
Initiativflut!
Vier Mal im Jahr werden 
wir an die Urne gerufen. 
Nationale, kantonale 
und lokale Fragen har-
ren der Entscheidung. 
Sie sollen nach «alter 
Tradition» vom Volk 
 entschieden werden. 
Denn was das Volk ent-
scheidet, wird gemein-
hin als richtig und gut 
angesehen.

Permanenter  
Wahlkampf
Als das Gesetzesreferen-
dum und später die Volk-
sinitiative in die Bundesverfassung aufgenom-
men wurden, galten sie als eher seltene Oppositi-
onsrechte. Sie wurden auch kaum angerufen. 
Für die Volksinitiative, die 1891 Einzug in die 
Verfassung hielt, mussten 50 000 Unterschriften 
beschafft werden. Das waren damals 7.6 % aller 
Stimmberechtigten. Eine hohe Zahl. Nach der 
Einführung des Frauenstimmrechts wurde die 
Zahl richtigerweise auf 100 000 angepasst. Dafür 
benötigt eine gültige Initiative wegen des Bevöl-
kerungswachstums heute – nach Zahlen der  
NZZ – nur mehr 1.92 % der Unterschriften aller 
Stimmberechtigten. Es ist somit wesentlich ein-
facher geworden, auf Bundesebene direktdemo-
kratische Entscheidungen herbeizuführen. Ge-
wisse Parteien nutzen diese Möglichkeit gezielt, 
um permanent «Wahlkampf» führen zu können. 
Verschaffen Initiativen und Referenden doch 
Aufsehen, Diskussionsstoff, Auftritte, mediale 
Präsenz sowie eine Schärfung des Parteiprofils.

Politikverdrossenheit?
Gefährlich ist, dass die vielen Abstimmungen 
 allseits Kräfte und Ressourcen binden, die parla-
mentarische Arbeit beeinträchtigen und mögli-
cherweise auch das Stimmvolk «müde» machen. 
Wir erwarten nicht nur, dass die Stimmberech-
tigten alle vier Jahre wählen, sondern sich in 
Kenntnis der Fakten und der Konsequenzen auch 
permanent mit Sachgeschäften aller politischen 
Ebenen auseinandersetzen. Das ist nobel und 
zeugt von einem urdemokratischen Vertrauen  
in das Volk, dessen Interesse an der Politik und 
seiner aktiven Partizipation. Andererseits ist der 
Aufwand für alle enorm. Deshalb sei die Frage 
 erlaubt, ob die Unterschriftenzahlen nicht erhöht 
oder die Sammelfristen gekürzt werden sollten? 
Die Oppositionsrechte blieben auch mit höheren 
Zahlen oder kürzeren Fristen gewahrt. Dafür 
wäre die ungebremste Initiativflut zur Erleichte-
rung aller etwas eingegrenzt.
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Verkaufs teams essentiell, das der Kundschaft 15 
Biersorten in den jeweilig verschiedensten Ange-
botsformen anbieten kann. Denn jede Verkaufsstel-
le, ob traditioneller Betrieb, Pub, Szenelokal, Gour-
met-Tempel, Hotel oder Detailhandelsgeschäft, be-
dient eine unterschiedliche Kundschaft mit anderen 
Konsumgewohnheiten. Deshalb ist nicht nur die 
Sortimentswahl, sondern auch die Wahl der jewei-
ligen Angebotsform sehr wichtig. 

Will man gewissermassen auch den Nischenmarkt 
aufmischen?
Es geht weniger um die Nische, sondern vielmehr um 
das Abdecken von ganz konkreten Konsumbedürf-
nissen. Denn ein Produkt mit zu geringer Nachfra-
ge hilft weder unseren Partnern in der Gastronomie 
oder im Getränkehandel noch den Detailhandelsge-
schäften. 
Aber es ist schon so, dass wir uns mit unserer geleb-
ten breitfächrigen Sortimentsstrategie ganz konkret 
als Spezialitätenbrauerei positionieren können.

Erwartet uns im Bereich der Produkte schon bald 
wieder eine Neuigkeit?
Ja, wir haben in den vergangenen Monaten intensiv 
an einem Glühbier gearbeitet und bieten dieses erst-
mals im laufenden Winter unter der Bezeichnung 
«Heisser Schütz» an. Insbesondere in den Winter-
monaten spüren wir im Outdoor-Bereich die Kon-
kurrenz von Glühwein, Punsch, Tee etc. Ich denke da 
an Weihnachtsmärkte, Sportveranstaltungen aber 
auch an Après-Ski Momente. Diese Produkte werden 
bis heute vornehmlich aus dem Ausland importiert. 
Aber jetzt bieten wir in diesem Bereich eine Schwei-
zer Alternative an. Die Idee ist gar nicht so neu, wir 
lassen eigentlich nur eine Tradition wieder aufleben. 
Denn schon der Gründer unserer Brauerei, Johann 
Ulrich Tobler, servierte am heutigen Brauereistand-
ort in den 1780er-Jahren den Schützen der löblichen 
Schützengesellschaft vor dem Platztor, nach geta-
ner Arbeit ein heisses Biergetränk. Beim «Heissen 
Schütz» verwenden wir unser obergärig vergorenes, 
naturtrübes Gallus 612 und geben ihm unter ande-
rem Fruchtsäfte, Rum, natürliche Extrakte und Aro-
men hinzu.

 In der Ostschweiz gibt es wohl kaum jemanden, 
der nicht schon mit einem «Schützengarten» in 
Kontakt gekommen ist. Wie gestaltet sich hier der 
Marktanteil? 
Über alles gesehen sind es wohl zirka 25 bis 30 Pro-
zent Marktanteil. In der Gastronomie ist die Markt-
durchdringung stärker als bei den stark zentralisier-
ten Detailhandelsketten.

Und wie sieht es in der restlichen Schweiz und im 
umliegenden Ausland aus?
Schützengarten ist ganz eindeutig eine regionale 
Marke, die sich in der Gastronomie sogar bis über 
Zürich hinaus sehr gut etabliert hat. Im Detail-


