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Landschaft und Tourismus -
kein Widerspruch

Rainer Mdiller, Corporate Communica-
tions Schweiz Tourismus

Die einzigartige Landschaft ist seit
Jahrhunderten der meistgenannte
Grund fir Reisen in die Schweiz. Im
19. und 20. Jahrhundert hat sich der
Tourismus zur drittwichtigsten Ex-
portbranche der Schweiz entwickelt.
«Schweiz Tourismus» will dazu bei-
tragen, Reisestrome und Landschaft
im Einklang zu halten.

Die Schweiz gehort nach wie vor zu den
15 beliebtesten Reisezielen der Welt.
Gegen zwolf Millionen Ankinfte von Ga-
sten aus aller Welt verzeichnete unser
Land im vergangenen Jahr. Jeder elfte Er-
werbstatige der Schweiz - oder rund
300000 Menschen - ist direkt oder indi-
rekt im Tourismus beschaftigt. Im Berg-
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Paysage et tourisme
ne sont pas incompatibles

Rainer Mller, Corporate Communica-
tions, Suisse Tourisme

Depuis fort longtemps, le paysage
d’'une beauté exceptionnelle est cite
comme principale raison des
voyages en Suisse. Aux XIXe et XXe
siecles, le grand essor pris par le tou-
risme en fait la troisieme branche
d’exportation de la Suisse. «Suisse
Tourisme» veut contribuer a sauve-
garder I’équilibre entre les flux touris-
tiques et le paysage.

La Suisse fait toujours partie des 15 des-
tinations les plus en vogue du monde.
L'année derniére, notre pays a enregistre
la visite de quelque douze millions
d’hotes, venus des quatre coins du
globe. En Suisse, un travailleur sur onze -
soit prés de 300000 personnes — exerce
une activité directement ou indirectement

Landscape and tourism -
not a contradiction

Rainer Mller, Corporate Communica-
tions Swiss Tourism

The unique landscape has for cen-
turies been the most frequently cited
reason for holidays in Switzerland. In
the XIXth and XXth centuries, tourism
has developed into Switzerland’s
third most important export branch.
“Swiss Tourism” wants to contribute
towards keeping the travels flows
and landscape in harmony.

Switzerland still belongs among the 15
most popular travel destinations in the
world. Last year our country recorded
nearly twelve million arrivals by guests
from all over the world. Every eleventh
person gainfully employed in Switzerland
is involved directly or indirectly with
tourism. In the mountain region it is al-
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gebiet ist es fast jeder zweite. Die touri-
stischen Gesamteinnahmen belaufen
sich auf Uber 20 Milliarden Franken jahr-
lich. Das sind sechs Prozent des Brut-
toinlandproduktes.

Der Tourismus als Wirtschaftsfaktor

Wie diese Zahlen belegen, ist heute der
Tourismus einer der bedeutendsten Wirt-
schaftsfaktoren der Schweiz. Bedeutend
auch deshalb, weil die Produktion von
touristischen Leistungen standortgebun-
den ist und nicht wie in anderen Wirt-
schaftszweigen ins Ausland verlagert
werden kann. Schliesslich fuhrt der Tou-
rismus zu einem wirtschaftlichen Aus-
gleich zwischen den Wirtschaftszentren
im Mittelland und den Bergregionen und
verhindert so die Abwanderung.

Landschaft als Motivationsfaktor
«Schweiz Tourismus» befragt in regel-
massigen Zeitabstanden die Gaste aus
den verschiedensten Landern nach ihren
Beweggrinden fiir Reisen in die Schweiz.
In allen Befragungen ist dabei die einzig-
artige Landschaft der wichtigste Motiva-
tionsfaktor fur Ferien in der Schweiz. Der
Gast geniesst die Schonheit der Bergwelt
in Verbindung mit See- und Flussregio-
nen und dem eigenwilligen Charme des
Jura. Tatigkeiten wie Wandern, Rad-,
Bahn- oder Schiffahren, Ski-, Langlauf
oder Schlitteln haben deshalb einen
grossen Erholungswert fur Touristen.

Intakte Natur als Basis

far wirtschaftlichen Erfolg

Der wirtschaftliche Erfolg des Tourismus
ist deshalb direkt abhangig von der intak-
ten Natur. Dieses Bewusstsein hat sich in
den vergangenen Jahren nicht nur bei
Landschaftsschitzern durchgesetzt. In
der Markenpositionierung von «Schweiz
Tourismus» steht die unverwechselbare
Landschaft der Schweiz an erster Stelle.
Die internationale Werbekampagne von
«Schweiz Tourismus» zur Starkung der
Marke Schweiz hat denn auch die Schon-
heit der Natur mit dramatischen Bildern
und Uberraschenden Aussagen versinn-
bildlicht. Denn in diesem Punkt unter-
scheiden wir uns auch von unseren
Nachbarlandern. Das touristische Image
von Osterreich wird in erster Linie mit den
Stadten Wien und Salzburg in Verbin-
dung gebracht, wahrend das Image der
Schweiz von Landschaftsbildern vom
Matterhorn, Gber Eiger, Ménch und Jung-
frau bis zum Piz Bernina gepragt ist.

Okologisches und ékonomisches
Gleichgewicht

Unter diesen Voraussetzungen liegt es
auf der Hand, dass 6kologische und 6ko-
nomische Interessen miteinander in Ein-
klang stehen mussen. Der Tourismus hat
dazu beizutragen, die Landschaft als Exi-
stenzgrundlage zu erhalten und zu pfle-
gen. Wie die Erfahrung aus anderen Wirt-
schaftszweigen und Landern zeigt, wird
okologische Verantwortung in einem wirt-
schaftlich prosperierenden Umfeld effek-
tiver wahrgenommen. So gesehen stehen
wirtschaftlicher Erfolg und Landschafts-
pflege nichtim Widerspruch, sondern be-
dingen sich gegenseitig.
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liee au tourisme. Dans les régions de
montagne, la proportion est presque d’un
travailleur sur deux. Les recettes globales
du secteur touristique s’élevent a plus de
20 milliards de francs par année. Ce qui
représente six pour cent du produit inte-
rieur brut.

Le tourisme — un facteur économique

Ces chiffres prouvent que le tourisme est
I'un des principaux facteurs écono-
miques de la Suisse. Il est d’autant plus
important que les prestations touris-
tiques sont liées au lieu et ne peuvent
pas, comme c'est le cas d’autres
branches, étre délocalisées. Qui plus est,
le tourisme assure une importante com-
pensation économique entre les grandes
métropoles du Plateau et les régions de
montagne, et prévient ainsi I'émigration.

Le paysage - un facteur motivant

A intervalles réguliers, «Suisse Tourisme»
demande aux hoétes des pays les plus di-
vers de nommer les mobiles de leur
voyage en Suisse. Chaque fois, il ressort
que la beauté exceptionnelle du paysage
est le principal facteur motivant pour pas-
ser des vacances en Suisse. Les hoétes
apprécient la féerie du monde alpestre, la
proximité des régions de lacs et de ri-
vieres, et le charme tout particulier du
Jura. Ces touristes ont une prédilection
pour les activités d’'une grande valeur re-
creative: les randonnées, les excursions
en bicyclette, train ou bateau, le ski, le ski
de fond ou la luge.

Une nature intacte - la base
du succes économique

Par conséquent, le succés economique
du tourisme est étroitement lié a la nature
intacte. Une prise de conscience qui ne
prévaut plus seulement dans les milieux
de la protection du paysage. Dans I'étude
de positionnement de «Suisse Tourisme»,
le paysage incomparable de notre pays
occupe la premiere place. Pour cette rai-
son, la campagne de publicité internatio-
nale de «Suisse Tourisme», lancée pour
renforcer I'image de notre pays, symbo-
lise la beauté de la nature par des images
dramatiques et des expressions surpre-
nantes. Car sur ce point aussi, nous nous
distinguons des pays voisins. L'image
touristique de I'Autriche est avant tout
liee aux villes de Vienne et Salzbourg,
alors que I'image de la Suisse est carac-
térisée par des paysages variés, ses lacs
et montagnes qui vont du Cervin a la
chaine de I'Eiger, Monch, Jungfrau et jus-
qu’au Piz Bernina.

L’eéquilibre écologique et économique
Dans ces conditions, il est clair que les in-
téréts écologiques et économiques doi-
vent rester en équilibre. Le tourisme a
contribué a maintenir et conserver le pay-
sage comme base d’existence. Les ex-
périences faites dans d’autres branches
économiques, et d’autres pays, montrent
bien que la responsabilité écologique est
mieux assumeée dans un environnement
prospeére. Dans cette optique, le succés
economique et la conservation du pay-
sage ne sont pas incompatibles mais tri-
butaires I'un de I'autre.

most every second person. The total
earnings from tourism amount to over
20000 million francs annually.

Tourism as an economic factor

As these figures demonstrate impres-
sively, tourism is one of Switzerland’s
most important economic factors nowa-
days. Important also because the pro-
duction of tourist services is linked with
the location and cannot be transferred
abroad as in the case of other branches
of industry. Finally, tourism leads to an
economic balance between the business
centres on the Central Plateau and the
mountain regions, thus preventing emi-
gration.

Landscape as a motivating factor

At regular intervals, “Swiss Tourism” con-
ducts surveys among the guests from the
most varied countries about their reasons
for travelling to Switzerland. In all such
surveys, the unique landscape is the
most important motivating factor for hol-
idays in Switzerland. The guest enjoys
the beauty of the mountain landscape in
combination with the lake and river re-
gions and the highly original charm of the
Jura. Activities such as hiking, cycling,
trips by train and by ship, downhill and
cross-country skiing or tobogganing
have therefore great recreational value for
tourists.

Intact nature as the basis
for economic success

The economic success of tourism is thus
directly dependent on an intact nature.
This awareness has not only gained ac-
ceptance over the past few years among
landscape conservationists. Switzer-
land’s unmistakable landscape has top
priority in the market positioning of
“Swiss Tourism”. The international pub-
licity campaign by “Swiss Tourism” to
strengthen the branded article Switzer-
land has thus also symbolised the beauty
of nature with dramatic pictures and sur-
prising statements. Because in this point
we also differ from our neighbours. Aus-
tria’s touristic image is linked primarily
with the cities of Vienna and Salzburg,
whereas Switzerland’s image is charac-
terised by the landscapes from the Mat-
terhorn, over the Eiger, Ménch and
Jungfrau to the Piz Bernina.

Ecological and economic balance

Under these conditions, it is obvious that
ecological and economic interests must
be in harmony with one another. Tourism
has to contribute towards conserving and
caring for the landscape as a basis for our
livelihood. As experience has shown from
other branches of industry and countries,
ecological responsibility is safeguarded
more effectively in prospering surround-
ings. Seen thus, economic success and
landscape care do not contradict one an-
other, but are mutually dependent on one
another.

Economic success means

growth in quality

What may appear paradoxical at a first
glance requires a more exact explana-
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Alle Abbildungen aus der Inseratekampagne von
«Schweiz Tourismus» 1995-1996.

lllustrations de la campagne de publicité «Suisse
Tourisme» 1995-1996.

All lllustrations from the advertising campaign of
“Swiss Tourism” 1995-1996.

Wirtschaftlicher Erfolg bedeutet
qualitatives Wachstum

Was auf den ersten Blick paradox er-
scheinen mag, bedarf einer genaueren
Erklarung. Wirtschaftlicher Erfolg bedeu-
tet nicht, die touristische Infrastruktur mit
Hotels, Restaurants, Sport- und Freizeit-
zentren, Transportanlagen dramatisch
auszubauen, um im Jahr 2050 doppelt so
viele Gaste wie heute in der Schweiz
empfangen zu koénnen. Quantitatives
Wachstum kann und darf in einem hoch-
entwickelten Reiseland wie der Schweiz
kein vorrangiges Ziel sein. Damit die Exi-
stenzgrundlage Landschaft erhalten wer-
den kann, strebt «Schweiz Tourismus»
ein qualitatives Wachstum an.

Ein Auftrag des Bundesrates

Mit Bundesbeschluss vom 16. Dezember
1994 wurde der Auftrag an «Schweiz Tou-
rismus» in diesem Sinne klar definiert.
«Schweiz Tourismus» hat einerseits die
Aufgabe, die «Nachfrage fir die Schweiz
als Ferien- und Reiseland zu férdern» und
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Le succes économique signifie
croissance qualitative

A premiére vue paradoxale, cette asser-
tion demande a étre expliquée. Le succes
economique ne veut pas dire que l'infra-
structure touristique doit étre développée
al’exces — hotels, restaurants, centres de
sport et de loisirs, installations de trans-
port — pour que la Suisse puisse accueillir
un nombre double d’hétes en I'an 2050.
Dans un pays touristique aussi déve-
loppé que la Suisse, la croissance quan-
titative ne peut et ne doit pas étre un ob-
jectif prioritaire. Afin de préserver le pay-
sage comme base d’existence, «Suisse
Tourisme» aspire a une croissance quali-
tative.

Un mandat du Conseil fédéral

L’arréte fedeéral du 16 decembre 1994 de-
finit clairement le mandat de «Suisse Tou-
risme» dans cet esprit. Sa tache consiste
d’une part a encourager «la demande de
la Suisse comme pays de vacances» et,
d’autre part, a «conseiller les profession-

tion. Economic success does not mean
to expand the tourist infrastructure dra-
matically with hotels, restaurants, sport-
ing and fitness centres in order to be able
to receive twice as many guests as today
in Switzerland in the year 2050.

Growth in quantity cannot and must not
be a priority objective in a highly devel-
oped holiday destination such as
Switzerland. In order that the basis of our
livelihood, the landscape, can be pre-
served, “Swiss Tourism” is aiming for a
growth in quality.

An assignment by the Swiss Federal
Council

By federal decree of the 16 December
1994, the assignment for “Swiss Tour-
ism” was clearly defined in this sense.
“Swiss Tourism” has, on the one hand,
the task of “promoting the demand for
Switzerland as a holiday and travel desti-
nation” and, on the other hand, “advising
organisers in the provision of market and
ecology-oriented services”.
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anderseits «die Anbieter bei der Ge-
staltung markt- und Okologiegerechter
Dienstleistungen zu beraten».

Unter dem Aspekt des qualitativen
Wachstums bedeutet Nachfrage fordern,
dass eine konstante Zahl von Gasten, die
touristische Infrastruktur maoglichst gut
auslastet. Sowohl in der Hotellerie und
Parahotellerie als auch bei den Trans-
portanlagen sind die bestehenden Ka-
pazitaten zum Teil noch nicht optimal
genutzt. Neue Infrastruktur soll da ent-
stehen, wo die bestehende den heutigen
Ansprichen des Gastes oder den An-
spruchen des Landschaftsschutzes nicht
mehr genugt.

International Massstabe setzen

Qualitatives Wachstum bedeutet das Er-
bringen von Leistungen mit bestmogli-
cher Qualitat: Qualitat der Infrastruktur,
der Beherbergung, der Verpflegung, vor
allem aber auch Erlebnisqualitat, fur die
emotionale Aspekte wie Gastfreund-
schaft, Unterhaltungsmoglichkeiten und
nicht zuletzt die intakte Natur eine grosse
Rolle spielen. Nur wenn die Schweiz in
bezug auf Qualitat international neue
Massstabe setzt, kdnnen wir beim Gast
die Diskussion weg vom Preis und hin
zum Wert flhren. Im internationalen Ver-
gleich hat Schweizer Qualitat nach wie
vor einen guten Ruf. Aber gut ist heute oft
nicht mehr gut genug. Wollen wir das Ziel
des qualitativen Wachstums im Touris-
mus erreichen, geht es darum, bestmdg-
liche, kundengerechte Qualitat in einer
einzigartigen Umgebung anzubieten.
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nels pour qu’ils offrent des prestations
appropriées au marche et soucieuses de
I’ecologie».

Du point de vue de la croissance qualita-
tive, encourager la demande signifie
gu’'un nombre constant d’hotes utilisent
si possible pleinement [I'infrastructure
touristique. Tant dans I'hétellerie que la
parahotellerie et les installations de trans-
port, la capacité existante n’est pas tou-
jours utilisee de maniere optimale. Une
nouvelle infrastructure ne s’impose que la
ou l'infrastructure existante ne satisfait
plus aux exigences actuelles des hotes
ou a celles de la protection du paysage.

Constituer une référence internationale

Toutefois, la croissance qualitative signi-
fie aussi fournir des prestations d'une
qualité supérieure: la qualite de l'infra-
structure, du logement, de la restaura-
tion, mais surtout aussi la qualité de
I'événement, ou les aspects emotionnels
tels que I'hospitalite, les possibilites re-
creatives, et notamment la nature intacte
jouent un role primordial. En matiere de
qualite, la Suisse doit constituer une réfe-
rence internationale si elle veut ramener
la discussion avec I’'hote sur la valeur plu-
tét que sur le prix. Aupres des autres
pays, la qualité suisse jouit toujours d’'une
bonne réputation. Mais a I’'heure actuelle,
une bonne réputation ne suffit souvent
plus. Si nous voulons atteindre le but de
la croissance qualitative du tourisme,
nous devons prendre soin de nos hotes
et leur offrir la meilleure qualité possible
dans un environnement exceptionnel.

Eine lelse Ahnung von Meor und in dor Luft der sisse

Duft von Oleander. Welsse Segel, die Gber Seen glelten, in

denen sich erst Gip! It ewigem Schnee, dann welte
Ebenen und hohe Wolken spiegein. Biche, die Ober Felsen
und durch Wiesen voller Bergblumen raeuschen. Noch
lange am sonnenwarmen Steintisch unter funkeinden
Sternen sitzen.

Und trumen von der Entdeckung der ganzen Vielfalt

und Schonheit der Schweiz.

Endlich Ferien. lhre Schweiz. #

Under the aspect of growth in quality,
promoting demand means to have a con-
stant number of guests, using the tourist
infrastructure as fully as possible. Both in
the hotel and parahotel trade, and also in
the transport facilities, existing capacities
are in part not being used optimally. It is
intended that a new infrastructure will be
created there where the existing one no
longer satisfies the present-day guest’s
requirements or landscape conservation
requirements

Setting international standards

But growth in quality also means provid-
ing services of the best possible quality:
quality of infrastructure, accommodation,
catering, but above all the quality of ex-
perience, for which emotional aspects
such as hospitality, the entertainment op-
portunities and, not least, intact nature
play a great role. Only when Switzerland
sets new standards internationally with
respect to quality can we turn the discus-
sion with the guest away from the price to
the value. In international comparison,
Swiss quality still has a good reputation.
But nowadays good is often no longer
enough. If we want to achieve the goal of
a growth in quality in tourism, then the
object must be to offer the best possible
quality to suit the customer in unique sur-
roundings.
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