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Spezialanalysen Winter 2022

WIE BESTIMMEN UNTERNEHMEN IHRE PREISE?
ERGEBNISSE EINER AD-HOC-UMFRAGE IN DER SCHWEIZ

Zusammenfassung: Anhand einer Umfrage liefert dieser Beitrag qualitative Erkenntnisse liber das
Preissetzungsverhalten von Schweizer Unternehmen entlang verschiedener Phasen ihrer Preisset-
zung. Der Zeitpunkt von Preistiberprifungen wird sowohl durch zeit- als auch zustandsabhangige
Preisbildungsregeln bestimmt. Bei der Preisbildung bertcksichtigen die Unternehmen eher aktuelle
als vergangene oder erwartete kiinftige Entwicklungen, legen ihre Preise eher im Verhaltnis zu ihren
Mitbewerbern fest, als dass sie Preisaufschlagsregeln anwenden, und differenzieren ihre Preise,
anstatt eine einheitliche Preisgestaltung vorzunehmen. Preisanderungen treten seltener auf als
Preisiiberpriifungen, sind eher innerhalb eines Unternehmens als zwischen verschiedenen Unter-
nehmen synchronisiert und weisen eine flache, aber steigende Altersausfallsrate auf. Arbeitskosten,
Preise von Zulieferern und Materialkosten sind die wichtigsten Determinanten zur Preisweitergabe,
die als Reaktion auf Kosten- und Nachfrageschocks asymmetrisch ausfallt. Preisrigiditaten werden
durch Kundenbeziehungen (implizite und explizite Vertrdge) sowie durch kostenbasierte Preisbil-
dungsregeln bestimmt.

Abstract: Using a survey of Swiss companies, this paper provides qualitative evidence on price-setting
behavior along different stages of price adjustment. The timing of price reviews is determined by
both time-dependent and state-dependent pricing rules. In price calculations, firms consider current
rather than past or expected future economic developments, determine prices relative to their
competitors rather than using markup rules, and discriminate prices rather than adopting uniform
pricing. Price changes occur less frequently than price reviews, are synchronized within rather than
across firms, and exhibit flat but upward-sloping duration hazard. Labor costs, supplier prices, and
the costs of raw materials are most important for pass-through, which is asymmetric in response
to cost and demand shocks. Price rigidities are determined by customer relationships (implicit and
explicit contracts) as well as cost-based pricing rules.

JEL Classification: D40 (Market Structure, Pricing, and Design), E30 (Prices, Business Fluctuations,
and Cycles), L11 (Production, Pricing, and Market Structure)

Keywords: Price Setting, Nominal Rigidity, Inflation, Survey Data

Hinweis auf Arbeitspapier: Seiler, Pascal. 2022. “How Do Companies Set Their Prices? Survey
Evidence From Switzerland.” Mimeo.
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1 Einleitung

Wie Unternehmen ihre Preise bestimmen, ist aus mindestens zwei Griinden von grosser makro-
okonomischer Bedeutung. Erstens sind Preisindizes gewichtete Summen von Einzelpreisen. Daher
haben individuelle Entscheidungen iiber Preisanpassungen einen direkten Einfluss auf die Inflation
als Ganzes. Zweitens bestimmt die Preissetzung die Art und Weise, wie sich verschiedene Schocks
auf die Wirtschaft auswirken. In dem Masse, in dem die Preise nicht sofort oder nur unvollstandig auf
Veranderungen von Angebot und Nachfrage reagieren, fihren nominale Rigiditaten zu Ineffizienzen
und monetarer Nichtneutralitat, die letztlich der Phillips-Kurve zugrunde liegt. Aus diesen Griinden
ist es sowohl fir die Forschung als auch fiir die Entscheidungspolitik wichtig zu verstehen, wie Preise
festgelegt werden und welche Faktoren die Preisanpassung beeinflussen.

In den letzten Jahrzehnten hat eine umfangreiche empirische Forschung das Ausmass und die
Ursachen einer tragen Preisanpassung beleuchtet und unser Verstandnis iiber das Preissetzungs-
verhalten der Unternehmen vertieft. Diese Forschung basiert im Wesentlichen auf quantitativen
Preisdaten.! Allerdings sind Untersuchungen, die auf quantitativen Daten beruhen, blind gegeniber
Faktoren wie den Erwartungen, Uberlegungen und Beweggriinden der Preissetzer, die ihrem Preis-
setzungsverhalten zugrunde liegen. Ausserdem liefern quantitative Daten nur Informationen Uber
die tatsachlichen Entscheidungen der Unternehmen, geben aber keinen Aufschluss tber die tbrigen
Phasen des Preissetzungsprozesses.

Dieser Beitrag beleuchtet diese sonst unsichtbaren Faktoren und Phasen der Preissetzung. Er
prasentiert die Ergebnisse einer Ad-hoc-Umfrage, die bei Schweizer Unternehmen durchgefiihrt
wurde, um die verschiedenen Phasen ihrer Preisbildung und die Beweggriinde hinter ihren Preis-
entscheidungen zu untersuchen. Konkret enthielt die Umfrage 29 Fragen zu den Phasen der Preis-
Uberprifung, der Preisbildung, der Preisanpassung und der Preisstarrheit.

Die Ergebnisse dieser Umfrage sind ein Beitrag zur Literatur, die sich auf Befragungen zur Preisge-
staltung von Unternehmen stiitzt und die durch die richtungsweisenden Arbeiten von Blinder (1991,
1994) und Blinder et al. (1998] in den Vereinigten Staaten angestossen wurde. Folgeerhebungen
wurden beispielsweise von der Bank of England (Hall et al., 1997) im Vereinigten Konigreich oder
der Riksbank (Apel et al., 2005) in Schweden durchgefiihrt. Im Rahmen des Eurosystems hat das
«Inflation Persistence Network» vergleichbare Umfragedaten aus neun Landern des Euroraums
zusammengetragen (Fabiani et al., 2005). Auch in der Schweiz fiihrten die Delegierten fir regionale
Wirtschaftskontakte der Schweizerischen Nationalbank dhnliche Interviews mit 67 Privatunterneh-
men durch (Zurlinden, 2007). Die Ad-hoc-Umfrage, auf der die Ergebnisse dieses Beitrags beruhen,
baut auf Elementen dieser friheren Umfragen auf, was einen direkten Vergleich mit ihnen ermdéglicht.
Dabei aktualisiert sie nicht nur die Ergebnisse dieser letzten, vor fast zwanzig Jahren durchgefiihrten
Erhebungen, sondern erweitert sie auch und liefert neue Erkenntnisse liber das Preisverhalten der
Unternehmen entlang dreier Dimensionen.

Erstens geht die sektorale Abdeckung der Ad-hoc-Umfrage im Gegensatz zu den meisten friheren
Erhebungen lber das Verarbeitende Gewerbe hinaus. Neben dem Verarbeitenden Gewerbe umfasst
die Stichprobe auch eine grosse Zahl von Unternehmen aus dem Detailhandel und anderen Dienst-
leistungssektoren, was verlassliche Riickschlisse nicht nur auf die Produzentenpreise, sondern
auch auf die Konsumentenpreise erlaubt. Zweitens ermoglicht die Erfassung zahlreicher Unterneh-
mensmerkmale eine differenzierte Analyse der Heterogenitat der Ergebnisse im Querschnitt und die
Bericksichtigung neuer Kategorien. Insbesondere erschliesst die Ad-hoc-Umfrage die Dimension
des Vertriebskanals und beantwortet damit im Vergleich zu friiheren Studien die Frage, inwieweit
sich die Preisgestaltung zwischen Online- und Offline-Unternehmen unterscheidet. Drittens enthalt

' Zu diesen quantitativen Preisdaten gehoren die zunehmend verfiigbaren Mikrodaten, die den Konsumenten- und Produzentenpreisindizes zugrunde
liegen, oder alternative Preisdatens&tze wie Scannerdaten oder lber das Internet mittels «Web Scraping» gesammelte Preise. Klenow und Malin (2010)
und Nakamura und Steinsson (2013) geben einen umfassenden Uberblick iiber Mikropreisstudien und fassen die verfiigbaren mikroskonomischen
Erkenntnisse zum Preissetzungsverhalten zusammen. Rudolf und Seiler (2022) liefern aktuelle Evidenz fiir Konsumentenpreise in der Schweiz.
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die Ad-hoc-Umfrage neue Fragen zur Preissetzung, die bisher nicht Gegenstand vergleichbarer
Erhebungen waren. So wird beispielsweise nach dem Grad der Synchronisierung von Preisande-
rungen innerhalb und zwischen Unternehmen oder nach den Auswirkungen der Digitalisierung auf
das Preissetzungsverhalten der Unternehmen gefragt.

Dervorliegende Beitrag ist wie folgt aufgebaut. Im nachsten Abschnitt werden die Stichprobe und das
Design der Umfrage vorgestellt. In den weiteren Abschnitten werden dann die Ergebnisse der Befra-
gung entlang den verschiedenen Phasen des Preisanpassungsprozesses dargestellt. Abschnitt 3
befasst sich mit der Phase der Preistuberprifung, in der die Unternehmen beurteilen, ob sie den
Preis ihres Produkts oder ihrer Dienstleistung andern wollen oder nicht. Abschnitt 4 analysiert, wie
die Unternehmen ihre Preise bestimmen und welche Informationen sie dabei verwenden. Abschnitt 5
untersucht, wie Unternehmen ihre Preise tatsachlich andern, dokumentiert die Haufigkeit von Preis-
anderungen und erforscht die Faktoren, die Preisanpassungen beeinflussen. Abschnitt 6 untersucht
die Bedeutung verschiedener Griinde, die Unternehmen dazu veranlassen konnen, Preisanpassungen
zu verzogern oder darauf zu verzichten. Der letzte Abschnitt fasst die Ergebnisse zusammen und
ordnet sie ein.

2 Daten

Die Daten, die diesem Beitrag zugrunde liegen, stammen aus einer Ad-hoc-Umfrage, die im Frihjahr
2022 bei privaten Schweizer Unternehmen durchgefiihrt wurde, die regelmassig an der Investiti-
onsumfrage der KOF Konjunkturforschungsstelle der ETH Ziirich teilnehmen. In diesem Abschnitt
werden das Design und die Stichprobe der Umfrage vorgestellt.

Design der Umfrage

Die Umfrage umfasste insgesamt 29 Fragen.? Einige der Fragen wurden aus fritheren Erhebungen
tibernommen (Blinder et al., 1999; Fabiani et al., 2005), wahrend andere neu entworfen und erstmalig
gestellt wurden, um neue Aspekte der Preisgestaltung von Unternehmen fir ihre Produkte und
Dienstleistungen zu untersuchen.

Im Zusammenhang mit der Erhebung bezieht sich der Preis eines Produkts oder einer Dienstleistung
auf den tatsachlichen Verkaufspreis und nicht auf den Listenpreis. In Sektoren, in denen Listenpreise
Ublicherweise rabattiert werden, bezieht sich der Preis des Produkts oder der Dienstleistung auf
den Preis nach Abzug des Rabatts. In Sektoren, in denen Unternehmen Dienstleistungen oder kun-
denspezifische Produkte anbieten, sind die endgiiltigen Transaktionen oft eine Funktion des damit
verbundenen Aufwands. In diesen Fallen bezieht sich der Preis auf den Stunden- oder Tagessatz,
der fur den Arbeitsaufwand berechnet wird.

Da die meisten Unternehmen mehr als ein Produkt oder eine Dienstleistung anbieten, wurden die
Befragten gebeten, die Fragen in Bezug auf ihr Hauptprodukt oder ihre Hauptdienstleistung oder in
Bezug auf ein Produkt oder eine Dienstleistung zu beantworten, die fir das Produkt- beziehungsweise
Dienstleistungsportfolio des Unternehmens reprasentativ ist.

Der Fragebogen war in vier Abschnitte unterteilt, die die verschiedenen Phasen des Preisanpassungs-
prozesses widerspiegeln. Im ersten Abschnitt wurden Informationen liber die Phase der Preisiber-
prifung gesammelt, in der die Unternehmen beurteilen, ob sie den Preis ihres Produkts oder ihrer
Dienstleistung anpassen wollen oder nicht. Der zweite Abschnitt befasste sich mit der Preisbildung
und den Informationen, die die Unternehmen zur Berechnung ihrer Preise verwenden. Im dritten
Abschnitt wurden die von den Unternehmen tatsachlich vorgenommenen Preisanpassungen unter-
sucht. Der vierte Abschnitt befasste sich schliesslich mit den Faktoren, die zu Verzdgerungen bei
der Preisanpassung fiihren konnen. Der gesamten Erhebung gingen Fragen zu den Merkmalen der
Unternehmen voraus, die ein nitzliches Profil der Unternehmen liefern.

2 Die deutsche Version des Fragebogens ist im Anhang zu finden.
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Design der Stichprobe

Die Umfrage wurde auf der Stichprobe von Unternehmen durchgefiihrt, die regelmassig an den
halbjahrlichen Investitionsumfragen der KOF Konjunkturforschungsstelle der ETH Ziirich teilneh-
men. Bei dieser Stichprobe handelt es sich um private Schweizer Unternehmen mit mehr als zwei
Beschaftigten (in Vollzeitdquivalenten) aus dem Betriebs- und Unternehmensregister des Bun-
desamts fir Statistik. Angesichts der Dominanz von kleinen und mittleren Unternehmen in der
Schweiz - sie machen mehr als 99% aller Unternehmen aus - wurde die Stichprobe nach Branchen
(NACE Rev. 2 Ebene «Abteilung») und drei Gréssenklassen (kleine, mittlere und grosse Unternehmen)
geschichtet. Die sektorale Abdeckung der Stichprobe erstreckt sich liber alle Wirtschaftszweige
der Schweiz, mit Ausnahme der Landwirtschaft. Folglich stammen die befragten Unternehmen aus
dem Verarbeitenden Gewerbe, dem Baugewerbe und dem Dienstleistungssektor. Innerhalb des
Dienstleistungssektors wurden Unternehmen aus dem Detailhandel Gberreprédsentiert?, so dass
aus der Analyse sowohl fiir die Produzentenpreise als auch fir die Konsumentenpreise verlassliche
Schlussfolgerungen gezogen werden konnen. Die Detailhandelsunternehmen, die auf die Umfrage
geantwortet haben, reprasentieren etwa 44% der Beschaftigung im Detailhandel.

Um an der Ad-hoc-Umfrage teilzunehmen, erhielten die Unternehmen ein Einladungsschreiben per
E-Mail und wurden gebeten, tber die gewohnte Online-Plattform fir die Investitionsumfragen an
der Sonderbefragung teilzunehmen. Die Teilnahme war freiwillig. Der Fragebogen war in Deutsch,
Franzosisch, Italienisch und Englisch verfiigbar. Die Umfrage wurde vom 16. Februar bis 1. April
2022 uber das Internet durchgefihrt. Insgesamt wurden 5551 Unternehmen angeschrieben, von
denen 1555 Unternehmen teilgenommen haben. Die entsprechende Riicklaufquote betragt 28%.
In den meisten Fallen hatten die Befragten leitende Positionen in ihrem Unternehmen inne, was
darauf schliessen lasst, dass sie die Preispolitik des Unternehmens kennen oder direkt beeinflussen.

Tabelle 1: Abdeckung der Stichprobe nach Branchen und Gréssenklassen

Stichprobe Grundgesamtheit

N | %N [ wvzA %N | %VZA
Branchen
Verarbeitendes Gewerbe 457 294 20.4 10.9 16.8
Energieversorgung 32 2.1 1.2 0.2 0.8
Wasserversorgung 1" 0.7 0.1 0.5 0.4
Baugewerbe 83 5.3 3.1 13.0 8.6
Handel 394 254 35.0 16.8 13.7
Verkehr und Lagerei 68 4.4 11.3 27 5.6
Gastgewerbe 33 2.1 23 9.3 4.6
Information und Kommunikation 51 33 1.0 3.6 3.8
Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 82 5.3 6.3 3.1 5.8
Grundstticks- und Wohnungswesen 13 0.8 0.3 2.2 0.9
Freiberufliche, wissenschaftliche und technische 111 72 3.9 13.3 8.0
Dienstleistungen
Sonstige wirtschaftliche Dienstleistungen 39 25 3.6 5.0 6.1
Erziehung und Unterricht 20 1.3 1.0 20 7.6
Gesundheits- und Sozialwesen 83 5.3 9.4 10.5 141
Kunst, Unterhaltung und Erholung 40 2.6 0.5 1.9 1.1
Sonstige Dienstleistungen 35 23 0.5 5.0 22
Gréssenklassen
S 920 59.3 7.2 94.6 371
M 443 28.5 14.9 4.6 221
L 189 12.2 77.9 0.9 40.9

Die Tabelle zeigt die Abdeckung der Stichprobe nach Branchen (Zwischenaggregate der NACE Rev. 2 «Abteilungen») und Gréssenklassen. Die Grésse «S» bezieht sich auf
Unternehmen mit weniger als 50 Beschéftigten, «M» auf Unternehmen mit mehr als 50, aber weniger als 250 Beschéftigten, und «L» auf Unternehmen mit mehr als 250
Beschaftigten. «N» steht fiir die Anzahl der Unternehmen, «%N» fiir den Prozentsatz der Unternehmen an der Stichprobe (bzw. Grundgesamtheit) und «%VZA» fiir den
Prozentsatz der Beschéftigten an der Stichprobe (bzw. Grundgesamtheit).

3 Bei diesen Unternehmen handelt es sich um Unternehmen, die regelmassig an den monatlichen KOF Konjunkturumfragen im Detailhandel teilneh-
men. Diese Umfragen werden von der KOF in Zusammenarbeit mit dem Bundesamt fiir Statistik durchgefiihrt.
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Die sektorale Abdeckung der Stichprobe ist einzigartig, da sie liber das Verarbeitende Gewerbe und
einzelne Dienstleistungsbranchen hinausgeht, wie es in frilheren Studien zum Preisverhalten auf
der Grundlage von Umfragen Ublich war (Blinder et al., 1999; Fabiani et al., 2005). Die Stichprobe
deckt samtliche Sektoren der Schweizer Wirtschaft ab, mit Ausnahme der Landwirtschaft. Der
hohe Anteil an Dienstleistungsunternehmen erlaubt es insbesondere, deren Preissetzungsverhalten
zu beleuchten. Rund 30% der teilnehmenden Unternehmen stammen aus dem Verarbeitenden
Gewerbe, ein Viertel der Unternehmen ist im Gross- und Detailhandel tétig (siehe Tabelle 1). Von
allen Befragten sind 60% kleine Unternehmen (mit weniger als 50 Beschaftigten), 28% mittlere
Unternehmen (mit mehr als 50, aber weniger als 250 Beschaftigten) und 14% grosse Unternehmen
(mit mehr als 250 Beschaftigten).

Verglichen mit der Struktur der Schweizer Wirtschaft sind kleine und mittlere Unternehmen in der
Stichprobe unterreprasentiert, wahrend grosse Unternehmen Uberreprasentiert sind. Ausserdem
ist der Anteil der Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes in der Stichprobe grosser als in der
Schweizer Wirtschaft, wahrend der Anteil der Dienstleistungsunternehmen kleiner ist als in der
entsprechenden Grundgesamtheit. Um diese Verzerrungen in der Antwortstruktur zu korrigieren
und die Stichprobe an die Gesamtpopulation der Schweizer Unternehmen anzugleichen, werden
die Antworten nach Branchen (NACE Rev. 2 Ebene «Abteilung») und den drei Gréssenklassen nach-
geschichtet, wobei die Zahl der Vollzeitaquivalente als Naherungswert fir die Unternehmensgrosse
als Schichtungsgewichte verwendet wird.*

Die Erhebung verschiedener Unternehmensmerkmale ermdglicht es, die Unternehmen aus der
Stichprobe niher zu beschreiben und einige ihrer besonderen Merkmale zu verdeutlichen (siehe
Tabelle 2). Der Hauptmarkt fir die Unternehmen ist das Inland. Im Durchschnitt erwirtschaften
die Befragten 83% ihres Umsatzes durch den Verkauf ihres Produkts oder ihrer Dienstleistung in
der Schweiz, 11% in Landern des Euroraums und 6% in anderen Landern. Den grossten Teil ihres
Umsatzes erzielen die Befragten mit anderen Unternehmen («Business-to-Business»), etwa 40% mit
privaten Konsumenten («Business-to-Consumer») und weniger als 10% mit staatlichen Behérden.
Es gibt jedoch grosse Unterschiede zwischen den Sektoren in Bezug auf ihre Hauptkunden. Die
Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes erzielen 86 % ihres Umsatzes mit anderen Unternehmen.
Dagegen werden im Detailhandel mehr als drei Viertel des Umsatzes mit privaten Konsumenten
erzielt. Die Gbrigen Dienstleister erzielen etwa gleich viel Umsatz mit Unternehmen wie mit privaten
Konsumenten. Die meisten Unternehmen machen Geschafte mit Kunden, von denen sie erwarten,
dass sie wieder mit ihnen Gesché&fte machen («Stammkunden»). Weniger als 10% der Teilnehmer
geben an, Geschafte mit «Gelegenheitskunden» zu machen, von denen sie nicht erwarten, wieder
mit ihnen Geschafte zu machen.

Der Lowenanteil des Umsatzes wird Uber traditionelle Vertriebskanile («offline») erwirtschaftet,
wahrend durchschnittlich 11% des Umsatzes liber den Online-Vertrieb erzielt werden. Bei den
tbrigen Dienstleistern (15%) und im Detailhandel (13%) ist der durchschnittliche Online-Anteil am
Umsatz mehr als doppelt so hoch wie im Verarbeitenden Gewerbe (6%). 52% schéatzen, dass ihr
Marktanteil weniger als 10% betragt, wahrend 16% schatzen, dass ihr Umsatz mehr als die Halfte
des Gesamtumsatzes auf dem Markt fir ihr Produkt oder ihrer Dienstleistung ausmacht. Nach
Angaben von 58% der teilnehmenden Unternehmen hat der Wettbewerb auf ihrem Hauptmarkt in
den letzten fiinf Jahren zugenommen, 38% sagen, er habe sich nicht verandert, und 5% geben an,
dass der Wettbewerb in diesem Zeitraum abgenommen hat. In ahnlicher Weise sagen 17%, dass
ihre Gewinnmarge auf ihrem Hauptprodukt oder ihrer Hauptdienstleistung in den letzten finf Jahren
gestiegen ist, 37% geben an, sie sei unverandert geblieben, und 46% sagen, sie sei im gleichen
Zeitraum gesunken.

“ Dieses Gewichtungsverfahren lehnt sich eng an das Verfahren von Kwapil et al. (2005) und Martins (2005) an. Mehr Details sind in Seiler (2022) zu
finden.
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Tabelle 2: Unternehmensmerkmale

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb

s | M | L [ industie | Handel | Dienst. | Online | Offine + ol
Umsatz nach Region
Schweiz 90.4 91.8 | 839 | 726 72.3 97.3 93.0 78.6 91.6 91.4 89.1
Euroraum 6.2 5.4 9.7 18.2 18.7 1.8 4.6 14.5 55 6.1 6.4
Andere Lander 3.2 2.6 6.4 9.2 8.9 0.9 22 6.8 29 22 44
Umsatz nach Kunde
Unternehmen 455 44.0 | 54.0 | 57.0 80.6 214 385 52.6 46.3 46.2 44.4
Private Konsumenten 43.9 46.0 | 325 | 25.2 12.9 75.8 50.5 38.4 445 42.9 45.3
Staatliche Behorden 10.4 98 | 134 | 178 6.5 2.8 10.6 9.0 9.2 10.5 10.0
Kundenbeziehung
Stammkunden 88.8 88.2 | 92.7 | 911 94.5 88.2 87.3 83.3 89.8 92.5 94.6
Gelegenheitskunden 11.2 11.8 7.3 8.9 5.5 11.8 12.7 16.7 10.2 7.5 15.4
Umsatz nach Absatzkanal
Offline 86.4 85.8 | 90.9 | 86.4 924 87.3 83.2 19.9 96.6 87.3 85.4
Online 10.0 10.1 88 | 128 7.0 12.3 11.6 80.1 3.4 11.0 8.9
Marktanteil
Weniger als 10% 57.8 58.7 | 57.0 | 36.6 48.8 64.6 60.1 59.6 59.5 64.7 50.0
Mehr als 10% 42.2 413 | 43.0 | 634 51.2 35.4 39.9 40.4 40.5 35.3 50.0
Wettbewerb
Zugenommen 53.6 52.1 | 62.8 | 64.0 54.3 60.8 53.3 57.5 54.7 100.0 0.0
Nicht veréndert 38.3 389 | 342 | 348 39.5 326 36.9 40.0 36.1 0.0 82.5
Abgenommen 8.1 9.0 3.0 1.2 6.1 6.6 9.7 25 9.2 0.0 17.5
Gewinnmarge
Zugenommen 14.4 142 | 17.3 8.9 17.3 15.6 13.0 259 134 15.1 13.8
Nicht veréndert 38.7 385 | 386 | 439 285 37.3 39.7 31.4 38.2 29.2 48.9
Abgenommen 46.9 473 | 441 | 47.2 54.2 471 47.3 427 48.4 55.7 37.3

Diese Tabelle zeigt die Unternehmensmerkmale der Umfrageteilnehmenden. Die Spalte «Total» zeigt die Ergebnisse fiir alle Umfrageteilnehmenden. Die Spalten «Grosse»
unterscheiden die Ergebnisse fir kleine (2-49 Beschaftigte), mittlere (50-249 Beschaftigte) und grosse Unternehmen (mehr als 250 Beschaftigte). Die Spalten «Sektor»
klassifizieren die Ergebnisse nach Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes («Industrie»), des Detailhandels («Handel») und des Dienstleistungssektors ohne
Detailhandel («Dienstl.»). Die Spalten «Kanal» differenzieren die Ergebnisse nach Unternehmen, die mehr als 10% ihres Umsatzes online («Online») und Unternehmen, die
weniger als 10% ihres Umsatzes tiber E-Commerce («Offline») erzielen. In den Spalten «Wettbewerb» werden die Ergebnisse getrennt fir die Unternehmen ausgewiesen,
die angeben, dass der Wettbewerb auf dem Hauptmarkt fiir inr Produkt oder ihre Dienstleistung in den letzten fiinf Jahren zugenommen hat («+»), und fiir die Unternehmen,
bei denen sich der Wettbewerb im gleichen Zeitraum nicht verandert oder verringert hat («0/—»).

Aufgrund der Fiille an Daten zu den Merkmalen der Unternehmen werden die Ergebnisse der Umfra-
ge im Folgenden nicht nur fir alle Unternehmen, sondern jeweils differenziert nach Grossenklasse,
Sektor, Vertriebskanal und Wettbewerbssituation dargestellt. Innerhalb der Grossenklasse wird
zwischen kleinen (2 bis 49 Beschéftigte], mittleren (50 bis 249 Beschéftigte) und grossen Unterneh-
men [mehr als 250 Beschaftigte) unterschieden. Bei den Branchen wird zwischen dem Verarbei-
tenden Gewerbe, dem Detailhandel und den tbrigen Dienstleistungsbranchen (ohne Detailhandel)
unterschieden. Beim Absatzkanal wird unterschieden zwischen Unternehmen, die mehr als 10%
ihres Umsatzes ber das Internet erzielen («Online-Unternehmen») und solchen, die weniger als
10% ihres Umsatzes online erwirtschaften («Offline-Unternehmen»). Im Zusammenhang mit der
Wettbewerbssituation wird schliesslich zwischen Unternehmen unterschieden, die angeben, dass
der Wettbewerb auf dem Hauptmarkt fir ihr Produkt oder ihre Dienstleistung in den letzten fiinf
Jahren zugenommen hat, und Unternehmen, bei denen sich der Wettbewerb im gleichen Zeitraum
nicht verandert oder verringert hat.

3 Preistiberpriifung
Dieser Abschnitt befasst sich mit der Phase der Preistberprifung, in der Unternehmen beurteilen,

ob sie den Preis ihrer Produkte oder Dienstleistungen anpassen wollen. Er ergriindet, wann und wie
oft Unternehmen ihre Preise Uberprifen.
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Wann iiberpriifen die Unternehmen ihre Preise?

Unternehmen passen ihre Preise nicht kontinuierlich an alle Veranderungen von Angebot und Nach-
frage an. Um dieser Beobachtung Rechnung zu tragen, werden in der konomischen Literatur zwei
verschiedene Determinanten fir Preisiiberprifungen vorgeschlagen: zeitabhangige und zustandsab-
hangige Preisbildungsregeln. Bei der zeitabhdngigen Preisbildung («time-dependent pricing») Gber-
priifen die Unternehmen ihre Preise in regelméassigen Abstanden, d.h. der Zeitpunkt der Uberpriifung
ist exogen - unabhangig vom Zustand der Wirtschaft - und wird als Ergebnis deterministischer
(Taylor, 1980) oder stochastischer (Calvo, 1983) Prozesse modelliert. Bei der zustandsabhangigen
Preisbildung («state-dependent pricing») Gberprifen die Unternehmen ihre Preise als Reaktion auf
okonomische Schocks. Eine gangige Begriindung fiir diese Art der diskontinuierlichen Uberpriifung
ist das Vorhandensein von Fixkosten fir Preisdnderungen (siehe z. B. Dotsey et al., 1999).

Die Schweizer Unternehmen tberprifen ihre Preise bei verschiedenen Gelegenheiten und verwenden
sowohl zeitabhdngige als auch zustandsabh&ngige Preisstrategien (Tabelle 3). Knapp die Hélfte der
Unternehmen verfolgt Preisstrategien mit beiden Elementen. Ein Drittel der Unternehmen verfolgt
rein zeitabhangige Preisregeln, bei denen der Zeitpunkt der Uberpriifung unabhzngig von der aktu-
ellen Wirtschaftslage ist. 23% der Unternehmen verfolgen rein zustandsabhangige Preisregeln und
Uberpriifen ihre Preise ausschliesslich in Reaktion auf bestimmte Ereignisse (z. B. bei erheblichen
Verénderungen ihrer Kosten). Damit Uibersteigt der Anteil der Unternehmen, die rein zeitabhangige
Regeln oder eine gemischte Preisstrategie mit zeitabhangigen Regeln verfolgen, den Anteil der
Unternehmen, die eine rein zustandsabhangige Regel oder eine gemischte Strategie verfolgen.

Die beiden Regeln haben unterschiedliche Auswirkungen auf den Zeitpunkt von Preisanpassun-
gen. Bei einem ausreichend grossen Schock sorgt eine zustandsabhangige Regel fir eine sofortige
Preisanpassung, wahrend die Unternehmen mit einer zeitabhangigen Preisgestaltung warten, bis es
wieder an der Zeit ist, ihre Preise zu Uiberprifen und anzupassen. Daher kdnnten rein zeitabhangige
Preisbildungsregeln zu einer grosseren Preisstabilitat fihren als rein zustandsabhangige Regeln.

Die Ergebnisse der Umfrage stimmen mit denen von Zurlinden (2007) Gberein, die auf Interviews mit
67 Schweizer Unternehmen zwischen August und Oktober 2006 basieren. Zurlinden (2007) stellt fest,
dass die meisten Unternehmen ihre Preise in regelmassigen Zeitabstanden anpassen, und knapp ein
Viertel der Befragten reagiert nur auf bestimmte Ereignisse. Insgesamt stimmen die Ergebnisse auch
mit den internationalen Erkenntnissen fir den Euroraum (Fabiani et al., 2005) und die Vereinigten
Staaten (Blinder et al., 1998) tberein.

Der Anteil der Unternehmen, deren Preisiiberpriifung von der Wirtschaftslage abhangen, nimmt mit
der Grosse des Unternehmens ab. Umgekehrt ist der Anteil der Unternehmen, die rein zeitabhangigen
Regeln folgen, im Detailhandel und im Dienstleistungssektor hoher als im Verarbeitenden Gewerbe.
Ausserdem ist der Anteil der Unternehmen, die ihre Preise in regelmassigen Abstanden tberprifen,
bei Unternehmen mit einem grésseren Anteil an Online-Verkdufen héher als bei Unternehmen mit
mehr stationaren Verkaufen. Fir einen Zusammenhang zwischen den Preisiiberpriifungsregeln und
dem Grad des Wettbewerbs gibt es keine eindeutigen Belege.

Tabelle 3: Zeitabhdngige und zustandsabhangige Preisiiberpriifungsregeln

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb

S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—

Zeitabhangig 33 32 31 40 21 34 36 37 32 32 33
Zustandsabhangig 23 25 18 10 22 29 25 25 23 22 26
Beides 44 43 52 50 56 37 39 38 44 47 41

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, die die Preise fiir ihre Produkte oder Dienstleistungen in regelméassigen Zeitabstanden («zeitabhdngig»), als Reaktion
auf bestimmte Ereignisse («zustandsabh&ngig») oder sowohl zeit- als auch zustandsabhéngig («beides») Gberprifen.
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Wie oft liberpriifen die Unternehmen ihre Preise?

In der Schweiz tiberpriifen die meisten Unternehmen (44 %) ihre Preise einmal pro Jahr (Tabelle 4).
27% geben an, dass sie ihre Preise monatlich oder haufiger Uberpriifen. Diese Zahl steht im Einklang
mit den 26% der Unternehmen im Euroraum, die ihre Preise mindestens zwélfmal pro Jahr iber-
prifen (Fabiani et al., 2005). Was die mittlere Haufigkeit der Preisiiberpriifung betrifft, so Giberprift
das mittlere Schweizer Unternehmen seine Preise zweimal pro Jahr.

Tabelle 4: Haufigkeit der Preisiiberpriifungen

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb
S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/

Téaglich 6 6 6 4 6 13 4 14 5 5 6
Wadchentlich 8 9 5 5 5 12 5 12 8 11 5
Monatlich 13 13 17 13 12 20 11 16 13 13 12
Quartalsweise 13 13 17 15 26 12 11 10 14 16 11
Halbjahrlich 16 16 1 16 21 20 14 10 17 16 15
Jahrlich 44 44 44 48 29 23 55 38 43 39 51

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, die die Preise fiir ihre Produkte oder Dienstleistungen taglich oder &fter («tdglich»), «w8chentlich», «monatlich»,
«quartalsweise», «halbjghrlich» oder «jahrlich» tiberpriifen.

Zwar hat die Grosse des Unternehmens keinen Einfluss auf die Haufigkeit der Preistiberprifungen,
doch unterscheiden sich die Haufigkeiten je nach Branche, Vertriebskanal und Grad des Wettbewerbs
erheblich. Chi-Quadrat-Tests, mit denen untersucht wird, ob die Haufigkeitsverteilungen uber die
verschiedenen Merkmale hinweg gleich sind, zeigen, dass Detailhandelsunternehmen ihre Preise
wesentlich haufiger tGberprifen als Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes oder des Dienst-
leistungssektors. Umgekehrt lberprifen Dienstleistungsunternehmen ihre Preise seltener als
Unternehmen in den anderen Sektoren. Das mittlere Detailhandelsunternehmen Uberpriift seine
Preise quartalsweise, das mittlere Industrieunternehmen uberpriift seine Preise halbjahrlich und
das mittlere Dienstleistungsunternehmen Uberprift seine Preise jahrlich. Dariber hinaus tUberpri-
fen Online-Firmen ihre Preise haufiger als Offline-Firmen und Unternehmen, die einem starkeren
Wettbewerbsdruck ausgesetzt sind, iberprifen ihre Preise haufiger als Unternehmen, die angeben,
dass sich der Wettbewerb nicht verandert hat oder geringer geworden ist.

Die Beobachtung, dass Preisuberprifungen selten stattfinden, kann auf verschiedene Griinde zu-
rickzufihren sein. Zum einen konnte die geringe Haufigkeit damit zusammenhangen, dass neue
Informationen nur sporadisch eintreffen. In diesem Fall Gberprifen die Unternehmen ihre Preise nicht
haufiger, weil keine zusatzlichen Informationen verfiigbar sind. Zum anderen konnen mit der Preis-
Uberprifung Kosten verbunden sein. Wenn Informationskosten anfallen, kann es fir Unternehmen
optimal sein, die neuesten Informationen nicht einzuholen, anstatt die damit verbundenen Kosten
auf sich zu nehmen. Abschnitt 6 untersucht magliche Griinde fiir den Verzicht auf Preisanderungen
genauer. Dabei zeigt sich, dass Informationskosten bei der Erklarung von Preisrigiditaten im Vergleich
zu anderen Erklarungen eine eher untergeordnete Rolle zu spielen scheinen.

4 Preisbildung

Dieser Abschnitt befasst sich mit der zweiten Phase des Preisanpassungsprozesses, in der die
Unternehmen ihre Preise neu kalkulieren. Er untersucht, welche Informationen die Unternehmen
beiihren Preisberechnungen verwenden, nach welchen Regeln sie die Preise bestimmen und ob sich
die Preise fur dasselbe Produkt oder dieselbe Dienstleistung entlang verschiedener Dimensionen
unterscheiden.

Welche Informationen verwenden die Unternehmen bei der Preisberechnung?

Die von den Unternehmen bei der Preisgestaltung verwendeten Informationen kénnen die Preis-
tragheit beeinflussen. Unternehmen, die bei der Preissetzung hauptsachlich Informationen aus der
Vergangenheit verwenden, haben maoglicherweise einen Preis festgelegt, der erheblich von einem
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Tabelle 5: Informationen fiir die Preisberechnung

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb

S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—

Vergangene Informationen 45 45 48 34 41 32 46 53 43 47 43
Aktuelle Informationen 60 59 65 55 63 53 59 64 58 64 54
Kunftige Informationen 46 45 50 51 56 38 45 46 45 47 44

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, fiir die die Aussage vollstandig oder eher zutreffend ist, die Preise fiir ihnre Produkte oder Dienstleistungen auf der
Grundlage von Informationen tiber das vergangene Verhalten («vergangene Informationen»), das aktuelle Verhalten («aktuelle Informationen») oder das zukiinftig erwartete
Verhalten («kiinftige Informationen») aller fiir die Preisbestimmung relevanten Variablen zu bestimmen.

optimalen Preis abweicht, wenn sich das wirtschaftliche Umfeld stark andert. In diesem Sinne
verhalten sich diese Unternehmen nicht optimal. Es ist wahrscheinlicher, dass die Preise optimal
festgelegt werden, wenn die Unternehmen eine breite Palette von Indikatoren berticksichtigen,
die fur die Gewinnmaximierung relevant sind, einschliesslich der Erwartungen Uber das kunftige
wirtschaftliche Umfeld. Vorausschauende Preissetzer dieser Art sind ein Schlisselelement in neu-
keynesianischen Modellen (siehe z.B. Gali und Gertler, 1999).

60% der Umfrageteilnehmenden bestimmen ihre Preise auf der Grundlage von Informationen tber
das aktuelle Verhalten aller fiir die Preisbildung relevanten Variablen (Tabelle 5). Daneben spielen
Informationen Uber das vergangene und erwartete kiinftige Verhalten jener Variablen eine unterge-
ordnete Rolle: 46% der Unternehmen verwenden Informationen, die Erwartungen tber das kiinftige
Verhalten dieser Variablen beinhalten, und 45% beriicksichtigen deren vergangenes Verhalten. Diese
Ergebnisse spiegeln unterschiedliche Grade der Optimalitat von Preisbildungsstrategien wider. Sie
liefern empirische Unterstiitzung fir hybride Varianten der neukeynesianischen Phillips-Kurve,
wonach die aktuelle Inflation sowohl von der vergangenen als auch von der erwarteten kiinftigen
Inflation abhangt (Gali und Gertler, 1999).

Grosse Unternehmen messen ihren Erwartungen hinsichtlich der kiinftigen Bedingungen bei der
Preisgestaltung mehr Bedeutung bei als kleinere Unternehmen. Im Detailhandel legen die meisten
Unternehmen ihre Preise auf der Grundlage von Informationen Uber das aktuelle Verhalten aller
fur die Preisbestimmung relevanten Variablen fest (53%), wéhrend sie das vergangene (32%) und
das erwartete zukiinftige Verhalten (38%) dieser Variablen bei der Preisfestlegung weitgehend
ignorieren. Im Gegensatz dazu bertcksichtigen die Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes in
hohem Masse sowohl gegenwartige (63%) als auch erwartete kiinftige Informationen (56%). Online-
Firmen beriicksichtigen vergangene und gegenwartige Informationen viel starker als Offline-Firmen
bei der Preisbestimmung. Dies konnte darauf zuriickzufihren sein, dass Online-Firmen ihre Preise
im Allgemeinen haufiger Gberprifen (Tabelle 4) und @ndern (Tabelle 9) und bei jeder Preisanderung
die neuesten Informationen bertcksichtigen. Was den Grad des Wettbewerbs anbelangt, so ist es
wahrscheinlicher, dass Unternehmen, die einem hoheren Wettbewerbsdruck ausgesetzt sind, den
Preis fur ihr Produkt oder ihre Dienstleistung auf der Grundlage von Informationen liber das aktuelle
Verhalten aller fur die Preisbestimmung relevanten Variablen festlegen.

Wie berechnen die Unternehmen ihre Preise?

Rund die Halfte der befragten Unternehmen bestimmt die Preise fiir ihre Produkte oder Dienstleis-
tungen selbst (Tabelle 6). Kleine Unternehmen sind bei der Preisgestaltung unabhangiger als mittlere
und grosse Unternehmen. Ein Drittel der Unternehmen legt seine Preise in Verhandlungen oder
Vertragen mit seinen Kunden fest. Solche Verhandlungen haben einen besonders grossen Einfluss
auf die Preisgestaltung im Verarbeitenden Gewerbe (43% der Unternehmen) und bei den Gbrigen
Dienstleistern (27%). Im Detailhandel hingegen spielen Verhandlungen mit den Kunden kaum eine
Rolle; stattdessen legen dort 18% ihre Preise in Verhandlungen oder Vertragen mit Lieferanten fest.
In 11% der Unternehmen werden die Preise von staatlichen Behorden festgelegt. Dabei handelt es
sich hauptsachlich um verwaltungsnahe Dienstleister. 4% der befragten Unternehmen geben an,
dass die Muttergesellschaft ihre Preise festlegt.
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Unternehmen selbst 46 47 38 32 50 57 45 53 45 44 47
Mit Kunden 32 31 40 35 43 7 27 38 31 36 28
Mit Lieferanten 7 7 4 1 2 18 8 3 8 7
Muttergesellschaft 4 4 3 8 3 12 4 2 4 2
Staatliche Behorden 11 10 16 24 1 6 16 4 13 11 12

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, die die Preise fiir ihre Produkte oder Dienstleistungen selbst festlegen («Unternehmen selbst»), deren Preise durch
Verhandlungen/Vertrége mit den Kunden («mit Kunden») oder Lieferanten («mit Lieferanten») festgelegt werden, oder deren Preise von der «Muttergesellschaft» oder
«staatlichen Behdrden» bestimmt werden.

Die Unternehmen mit einer eigenstandigen Preispolitik wurden anschliessend gefragt, auf welche
Weise sie ihre Preise berechnen. Die am haufigsten genannte Methode zur Preisberechnung sind
die Preise der Mitbewerber (Tabelle 7). In der Schweiz legen 60% der Unternehmen ihre Preise
durch einen direkten Vergleich mit den Preisen der Mitbewerber fest. Dieses Ergebnis steht im
Gegensatz zu einer friheren Untersuchung, die Preisaufschlage als wichtigsten Faktor bei der
Preisbestimmung identifizierte (Zurlinden, 2007). Eine mégliche Erklarung fiir die Tatsache, dass
Preisaufschlage im Vergleich zu den Preisen der Mitbewerber an Bedeutung verloren hat, kdnnte
in der Zunahme des Wettbewerbs in den letzten Jahrzehnten im Zuge der Globalisierung und des
Aufkommens des E-Commerce sein, der zu einer grosseren Preistransparenz gefiihrt hat. In der Tat
sind die Unternehmen, die die Preise der Mitbewerber bei ihrer eigenen Preisgestaltung berlcksich-
tigen, hauptsachlich diejenigen Unternehmen, bei denen der Wettbewerb in den letzten finf Jahren
zugenommen hat (68%]. Die Berticksichtigung der Preise von Mitbewerbern ist im Detailhandel
(65%) und bei librigen Dienstleistungen (64 %) viel weiterverbreitet als bei den Unternehmen des
Verarbeitenden Gewerbes (45%).

Tabelle 7: Preisberechnungsmethoden

Faustregel 24 24 20 39 22 28 24 27 24 21 28
Konstanter Aufschlag 40 39 44 48 64 73 26 36 40 42 36
Variabler Aufschlag 38 37 51 41 55 60 30 47 38 41 36
Preise der Mitbewerber 60 59 76 50 45 65 64 60 60 68 52
Werte-basierte Preise 59 59 65 32 55 53 66 59 59 63 54

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, auf die die Aussage vollstandig oder eher zutrifft, die Preise ihrer Produkte oder Dienstleistungen anhand von
Faustregeln («Faustregel»), durch Hinzufiigen eines konstanten Aufschlags auf die kalkulierten Stiickkosten («konstanter Aufschlag»), durch Hinzufiigen eines variablen
Aufschlags auf die kalkulierten Stiickkosten in Abhangigkeit von den Marktbedingungen («variabler Aufschlag»), durch Beriicksichtigung der Preise ihrer Mitbewerber
(«Preise der Mitbewerber») oder unter Beriicksichtigung des Wertes, den Kunden ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung beimessen («werte-basierte Preise»), zu
bestimmen.

An zweiter Stelle rangiert die wertorientierte Preisstrategie. 59 % der Unternehmen bestimmen ihre
Preise unter Berlicksichtigung des Wertes, den Kunden ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung bei-
messen. Auffallend ist, dass diese Preissetzungsregel von kleinen (59 %) und mittleren Unternehmen
(65%]), aber kaum von grossen Unternehmen (32%) angewendet wird. Mit 66% Zustimmung ist es
das wichtigste Prinzip bei der Preisberechnung unter Dienstleistern.

Rund 40% der Unternehmen berechnen ihre Preise, indem sie einen konstanten oder variablen
Aufschlag auf die kalkulierten Stiickkosten aufschlagen. Diese Preisaufschlagsregel rangiert vor
allem deshalb an dritter Stelle, weil sie bei den Dienstleistern nur eine untergeordnete Rolle spielt
(rund 30% halten diese Regel fiir eher oder vollstandig zutreffend). Dies steht im scharfen Gegensatz
zu Industrie und Handel, wo die (konstante] Preisaufschlagsregel die wichtigste aller Kalkulations-
methoden ist. Im Verarbeitenden Gewerbe halten 64% der Unternehmen diese Regel fir zutreffend,
im Detailhandel fast drei Viertel. Bei den meisten Unternehmensmerkmalen, mit Ausnahme des
Vertriebskanals, Uberwiegt der konstante Preisaufschlag leicht gegenliber dem variablen Preis-
aufschlag. Im Gegensatz dazu bevorzugen Online-Firmen je nach Marktbedingungen eher einen
variablen Aufschlag (47 %) auf die berechneten Stiickkosten als einen konstanten Aufschlag (36 %).
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Die Preisgestaltung nach Faustregeln (z.B. Indexierung an den Konsumentenpreisindex) spielt in
allen Dimensionen eine geringe Rolle. Insgesamt bewertet weniger als ein Viertel der Befragten
diese Preisregel als relevant.

Gibt es unterschiedliche Preise fiir dasselbe Produkt oder dieselbe Dienstleistung?

Ein weiteres Merkmal der Preissetzung ist die Preisdiskriminierung. Bei der Preisdiskriminierung
handelt es sich um eine Preisstrategie, bei der unterschiedliche Kunden unterschiedliche Preise
fir dasselbe Produkt oder dieselbe Dienstleistung zahlen. Preisdiskriminierung kann viele Formen
annehmen: Die Preise konnen nach geografischer Region, nach Kunde, nach verkaufter Menge,
nach Vertriebskanal oder nach der Tageszeit, zu der das Produkt oder die Dienstleistung verkauft
wird, variieren.

Grafik 1: Preisdiskriminierung
«Der Preis fiir unser Produkt oder Dienstleistung...»

héngt von der verkauften Menge ab

unterscheidet sich von Kunde zu Kunde 1

variiert je nach Region 1

héngt von der Tageszeit ab

unterscheidet sich nach Absatzkanal A
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Die Ergebnisse der Umfrage sprechen klar gegen eine einheitliche Preisgestaltung als Konzept
zur Beschreibung des Preissetzungsverhaltens von Schweizer Unternehmen (Grafik 1). Der Anteil
der Unternehmen, die ihre Preise in Abhangigkeit von der verkauften Menge festlegen, betragt im
Durchschnitt 66%. Im Verarbeitenden Gewerbe sind es gar 90% der Unternehmen (Tabelle 8). 61%
verfolgen eine personalisierte Preisstrategie und differenzieren ihre Preise zwischen den Kunden.
Diese Beobachtung wird von Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes (69%) und des Dienst-
leistungssektors (59 %) getragen. Fiir letztere ist dies die wichtigste Form der Preisdifferenzierung.
Im Detailhandel hingegen ist die Preisgestaltung zwischen den Kunden sehr viel einheitlicher: Nur
29% der Detailhandler geben an, dass diese Form der Differenzierung eine Rolle in ihrer Preispolitik
spielt. 52% der Unternehmen variieren den Preis ihres Produkts oder ihrer Dienstleistung zwischen
den geografischen Regionen der Schweiz. Dies gilt vor allem fiir Dienstleistungsunternehmen (53 %),
weniger jedoch fir Detailhdndler (44 %) und Industrieunternehmen (31%). 20% verfolgen eine dyna-
mische Preisstrategie und passen ihre Preise in Echtzeit an die Marktdynamik oder an die Tageszeit
an. Doppelt so viele Online-Unternehmen (34 %) wenden diese Strategie an als Offline-Unternehmen
(17%). Dariiber hinaus differenzieren 13% der Unternehmen ihre Preise danach, ob das Produkt
oder die Dienstleistung im Internet («online») oder im stationdren Handel («offline») verkauft wird.
Unternehmen mit einem hoheren Anteil an Online-Verkaufen differenzieren ihre Preise eher nach
Vertriebskanal als Unternehmen mit einem geringeren Anteil an Online-Verkaufen. Im Allgemeinen
besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Preisdiskriminierung und dem Ausmass des
Wettbewerbs. Je intensiver der Wettbewerb ist, desto haufiger werden die meisten der betrachteten
Formen der Preisdiskriminierung eingesetzt.
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Tabelle 8: Preisdiskriminierun

nach Region 52 55 35 31 31 44 53 33 52 52 52
nach Kunde 61 61 66 64 69 29 59 61 60 66 56
nach verkaufter Menge 66 66 66 56 90 63 57 70 65 67 64
nach Absatzkanal 13 14 11 15 14 17 15 22 13 15 12
nach Tageszeit 20 20 17 16 16 19 20 34 17 19 20

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, bei denen die Preise ihrer Produkte oder Dienstleistungen ganz oder teilweise zwischen den geografischen Regionen
der Schweiz variieren («nach Region»), zwischen den Kunden variieren («nach Kunde»), von der verkauften Menge abhéngen («nach verkaufter Menge»), davon abhéngen, ob
die Produkte oder Dienstleistungen iiber das Internet oder stationar verkauft werden («nach Absatzkanal»), oder von der Echtzeit-Marktdynamik oder der Tageszeit
abh&ngen («nach Tageszeit»).

5 Preisanpassung

Dieser Abschnitt befasst sich mit der Preisanderungsphase. Er untersucht, wie oft Unternehmen ihre
Preise andern, wie die Preisanpassungen vom Alter des Preises abhangen, ob Unternehmen ihre
Preisanderungen Uber die gesamte Produktpalette oder mit ihren Mitbewerbern synchronisieren
und welche Faktoren im Allgemeinen die Preisanpassungen motivieren. Ausserdem untersucht er,
inwieweit Teile des Preisanpassungsprozesses automatisiert sind.

Wie oft @&ndern die Unternehmen ihre Preise?

Mehr als die Halfte der Schweizer Unternehmen andert ihre Preise einmal pro Jahr (51%). Was die
mittlere Haufigkeit von Preisanderungen betrifft, so andert das mittlere Unternehmen seinen Preis
einmalim Jahr. Tatsachliche Preisanderungen kommen weniger haufig vor als Preisiiberpriifungen
(Grafik 2).

Die Haufigkeit der Preisdnderungen variiert erheblich zwischen den einzelnen Sektoren (Tabelle 9).
Detailhandelsunternehmen andern ihre Preise deutlich haufiger als Unternehmen des Verarbei-
tenden Gewerbes, und Industrieunternehmen ihrerseits andern ihre Preise deutlich haufiger als
Unternehmen des Dienstleistungssektors. Das mittlere Detailhandelsunternehmen andert seine
Preise einmal pro Quartal, das mittlere Industrieunternehmen zweimal pro Jahr und das mittlere
Dienstleistungsunternehmen einmal pro Jahr oder weniger. Diese Ergebnisse stimmen mit neueren
quantitativen Erkenntnissen aus Mikrodaten Uberein, die dem Schweizer Konsumentenpreisindex von
Januar 2008 bis Dezember 2020 zugrunde liegen. Rudolf und Seiler (2022) ermitteln eine monatliche
Medianhaufigkeit der Preisanderungen von 24.0% fir Nahrungsmittel und 13.3% fir Industrieguter
ohne Energie, was am Ehesten mit der vierteljahrlichen Medianhaufigkeit der Preisanderungen im

Grafik 2: Haufigkeit der Preisiiberpriifungen und Preisanderungen
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Tabelle 9: Haufigkeit der Preisanderungen

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb
S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—
Taglich 6 6 7 5 5 9 4 19 5 5
Wdchentlich 4 4 5 4 3 1 3 3 5 5
Monatlich 7 7 8 7 7 18 4 6 7 9
Quartalsweise 11 11 11 6 20 13 9 10 11 14
Halbjéhrlich 15 16 8 17 17 23 14 10 16 13 17
Jahrlich 57 56 61 61 48 27 66 51 56 55 61

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, die die Preise fiir ihre Produkte oder Dienstleistungen taglich oder 6fter («taglich»), «w6chentlich», «monatlich»,
«quartalsweise», «halbjahrlich» oder «jahrlich» andern.

Detailhandel Uibereinstimmt. Dariiber hinaus ergibt sich fiir Dienstleistungen eine mittlere Haufigkeit
von 3.4%, was bedeutet, dass die Unternehmen des Dienstleistungssektors ihre Preise einmal im
Jahr oder seltener andern.

Auffallend ist die hohe Haufigkeit der Preisanderungen bei Unternehmen mit einem hoheren Anteil
an Online-Verkaufen. So andern fast 20% der Online-Unternehmen ihre Preise mehrmals taglich
oder taglich. Das Gleiche gilt fir nur 5% der Offline-Unternehmen. Dariber hinaus erhoht auch
das Wettbewerbsumfeld die Haufigkeit von Preisanderungen. Unternehmen, die einem erhdhten
Wettbewerbsdruck ausgesetzt sind, andern ihre Preise deutlich haufiger als Unternehmen, die
keinem solchen Druck ausgesetzt sind.

Rudolf und Seiler (2022) dokumentieren weiter, dass die Schweizer Konsumentenpreise in den
letzten zehn Jahren flexibler geworden sind, da die durchschnittliche Haufigkeit von Preisanderun-
gen leicht, aber stetig von 23.2% im Jahr 2008 auf mehr als 30% im Jahr 2019 gestiegen ist. Die
Umfrageergebnisse untermauern diese Beobachtung, denn 32% der Unternehmen geben an, dass
sie ihre Preise heute haufiger andern als noch vor finf Jahren. Gleichzeitig zeigen sie, dass sich
dieser Trend in naher Zukunft wahrscheinlich fortsetzen wird. In den nachsten drei Jahren erwarten
mehr als 37% der Unternehmen, dass sie ihre Preise haufiger andern werden als sie es heute tun.
Diese Ergebnisse werden von Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes und des Detailhandels,
von Unternehmen mit einem hohen Anteil an Online-Verkaufen und von Unternehmen, bei denen
der Wettbewerb in den letzten Jahren zugenommen hat, getragen.

Wie hdngt die Wahrscheinlichkeit einer Preisanderung vom Alter des Preises ab?

Ist eine Preisanderung mehr oder weniger wahrscheinlich, wenn sich der Preis des Produkts oder
der Dienstleistung erst kiirzlich geandert hat? Oder ist die Wahrscheinlichkeit einer Preisanpassung
unabhangig vom Zeitpunkt der letzten Preisanderung? In der Literatur wird die Beziehung zwischen
Preisdnderungen und dem Alter eines Preises mit dem Konzept der Ausfallrate («duration hazard
function») beschrieben. Die (Alters-)Ausfallrate driickt die Wahrscheinlichkeit einer Preisanpassung
in Abhangigkeit von der seit der letzten Preisanderung verstrichenen Zeit, das heisst, dem Alter
eines Preises, aus.

Die funktionale Form der Ausfallrate kann in der Ad-hoc-Umfrage leicht untersucht werden, indem
die Unternehmen direkt nach der Beziehung zwischen der Wahrscheinlichkeit einer Preisanderung
und dem Alter des Preises gefragt werden. Den Unternehmen wurden drei Antwortmaglichkeiten
gegeben. Erstens, die Wahrscheinlichkeit, den Preis des Produkts oder der Dienstleistung zu andern,
ist hoher, wenn sich der Preis kiirzlich gedndert hat, als er sich lange Zeit nicht gedndert hat. Dies
entspricht einer fallenden Ausfallrate, da die Wahrscheinlichkeit einer Preisanpassung mit dem
Alter des Preises abnimmt. Zweitens, die Wahrscheinlichkeit einer Preisanderung ist hoher, wenn
sich der Preis seit langem nicht mehr geandert hat, als wenn er erst kiirzlich geandert wurde. Dies
entspricht einer steigenden Ausfallrate. Drittens, die Wahrscheinlichkeit einer Preisanderung ist
unabhangig von vorangegangenen Preisanderungen. Dies impliziert eine konstante Ausfallrate.
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Tabelle 10: Altersausfallrate von Preisanderungen

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb
S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—
Zunehmende Ausfallrate 27 27 27 28 34 22 27 19 29 31 24
Konstante Ausfallrate 64 63 68 67 58 67 65 69 62 60 67
Abnehmende Ausfallrate 9 10 6 5 9 1" 8 12 9 9 9

Diese Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, bei denen die Wahrscheinlichkeit einer Preisanderung fiir ihr Produkt oder ihre Dienstleistung héher ist, wenn der
Preis seit langem nicht mehr gedndert wurde, als wenn der Preis kiirzlich geéndert wurde («zunehmende Ausfallrate»), bei denen die Wahrscheinlichkeit einer
Preisénderung héher ist, wenn der Preis kiirzlich gedndert wurde, als wenn der Preis seit langem nicht mehr gedndert wurde («abnehmende Ausfallrate»), und bei denen
die Wahrscheinlichkeit einer Preisanderung unabhangig vom Zeitpunkt friiherer Preisénderungen ist («konstante Ausfallrate»).

Fast zwei Drittel der Unternehmen geben an, dass es keinen Zusammenhang zwischen der Wahr-
scheinlichkeit einer Preisanderung und dem Alter des Preises gibt (Tabelle 10). 27% beschreiben
die Ausfallrate als steigend und nur 9% als fallend. Zusammengenommen deuten diese Ergebnisse
darauf hin, dass die Ausfallrate flach, aber insgesamt leicht ansteigend ist. Preisanderungen sind
wahrscheinlicher, wenn der Preis seit langem nicht mehr angepasst wurde, als wenn er kirzlich
geandert wurde.

Halb so viele grosse Unternehmen (5%) beschreiben das Verhaltnis zwischen Preisdnderungen und
dem Alter der Preise als abnehmend wie kleine Unternehmen (10%). Umgekehrt wird die Ausfall-
rate vor allem von Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes (34 %) als ansteigend beschrieben
und weniger von Unternehmen des Dienstleistungssektors (27%) oder des Detailhandels (22%).
Interessanterweise beschreiben deutlich weniger Online-Unternehmen (19%) ihre Ausfallrate als
steigend als Offline-Unternehmen (29%). Bei fast 70% der Online-Unternehmen sind Preisande-
rungen unabhangig vom Zeitpunkt der letzten Anpassung.

Der Grossteil der empirischen Literatur kommt zu dem Schluss, dass die Ausfallrate von Preis-
anpassungen abwarts geneigt ist (Nakamura und Steinsson, 2008; Klenow und Malin, 2010; Alvarez
et al., 2021). Die empirische Messung der Ausfallrate mit quantitativen Mikropreisdaten ist jedoch
schwierig, da die Querschnittsheterogenitat die Schatzung der Steigung der Ausfallrate nach unten
verzerrt (Alvarez et al., 2005). Studien, die auf sehr granulare Daten zuriickgreifen und dadurch fir
diese Heterogenitat auf der untersten Produkt- und Geschaftsebene kontrollieren konnen, liefern
gegensatzliche Belege fiir eine steigende Ausfallrate (Fougére et al., 2007; Karadi et al., 2022). Diese
Ergebnisse und die Ergebnisse der Ad-hoc-Umfrage stehen im Einklang mit Modellen mit stark
zustandsabhangiger Preissetzung, bei denen die Ausfallrate nach oben geneigt ist. Dies ist darauf
zurickzufiihren, dass sich der optimale Preis im Laufe der Zeit tendenziell vom ausgewiesenen Preis
entfernt, so dass die Unternehmen immer mehr Griinde haben, die Preise anzupassen.

Sind Preisanderungen innerhalb oder zwischen Unternehmen synchronisiert?

Bislang wurde der Grad der Preisstarrheit anhand der Haufigkeit der Preisanderungen beschrieben.
Neben der Haufigkeit ist die Synchronisierung der Preisanpassungen ein weiterer wichtiger Aspekt
der Preissetzung. Ob alle Unternehmen ihre Preise gleichzeitig andern (Synchronisierung) oder nur
ein Teil der Unternehmen die Preise anpasst (Staffelung), kann Auswirkungen auf die Ausbreitung
wirtschaftlicher Storungen und die Dauerhaftigkeit ihrer Effekte haben. Eine gestaffelte Preissetzung
flhrt tendenziell zu einem trégeren Preisniveau und damit zu grosseren Fehlallokationen (Taylor,
1979, 1980).

Es werden zwei Arten der Synchronisierung unterschieden: Synchronisierung innerhalb und zwi-
schen Unternehmen. Die Synchronisierung innerhalb von Unternehmen misst das Ausmass, in
dem Unternehmen Preisanderungen Uber ihre gesamte Produktpalette hinweg koordinieren. Die
Synchronisierung zwischen Unternehmen misst das Ausmass, in dem die Unternehmen die Preise
gleichzeitig mit ihren Mitbewerbern andern.
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Tabelle 11: Synchronisierung von Preisé@nderungen

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb

S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—

Innerhalb von Unternehmen 33 33 38 25 45 21 32 30 34 32 34
Zwischen Unternehmen 27 28 24 27 25 30 28 28 28 30 24

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, die die Preise aller oder der meisten anderen Produkte oder Dienstleistungen zum gleichen Zeitpunkt andern, zu dem
sie den Preis eines Produktes oder einer Dienstleistung &ndern («innerhalb von Unternehmen»), sowie den Prozentsatz der Unternehmen, die den Preis ihres Produkts oder
ihrer Dienstleistung immer oder gewdhnlich zum gleichen Zeitpunkt dndern, wenn ihre Konkurrenten den Preis ihres Produktes oder ihrer Dienstleistung dndern («zwischen
Unternehmen»).

Zwischen einem Viertel und einem Drittel der Teilnehmer melden synchronisierte Preisanderungen
(Tabelle 11). Die Synchronisierung innerhalb von Unternehmen tiberwiegt gegeniber der Synchro-
nisierung zwischen Unternehmen. 33% der befragten Unternehmen andern die Preise aller oder
der meisten anderen Produkte oder Dienstleistungen, wenn sie den Preis fur ihr Hauptprodukt oder
ihre Hauptdienstleistung andern. Wenn dagegen Mitbewerber den Preis ihres Produkts oder ihrer
Dienstleistung anpassen, passen nur 27% der Unternehmen den Preis ihres Produkts oder ihrer
Dienstleistung immer oder meistens zur gleichen Zeit an. Diese Ergebnisse stimmen mit denen
von Rudolf und Seiler (2022) Giberein, die in den Mikrodaten des Schweizer Landesindex fir Konsu-
mentenpreise feststellen, dass Preisanderungen eher innerhalb von Geschaften als zwischen ihnen
synchronisiert werden. Studien auf der Grundlage von Produzentenpreisen kommen zu ahnlichen
Ergebnissen (Bhattarai und Schoenle, 2014; Nilsen et al., 2021; Dedola et al., 2021).

Die Synchronisierung von Preisanderungen innerhalb von Unternehmen nimmt mit der Unterneh-
mensgrdsse ab und istim Verarbeitenden Gewerbe besonders ausgepragt. Wenn Industrieunterneh-
men ihre Preise andern, andern 45% von ihnen die Preise aller oder der meisten anderen Produkte
zur gleichen Zeit. Wahrend sowohl im Verarbeitenden Gewerbe als auch im Dienstleistungssektor
die Rate der unternehmensinternen Synchronisierung hoher ist als die Rate der unternehmens-
Ubergreifenden Synchronisierung, ist im Detailhandel das Gegenteil der Fall: mehr Unternehmen
(30%) geben an, ihre Preise mit den Preisanderungen ihrer Mitbewerber als ihre Preisdnderungen
im gesamten Sortiment (21%) zu synchronisieren. Ausserdem nimmt die Synchronisierung zwi-
schen Unternehmen mit dem Wettbewerbsumfeld zu. 30% der Unternehmen, die unter starkem
Wettbewerbsdruck stehen, geben an, ihre Preise mit den Preisanderungen ihrer Mitbewerber zu
synchronisieren. Im Gegensatz dazu berichtet nur etwa ein Viertel der Unternehmen, die keinem
solchen Druck ausgesetzt sind, von synchronisierten Preisanderungen zwischen Unternehmen.

Welche Faktoren beeinflussen Preiserhohungen und Preissenkungen?

Fur das Verstandnis der Inflationsdynamik ist es von entscheidender Bedeutung, die Faktoren zu
kennen, die fir Preisanderungen verantwortlich sind, und zu wissen, inwieweit sich Anderungen die-
ser Faktoren (wie z. B. héhere Lohne oder niedrigere Energiekosten) in den Preisen niederschlagen.
Daher wurden in der Erhebung auch Fragen zu den Faktoren gestellt, die fir Preisentscheidungen
wichtig sind. Die Unternehmen wurden gebeten, verschiedene Kostenfaktoren (z. B. Arbeitskos-
ten, Materialkosten) und Marktbedingungen (z.B. Nachfrage, Preise der Mitbewerber] nach ihrer
Bedeutung fir die Preisanpassung mit Punkten zwischen 4 («sehr wichtig») und 1 («iiberhaupt
nicht wichtig») zu bewerten. Die Fragen wurden getrennt fiir Preiserhéhungen und Preissenkun-
gen gestellt, um analysieren zu koénnen, ob es Asymmetrien in Abhangigkeit von der Richtung der
Preisanpassung gibt.

Arbeitskosten, Lieferantenpreise und Rohstoffkosten sind die wichtigsten preissteigernden Fakto-
ren (Tabelle 12). Diese Faktoren rangieren an erster bis dritter Stelle mit einer durchschnittlichen
Punktzahl von etwa 3.0. Bei den Dienstleistern sind die Arbeitskosten der wichtigste Faktor. Im
Gegensatz dazu sind im Verarbeitenden Gewerbe die Rohstoffkosten (3.7) und im Detailhandel die
Lieferantenpreise die wichtigsten Faktoren. Verglichen mit den Arbeitskosten spielen die beiden
letztgenannten Faktoren bei den Dienstleistern nur eine untergeordnete Rolle.
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Tabelle 12: Bedeutung verschiedener Faktoren fiir eine Preiserhhun

Kosten fiir Arbeit (+) 3.1 3.1 3.2 2.8 3.0 2.8 3.1 2.9 3.1 3.2 3.0
Finanzierungskosten (+) 2.1 21 2.1 21 2.0 22 21 2.2 20 21 2.0
Kosten fiir Rohmaterialien (+) 2.8 2.8 2.8 26 3.7 3.4 24 25 2.8 2.8 2.8
Energie- und Kraftstoffpreise (+) 25 24 2.6 25 29 2.7 23 24 24 24 2.5
Wechselkurs (+) 21 2.0 2.2 22 2.6 2.6 1.9 2.2 2.0 21 2.0
Preise der Lieferanten (+) 3.0 3.0 3.1 2.8 3.6 3.7 2.7 2.9 3.0 3.1 3.0
Produktivitat (=) 2.1 21 2.3 2.0 22 2.0 2.1 2.0 2.1 2.1 2.1
Nachfrage (+) 23 23 2.4 1.9 2.3 22 23 2.6 2.2 24 2.2
Nachfrage (-) 2.2 22 2.3 2.2 22 21 22 24 2.2 22 2.1
Preise der Mitbewerber (+) 21 2.1 21 21 2.0 23 2.0 2.1 2.0 21 2.0
Produktverbesserung 2.4 24 2.4 2.2 2.6 25 23 24 2.3 2.4 2.3
Absicht, Marktanteile zu gewinnen 21 2.1 2.0 23 22 2.1 2.0 2.1 21 21 2.0

Die Tabelle zeigt, wie wichtig den Unternehmen die aufgelisteten Faktoren sind, wenn es darum geht, den Preis fiir ihr Produkt oder ihre Dienstleistung zu erhohen. Die
Zahlen sind gewichtete Durchschnittswerte tiber alle Antwortmaglichkeiten, die von 1 («iiberhaupt nicht wichtig») Uiber 2 («weniger wichtig») und 3 («ziemlich wichtig») bis 4
(«sehr wichtig») reichen. Die Zeichen hinter den Faktoren geben die Richtung der Ver&nderung der einzelnen Faktoren an.

Was Preissenkungen betrifft, so sind die Lieferantenpreise der wichtigste Faktor fiir Preisanpassun-
gen nach unten, gefolgt von den Rohstoff- und Arbeitskosten (Tabelle 13). Im Dienstleistungssektor
ist ein Riickgang der Arbeitskosten fir ein Unternehmen ein ebenso wichtiger Grund, die eigenen
Preise zu senken, wie ein Riickgang der Lieferantenpreise. Nach den Lieferantenpreisen und den
Materialkosten stehen im Detailhandel ein Riickgang des Wechselkurses sowie der Energie- und
Kraftstoffpreise an dritter und vierter Stelle der Faktoren, die Preissenkungen motivieren.

Tabelle 13: Bedeutung verschiedener Faktoren fiir eine Preissenkun

Kosten fiir Arbeit (—) 23 2.3 2.5 2.3 23 22 23 23 23 24 22
Finanzierungskosten (-) 1.9 1.8 1.9 1.9 1.9 2.0 1.8 2.0 1.8 1.9 1.8
Kosten fiir Rohmaterialien (-) 24 24 25 2.6 3.2 29 2.1 2.2 25 25 24
Energie- und Kraftstoffpreise (=) 2.2 2.2 23 24 2.6 2.5 2.0 2.2 2.2 2.2 2.2
Wechselkurs (=) 2.0 2.0 2.0 21 24 25 1.8 22 1.9 2.0 2.0
Preise der Lieferanten (-) 2.6 26 2.7 25 3.2 3.3 23 2.6 2.6 2.6 26
Produktivitat (+) 22 22 23 21 24 21 21 23 2.1 2.3 2.1
Nachfrage (+) 21 21 21 1.9 21 21 2.0 24 2.0 2.1 2.0
Nachfrage (-) 22 22 2.3 2.2 2.3 22 21 2.6 22 2.3 2.1
Preise der Mitbewerber (=) 21 2.2 2.1 21 2.2 2.4 2.0 23 21 2.2 2.0
Produktverbesserung 2.0 21 1.9 2.0 22 22 2.0 22 2.0 2.0 2.1
Absicht, Marktanteile zu gewinnen 21 2.1 21 24 23 22 21 23 21 22 2.0

Die Tabelle zeigt, wie wichtig den Unternehmen die aufgelisteten Faktoren sind, wenn es darum geht, den Preis fiir ihr Produkt oder ihre Dienstleistung zu senken. Die
Zahlen sind gewichtete Durchschnittswerte Giber alle Antwortmaglichkeiten, die von 1 («iiberhaupt nicht wichtig») iber 2 («weniger wichtig») und 3 («ziemlich wichtig») bis 4
(«sehr wichtig») reichen. Die Zeichen hinter den Faktoren geben die Richtung der Ver&nderung der einzelnen Faktoren an.

Das Gesamtbild, das sich in Tabelle 12 und Tabelle 13 offenbart, deutet darauf hin, dass Anderungen,
die sich auf die Grenzkosten auswirken, die wichtigsten Bestimmungsfaktoren fir Preisanderungen
sind. Im Gegensatz dazu halten die Unternehmen Veranderungen, die die Nachfrage betreffen, fir
weniger wichtig.

Um die Asymmetrien der Faktoren zwischen Preiserhohungen und Preissenkungen zu beleuchten,
zeigt Grafik 3 fiir jeden Faktor die Differenz zwischen seiner mittleren Bedeutung fir eine Preiser-
hohung und seiner mittleren Bedeutung fir eine Preissenkung. Die Ergebnisse zeigen ein auffallend
regelmassiges Muster positiver Asymmetrien bei den Kosten und negativer Asymmetrien bei den
Marktbedingungen. Kostenschocks sind flir Preiserhéhungen relevanter als fiir Preissenkungen. Ein
Anstieg der Arbeitskosten (z. B. durch Lohnerhéhungen)] fiihrt mit viel grésserer Wahrscheinlichkeit
zu einem Preisanstieg als ein Riickgang der Arbeitskosten (z.B. durch Entlassungen) zu einem
Preisriickgang. Umgekehrt sind Erschiitterungen der Marktbedingungen (z. B. durch tiefere Preise
der Mitbewerber oder durch die Absicht, Marktanteile zu gewinnen) fiir Preissenkungen wichtiger als

43



Spezialanalysen Winter 2022

Grafik 3: Asymmetrien in preistreibenden Faktoren
Differenz der gewichteten Durchschnittsbewertung zwischen Preiserhdhungen und -senkungen
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fur Preiserhohungen. Insgesamt scheinen die Unternehmen starker motiviert zu sein, ihre Preise als
Reaktion auf Schocks zu &ndern, die zu Gewinneinbussen fihren (steigende Rohstoff- und Arbeits-
kosten sowie eine Senkung der Preise der Mitbewerber]), als auf Schocks, die zu Gewinnsteigerungen
flihren (sinkende Arbeits- und Finanzkosten sowie eine Erhohung der Preise der Mitbewerber).

Welche Aspekte der Preissetzung sind automatisiert?

In der Umfrage wurde auch untersucht, inwieweit Aspekte der Preissetzung automatisiert sind. Im
Rahmen der Umfrage wurde Automatisierung als Entscheidungen definiert, die ohne menschliche
Interaktion getroffen werden.

14% der Unternehmen haben einen automatischen Preisvergleich mit den Preisen ihrer Mitbewerber
(Grafik 4). Der gleiche Anteil der Unternehmen verfligt Gber automatisierte Preisiiberprifungen. In
28% der Unternehmen werden die Preise automatisch berechnet. Aller Wahrscheinlichkeit nach
handelt es sich dabei um Algorithmen, die die Verkaufspreise auf Grundlage von Einkaufspreisen,
Ubrigen Kosten und einer angestrebten Gewinnmarge berechnen. Schliesslich beschliessen 11%
der Unternehmen, Preise ohne menschliche Interaktion zu andern.

Der Automatisierungsgrad nimmt mit der Grosse des Unternehmens zu: Der Anteil der Unternehmen,
die Aspekte ihrer Preissetzung automatisch durchfiihren, ist bei grossen Unternehmen grosser als
bei kleinen und mittleren Unternehmen (Tabelle 14). Dies gilt insbesondere fir die Automatisierung
von Preisprifungen und Preiskalkulationen. Darliber hinaus spielt die Automatisierung von Ent-
scheidungen in der Preissetzung im Detailhandel eine deutlich grossere Rolle als bei den librigen

Grafik 4: Automatisierung in der Preissetzung
«Sind die folgenden Aspekte |hrer Preissetzung automatisiert?»
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Tabelle 14: Automatisierung der Preissetzung
Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb
S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—
Vergleich 14 14 15 14 8 20 17 24 12 12 17
Uberpriifung 14 13 21 23 12 24 15 28 12 12 17
Berechnung 28 27 35 41 34 39 24 39 26 29 27
Anderung 11 11 14 11 11 22 11 17 9 11 11

Die Tabelle zeigt den Prozentsatz der Unternehmen, bei denen der Preisvergleich mit den Wettbewerbern ganz oder teilweise automatisiert ist («Vergleich»), bei denen die
Entscheidung zur Uberpriifung des Preises automatisiert ist («Uberpriifung»), bei denen die Preisberechnung automatisiert ist («Berechnung») und bei denen die
Entscheidung zur Anderung des Preises automatisiert ist («Anderung»).

Dienstleistern oder im Verarbeitenden Gewerbe. Mehr als ein Fiinftel der Detailhandelsunternehmen
geben an, dass sie Preisvergleiche und Preisanderungen ohne menschliche Interaktion durchfiihren.
Ein Viertel Uberprift seine Preise automatisch und fast 40% kalkulieren sie automatisch. Dartber
hinaus steigt der Anteil der Unternehmen, die Aspekte ihrer Preissetzung automatisieren, mit dem
Anteil der Online-Verkaufe. 17% der Online-Unternehmen andern ihre Preise automatisch.

6 Preisrigiditat

Dieser Abschnitt befasst sich mit Preisrigiditaten und untersucht die empirische Unterstitzung fiir
alternative Theorien der Preisstabilitat. Unternehmen entscheiden sich haufig dafiir, die Preise ihrer
Produkte oder Dienstleistungen nicht zu andern. Dafir gibt es oft eine Vielzahlvon Griinden, und die
Literatur liefert eine breite Palette an Erklarungsansatzen fir trage Preise.

In der Umfrage wurde den Unternehmen eine Reihe von Aussagen vorgelegt, die sich jeweils auf einen
dieser Erklarungsansétze fir Preisrigiditaten beziehen (Tabelle 15). Die Auswahl und Beschreibung
der meisten Theorien folgt im Wesentlichen Fabiani et al. (2005) und Apel et al. (2005). Dariber
hinaus wurde die Bedeutung anderer Theorien, wie z.B. der Unsicherheitstheorie, zum ersten Mal
in einem solchen Erhebungsrahmen getestet. Die Unsicherheit tber die kiinftige Entwicklung ihrer
Geschaftslage kann dazu fihren, dass die Unternehmen bei Preisanderungen zuriickhaltend sind.
Ilut et al. (2020) begriindeten diesen Mechanismus, indem sie eine neue Theorie der Preisstarrheit
vorschlugen, die auf der Knightschen Unsicherheit der Unternehmen uber die Nachfrage nach
ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung beruht. Die Unternehmen wurden gebeten, die einzelnen
Erklarungsansatze mit Punkten zwischen 4 («sehr wichtig») und 1 («iiberhaupt nicht wichtig») zu
versehen, je nachdem, wie wichtig sie fiir die Beibehaltung der Preise ihrer Produkte oder Dienst-
leistungen sind.

Tabelle 15: Theorien zur Erkldarung von Preisrigiditaten
Theorie Formulierung in der Umfrage

Koordinationsproblem

Wir zégern, den Preis zu andern, weil wir befiirchten, dass unsere Mitbewerber ihre Preise nicht auch dndern werden.

Preisdauer

Wir andern den Preis nicht, weil die nachste Preisanpassung erst nach einem bestimmten Zeitraum erfolgen kann.

Preisumkehrung

Wir beflirchten, dass wir den Preis nach einer Preisanpassung bald in die entgegengesetzte Richtung korrigieren
mussen.

Explizite Vertrage

Wir haben fixe Vertrage, die unsere Maoglichkeiten zur Preiséanderung einschranken.

Implizite Vertrage

Unsere Kunden erwarten einen stabilen Preis, und haufigere Anderungen kénnten den Kundenbeziehungen schaden.

Attraktive Preise

Es gibt psychologisch attraktive Preispunkte (z. B. CHF 9.90 anstatt CHF 10.05) und wir &ndern den Preis nur, wenn es
sich anbietet, zu einem neuen attraktiven Preis wechseln kénnen.

Informationskosten

Es ist zeit- und kostenintensiv, alle relevanten Informationen fiir Preisanpassungen zu sammeln.

Mentukosten

Es ist kostspielig, Preise zu andern (z. B. neue Kataloge drucken, Preisschilder &ndern).

Kostenbasierte Preise

Wir andern den Preis, wenn wir feststellen, dass sich die Kosten geandert haben.

Nicht-preisliche Faktoren

Wir ziehen es vor, andere Produktcharakteristika (z. B. Garantie, Lieferfrist, Kundendienst) zu &ndern als den Preis.

Qualitatsriickschluss

Wir senken den Preis nicht, weil unsere Kunden dies als Abstrich an der Qualitat unseres Produkts/Dienstleistung
auffassen kénnten.

Hierarchische
Verzdégerungen

Verzdgerungen innerhalb unserer Organisation verlangsamen Preisentscheidungen.

Niedrige Inflation

Eine niedrige Inflation macht grosse Preiséanderungen deutlicher.

Unsicherheit

Wir zégern, den Preis zu andern, wenn wir uns Uber die zukiinftige Entwicklung unserer Geschéftslage unsicher sind.

Geknickte Nachfragekurve

Wir verlieren viele Kunden, wenn wir den Preis erhdhen, und gewinnen nur wenige, wenn wir den Preis senken.

Die Tabelle ordnet die Aussagen, die den Unternehmen in der Umfrage vorgelegt wurden («Formulierung in der Umfrage»), den jeweiligen Theorien zur Erkldrung der

Preisstabilitat («Theorie») zu.
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Grafik 5: Bedeutung der Theorien zur Erklarung von Preisrigiditaten
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Grafik 5 stellt die Ergebnisse dar, indem sie den gewichteten Durchschnittswert jeder Theorie fiir
Schweizer Unternehmen zeigt. Ausserdem werden die Umfrageergebnisse fiir die Schweiz mit
friiheren Ergebnissen aus den Vereinigten Staaten (Blinder et al., 1998) und dem Euroraum (Fabiani
et al., 2005] verglichen.

Implizite Vertrage sind die Hauptgriinde fur Preisstarrheit. Nach der Theorie der impliziten Vertrage
sind die Unternehmen bestrebt, langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen und ihre Kunden zu
binden, indem sie die Preise so stabil wie moglich halten. Eine haufigere Anderung der Preise
konnte diese Beziehungen beeintrachtigen. Die Bedeutung dieser Theorie deutet darauf hin, dass
die Sorge der Unternehmen um ihre Kundenbeziehungen bei der Preisgestaltung eine zentrale
Rolle einnimmt. Implizite Vertrage als beliebteste Erklarung fur Preisrigiditaten stimmen auch mit
den Antworten auf die Hintergrundfragen Uberein, die darauf hindeuten, dass Stammkunden fir
die Unternehmen wichtig sind (Tabelle 2). Die meisten von ihnen machen Geschéafte mit Kunden,
von denen sie erwarten, dass sie wieder mit ihnen Geschafte machen, und nur weniger als 10%
geben an, dass sie mit Gelegenheitskunden Geschafte machen, von denen sie nicht erwarten, dass
sie wieder Kunden werden. Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich, dass die Angst vor
einer Beschadigung der Kundenbeziehungen ein wichtiger Faktor bei der Preisgestaltung ist. Die
Beflirchtung, dass Preisanpassungen diesen Beziehungen schaden kdnnten, spiegelt sich auch in
der wichtigen Rolle wider, die eine geknickte Nachfragekurve als Hindernis fur Preisanpassungen
spielt. Die Unternehmen befiirchten, Kunden zu verlieren, wenn sie die Preise erhohen, aber nur
wenige neue Kunden zu gewinnen, wenn sie die Preise senken. Folglich scheinen die Bedenken der
Unternehmen in Bezug auf ihre Kundenbeziehungen auch mit Fairnesserwagungen seitens der
Kunden zusammenzuhangen, wie von Okun (1981) und Rotemberg (2005) vorgeschlagen. Sie gehen
davon aus, dass Fairness ein wichtiger Bestimmungsfaktor fir die Kaufentscheidungen der Kunden
ist und dass die Kunden Preiserhohungen als Reaktion auf Kostenschocks als fairer erachten als
Preisanderungen als Reaktion auf Nachfrageschocks.

Kostenbasierte Preisbildungsregeln stehen an zweiter Stelle der Hindernisse fiir Preisanpassun-
gen (Tabelle 16). Nach der Theorie der kostenbasierten Preisgestaltung sind die Inputkosten eine
wichtige Determinante fir die Preisentscheidung eines Unternehmens. Solange sich die Kosten des
Unternehmens nicht andern, wird das Unternehmen seine Preise auch nicht anpassen. Dies steht im
Einklang mit der Bedeutung, die die Unternehmen verschiedenen Inputkosten, wie z. B. Arbeits- oder
Materialkosten, bei der Begriindung ihrer Preisédnderungen beimessen (Tabelle 12 und Tabelle 13).
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Tabelle 16: Bedeutung der Theorien zur Erkldrung von Preisrigiditaten

Total Grosse Sektor Kanal Wettbewerb

S M L Industrie Handel Dienstl. Online Offline + 0/—

Explizite Vertrage 2.4 24 2.6 2.7 2.4 20 25 2.3 2.5 25 2.4
Implizite Vertrage 2.8 2.8 29 2.7 29 3.0 2.8 2.8 29 29 2.7
Koordinationsproblem 22 22 22 21 22 23 21 2.2 22 23 2.0
Kostenbasierte Preise 2.8 2.8 2.8 25 3.2 3.0 25 26 2.8 29 27
Geknickte Nachfragekurve 2.2 2.2 21 2.0 23 24 2.1 2.2 2.2 24 2.0
Hierarchische Verzégerungen 1.5 1.5 1.6 1.6 1.7 1.7 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5
Niedrige Inflation 1.8 1.8 1.8 1.6 1.9 2.0 1.7 1.8 1.8 1.9 1.7
Mentukosten 1.7 1.7 1.7 1.7 1.7 2.0 1.6 1.7 1.7 1.7 1.6
Informationskosten 2.0 2.0 2.0 2.0 22 24 2.0 21 2.0 21 1.9
Nicht-preisliche Faktoren 1.8 1.8 1.8 1.8 1.9 1.8 1.8 1.9 1.8 1.8 1.8
Qualitatsriickschluss 2.0 2.0 1.9 1.7 2.0 21 2.0 2.0 2.0 2.1 1.9
Preisumkehrung 1.9 1.9 19 1.8 2.0 20 1.8 20 1.9 19 1.8
Preisdauer 21 21 2.3 2.2 2.2 21 22 21 21 2.2 21
Attraktive Preise 1.8 1.8 1.7 1.5 1.7 2.6 1.8 1.9 1.8 1.8 1.8
Unsicherheit 2.0 2.0 2.1 1.9 22 21 1.9 2.0 2.0 2.0 1.9

Die Tabelle zeigt die Bedeutung jeder Theorie zur Erklarung von Preisrigiditaten als Grund fiir Schweizer Unternehmen, den Preis ihres Produkts oder ihrer Dienstleistung
nicht zu dndern. Die Zahlen sind gewichtete Durchschnittswerte Giber alle Antwortméglichkeiten, die von 1 («iiberhaupt nicht wichtig») tiber 2 («weniger wichtig») und 3
(«ziemlich wichtig») bis 4 («sehr wichtig») reichen.

Die wichtige Rolle, die implizite Vertrage und kostenbasierte Preisbildungsregeln als Hindernisse fir
Preisanpassungen spielen, deckt sich mit friiheren nationalen (Zurlinden, 2007) und internationalen
Erkenntnissen fir den Euroraum (Fabiani et al., 2005) und die Vereinigten Staaten (Blinder et al.,
1998). Auch in diesen Studien gehdren implizite Vertrdge und kostenbasierte Preishildungsregeln zu
den Hauptfaktoren, die eine schleppende Preisanpassung verursachen. In der Schweiz sind implizite
Vertrage die wichtigste Theorie zur Erklarung der Preisstarrheit im Detailhandel und bei tGbrigen
Dienstleistungen, wahrend im Verarbeitenden Gewerbe die kostenbasierte Preisgestaltung dominiert.

Ein weiterer wichtiger Grund, warum die Unternehmen ihre Preise nicht haufiger anpassen, sind
explizite Vertrage. Die Unternehmen scheinen vertragliche Vereinbarungen zu haben, die ihre Mog-
lichkeiten zu haufigeren Preisanderungen einschranken. Wahrend dieser Faktor fir Unternehmen
des Verarbeitenden Gewerbes und des Dienstleistungssektors wichtig ist, ist er fiir den Detailhandel
weit weniger relevant. Fur Detailhandelsunternehmen spielen hingegen Preisschwellen eine grosse
Rolle. Die Unternehmen setzen die Preise auf psychologisch attraktive Schwellenwerte, z. B. CHF 9.90
statt CHF 10.10. Attraktive Preisstrategien konnen zu Preisstarrheit fihren, da Unternehmen ange-
sichts kleiner Schocks, die kleine Preisanderungen erforderten, Preisanpassungen aufschieben, bis
neue Ereignisse eine grossere Preisanpassung auf die nachste attraktive Preisschwelle rechtfertigen.

In Ubereinstimmung mit der Tatsache, dass die Preise der Mitbewerber bei den Preiskalkulatio-
nen der Unternehmen eine wichtige Rolle spielen (Tabelle 7), ist eine weitere wichtige Theorie zur
Erklarung der Preisstarrheit ein Koordinationsproblem. Koordinationsprobleme fiihren zu tragen
Preisen, weil die Unternehmen befiirchten, dass sie ihr Produkt oder ihre Dienstleistung im Vergleich
zu den Preisen ihrer Mitbewerber falsch bepreisen, wenn sie ihren Preis andern, ihre Mitbewerber
aber nicht nachziehen.

Im Vergleich mit den wichtigsten Theorien zur Erklarung der Preisstarrheit ist die Unsicherheit nur
von geringer Bedeutung. Wenn Unternehmen Uber die kiinftige Entwicklung ihrer Geschaftslage
unsicher sind, sind sie nicht sehr zuriickhaltend bei Preisanderungen. Dies gilt fir Unternehmen
aller Grossen oder Sektoren gleichermassen. Die Unternehmen scheinen es gewohnt zu sein, bei
der Preissetzung mit Unsicherheiten umzugehen, so dass erhohte Unsicherheit kein wesentlicher
Grund fir den Verzicht auf Preisanpassungen zu sein scheint.

Am unteren Ende der Skala stehen Informationskosten, hierarchische Verzogerungen und Mentkos-

ten. Die mit Preisanpassungen verbundenen Kosten (z.B. der Zeit- und Arbeitsaufwand fir die
Beschaffung aller fir die Preisentscheidung erforderlichen Informationen) sind unbedeutend und
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kein entscheidender Grund, von Preisanderungen abzusehen. Dies deutet darauf hin, dass das
Hindernis fiir eine Preisanpassung nicht in der Uberpriifungsphase der Preisanpassung liegt, die die
erste Phase des Preisanpassungsprozesses darstellt. Ausserdem scheinen Verzégerungen innerhalb
der Unternehmensorganisation die Preisentscheidungen nicht wesentlich zu verlangsamen. Dar-
Uber hinaus scheinen die physischen Kosten von Preisdnderungen (z.B. der Druck neuer Kataloge
oder der Austausch von Preisschildern) kein Grund zu sein, auf Preisanderungen zu verzichten. Die
Tatsache, dass solche sogenannten Menlkosten keine bedeutende Rolle zu spielen scheinen, ist
insofern bemerkenswert, weil Meniikosten in der Literatur ein sehr beliebtes Mittel zur Modellierung
nominaler Preisrigiditaten sind.

Wie hat sich die Bedeutung der Faktoren, die die Preisstarrheit bestimmen, seit der
COVID-19-Pandemie verandert?

Im Zeitraum, in dem die Ad-hoc-Umfrage durchgefiihrt wurde, hat die Haufigkeit von Preisande-
rungen und insbesondere von Preiserhohungen deutlich zugenommen. Grafik 6 veranschaulicht
die Haufigkeit von Preiserh6hungen und -senkungen bei den Schweizer Unternehmen, die an den
vierteljahrlichen KOF Konjunkturumfragen im Verarbeitenden Gewerbe teilnehmen. Im Januar 2022
haben 38.9% der Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes ihre Preise erhoht. Im April 2022
erhohten 55.9% ihre Preise, was der hochsten Haufigkeit von Preiserhéhungen seit Beginn der
Erhebung im Jahr 1983 entspricht. Gleichzeitig ging die Haufigkeit von Preissenkungen auf 5.1%
(Januar 2022) bzw. 3.9% (April 2022) zuriick.

Grafik 6: Haufigkeit der Preisdanderungen
KOF Konjunkturumfragen, Verarbeitendes Gewerbe
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Seit der COVID-19-Pandemie ist das Preissetzungsverhalten der Schweizer Unternehmen offenbar
flexibler geworden. Nachholeffekte nach den Lockdowns, Unterbrechungen der internationalen
Lieferketten, Lieferengpasse und hdhere Energiepreise aufgrund der russischen Invasion in der
Ukraine durften alle wesentlich zu den Preiserhohungen beigetragen haben.

Um zu beurteilen, wie sich diese Flexibilisierung im Preissetzungsverhalten niederschlagt, veran-
schaulicht Grafik 7 die Veranderung der Bedeutung der einzelnen Theorien zur Erklarung der Preis-
starrheit nach der Pandemie. Fiir jede Theorie zeigt sie die Differenz zwischen ihrem gewichteten
Durchschnittswert, der die Auswirkungen der Pandemie auf die Preissetzung einschliesst, und ihrer
durchschnittlichen Bewertung ohne diese Sondereffekte aufgrund der Pandemie.

Die Bedeutung aller Theorien zur Erklarung von Preisrigiditaten hat seit der Pandemie abgenommen.
Dies steht im Einklang mit dem Bild eines grundlegend flexibleren Preissetzungsverhaltens. Aller-
dings haben nicht alle Theorien gleichermassen an Bedeutung verloren. Seit der Pandemie haben
insbesondere kostenbasierte Preisbildungsregeln und implizite Vertrage eine geringere Rolle bei der
Verhinderung von Preisanderungen gespielt. Infolge der Pandemie sind verschiedene Kostenfaktoren
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Grafik 7: Verdanderung der Bedeutung von Theorien zur Erklarung der Preisstarrheit nach der Pandemie
Unterschied in den gewichteten Durchschnittswerten mit und ohne Sondereffekte aufgrund der Pandemie
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fur viele Unternehmen gestiegen (hohere Einkaufspreise, hohere Energiepreise, h6here Lohne). Weil
sich ihre Kosten erhoht haben, messen die Unternehmen seit der Pandemie den kostenbasierten
Preisregeln eine geringere Bedeutung fir den Verzicht auf Preisanderungen zu. Mehr noch scheinen
die Unternehmen eher als noch vor der Pandemie bereit zu sein, diese hoheren Kosten effektiv auf
ihre Preise umzulegen. Dies spiegelt sich in der gesunkenen Bedeutung von impliziten Vertragen
zur Erklarung von Preisrigiditaten. Die Unternehmen sind weniger als vor der Pandemie auf stabile
Preise bedacht, um ihre Kundenbeziehungen zu erhalten. Dies konnte damit zusammenhangen, dass
die hdheren Preise auf exogene Faktoren (Pandemie, Krieg) und Kostenfaktoren (Einkaufspreise,
Energiepreise] zuriickzufiihren sind, was von den Kunden eher als Grund fir Preiserhohungen
akzeptiert wird als héhere Preise in Folge von Nachfragefaktoren (Rotemberg, 2005).

7 Schlussfolgerungen

Dieser Beitrag prasentiert die Ergebnisse einer Ad-hoc-Umfrage, die im Frithjahr 2022 bei 1555 pri-
vaten Unternehmen in der Schweiz durchgefiihrt wurde. Sie liefert qualitative Erkenntnisse iber das
Preissetzungsverhalten der Unternehmen, indem sie die Beweggriinde hinter ihren Preisentschei-
dungen entlang verschiedener Phasen der Preissetzung untersucht, wofiir quantitative Preisdaten in
der Regel unzuganglich sind. Die betrachteten Phasen der Preissetzung sind Uberpriifung, Bildung,
Anpassung und Rigiditat der Preise.

Der Zeitpunkt von Preisiiberprifungen wird sowohl durch zeitabhangige als auch durch zustands-
abhangige Preisbildungsregeln bestimmt. Bei der Preisbildung bertcksichtigen die Unternehmen
eher aktuelle als vergangene oder erwartete kiinftige wirtschaftliche Entwicklungen, legen ihre
Preise eherim Verhaltnis zu ihren Mitbewerbern fest, als dass sie Preisaufschlagsregeln verwenden,
und differenzieren ihre Preise, anstatt eine einheitliche Preisgestaltung vorzunehmen. Preisande-
rungen treten seltener auf als Preisliberprifungen, werden eher innerhalb eines Unternehmens
als zwischen verschiedenen Unternehmen synchronisiert und weisen eine flache, aber steigende
Altersausfallsrate auf. Arbeitskosten, Lieferantenpreise und Materialkosten sind die wichtigsten
Determinanten zur Preisweitergabe, die als Reaktion auf Kosten- und Nachfrageschocks asymme-
trisch ausfallt. Preisrigiditaten werden durch Kundenbeziehungen (implizite und explizite Vertrage)
sowie durch kostenbasierte Preisbildungsregeln bestimmt.
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Die Ergebnisse der Umfrage stitzen mehrere Annahmen, die makrockonomischen Theorien zu-
grunde liegen. Gleichzeitig offenbaren sie eine erhebliche Heterogenitat im Preissetzungsverhalten
der Unternehmen, denn die Preisgestaltung unterscheidet sich in allen Phasen der Preisanpassung
erheblich nach Grossenklassen, Sektoren, Vertriebskanalen und Wettbewerbssituation der Unterneh-
men. Um die Auswirkungen dieser Unterschiede in der Preissetzung auf die Inflationsdynamik und
die Ubertragung von Schocks auf die Wirtschaft zu verstehen, bedarf es weiterer Forschungsarbeiten.
In dieser Hinsicht stellen die Umfrageergebnisse sowohl eine Herausforderung als auch einen Anreiz
fur die Weiterentwicklung von theoretischen Modellen dar.
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8 Anhang: Umfrage zur Preissetzung von
Schweizer Unternehmen

EINLEITUNG
Diese Umfrage untersucht, wie Schweizer Unternehmen die Preise fir ihre Produkte oder Dienst-
leistungen bestimmen und welche Faktoren den Preissetzungsprozess beeinflussen. Sie ist in vier
Abschnitte gegliedert:
e In Abschnitt A werden allgemeine Fragen zu lhrem Unternehmen und seinen wichtigsten
Produkten und Dienstleistungen gestellt.
e In Abschnitt B werden Informationen dariiber gesammelt, wie lhr Unternehmen die Preise
fiir seine Produkte oder Dienstleistungen festlegt.
e InAbschnitt C werden Informationen uUber Preisanderungen und Faktoren erhoben, die lhre
Entscheidung zur Preisanpassung beeinflussen.
e In Abschnitt D werden Faktoren behandelt, die zu Verzogerungen von Preisanpassungen
fuhren kénnen.

Erlauterung wichtiger Begriffe in der Umfrage:

Preis

In der gesamten Umfrage bezieht sich der «Preis» auf den tatsachlichen Verkaufspreis, nicht auf
den Listenpreis. Wenn also in |hrer Branche Rabatte auf den Listenpreis ublich sind, beziehen Sie
sich bitte auf den Preis lhres Produkts oder Ihrer Dienstleistung nach Abzug des Rabatts.

In einigen Branchen, in denen Dienstleistungen oder kundenspezifische Produkte angeboten werden,
konnen die endgultigen Transaktionspreise weitgehend vom Arbeitsaufwand abhangen. Wenn dies
fur IThr Unternehmen der Fall ist, beziehen Sie sich auf lhren Stunden- oder Tagessatz als Preis.

Produkt/Dienstleistung

Da lhr Unternehmen wahrscheinlich viele verschiedene Produkte oder Dienstleistungen verkauft, ist
es schwierig, die Antworten auf die Fragen fur alle Produkte oder Dienstleistungen zu verallgemei-
nern. Aus diesem Grund bitten wir Sie, sich auf ein Produkt oder eine Dienstleistung zu beziehen,
die das Unternehmen am besten reprasentiert. Bitte beantworten Sie daher die folgenden Fragen
fur Ihr Hauptprodukt bzw. Ihre Hauptdienstleistung oder ein fiir Ihr Unternehmen typisches Produkt
bzw. typische Dienstleistung. Im Fragebogen wird dieses Produkt bzw. Dienstleistung vereinfachend
als «Produkt/Dienstleistung» bezeichnet.

A. ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Frage 1. In welchem Bereich lhres Unternehmens arbeiten Sie?
[l  Geschaftsfihrung

Finanzen/Controlling/Buchhaltung

Einkauf/Verkauf

Marketing/Kommunikation

Human Resources

Stabstelle/Administration

In einem anderen Bereich, und zwar: ___

Oo0ooogoogo

Frage 2. Welche Bezeichnung trifft auf lhre Tatigkeit am ehesten zu?
[1  Inhaber*in/Geschéftsfihrer*in/Vorstandsmitglied/Prokurist*in
[0 Abteilungsleiter*in
[l  Teamleiter*in
[l Sachbearbeiter*in
[l Sonstiges, und zwar: ____
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Frage 3. Wie viel % des Umsatzes lhres Produkts/Dienstleistung erzielen Sie in den folgenden
Markten?

[J  Schweiz: %
0 Landern des Euroraums: %
[J Anderen Landern: %

Frage 4. Wie viel % des Umsatzes lhres Produkts/Dienstleistung erzielen Sie iiber die folgen-
den Absatzkandale?
00 Offline: %

0 Online: %

Frage 5. Wie viel % des Umsatzes lhres Produkts/Dienstleistung erzielen Sie mit den folgen-
den Kunden?

[0 Firmen (B2B): %
U Private Konsumenten (B2C): %
[J Staatliche Behorden: %

Frage 6. Die Gewinnmarge fiir Ihr Produkt/Dienstleistung hat in den letzten fiinf Jahren
[J zugenommen
[0 sich nicht verandert
[l abgenommen

Frage 7. Sind die meisten Kunden lhres Produkts/Dienstleistung Stammkunden, mit denen
Sie erwarten, wieder Geschafte zu machen, oder Gelegenheitskunden, von denen Sie nicht
zwingend erwarten, wieder mit ihnen Geschafte zu machen?

[J Stammkunden

[1 Gelegenheitskunden

Frage 8. Importieren Sie Vorleistungen zur Erstellung lhres Produkts/Dienstleistung oder lhr
Produkt/Dienstleistung selbst?

00 ja, mehrheitlich aus dem Euroraum

[ ja, mehrheitlich aus anderen Landern

[l nein

Frage 9. Wie hoch ist der Marktanteil® Ihres Unternehmens auf lhrem Hauptmarkt?
(1 weniger als 5%
[J  zwischen 5% und 10%
[1  zwischen 10% und 25%
(1 zwischen 25% und 50%
[l Uber 50%

Frage 10. Wie viele Mitbewerber gibt es auf Ihrem Hauptmarkt fiir Ihr Produkt/
Dienstleistung?

[J  keine

[1 weniger als 5 Mitbewerber

[1  zwischen 5 und 10 Mitbewerbern

[J  zwischen 10 und 20 Mitbewerbern

[J Uber 20 Mitbewerber

° Der Marktanteil wird gemessen am Umsatz |hres Produkts/Dienstleistung im Verhaltnis zum Gesamtumsatz dieses Produkts/Dienstleistung auf dem
Markt.
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Frage 11. Der Wettbewerb im Hauptmarkt fiir Ihr Produkt/Dienstleistung hat in den letzten
fiinf Jahren

[l zugenommen

[1  sich nicht verandert

[l abgenommen

B. INFORMATIONEN ZUR PREISBILDUNG
Frage 12. Wer bestimmt den Preis lhres Produkts/Dienstleistung?

[ Wir bestimmen den Preis selbst.
Der Preis wird durch Verhandlungen/Vertrdge mit dem Kunden festgelegt.
Der Preis wird durch Verhandlungen/Vertrage mit dem Lieferanten festgelegt.
Der Preis wird durch die Muttergesellschaft festgelegt.
Der Preis wird von staatlichen Behorden festgelegt.

I I o A |

Frage 13. Wovon héngt es ab, ob Sie den Preis lhres Produkts/Dienstleistung iiberpriifen
(ohne ihn dabei unbedingt zu dndern).
[0 Wir Uberprifen den Preis in regelmassigen Zeitabstanden.
[l Wir Uberprifen den Preis in regelmassigen Zeitabstanden, aber auch als Reaktion auf
bestimmte Ereignisse (z.B. eine erhebliche Kostenanderung).
00  Wir Uberpriifen den Preis als Reaktion auf bestimmte Ereignisse (z.B. eine erhebliche
Kostenanderung).

Frage 14. Wie oft liberpriifen Sie den Preis Ihres Produkts/Dienstleistung (ohne ihn dabei
unbedingt zu dndern)?
[0 mehrmals taglich
taglich
wochentlich
monatlich
quartalsweise
halbjéhrlich
jahrlich

U
U
O
U
U
U

Frage 15. Wie zutreffend sind die folgenden Aussagen fiir die Art und Weise, wie Sie den Preis
lhres Produkts/Dienstleistung bestimmen?

Wir bestimmen den Preis tiber Faustre-
geln (z.B. Indexierung an den Landesin-
dex der Konsumentenpreise).

Wir bestimmen den Preis, indem wir
einen konstanten Prozentsatz auf die
kalkulierten Stiickkosten aufschlagen.

Wir bestimmen den Preis, indem wir
einen variablen Prozentsatz auf die
kalkulierten Stiickkosten aufschlagen,
abhangig von den Marktbedingungen.
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Wir bestimmen den Preis in Abhangigkeit
der Preise unserer Mitbewerber.

Wir bestimmen den Preis unter
Berilicksichtigung des Wertes, den
Kunden unserem Produkt/Dienstleistung
beimessen.

Wir bestimmen den Preis basierend

auf Informationen Uber das vergangene
Verhalten aller fur die Preisbestimmung
relevanten Variablen.

Wir bestimmen den Preis basierend auf
Informationen Uber das aktuelle Verhalten
aller fur die Preisbestimmung relevanten
Variablen.

Wir bestimmen den Preis basierend auf
Informationen Uber das kiinftig erwartete
Verhalten aller fur die Preisbestimmung

relevanten Variablen.

Frage 16. Der Preis lhres Produkts/Dienstleistung:

variiert je nach Region in der Schweiz

unterscheidet sich von Kunde zu Kunde («perso-
nalisierte Preisgestaltung»)

hangt von der verkauften Menge ab

wird von Fall zu Fall festgelegt

unterscheidet sich, ob das Produkt/Dienstleis-
tung Uber das Internet («online») oder stationar
(«offline») verkauft wird

hangt von der Marktdynamik in Echtzeit oder der
Tageszeit ab («dynamische Preisgestaltung»)

Frage 17. Inwieweit sind die folgenden Aspekte der Preisbildung fiir Ihr Produkt/Dienst-
leistung automatisiert? Automatisierung bedeutet hier, dass die Aspekte ohne menschliche
Interaktion erfolgen.

Der Preisvergleich mit unseren Mitbewerbern ist
automatisiert.
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Die Entscheidung, den Preis zu Uberprifen, ist
automatisiert.

Die Preiskalkulation ist automatisiert.

Die Entscheidung, den Preis zu andern, ist
automatisiert.

Frage 18. Wie hat sich die Einfiihrung digitaler Technologien auf die folgenden Aspekte lhrer
Preisbildung ausgewirkt?

Fahigkeit, Preise haufiger zu andern

Fahigkeit, Preise im Vergleich zu
Wettbewerbern zu andern

Gewinnspanne

Kosten fiir Arbeit

Frage 19. Welche Auswirkungen erwarten Sie in den nachsten drei Jahren auf den Preis lhres
Produkts/Dienstleistung von der Einfiihrung digitaler Technologien durch ihr eigenes Unter-
nehmen und durch andere Parteien? Der Preis lhres Produkts/Dienstleistung wird aufgrund
der Einfiihrung digitaler Technologien

durch ihr eigenes

Unternehmen

durch andere Parteien
(z.B. Lieferanten, Kunden
und Mitbewerber)

C. INFORMATIONEN ZU PREISANDERUNGEN

Frage 20. Wie oft andern Sie den Preis lhres Produkts/Dienstleistung?
[l mehrmals taglich

taglich

wochentlich

monatlich

quartalsweise

halbjahrlich

jahrlich

Oo0oOogoo



Spezialanalysen Winter 2022

Frage 21. Hat sich nach Ihrer Einschatzung die Haufigkeit, mit der Sie den Preis lhres
Produkts/Dienstleistung anpassen, in den letzten fiinf Jahren verandert?

[1 Ja, wir andern die Preise heute seltener.

[0 Ja, wir andern die Preise heute haufiger.

[J  Nein, sie hat sich nicht verandert.

Frage 22. Erwarten Sie, dass sich die Haufigkeit, mit der Sie den Preis Ihres Produkts/Dienst-
leistung anpassen, in den nachsten drei Jahren andern wird?

1 Ja, wir erwarten, dass wir den Preis seltener als heute andern werden.

(1 Ja, wir erwarten, dass wir den Preis haufiger als heute andern werden.

[1  Nein, wir rechnen nicht mit einer Anderung.

Frage 23. Die Wahrscheinlichkeit, den Preis lhres Produkts/Dienstleistung zu @ndern
[0 ist hoher, wenn der Preis vor kurzem geandert wurde, als wenn der Preis lange nicht mehr
geandert wurde.
[1 ist hoher, wenn der Preis lange nicht mehr geandert wurde, als wenn der Preis vor kurzem
geandert wurde.
[1 ist unabhangig vom Zeitpunkt friherer Preisanderungen.

Frage 24. Wenn Sie den Preis Ihres Produkts/Dienstleistung anpassen, dndern Sie gleichzeitig
auch die Preise anderer Produkte/Dienstleistungen?

00 Ja, wir dndern die Preise fiir alle Produkte/Dienstleistungen gleichzeitig.

[l Ja, wir andern die Preise fir die meisten Produkte/Dienstleistungen gleichzeitig.

[0 Ja, wir dndern die Preise fir einige Produkte/Dienstleistungen gleichzeitig.

[1  Nein, wir andern die Preise jeweils nur fir ein Produkt/Dienstleistung.
Frage 25. Wenn lhre Mitbewerber den Preis ihres Produkts/Dienstleistung anpassen, @ndern
Sie gleichzeitig auch den Preis Ihres Produkts/Dienstleistung?

0  Wir andern den Preis unseres Produkts/Dienstleistung immer gleichzeitig.

[1  Wir andern den Preis unseres Produkts/Dienstleistung meistens gleichzeitig.

0  Wir andern den Preis unseres Produkts/Dienstleistung selten gleichzeitig.

[0  Wir andern den Preis unseres Produkts/Dienstleistung nicht gleichzeitig.

Frage 26. Wie wichtig ist jeder der folgenden Faktoren als Grund zur Erhéhung des Preises
Ihres Produkts/Dienstleistung?

Anstieg der Kosten fiir Arbeit (z. B.
durch Lohnerhshungen)

Anstieg der Finanzierungskosten

Anstieg der Kosten fir
Rohmaterialien

Anstieg der Energie- und
Kraftstoffpreise

Anstieg des Wechselkurses

Anstieg der Preise von Lieferanten
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Senkung unserer Produktivitat

Anstieg der Nachfrage

Rickgang der Nachfrage

Preiserhohung durch einen
Mitbewerber

Produktverbesserung (z. B. durch
Qualitat oder Design)

Die Absicht, Marktanteile zu
gewinnen

Frage 27. Wie wichtig ist jeder der folgenden Faktoren als Grund zur Senkung des Preises

lhres Produkts/Dienstleistung?

Senkung der Kosten fir Arbeit (z. B.
durch Entlassungen)

Senkung der Finanzierungskosten

Riickgang der Kosten fiir
Rohmaterialien

Senkung der Energie- und
Kraftstoffpreise

Senkung des Wechselkurses

Senkung der Preise von Lieferanten

Steigerung unserer Produktivitat

Anstieg der Nachfrage

Rickgang der Nachfrage

Preissenkung durch einen
Mitbewerber

Produktverbesserung (z. B. durch
Qualitat oder Design)

Die Absicht, Marktanteile zu
gewinnen
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D. INFORMATIONEN ZU PREISRIGIDITATEN

Frage 28. Manchmal beschliessen Unternehmen, den Preis ihres Produkts/Dienstleistung
nicht zu andern. Dafiir gibt es oft eine Vielzahl von Griinden. Einige davon sind im Folgenden
aufgefiihrt. Wie wichtig sind die folgenden Griinde, den Preis lhres Produkts/Dienstleistung
nicht zu andern, fiir lhr Unternehmen? Bitte vernachldssigen Sie hier allfallige Sondereffekte
der Corona-Pandemie auf lhre Preispolitik.

Wir z6gern, den Preis zu dndern,
weil wir beflirchten, dass unsere
Mitbewerber ihre Preise nicht auch
andern werden.

Wir andern den Preis nicht, weil
die nachste Preisanpassung erst
nach einem bestimmten Zeitraum
erfolgen kann.

Wir befiirchten, dass wir den Preis
nach einer Preisanpassung bald

in die entgegengesetzte Richtung
korrigieren miissen.

Wir haben fixe Vertrage, die unsere
Méglichkeiten zur Preisanderung
einschranken.

Unsere Kunden erwarten einen
stabilen Preis, und haufigere
Anderungen kdnnten den Kunden-
beziehungen schaden.

Es gibt psychologisch attraktive
Preispunkte (z. B. CHF 9.90 anstatt
CHF 10.05) und wir &ndern den
Preis nur, wenn es sich anbietet,
zu einem neuen attraktiven Preis
wechseln kdnnen.

Es ist zeit- und kostenintensiy,
alle relevanten Informationen fiir
Preisanpassungen zu sammeln.

Es ist kostspielig, Preise zu andern
(z.B. neue Kataloge drucken,

Preisschilder andern).
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Wir andern den Preis, wenn wir
feststellen, dass sich die Kosten
gedndert haben.

Wir ziehen es vor, andere Produkt-
charakteristika (z. B. Garantie,
Lieferfrist, Kundendienst) zu an-
dern als den Preis.

Wir senken den Preis nicht, weil
unsere Kunden dies als Abstrich
an der Qualitat unseres Produkts/
Dienstleistung auffassen konnten.

Verzdégerungen innerhalb unse-
rer Organisation verlangsamen
Preisentscheidungen.

Eine niedrige Inflation macht grofle
Preisanderungen deutlicher.

Wir zogern, den Preis zu andern,
wenn wir uns uber die zukinftige
Entwicklung unserer Geschaftslage
unsicher sind.

Wir verlieren viele Kunden, wenn
wir den Preis erhohen, und gewin-
nen nur wenige, wenn wir den Preis

senken.

Gibt es andere wichtige Griinde als
die oben genannten? Wenn ja, bitte

angeben:

Frage 29. Bitte beantworten Sie die folgende Frage im Hinblick auf allfdllige Sondereffekte
der Corona-Pandemie auf Ihre Preispolitik. Wie wichtig waren die folgenden Griinde, den
Preis Ihres Produkts/Dienstleistung nicht zu andern, fiir lhr Unternehmen wéhrend der
Corona-Pandemie?

Wir zégern, den Preis zu andern,
weil wir beflirchten, dass unsere
Mitbewerber ihre Preise nicht auch
andern werden.
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Wir andern den Preis nicht, weil
die nachste Preisanpassung erst
nach einem bestimmten Zeitraum
erfolgen kann.

Wir beflirchten, dass wir den Preis
nach einer Preisanpassung bald

in die entgegengesetzte Richtung
korrigieren missen.

Wir haben fixe Vertrage, die unsere
Méglichkeiten zur Preisanderung
einschranken.

Unsere Kunden erwarten einen
stabilen Preis, und haufigere
Anderungen kénnten den Kunden-
beziehungen schaden.

Es gibt psychologisch attraktive
Preispunkte (z.B. CHF 9.90 anstatt
CHF 10.05) und wir andern den
Preis nur, wenn es sich anbietet,
zu einem neuen attraktiven Preis

wechseln konnen.

Es ist zeit- und kostenintensiy,
alle relevanten Informationen fir
Preisanpassungen zu sammeln.

Es ist kostspielig, Preise zu andern
(z.B. neue Kataloge drucken,
Preisschilder andern).

Wir andern den Preis, wenn wir
feststellen, dass sich die Kosten

geandert haben.
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Wir ziehen es vor, andere Produkt-
charakteristika (z. B. Garantie,
Lieferfrist, Kundendienst) zu &n-
dern als den Preis.

Wir senken den Preis nicht, weil
unsere Kunden dies als Abstrich
an der Qualitat unseres Produkts/
Dienstleistung auffassen konnten.

Verzogerungen innerhalb unse-
rer Organisation verlangsamen
Preisentscheidungen.

Eine niedrige Inflation macht
grosse Preisanderungen deutlicher.

Wir z6gern, den Preis zu dndern,
wenn wir uns Uber die zukinftige
Entwicklung unserer Geschaftslage
unsicher sind.

Wir verlieren viele Kunden, wenn
wir den Preis erhohen, und gewin-
nen nur wenige, wenn wir den Preis
senken.
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