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Ein guter Teil der Banken ziehe
nach: «Ein Kunde hatte auf einem
Hypothekarkredit über 60 Mil-
lionen Franken einen Zins von
0,5 Prozent, der jetzt auf 1,2 Pro-
zent angestiegen ist», sagt Mag-
laras. Und das bei sinkenden
Swap-Sätzen. «Wir sehen, dass in
den letzten Wochen die Margen
bei verschiedenenBanken erhöht
wurden und auch nichtmehr alle
Schuldner akzeptiert werden»,
sagt Damian Gliott, Partner beim

FinanzinstitutVermögenspartner
AG, das Hypotheke.ch lanciert
hat.DasVergleichsportal fürHy-
potheken bietet auch Beratung
an. «Die Anbieter berücksichti-
gen bei der Zinsberechnung
nicht nur die Refinanzierungs-
kosten», sagt Gliott.

Ein Vergleich vonMoneypark
zeigt, dass Kantonalbanken seit
der Erhöhung des Leitzinses der
Nationalbank im Juni 2022 mit
21 Prozent die Marge am stärks-
ten erhöhten.DieÜbernahmeder
Credit Suisse durch die UBSwar
da noch nicht vollzogen. «Bereits
Ende 2023 habenwir eine subs-
tanzielle Margenausweitung ge-
sehen», sagt Moneypark-Chef

Lukas Vogt. Bei Festhypotheken
über zehn Jahre seien dieMargen
im ersten Halbjahr 2024 im
Schnitt umweitere 0,1 bis 0,2 Pro-
zentpunkte gestiegen.

Für private Besitzer werde es
eher günstiger
Eine weitere Begründung der
Banken zur Margenausweitung
sei «Basel III»: Ab dem 1. Januar
2025 müssen Banken bei Beleh-
nungenvon 60 Prozent undmehr
mehr Eigenkapital vorweisen.
«Banken stellen sich auf den
Standpunkt, dass es für sie teu-
rer wird und sie deswegen die
Marge ausweiten müssen – das
stimmt aber nur bedingt», sagt

Vogt. Denn diese Regelung be-
trifft primär die Finanzierung
von Renditeliegenschaften. Für
private Eigenheimbesitzerinnen
und -besitzer werde es in der
Summe sogar eher günstiger.
Denn die Banken müssen ab
2025 tief belehnte, selbst be-
wohnte Objekte mit weniger Ei-
genmitteln unterlegen.

«Die Hypothese, dass eine
neueRegelung die Zinsen treiben
würde, fällt vor allem bei Hypo-
theken für Wohnrenditeliegen-
schaften ins Gewicht», bestätigt
die Schweizerische Bankierver-
einigung. ImgegenwärtigenUm-
feld von sinkenden Inflations-
und Zinserwartungen geht sie

davon aus, dass die Zinsmargen
wieder vermehrt unter Druck
kommen. Und dass die nun vor-
liegendeRegelungvon «Basel III»
«insgesamt marginale Auswir-
kungen auf die Kundinnen und
Kunden hat».

Das Hypothekarvolumen in
der Schweiz betrug im Mai die-
ses Jahres 1,18 Billionen Franken.
Die UBS ist nach den Kantonal-
banken die grösste Anbieterin.
Grundsätzlich ist dieMargenaus-
weitung nicht bei allen Banken
identisch, und nicht alle Hypo-
theken sind im gleichenMass be-
troffen. Und es gibt weiterhin
Anbieter, die ihre Margen nicht
unbegründet ausbauen. Neu-

kundinnen und -kunden sind
deshalb gut beraten, die Zinsen
verschiedener Anbieter zu ver-
gleichen, um so die höheren
Margen zu umgehen.

Obwohl die Preise für Einfa-
milienhäuser und Stockwerkei-
gentumweiter steigen, lasse die
Nachfrage etwas nach, sagt Ad-
rianWenger: «Hattenwir früher
bei einem Verkauf dreissig bis
vierzig Interessenten für ein Ob-
jekt, sind es heute vielleicht noch
fünf.» Auch komme es immer
häufigervor, dass Beurkundungs-
termine für den Kaufvertrag ab-
gesagtwürden –weil die Käufer-
schaft wider Erwarten keine Fi-
nanzierung bekommen habe.

Fortsetzung

Bankenmachen
Hypozinsen ...

Jon Mettler

Für Tausende von Jugendlichen
hat der Ernst des Lebens begon-
nen. Nach Ende ihrer obligato-
rischen Schulzeit haben sie ihren
ersten Arbeitstag in der Berufs-
lehre bestritten. Staatsnahe Fir-
men wie die Swisscom und die
Post nutzen die Berufsbildung
gerne für ihre Öffentlichkeitsar-
beit. «Gemeinsam bereit, die
Chancen der vernetzten Welt
einfach zu nutzen:Auf diese Rei-
se möchte Swisscom möglichst
viele Nachwuchstalentemitneh-
men», schreibt der grösste
SchweizerTelecomanbieter in ei-
ner aktuellenMedienmitteilung.

Die Post lässt über ihren Me-
dienblog verlauten: «In Gräni-
chen im Kanton Aargau können
Lernende ihre Lehre als Logisti-
ker/in absolvieren und gleich-
zeitigwährend ihrer dreijährigen
Grundbildung erste Erfahrungen
und Kompetenzen in der Füh-
rung sammeln.»

Allerdings zeigt ein genauer
Blick auf die Zahlen, dass die
Swisscom, die Post und der Rüs-
tungskonzernRuag indenvergan-
genen fünf JahrendieZahlderAus-
bildungsplätze verringert haben.
Einzige Ausnahme sind die SBB.
Die Bundesbahnen bieten mehr
Lehrstellen an als Ende 2019.

Kritik von den
Gewerkschaften
Den rückläufigenTrend betrach-
ten Gewerkschafterinnen wie
Marika Schaeren von Transfair
mit Sorge. Staatsnahe Betriebe
mehrheitlich im Besitz der Eid-
genossenschaft hätten «eine be-
sondere Verantwortung der Ge-
sellschaft gegenüber und somit
bei der Berufsausbildung», sagt
die Branchenleiterin Informa-
tionstechnologie beim Personal-
verband für den Service public.

Die besondereVerantwortung
sieht Schaeren darin, dass die
Staatsbetriebe Fachkräfte im In-
formatikbereich ausbilden und
zu den grösstenArbeitgebern des
Landes zählen.

Mit ihren rund 34’600 Ange-
stellten in der Schweiz bildet die
Post knapp 3 Prozent weniger
Lehrlinge aus als 2019.DasUnter-
nehmen nennt dafür zwei Grün-
de: Einerseits sei es in gewissen
Regionen schwieriger geworden,
die Lehrstellen zu besetzen.

Andererseits befinde sich die
Arbeitswelt im Wandel, was zu
Veränderungen bei den Berufs-
profilen führe. So gebe es eine
Abnahme bei kaufmännischen
Lehren, im Bereich Logistik gebe
es dafür einen Anstieg.

Eine Postsprecherin verweist
auf eine konstant hohe Ausbil-
dungsquote: «Diese lag über die

Bundesbetriebe bildenweniger Lehrlinge aus
Post, Swisscom und Ruag Die SBB haben als einziger grosser Staatsbetrieb seit 2019 mehr Lehrstellen geschaffen.

Nun schaltet sich das Parlament als Aufsichtsorgan ein und verlangt Antworten.

Eine Auszu-
bildende erlernt
in der Postfiliale
Basel im
Spalenquartier
ihren Beruf.
Foto: Keystone

für 2019 deshalb schwermit 2023
vergleichbar seien.

Die Tendenz beim Rüstungs-
teil der Ruag zeigt jedoch auch
nach unten, wenn man 2020 als
Ausgangsjahr nimmt.DasMinus
beträgt in diesemFall 20 Prozent.

Eine Ruag-Sprecherin hält
fest, dass die Firmawiedermehr
Lehrstellen anbietet: «Aktuell
verzeichnenwir eine leichte Zu-
nahme, da wir ab diesem Jahr
einen zusätzlichenAusbildungs-
beruf anbieten.» Der Anteil der
Auszubildenden habe seit 2018
zugenommen: von 7,5 Lehrlingen
pro 100 Angestellte auf 8,5 Lehr-
linge im abgelaufenen Geschäfts-
jahr.Neue Lehrstellen geschaffen
haben hingegen die SBB.

Die Zunahme beträgt knapp
6 Prozent. Es sei im eigenen In-
teresse des Unternehmens, Jahr
für Jahr konstant mehr Lehrlin-
ge auszubilden, teilen die Bun-
desbahnen mit. Nur so sei es
möglich, in Zukunft Stellen zu be-
setzen. «Die berufliche Grund-
bildung ist für die SBB einwich-
tiger Kanal, um diesen Nach-
wuchs zu sichern», fügt ein
SBB-Sprecher hinzu.Wegen be-
vorstehender Pensionierungen
und Fachkräftemangel müssten
die SBBvorsorgen, umgenügend
Personal zu haben.

Swisscommuss
in Bern antraben
Das Parlament als Aufsicht der
Bundesbetriebe schaut bei der
Lehrlingsausbildung genau hin,
wie eine Umfrage bei Mitglie-
dern der zuständigen Kommis-
sionen von National- und Stän-
derat ergibt.

DerübereinstimmendeTenor:
Staatsnahe Firmen hätten eine
besondere Vorbildfunktion.
Doch seien alle Unternehmen
dafür verantwortlich, ausrei-
chend Lehrstellen anzubieten.
Das gelte insbesondere für den
IT-Bereich,womit einem zuneh-
mendenMangel an qualifizierten
Arbeitskräften zu rechnen sei.

Der Zürcher Mitte-National-
rat Philipp Kutter kündigt an,
beim nächsten Treffen mit der
Swisscom-Spitze das Thema
Berufsbildung anzusprechen.
Zwischen denManagements der
Regiebetriebe und den Politi-
kern findet ein regelmässiger
Austausch auf institutioneller
Ebene statt.

«Ich werde kritische Fragen
zu den Gründen für den Abbau
stellen undmich erkundigen, in-
wiefern die Swisscom wieder
mehr Lehrstellen schaffenwill»,
sagt Kutter.

Sein Wort hat Gewicht: Er ist
Präsident der nationalrätlichen
Kommission fürs Verkehrs- und
Fernmeldewesen.

letzten Jahre hinweg immer bei
mindestens 5 Prozent.» Will
heissen: Es befanden sich min-
destens 5 Prozent des Personals
in einer Lehre.

Bemerkenswert: Als ehemali-
ger Gewerkschafter setzte sich
der amtierende Postpräsident
Christian Levrat noch für die
Lehrstelleninitiative ein.DieVor-
lage verlangte, dass der Staat
für genügendAusbildungsplätze

sorgt. Siewurde imMai 2003von
Volk und Ständen abgelehnt.

Bei der Swisscom beträgt die
Abnahme bei den Lehrstellen ge-
genüber 2019 knapp 5 Prozent.
Transfair wertet das als Zeichen
dafür, dass der Netzbetreiber
sein Sparprogramm auf die Be-
rufsbildung ausgeweitet hat.
«Wir fordern deshalb, dass die
Swisscom offenlegt, in welchen
Geschäftsbereichen sie in den

letzten Jahren Lehrstellen abge-
baut hat», sagt Personalvertre-
terin Schaeren.

Der Netzbetreiber macht an-
dere Gründe geltend: So wolle
das Unternehmen seine Berufs-
ausbildung effizienter gestalten,
sagt eine Swisscom-Sprecherin.
Vorgesehen sei, «das Verhältnis
der Lernenden, die nach der
Lehre bei uns eine Stelle finden,
zu erhöhen».Das führe zu einer

geringeren Anzahl von Lehrlin-
gen. Schweizweit sei die Swiss-
com eine der grösstenAusbilde-
rinnen in der Informationstech-
nologie und Kommunikation.

Den grössten Lehrstellen-
schwund gibt es bei der Ruag mit
einemRückgang von 30 Prozent in
der Vergleichsperiode. Die Firma
gibt an, dass Ruag 2020 in zwei
separate Unternehmen entflech-
tet worden sei und die Angaben
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vergleichbare Basis erst ab 2020, da Aufspaltung in Ruag MRO und Ruag International
2019–2021 keine konkreten Angaben; «ca. 900» oder «etwas mehr als 900» laut Swisscom

Bundesbetriebe bauen Lehrstellen ab

2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020 2021 2022 2023

–20,3%

–4,8 %

–2,6%

(2020–2023)

Wirtschaft 37sonntagszeitung.ch | 11. August 2024

Edith Hollenstein aus Paris
(Text) undBoris Müller (Foto)

«Wir sollten eigentlich Schuhe für
Weitsprungathleten herstellen»,
sagt Marc Maurer und lacht. Gut
gelaunt sitzt der Co-Geschäfts-
führer der Schweizer Laufschuh-
firma On im Leichtathletiksta-
dion Stade de France in Paris.

Weitsprung deshalb, weil
Maurer stets auf der Suche nach
Möglichkeiten ist, wie sich On
möglichst wirkungsvoll insze-
nieren kann. Nach der Landung
im Sand zoomt die Kamera je-
weils exakt auf den Schuh. In
SlowMotion kann dasMillionen-
publikum zuHause an den Bild-
schirmen selber beurteilen, ob
die Athletin die Sprungmarkie-
rung übertreten hat oder nicht.

Wo besonders viel Aufmerk-
samkeit ist, da will On hin. Mau-
rers Spruchmit demWeitsprung-
schuh ist aber nicht ganz ernst
gemeint. Vielmehr möchte er
künftig On-Schuhe in derKönigs-
disziplin sehen: im 100-Meter-
Sprint.

Zu teuer – und extrem hohe
Löhne fürManager
Der On-Chef hat grosse Pläne,
denn sein Geschäft läuft gut. Im
vergangenen Jahr konnte On
Umsatz und Gewinn deutlich
steigern. Insbesondere US-Ame-
rikaner liebenOn. In denUSAhat
die Schweizer Schuhfirma im
vergangenen Jahr über eine Mil-
liarde Franken Umsatz gemacht,
zwei Jahre zuvor waren es noch
396 Millionen.

Das passt nicht zum Bild, das
im Heimland vorherrscht. Hier
muss die Firma, die mit «Born
in the SwissAlps»wirbt, viel Kri-
tik einstecken: Daran, dass die
Schuhe gar nicht in der Schweiz,
sondern im Billiglohnland Viet-
nam hergestellt werden. Daran,
dass sie viel zu teuer seien. Und
daran, dass sich dieManager ex-
trem hohe Löhne auszahlen.

Auch die Zahlen entwickeln
sich anders als im Rest derWelt:
Im Heimmarkt verkaufte On in
den letzten Jahrenweniger Schu-
he. Binnen zwei Jahren sank der
Umsatz von 55 auf 46 Millionen
Franken.

Schlägt diese Kritik aufs Ge-
schäft? Ist derMarkt inzwischen
gesättigt, oder rächt sich, dass
On in der Schweiz als Marke der
Boomer-Generation gilt? Es ist
auf jeden Fall bemerkenswert,
dass On-Schuhe in New York,
London und sogar in Berlin als
hip gelten, während die Jungen
in St. Gallen, Basel, Bern, Luzern
und Zürich lieber Marken wie
Nike, Adidas, Veja, Puma, Vans
oder New Balance tragen.

«Für Junge in der Schweiz ist
On eine Rentnermarke», sagt
Tanja Herrmann, Studiengangs-
leiterin fürMarketingstrategie an
der Hochschule für Wirtschaft
Zürich. Beim Start 2011 war On
die Marke, die Schweizerinnen
und Schweizer gerne kauften,

um Sport zu treiben. Dann tru-
gen immer mehr Menschen On
auch im Alltag. Das führte laut
Herrmann zu einer Art «Face-
book-Effekt». Das heisst: Die
Jungen wollen nicht dieselbe
Schuhmarke tragenwie ihre El-
tern. Bei Facebook war es ähn-
lich: Als die Jungen merkten,
dass die Älteren es für sich ent-
deckten, wichen sie auf andere
soziale Medien aus.

Chefs geben sich
bodenständig und kollegial
ImAusland hingegen hat On erst
später mit dem Markenaufbau
begonnen undvonAnfang an in
ihrerWerbung junge Kundinnen
und Kunden angesprochen.
«Dies geschah durch gezielte

Kooperationen und passende
Werbeumfelder», sagtHerrmann.

On-Co-Chef Maurer will jetzt
denAbwärtstrend in der Schweiz
stoppen, durch einenWechsel in
derVerkaufsstrategie. Imvergan-
genen Jahr hat das Unternehmen
entschieden, sich noch stärker auf
das Geschäftmit Laufschuhen zu
konzentrieren.Dafür setzte es ge-
zielt auf Sportartikelverkäufer als
Partner und verminderte gleich-
zeitig das Angebot im gewöhnli-
chen Schuhhandel.

Maurer ist zuversichtlich
«mit dieser neuen Strategie per
2025 auch in der Schweiz wie-
der auf denWachstumspfad zu-
rückkehren». Ob das reicht,
zumal viele Schweizerinnen und
Schweizer bereits mehrere On-

Paare besitzen? Undwas ist mit
den Jungen und dem«Facebook-
Effekt», der On zu schaffen
macht, obwohl es kaum eine an-
dere Firma gibt, deren Chefs so
cool auftreten?

Denn trotz mittlerweile über
2900 Angestellten hat On ein
Stück Start-up-Charakter be-
wahrt. Die drei Gründer und
die beiden Geschäftsleiter sind
weiterhin mit viel Leidenschaft
dabei.TrotzMillionenvermögen
durch den Börsengang geben sie
an, ihren Lebensstil nicht gross
geändert zu haben – bis auf et-
was teurere Ferien, die sie sich
gönnen.

In Paris geniessenMaurerund
seine Managerkollegen, dass sie
ihr Hobby zu einem hervorra-
gend bezahltenTraumberufma-
chen konnten. Als Ausrüster der
Schweizer Olympioniken laden
sie Kunden ins Stadion ein, gehen
von Wettkampf zu Wettkampf
und schütteln Top-Athleten aus
der ganzen Welt die Hände. Die
Atmosphäre scheint locker. Die
Chefs tragen T-Shirt und Turn-
schuhe,mit allen sind sie perDu
– auch mit ihren Angestellten,
denen sie zur Begrüssung auch
mal wie unter Kumpeln auf die
Schulter klopfen.

Die Begeisterung für den
Sport steckt die ganze Beleg-
schaft an.On-Angestellte joggen
vor der Arbeit oder in der Mit-
tagspause, dieMensa an derKon-
zernzentrale in Zürich ist das
erste rein vegane Personalres-
taurant der Schweiz.

Aufs Image in der Schweiz hat
sich dieserGeist nur bedingt aus-
gewirkt.Vielleicht hilft nun aber
Zendaya. Im Juni kündigte On
überraschend an, dass die Top-
Influencerin neuesWerbegesicht
wird. Die 27-jährige Schauspie-
lerin ist mit 184 Millionen Follo-
wern auf Instagram der grösste
Star der Generation Z, also der-
jenigen, die zwischen 1997 und
2012 geboren sind.

Maurer von On sagt, sein
Team habe gesehen, dass Zen-
daya bei verschiedenen Auftrit-
ten immerwiederOn-Schuhe ge-
tragen habe und sie deshalb als
Markenbotschafterin angefragt.
Sie wird vor allem für Sport-

bekleidung werben, die On nun
verstärkt verkaufenwill. Und sie
wird in die Gestaltung neuerKol-
lektionen eingebunden sein –
ähnlich wie der frühere Tennis-
star Roger Federer.

On will zur «stärksten globa-
len Premium-Sportmarke wer-
den» und geht dafür einerseits
als Laufsportmarke zurück zu
denWurzeln, während anderer-
seits Zendaya On als Lifestyle-
Kleidermarke voranbringen soll.
«Beide Gruppen gleichzeitig an-
sprechen zu können, ist ein Ba-
lanceakt. Es besteht die Gefahr,
dass dieMarke verwässert», gibt
MarketingdozentinHerrmann zu
bedenken.

In Los Angeles auch
im Sprint am Start
MarcMaurer indes denkt bereits
an die Olympischen Spiele in vier
Jahren. Ihm ist wichtig, dass
nicht nur Athletinnen in Nike,
Puma oder Adidas Wettkämpfe
gewinnen. «Sprint ist unser gros-
ses Ziel für die Sommerspiele in
Los Angeles.»

Bei den Olympischen Spielen
in Paris, die an diesemWochen-
ende enden,waren rund sechzig
vonOnunterstützteAthleten da-
bei – noch sind es ausschliess-
lich Mittel- und Langstrecken-
läuferinnen sowie Triathleten.
Die Schuhfirma zahlt ihnen
neben dem Material auch den
Trainer, die Physiotherapie und
weitere Präventions- und Reha-
bilitationstherapien.Ausserdem
hilft sie bei der Finanzplanung,
der Entwicklung einer persönli-
chen Marke und der Planung
über die aktive Sportlerkarriere
hinaus.

Im Gegenzug sollen die Ath-
letinnen undAthleten über Feed-
back und Messungen dazu bei-
tragen, dass On die Technologie
der Schuhe verbessern kann.

In Paris waren diese Athleten
noch nicht besonders erfolg-
reich. Immerhin fünf Medaillen
gab es: Gold und Silber sowie
drei Bronzemedaillen.Die gröss-
te Hoffnung allerdings ist noch
imRennen: Hellen Obiri, die den
Boston-Marathon dieses Jahr in
On-Schuhen gewonnen hat, star-
tet heute Sonntag.

On leidet in der
Schweiz unter dem
«Facebook-Effekt»

Von Jungen gemieden International startet die Schuhfirma durch,
vor allem in den USA. Zu Hause muss sie viel Kritik einstecken
und verkauft weniger als auch schon. Das will sie nun ändern.

In der Schweiz
hat On für
manche den Ruf
einer Rentner-
marke: Eine
ältere Frau
spaziert mit
On-Schuhen
durch Zürich.

Schweizer Olympioniken wurden von On ausgerüstet: Mountainbiker
Nino Schurter (l.) und Schützin Nina Christen in Paris. Foto: AFP
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On verkauft in der Schweiz
weniger Schuhe
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