easyjet oder
Air Berlin entgegenkommen, welche auf effiziente und schnelle Abfertigung sowie volle Flugzeuge
angewiesen sind. Das gegenwartige Gebuhrensystem hat Anbieter im Tiefpreissegment aus Zrich
verdrangt und die Konkurrenz geschwacht, besonders fir Flugstrecken, fur die Zurich ein eigener
Markt darstellt, das sind Flige nach Destinationen, fur die viele potenzielle Passagiere nicht auf die
Flughafen Basel oder Genf ausweichen wirden.

Die Medien haben die Forderungen des Preistiberwachers aufgenommen und kritische Gegenstim-
men zitiert. Als Reaktion darauf hat der Preistiberwacher auch zahlreiche Publikumsmeldungen erhal-
ten. Die Diskussion, welche der Preisiiberwacher mit seiner Kritik an der geplanten Erhéhung der
Ziurcher Flughafengebihren ausgeltst hat, geht insbesondere fur Fluglarmgegner und Umweltschit-
zer in eine falsche Richtung. Diese wirden den Flugverkehr mit dem Argument der Kostenwahrheit
gerne mit héheren Geblhren belasten. Gebuhren fir vom Flugverkehr verursachte externe Kosten im
Sinne der Kostenwahrheit und eine wettbewerbsférdernde Gebihrenstruktur schliessen sich jedoch
nicht aus. Beides wird durch die aktuelle und weitgehend auch durch die neu vorgelegte Gebihren-
struktur des Flughafens Zurich verhindert, weil die Billigflieger von Zurich fern gehalten werden und
weil hohe Flughafengebiihren in Form von Passagiertaxen nicht als effektive Lenkungsabgabe ausge-
staltet sind, da sie gut besetzte Flugzeuge starker belasten als halb volle. Die Larmbelastung ist je-
doch bei schlecht besetzten Fliegern gleich gross und der CO,-Ausstoss nicht in einem Masse gerin-
ger, der eine Forderung von schlecht ausgelasteten Flugzeugen rechtfertigen wiirde.

Eine Verteuerung des Flugverkehrs schliesst daher wettbewerbsférdernde Flughafengebiihren nicht
aus. Wenn Fluglarmgegner und Umweltschiitzer héhere Gebuhren zu Gunsten des Flughafens be-
grissen, um gunstigere Flugpreise zu verhindern, ist das verstandlich, aber fur den Wettbewerb hin-
derlich. Der Einsatz des Preisliberwachers fiir mehr Wettbewerb erzielt nicht in erster Linie tiefere,
sondern wettbewerbsnahe Flugpreise. Wenn diese mit gezielten staatlichen Gebuhren fur verursachte
externen Kosten erhodht werden, wére das aus Sicht der Preisiiberwachung unproblematisch. Effizien-
te Lenkungsabgaben wirden jedoch weder die Flughafenbetreiber Zirichs begiinstigen noch die
Marktmacht einzelner Anbieter stéarken.

Mit Verfligung vom 14. November 2013 hat das Bundesamt fur Zivilluftfahrt (BAZL) den revidierten
Geblhrenantrag des Flughafen Zurichs genehmigt. Die Passagiertaxen sinken, was an sich erfreulich
ist. Eine Senkung gibt es allerdings nur, weil die LArmgebihren auf den Passagiertaxen wegfallen und
weil larmbezogene Abgaben nur noch auf den Landungen erhoben werden. Zudem ist der zweckge-
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bundene Larmfonds zur Abgeltung der Schadenersatzanspriche soweit gefillt, dass die Mittel rei-
chen, um die voraussichtlichen Forderungen zu decken. Die eigentlichen Flughafenbenutzungsgebih-
ren steigen jedoch an und somit auch die eigentlichen Einnahmen des Flughafens.

Der erste Gebuhrenvorschlag des Flughafens Zirich wurde der Preisiiberwachung vorgelegt. In die-
sem Gebihrenvorschlag hatte der Flughafen aus der Verordnung Uber die Flughafengebiihren (SR
748.131.3) geradezu exorbitante Renditeforderungen abgeleitet. Basierend auf der Empfehlung des
Preisiiberwachers und aufgrund eigener Uberlegungen hat das BAZL den Flughafen daraufhin aufge-
fordert, einen korrigierten Gebuhrenantrag einzureichen. Dieser zweite Gebuhrenvorschlag, den das
BAZL genehmigt hat, wurde der Preisiberwachung entgegen den Vorgaben des Preisiiberwachungs-
gesetzes hingegen nicht vorgelegt.

Wie das BAZL selbst im Vorfeld angekiindigt hatte, hat es die Gebuhrenvorschlage nur in ausgewahl-
ten Punkten Uberprift. Dies ist aus Sicht der Preisliberwachung bedenklich, da es sich um die erste
Uberpriifung eines Gebiihrenvorschlags aufgrund der neuen Flughafengebiihrenverordnung handelt.
Dies zumal darin die Mdglichkeit vorgesehen ist, die Entscheidfrist in begriindeten Féallen zu Uber-
schreiten. Auch fand nur eine sehr summarische Auseinandersetzung mit den Argumenten der Preis-
Uberwachung statt. Immerhin konnte der Preistiberwacher mit seiner Empfehlung einen stéarkeren
Anstieg verhindern, denn die Gebihren, die der Flughafen urspriinglich beantragte waren zirka 10%
hoher als im zweiten Gebuhrenvorschlag.

Nicht beriicksichtigt wurde jedoch die Forderung des Preisiiberwachers, die wesentlichen Schutzein-
richtungen und Infrastrukturen des Flughafengelédndes (Zaun, Tore und Erschliessungsstrassen inner-
halb des Flughafengeldndes) tUber Landetaxen anstatt Passagiersicherheitstaxen zu finanzieren. So
bleibt das Verursacherprinzip beim Gebihrensplitting nach wie vor stark strapaziert und auf dieser
Basis dirfte es — wegen mangelnder Mandvriermasse bei den Landetaxen — auch schwierig sein, die
Lenkungsabgaben in Bezug auf den Larm wirkungsvoll umzusetzen.

Gegen die Verfigung des BAZL hat die Swiss Rekurs eingelegt. Der Entscheid des Bundesverwal-
tungsgerichts ist noch ausstehend.

Problematischer Schutz von Ubergewinnen in der Verordnung

Das Luftfahrtgesetz (LFG; SR 748.0) sieht ausdriicklich vor, dass der Verordnungsgeber die Flugha-
fenhalter verpflichten kann, Gewinne aus Geschaftszweigen, die nicht unmittelbar fiir den Flugbetrieb
notwendig sind, in die Gebuhrenberechnung mit einzubeziehen. Diese Mdglichkeit nutzt die Flugha-
fengebihrenverordnung in einem minimalen Mass. Dementsprechend lukriert nun der Flughafen Zu-
rich massive Gewinne aus nicht flugbetriebsrelevanten Bereichen (in denen er zudem uber eine
marktméchtige Stellung verfiigt), die er grésstenteils selbst einfahrt und bei der Berechnung der Flug-
hafengebihren nicht berlicksichtigen muss.

Aufgrund der geltenden Verordnung ist es méglich, dass der Flughafen trotz Rekordergebnis die Ge-
bihren erhéhen und seine Gewinne auf Kosten der Passagiere weiter steigern kann. Eine Revision
der Verordnung durch den Bundesrat ist deshalb absolut dringlich.

Folgende Punkte in der FGV sind aus regulatorischer Sicht hochst fragwtirdig:

e Zulassung von Ubergewinnen in Bereichen, in denen der Flughafen iiber Marktmacht verfiigt;
e Zuweisung von Gewinnen aus ,Lenkungsabgaben” an den Flughafen bzw. dessen Aktionéare
(insbesondere die hohen Parkgebuhren am Flughafen als Anreiz mit dem Zug anzureisen);

e Sehr kurze Frist von 60 Tagen fur die Prifung einer umfassenden Kostenberechnung durch

das BAZL, die eine tiefgreifende Prifung nicht zulasst;
¢ WACC-Berechnung abweichend von der regulatorischen Praxis.

Im Rahmen der Beratung der Interpellation Bieri Peter™’ raumte auch die zustandige Bundesratin
Doris Leuthard im Standerat ein, dass der Bundesrat bei der Ausgestaltung der FGV sehr flughafen-
freundlich entschieden hat™®. Sie stellte in Aussicht, dass die Frage, inwiefern die Einnahmen aus

37 Interpellation Bieri Peter 13.3394 vom 5.6.2013. Flughafengebiihren in Ziirich.
%8 hitp://www.parlament.ch/ab/frameset/d/s/4910/422150/d s 4910 422150 422353.htm.
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dem Parking und aus dem Shoppingbereich, die im Flughafen Zirich sehr hoch ausfallen, massge-
bend fir die Bestimmung der Gebuhren sind, noch einmal angeschaut werden muss. Dieser Moment
ist nach der Erfahrung, welche Auswirkungen diese Verordnung in der Realitat hat, nun definitiv ge-
kommen.

C.7 Urheberrecht und verwandte Schutzrechte

Im Urheberechtsgesetz (URG; SR 231.1) wird der Schutz der Urheber und Urheberinnen von Werken
der Literatur und Kunst™® sowie die verwandten Schutzrechte® geregelt. Damit sind die Werke und
Leistungen in der Schweiz geschitzt. FUr den Schutz im Ausland werden internationale Abkommen
geschlossen. Die individuelle Verwertung zwischen Rechteinhabern und Nutzern ist nicht immer mog-
lich oder erwiinscht. Deshalb unterstehen gewisse Tarife von Gesetzes wegen der kollektiven Verwer-
tung. Hier vertreten die sogenannten Verwertungsgesellschaften die Interessen der Rechteinhaber.
Aus Sicht der Preistiberwachung sind im Zusammenhang mit Kostentreibern fir die Schweizerische
Volkswirtschaft folgende Beobachtungen der Preisiiberwachung anzufiihren:

Im digitalen Zeitalter haben sich Art und Bedeutung von Urheberrechtstarifen gewandelt. Die Vergu-
tungen auf digitalen Speichermedien gewinnen an Bedeutung. Das Urheberrechtsgesetz ist technolo-
gieneutral formuliert. Es soll die technologische Entwicklung nicht behindern, sondern sich dieser
vielmehr anpassen. Mit dem Gemeinsamen Tarif (GT) 4d ,Vergutung auf digitalen Speichermedien
wie Mikrochips oder Harddiscs in Audio- und audiovisuellen Aufnahmegeraten®, dem GT 4e ,Vergu-
tung auf digitalen Speichern in Mobiltelefonen, die zum privaten Uberspielen verwendet werden* so-
wie dem GT 4f ,Vergutung auf digitalen Speichern in Tablets, die zum privaten Uberspielen verwendet
werden“*®* wurden deshalb in den letzten Jahren neue Tarife geschaffen, welche auf die Art und In-
tensitat der Nutzung von Speichermedien abstiitzen. Bei diesen Tarifen zeigt sich folgende Grund-
problematik zu Ungunsten der Nutzer: Die Hohe der Abgabe ist an die Speicherkosten und -grosse
des Gerats gekoppelt. Diese weisen gegenlaufige Entwicklungen auf. Die Speicherkosten sinken mit
der Zeit, was einen tieferen Vergitungsansatz pro GB bewirkt. Gleichzeitig weisen die Gerate in der
Regel eine immer hohere Speicherkapazitat auf, wodurch die féllige Gebihr insgesamt (also Vergu-
tungsansatz mal Anzahl Gigabyte des Gerats) steigt. Diese beiden Effekte fliessen jedoch nicht
gleichzeitig in die Ermittlung der Abgabe ein. Da die Speicherkosten wahrend den vorgangigen Ver-
handlungen auf Basis von nochmals friher durchgefiihrten Erhebungen bestimmt werden, beruht die
Kalkulation auf veralteten und damit zu hohen Speicherkosten pro Gigabyte. Dies fiihrt dazu, dass der
daraus abgeleitete Vergitungsansatz pro Gigabyte bereits im Zeitpunkt seines in Kraft tretens zu hoch
liegt. Im Gegensatz dazu fliesst die steigende Speicherkapazitat bei Falligkeit der Gebuhr, also zum
Zeitpunkt des Geratekaufs an. Die Speicherkapazitat des verkauften Gerats wird dann mit dem (be-
reits zu hohen) Vergutungsansatz pro Gigabyte multipliziert. Die Nutzer bezahlen als Folge davon
insgesamt zu hohe Urheberrechtsgebtihren.

Im Rahmen von Cloud-Computing angebotene gerateexterne Speichernutzungen stellen die Berech-
nungsmethode bei Geraten mit Internetkonnektivitat in Frage, da der Einbezug dieser geratefremden
Speicher bisher nicht vorgesehen ist. Dies stellt eine Bevorzugung der Nutzer dar, welche geringe
lokale Speicher erwerben (welche abgabepflichtig sind) weil sie von Cloud-Speichermdglichkeiten
profitieren. Die Preisiberwachung erachtet es vor diesem Hintergrund als zentral, dass ein Interes-
sensausgleich im Hinblick auf eine angemessene Abgeltung, auch bei Nutzung von Cloud-Speichern
stattfindet. Dies darf aber nicht zu einem Gebuhrenschub fuhren. Fur die Preisiiberwachung stellt sich
die grundsatzliche Frage, ob die effektive (lokale) Speichergrésse eines Gerats mit Internetkonnektivi-
tat auch inskinftig als Bemessungsgrosse der Urheberrechtsgebihr dienen kann und soll.

¥ Diese werden als Urheberrechte bezeichnet. Werke sind im Gesetz definiert als ,geistige Schépfungen der Literatur und
Kunst, welche individuellen Charakter haben“. Dazu gehoren also Musik, Literatur, Filme, Computerprogramme, Gemalde,
Ballettstiicke, etc.

Das verwandte Schutzrecht regelt die Rechte der austibende Kinstler und Kinstlerinnen, also von natirlichen Personen,
die ein Werk oder eine Ausdrucksform der Volkskunst darbieten oder daran kinstlerisch mitwirken, der Hersteller und Her-
stellerinnen von Ton- und Tonbildtragern sowie der Sendeunternehmen.

181 Computerfestplatten sind nach wie vor nicht abgabepflichtig.
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Die Tarifeinnahmen aus Urheberrechtsgebiihren sind in den letzten Jahren erheblich gestiegen. Laut
dem Nutzerdachverband DUN haben sich diese seit 1994 von 119 Mio. CHF auf 252 Mio. CHF im
Jahr 2012 erhoht. Teuerungsbereinigt entspricht diese Zunahme einer knappen Verdoppelung in
knapp 20 Jahren. Die Musik- und Filmindustrie machen geltend, dass ihnen durch unlizenzierte Inter-
netnutzer erheblicher Schaden zugefiigt werde. Es ist jedoch grundséatzlich nicht Aufgabe des Urhe-
berrechts, veraltete Geschéaftsmodelle zulasten aller Nutzer und Konsumenten zu schiitzen. Die durch
die Nutzung unlizenzierter Angebote eingesparten Ausgaben der Nutzer werden zudem gemass Stu-
dien weiterhin im Unterhaltungssektor ausgegeben. Der Schaden der Branche insgesamt duirfte sich
als begrenzt erweisen.'®® Es stellt sich fir die Preisiberwachung die Frage, wie diese Veranderung
des Nutzerverhaltens des Internets (Stichwort Web 2.0) im Zeitalter der zunehmenden Digitalisierung
auch aus Sicht der Urheber- und Leistungsschutzrechte adéquat abgegolten werden kann.

Die Zunahme der Tarifeinnahmen ist zum einen auf neue Tarife zurlickzufihren, welche bisherige
Tarife ablésen, deren Technologie nicht mehr bendétigt wird. Die Einnahmeerhéhung beruht jedoch
auch auf neuen Abgaben von bisher nicht betroffenen Quellen.*® Als Beispiel ist hier das Radiohéren
und Fernsehen in Hotelzimmern, Gefangniszellen oder Spitalzimmern mit dem GT 3a Zusatz zu nen-
nen. Solche Tarife auf bisher nicht abgabepflichtigen Nutzungen sind besonders kritisch zu prfen.
Die Preistiberwachung hat hierzu entsprechende konkrete Empfehlungen zur angemessenen Tariftho-
he abgegeben.

In neuester Zeit wurden die Maximalanséatze fir die verwandten Schutzrechte von den Verwertungs-
gesellschaften in Frage gestellt. In URG Art. 60 Abs. 2 steht, dass die Entschadigung fur die Urheber-
rechte in der Regel hochstens 10 % des Nutzungsertrags oder ausnahmsweise des Nutzungsauf-
wands betragen darf. Der Hochstsatz fir die verwandten Schutzrechte betragt 3 %. Die Verwertungs-
gesellschaften fordern, den Maximalansatz fur Urheberrechte und verwandte Schutzrechte (gemein-
sam 13 %) mittelfristig zu erh6hen, wenn die Abgeltung der verwandten Schutzrechte aus ihrer Warte
in zahlreichen Fallen nicht angemessen ausfallt. Der Preistiberwachung ist zumindest ein Fall be-
kannt, in dem ein Tarif genehmigt wurde, welcher diese Maximalséatze in gewissen Fallen Uiberschrei-
tet.'® Denn die Angleichung zwischen den Urheberrechten und verwandten Schutzrechten soll laut
Verwertungsgesellschaften nicht einnahmeneutral erfolgen, sondern auf eine Erhdhung der Ansétze
fur die verwandten Schutzrechte auf das Niveau der heutigen Maximalansétze fiir Urheberrechte hin-
auslaufen. Begrundet wird dies mit Vergleichen zum Ausland. Dies wirde folglich bedeuten, dass die
heutigen Maximalanséatze damit l&angerfristig auf rund 20 % erhdht wiirden. Die Preisiberwachung halt
die gegenwartigen Maximalanséatze von insgesamt 13 % fur angemessen und lehnt eine Erhéhung auf
20 % ab.

C.8 Nicotinell und Nicorette

Das Ziel der NRT (Nicotine Replacement Therapy) ist es, die Entzugserscheinungen zu reduzieren,
damit sich die Raucher an das Leben ohne Tabak gewdhnen kénnen. Urspriingliche Rituale und Ge-
wohnheiten im Zusammenhang mit dem Tabak sollten so ersetzt werden kénnen. Die Nikotinersatz-
produkte werden in Form von Kaugummi, Patches, Tabletten und Inhalatoren verkauft.

Die gesamten Produkte von Nicorette werden von der Cilag GmbH International aus dem Ausland
importiert und an Johnson & Johnson Consumer Health Care Switzerland verkauft. Johnson & John-
son Consumer Health Care Switzerland vertreibt die Produkte weiter an Grossverteiler, welche

62 Bericht des Bundesrats zur unerlaubten Werknutzung Uber das Internet in Erfullung des Postulates 10.3263 Savary vom

August 2011.

Zugenommen haben auch die Nutzungsintensitat (vgl. z.B. Anzahl von Musikdownloads) und die tarifrelevanten Nutzerer-
trdge, namentlich bei Konzerteinnahmen insbesondere infolge deutlich hoherer Ticketpreise.

Der Gemeinsame Tarif S richtet sich an Unternehmen, welche Radio- und/ oder Fernsehprogramme senden oder direkt in
Kabelnetze einspeisen. Ziffer 7.1 in Verbindung mit Ziffer 16 des GT S, welcher mit Beschluss vom 4. November 2010 ge-
nehmigt und um ein Jahr bis zum 31. Dezember 2014 verlangert wurde, sieht einen maximalen Vergltungssatz fir
2013/2014 von 3.6 % vor. Die Swissperform beantragte dartber hinaus vergeblich vor Bundesgericht, das Urteil des Bun-
desverwaltungsgerichts aufzuheben und eine Ziffer 7.2 - wie von ihr am 27. Oktober 2010 vorgeschlagen - in den Tarif S
aufzunehmen, gemass diesem waren die Vergitungen fiir die verwandten Schutzrechte teilweise um 50 % erhdht worden.
Das Bundegericht hat dies indes in seinem Beschluss zum Fall 2C_783/2013 abgelehnt (vgl. Urteil vom 27. Februar 2014).
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Schweizer Apotheken mit Medikamenten beliefern.”™ Gleich wie bei Nicorette, wird ein Grossteil der
Produkte Nicotinell von Novartis (Schweiz) aus dem Ausland importiert und danach in der Handelsket-
te verkauft. Die untenstehende Grafik zeigt den Weg der Produkte ab Import in die Schweiz bis zum
Verkauf an die Konsumenten.

165

Die Preistiberwachung hat versucht, die Grinde fur die im Vergleich zu Deutschland ca. 30 % héhe-
ren Preise, welche Schweizer Handler fir die beiden Marken im Grossvertrieb verlangen, zu eruieren.
Gemass Informationen von Novartis und Johnson & Johnson, fihren drei Hauptelemente zu diesem
Preisunterschied im Vergleich zum Ausland:

Erstens missen in der Schweiz die drei Landessprachen (D, F, 1) auf der Verpackung sowie auf dem
Beipackzettel fir Patienten verfligbar und enthalten sein. Die Produktion fur den Schweizer Markt ist
zudem aufgrund unterschiedlicher Zusammensetzung der Produkte sehr spezifisch und wird im Ge-
gensatz zum Ausland in viel kleineren Mengen produziert. Schatzungen zufolge sind die Serienpro-
duktionen in der Schweiz zwischen vier- bis zehnmal kleiner als in L&ndern der Européischen Union.
Aufgrund begrenzter Skaleneffekten, sind die Einzelproduktionskosten fir den Schweizer Markt hoher.

Wie alle anderen Medikamente mussen auch die Produkte von Nicorette und Nicotinell Anforderungen
der Verordnung uber die Arzneimittel (VAM) erfillen. Um in der Schweiz vertrieben werden zu kon-
nen, mussen die Medikamente zuerst durch Swissmedic, der Schweizerischen Zulassungs- und Kon-
trollbehorde fur Heilmittel (Medikamente und Medizinprodukte), zugelassen werden.

Die Kosten der Swissmedic Zulassung verteuern ein Produkt direkt nur unwesentlich. Das Zulas-
sungsverfahren und die speziellen Schweizer Packungsvorschriften verhindern aber erfolgreich Paral-
lelimporte und wie im nachsten Punkt erwéhnt, erh6hen sie auch die Produktionskosten, besonders
bei Produkten mit relativ kleinen Verkaufsmengen.

Logistische Ablaufe (Verpackung, Lagerung und Transport) sowie Werbung der Nicorette- und Nicoti-
nellprodukte finden in der Schweiz statt und haben einen wesentlichen Einfluss auf die Gesamtkosten.
Grosstenteils ist das héhere Kostenniveau in der Schweiz fir die markanten Preisdifferenzen zu EU-
Landern dieser Produkte, welche im Grosshandel weitervertrieben werden, verantwortlich. Gemass
Informationen, welche der Preisiberwachung von Johnson & Johnson'® geliefert wurden, sind im
Vergleich zu Deutschland die Transportkosten in der Schweiz bis zu 30-50 % hoher, die Lagerung ca.
50-70 % hoher und die Werbekosten (Marketing-Mix) bis zu 300-350 % hoher.

8% Cilag GmbH Internation und Johnson & Johnson Consumer Health Care Switzerland gehéren zu der Firmengruppe John-
son & Johnson.

1% prasentation von Johnson & Johnson anlasslich der Sitzung vom 20.02.2014 mit der Preisiiberwachung.

74



Auslandischer

Lieferant

EU
Importpreis
CH
Importeure
Micotinell via Movartis
[Schweiz)
und

Nicorette via Cilag GmbH
Internationalund lohnson
& JlohnsonConsumer
Health Care Switzeriand

Handelspreis

Grosshandler

| Apotheken |

' Verkaufspreis

Abbildung 28: Vom Import bis hin zum Verkauf der Produkte Nicorette und Nicotinell im Detailhandel



v

D. Gastbeitrag von Reiner Eichenberger®®’, Universitat Fribourg

Der Gastautor stellt im Gastbeitrag seine eigene Meinung dar. Diese muss sich nicht mit der Meinung der Preisiiberwachung
decken.

Wie Wohlstand, Wettbewerb und Wanderung zusammenwirken

Die Preise in der Schweiz sind viel zu hoch. Fir die privaten Konsumausgaben sind sie rund 60 %,
und fir das gesamte Bruttoinlandprodukt rund 50 % héher als in Deutschland und der EU. Damit ver-
tilgen sie einen grossen Teil des Schweizer Wohlstands. So ist das Bruttoinlandprodukt pro Kopf in
der Schweiz rund 90 % hdoher als in Deutschland, wenn es zum aktuellen Wechselkurs umgerechnet
wird. Werden jedoch die Preisunterschiede beriicksichtigt, schrumpft der Vorsprung auf ,nur‘ noch
rund 25 %. Deshalb ist der Kampf gegen die Hochpreisinsel von grésster Bedeutung fur den realen
Wohlstand in der Schweiz.

Wird dieser Kampf die Preise in der Schweiz dereinst auf europaisches oder deutsches Niveau sen-
ken und so der reale Wohlstandsvorsprung der Schweiz deutlich anwachsen?

Fur ein Ja spricht zweierlei: Zum einen sind viele Ursachen Uberhohter Preise mittlerweile wohlbe-
kannt. Wie auch der vorliegende Bericht des Preistiberwachers zeigt, sind es insbesondere die Behin-
derung von Parallelimporten durch technische Handelshemmnisse und hohe Verzollungskosten, die
tiefe Wettbewerbsintensitat infolge hoher Konzentration im Detailhandel sowie die hohen Kosten infol-
ge hoher Mieten und Werbekosten. Zum anderen sind schon heute die Preise mancher Produkte und
Branchen dank Massnahmen zur Marktoffnung und Starkung des Wettbewerbs auf européisches Ni-
veau oder sogar darunter gefallen.

Fur ein Nein spricht hingegen folgende These: Die Preisunterschiede zwischen der Schweiz und der
EU sind zu einem gewichtigen Teil eine Folge des hohen Wohlstands in der Schweiz. Im Folgenden
werden diese These und ihre Konsequenzen fiir die Politik diskutiert.

D.1 Tiefere Preise und mehr Wohlstand bringen héhere Mieten

Der erste Wirkungsmechanismus kann am Beispiel des Kantons Zug illustriert werden. Zug hat viele
Standortvorteile. Es bietet tolle Infrastruktur, tolle Lage, tolle Landschaft und das alles zu tiefen Steu-
ern. Weshalb aber ziehen nicht viel mehr Menschen nach Zug? Das liegt an den Wohnkosten. Gerade
weil im Kanton Zug vieles so gut ist, wollen viele Menschen dort wohnen und deshalb sind die Boden-
preise und Mieten entsprechend hoch. Dieser Mechanismus spielt Gberall auf der Welt, wo weitge-
hende Wanderungsfreiheit zwischen einem grosseren und einem kleineren besonders attraktiven
Gebiet herrscht, wie zum Beispiel in Minchen. Dort ist vieles besser und schéner als in anderen deut-
schen Stadten — aber gerade deshalb sind die Wohnkosten so hoch, dass es sich fir die meisten
Deutschen eben doch nicht lohnt, nach Miinchen zu ziehen. Dieser Effekt ist nicht auf die Wohnkosten
beschrankt. Da die meisten wirtschaftlichen Aktivitdten auf Raumlichkeiten angewiesen sind, sind
auch die Produkte und Dienstleistungen in diesen besonders attraktiven Orten zumeist teurer als in
weniger attraktiven Orten. Beispielsweise sind Reinigungsdienste teurer als anderswo, weil das Reini-
gungspersonal nur nach Minchen zieht oder zupendelt, wenn die Lohne entsprechend hdher als im
Umland sind.

Am beschriebenen Mechanismus leidet die ganze Schweiz. Dank ihrer guten politischen Institutionen,
insbesondere der direkten Demokratie und dem kleinrdumigen Féderalismus, betreibt sie eine ver-
gleichsweise gute Politik, die ihr zusammen mit ihrer guten geographischen Lage ausserordentlichen
Wohlstand bringt. Gemeinsam machen Politik, Lage und Wohlstand die Schweiz zu einem sehr attrak-
tiven Wohn- und Firmenstandort, was — naturlich immer neben anderen Faktoren — dazu fihrt, dass
die Bodenpreise und Mieten und damit die Wohnkosten sehr viel héher als in den meisten anderen
EU-L&ndern sind.

87 Reiner Eichenberger ist Professor fur Theorie der Wirtschafts- und Finanzpolitik an der Universitat Fribourg und For-

schungsdirektor von CREMA (Center of Research in Economics, Management and the Arts).
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Die Auswirkungen sind heute schon offensichtlich. Die Preisiberhéhung in der Schweiz gegeniber
der EU betragt wie eingangs erwdhnt und auch in Tabelle 12 dieses Berichts ersichtlich Uber den ge-
samten privaten Konsum 60 % oder Indexpunkte und betrifft fast alle Bereiche. Besonders gross ist
die Preisliberh6hung aber im Bereich Wohnungswesen, Wasser, Elektrizitat und Gas mit 107 %. Die-
ser Bereich ist mit rund 25 % Anteil am Warenkorb der Konsumausgaben am gewichtigsten. Leider
kann man daraus nicht direkt auf den genauen Anteil dieses Bereichs an der gesamten Preisinsel
schliessen, weil die Eurostat-Preisindizes nicht sog. additiv sind.

Die ungefahre Gréssenordnung kann aber trotzdem mit einer Uberschlagsrechnung illustriert werden.
Wenn die Preisiiberh6hung eines Bereichs mit einem Gewicht von 25 % des Warenkorbs 107 % be-
tragt, tragt er in etwa (aber eben wegen der Nicht-Additivitat nicht genau) 26.75 Indexpunkte Preis-
Uberh6éhung und damit knapp die Halfte zur gesamten Preisinsel von 60 Indexpunkten bei. Weil zu-
dem in den wenig gewichtigen Unterbereichen Wasser, Elektrizitat und Gas die Preise in der Schweiz
nur minim héher als in der EU und tiefer als in Deutschland sind, geht praktisch die ganze Preisuiber-
héhung im Gesamtbereich Wohnungswesen, Wasser, Elektrizitdét und Gas von den sehr gewichtigen
Wohnungsmieten aus. Folglich verursachen die Wohnungsmieten auch unter Annahme eines grossen
Fehlers infolge Nicht-Additivitat von einem Zehntel des errechneten Wertes immer noch rund 40 %
oder 24 Indexpunkte der gesamten Preisinsel von 60 Indexpunkten. Zudem sind die Raummieten
auch ein wichtiger Kostenfaktor in Produktion und Handel und verursachen damit auch einen Teil der
restlichen Preisiiberhéhung von 36 Indexpunkten. Unter der Annahme, dass der Anteil der Raumkos-
ten an den gesamten Produktionskosten je nach Branche 5 bis 10 % betragt und die Raumkosten fur
Produktions- und Wohnzwecke ahnlich stark tberhdht sind, kdnnen weitere rund 6 bis 12 Indexpunkte
der Preisinsel von insgesamt 60 Indexpunkten erklart werden. Gemass Uberschlagsrechnung tragen
somit die Wohn- und Raumkosten, die grossenteils eine Folge unseres Wohlstands sind, rund 30 bis
36 Indexpunkte zur gesamten offiziell ausgewiesenen Preisinsel von 60 Indexpunkten bei, also rund
die Halfte bis sechs Zehntel.

Bedeutend an diesem Mechanismus ist vor allem sein dynamischer Charakter, der unabhangig von
den oben getroffenen Annahmen besteht: Wenn in der Schweiz die Konsumguterpreise und damit die
Lebenshaltungskosten im Vergleich zur EU sinken, steigt ihr realer Einkommensvorsprung. Damit wird
sie als Wohn- und Firmenstandort attraktiver, wodurch die Bodenpreisen und Mieten und damit die
Lebenshaltungskosten steigen. Dadurch sinkt zwar der reale Einkommensvorsprung der Schweiz
wieder, mit den Bodenwerten steigen aber die Vermdgen der Bodenbesitzer.

D.2 Wohlstand bringt Handelshemmnisse und héhere Preise

Die Kaufkraft der Konsumenten ist in der Schweiz dank dem hohen Wohlstand weit hdher als in den
meisten EU-Landern. Verstandlicherweise versuchen die Anbieter von Gutern und Dienstleistungen
diese hohe Kaufkraft méglichst zu ihren Gunsten abzuschoépfen. Inwiefern ihnen das gelingt, hangt
von der Wettbewerbsintensitét ab. Ist der Wettbewerb sehr intensiv, kénnen die Preise nur wenig Uber
den Kosten liegen. Je schwéacher der Wettbewerb aber ist und je unterschiedlicher die Giter und
Dienstleistungen der verschiedenen Anbieter sind, desto mehr kénnen diese lhre Preise gezielt tiber
den Kosten ansetzen und so die Kaufkraft der Konsumenten abschdpfen.

Ihr Preissetzungsspielraum ist jedoch umso enger, je leichter die Konsumenten direkt im Ausland
einkaufen kénnen und Parallelimporteure die Giter unter dem ,offiziellen“ Preis der Produzenten oder
Generalimporteuer anbieten kénnen. Deshalb versuchen viele Produzenten und Generalimporteure
Direkteinkaufe im Ausland und Parallelimporte zu behindern, indem sie fur spezielle Schweizer Nor-
men, andere technische Handelshemmnisse sowie schlechte Verzollungsbedingungen lobbyieren.
Manche Branchen profitieren auch stark von der Landwirtschaftspolitik sowie Umweltschutzmass-
nahmen, die es ausléndischen Konkurrenten und Parallelimporteuren erschweren, in den Schweizer
Markt einzutreten. Die Analysen in diesem Bericht zeigen, dass es den Anbietern in manchen Berei-
chen gelungen ist, ihren Markt wirkungsvoll vor auslandischer Konkurrenz, Direkteinkaufen und Paral-
lelimporten zu schitzen.

Zentral ist wiederum der dynamische Charakter dieses Mechanismus: Je hdher der Einkommensvor-
sprung der Schweiz wird, desto grosser werden die Anreize der Produzenten, die hohe Kaufkraft der
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Schweizer abzuschépfen, indem sie den Schweizer Markt abschotten und die Preise zulasten der
Schweizer Nachfrager differenzieren. Wenn ihnen das gelingt, wird die folgende dynamische Entwick-
lung ausgelost.

D.3 Handelshemmnisse bringen Marketingwettlaufe und Ressourcenver-
schleuderung

Handelshemmnisse erleichtern es den inlandischen Anbietern, mit stillschweigenden und offenen
Absprachen sowie Fusionen den Wettbewerb zu schwachen. Denn sie erschweren es auslandischen
Anbietern und Parallelimporteuren, preistreibende Strategien der inlandischen Anbieter zu unterlau-
fen. Das durfte mit ein Grund fuir die hohe Konzentration im Schweizer Detailhandel sein. Wenn es fir
auslandische Anbieter einfacher wére, den Schweizer Markt zu erschliessen und zu beliefern, ware es
fir Migros und Coop weniger attraktiv, den Markt durch die Ubernahme von Konkurrenten ,zu beruhi-

gen“.

Zudem bringt die Marktkonzentration eine schadliche Verlagerung des Wettbewerbs. Je grosser der
Marktanteil eines Anbieters ist, desto uninteressanter ist es fiir ihn, Preiswettbewerb zu betreiben.
Allgemeine Preissenkungen bringen ihm verglichen mit seinem Kundenstamm wenig Neukunden,
aber grosse Einnahmeausfalle, weil auch bisherige Kunden von den Preisnachlassen profitieren.
Marktkonzentration fiihrt deshalb tendenziell zu hohen Preisen. Mit den Preisen steigen aber die Ge-
winne pro verkauftem Stiick. Das gibt den Anbietern Anreize, ihre Verkaufsanstrengungen zu steigern,
etwa indem sie das Filialnetz ausbauen und die Werbung und das Marketing intensivieren. Da aber
die Kapazitat mancher Werbekanéle — insbhesondere des Fernsehens — gesetzlich beschréankt ist,
kénnen die Anbieter von Werbeplattformen ihre Preise erh6hen. Die hohen Werbekosten, deren Be-
deutung ja auch im vorliegenden Bericht des Preistiberwachers thematisiert wird, sind deshalb nicht
wie zuweilen von den Detailh&ndlern und anderen Anbietern beklagt eine Ursache, sondern vielmehr
eine Folge der hohen Preise. Tatsachlich gilt dieser Effekt ganz generell: Je héher die Konsumgiiter-
preise sind, desto héher wird der Verkaufsaufwand und damit die Kosten.

D.4  Marktkonzentration bringt Aktionitis

Allgemeine Tiefpreisstrategien lohnen sich vor allem fur kleine Anbieter mit grossem Wachstumspo-
tential. Grosse Anbieter mit vielen Kunden hingegen mdchten am liebsten nur die Preise fir beson-
ders preissensible Kunden senken. Mittels sogenannter Preisdiskriminierung versuchen sie den unter-
schiedlichen Kundensegmenten unterschiedliche Preise zu verrechnen und so deren Kaufkraft még-
lichst vollstandig abzuschépfen. Besonders preissensibel sind Kunden, die grosse Mengen brauchen
(also eher Familien als Einpersonenhaushalte), viel Zeit zum Suchen billiger Angebote haben, Uber
wenig Geld verfligen oder einfach besonders sparsam sind. Preisaktionen sind ein ideales Instrument,
um diese Kundensegmente gezielt anzusprechen. Indem beispielsweise Doppel- oder Dreifachpa-
ckungen kurzfristig glinstiger angeboten werden, kann den Kunden, die gréssere Mengen brauchen
und deshalb aktiv nach glnstigen Angeboten suchen, gezielt Rabatt gewéahrt werden, ohne diesen
auch anderen Kunden zu geben. Indem nur einzelne Produkte einer Produktekategorie, beispielswei-
se nur einzelne Fleischsorten, in Aktion angeboten werde, kann jenen Kunden, die einfach méglichst
billig einkaufen wollen, ein Preisnachlass gewahrt werden, ohne dass auch all denjenigen mit einer
hoheren Zahlungsbereitschaft und klaren Préferenzen fur eine spezielle Fleischsorte Rabatt gegeben
wird. Indem Preisaktionen zeitlich eng begrenzt und vorher in Kundenmagazinen beworben werden,
kénnen die Preisnachlasse gezielt vor allem denjenigen Kunden gewéhrt werden, die Zeit fir die Su-
che nach glinstigen Produkten aufwenden.

Natlrlich versuchen die Anbieter solche Preisdifferenzierungen zu rechtfertigen, etwa mit dem Argu-
ment, dass mit den Mengen die Kosten sénken. Das ist aber zumeist Unsinn. Spezielle Verpackungen
und Sondergroéssen treiben genauso wie all die anderen Marketing-, Werbe- und Preisdifferenzie-
rungsstrategien die Herstellungs- und Vertriebskosten in die H6he. Die tUberhdhten Preise sind des-
halb nicht nur aus verteilungspolitischer Sicht unerwiinscht, sondern auch weil sie grosse volkswirt-
schaftliche Kosten verursachen und uns damit alle &rmer machen.
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D.5 Folgerungen fiur die Politik

Was bedeutet das fur die Politik gegen die Hochpreisinsel? Die hohen Schweizer Preise kdnnen durch
geeignete Politikmassnahmen sehr wohl gesenkt werden, genauso wie es im vorliegenden Bericht
des Preistiberwachers entwickelt wird. Dadurch sinken auch die Anreize der Produzenten, Importeure
und Detailhandler, Ubermassige Verkaufsanstrengungen zu betreiben und teure Preisdifferenzie-
rungsstrategien zu verfolgen. Dank den Preissenkungen steigt deshalb der reale Wohlstand in der
Schweiz an.

Das hat langerfristig zwei Auswirkungen: Zum einen gibt die Wohlstandssteigerung den Anbietern in
allen Bereichen Anreize, ihren Markt mdglichst abzuschotten, was die Preise tendenziell wieder stei-
gen lasst. Zum anderen wird die Schweiz als Standort attraktiver, was mehr Zuwanderung und Bevol-
kerungswachstum bringt und die Wohn- und Geschéftsraumnachfrage sowie die Bodenpreise und
Mieten steigen lasst. Nochmals: Natirlich erscheint dieses Argument auf den ersten Blick theoretisch.
Die Erfahrungen aus Zug, Munchen und anderen attraktiven Wirtschaftsraumen sowie viele wissen-
schaftliche Studien zeigen aber, wie weit die Kompensation von Standortvorteilen durch héhere Im-
mobilien- und Bodenpreise geht.

Daraus folgt zweierlei: Erstens muss der Kampf gegen die Preisinsel breit gefiihrt werden. Wenn die
Markte nur in einzelnen Bereichen gedéffnet werden, l16sen die Preissenkungen praktisch automatisch
Preiserh6hungen in anderen Bereichen aus und werden so wenigstens teilweise kompensiert.

Zweitens spiegelt sich auch ein erfolgreicher Kampf gegen die Preisinsel nicht oder nur teilweise in
den Statistiken zur gesamten Preisinsel, weil sich die Senkung der Konsumgtterpreise in héheren
Bodenpreisen und Mieten niederschlagt. Der dank Abbau von Preisunterschieden gewonnene Wohl-
stand zeigt sich deshalb nur zu einem Teil im gestiegenen Realeinkommen. Der andere Teil zeigt sich
in gestiegenen Vermdogen in Form des Wertes des Schweizer Bodens. Zu einer wichtigen Frage wird
damit, inwiefern die insgesamt riesigen Gewinne aus Bodenwertsteigerungen als Folge tieferer Kon-
sumguterpreise und guter Wirtschaftspolitik einigermassen gerecht verteilt werden kénnen. Nur wenn
dies gelingt, bleibt der Kampf gegen die Preisinsel und gute Wirtschaftspolitik allgemein mehrheitsfa-
hig.
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E. Anhang
Preis -
el Produkt Bezeichnung Handler Datum in n
Gruppen Prozent
CHF
Fuchs Foto Video CH 2018
Elektronik Beamer Epson EH-TW6000W LCD 27:09.2013 9
(V11H450040) DHL DE 2079 3%
Oberndorfer AT 29.10.2013 | 1958 3%
Venova CH 3056
Elektronik Beamer Epson EH-TW9100W - 3D 27.09.2013 9
Wireless Beamer AECB.V.DE 3599 -15%
Duano AT 29.10.2013 | 3360 9%
. Viva Sport GmbH CH 27.09.2013 749
Elektronik Beamer BenQ W710ST Testsieger DE 719 4%
Prasentationstechnik AT 29.10.2013 | 704 6 %
APPLE iPad Mini Wi-Fi + Cell STEGAG CH o67
. iPad Mini Wi-Fi + Cellu-
Elektronik Tablet lar (4G), 64GB Urano GmbH DE 12.11.2013 750 24 %
E-Tec AT 841| -33%
APPLE iPad 2 Wi-Fi, 3G, 16GB Media Markt CH 500
) iPal i-Fi, 3G, )
Elektronik Tablet schwarz MP3 Player DE 12.11.2013 526 -5 %
Haym Infotec AT 584 -14 %
Digitec AG CH 305
. Google Nexus 7 2013 32GB g 27.09.2013
Elektronik Tablet Wi-Fi Cyberport GmbH DE 328 7%
Amazon De AT 12.11.2013| 328 7%
' ' ' Media Markt CH 18.09.2013 449
Elektronik Spielkonsole Sony Playstation 4 Amazon DE 487 8%
Amazon AT 12.11.2013 | 487 -8 %
Coop CH 842
Elektronik TV SAMSUNG UE46F6500 My Solution DE 12.11.2013 847 1%
Universal Versand GmbH AT 860 2%
PC Ostschweiz CH 20.09.2013 43
Elektronik Mobiltelefone Nokia 112 - weiss illi -14 9
Notebooksbilliger.de AG DE 12.11.2013 50 14 %
Anobo.de GmbH fur AT 61 -29 %
, , N , Coop CH 24.09.2013| 20
Elektronik DVD Film Oblivion FSK 12+ (Version D)  Re-In Retail Int.| GmbH DE 22 9%
0815 GmbH AT 29.10.2013 18 10 %
CeDe Shop AG CH 8
Elektronik BlU-Ray Film  C-l- Joe (2009) - Geheimauftrag P 24.09.2013 .
y Cobra (DE) Amazon DE 10 -19 %
Saturn AT 29.10.2013 10| -19%
. . DVD Shop AG CH 24.09.2013 18
Elektronik DVD Film Star Trek 12 - Into Darkness  Computer Universe GmbH DE 22 -18 %
Saturn AT 29.10.2013 18 2%
Mega Shop GmbH CH 1034
Elektronik Grafikkarte Zotac GF GTX TITAN AMP ’ ° 12.11.2013 )
6GB GDDR5 PCI-E 2x DvI  Urano GmbH DE 1104 6%
Lemon Technologies GmbH AT 29.10.2013 | 1093 -5 %
NIKON D4 Body Soieqelref] Fotomedia Morgenegg AG CH 5399
. . o iegelreflex
Elektronik Digitalkameras Digitalk);mzrag Top Foto DE 12.11.2013 | 586 -18 %
Pix Lounge AT 6404 -16 %
Apple CH 25.00.2013| 449
-8 0
Elektronik Mobiltelefone IPhone 4s gﬁABLSOcCrll(warz Ohne Apple DE 487 8 %
- -8 0
Apple AT 29102013 | 487 8 %
Apple LU 463 3%
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Preis -
el Produkt Bezeichnung Handler Datum in n
Gruppen Prozent
CHF
Apple CH 2249
Apple DE 29.10.2013 | 2439 -8 %
. 15" MacBook Pro mit Retina
Elektronik Notebook Display Apple AT 2439 8%
Apple NL 2475 -9 %
Apple CH 25.09.2013 2279
-7 0
Elektronik Computer 27" iMac 3.4 GHz Apple DE 2439 7%
-7 0
Apple AT 29.10.2013 2439 7%
Apple IT 2475 -8 %
Apple CH 25.00.2013 | 199
. . 1o
Elektronik Mlgﬁg‘/g?'a Apple TV Apple DE 133 18%
- 0,
Apple AT 29.10.2013 133 18 %
Apple FR 133 -18 %
Mazda CH 26.09.2013 11900
Auto ausser Mazda DE 15116 21 %
Auto Europa Mazda
- 0,
Mazda AT 29.10.2013 15360 23 %
Mazda FR 17446 -32 %
Toyota CH 36500
-2 0
Auto AuItEo ausser Toyota GT 86 Toyota DE 29.10.2013 37149 2%
uropa Toyota IT 36844 1%
Toyota AT 41826 -13 %
Hyundai CH 26.09.2013 11490
i -9 0
Auto AuItEc:J i)ups;er Hyundai Hyundai DE 12676 9%
i - 0,
Hyundai IT 29.10.2013 13103 12 %
Hyundai FR 11822 -3%
Chevrolet CH 26.09.2013 9990
-9 0
Auto AuItEc:J i)u;;er Chevrolet Chevrolet DE 10968 9%
-9 0
Chevrolet AT 2910.2013 10968 9%
Chevrolet LU 11119 -10 %
Delticom AG CH 79
Autc;lczjrube Winterreifen Cont|nezll_fléasls(éoiqég\/)/éréﬁ;COntact Reifen und Autotechnik GmbH DE 12.11.2013 101 22 %
Vivax Trading GmbH AT 85 -8 %
Delticom AG FR 91 -13 %
Reifencom GmbH fur CH 26.09.2013 141
Auto Zube- . . Bridgestone Blizzak LM32 RSU Reifen-Center GmbH DE 141 0%
hér Winteretten 225/45/17 Reif GmbH fir AT 153 8 %
eifencom Gm ar 12.11.2013 -8 %
Reifencom GmbH fur FR 150 -7 %
Auto Zub Michelin S Delticom AG CH 30.10.2013 92
uto Zube- . ichelin Energy Saver+ .
hor Sommerreifen 185/60/15 Delticom AG DE 12112013 93| 1%
Delticom AG FR 99 -8 %
Delticom AG CH 92
Autc;](_zjrube Sommerreifen Corglglrc]atr:;l gigté/PGrg/Téum Delticom AG DE 12.11.2013 94 3%
Delticom AG AT 94 -3 %
Delticom AG FR 98 -6 %
Delticom AG CH 12.11.2013 | 128
) . . . A0
Autc;](_zjrube Sommerreifen Cont|nentalz(;g/nisi(?)rtContact 5 Delticom AG DE 30.10.2013 133 4%
Delticom AG AT 139 -8 %
Delticom AG FR 12.11.2013| 137 7%
House of Sound CH 20.09.2013 2282
. . N 120
Instrumente E-Gitarre Ibanez APEX 100 TFB Muziker Betriebsstatte DE 2622 13%
i - 0,
Musik Gattermann GmbH AT 30.10.2013 2550 11%
Michenaud & Co FR 2575 -11 %
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Gruppen Prozent
CHF
A Zone CH 20.09.2013 199
- 0,
Instrumente E-Gitarre Yamaha EG 112 UP Amazon DE 243 18 %
- 0,
Quelle GmbH AT 30.10.2013 268 26 %
Michenaud & Co FR 262 -24 %
House of Sound CH 3671
. . . 110
Instrumente E-Gitarre Glbso\r/l_ CiS 332 Flguretd Top Musikhaus Thomann DE 30.10.2013 4146 11 %
intageé Sunburs Musikhaus Thomann AT 4066 | -10 %
Michenaud & Co FR 3903 -6 %
World of Games GmbH CH 24.09.2013 15
. ) Lego Alien Conguest 7050 Technik Direkt DE 17 -14 %
Spielzeug Spielzeug Verteidigungsfahrzeug
Lo 5o
Jumi Handels GmbH AT 30.10.2013 15 2%
World of Toys NL 19 -22 %
Bortolin Spielwaren CH 24.09.2013 12
. . LEGO City 60001 Feuerwehr- THOFRA Handels-GmbH & Co KG
Spielzeug Spielzeug Einsatzwagen DE 12.11.2013 19 39 %
Brickstore AT 30.10.2013 14| -19%
Coop CH 27.09.2013 27
-3 0
Spielzeug Spielzeug LEGO City Starter Set (60023) ~Mazon DE 12112013 28 3%
Spielemichl e.U. AT 28 -3%
Ebay IT 30.10.2013 34| -20%
Coop CH 27.00.2013| 3
- -2 0,
Spielzeug Spielzeug LEGOd?e?CI](l[fStet:\Lllvbas(;rganer System Com 99 DE 34 2%
i -10
Brickstore AT 30.10.2013 34 1%
Brickshop NL 34 -3%
Spielzeug Spielzeug Pé_AYIII\gOII_BIL_,’?utfklaﬁ)péigfl- Orell Fussli Thalia AG CH 12.11.2013 23
ox"Polizeistation” (5421)  amazon DE 26| -11%
Spielzeug Spielzeug AMEWI Bglggy Pitbull X (Fern-  Brack Electronics CH 24.09.2013 639
edienung) Amazon DE 725| -12%
Spielzeug Spielzeug AR SW”\CAIMER;.S Fhllegender Coop CH 24.09.2013 37
owntisc Ebay DE 54| -31%
Orell Fussli Thalia AG CH 10
. . Hasbro 29188100 - Monopoly, 27.09.2013
Spielzeug Spielzeug Internetstores AG DE 11| -10%
Kompakt
Interspar AT 30.10.2013 1 9%
lkea CH 01.10.2013 129
lkea Sofa (am KLOBO Artikelnummer: Ikea DE 122 6 %
glnstigsten) 400.983.87 o
lkea AT 30.10.2013 122 6 %
lkea IT 113 14 %
) Ikea CH 01.10.2013 1718
Ikea Sofa (am SODERHAMN Artikelnummer:  lkea DE 1596 8%
teuersten) 199.278.87 50
lkea AT 30.10.2013 1754 2%
lkea IT 1586 8%
Ikea CH 01.10.2013 849
. . a0
lkea Sofa (Mittlerwert) EKTORP Artikelnummer: Ikea DE 876 3%
099.025.09 lkea AT 853 0%
30.10.2013
lkea FR 804 6 %
V- & Med Ikea CH 01.10.2013 1246
N HEMNES Artikelnummer: Ikea DE 1044 19 %
lkea amdbel (am 390.020.60
. . [o)
teuersten) Ikea AT 30.10.2013 1033 21%
lkea FR 1231 1%

82




v
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Gruppen Prozent
CHF
lkea CH 7
TV- & Medi- . , ) P
lkea amobel (am Laiva Artikelnummer: lkea DE 30102013 0| 29%
glnstigsten) e Ikea AT 10 -29 %
Ikea FR 13 -48 %
Ikea CH 01.10.2013 218
Ikea TV- & Mediam6- BESTA Artikelnummer: Ikea DE 146 49 %
bel (Mittlerwert) 299.275.80 o
lkea AT 30.10.2013 159 37%
lkea IT 151 44 %
Ikea CH 01.10.2013 499
lkea Doppelbetten FJELL Artikelnummer: Ikea DE 523 5%
(am teuersten) 199.101.08 a0
lkea AT 30.10.2013 548 9%
lkea IT 523 5%
lkea CH 01.102013| *°
lkea Doppelbetten FJELLSE Artikelnummer: Ikea DE 48 5%
(am gunstigsten) 301.850.64 o
lkea AT 30.10.2013 49 2%
lkea FR 43 17 %
lkea CH 01.10.2013 279
lkea Doppelbetten BRIMNES Artikelnummer: Ikea DE 231 21%
(Mittlerwert) 399.029.37 o
Ilkea AT 30.10.2013 243 15%
lkea FR 267 4%
lkea CH 20.09.2013 15
. ) 2q 0
Ikea Batterie ALKALIS&(OA;;lIg%?lummer. Ikea DE 2.4 38 %
Bt Ikea AT 3.6 -59 %
30.10.2013
lkea IT 2.1 -30 %
Zalando CH 24.09 2013 70
-4 0
Zalando Sportschuhe  Converse ALL STAR CORE Ox  2a/ando DE 3 4%
Zalando AT 30.10.2013 73 -4 %
Zalando FR 14.11.2013 56| 25%
Zalando CH 70
-4 0
Zalando Bekleidung Diesel TULUR - T-Shirt print ~ 22/ando DE 14112013 3| 4%
Zalando AT 73 -4 %
Zalando FR 73 -4 %
Zalando CH 25.09.2013 140
-4 0
Zalando Schuhe Lauren Ralphpt?r?;n VENETIA Zalando DE 146 4 %
- -4 0
Zalando AT 31.10.2013 146 4 %
Zalando FR 140 0%
Zalando CH 25.09.2013 110
Lacoste AMPTHILL - Sneaker  Zalando DE 134 9%
Zalando Schuhe high
- 0,
Zalando AT 31.10.2013 134 18 %
Zalando NL 134 -18 %
Sonstige Mineral Wasser Evian 6/1,5It Coop CH 18.09.2013 6
Getréanke City DE 8 -29 %
Sonstige  Mineral Wasser Vittel 6/1,51t Leshop CH 18.09.2013 6
Getréanke City DE 8 -24 %
Sonstige Zigarre Romeo y Julieta No. 3 (AT) Zigarren Online CH 20.09.2013 6
Cigar World DE 7 -9%
Sonstige Zigarre Davidoff Mille 1000 Zigarren Online CH 20.09.2013| 10
Cigar World DE 10 9%
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Buch Autor EAN/ISBN Preis zent Anbieter Datum
Gemeinsame Blicher aus Schweizer und Deutsche Bestseller Listen
22.9 -7.11 % | cede.ch
- 0, i 1
Traumsammler Khaled Hosseini | 9783100329103 23.1| -6.30 % | exlibris.ch 13.10.2013
23.1 -6.30 % | weltbild.ch
24.7 0.00 % | amazon.de
21.9| -10.77 % | cede.ch
. ) i ) .
Erwartung J”sg'l Adler- | 9783493280204 22.3| -9.14% | exlibris.ch 13.10.2013
Sen 22.3| -9.14 % | weltbild.ch
24.5 0.00 % | amazon.de
19.6 -6.46 % | exlibris.ch
- 0, i
Die Liebe deines Lebens Cecelia Ahern | 9783810501516 19.6 6.46 % | weltbild.ch 13.10.2013
20.8 -0.73 % | seleso.ch
21.0 0.00 % | amazon.de
27.3| -15.02 % | seleso.ch
! 0,
Inferno Dan Brown | 9783785724804 28.9| -9.87% ] cedech 13.10.2013
29.2 -8.94 % | exlibris.ch
32.1 0.00 % | amazon.de
23.0| -18.74 % | seleso.ch 14.11.2013
- 0,
Honig lan McEwan | 9783257068740 25.9| -8.29 %] cede.ch
26.3| -6.88 % | exlibris.ch 13.10.2013
28.2 0.00 % | amazon.de
22.3| -9.14 % | exlibris.ch 13.10.2013
_ 9 14.11.2013
Stoner John Williams | 9783423280150 23.6| -3.84%]seleso.ch
0,
26.8 9.20 % | buchhaus.ch 13.10.2013
24.5 0.00 % | amazon.de
- 0, ibri
23.1 6.30 % | exlibris.ch 13.10.2013
- 0, i
Todeskind Karen Rose | 9783426653371 23.1] -6.30 % | weltbild.ch
225| -8.94% | seleso.ch 14.11.2013
24.7 0.00 % | amazon.de 13.10.2013
26.3| -6.88 % | exlibris.ch 13.10.2013
. 9 14.11.2013
Das Ungeheuer Terézia Mora | 9783630873657 26.9| -4.75% | seleso.ch
) )
31.5 11.53 % | soundmedia.ch 13.10.2013
28.2 0.00 % | amazon.de
25.9 -8.29 % | cede.ch
Die Wahrhelgtbe(-:l‘)re(:ten Fall Harry Joé! Dicker 9783492056007 26.3 6.88 % | exlibris.ch 13.10.2013
26.3 -6.88 % | weltbild.ch
28.2 0.00 % | amazon.de
Bestseller in der Schweiz
19.6 -6.46 % | exlibris.ch
Gone Girl - Das perfekte Opfer ] o .
(4. in der Schweizer Bestseller |  Gillian Flynn | 9783502102229 |—12:6 | -6.46 % | weltbild.ch 13.10.2013
Liste) 20.8 -0.73 % | seleso.ch
21.0 0.00 % | amazon.de
17.2 -6.96 % | seleso.ch
E:r:st'grn;?em?Jhr:&g\e/é?secrhngasnge(?) Jonas Jonasson | 9783570585016 175| -5.34% | exlibris.ch 13.10.2013
g 17.5| -5.34 % | weltbild.ch
18.5 0.00 % | amazon.de
21.9| -10.77 % | cede.ch
.. ) . ] .
Der d':::sggrenrbgr'%g&?”g‘ und Alex Capus | 9783446243279 | 220 -10.36 % | seleso.ch 13.10.2013
® 22.3|  -9.14 % | exiibris.ch
24.5 0.00 % | amazon.de
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17.9 | -19.55 % | seleso.ch
- ) .
Gleis 4 (8) Franz Hohler | 9783630874203 18.2| -18.20 % | exibris.ch 13.10.2013
20.7| -6.70 % | kidoh.ch
22.2 0.00 % | amazon.de
26.3 -6.88 % | exlibris.ch
. _— i . .
Reise an d;zgnl]?sanldodes Univer Urs Widmer 9783257068689 26.3 6.88 % | weltbild.ch 13.10.2013
(10) 26.9| -4.75% | cede.ch
28.2 0.00 % | amazon.de
Bestseller in Deutschland
22.2 0.00 % | amazon.de
. i . .
Tabu (5) Feg'rr‘]"?‘”dr‘]"’” 9783492055697 20.7| -6.70% | exlibris.ch 13.10.2013
chirac 221| -0.39 % | seleso.ch
25.9| 16.73 % | biderundtanner.ch
32.1 0.00 % | amazon.de
_ 0 ibri 13.10.2013
Das Haupt der Welt (6) Rebecca Gablé | 9783431038835 29.2| -8.94% | exiibris.ch
29.2| -8.94 % | weltbild.ch
27.4| -14.55% | seleso.ch 15.11.2013
23.4 0.00 % | amazon.de
_ 0 ibri 13.10.2013
Skuldgg?g%zlszszﬁgltq(g.) Duell Derek Landy 0783785574522 22.0 5.87 % | exlibris.ch
! : 25.9| 10.82 % | soundmedia.ch
23.2| -0.73% | seleso.ch 15.11.2013
23.8 0.00 % | amazon.de 13.10.2013
_ 0 15.11.2013
Er ist wieder da (8) Timur Vermes | 9783847905172 |— 2291 -7.72% | seleso.ch
- 0, ibri
22.3 6.46 % | exlibris.ch 13.10.2013
22.3| -6.46 % | weltbild.ch
28.3 0.00 % | amazon.de 13.10.2013
B 0 15.11.2013
F (9) Daniel Kehlmann | 9783498035440 254 | -10.44 % | seleso.ch
- 0, i 1
26.3 7.08 % | exlibris.ch 13.10.2013
26.3| -7.08 % | weltbild.ch
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Fachbuch Autor EAN/ISBN Preis Prozent Anbieter Datum
. 84.0 -14 % exlibris.ch
Die Européische Zentralbank und
das Federal Reserve System: Auf- Julia Cohrs 104.9 8% buch.ch
bau, Struktur und geldpolitische 8 9783639066197  104.9 8% stauffacher.ch 14.11.2013
. ) Wibke Pendse
Strategien der beiden bedeutendsten o .
Zentralbanken 104.9 8 % thalia.ch
97.4 0% amazon.de
28.4 -8 % exlibris.ch
Industriesk ische Betracht 35.5 15 % biderundtanner.ch
ndustriedkonomische Betrachtung !
von Werbung Sabrina Mandl 9783956840289 35.5 15 % buchhaus.ch 14.11.2013
35.5 15 % cede.ch
30.8 0% amazon.de
84.0 -14 % exlibris.ch
Der Wandel der Arbeitsgesellschaft Hans-Dieter 104.9 8% buch.ch
am Beispiel der Ich-,;Gl; Die Entgren- Seul 9783836485586 104.9 8% stauffacher.ch 14.11.2013
zung von Arbeit
g 104.9 8% thalia.ch
97.4 0% amazon.de
40.0 -19 % seleso.ch
No-Line-Handel: Héchste Evolutions- Gerrit Heine- 431 -13% exlibris.ch
stufe im Multi-é:dhe_mneling (German mann 9783658008505 50.0 1% businessbuch.ch 14.11.2013
tion
itior) 53.1 8 % books.ch
49.3 0% amazon.de
46.3 -13 % exlibris.ch
Cross-Channel-Management: Integ- Gerrit Heine- 53.5 1% businessbuch.ch
rationserfordernisse im Mu!t!- mann 9783834926395 57.6 9% books.ch 14.11.2013
Channel-Handel (German Edition) )
57.9 9 % biderundtanner.ch
53.0 0% amazon.de

86




	A.1 Preisentwicklung seit dem Bericht „Frankenstärke und Preise“
	A.1.1 Wechselkursentwicklung
	A.1.2 Preisentwicklung im Detailhandel
	A.1.3 Preisbeobachtung der Preisüberwachung

	A.2 Hartnäckigkeit der Hochpreisinsel
	A.3 Produkte ohne überhöhte Schweizer Preise
	A.4 Preisdifferenzen für Schweizer Produkte im In- und Ausland
	A.5 Fazit A
	B.1 Kostenbasierte Preissetzung trotz mangelnder Wettbewerbsintensität und geringer Nutzung von Parallelimporten?
	B.1.1 Fehlender Wettbewerb

	B.2 Zinsen und Liegenschaftskosten
	B.2.1 Zinsen
	B.2.2 Kostenfaktor Liegenschaft: Erstellungskosten, Bodenpreise, Mietpreise und Hypothekarzinsen

	B.3 Steuern
	B.3.1 Indirekte Steuern / Mehrwertsteuer
	B.3.2 Direkte Steuern

	B.4 Arbeitskosten
	B.4.1 Relativierung hoher Arbeitskosten

	B.5 Werbekosten
	B.5.1 Einleitende Präzisierungen und Begriffsklärung
	B.5.2 Gründe für hohe Werbeausgaben
	B.5.3 Höhere Werbeintensität
	B.5.4 Vergleich Mediakosten
	B.5.5 Tausender-Kontakt-Preis im Ländervergleich
	B.5.6 Mediakosten TV-Werbung
	B.5.7 Synthese Umfrage und Mediakostenvergleich

	B.6 Logistikgesamtkosten
	B.7 Unterschiedliche Kostenfaktoren am Beispiel des Getränkemarkts
	B.7.1 Kostenstruktur Getränkemarkt
	B.7.2 Fazit Getränkemarkt

	B.8 Fazit Teil B
	C.1 Einleitende Bemerkungen
	C.2 Post
	C.3 Tessiner Notariatstarif
	Transaktionswert
	Geltende maximale Gebühr
	Künftige maximale Gebühr
	Differenz in CHF und in %

	C.4 Abfall Kanton Waadt
	C.5 Harmonisiertes Rechnungslegungsmodell 2
	C.6 Flughafengebühren
	C.7 Urheberrecht und verwandte Schutzrechte
	C.8 Nicotinell und Nicorette
	D.1 Tiefere Preise und mehr Wohlstand bringen höhere Mieten
	D.2 Wohlstand bringt Handelshemmnisse und höhere Preise
	D.3 Handelshemmnisse bringen Marketingwettläufe und Ressourcenverschleuderung
	D.4  Marktkonzentration bringt Aktionitis
	D.5 Folgerungen für die Politik

