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WERBEJAHR UND TOURISTENJAHR 1965

Was hat uns das Werbejahr gebracht — was das Touristenjahr einge-
bracht? Welches war der Werbeaufwand, welches der Ertrag?

Eine verlockend einfache Fragestellung, entnommen den Handbiichern
der Werbewirtschaft, die man darum beneidet. Mit der verbliiffend ein-
fachen Formel «hie Investition — dort Inkasso» kann sie den Werbe-
erfolg mit Verkaufsziffern belegen, kann damit das Fazit unter eine
Kampagne oder auch die ganze Jahresarbeit ziehen.

Nicht so die Schweizerische Verkehrszentrale. Hitte sie nur die Ver-
kaufswerbung fiir das Reiseland zur Aufgabe und nicht eine umfas-
sende, ja integrale Werbung, in der sich neben den touristischen auch
kulturelle, wirtschaftliche, politische, ja alle Merkmale des Landes
widerspiegeln sollen, wire auch fiir sie das Bilanzieren leicht gemacht:
ihrem Gesamtbudget von 10 Millionen stiinden 2,4 Milliarden Einnah-
men aus dem Auslinder-Tourismus plus eine gute Milliarde aus dem
Inlandtourismus gegeniiber, also ein 340mal hoherer Ertrag — wahrlich
eine, wie die Nationalokonomen sagen, produktive Ausgabe! Aber selbst
vom Beruf deformierte Fachleute miissen die Fragwiirdigkeit einer
solchen Rechnung zugeben. Der Griinde hiefiir sind viele. Einmal ware
es doch zu viel Propaganda, wenn jede der ausgewiesenen 31 Millionen
Ubernachtungen auf die Propaganda zuriickzufithren wire. Sicherlich
sind es ihrer mehr, als man allgemein annimmt, und das Scherzwort,
dem Kurdirektor wiirden alle MiBerfolge, die Erfolge aber allen anderen
zugeschrieben, zeigt die Problematik der Erfolgskontrolle auf diesem
Gebiet. Zum anderen sprengt die Werbung fiir ein Reiseland (und fiir
ein Land tiberhaupt) den Rahmen bloBer Verkaufswerbung, sprengt
ihn so sehr, daB man hiefiir das Wort « Werbung » nur noch mit Zs-
gern braucht. Sie ist sachliche Orientierung, Aufklarung, sie will iber-
zeugen und nicht iberreden, gibt gelegentlich Antwort auf Unrichtig-
keiten und ist nicht zuletzt Eingestindnis von Mingeln. Sie will von
einem Land ein moglichst getreues Bild geben, dieses in seinen viel-
fachen Beziigen prdsentieren, priasent machen — kurz, den Anstol zu



Werbejahr 1965

einer Reise in die Schweiz geben und den Verkaufsstellen den Rohstoff
fiir ihr Angebot liefern. So wird unser Reiseland von der Schweizeri-
schen Verkehrszentrale empfohlen — verkauft wird es von den Reise-
biiros, den Transportunternehmungen, der Hotellerie, dem Gastge-
werbe und vielen anderen mehr. Werbung und Verkauf liegen also
nicht in derselben Hand, ein Thema, das hier nur angedeutet, aber zur
Bearbeitung empfohlen sei und das der Feststellung vorauszuschicken
war, daB} wir mit dem Werbejahr iiberaus und mit den Frequenzen im
Touristenjahr 1965 bloB zufrieden sind.

Unser Werbejahr 1965 ist als «Jahr der Alpen» in ganz Europa, be-
sonders im Alpenraum, zu einem Begriff, in Ubersee und fernsten Lin-
dern — etwa Neuseeland oder Japan — zu einem recht bekannten und
gangigen Wort geworden. Dies nachzuweisen fallt leicht und soll weiter
unten geschehen. Fachleute von Rang attestierten der Idee Originalitat
und Werbekraft.

Zu den wenigen kritischen Einwénden gehdorte die Frage: Was macht
das Reiseland nach einem solch eindriicklichen Erfolg im néchsten, im
iibernéchsten Jahr? Die Antwort bereitete uns keine Miihe oder gar
Stirnrunzeln, wie dies in einem weit verbreiteten Magazin unseres
nordlichen Nachbarlandes zu lesen stand: Das «Jahr der Alpen» war
nur eine Etappe, gleichsam ein Untertitel oder die Etikette 1965 in
unserem vor funf Jahren fiir das ganze Jahrzehnt aufgestellten Pro-
gramm « Reise durch Europa — raste in der Schweiz ». Das Konzept ist
sich seit dem Rousseau-Jahr gleichgeblieben. Es wird auch in den ndch-
sten Jahren die Grundlage bilden. Deshalb mag eine Rekapitulation der
grundlegenden Gedanken bei Halbzeit der Programmdauer angezeigt
erscheinen. : ]

Am Anfang unseres Jahrzehnts, recht eigentlicher Beginn nicht nur
einer nie geahnten, schlagartigen Expansion des Welttourismus, son-
dern Beginn auch des Massen- und Rummelbetriebes, des Blitz-, Kol-
lektiv-, Distanz-, Fernweh- und Prestigetourismus, der Ausweitung
einer von Reisefabriken gelenkten Freizeitindustrie, hat unser Reise-
land auf die Karte einer sich erst zaghaft abzeichnenden Gegenbewe-
gung gesetzt, die Ruhe, Entspannung und Erholung anbegehrte. Die
im Rousseau-Jahr von der SVZ in die ganze Welt verschickte Einla-
dung, wieder vom Rasen zum Reisen, vom Beton zur Natur, vom Eilen
zum Verweilen zuriickzukehren, trat an die Stelle der iiblichen An-
preisungen eines Reiselandes. Die Botschaft wurde weitherum gehort.
Das Verlangen nach Ferien in der Stille wuchs und wichst weiter.



Schon muB man die kaum aus dem Boden gestampften Ferienzentren
«entlirmen », monddne Rummelpldtze nennen sich plétzlich «tran-
quillizers », und ruhige Hotels erhalten in den Fithrern ein besonderes
Sternchen. So hat die Schweiz mit ihrem Werbe- und Ferienkonzept
den richtigen Weg eingeschlagen, auf dem es fortzuschreiten gilt.

Im «Jahr der Alpen » lag, im Rahmen dieses Programmes, der Akzent
auf unserer Empfehlung, die Schweiz nicht bloB fiir erholsame Ferien
zu wihlen, sondern beim Ferienmachen auch etwas fiir seine Gesund-
heit zu tun. Ferien in einem Alpenland sind — so hie es in unseren
Werbebotschaften — aktive Ferien, «des vacances actives», wie die
Franzosen diese im Gegensatz zu den «vacances passives», den bloBen
Faulenzerferien, nennen. Wir boten also nicht bloB die Schweiz, wir
boten Gesundheit, Gesundung an. Dabei galt es, die etwas in Verges-
senheit geratenen Vorziige des Bergklimas in Erinnerung zu rufen. Man
hat in den letzten Jahren Klima vielleicht allzusehr mit langer Sonnen-
scheindauer verwechselt. Die moderne Medizin hat sozusagen den Wert
des alpinen Bioklimas wieder entdeckt. Der Wechsel von Kalt und
Warm hartet ab, regt zur Betdtigung an, stairkt Herz und Nerven, auch
wenn die Sonne nicht scheint. Die Schweiz hat fiir jeden Gast die pas-
sende Klimastufe, sagten wir. Sie ist iberall Alpenland, zwischen Jura
und Monte Generoso, zwischen Sintis und Saléve, und der Klimawech-
sel vom Flachland zur Hohe entspricht einer meridionalen Verschie-
bung um rund 2000 Kilometer, also von fast subtropischen in polare
Regionen. Die Befiirchtung, ein «Jahr der Alpen» kdme nur der
eigentlichen Alpenregion zugut, traf nicht ein. So wies das Feriengebiet
Tessin 1965 ein nie erreichtes Hochstergebnis auf. Unsere medizini-
schen, klimatologischen und touristischen Ratschlage wurden auch in
Humor verpackt, wie etwa im Hinweis, daB3 Bergluft schlank mache,
sofern man als Nachtisch einen Spaziergang wihle, oder daB man die
Zeit nlitzen miisse, weil in 60 Millionen Jahren die Alpen abgetragen
sein wiirden, oder mit der in die weite Welt verschickten Dose frischen
Fichtennadeldufts. Sofern man Humor tiberhaupt rechtfertigen oder
gar verteidigen mulB, sei doch den wenigen kritischen Stimmen gesagt,
daB zu den Folgen eines Aufenthaltes in den Alpen auch die innere
Befreiung, die physische Gehobenheit und «Entkrampfung» gehért,
die ohne ein humorvolles Wort ja nicht denkbar ist.

Die iibrigen Alpenlinder, seit zehn Jahren in einem Komitee fiir iiber-
seeische Alpenraumwerbung zusammengeschlossen und zurzeit vom
Vertreter der Schweiz prisidiert, wulliten die {ibernationale, dem gan-



zen Alpengebiet geltende Kampagne zu schatzen. In Grindelwald und
Riva del Garda wurde unser Gedankengut auch fiir diese Gemein-
schaftswerbung iibernommen. Das Wort, der Alpentourismus sehe sich
zurzeit in die Defensive gedrangt, trifft jedenfalls fir die Alpenwerbung
nicht zu; diese ist im « Jahr der Alpen » zu einer erfolgreichen Offensive
angetreten.

Die SVZ hat sich 1965 streng an die «Fair Play »-Regeln der Touristen-
werbung gehalten und nicht die Alpenferien gegen die Meerferien und
das Appenzellerland gegen die Costa del Sol ausgespielt. Werbung soll
empfehlen, nicht diskriminieren. Abwerbung gehdrt nicht in den inter-
nationalen Fremdenverkehr, der sich stets als Mittel der Violkerverstdn-
digung anpreist. Die Einladung an die Schweizer, es wieder einmal mit
Bergferien zu versuchen, durfte auch nicht den Charakter einer chau-
vinistischen Bleibzuhause-Bewegung tragen. Der Eidgenosse, dem Aus-
bruch aus der Kleinheit von Zeit zu Zeit nicht schadet, soll ziehen, wo-
hin es ihm beliebt. Ein Reiseland, zudem ein altes klassisches wie das
unsrige, kann nicht nur nehmen, es mulB3 auch Gegenrecht halten. Wir
halten es auch. Zwischen 700 000 bis eine Million Schweizer trugen
1965 eine Milliarde Franken ins Ausland, die den 2,4 Milliarden Ein-
nahmen aus dem Auslindertourismus gegeniiberstehen.

Dieser liberale Grundsatz der Gegenseitigkeit im Reiseverkehr darf uns
jedoch nicht daran hindern, auch den Landsleuten das eigene Ferien-
land wieder einmal zu empfehlen. Ob all der Fernsehnsucht haben wir
in den letzten Jahren das Gute in der Nahe ubersehen oder gar ver-
gessen, wie das Fridolin Tschudi kurz vor seinem Tod in einem Schau-
fenster-Vers gesagt hat: «Sieh doch, das Schone liegt so nah und naher
noch als Afrika!» Auch gibt es einen von Korper und Geist diktierten
Rhythmus im Ferienmachen. Nach Badeferien, Safari-Reisen, Welt-
fligen wieder einmal zurilick zum bewdhrten Rezept unserer Altvor-
dern, zu Ferien in den Bergen.

Wir haben wir das «Jahr der Alpen» angekiindigt und welches Echo
war unserer Botschaft beschieden? Fiir die Bekanntmachung hatten wir
unsere bewdahrten Werbemittel — Plakate, Broschiiren, Filme, Radio-
und Televisionssendungen — die beliebte Revue «Die Schweiz », eine
eigene Ausstellung «Berg und Mensch», das Ausstellungszelt mit
Transparentmalereien Franz Niklaus Konigs und als Neuerung einen
gebrauchsfertigen Vortrag « Die Alpen » mitsamt Lichtbildern zur Ver-
fiigung, dazu unsere 17 Agenturen, die Botschaften und Konsulate, die
Swissair-Vertretungen auf der ganzen Welt. Am einfachsten hitte sich



ein solch weltweiter Feldzug auf dem Inseratenwege durchfiithren las-
sen, jedoch auch am kostspieligsten. Hierzu fehlten uns die Mittel. Der
Ausweg bestand in einer Reihe von Veranstaltungen, sogenannten Auf-
hangern, die, iiber das ganze Jahr verteilt, Presse, Rundfunk und Fern-
sehen Gelegenheit zur Berichterstattung bieten sollten. Auf diese Weise,
mit einem wohl dotierten Kalender von Alpenveranstaltungen, gelang
es, die Weltoffentlichkeit immer wieder an die Ferienmdoglichkeiten im
Alpenraum zu erinnern, nicht nur zur Zeit von spektakuldren Anldssen,
den Jubilden in St.Moritz oder Zermatt, sondern das ganze Jahr hin-
durch. Die Zahl der Pressemeldungen dirfte in die Hunderttausende
gehen, die den einzelnen Anlidssen galten, wie der Erdffnung des
«Jahres der Alpen » in St.Moritz, das, wie wenig spater Davos, auf 100
Jahre Wintersport zuriickblicken konnte, den Pressekonferenzen in
London, New York und anderen Weltzentren, dem Alpenritt auf Su-
warows Spuren, den Gebirgs-Sternmarschen, der Jurawanderung, den
Jubildumsfeierlichkeiten in Zermatt und Breuil, wo man der vor 100
Jahren erfolgten Erstbesteigung des Matterhorns in Anwesenheit von
Alpinisten und Journalisten aus aller Welt in einer eindriicklichen
Festwoche gedachte, den Tagungen der Alpenraumlinder, der Winter-
iiberquerung der Alpen von Innsbruck nach dem neuen Olympiaort
Grenoble, der Urauffithrung der Alpensymphonie, der Premiére der
Alpenmirsche und der F.N.Konig-Ausstellung in Wengen, zu Fiilen
der Jungfrau, den Presseorientierungen in Regensberg, Grindelwald
und Kandersteg, den vielen Ausstellungen alpiner Kunst und Malerei
in Stddten usf. Unter den Fernseh- und Radiosendungen, wohl ihrer
viele hundert Stunden an der Zahl, haben die Direktreportagen iiber
eine Besteigung des Matterhorns weltweites Echo ausgelost. Einige
tausend Aufsdtze und rund zwei Dutzend neue Bergbiicher aus der
Feder prominenter Autoren galten dem Alpenraum als Kulturraum
und widmeten dem Alpenland Schweiz aus volkskundlicher, kultur-
historischer, klimatologischer, alpinistischer und recht oft aus politi-
scher Sicht eingehende Beachtung, eine umfassende Berichterstattung,
die weit iiber die bloBe touristische Werbung hinausreichte und so unser
Land im Sinne einer verstirkten Prasenz der Schweiz auf allen Kon-
tinenten in Erinnerung rief. Wir wollen darauf verzichten, nach dem
beliebten, aber doch allzu einfachen Vorgehen der Werbeleute diese
Fiille von Publikationen, Radio- und Televisionssendungen iiber die
Alpen nach ihrem Wert in Franken und Rappen zu bemessen, etwa
multipliziert mit dem mittleren Preis einer Insertion; es kdme dabel
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wohl eine Millionenziffer heraus, die aber doch recht fragwiirdig er-
schiene, weil wir ja Nachrichtenstoff liefern und nicht den Textteil
erobern wollen.

Die Kampagne 1965 hatte zwei besondere Nebenwirkungen: die eine,
daB man nicht in der Werbung ruhige und erholsame Ferien anbieten
darf, ohne daB man dafiir sorgt, dem Gast auch Erholungsraume, Ruhe-
zonen und Einrichtungen fiir sportliche Ferienbetdtigung bieten zu
kénnen.

Das Stichwort Kurortpolitik und Kurortplanung hat damit stirkeren
Klang erhalten. Die vom Schweizerischen Fremdenverkehrsverband
gefihrte Aktion in dieser Richtung, von der SVZ kriftig unterstiitzt,
hat an Boden gewonnen. Immer mehr Kurorte und solche, die es wer-
den wollen, packen ihre Aufgabe nach wohliiberlegtem Plan und aus
der Zukunftssicht an. Musterbeispiele, wie der Kurortsplan von Pon-
tresina, das Ferienzentrum Moléson und das projektierte in Fiesch zeu-
gen von dieser erfreulichen Bewegung. Die andere Nebenwirkung des
«Jahres der Alpen » zeigt sich darin, daB man mit solch geschlossenen
Themen der Schablone und dem Klischee internationaler Reisewerbung
entgeht und ihr zugleich den unverwechselbar schweizerischen Anstrich
gibt. So erhilt sie ihren eigenen Stil, braucht nicht mit Superlativen zu
arbeiten, kann humorvoll und selbstkritisch sein, so dal3, was schlieBlich
zdahlt, auch die Werbenden selber Freude daran haben. Wo immer eine
solche Alpen-Botschaft in der Welt verkiindet wurde, durfte der Emp-
fanger spliren, dafl auch die Schreibenden selber daran glauben. Dieser
Glaube hat, mégen auch die Frequenzen stagnieren, einen immer gro-
Beren Touristenkreis ergriffen. Trotz eines nie zuvor registrierten
Schlechtwettersommers, ist in unseren 200 Kurorten viel Ferienvolk
unserem Ratschlag, aktive Ferien zu machen, gefolgt. Heimgekehrt
bezeugten uns viele: man fahrt doch besser, wenn man weniger fahrt;
es war herrlich, wieder einmal seine ungelibten, geradezu unterfor-
derten Krifte in der Bergwelt, selbst bei Sturm und Regenwetter, er-
probt zu haben! Das mag nach Romantik klingen; diese gehort jedoch
zu einer wirtschaftlichen Bilanz und Vorausschau im Fremdenverkehr,
weil ohne sie die heutige Reiserevolution nicht erkldrbar wire.

Diesem auBerordentlich erfreulichen Werbejahr, ein Erfolg des ganzen
Mitarbeiterstabes der SVZ, kann, wie einleitend dargelegt, nicht ein-
fach das Ergebnis des Touristen- oder Fremdenverkehrsjahres gegen-
iibergestellt werden (es sei nochmals auf die Einfithrung verwiesen).



Mit 31,347 Millionen Ubernachtungen, wovon 18,679 ausldndischer
Giste, blieb das Ergebnis um 969 000 oder 3% hinter dem absoluten
Rekordresultat des Expo-Jahres 1964 zuriick, also eine EinbuBle auf ein
Hochstergebnis. 1965 geht immer noch als das drittbeste Jahr in die
Chronik der eidgendssischen Fremdenverkehrsstatistik ein. Die Kom-
mentare zu diesem Riickschlag lauteten recht verschieden. Unrichtig
und sachlich unbegriindet waren Kommentare, die von einer «Flaute
im schweizerischen Fremdenverkehr» sprachen. Fachleute aus der
Hotellerie dagegen bezeichneten das Ergebnis als erstaunlich im Blick
auf das absolute Schlechtwetterjahr des Jahrhunderts, die jdhrlich
scharfere, weltweite Konkurrenz, die Werbeanstrengungen anderer
Liander (das kleine Irland wirft dreimal mehr Mittel in die Reisewer-
bung als die Schweiz), die GroBaktionen neuer und alter Touristenldn-
der, wie das «Visit the USA »-Programm, die «Action Sourire » Frank-
reichs, den «Meet the Danes»-Appell, die gewaltigen Bemiihungen
aller Ostlinder um westliche Touristen, die Zusammenschlisse zu
Werbegemeinschaften im pazifischen und asiatischen Raum. Diese
Kommentatoren erkldren, ohne das «Jahr der Alpen» hitte die
Schweiz einen ganz massiven Riickschlag erlitten. Die SVZ mdchte
weniger von einer EinbuBe als von einer Stagnation auf einem Rekord-
ergebnis sprechen. Fine Zergliederung des Ubernachtungsergebnisses
zeigt, daB auf Lausanne und Umgebung allein fast ein Drittel des
Riickschlages entfdllt (Ausfall der zusdtzlichen Expo-Giste), ein wei-
terer guter Drittel auf weniger berufliche Dauergaste in Gasthiofen
(weniger Gastarbeiter), und das restliche Manko diirfte Folge der Wet-
terunbill gewesen sein. Hinzu kommt, daB bei den zuverldssig geschétz-
ten, aber statistisch nicht erfaBbaren 16 Millionen Ubernachtungen in
Chalets und auf Campingpldtzen eher ein Zuwachs registriert werden
konnte. Aber wir wollen und konnen uns mit einer Stagnation nicht
zufrieden geben. Eine griindliche Analyse des letzten Jahresergebnisses,
unserer Position auf den verschiedenen Markten und der Aussichten
drangt sich auf. Zwei hier bereits gemachte Feststellungen werden da-
bei erhértet. Die Wintersaison ist an der Stagnation nicht beteiligt, im
Gegenteil. Hier wird die Nachfrage auch noch in den nichsten Jahren
bedeutend stdrker als das Angebot sein. Hier beschridnkt sich unsere
Konkurrenz auf wenige Nachbarldnder. Jeweils rechte Witterung vor-
ausgesetzt, sollte eine Erweiterung dieses zweiten Geschiftes im Schwei-
zer Tourismus, das vor hundert Jahren in St.Moritz und Davos lanciert
worden war, moglich sein. Allerdings ist das vermehrte Angebot an
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Charterfliigen nach stidlicheren Landern mit der Anpreisung «Winter
ganz siidlich » im Auge zu behalten. Hier kann uns eine nichtsportliche,
dltere Gdésteklasse verloren gehen, wenn unsere Winterkurorte den
Wanderméglichkeiten fiir Nichtsportler nicht vermehrt Rechnung
tragen.

Die zweite Feststellung betrifft unsere Sorge um den Sommertourismus,
dem mit Fernreisen und Sozialprestige-Tourismus stark zugesetzt wird.
Hier wollen wir uns wehren, indem wir die Schweiz in Ubersee als Fern-
ziel anbieten und in Europa den erwahnten gréBeren Kreis ansprechen,
der wirkliche Erholungs- und Entspannungsferien sucht.

Auch wenn die Vereinheitlichung der internationalen Statistik vorldu-
fig noch ein Geduldsspiel bleibt, kann die Zahl von 230 Millionen Tou-
risten, die 1965 auf der ganzen Erde unterwegs waren, als ziemlich
feststehend angenommen werden, ebenso wie jene von 180 Millionen,
die unseren alten und doch unruhigen Kontinent bereisten. Laut dem
offiziellen Frequenzresultat der in der UIOOT zusammengeschlossenen
Staaten waren im letzten Jahr 117 Millionen Personen auller Landes,
87 Millionen davon in Europa. Nach beiden Erhebungen hat unser
Reiseland mit seinem auch weiterhin giiltigen Programm « Reise durch
Europa — raste in der Schweiz» die Weichen richtig gestellt. Noch
immer kommen 85,4 %, unserer Géste aus europdischen Landern, 8,7 %
aus den Vereinigten Staaten von Amerika und nur 6 9% aus der ganzen
iibrigen Welt. Eine erste Analyse mul} deshalb den europdischen Mérk-
ten und den USA gelten, eine zweite erst den Zukunftsmarkten.

Die Frequenzen der Giste aus der Deutschen Bundesrepublik, dem am
starksten von allen Landern bearbeiteten Reisemarkt, der « Hefe des
Welttourismus », sind um 19, zuriickgegangen — ein gutes Resultat
angesichts der fast 5 Millionen Ubernachtungen; der Riickgang der
Ubernachtungen franzdsischer Gaste kam angesichts der unglaublich
raschen Frequenzsteigerungen in den letzten Jahren auf 3,5 Millionen
nicht ganz unerwartet. Dagegen wollen wir den Riickschlag von 109%
bei den italienischen Frequenzen bei einer Ubernachtungszahl von 1,1
Millionen nicht-auf die leichte Schulter nehmen.

Mit diesen wenigen Ziffern aus dem Jahresbericht ist die Forderung an
das Reiseland, die Verkehrszentrale und letztlich auch an die fir die
Volkswirtschaft Verantwortlichen gestellt: Es gilt, die riicklaufigen
Tendenzen im Sommertourismus aufzuhalten, das Winterferienland
vermehrt anzupreisen, neue Zukunftsmérkte in Ubersee zu erschlieBen
und die bescheidenen Zuwachsraten bei den nordamerikanischen, eng-



lischen, hollindischen und belgischen Géasten zum mindesten jenen
durchschnittlichen im Welttourismus anzugleichen. Wenn die UIOOT
im internationalen Tourismus 1965 eine Frequenzsteigerung von 7 %
und gar einen Einnahmenzuwachs von 129, ausweist, konnen und
wollen wir uns nicht mit einer Stagnation zufrieden geben. Auch noch
so griundliche Gutachten werden zum Schlu3 kommen, dal dieses unser
Ziel in erster Linie mit einer stdrkeren und besser dotierten Werbung
zu erreichen ist. Statt dessen sah sich die SVZ gezwungen, schon 1965,
aber auch im kommenden Jahr auf ihrem nicht gebundenen Werbe-
Ftat, also der Produktion der Werbemittel, dem «an der Front» ein-
gesetzten Material, starke Abstriche vorzunehmen. Verdoppelungen,
ja Verdreifachungen der Mietzinse in den Weltzentren lieBen sich trotz
RationalisierungsmalBnahmen und NichtvergroBerung des Personal-
stabes bei umfangreicherem Arbeitspensum nur durch die genannte
Reduktion wettmachen. Als Beispiel nur eine Zahl: Das bisherige In-
seratenbudget von rund 1,2 Mio Franken wurde im Berichtsjahr auf
Fr.400 000 herabgesetzt. Auch wenn wir um die angespannte Finanz-
lage des Bundes wissen, glauben wir, daB sich ein erhohter Beitrag der
Eidgenossenschaft rechtfertigt, im Sinne einer Investition in einen
Wirtschaftszweig, dessen Aktivsaldo fur unsere Ertragsbilanz aus-
schlaggebend ist und sein kann.

Vor etlichen Jahren haben wir an dieser Stelle eine bessere Zusammen-
arbeit aller schweizerischen Organisationen im Ausland, einen engeren
ZusammenschluBB der Werbung mit politischen, kulturellen, wirt-
schaftlichen und touristischen Werten gefordert und erstmals das Wort
von der besseren «Prdsenz der Schweiz» gepréagt. Es erfiillt die SVZ
mit Genugtuung, dafBl der Auslandschweizertag 1965 dieses Thema mit
ihrer Terminologie in den Mittelpunkt gestellt hat. Die «funfte
Schweiz » hielt uns dort den Spiegel vor und gab die im Ausland zu
horende Kritik an der Mianner-Demokratie, am Bankgeheimnis und
vielem anderen mehr bekannt. Das Gespréach fand seine lebhafte und
langandauernde Fortsetzung in der Offentlichkeit. Dabei zeigte man
sich gelegentlich recht unbefriedigt dariiber, daB3 in Amerika und ande-
ren Landern die Schweiz fast nur als Ferienland bekannt sei. Auch die
Schweizerische Verkehrszentrale bedauert, wenn unsere kulturellen,
sozialen und politischen Werte im Ausland zu wenig Wiirdigung finden.
Doch kann sie fiir sich in Anspruch nehmen, in den letzten Jahren, oft
in enger Zusammenarbeit mit der « Pro Helvetia» und der Schweize-
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rischen Zentrale fiir Handelsforderung, in vielen Aktionen das geistige
Schaffen der Schweiz in den Vordergrund gestellt zu haben. Der Kata-
log der auf der ganzen Welt veranstalteten Ausstellungen mit den Wer-
ken von Schweizer Kiinstlern darf sich sehen lassen. Das am Ausland-
schweizertag gefallene Wort « Wir brauchen keine Propaganda, sondern
Selbstkritik » darf nicht unerwidert bleiben. Sicherlich brauchen wir
keine Propaganda, wenn darunter eine solche im Stile der Ubertreibung,
der Schionfarberei und der «hidden persuasion» gemeint ist. Was wir
brauchen und woran wir uns halten, ist eine zuverldssige, sachliche
Berichterstattung tiber schweizerische Gegebenheiten und Begeben-
heiten, eine Berichterstattung, die auch Mingel zugibt, selbstkritisch
ist und nicht nach der oben erwahnten Art Propaganda riecht. Sie darf
auch humorvoll sein, was leider unseren eidgendssischen Selbstkritikern
nicht immer gelingen will. Es war gewiB erfreulich, daB wir im Ge-
sprach um die «Prédsenz der Schweiz» in uns gegangen sind und uns
nichts vorgemacht haben. Ging man aber mit der Selbstkritik nicht oft
zu weit und vergal3, daB die Kritik in allen Landern, ja die Kritiklust
titberhaupt zugenommen hat? Die Selbstkritik soll keine Selbstanklage
sein, und das « Unbehagen im Kleinstaat» wollen wir, wo angezeigt,
zugeben, nicht aber iiberall mit der Lupe suchen. Selbstverstindlich
soll das Reiseland Unzuldnglichkeiten — die es iiberall gibt — nicht ver-
schweigen. Aber wir wollen in unseren AuBerungen nicht ein Reise-
land wider Willen sein. Wir diirfen doch zu ihm stehen — wenn sich
schon alle Linder anstrengen, ein solches zu werden.

Unter den vielen im Berichtsjahr geschriebenen Aufsdtzen zum Thema
« Prasenz der Schweiz» schien uns keiner an viel frither geschriebene
heranzureichen, etwa an den im Jahre 1927 von C.G.Jung verfafiten
Kommentar zu Kayserlings «Spectrum Europas», wo sich folgende
pragnante Stelle findet: «Sollte es so sein, dall wir die riickstindigste,
konservativste, eigensinnigste, selbstgerechteste und borstigste aller
europdischen Nationen sind, so wiirde das fiir den européischen Men-
schen bedeuten, daB er in seinem Zentrum richtig zu Hause ist, boden-
standig und unbekiimmert, selbstsicher, konservativ und riickstdndig,
das heiBt noch aufs innigste mit der Vergangenheit verbunden, neutral
zwischen den fluktuierenden und widerspruchsvollen Strebungen der
anderen Nationen respektive Funktionen. Das wire keine iible Rolle
fiir die Schweiz, Europas Erdenschwere darzustellen und damit den
Sinn eines Gravitationszentrums zu erfiillen. » Auch Kurt Guggenheim
zitiert diesen Passus in seinem im Jahre 1961 gehaltenen Vortrag



«Heimat oder Domizil? ». Er, der in unserem Land als Kiinstler nicht
nur immer Freundliches erfahren hatte, bekennt sich kritisch und
doch positiv zur Schweiz, mit Worten, die bei jeder Arbeit fiir das
Reiseland Ansporn und Wegleitung sein mogen: «Vergesset die Ver-
letzung, iiberwindet das Ressentiment. Kommt, setzt eure Talente ein
zum Wohl und zum Trost, und, ja auch dies, zum Lob der Schweiz. Sie
geht vielleicht schweren Zeiten entgegen, und vielleicht ist sie dann
allein, und deshalb bedarf sie aller. »

Dr. Werner Kimpfen
Direktor der Schweizerischen
Verkehrszentrale
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