Zeitschrift: Schweizer Hotel-Revue = Revue suisse des hotels
Herausgeber: Schweizer Hotelier-Verein

Band: 15 (1906)

Heft: 37

Artikel: Die Reklame der Hotels

Autor: Behrmann, H.

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-523073

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 21.01.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-523073
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

H“ 37.

Abonnement

Fiir die Schweiz:
1 Monat Fr. 1.25
3 Monate , &
& Monate ,
12 Monate

Fiir das Ausland:
(inkl. Portozuschlag)
1 Monat Fr. 1.50
3 Monate , 4.—
6 Monate , 7.—
12 Monate , 12. —
Vereins-Mitglicder
erhalten das Blatt
gratis.

B: —

Inserate:

7 Cts. per 1spaltige
Millimeterzeile oder
deren Raum. — Bei
Wiederholungen ent-
sprechend Rabatt,
Vereins-Mitglieder
bezahlen 31/, Cts.
netto perMillimeter-
zeile oder deren

Organ und Eigentum des
Schweizer Hotelier-Uereins.

BALE, le 15 Septembre 1906.

Jahrgang | 15me Fm

)
[°37.

ﬁhnnnzmenis

Pour la Suisse:

1 mois . Fr. 1.25
3 mois . , 3.—
6 mois . , & -
12 mois . , 8.—

Pour I'Etranger:

(inclus frais de port)

1 mois . Fr. 1.50
3 mois . , 4.—
6 mois . , T.—
12 mois . , 12.—

Les ‘Sociétaires
regoivent l'organe
gratuitement.

Annonces:

7 Cts.par millimétre-
ligne ou son espace.
Rabais en cas de ré-

pétition de la méme
> annonce.

Les Sociétaires
payent 8!/, Cts. net
p. millimétre-ligne

ou son espace.

)

Erscheint Samstags.
Parait le Samedi.

Organe et Propriété de la
Societe Suisse des Haoteliers.

Redaktion und Expedition: Sternengasse No. 21, Basel. 3%

TELEPHONE 2406. 3

Redaction ef Adminisiration: Sternengasse No. 21, Béle.

Inseraten-Annahme nur durch die Expedition dieses Blattes und die ,,Union-Reklame® in Luzern — Les annonces ne sont accepiées que par I'admin. de ce journal et I',,Union-Réclame* a Lucerne

Uzrantwur’mr.h fiir deakhun und Hzrausgabz Otto Amsler, Basel. — Redaktion: Otto Amsler; K. Achermann. — Druck: Schweiz. Uzrlags -Druckerei B. Bohm, Basel.
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Rufnahms=6efudje.
Demanbdes d'Admission.

Herr B. Perrini, Generaldirektor des Grand
Hotel Kurhaus, St. Moritz-Bad, als per-
sonliches Mitglied.

Paten: HH. H. Amsler, Direktor, Grand
Hotel Kurhaus, und J. Giger, Direktor,
Hotel du Lac, St. Moritz-Bad.

Herr Ed. Bezzola, Direktor der Kur- und
Seebadanstalt, Waldhaus-I’lims, als per-
sonliches Mitglied.

Paten: HH. D. Schmidt, Hotel Schweizer-

hof, Waldhaus, und F. Locher, Hotel

Bellovue, Flims.

Max Bartels, Hotel Victoria, Schuls 60

Paten: HH. Lorenz Gredig, Hotel Kronen-

hof, Pontresina, und Dr. O. Tondury,

Kurhaus, Tarasp.

Herr C. Brivio, Besitzer der Pension Villa
Daheim, Lugano-Paradiso . . . 20

Paten: HH. G. Clericetti, Hotel&ahwelzer-
hof, und A. Brocoa, Ilotel Lugauo, Lu-
gano.

Herr Emil Kiithne, Besitzer des Hotel Krone,
Heiden . . .. ... ....... 70

Paten: HH. J. Seiler, Hotel Krone, Hei-
den, und R. Mader, Hotel Walbhalla, St.
Gallen.

Herr Anton Schollkopf, Besitzer des Hotel

Weisses Kreuz, Thusis . . . 40
Paten: HH. B. Lamalta, Hotel R
und C. Graber, Hotel Spliigen, Thusis.

Herr

AVIS

betr. Einkassierung der Jahresbeitrage.

Die am 15. August zwecks kostenloser Ein-
sendung des Jahresbeilrages zugesandten Ein-
zahlungsscheine sind bis heute leider nur von
etwas mehr als der Hiilfte der Mitglieder be-
nutzt worden.

Wir setzen nun noch einen zweiten
Termin auf den 20. ds. an und ersuchen
die riickstiindigen Mitglieder, von dem Einzah-
lungsschein bis dahin Gebrauch zu machen, da
nach diesem Termin der Betrag per Nachnahme
erhoben wird mit Zuschlag der Inkassospesen.

Das Zentralbureau.

AVIS

concernant I'encaissement de la cotisation.

Les bulletins de versement qui ont été ex-
pédiés le 15 aout et qui permettaient d’effectuer
le paiement sans frais, n'ont, malheureusement,
été employés que par un peu plus que la moitié
des Sociétaires.

Nous fixons un second terme pour
le 20 courant en priant les Sociétaires re-
tardataires de bien vouloir utiliser le bulletin
regu, car apreés ce terme nous encaisserons le
montant par mandat de remboursement, les frais
A la charge des destinataires.

Le Bureau central.

Die Reklame der Hotels.

Von
H. Behrmann.

(Nachdruek verboten.)

I. Hotel-Ansichten.

Der Zweck der Reklame ist, eine Ware oder
einen Namen derart in der Allgemeinheit be-
kannt zu machen, dass — wie es im Juristen-
Deutsch heisst — der Anschein eines besonders
giinstigen Angebotes erweckt wird. Die sonst
hieran ankniipfende Drohung mit dem Gesetz
vom unlautern Wettbewerb hat indessen fiir die
Behauptung ,Fasol ist das beste Mundwasser
der Welt* keine Geltung, auch dann nicht,
wenn diese Behauptung mit Leichtigkeit durch
Beibringung von zehn andern, gleich guten oder
gar besseren Mundwiissern entkriftet werden
kann. Nur bleibt der oft in scharfe Formen
ausartende Wettbewerb fast immer Kenn-
zeichen und Triebfeder der Reklame fir Mund-
wiisser und andere Waren.

In der Reklame der Hotels und der damit
eng verkniipften Propaganda der Eisenbahnen
und der Verkehrsvereine tritt dieser Zug
des Wettbewerbs viel weniger stark hervor, die
Reklame trigt ein vornehmeres Geprige.
Keine Gegend ist die schonste, kein Hotel das
beste ,der Welt“. Es verschligt dem Hotelier
in Basel wenig, dass es in London IHotels mit
grosserem Komfort, als das seinige, gibt. Statt
Konkurrenzneid zu empfinden, wird er sich die
Verbesserungen im Betriebe seiner Londoner
Kollegen zum Muster nehmen, und diese wie-
derum werden keinen Anstand tragen, sie ihm
zu zeigen. Selbst an ein und demselben Orte
werden die wenigsten Hoteliers sich als Kon-
kurrenten ansehen und bekimpfen, ihre Reklame
wird nicht so sehr darauf ausgehen, ihr Haus
als das einzig empfehlenswerte hinzustellen,
wie vielmehr dem Reisenden die Wahl des mit
seinen Verhiiltnissen am meisten im Einklang
stehenden Hauses zu ermoglichen.

An die Stelle der Anpreisung tritt fiir die
Hotels ebenso wie fiir die Kurorte und Touristen-
stationen die bildliche Darstellung. An-
schaulich soll die Reklame sein, damit der
Reisende einen Begriff von dem Hause erhiilt,
das er voriibergehend als sein Heim betrachten
soll. So gibt denn auch jeder Neubau, jeder
Umbau, jede Veriinderung den Anlass, die viel-
geschiiftige  Druckindustrie herbeizarufen, die
sich mit der Ausarbeitung von Hotelansichten
befasst und in hoher Bliite steht. Photographen
werden ausgesandt, deren Aufnahmen mehr oder
weniger geschickte Zeichner zu einer Kompo-
sition verarbeiten, die wiederum in irgend einer
Technik reproduziert wird und dann fir Inserate,
Prospekte, Plakate und iiberhaupt fiir alle
Drucksachen des betreffenden Hotels Ver-
wendung findet.

Der Gedankengang ist zweifellos ein voll-
kommen richtiger, und mit Recht wird eine
gute Ansichtsdarstellung als Grundlage aller
Hotel-Reklame lveudchle( Sie hat sich auch
durchaus bewiihrt. Es wiire also ginzlich ver-
fehlt, die Bedeutung der Hotelansicht herab-
zumindern oder sie gar als entbehrlich hinzu-
stellen. Ob aber das, was die Druckindustrie
als Ergebnis ihrer kiinstlerischen Anstrengungen
gemeiniglich zu Tage fordert, den Erfordernissen
einer guten Hotel-Reklame immer entspricht und
die aufgewendeten, oft betrichtlichen Kosten an
innerem Werte aufwiegt, das ist eine andere
Frage. Bei dem Durchschnitt der Arbeiten dieser
Art kann sie sogar glatt verneint werden.

Das ziemlich vollkommene Fehlen von Ar-
beiten, die einmal von der Schablone abweichen,

die niederdriickende Ueberzeugungskraft der
nach dieser Schablone gearbeiteten Muster von
Drucksachen, die die eifrigen Vertreter der
Kunstanstalten vorzeigen, machen eine unbeein-
flusste Beurteilung der Arbeiten ganz unmdg-
lich. Sehen wir uns einmal die Drucksorten
eines Hotels niher an. Auf den Briefbogen,
Noten, Adresskarten prangt die Ansicht eines
Gebiudes, in welchem nur der Besitzer selbst
sein Eigentum erkennt. Statt die Wirkung auf
die Fremden im Auge zu haben, empfindet er
eine lebhafte Freude dariiber, sein Haus so
miichtig und imponierend dargestellt zu sehen.
Doppelt so hoch schier sind seine Stockwerke,
wie die der Nachbarhiiuser, wenn das Vor-
handensein solcher iiberhaupt geduldet wird.
Von oben herab sieht man in einen Garten, in
dem zwerghafte Biumchen mit wunderschonen
kugelrunden Kronen stehen, unfihig, dem Ge-
biude den geringsten Schaften zu spenden. Im
Vordergrunde, ganz nahe am Beschauer, be-
wegen sich winzige Menschlein und ein Auto-
mobil fihrt vorbei, das bei gleicher Verjingung,
wie fiir den Hotelbau angewende(, unbedingt
durch einen offenen Tirfliigel in die Eingangs-
halle sollte hineinfahren kénnen.

Es ist wohl mehr als Zufall, wenn die Dar-
stellungen dieser Sorte an die das’/Auge be-
leidigenden Hotelkiisten erinnern, denen die Liga
fiir Heimatschutz so energisch den Krieg er-
klart hat. Muss das sein? Muss erst abge-
wartet werden, dass der Fremde angenehm
enttiuscht wird, wenn er stalt des steifen un-
natiirlichen Bildes einen ansprechenden Bau in
hiibscher Umgebung vorfindet ?

‘Worauf es ankommt, ist nicht die oft un-
verwendbare Wirklichkeit, sondern Natiirlich-
keit und Anschaulichkeit. Sie zu erreichen,
bedarf es einer vermehrten Anwendung kiinst-
lerischer Mittel, als jetzt. Beileibe soll damit
nicht einer kiinstlerischen Ausstattung der
Drucksachen das Wort geredet werden, die
sich in Jugendstil - Ornamenten greulichster
Sorte austobt und die ,moderne Kunst* heraus-
beisst. Im Gegenteil miissen die kiinstlerischen
Mittel als solche vollkommen vor dem Gegen-
stand zuriicktreten. Sie bestehen darin, jeden
Bau so zu behandeln, wie er nach Charakter,
Lage und Zweck behandell werden muss, um
sich moglichst giinstig zu prisentieren. Je
diskreter sie sind, je weniger man kiinstlerische
Absichten merkt, desto besser.

In der Verschiedenartigkeit der Hotel-
bauten nach Lage, Zweck usw. liegt eben eine
Schwierigkeit fiir die Darstellung. deren man
nur mit kiinstlerischen Mitteln Herr werden
kann und die die Kunstanstalten meist einfach
umgehen. Die einzelne Austalt ist auf eine von
ihr gepflegte Technik besonders eingearbeitet
und verfihrt nun mit den ihr {bertragenen
Arbeiten wie der selige Prokrustes mit seinen
Giisten und dem nach ihm benannten Patent-
bett. Man kann ihr nicht einmal einen Vor-
wurf daraus machen, dass sie mit vorhandenen
Kriften und Einrichtungen rechnet. Nur selten
ist die Initiative zu vorbildlichen Reklame-
arbeiten von der Druckindustrie ausgegangen,
und wenn dies der Fall war, so hat sie keinen
Erfolg gehabt. Es sei nur an die ersten Be-
strebungen zur Schaffung von kiinstlerischen
Plakaten erinnert, die mehreren grossen deut-
schen Anstalten ziemlich schlecht bekommen
sind und erst dann — iibrigens in recht be-
scheidenem Masse — einschlugen, als das In-
teresse am Kiinstlerplakat in weitere Kreise
drang. Eine wirklich originelle Reklame ver-
dankt in der Regel ihr Entstehen den Angaben
eines besonders zielbewussten Bestellers und
bildet dann allerdings oft die Grundlage fir
weitere Arbeiten in gleicher Richtung.

So wird der Hotelier, der eine wirklich
eigenartige und zweckentsprechende Ansicht zu
erhalten wiinscht. der Kunstanstalt ziemlich
weitgehende Vorschriften zu machen haben, fir
die er bei einer leistungsfihigen Firma dann
wohl auch auf Verstindnis und Erfiillung rechnen
kann. Da es ihm als Nichtfachmann aber oft
schwer fallen wird, das Richtige zu treffen, so
werden einige Winke nicht unwillkommen sem

Fiir die jetzt iibliche Bebandlung der Hotel-
ansicht ist der Auqﬂanmpunkt die F ablil\ansicht
gewesen, die ebenfalls eine grosse Anzahl tech-
nische Krifte besdmmg , und zwar die gleichen
wie jene. Wihrend aber bei der Darstellung
einer Fabrik die Ansicht aus der Vogelschau
ihre volle Berechtigung hat, weil es dabei nicht
so auf Natiirlichkeit, wie auf Erweckung eines
imponierenden Eindruckes ankommt, und weil
die oft uniibersichtlich angeordneten Gebiulich-
keiten eines ausgedehnten Belriebes sich gar
nicht anders in ihrer Gesamtheit zu einem Bilde |
vereinigen lassen, wird die Vogelschau der
Hotelanswht hiiufig verbingnisvoll. Das Hotel
ist kein l<abukbetueb sondern eine Wohn-
stitte, und die Darstellung muss daher auf
die Wirkung des schiitzenden Daches zu-
geschnitten sein; diesen Eindruck vermittelt
nur das von unten gesehene Dach. Die Hotel-
ansichten haben aber hiiufig etwas niichtern
Fabrikmiissiges, was auch gar nicht zu ver-
wundern ist, wenn man bedenkt, dass die
zeichnerischen Kriifte einer Kunstanstalt heute
eine Fabrik, morgen ein Hotel und tibermorgen

wieder eine Fabrik zu erledigen haben. Sie
bleiben, auch wenn sie tiichtige, gutbezahlte

Leute sind, doch immer nur Handwerker, deren
Riistzeug Routine und Nachahmung sind. Das
lebendige Sehen ist von jeher den Kiinstlern
voxbehalten gewesen. Nichlsdestoweniger lisst
sich auch mit mittelmiissigen Kriften eine be-
friedigende, geschmackvolle Arbeit zustande-
bringen, wenn 1lmeu die ndtigen Weisungen erteilt
und gute Vorbilder gegeben werden.

Die Vorbilder fux die beste Auffassung von
Hotelansichten kann nur die kiinstlerische Land-
schaft abgeben. Die zahlreichen Gemiilde-Re-
produktionen, die heute durch die illustrierten
Zeitschriften und die Kunsthandlungen jeder-
mann zur Verfigung stehen, bilden eine unver-
siegbare Quelle der Belehrung und Anregung
ddflll, vie landschaftliche und architektonische
Vorwiirfe — und um solche handelt es sich
hier doch — anzufassen sind. Das vom Kiinstler
geschaffene Landschaftsbild enthilt vor allem
elwas, was keine noch so schone Fabrikansicht
geben kann: Stimmung. Nennen wir Stim-
mung das, was ein Gebiude mit oder ohne
Umnebnng anziehend macht; was will man
mehr, als durch solche Stimmung den Fremden
fiir die Vorziige des Hotels giinstig ,stimmen*?

(Fortseﬁzung folgt.)

—>ec——

Zur Waschefrage

erhalten wir aus Fachkreisen folgende Aus-
fithrungen:

In No. 6 der ,Hotel-Revue* vom 10. Fe-
bruar a. c. gaben Sie einem interessanten Ar-
tikel ,Zur Wischefrage® Raum, der einiger
Richtigstellung bedarf.

Leider sind die Wischerei-Maschinen lange
von den Ingenieuren stiefmiitterlich behandelt
und ebenso wie die landwirtschaftlichen Ma-
schinen in den Hiinden der reinen Praktiker
gross geworden, so dass den meisten Wiischerei-
Besitzern noch jene tiefere Kenntnis fehlt, die
eine priizise Behandlung der Frage in der Presse
ermoglicht. Die Frage der Waschmethoden und
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