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FAKTENBLATT: «HOCHPREISINSEL SCHWEIZ>»

WETTBEWERB IST DIE BESTE MEDIZIN

Die «Hochpreisinsel Schweiz» steht mit der Aufhebung des Euro-Mindestkurses
erneut im Brennpunkt des offentlichen Interesses. Bereits 2014 kauften Schweizer fur
11 Milliarden Franken im Ausland ein, und mit dem Entscheid der Nationalbank hat
sich die Situation noch zusatzlich verscharft. Es gibt eine Reihe von Grinden, weshalb
die Preise fur viele Konsumgdter in der Schweiz hoher liegen als im umliegenden Aus-
land. Es bestehen aber durchaus auch Maglichkeiten, die Preisdifferenz im Sinne der

Konsumentinnen und Konsumenten zu verringern. Gefordert ist hier auch die Politik.

Aktueller Ausloser fur die Diskussion um die hohen Schweizer Preise ist die markante Frankenaufwertung gegentiber
dem Euro. Doch Wahrungsdifferenzen spielen bei Lichte betrachtet nur eine untergeordnete Rolle. Sofern namlich effektiv
Kursgewinne anfallen, werden sie vom Handel grosstenteils weitergegeben. Bei vorratiger Lagerware oder bei Lieferver-
tragen mit fixen Wechselkursen etwa ist die Aufwertung des Frankens unerheblich, sodass in diesen Fallen keine Wah-
rungsgewinne entstehen und weitergegeben werden konnen. Die Hochpreisinsel existiert auch ganz ohne Wahrungsdiffe-
renzen. Sie ist das Ergebnis von verschiedenen Preistreibern sowohl auf der Angebots- wie auch auf der Nachfrageseite.
Verteuernd wirken aber nicht zuletzt auch immer neue staatliche Regulierungen.

Damit wird auch deutlich, dass die Politik nicht machtlos ist. Es gilt, die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen so aus-

zugestalten, dass die unternehmerische Initiative gestarkt und damit die Konkurrenz belebt wird. Der Kampf gegen die
Hochpreisinsel muss bei der Forderung des Wettbewerbs ansetzen. Dieser ist und bleibt das wirksamste Mittel gegen

hohe Preise.

Zahlreiche Griinde fiir hohe Preise in der Schweiz:

CRIEBetesElie Staatliche Vorschriften

- Hohes Lohnniveau und Rahmenbedingungen
+ Kleiner Markt

- Besondere Topografie

- Hohe Mieten / Bodenkosten
- Mehrsprachigkeit

S i q - Abschottung des Agrarmarkts
* Segementierung der ‘ ‘ - Hohe Zollkosten beim
satzmarkte PREIS Warenimport aus der EU

. Dichtgs Filialnetz - Steigende Abgaben
- Relativ hohe und Geblhren

Marktkonzentration .

+ Schweizer Spezialvorschriften
- Staatliche Monopole,
administrierte Preise

Nachfrageseite

- Hohe Qualitats- und
Serviceanspriiche

- Geringe Ausweichbereitschaft
auf Ersatzprodukte

- Hohe Kaufkraft



1. EMOTIONALE DISKUSSION ERSCHWERT LOSUNGEN

Der Schweizer Handel sieht sich derzeit ahnlichen Forderungen gegentiber wie schon bei der Franken-Hausse 2011: Im-
porte und auslandische Vorleistungen hatten sich quasi Uber Nacht um 15 bis 20 Prozent verbilligt, folglich missten auch
die Schweizer Endverkaufspreise in gleichem Umfang sinken. Der Unmut iiber iiberteuerte Produkte ist verstandlich.
Aber die teilweise an die Adresse des Handels gerichtete pauschale Kritik lost das Problem nicht. Sie zielt an den
tatsachlichen Haupttreibern der Hochpreisinsel vorbei und blendet die vielschichtige Realitat aus. Schlimmer noch:
Billige Polemik schadet der Schweizer Wirtschaft, denn sie animiert noch zusatzlich zum Einkaufstourismus.

Fakten zur Preisdiskussion:

¢ Der Detailhandel gibt die Wahrungsgewinne grosstenteils durch Preisreduktionen an die Konsumentinnen und
Konsumenten weiter. Das zeigte schon die Erfahrung mit der letzten Frankenstarke 2011. Zu diesem Ergebnis
kam auch der Preisiiberwacher in seinem Bericht vom September 2012, und auch die Wettbewerbskommission
(WEKO) fand keine gegenteiligen Anhaltspunkte. Wahrend der Kostensenkungseffekt 2011 noch teilweise verzo-
gert eintrat, zeigt die Rabatt-Rallye Anfang 2015, dass der Handel vielerorts umgehend reagiert.

e Nicht immer besteht Spielraum fiir Preisnachladsse. Nicht selten sind die Warenlager mit Vorraten fir bis zu
einem halben Jahr gefiillt. Bei Lagerware fallen mit der Frankenaufwertung keine Wahrungsgewinne an, das
heisst, der Handler hat kaum Spielraum fir Preissenkungen. Das Gleiche gilt, wenn in Vertragen mit auslan-
dischen Lieferanten der Wechselkurs fixiert wird oder die Vertrage in Franken abgeschlossen werden. In all diesen
Fallen entstehen dem Handler mit der Frankenaufwertung keine Wahrungsvorteile.

e Hdhere Preise existieren auch ohne Wahrungsdifferenzen. Wahrungsunterschiede sind nur einer von vielen
Faktoren, die die Preise beeinflussen. Eine Studie der BAK Basel (2010) iber die Griinde der Preisdifferenzen
zwischen dem Schweizer und dem EU-Detailhandel zeigt die wichtigsten Kostenbldocke, auf die sich die hoheren
Konsumentenpreise zurlckfihren lassen.

Kostenblocke im Detailhandel:

- Die Warenbeschaffung im Inland ist mit durchschnittlich 44 Prozent der mit Abstand bedeutendste Kostenfak-
tor. Beim Bezug von inlandischen Produzenten bekommt der Detailhandel den Agrarprotektionismus stark zu
splren. Er bezahlt 25 Prozent mehr als in der EU.

- Die Warenbeschaffung im Ausland ist mit 17 Prozent der zweitgrosste Kostenfaktor. Fiir die héheren Beschaf-
fungskosten beim Import gibt es zahlreiche Ursachen, die teilweise unmittelbar mit dem Eingriff des Staats im
Bereich Warenbeschaffung zusammenh&ngen (zum Beispiel Zélle, zollrechtliche Deklarationsbestimmungen,
technische Handelshemmnisse usw].

- Die Personalkosten sind mit 14 Prozent der drittwichtigste Kostenfaktor.

- Die Vorleistungskosten (Immobilienwesen, Druck- und Verlagsgewerbe, Dienstleistungen unter anderem der
Werbebranche usw.) machen elf Prozent aus.

Der tiefere MWST-Satz in der Schweiz wirkt sich dagegen entlastend aus.

e Der Handel steht zwischen Produzent und Endverbraucher. Vor allem mittlere und kleinere Handler haben
gegenlber auslandischen Grossproduzenten und ihren intergierten Vertriebsgesellschaften kaum Verhandlungs-
macht bei den Angebotskonditionen.

e Das Preisniveau hierzulande ist nicht generell hoher als jenseits der Grenze. Die einzelnen Warenkategorien
sind unterschiedlich betroffen. Ausserdem geht bei der Diskussion um Preisunterschiede «zum Ausland» bzw.
«zur EU» vergessen, dass auch innerhalb der EU - etwa zwischen Deutschland und Osterreich - ein deutliches
Preisgefalle besteht.



¢ Die Preisdiskussion ist stark von der subjektiven Wahrnehmung gepragt. Beispielsweise ist immer wieder von
sich stetig verteuernden Konsumprodukten die Rede. Ein Blick auf den statistischen Warenkorb eines durch-
schnittlichen Privathaushalts ergibt jedoch ein differenzierteres Bild: Zwar hat sich der Warenkorb in den letzten
Jahren insgesamt um fiinf Prozent verteuert; in den Teilsegmenten Nahrungsmittel, Bekleidung und Schuhe sind
die Preise hingegen leicht gesunken. Handys und Fernseher kosten sogar 26 Prozent weniger.

Nahrungsmittel und nicht alkoholische Getranke (10,5 Prozent), Bekleidung und Schuhe machen zusammen nicht
einmal 15 Prozent des Gesamtwarenkorbs aus. Mit Gber 25 Prozent viel wichtiger ist das Wohnen (Miete, Wasser,
Elektrizitat, Gas, Hypothekarzinsen); hier sind die Preise in den letzten zehn Jahren um ganze 20 Prozent angestie-
gen. Firs Wohnen gibt der Schweizer mehr als das Doppelte als ein EU-Biirger aus. Auch die Gesundheitspflege
(medizinische Dienstleistungen, Medikamente usw.), die 15 Prozent des Warenkorbs ausmacht, kostet mehr als
doppelt so viel wie durchschnittlich in der EU. Fiir Erziehung und Unterricht missen Herr und Frau Schweizer gar
tiber 150 Prozent mehr bezahlen.

Wofiir geben Schweizerinnen und Schweizer ihr Geld aus?
Gewichtung und Entwicklung des Warenkorbs

Hauptgruppen des Warenkorbs ég:g':ﬁ % zggi"_d%l{}:?n %
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke : : -0.6
Alkoholische Getranke und Tabak : 21.0
Bekleidung und Schuhe -0.4
Wohnen und Energie 19.9
WWW““éesu_ndhé‘i'{spﬂe“ge B Sy B _20 ......
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ (Medikamente, drztliche Leistungen usw.)
Kommunikation _ - 263
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ (Handys, Fest- und Mobilkommunikation usw.]
Erziehung und Unterricht 16.0
................. \}erkehr o B | 68
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ (Autos, Benzin, dffentlicher Verkehr usw.)
Hausrat und laufende Haushaltsfihrung . -4.2
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ F reizeityﬁkd o . ” . _90
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ (TV-Geréte, Computer, Biicher usw.]
. Restaurants und Hotels 12.7
Miwgonstige Waren und‘Dienstlé‘i's‘.tungen I 47 ......

Quelle: BFS, Neuchatel 2015 . hortredr, Unren, Versicherungen usw.) ... e e

2. VIELFALTIGE URSACHEN FUR HOHE PREISE

Eine wirksame Bekampfung der Hochpreisinsel muss die Komplexitat der Marktmechanismen bericksichtigen und bei
den vielschichtigen effektiven Ursachen ansetzen.

Eine Analyse zeigt verschiedene objektive Einflussfaktoren auf, die sowohl auf der Angebots- wie auch auf der Nach-
frageseite die Kosten und damit die Preise in die Hohe treiben. Staatliche Massnahmen und Beschrankungen des
Wettbewerbs wirken zusatzlich verteuernd. Insgesamt ergibt dies einen generellen Kostensockel, der deutlich Gber
dem europdischen Durchschnitt liegt.

Preistreiber auf der Angebotsseite:

¢ Mit dem hohen Schweizer Lohnniveau (die Léhne liegen etwa 40 Prozent iiber dem OECD-Durchschnitt, kauf-
kraftbereinigt) gehen entsprechende Kosten fiir alle in der Schweiz anfallenden Arbeitsschritte einher.

¢ Wegen der Kleinheit des Schweizers Marktes (rund zehnmal kleiner als Deutschland] kommt es nicht zu glei-
chen Skaleneffekten. Aufgrund von Grossenvorteilen kaufen Einkaufer aus Deutschland, Frankreich oder Italien
zu glinstigeren Konditionen ein als ein Importeur, der den Schweizer Markt bedient (kleine Bestellmengen und
damit hohe Stiickkosten, hoherer Anteil an Vertriebs- und Marketingkosten usw.).



e Die besondere Schweizer Topografie und die Bodenknappheit verteuern die Boden- und Mietkosten fiir Laden-
flachen sowie die Distribution.

e Die Mehrsprachigkeit in der Schweiz verteuert die Verpackung, Werbung usw.

e Auslandische Hersteller sind auf eine Segmentierung ihrer Absatzmarkte aus. Sie nehmen Preisdifferenzie-
rungen vor und richten sich dabei nach dem hohen Schweizer Wohlstandsniveau.

Nichtern betrachtet ist Preisdifferenzierung ein normales Element des Wettbewerbs: Der Anbieter ist grund-
satzlich frei, die Preise festzulegen - und dabei je nach Absatzmarkt zu unterscheiden. So bieten auch Schweizer
Hersteller ihre Produkte im Ausland oft zu tieferen Preisen an als im Inland. Es gehort zum Wettbewerb, dass
Anbieter je nach Abnehmer, Absatzregion und -kanal andere Massstabe ansetzen. Eine ausreichende Konkur-
renz und ein funktionierender Wettbewerb sind geeignete Kontrollmechanismen, um exzessive Preisdifferenzie-
rungen zu verhindern.

e Die Versorgungsdichte im Schweizer Detailhandel ist hoch. So ist die Schweizer Angebotsstruktur mit 6,5 De-
taillisten pro 1000 Einwohner nicht vergleichbar mit der deutschen mit weniger als vier Verkaufsstellen. Diese
hohe Ladendichte, oft in Zentrumslagen, ist teuer.

e Eher hohe Marktkonzentration im Schweizer Lebensmitteldetailhandel. Je weniger Anbieter, desto geringer
der Wettbewerb und desto hoher die Preise. Im Gegensatz etwa zum deutschen Markt, wo mehr Anbieter um die
Gunst der Kundschaft buhlen und der Wettbewerb intensiver ist, weist der Schweizer Markt vor allem im Food-
Bereich weniger Akteure auf. Insofern ware bei einer weiteren Zuspitzung der Marktkonzentration im Sinne des
Wettbewerbsschutzes gegenzusteuern. Immerhin hat der Schweizer Detailhandel aber mit dem Eintritt von Aldi
und Lidl an Dynamik gewonnen.

Preistreiber auf der Nachfrageseite:

e Besonders hohe Qualitats- und Serviceanspriiche der Kundschaft in der Schweiz und das engmaschige Schwei-
zer Filialnetz haben ihren Preis.

¢ Eine gewisse Tragheit auf der Kundenseite, von Markenprodukten auf Ersatzprodukte auszuweichen, tragt zur
Zementierung der Preise bei.

¢ Hohe Schweizer Einkommen und Kaufkraft. Auslandische Hersteller mit ihren Vertriebsgesellschaften orientie-
ren sich mit ihren Preisen am hohen Schweizer Wohlstandsniveau.

e Die hohe Zahlungsbereitschaft der Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten erleichtert auslandischen
Herstellern die Aufteilung der Markte und die Abschopfung der hohen Schweizer Kaufkraft.

Kostentreibende staatliche Vorschriften und Rahmenbedingungen:

e Schweizer Spezialvorschriften, die von den europdischen Regelungen abweichen, bauen Handelshemmnisse
auf, behindern Parallelimporte und leisten der Abschottung Vorschub. Sie verteuern die Produkte (zum Beispiel
weil diese neu verpackt oder anders etikettiert werden miissen), ohne einen echten Mehrwert zu leisten. Oftmals
werden solche hausgemachten Preistreiber im Namen eines vermeintlichen Konsumentenschutzes, aus dkolo-
gischen oder gesundheitspolitischen Uberlegungen beschlossen.

e Staatliche Monopole und administrierte Preise verhindern bzw. schwachen den Wettbewerb. Insgesamt sind die
Preise fiir rund 40 bis 50 Prozent der gesamten Wirtschaftsleistung staatlich festgesetzt oder stark beeinflusst (ohne
Mietsektor). Betroffen sind - um nur einige Bereiche zu nennen - die Landwirtschaft, das Transportwesen, wichtige
Postdienstleistungen, die Grundversorgung in der Telekommunikation oder teilweise die Versicherungstarife. Auf kan-
tonaler und kommunaler Ebene kommen Strom- und Wasserpreise, Notariatsgebiihren usw. hinzu. Zudem nimmt der
Staat auf breiter Ebene tber Steuern indirekt Einfluss auf die Preisbildung (zum Beispiel Tabak-, Mineraldlsteuer usw.).



e Die Abschottung des Agrarmarkts verteuert die Lebensmittelpreise massiv. Sie ist jedoch das Ergebnis poli-
tischer Entscheidungen (zum Beispiel hohe Importzélle fir landwirtschaftliche Grundstoffe und strengere
Schweizer Tier- und Umweltschutzvorschriften).

e Beim Import aus der EU entstehen an der Schweizer Grenze hohe Zollkosten. Umstandliche Abwicklungsmo-
dalitaten und Wartezeiten verteuern den Transport; vielfach wird auch eine Zwischenlagerung der Ware erforder-
lich. Ein rascher Ausbau der elektronischen Zollabfertigung kann helfen, den Grenzibertritt zu vereinfachen und
so die Kosten zu senken.

¢ Die Abgaben- und Gebiihrenlast wachst. Zwar weist die Schweiz geméass OECD mit 27 Prozent des BIP eine
der tiefsten Fiskalquoten im europdischen Vergleich auf (2013). Jedoch werden in der Berechnungsmethode der
OECD obligatorische Abgaben an Pensionskassen, Krankenkassen, Unfallversicherungen usw. nicht erfasst. Unter
Bertiicksichtigung samtlicher Abgaben ergibt sich eine Gesamtbelastung von 40 Prozent. Besonders beunruhigend
ist, dass diese Quote seit 1990 um 19 Prozent angestiegen ist — einen hoheren Zuwachs verzeichnete in diesem Zeit-
raum nur Portugal.

3. GANZ ABBAUEN LASST SICH DIE HOCHPREISINSEL NICHT

Eine vollstiandige Einebnung der Hochpreisinsel ist nicht realistisch. Ein Teil wird bestehen bleiben, da bestimmte Kos-
tenfaktoren entweder unab&nderlich vorgegeben sind (zum Beispiel Topografie) oder einem Bedirfnis entsprechen (zum
Beispiel hohe Qualitét, gehobene Verkaufsraume). Teilweise sind sie auch ein bewusster Ausdruck des gegenwértigen
politischen Willens (zum Beispiel Agrarprotektionismus). Dariiber hinaus sollte nicht vergessen werden, dass das hohe
Schweizer Preisniveau zu einem gewissen Grad auch mit dem hohen Wohlstandsniveau korreliert: Dank der Produktivi-
tat und Effizienz der Schweizer Wirtschaft und einer starken, wertschopfungsintensiven Exportindustrie sind sowohl das
Lohnniveau als auch die Kaufkraft im internationalen Vergleich hoch. Wir konnen uns fiir unser Geld mehr bzw. eine bes-
sere Qualitat leisten. Dies fihrt wohl auch dazu, dass die preisliche Schmerzgrenze, ab der sich Konsumentinnen und
Konsumenten nach einer Alternative fur das begehrte Markenprodukt umschauen, héher liegt als anderswo. Eine voll-
standige Absenkung der Schweizer Preise auf EU-Niveau wirde letztlich auch zwangslaufig eine Lohnabsenkung auf
breiter Front bedingen, was nicht erwiinscht ist. Nach Kraften abgebaut werden muss die Hochpreisinsel aber iiberall
dort, wo verfehlte Wettbewerbshindernisse die Kosten anheizen und die Produkte unnotig verteuern.

Verfiigbares Einkommen im OECD-Vergleich
in Kaufkraftstandard (2013)
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Quelle: EU-SILC 2013 Eurostat (Version vom 29.10.2014), BFS, Neuchatel 2014 (Auszug)



4. BUNDEL VON MASSNAHMEN GEGEN UBERHOHTE PREISE

Wettbewerb ist und bleibt das wirksamste Mittel gegen hohe Preise. Konkurrenz und Parallelimporte beleben das
Geschaft. Marktabschottungen sind deshalb zu bekampfen. Das Kartellgesetz erfasst auch Abhangigkeiten und
Konstellationen relativer Marktmacht.

In der emotional gefiihrten Preisdiskussion geht oft vergessen, dass es die Politik in der Hand hat, mit marktwirt-
schaftlichen Mitteln gegen die Hochpreisinsel vorzugehen. Der Staat ist nicht fir den «gerechten» Preis in wettbe-
werblichen Markten verantwortlich. Er hat aber die Aufgabe, fiir ginstige Rahmenbedingungen zu sorgen, damit der
Wettbewerb tatsachlich spielen kann. Damit steht es hierzulande nicht zum Besten. Die teilweise Abschottung des
Schweizer Markts ist ein strukturelles Problem. Die Politik steht hier in der Pflicht, die Steine fiir den Wettbewerb
aus dem Weg zu raumen. Die konkreten Instrumente zur Intensivierung des Wettbewerbs sind bekannt.

Diese Massnahmen sind nach dem Frankenschock noch wichtiger geworden:

Von den EU-Vorschriften abweichende Produktregulierungen vermeiden, kein «Swiss-Finish», keine Schweizer
Alleingange zum Beispiel im umwelt- und sozialpolitischen Bereich.

¢ Technische Handelshemmnisse konsequent abbauen.

e «Cassis de Dijon»-Prinzip ohne Aufweichungen anwenden, beispielsweise im Lebensmittelbereich.
e Agrarmarkt schrittweise 6ffnen.

¢ Freihandelsabkommen fordern.

¢ Das geltende Kartellgesetz konsequent anwenden.

e Wettbewerb in den Infrastrukturmarkten starken und so die Kosten fiir Vorleistungen reduzieren.

e Staatliche Abgaben- und Gebiihrenlast auf eidgendssischer und kantonaler Ebene verringern, zum Beispiel
KEV nicht erhohen.

o Ubernahmen im Detailhandel vor dem Hintergrund der Marktkonzentration kritisch priifen.
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