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Die Marktordnung im

Braugewerbe

Die Entwicklung des

schweizerischen Braugewerbes

Wenn man Riickblick halten will,
darf man seine Betrachtungen nicht
nur auf das Kartell richten, sondern
muss die Marktordung der schweizeri-
schen Brauereien im breiten Rahmen
des wirtschaftlichen Geschehens se-
hen, namentlich in der zweiten Halfte
des 19. Jahrhunderts.

Das wirtschaftliche Geschehen
hatte vorerst das Braugewerbe in der
Schweiz aus dem Nichts zu einer zah-
lenméssig beachtlichen Berufsgruppe
emporgetragen, um dann gewaltige
strukturelle Anderungen zu verursa-
chen, welche die Mehrzahl der neu
entstandenen Brauereien wegspiilten,
gleichzeitig aber dem Bier als Volks-
getrink zum Durchbruch verhalfen.

Nun aber die Entwicklung im Ein-
zelnen: Im Jahre 1877 griindeten 85
Brauer den Schweizerischen Bierbrau-
erverein. Sieben Jahre spiter zihlte er
bereits 200 Mitglieder. Die Brauereien
unternahmen an der Schweizerischen
Landesausstellung im Jahre 1884 in
Genf zum ersten Male eine gemein-
same Aktion, mit der sie Werbung fiir
das Schweizer Bier machten. Das
Hauptziel des Schweizerischen Bier-
brauervereins war aber vor allem die
Hebung der Qualitit, die damals von
Ort zu Ort grosse Schwankungen auf-
wies.

Das aber gentigte nicht: Wenn man
dem Schweizer Bier zum Durchbruch
verhelfen wollte, musste die Bezeich-
nung Schweizer Bier zum Qualititsbe-
griff werden. Als ganz entscheidender
Schritt dazu wurde im Jahre 1890
die Versuchsstation schweizerischer

Brauereien gegriindet. Nutzniesser
dieser neuen Institution waren vor al-
lem Klein- und Mittelbetriebe, die sich
kein eigenes Labor, keine Betriebs-
kontrolleure und keine Chemiker lei-
sten konnten.

Der Erfolg aller Bemiihungen liess
nicht lange auf sich warten: Der Aus-
stoss des Schweizer Biers stieg von
einer Million Hektoliter im Jahre 1883
auf 3,1 Millionen hl 1911. Gleichzeitig
sank der Anteil der Importbiere von 5
Prozent 1881 auf 3 Prozent 1911 oder
gar auf 0,5 Prozent im Jahre 1961.

Der Preiskampf

Die Anschaffung von Eismaschinen
und die damit verbundenen Investitio-
nen fiir Sudhaus, Keller- und Lager-
raume brachten Betriebskosten, die
nur mit héherem Bierausstoss verkraf-
tet werden konnten. Die Erhéhung des
Absatzes wurde zur Existenzfrage.
Die klassische Waffe bei Wettbewerbs-
kémpfen waren Preisunterbietungen.

Der Hektoliterpreis fiir Fassbier
schwankte in Ziirich im Jahre 1882
zwischen 28 und 31 Franken. Drei
Jahre spiter betrug er nur noch 24
Franken. Und auf diesem Preis wur-
den erst noch Skonti bis zu 8 Prozent
gewidhrt. Noch schlimmer wirkte sich
der Preiskampf beim Flaschenbier
aus: Die 6/10-Flasche wurde 1890 auf
dem Platz Ziirich fiir 28 Rappen ver-
kauft. 1893 bezahlte man nur noch 20
Rappen dafiir.

In einzelnen Regionen konnte
durch Preisabsprachen eine gewisse
Stabilisierung erreicht werden. Die
Detailpreise blieben bei 15 Rappen je
3-dl-Glas und 20 Rappen je 5-dI-Glas
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Schleifkanne, Zinn, 1736,

Deckel mit aufrechtem Léwen, der
ein Schild mit eingraviertem Brauer-
emblem vor sich hdlt

einigermassen stabil. Die Wirte gin-
gen aber dazu iiber, den Bierabsatz
durch allerlei Bonifikationen zu for-
dern, nicht selten auf Veranlassung der
Brauereien. So wurde in vielen Re-
staurants das erste Glas Bier fiir 15
Rappen abgegeben, die weiteren ko-
steten dann nur noch 10 Rappen.

Es wurde auch eine Pramie fiir den-
jenigen Gast ausgesetzt, der in einer
bestimmten Zeit am meisten trinken
konnte. So entwickelten sich Trinksit-
ten, die nicht selten zum o6ffentlichen
Argernis ausarteten.

Ubertriebene Geschenke

Bei der Kundenwerbung spielten
plotzlich Sonderleistungen eine grosse
Rolle. Friiher hatte kein Brauer daran
gedacht, den Wirten Buffets und Aus-
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Miinzen-Pokal, silbervergoldet,

19. Jahrhundert,

Deckel mit trinkendem Gambrinus,
getrieben und reich verziert

schankarmaturen gratis zur Verfligung
zu stellen. Pl6tzlich war das eine
Selbstverstindlichkeit. Im Weiteren
wurden den Wirten auf Verlangen und
gegen  Bierabnahmeversprechungen
ohne weiteres Gartenmobiliar, Tische,
Stiihle, Kriige, Gléser, ja sogar Bil-
lards und Klaviere iiberlassen. Jedes
Familienfest musste registriert wer-
den, und es wurde erwartet, dass die
Brauerei mit einem schonen Geschenk
aufwartete. Von der Kristallvase bis
zum Meissner Porzellan, von der
Taschenuhr bis zur Pendule, von der
Bettvorlage bis zum Perserteppich
wurde den Wirten alles geschenkt, in
der Hoffnung, mit Bierlieferungen
zum Zuge zu kommen.

Um die Situation richtig beurteilen
zu kénnen, muss man allerdings auch

Bierkrug, Steinzeug, Apostelkrug,
19. Jahrhundert, Zinndeckel

mit erhéhtem Mittelstiick und
geschweiftem, getriebenem Bort



Walzenkrug, Fayence, Erfurt,

18. Jahrhundert, Zinndeckel

auf gezacktem Reif, hoher Fussring,
Kugelknauf

Perlhumpen, Steinzeug, Alten-
burg/Thiiringen, 18. Jahrhundert,
Zinndeckel mit grossem Kugelknauf
und starkem Fussring

Bierkrug, Steinzeug, Westerwald,
18. Jahrhundert, Zinndeckel
abgesetzt, leicht gewdlbt, Daumen-
rast als Akanthusblatt ausgebildet

wissen, dass die Wirte in jener Zeit auf
einer viel tieferen Stufe standen. Es
gab auch damals tiichtige Wirte, die
ithr Gewerbe mit Fachkenntnis und
Stolz austibten. Viele, ja allzu viele
Leute fiihlten sich, ohne irgendwelche
Berufskenntnisse und oft von zweifel-
hafter Moral, dazu berufen, den Wirte-
beruf auszuiiben. Wenn ein solcher
Wirt seine Bierrechnung nicht bezah-
len konnte, musste er sich deswegen
keine Sorgen machen: Reklamierte die
Brauerei ihr Guthaben, drohte er ein-
fach mit einem Bierwechsel. Die Aus-
stinde sollen um die Jahrhundert-
wende im Durchschnitt oft vier, fiinf
oder mehr Monate betragen haben.
Wenn der Wirt Geld fiir die Renova-
tion seines Lokals benétigte, fand er in
der Brauerei immer einen willigen

Kreditgeber. Wollte jemand eine Wirt-
schaft pachten oder sogar kaufen, und
es fehlte das Geld, war das kein Pro-
blem: Man spielte eine Brauerei gegen
die andere aus und schloss mit der
meistbietenden einen Bierlieferungs-
vertrag ab.

Alle diese Darlehen wurden, soweit
sie nicht blanko bewilligt worden
waren, durch Nachgangshypotheken,
hinter denen kein realer Wert mehr
stand, sichergestellt. Noch viel gefahr-
licher als die Gewihrung solcher
Darlehen waren die Biirgschaftsver-
pflichtungen, die vor allem kapital-
schwichere Brauereien eingingen. Es
war ja einfach: Man musste nur eine
Unterschrift auf irgendein Dokument
setzen, und schon hatte man einen
Bierlieferungsvertrag in der Tasche.

79



Leicht konischer Bierkrug, Fayence,
Winterthur, schwerer Krug mit
dicken Wandungen

Man schitzt, dass die Brauereien, die
1880 noch keine Darlehen oder Biirg-
schaftsverpflichtungen gekannt hat-
ten, im Jahre 1912 tber 100 Millionen
Franken in den Absatzmarkt investiert
hatten. Die Bierbrauer wurden zu Ban-
kiers ihrer Kunden, aber zum gréssten
Teil nur fiir solche Finanzgeschifte,
die ein serioser Bankier abgelehnt
hétte.

Geriet ein Wirt in Zahlungsschwie-
rigkeiten — und das war bei den dama-
ligen Wirten recht oft der Fall —, hatte
die Brauerei die Wahl, dem schlechten
Geld noch gutes nachzuwerfen oder
den Kunden und das Geld zu verlieren.
Wenn eine Brauerei ihre Forderungen
durch Nachgangshypotheken sicher-
gestellt hatte, blieb ihr am Schluss oft
nichts anderes tlibrig, als die Liegen-
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Bierkriiglein, Meissen, 1740,
Deckel mit alter Silberfassung,
Deckelinneres vergoldet, Daumen-
stiick in Form eines Seepferdchens

schaft zu kaufen, meist zu einem tiber-
setzten Preis, wenn sie ihre Investition
retten wollte. Alle diese den Braue-
reien aufgezwungenen Liegenschaf-
tenkaufe,
einem krassen Missverhiltnis zum Er-
trag stand, zogen immer auch grosse

deren Preis meistens in

Aufwendungen fiir Reparaturen und
Renovationen, also weitere Investitio-
nen mit erheblichem Risiko, nach sich.

Wie finanzierten die Bierbrauer
diesen enormen Kapitalbedarf, den sie
einmal zum Ausbau ihrer Produkti-
onsstitten, dann aber zur Sicherung
ihres Absatzmarktes benétigten? Bei
der Geldbeschaffung zeigte sich in
sehr vielen Fillen, dass die Bierbrauer
zwar tlichtige Fachleute auf ihrem Ge-
biet waren, aber schlechte und uner-
fahrene Kaufleute. Waren einmal die

Gldserner Henkelhumpen, konisch,
Emailmalerei, 1576, griinliches
Glas, Fichtelgebirge, Dekor mit zwei
biblischen Darstellungen



Bierkrug, Elfenbein mit Silber-
montierung, Ulm, 18. Jahrhundert,
der Krug ist in Silber gefasst, der
Krugeinsatz innen vergoldet

Bierkrug, Holz, englisch, 1624,
hoher Holzkrug aus 10 Spanten,
von 3 Messingringen umfasst

Bierkrug in Serpentinstein,

17. Jahrhundert, Zinndeckel
leicht bombiert, flach, mit schrig-
stehendem Kugelknauf

eigenen Mittel und das Kapital, das sie
auf eine normale erste Hypothek er-
halten hatten, investiert, nahmen sie
bedenkenlos Fremdgelder bei Banken
— und nicht selten auch bei Malz- und
Hopfenlieferanten — auf. Den Banken
verpfandete man alles, was liberhaupt
zu verpfinden war. So kamen samtli-
che Hypotheken als Faustpfand an die
Darlehensgeber. Es wurde gegen die
elementarsten Regeln einer kaufmin-
nischen Geschiftsfilhrung verstossen:
Man schenkte der Liquiditét keine Be-
achtung, und die langfristigen, risiko-
reichen Investitionen wurden zum
grossen Teil mit kurzfristigen Kredi-
ten gedeckt. Wenn es wirtschaftlich
wieder einmal schlechter ging, gerie-
ten viele Brauereien in Zahlungs-
schwierigkeiten.

Der Strukturwandel

In jener bewegten Zeit der Indu-
strialisierung schlug das Pendel der
Konjunktur besonders scharf aus. In
fast regelmissigen Abstinden von sie-
ben bis acht Jahren wurde die Wirt-
schaft von schweren Krisen heimge-
sucht, wobei ganz besonders der Lie-
genschaftenmarkt in Mitleidenschaft
gezogen wurde. Auf Versteigerungen
wurden Objekte zu Preisen gehandelt,
die nicht einmal mehr die erste Hypo-
thek deckten, geschweige denn die
Guthaben der Bierbrauer. So brachten
die Krisen von 1892, 1900 und 1907
vielen Brauereien den Untergang.

Vor dem grossen Konkurrenzkampf
bestanden in der Schweiz 423 regi-
strierte Brauereien, die durchschnitt-
lich 2350 hl Bier produzierten.
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Thre Zahl reduzierte sich rasch:
— bis 1891 auf 340 Brauereien mit
durchschnittlich 4000 hl Ausstoss,
— bis 1904 auf 245 Brauereien mit
durchschnittlich 8800 hl Ausstoss,
— bis 1914 auf 132 Brauereien mit
durchschnittlich 21 700 hl Ausstoss,
— bis 1919 auf 98 Brauereien mit
durchschnittlich 9050 hl Ausstoss.
Den Strukturwandel von der hand-
werksmassig betriebenen Kleinbraue-
rei zum kapitalintensiven Grossbetrieb
belegen folgende Zahlen:
1890 produzierten
313 Brauereien unter 10 000 hl
= 67 Prozent des Absatzes,
27 Brauereien iiber 10 000 hl
= 33 Prozent des Absatzes.
1911 produzierten
76 Brauereien unter 10000 hl
= 12 Prozent des Absatzes,
43 Brauereien bis 50 000 hl
=26 Prozent des Absatzes,
19 Brauereien iiber 50 000 hl
= 62 Prozent des Absatzes.
Aus diesen Zahlen kann abgelesen
werden, welch gewaltige Konzentra-
tion innert drei Jahrzehnten stattge-
funden hat. Zwei Drittel der 423
Brauereien waren auf der Strecke ge-
blieben. Die 132 Brauereien, die tiber-
lebt hatten, waren zum Teil schwer an-
geschlagen. Viele gingen nach der
Krise der Kriegs- und Nachkriegszeit
ein, wurden aufgekauft oder fusionier-
ten. Im Jahre 1925 zdhlte man in der
Schweiz nur noch 69 Brauereien.
Wohl sind die Verluste zahlenmas-
sig erfasst, nicht aber die menschliche
Not, die Sorgen und das Ungliick, die
hinter diesen nackten Zahlen standen.
Wihrend der ganzen Zeit des riick-
sichtslosen Konkurrenzkampfs, den
sich die Bierbrauer 30 Jahre lang lie-
ferten, hat es nie an Stimmen gefehlt,
die auf die Missbrauche hinwiesen
und zur Vernunft und Verstindigung
mahnten. In einzelnen Regionen
konnte man zwar eine gewisse Preis-
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stabilisierung erreichen, aber man
erzielte keine Einigung in den Bestre-
bungen, mit welchen man die gréssten
Auswiichse des Konkurrenzkampfes,
den unlauteren Wettbewerb, die mass-
losen Geschenke und die Bewilligung
von Darlehen und Biirgschaften, hitte
bekdampfen konnen. Vertragliche Ab-
sprachen scheiterten immer wieder am
grenzenlosen Misstrauen, das im Kon-
kurrenzkampf gendhrt wurde. Man
war sich im Klaren, dass man nur eine
Verbesserung der Verhiltnisse durch-
setzen konnte, wenn man sich gleich-
zeitig auf einen Kundenschutz ver-
pflichten wiirde.

Bierboykott der Gewerkschaften

Im Jahre 1895 war der Verband
Schweizerischer Brauereien als Ge-
gengewicht zu den Gewerkschaften
gegriindet worden. Die Gewerkschaf-
ten traten damals besonders klas-
senkdmpferisch auf. Sie hatten nicht
nur materielle, sondern auch politi-
sche Forderungen auf ihr Programm
geschrieben. Um ihre Ziele durchzu-
setzen, wihlten sie mit Vorliebe die
Brauereien, weil der Lohnfaktor bei
diesem kapitalintensiven Gewerbe
nicht von so ausschlaggebender Be-
deutung war wie in den lohnintensiven
Betrieben der Maschinen- oder Textil-
industrie. Vor allem eigneten sich
Brauereien fiir Boykottaufrufe.

Im Jahre 1896 kam es zu den ersten
schweren Auseinandersetzungen. Die
Gewerkschaften forderten, dass die
Brauereien nur noch gewerkschaftlich
organisierte Arbeiter einstellen durf-
ten. Zur Durchsetzung dieser Forde-
rung wurden alle Waffen eingesetzt:
Streik, Aussperrung und Boykott. Die
Brauereien erklérten sich aber solida-
risch. Sie griindeten einen Kampf-
fonds fiir die Schadensbegrenzung bei
Betrieben, die boykottiert wurden, und
gewihrten sich gegenseitigen Kun-
denschutz.



1906 kam es zu einer zweiten
schweren Auseinandersetzung. Jetzt
verlangten die Gewerkschaften, dass
auf 2500 hl Produktion ein gelernter
und organisierter Arbeiter angestellt
sein miisse. Wiederum wurde mit
Boykott gedroht. Da die Brauereien
damals in ihrer Haltung durch den
Konkurrenzkampf und das gegensei-
tige Misstrauen geschwicht waren,
gaben sie der Drohung des Boykotts
nach.

Bereits vier Jahre spiter wollten die
Gewerkschaften erneut durchsetzen,
dass nur organisierte Arbeiter ange-
stellt werden durften. Jetzt fanden sich
die Brauereien wieder zusammen. Sie
gewihrten einander Kundenschutz
und Entschiddigungen fiir verlorene
Hektoliter. Die solidarische Haltung
zwang diesmal die Gewerkschaften
zum Nachgeben. Sie erreichten ihr
Ziel nicht. Im Gegenteil, die friihere
Konzession, wonach auf 2500 hl Pro-
duktion ein gelernter und organisierter
Arbeiter eingesetzt werden musste,
wurde aus den Vertrigen eliminiert.
Die materiellen Forderungen, also die
hoheren Lohnansitze, wurden hinge-
gen von den Brauereien akzeptiert.
Brauereien und  Gewerkschaften
schlossen 1910 einen Gesamtarbeits-
vertrag ab, der den Arbeitsfrieden bis
zur heutigen Zeit sichern sollte.

Der Kundenschutzvertrag

Die positiven Erfahrungen, die man
im  Arbeitgeberverband (Verband
Schweizerischer Brauereien) mit einer
solidarischen Haltung hatte sammeln
konnen, verfehlten ihre Wirkung bei
den Bemiihungen um eine straffe
Marktordnung im Schweizerischen
Bierbrauerverein nicht. Fritz Schoell-
horn von der Brauerei Haldengut in
Winterthur konnte seine Kollegen im
Kanton Ziirich vom Nutzen eines
Kundenschutzvertrages iiberzeugen,
und im Jahre 1907 wurde eine erste

Vereinbarung fiir die Dauer von vor-
erst drei Jahren abgeschlossen. Die
Brauereien verpflichteten sich dabei,
einander keine Kunden abzuwerben
und fiir die Akquisition neuer Kunden
die gleichen Konditionen zu offerie-
ren. Fast alle Schweizer Brauereien
traten innert kiirzester Frist diesem
Kundenschutzvertrag bei.

Die Wirte reagierten auf diese
Einengung in ihrer Bezugsfreiheit dus-
serst ungehalten. Sie griindeten sogar
eine eigene Wirtebrauerei. Dieser fiir
die Brauereien gefihrlichen Aussen-
seiterbrauerei war jedoch kein Erfolg
beschieden.

Obwohl dieser erste Kundenschutz-
vertrag seine heilsame Wirkung hatte
und die grobsten Auswiichse im Kon-
kurrenzkampf eindimmte, wurde er
1910 vorerst nicht mehr erneuert.
Viele einsichtige Brauer wollten aber
auf eine solche Vereinbarung nicht
mehr ginzlich verzichten und schlos-
sen untereinander Freundschaftsver-
trige ab, in die ebenfalls Kunden-
schutzbestimmungen eingebaut wa-
ren. Bei Kriegsausbruch im Jahre 1914
wurde der erste Kundenschutzvertrag
von 1907 unter den Schweizer Brauern
dann aber telegrafisch erneuert. Unter
dem Schutz dieser Vereinbarung
wurde 1916 der erste Sanierungsver-
trag abgeschlossen. Diese Vertrige
waren aber nie starr, sie wurden immer
wieder den Verhiltnissen angepasst.

Im Jahre 1935 wurde der Vertrag,
die sogenannte Konvention, vollstin-
dig tiberarbeitet und erhielt in etwa die
Form, die nachher fast 60 Jahre lang,
bis zum 1. Januar 1992, Giiltigkeit
hatte. Von grosser Bedeutung war aber
die Tatsache, dass im gleichen Jahr
mit den Wirten ebenfalls ein Vertrag
abgeschlossen werden konnte, in wel-
chem die Kundenschutzbestimmun-
gen der Brauereien von den Wirten
ausdriicklich gutgeheissen wurden.
Dafiir mussten die Bierbrauer die Ga-
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rantie minimaler Verkaufspreise lei-
sten.

Nutzniesser der Konvention waren
natiirlich in erster Linie die Bier-
brauer. Sie konnten das Kriegsbeil, mit
welchem so schwere Wunden geschla-
gen worden waren, begraben. Das
frithere Misstrauen wich einer erfreu-
lichen Kollegialitit. Die Brauereien
konnten ihre Bilanzen und Betriebs-
rechnungen konsolidieren. Dabei kam
thnen auch die Entwertung des
Schweizer Frankens entgegen. Die
zweifelhaften Darlehensausstinde
nahmen wertmadssig ab, und die friiher
iiberhohten Preise der Liegenschaften
entsprachen plotzlich dem Realwert.
Die Erhohung der Ertragskraft er-
laubte es den Brauereien, den Ausbau
der Fabrikationsstitten und die Mo-
dernisierung der Betriebe zu einem
grossen Teil aus eigenen Mitteln zu
bestreiten. Auch gelang es ihnen, die
Qualitét der Biere zu heben.

Mit dem Zustandekommen einer
wirksamen Marktordnung wurde der
Konzentration unter den Brauereien
Einhalt geboten, was eigentlich auch
staatspolitisch zu begriissen wire.
Karl Marx sah den Untergang der
kapitalistischen Gesellschaftsordnung
gerade in der fortschreitenden Kon-
zentration. Wenn die wirtschaftliche
Macht in den Hianden weniger Gross-
betriebe ist, braucht es lediglich einen
Federstrich, um die Privat- in eine
Staatswirtschaft zu iiberzufiihren. Und
wenn es in einem Staat immer mehr
unzufriedene und arbeitslose Men-
schen gibt, ist auch ein Umschwenken
der Wihler zu Parteien, die ihnen Brot
und Spiele versprechen, nicht mehr
auszuschliessen. ..

Auswirkungen des europiischen

Marktes

Am 1. Januar 1959 trat der Gemein-
same Markt in Kraft, und am 4. Januar
1960 wurde in Stockholm das Uber-
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einkommen zur Errichtung der Euro-
paischen Freihandelszone (EFTA) un-
terzeichnet. Diesem Abkommen trat
auch die Schweiz bei. Fiir das schwei-
zerische Braugewerbe ergaben sich
daraus einige zum Teil weitreichende
Folgen. Im neuen Zolltarif wurden fiir
das Bier zwar die alten Ansétze beibe-
halten. Der Stockholmer Vertrag
brachte aber insofern gewisse Nach-
teile, als die Rohstoffe der Bierpro-
duktion als landwirtschaftliche Giiter
weiterhin mit einem Einfuhrzoll belas-
tet blieben. Das Fertigprodukt Bier
dagegen wurde als industrielles Er-
zeugnis bezeichnet und unterlag dem-
zufolge dem Zollabbau. Es wurde da-
mals vorgesehen, vom Grundzoll ein
bestimmtes  Schutzelement abzu-
bauen. Dieser Abbau wurde schritt-
weise vorgenommen. Bis Ende 1969
ergaben sich daraus keine wesentli-
chen Verlagerungen.

Auch die auf den 1. August 1962
durch die Europdische Wirtschaftsge-
meinschaft (EWG) in Kraft gesetzte
europiische Marktordnung fiir Getrei-
de, in die unter anderem Braugerste
und Braumalz miteinbezogen wurden,
wirkte sich vorerst noch nicht ein-
schneidend aus. Gleichzeitig mit dem
Abbau der Schutzelemente im Bier-
zoll gegeniiber den EFTA-Staaten re-
duzierte die EWG ihre Binnenzolle.
Fiir schweizerische Exporte bedeutete
dies eine den Zoll betreffende Diskri-
minierung gegeniiber den Konkur-
renzprodukten aus den EWG-Staaten.
Man hitte damals eigentlich vorausse-
hen kénnen, dass sich einzelne EFTA-
Lander mit der Zeit der EWG an-
schliessen wiirden. Das geschah spater
und hatte schliesslich seine negativen
Auswirkungen auf das schweizerische
Braugewerbe.

Kostensteigerungen
Von 1950 bis 1960 stiegen die Ko-
sten im Braugewerbe sukzessive an.



Die Kapazitit der meisten Betriebe
war aber nicht voll ausgeniitzt. In die-
ser Phase der Entwicklung konnten
die Intervalle zwischen den Bierpreis-
erhohungen verhéltnismassig gross
gehalten werden. Meistens erfolgten
Preiserhéhungen auf Betreiben der
Wirte als wichtigsten Vertragspart-
nern. Ein betrdchtlicher Teil der Kos-
tensteigerung in den Brauereien
konnte durch die Erhohung des Aus-
stosses und die bessere Kapazititsaus-
niitzung aufgefangen werden.

Ab 1960 stiegen die Kosten rascher.
Vor allem die Lohne und Gehilter be-
gannen in die Hohe zu klettern. In der
ersten Phase konnten die Brauereien
mit verhéltnisméssig geringem Ein-
satz von zusitzlichem Kapital bedeu-
Rationalisierungsmassnahmen
verwirklichen. In einer zweiten Phase
waren hohe Investitionen fiir die Er-
weiterung der Kapazitit notig. Weil
der Bierausstoss aber immer noch
zunahm, konnte man diese Kosten
verkraften. 1962 erreichte der Bier-
ausstoss der Brauerei Hiirlimann
369 268 hl, und die gesamte Schweizer
Produktion tiberstieg mit 4 036400 hl
erstmals die Vier-Millionen-Grenze.

tende

1971 verzeichneten die Schweizer
Brauereien mit4 893 400 hl den hochs-
ten Jahresausstoss und mit 77,21 den
hochsten Pro-Kopf-Konsum. Die Im-
porte beliefen sich lediglich auf
136 700 hl. Dies entsprach nur 2,7 Pro-
zent des Konsums.

Die Bierbrauer hatten ihre Markt-
ordnung und damit auch die Preisab-
sprachen nie dazu missbraucht, hohe
Bierpreise zu erzielen. Sie befolgten
im Gegenteil wihrend der ganzen
Dauer ihrer Konvention eine Billig-
bierpreispolitik. Sie waren sich dartii-
ber im Klaren, dass sie ihr Produkt ge-
geniiber
und auch gegeniiber dem Fremdbier
nur abgrenzen konnten, wenn sie es zu
attraktiven Preisen anboten.

den Konkurrenzgetrinken

Die Preispolitik ist nicht nur ein
Element der Betriebswirtschaft und
Ertragsrechnung, sie ist ebenso be-
deutsam im Kampf um den Absatz-
anteil. Der Bierpreis ist, dhnlich wie
der Milchpreis, auch ein politischer
Preis. Preiserhohungen konnten oft
nicht in dem Masse durchgesetzt wer-
den, wie es nétig gewesen wire. Dazu
mag auch die Meinung beigetragen
haben, dass das Braugewerbe zu den
reichsten Gewerben der Schweiz
gehore, obwohl die offiziellen Divi-
dendenstatistiken dies langst wider-
legten.

Riickgang des Bierkonsums

Die Bevolkerungsabnahme in der
Stadt Ziirich und eine Wandlung der
Trinkgewohnheiten bewirkten einen
Absatzriickgang. Es begann zuerst im
Restaurant mit dem Trend zu kleine-
ren Mengen und zu auslindischen
Bieren. Dann folgte eine deutliche
Verlagerung des Bierkonsums von der
Wirtschaft in die eigenen vier Winde:
Es wurde mehr Bier zu Hause getrun-
ken. Die Grossverteiler gewannen an
Einfluss und verlangten entsprechende
Preiszugestandnisse.

In den Jahren 1972/73 bis 1986/87
ging der Bierausstoss der Schwei-
zer Brauereien von 4664364 auf
4114766 hl, das heisst um 11,8 Pro-
zent, zuriick. Gleichzeitig nahmen die
Importe von 169 667 auf485 900 hl zu.
Wihrend der Anteil der Importe tiber
zehn Prozent erreichte und weiter stei-
gende Tendenz zeigte, ging der Pro-
Kopf-Konsum auf 70 Liter zuriick.

Die grossen Investitionen der letz-
ten Jahre waren noch nicht vollstandig
amortisiert. Da der Absatz und die
Preise zuriickgingen, wurde eine An-
zahl Brauereien zu Ubernahmekandi-
daten. Die Kartellordnung kam dem
noch entgegen, weil der Kundenschutz
auch fiir die Absatzstellen von aufge-
kauften Brauereien galt, so dass es
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nicht zum Verlust von ungefahr 30
Prozent des Absatzes kam, wie er im
Ausland bei Aufkidufen von Braue-
reien iblich war. Auf diese Weise
konnten die ehemaligen Brauereibesit-
zer und die Pensionskassen entspre-
chend entschidigt werden.

Von 1930 bis 1972 hatte die Zahl
der Brauereien ziemlich konstant zwi-
schen 58 und 60 gelegen. Von 1973 bis
1986, also innert 13 Jahren, sank diese
Zahl auf 32. Der Kostendruck nahm
bei allen Brauereien weiter zu. Es be-
standen kaum Chancen, den Absatz im
Rahmen der Kundenschutzbestim-
mungen geniigend auszubauen. Man
begann da und dort, die Bestimmun-
gen zu unterlaufen.

Trotz der Verwerfung einer Kartell-
verbotsinitiative durch das Schweizer
Volk erliess der Bundesrat 1961 einen
Entwurf und eine Botschaft zu einem
Bundesgesetz iiber die Kartelle und
dhnliche Organisationen. Schon bald
nach der Annahme begannen sich die
Auswirkungen des Kartellgesetzes zu
zeigen. Der Bundesrat beauftragte im
Friihling 1964 die eidgendssische Kar-
tellkommission, den schweizerischen
Getrankemarkt zu untersuchen. Auf-
grund des Untersuchungsberichtes
verzichtete sowohl die Kartellkom-
mission wie auch das FEidgenossische
Volkswirtschaftsdepartement auf eine
Sonderuntersuchung, das heisst, dass
das sogenannte Brauerkartell weder
als volkswirtschaftlich noch als sozial
schadlich beurteilt wurde. Es mehrten
sich trotzdem die Stimmen, die allge-
meine Kartellverbote forderten, nicht
zuletzt im Hinblick auf die Europii-
sche Union (EU). Das Ende der Kun-
denschutzbestimmungen war in Sicht.

Die Brauerei Cardinal in Fribourg
war auf den 1. Januar 1989 aus dem
Kartell ausgetreten. Sie hatte gehofft,
mit tieferen Preisen und lukrativen
Vertridgen erhebliche Marktanteile zu
gewinnen. Das Vorhaben misslang,
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Cardinal schrieb rote Zahlen und ver-
lor in der Folge die Selbstandigkeit.

Aufhebung des Kundenschutz-

vertrages

Die Messer waren gewetzt, das
Misstrauen untereinander geschiirt.
Die Schweizer Brauer befanden sich
wieder in derselben Situation wie vor
100 Jahren. Kliiger war man offen-
sichtlich nicht geworden. Am 1. Ja-
nuar 1992 fiel die Konvention der
Schweizer Brauereien endgiiltig da-
hin. Die Brauereien begannen wieder,
die Wirte mit immer hoheren Beitré-
gen zu kddern. Solange diese Beitrage
als Riickvergiitungen fiir bereits bezo-
genes Bier ausgerichtet wurden,
mochte das einigermassen richtig sein.
Die Brauereien zahlten den Wirten
aber erneut im Voraus hohe Summen
fiir das Eingehen einer Bierbezugsver-
pflichtung.

Nachdem in vielen Kantonen zur
Fiihrung eines Restaurants keine Wir-
tekurse und Fachpriifungen verlangt
wurden, nahm auch die Zahl jener
Leute wieder zu, die das ohne genii-
gende Qualifikation taten. Als logi-
sche Folge davon wurden die Braue-
reien erneut gegeneinander ausge-
spielt. Sie gewihrten wieder Darlehen,
und ihre Ausstinde erhohten sich wie-
der. Die Konkurse von Restaurants
und damit die Verluste der Brauereien
nahmen zu. Aber das hatten wir doch
alles schon einmal oder nicht?

Die Brauereien kimpften wiederum
zu lange mit den Waffen Darlehen,
Riickvergiitung und Preiszugestind-
nis. Erst etwas spéter, fiir manche viel-
leicht zu spit, begannen sie, unter
enormem Kostendruck
Produkte auf den Markt zu bringen,
und zwar solche, fiir die der Kunde
auch bereit war, mehr zu zahlen.

Zugegeben, es ist schwierig, bei
einem Produkt, das jahrtausendealt ist,
etwas neu zu machen. Gerade diejeni-
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gen Brauer, die auf die Qualitit ihrer
Produkte schworen, tun sich nicht
durch besonderen Mut hervor, wenn es
gilt, neue Biere zu entwickeln. Es
werden eher Biere auf den Markt
gebracht, die es in &hnlicher Art
irgendwo auf der Welt schon gibt. Man
versucht dann, mit einer grossziigigen
Flaschenaufmachung, mit einem at-
traktiven Namen und mit enormem
Werbeaufwand diese Biere zu profi-
lieren.

Es erstaunt deshalb nicht, dass es
zwel kleinen Brauereien vorbehalten
war, Biere auf den Markt zu bringen,
die sich wirklich etwas von den an-
deren abheben: das Mais- und das
Dinkelbier der Brauerei Rosengarten
in Einsiedeln sowie Hanfbier und Ab-
synthius der Gasthausbrauerei Wadi-
Briu in Wadenswil.

Wenn wir die stagnierenden Bevol-
kerungszahlen und die sich rasch wan-
delnden Trinkgewohnheiten betrach-
ten, kann man fiir die Zukunft kaum
mit einem quantitativen Wachstum Er-
folg erzielen. Wachstum kann am ehe-
sten im qualitativen Bereich durch
hohere Verkdufe von Spezialbieren
und durch die Lancierung von echten
Bierspezialitdten erreicht werden.

Viel wichtiger scheint es aber, dass
in allen Bereichen des Braugewerbes
ein wirksames Marketingdenken Ein-
zug hilt. Kostensteigerungen muss
mehr Erlos gegeniiberstehen. Die For-
derung von Spezialitidten ist ein Weg,
der zu diesem Ziel fiihrt. Man kann er-
folgreich sein, wenn man ein Produkt
verkauft, das einzigartig ist. Wenn
man aber ein Produkt verkauft, das an-
dere auch herstellen konnen, dann
muss man kostengiinstiger, schneller,
freundlicher und auch menschlich ein-
fithlsamer sein — ganz einfach besser!

Es sind in der Schweiz viele Braue-
reien geschlossen oder iibernommen
worden. Es ist aber nicht erwiesen,
dass dies auch immer gut und richtig
war. Die Erfolge der kleinen und mitt-
leren Brauereien, die von der Schlies-
sung der Brauerei
Zirich und der Brauerei Gurten in
Bern profitiert haben, lassen gewisse
Zweifel aufkommen.

Martin Hiirlimann hat immer ge-
sagt: «Bier braucht Heimat!» Ein
Hiirlimann-Bier aus Rheinfelden ist
ein heimatloses Bier. Es bleibt offen,
ob es nicht mutiger und besser gewe-
sen wire, mit der Stilllegung der
Brauerei

Hirlimann in

Hiirlimann auch auf die
Marke zu verzichten und Bier aus
Rheinfelden unter der Hausmarke
Feldschlosschen zu verkaufen. Das
wagte man aber wohl nicht, weil man
befiirchtete, dass die Ziircher Biertrin-
ker auf andere Marken ausweichen
wiirden.
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