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BASEL, den 27. Oktober 1906.

N°43.
Abonnement

Fiir die Schweiz:
1 Monat Fr. 1.25
3 Monate , 8. —
6 Monate , 5 —
12 Monate , 8.—

Fiir das Ausland:
(inkl. Portozuschlag)
1 Monat Fr. 1.50
3 Monate , 4. —
6 Monate , 7.

12 Monate , 12. —
Vereins-Mitglieder
erhalten das Blatt

gratis.

Inserate:

7 Cts. per 1spaltige
Millimeterzeile oder
-deren Raum. — Bei
Wiederholungen ent-
sprechend Rabatt.
Vereins-Mitglieder
bezahlen 8!/, Cts.
netto perMillimeter-
zeile oder deren

Schweizer Hotelier-Uereins. g

15, Jahrgang | 15 fnnée

BALE, e 27 Octobre 1906.

Abonnements

Pour la Suisse:

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

Pour I'Etranger:

(inclus frais de port)

1 mois . Fr. 1.50
3 mois . , 4.—
6 mois . , 7.—
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 31/, Cts. net
p. millimétre-ligne

ou son espace.

Erscheint Samstags.
Parait le Samedi.

Organe et Propriété de la

& Sociéte Suisse des Hoteliers.

Redaktion und Expedition: Sternengasse No. 21, Rasel. 3% TELEPHONE 2406. 3¢

Redaction ef Administration: Sternengasse No. 21, Bale.

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

Uerantwortlich fiir Redaktion und Herausgabe: Otto Amsler, Basel. — Redaktion: Otio Amsler [abw.]; K. Achermann. — Druck: Schweiz. Uerlags-Druckerei G. Bihm, Basel.
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Aufruf.

Das Zentralbureau hat vom Verein
den Auftrag erhalten, anldsslich = des
nichstjihrigen Jubilaums als Anhang zur
Festschrift eine Statistik in grosserm
Masstab, wie sie fiir die Ausstellungen
in Ziirich (1883), Genf (1896), Basel und
Vevey (1900) iiber die

Entwicklung der schweiz. Hotelindustrie

veroffentlicht wurde, aufzustellen.

Es sind zu diesem Zwecke Mitte Juni
an ca. 1800 Hotels Fragebogen abge-
gangen, von denen bis heute, also innert
vier Monaten nur 150 ausgefiillt zuriick-
gekommen sind.

Es ist leicht begreiflich, dass mit so
wenig Material keine brauchbare, auch
nur anndhernd zuverldssige Statistik auf-
gestellt werden kann und dass iiberdies
Kosten und Mithe umsonst waren.

Wir hoffen daher, keine Fehlbitte zu
tun, wenn wir namentlich unsere Mit-
glieder nochmals .dringend ersuchen,
denFragebogen bestmoglichst auszufiillen.
(Allfallig verlegte Bogen werden auf Ver-
langen gerne ersetzt.)

Das Zentralbureau.

Appel.

A Toccasion du jubilé que fétera
notre Société, I'année prochaine, le Bureau
central a été chargé de faire une statistique
d’une certaine envergure sur le

Développement de U'industrie hotelitre suisse,

comme celles qui ont été faites pour les
expositions de Zurich (1883), de Geneve
(1896), de Bale et de Vevey (1900).

A cet effet, vers la mi-juin, nous
avons envoyé des questionnaires a environ
1800 hotels. Jusqu'a aujourd’hui, c'est
a dire dans I'espace de quatre mois, on
ne nous en a retourné que 150 avec
les indications voulues.

Il est évident, qu'il est impossible de
faire une statistique tant .soit peu exacte
et pouvant rendre des services, avec des
renseignements aussi incomplets. Les
frais auraient ainsi été inntiles, de méme
que tout notre travail.

Nous espérons donc ne pas essuyer
de refus, si nous nous adressons encore
une fois et de la maniére la plus
pressante & nos sociétaires, pour les
prier de remplir les questionnaires que
nous leur avons envoyés. (Nous sommes
préts a renvoyer des questionnaires 2
ceux qui les ont peut-étre égarés.)

Le Bureau central.

1 1

Freude ht zu haben,

Rufnahms=6efudje.
Demanbdes d’Admission.

Fromdenbatten
Lits damaitras

Herren Gebr. Hold, Pichter des Hotel
Confinental, Basel . . . . . .. .. 70
Paten: HH. Paul Otto, Hotel Victoria
und R. Gehrig, Hotel Continental, Basel.

Zugunsten des Tschumifonds der Fachschule.

Von Herrn J. Dietschy, Grand Hotel des Salines
in  Rheinfelden, zwei ausgeloste Anteilscheine:
Fr. 200.— erhalten zu haben, bescheinigt und ver-
dankt hiemit bestens

Der Kassior des Tschumifonds:

J. Roller, Zirich.

Die Reklame der Hotels.

Von
H. Behrmann.
(Fortse!zung.)

(Nachdruck verboten.)

VI. Prospekte.

Unter dem ctwas dehnbaren Sammelnamen
s;Prospekte seien alle diejenigen Reklume-
Drucksachen zusammengefasst, die sich nicht
auf’s Geratewohl an eine grossere Allgemein-
heit wenden, sondern auf den einzelnen In-
teressenten wirken und ihn zum Kunden ge-
winnen sollen. Umfang und Art dieser Pro-
gpekte konnen rundverschieden sein: wihrend
der eine Hotelier seinen Zweck mit einigen
emplehlenden Worten auf der Riickseite seiner
Adresskarten erreichr, gibt der andere ein
kiinstlerisch ausgeslattetes' Biichlein von vielen
Seiten heraus. Der Masstab wechselt, aber die
Absicht ist tberall die gleiche.

Diese Absicht der Kundengewinnung wird
jedoch hiufig nicht erreicht. IKaum angesehen,
wandert der eben mit der Post eingetroftene
Prospekt in den Papierkorb, und mehrere
seiner Briider, insgesamt schon eine annehm-
bare Summe Geldes darstellend, teilen sein
Schicksal. Ein unscheinbares Blatt vielleicht
bleibt auf dem Schreibtisch liegen oder wird
vom Empfinger in die Tasche gesteckt. Friiher
oder spiter wird es seine Pflicht tun. Warum?
In seiner Art lag etwas Ueberzeugendes,
Personliches, was den Leser angenehm
bertihrte und veranlasste, gerade diesen Pro-
spekt aufzubewahren. Ein paar -geschickte Ein-
leitungsworte hatten ihn bewogen, weiter zu
lesen, der fliissig geschriebene Text ihn ge-
fesselt, und wenn auch weilter nichts, als das
noch unbestimmte Verlangen hervorgerufen
wurde, den betreffenden Ort oder das Haus auf-
zusuchen, so ist das schon geniigend, denn
dieses Verlangen, bei einer grosseren Anzahl
von Personen gleichzeilig erweckt, krystal-
lisiert sich mit Sicherheit bei einem gewissen
Prozentsatz zum festen Vorhaben, von
m bis zur  Ausfithrung nur noch ein
Schritt ist.

Die Abfassung des Textes erfordert
in der Tat Lei Prospekten fast noch grossere
Sorgfalt, wie bei Inseraten. Vermag -man ihm
jene Eigenschaft aufzuprigen, die Dbeim Leser
das Gefiihl erweckt, als sei er eigens fiir ihn
geschrieben, so darf der Irfolg verbiirgt
werden. Es ist dieselbe Eigenschaft, die
Leute aus vor Kreisen auszeicl . bei
einem grossen Empfange wihnt der neu Ein-
tretende den Wirten durch sein Erscheinen

ganz e
wiithrend diese an den nach
fast die gleichen Worte richten, wie an ihn;
wenn er die Gastgeber im Verlaufe eines
langen Abends nur zweimal auf wenige Mi-
nuten gesprochen hat, so meint er doch, sie
hiitten sich immer nur voriibergehend von ihm
entfernt. Liebenswiirdigkeit und Takt!

‘Wie das kalte Buffet zu solcher Liebens-
wiirdigkeit den nicht zu verachtenden mate-
riellen Hinlergrund bildet, so zu den einladen-
den Worlen des Prospektes die Angaben von
Tatsachen, die er enthilt. Die Preise fiir
Aufenthalt und Verpflegung werden ja fast
iiberall angefiihrt, auch KEtagenpline, Zufahrts-
linienkarten, Wagen- und I'ahrertarife bei
Gebirgshotels und  dergleichen findet man in
geniigendemn Masse. Wie wire es aber mit ei-
nigen Angaben iiber Ausdehnung und Beschwer-
lichkeit der Fusspartlien, Art der Weye,
Charalkter des Gebirges und dhnlichen Winken
fiir die aus dem IFlachland zureisenden Giiste?
In andern Fillen wird ein Hinweis auf die
dem Orte eigentiimlichen Naturprodukte.
willkommen sein, die in besonderer Giite fiir
die Verpflegung in Betracht kommen, als
Milch, Kise, Honig, Trauben u. a. m. Die
blosse Anfiihrung freilich wird kaum geniigen,
wenn nicht die besonderen Iigenschaflen au-
genfillig gemacht werden. Dass es Honig zum
Café complet gibt, imponiert Niemandem; aber
die Erwibnung, dass der Honig infolge der
Flora des Ortes hervorragend aromatisch sei,
vermag wohl einigen Reiz auszuiiben.

Ein grosstidtisches Hotel pocht auf seine
gute Kiche. Warum druckt es nicht statt der
leeren Versicherung, die man auf Treu und
Glauben hinnehmen muss, zwei beliebige Me-
nus ab, die dem Leser alle Freuden eines
tiberladenen Magens vorgaukeln? Die Reise-
wege findet man hiufig angegeben. Aber wird
es nicht den Empfinger des Prospektes freuen,
wenn er auf einer eigens dafiir vorgesechenen
Seite die giinstigsten Abfahr(s- und An-
kunftszeiten von seinem Wohnort ab genau
eingelragen findet? Diese fiir die verschieden-
sten Orte an Hand des Kursbuches herauszu-
finden, ist fir den Kundigen kein Kunststiick,
und der Zeitverlust macht sich bezahlt. Wenn
es den Empfinger auch nur reizt, die Richlig-
keit der Angaben nachzupriifen oder eine noch
bessere Verbindung auszutifteln, so liegen darin
schon alle Moglichkeiten des Erfolges. Noch
eins: fir den Auslinder, der in die Schweiz
kommt, sind oft einige Angaben iiber Post-
verhiltnisse, Portotaxen, Minzen und
dergl. von Wert. So lisst sich noch manche
niitzliche Angabe finden; je grosser und ver-
schiedenartiger die Kundschalt eines Hotels
ist, desto umfangreicher darf auch der Pro-
spekt werden, ja, er kann sich zu einem regel-
rechten Ratgeber auf der Reise auswachsen,
der auch tber den Reklamezweck hinaus sei-
nen Wert behilt.

Mit dem Umfange des Prospektes wiichst
neben dem Texte die Bedeutung der Illu-
strationen. Bei kleineren Reklamen auf den
Abdruck der Hotelansicht beschriinkt, kann in
grosseren Prospekten das Bild auf Kosten des
Textes fast allein zar Erzielung der gewollten
Wirkung dienen. Dies wird namentlich fir
Hotels an Orten mit grésserem Verkehr anzu-
wenden sein, in Grosstidten oder den von der
internationalen Welt besuchten Fremdensta-
tionen, deren Lage und Art man als bekannt
voraussetzen darf. In der Regel wird jedoch
die Illustration hinter dem Text zuriickzustehen
haben. Was die Art der Abbildungen anbetrillt,
so behauptet die Photographie hier mit vollem
Recht das Feld, da sie volle Naturtreue ge-

ihm Kommenden

wiihrleistet und zugleich kiinstlerische Wirk-
ungen zuliisst.

Damit ist bereits die fiussere Ausstat-
tung der Prospekte gestreift. Sie ist genau so
gut wie Text und Bild ein Mittel, den Em-
pfinger zu fesseln, und bedarf daher nicht ge-
ringerer Aufmerksamkeit, als diese. Was hierin
von den Druckanstalten geboten wird, ist hiufig
anerkennenswert und geschmackvoll, verlisst
aber sellen ausgetretene Geleise. Sehr lehr-
reich ist es, Drucksachen auslindischer, speziell
amerikanischer Hotels mit den unsrigen zu
vergleichen. Es gibt darunter technisch und
kiinstlerisch hervorragend ausgestattete Arbeiten,
die von vollendetem Geschmack zeugen und
viel Anregung bielen kénnen. Aus schon ein-
mal dargeleglen Grinden ist es empfehlenswert,
nicht auf die Vorschlige der Druckerei zu
warlen, sondern sich zunichst iber die ge-
plante Reklame selbst klar zu werden und
dann erst iiber die Anfertigung Verhandlungen
zu pflegen.

Um einen vornehmen Eindruck zu erwecken,
ist bLiufig die Verwendung eines matten,
elwas getonten Papieves von Vorteil. Das
blendende Weiss des Kreidepapieres, wie es mit
Riicksicht auf die Halbton-Klischees so oft
genommen wird, tut auf die Dauer den Augen
weh ; ist dessen Verwendung der Abbildungen
wegen nicht zu umgehen, so lassen sich, bei
Broschiiren von einigem Umfang wenigstens,
Text und Illustrationen auf besonderen Bogen
drucken und nachtriglich zusammenheften.
Dieser Modus hat iiberdies den Vorzug, dass
der fortlaufaufende, ruhig wirkende Text an-
genehm zu lesen ist, wihrend die Bilder, indem
sie die ganze Seite einnehmen, ebenfalls gut zur
Gellung kommen.

Die Mehrzahl solcher Broschiiren in Heft-
form erscheinen im Querformat, wohl mit
Riicksicht auf die meist breit aufgenommenen
Photographien. Das Hochformat hat indessen
den unleugbaren Vorzug, der iiblichen Buch-
form zu entsprechen und dadurch im Aussehen
den Reklamecharakter weniger hervorzukehren;
auch die geringere Breile der Zeilen tut dem
Auge beim Lesen wohl, sodass das Hochformat
in vielen Fillen vorzuziehen sein diirfle.

Fiir die in deutscher Sprache erscheinenden
Reklamen sei noch die gelegentliche Verwendung
von Frakturschrift empfohlen. In den Re-
klamen hat zwar die laleinische Schrift, die
Auntiqua, die Alleinherrschaft, die ihr nur in
geringem Masse von modernen Typen verschie-
dener Arl streitig gemacht wird, Aber es ist
lingst nachgewiesen, dass ihr fiir den deutschen
Leser die Frakturschrift an Leserlichkeit durch-
aus iiberlegen ist, denn infolge der grosseren
Mannigfaltigkeit ihrer Buchstaben prigen sich
dem Auge die Wortbilder in Fraktur rascher
ein und ermiiden beim Lesen weniger. Auch
der intimere Charakter der Fraktur spricht
bei dem deutschen Leser zu ihren Gunsten,
ein Umstand, den sich die Reklame nicht ent-
gehen lassen sollte, zu ihren Gunsten zu ver-
werten.

Hieran ankniipfend mag auch die Forderung
einer einwandfreien sprachlichen Behandlung
der Reklamen eines Hotels gestellt werden,
obgleich sie die Reklame selbst nicht mehr
unmittelbar beriihrt. Die franzésischen und
englischen Texte lassen ja im ganzen wenig
zu wiinschen ibrig, aber im deutschen haben
sich aus geschichtlichen Ursachen wie auch
infolge der Zweisprachigkeit unseres Landes
eine so grosse Anzahl fremder Ausdriicke und
Wendungen bequem gemacht, dass der gebildete
Gast aus den angrenzenden deutschen Lindern
davon nicht angenehm beriihrt wird, wenn es
auch dem Hotelfachmann, der stindig zwischen
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