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der Nachtruhe, oder eine andere Zeit von sieben
aufeinanderfolgenden Tagesstunden.

Art. 21.
Die Art. 8 und 10—13 finden ebenfalls An-
wendung.

III. Strafbestimmungen.

Art. 22.
Mit Busse von zehn bis fiinfhundert Franken
wird bestraft
a. der Betriebsinhaber oder die fiir die Lei-
tung des Betriebes verantwortliche Person,
die den unter das Gesetz fallenden Arbeit-
nehmern die in den Art. 5—10 und 14 vor-
geschriebenen Ruhe- und Freizeiten nicht
gewdhrt;

b. der unter das Gesetz fallende Arbeitnehmer, |

der wahrend der wichentlichen Ruhe- und
Freizeit Berufsarbeit fiir eine Drittperson
ausfiihrt (Art. 12).
Handelt der Titer fahrlissig, so ist die Strafe
Busse bis hundert Franken.

Art. 23.
Die Ubertretungen verjahren in einem Jahr
nach der Begehung, die Strafen in fiinf Jahren
nach dem Inkrafttreten des Urteils.

;s Art. 24.

Die all, Bestim ._des Bundes-
strafrechts sind anwendbar, soweit in diesem
Gesetz nichts anderes. bestimmt ist.

Art. 25. .
Die Verfolgung und Beurteilung der Uber-
tretungen ist -Sache der Kantone.

Art. 26.

Der Bundesrat kann verlangen, dass die end-
giiltigen Entscheide der kantonalen Gerichts- und
Verwaltungsbehérden einer von ihm bezeichneten
Amtsstelle unentgeltlich eingesandt werden. Er
kann gegen diese Entscheide gemiss Art. 161ff.
des Bundesgesetzes iiber die Organisation der
Bundesrechtspflege die Kassationsbeschwerde er-
heben.

IV. Vollzug.

Art. 27.
Der Bundesrat erldsst die

erord

in diesem Gesetz
vor und Vollzugsvor-
schriften. Die Kantonsregierungen und die be-
teiligten Berufsverbidnde sind vorher anzuhéren.

Die Durchfiithrung des Gesetzes und der Ver-
ordnungen liegt den Kantonen ob. Die Kantons-
regierungen bezeichnen die kantonalen Vollzugs-
organe.

Der Bundesrat iibt die Oberaufsicht aus und
trifft die zu ihrer Durchfiihrung nétigen Vor-
kehren.

V. Schlussbestimmungen.

Art. 28.

Die kantonalen Vorschriften iiber die wéchent-
liche Ruhezeit, welche sich auf die von diesem
Gesetz erfassten Betriebe beziehen, sind auf-
gehoben.

Vorbehalten bleiben fiir die Dauer von fiinf
Jahren weitergehende Vorschriften, die sich aus
der bereits bestehenden kantonalen Arbeitszeit-
regelung ergeben.

Art. 29.

Der Bundesrat setzt den Beginn der Wirk-
samkeit des Gesetzes fest. Er kann fiir einzelne
Erwerbszweige eine angemessene Ubergangszeit
bestimmen.

,»,@rosse Sdiweizer Alpenrouie
Dr. H. A. Gurtner, Lauterbrunnen
(Schluss)

6.

Fiir das auf den Fremdenverkehr einge-
stellte Gewerbe der Schweiz ist es interessant
herauszufinden, wie sich dieser Autotouris-
mus in die Saisonschwankungen einschiebt.
Fiir diese Betrachtungsweise miissen wir auf
die Einreisemonate der landesfremden” Auto-
mobile abstellen:

1925 1926 1927 1928 1929
Januar . . . 487 630 854 1,643 1,746
Februar . . . 471 88r 1,020 1,920 1,675
Mirz . . . . 851 1,259 1,853 3,021 3,493
April . . .. 1840 2062 4,154 6,702 6,887
Mai. .... 2,269 . 3,749 4,918 7,277 11,675
Juni 3,491 4,494 8,478 10,080 11,401
Juli. ..., 6,701 8,588 13,663 18,500 21,874
August 10,302 13,126 21,304 26,889 35,009
September 6,075 8,341 11,607 15879 21,989
Oktober 2,096 3,029 5,205 5,917 7,618
November . . 5141 1,785 3,531 3,570 4,396
Dezember . -. 656 1,203 2,106 2,223 3,360

Hier ist festzustellen, dass selbstver-
stidndlich die Sommermonate den gréssten
Verkehr aufweisen "und der Hohepunkt
des Verkehrs auf den Monat August fillt.
Immerhin kann mit Vergniigen aus diesen
Zahlen ersehen werden, dass auch die
Monate Mai, September und Oktober von
1928 auf 1929 eine starke Vermehrung
dieses Verkehrs aufweisen. Die prozentuale
Steigerung betrug von 1928 auf 1929 fiir
die Monate Mai 60,4 %, Juni 13,9 %,
Juli 18,2 %, August 30,2 %, September
38,0 9%, Oktober 28,8 %. Das Automobil
wirkt demnach in der Richtung einer Sai-
sonverlingerung. Es macht fast den

Eindruck, als ob die Automobilisten erst in
jlingster Zeit die Annehmlichkeiten und
Schénheiten einer Schweizerreise im Frithling
und Herbst erkannt hitten. Sicher wire es
ein aussichtsreiches Unternehmen, wenn die
S. V. Z. speziell bei den Automobilisten fiir
die Schweizerreise in den Monaten Mai— Juni
und September—Oktober werben wiirde.
Diese beiden Herbstmonate bringen recht
eigentlich die schonsten und klarsten Tage
fir die Fahrt iiber unsere Hochgebirgs-
pisse.

7.

Die wirtschaftliche Bedeutung des
internationalen Autotourismus in der Schweiz
préigt sich ein, wenn wir uns vergegenwarti-
gen, was eine Kolonne von 131,213 Auto-
mobilen ist: ein Lindwurm von iiber tausend
(r000) Kilometer Linge! Wenn alle die
landesfremden Automobile, die letztes Jahr
die Schweiz besucht haben, zur gleichen Zeit
mobilisiert werden kénnten, so liesse sich
das Landeswappen durch Aufstellen von
2 Kolonnen Nord-Siid und Ost-West ab-
zeichnen und dies in einem Ausmass, dass
unsere ,,Nord-Siidroute’* von Heidelberg bis
Mailand und die ,,Grosse Schweizer Alpen-
route’ von St. Moritz bis Genf gedeckt
wiirde ; auf die ,, Transversal“-Route verlegt,
wiirde die- Kolonne 100 km iiber Lyon und
100 km iiber Miinchen hinausreichen!

Befrachten wir den einzelnen Wagen mit
drei Fahrgdsten — im Durchschnitt von
Cabriolet und Camion sicher nicht zu hoch
gegriffen — so errechnen wir rund 400,000
Reisende. Legen wir der Aufenthaltsdauer
des Fahrgastes nur die sogenannte Fiinftage-
karte zu Grunde, so ergeben sich 2,000,000
Gasttage. Wir diirfen annehmen, dass jeder
Gast ungefihr 30.— Fr. fiir Verpflegung,
Unterkunft, Betriebskosten des Automobils
etc. téglich auslegt und errechnen so einen
Aufwand des Autotourismus von 60,000,000%)
Franken zu Gunsten der schweiz. Volks-
wirtschaft. .

Wenn wir uns vergegenwirtigen, dass
schon vor dem Weltkrieg, das heisst vor der
Entstehung dieses internationalen Auto-
tourismus, der Fremdenverkehr mit ungefihr
341,000,000 Fr. die Zahlungsbilanz des
Landes ausgeglichen haben soll und wenn wir
uns iiberlegen, dass noch vor 2 Jahren eine
unserer grossten Banken den Anteil der
Hotellerie an diesem Ausgleich auf 190,000,000
Fr. einschitzte, so miissen wir zu der Ueber-
zeugung kommen, dass der Automobil-
tourismus mit seinen 60,000,000 Fr. heute
schon im Rahmen des schweiz. Fremden-
verkehrs eine bedeutende und bisher nur
ungeniigend anerkannte Rolle spielt.

8.

Rationalisierung der Auslandpropa-
ganda ist augenblicklich das Schlagwort
der Spitzenorganisationen des schweiz. Frem-
denverkehrs. Die Prominenzen fiir Propa-
ganda sind die S.V.Z. und die S.B.B.
Die Propagandatitigkeit dieser Institutionen
beniitzt als Mittler Presse und Reiseagen-
turen. Ihre Propaganda ist iiberwiegend an
den’ Bahnreisenden gerichtet und stiitzt den
Fahrkartenverkauf. In Europa und Amerika
zdhlen wir rund 1000 Reiseagenturen, die
dem schweiz. Fremdenverkehr niitzliche
Dienste leisten. Neben diesen Reiseagen-
turen, die ein dichtes Netz von Auskunfts-
stellen iiber die ganze 'Welt ausgespannt
haben,. schuf die Entwicklung des Auto-
mobils neue Auskunftsstellen bei rund 250

*) Wir haben in diese Zahl zunichst einige
Zweifel gesetzt, von der Annahme ausgehend,
unter den 131,000 fremden Automobilen, die
letztes Jahr in unser Land einreisten, befanden
sich auch Fahrzeuge von Geschiftsleuten, die
unsere Grenzorte bloss zu ein- oder gar nur halb-
tagigen Geschiftsfahrten besuchen und daher als
Faktor des Fremdenverkehrs ohne Belang seien.
Auf Anfrage bei der Zollverwaltung erfahren wir
denn auch, dass tatsichlich diese kurzfristigen Ge-
schéftsbesuche in ihrer Statistik mitberiicksichtigt
sind. Sie entfallen zu gut 8o Prozent auf die Einrei-
sen mit Freipass, zu 20 Prozent auf Tryptyks. So-
wohl die Freipisse wie die Triptyks sind aberin der
Statistik der. Oberzolldirektion nur einmal ge-
zahlt, d. h. sie sind mit ihrer Ausgabezahl pro
Jahr in der Statistik vertreten, wihrend die
Inhaber solcher Ausweise im Laufe eines Jahres
mehrmals, zumteil sogar mehrere Dutzend-
mal in unser Land reisen. So wurden z.B.
letztes Jahr vom Grenzzollamt Lysbiichel (Basel)
5000 Triptyks ausgestellt, wihrend bei der glei-
chen Zollstelle im Laufe des Jahres rund 24,000
Motorfahrzeuge mit Triptyk-Ausweis in die
Schweiz einfuhren. — Danach ist also die Angabe
von 60 Millionen Franken als Ertrag des Auto-
tourismus vielleicht etwas hoch, indessen nicht
iibertrieben hoch gegriffen. Red.

europdischen Automobilklubs. Die Reise-
auskunftsstellen dieser Klubs sind grund-
sitzlich anders orientiert als die herkémm-
lichen Reiseagenturen, die, wichtige: Ein-
nahmen aus dem Fahrkartenverkauf er-
zielen. Die Auskunftsstellen der Klubs
sollen iiber Strassenverhiltnisse orientiert
sein, Itinerarien ausarbeiten, Grenzpassier-
scheine vermitteln etc., alles Dinge, an
denen sich nicht leicht verdienen ldsst. Der
Automobilist bindet sich nicht gerne an be-
stimmte Zeiten und wird deshalb nicht nach
einem festen Fahrplan reisen, der es dem
Organisator ermdglicht, Zugplitze zu be-
legen und Verpflegung und Unterkunft zu
vermitteln. Der Automobilist ist deshalb fiir
die traditionellen Reiseagenturen nicht in-
teressant.

Da sich der Automobilist aber bereits
seine Reiseauskunftsorganisation geschaffen
hat, ist es Pflicht fiir die Interessenten des
schweiz. Fremdenverkehrs, djese neue Or-
ganisation in das Feld seiner Propaganda-
titigkeit einzubeziehen.

Zur Propagandaentfaltung werden wir,
das heisst die Hotellerie, heute schon kriftig
angespornt durch die Verleger der sog. Auto-
mobilfithrer. Man mutet uns zu, in allen diesen
Fithrern zu inserieren, die alle Strassen-
ziige und alle Ortlichkeiten empfehlen. Wenn
aber alles von allen empfohlern wird, wo
bleibt dann die Propagandawirkung der
einzelnen Anzeige auf den erwarteten Gast?

Wir haben bessere Beispiele guter
Propaganda vor Augen. Die Schaffung des
Klausenrennens hat dem Klausenpass Welt-
ruf eingebracht; der Automobilsalon von
Genf und die Automobilwoche in St. Moritz
tragen die Namen dieser Plitze erneut in
die Weltpresse; die « Route des Alpes » von
Evian nach Nice ist auf eine propagandi-
stische Tat zuriickzufithren und wirkt sich in
einer Alimentierung des ganzen Gebietes
Savoyens, dér Dauphiné und der Provence
aus.
Wir haben Eingangs dieser Ausfiihrungen
und Betrachtungen vorgeschlagen, den be-
reits stark entwickelten internationalen Au-
tomobiltourismus propagandistisch zu beein-
flussen; dabei haben wir die soeben er-
wihnten Vorbilder itn Auge. Als die geeig-
netsten Routen fiir die Bereisung der Schweiz
proponieren wir: die ,, Transversale als
Verbindung Lyon—Miinchen, eine Route,
die ganzjihrig befahren werden kann und
die hauptsichlichsten Stddte der Schweiz:
Genf-Lausanne —Montreux - Interlaken oder
Bern—Luzern—Ziirich—Winterthur — St.
Gallen—Konstanz einschliesst; die ,,Nord-
Siidroute* als Verbindung der Fremden-
zentren Siiddeutschlands, der, Schweiz und
Norditaliens iiber die Pisse Gotthard und
Grimsel—Simplon; als dritte Strassenver-
bindung betrachten wir die ,,Grosse
Schweizer Alpenroute der Sommer-
und Herbstmonate, die vom Genfersee zum
Berner Oberland und Wallis, iiber Zentral-
schweiz und Graubiinden nach dem Engadin
die anziehendsten Gegenden des, Schweizer-
landes iiber die hochsten Alpenpisse hinweg
verbindet. : .

Touristik
und Nordatlantikverkehr

Aus der kiirzlich erschienenen amtlichen ameri-
kanischen Personenverkehrsstatistik fiir das Fis-
kaljahr 1929 ergibt sich die bemerkenswerte
Tatsache, dass der Passageverkehr iiber die Nord-
atlantik, beide Richtungen zusammengenommen,
sich gegeniiber dem Vorjahre um etwa 20.000
Passagiere verringert hat. Dies ist ein Zeichen
dafiir, dass die Ausdehnung des iiberseeischen
Reiseverkehrs trotz aller Propaganda der Reede-
reien auf einem gewissen toten Punkt angelangt
ist. Wenn man die Zahlen- niher untersucht,
so ergibt sich weiterhin die interessante Fest-
stellung, dass der Riickgang ausschliesslich die
teuren Klassen, namlich die I., die II. und die
Mittelklasse betrifft, wahrend die III., und
Touristenklasse immerhin noch einen gewissen
Zugang aufzuweisen haben.

Die Gesamtbeférderungszahlen betrugen im
Jahre 1929 = 921.624 Personen (1928 = 941.486
Personen), davon in der I. Klasse 181.700 (Vor-
jahr 188.229 Personen), in der II. Klasse 269.513
Personen (Vorjahr 287.262), in der III. Klasse
470.511 Personen (1928 = 466.995 Personen). —
Besonders bedeutsam ist dabei, dass, nach Ver-
kehrsrichtungen gegliedert, der Westwartsverkehr
eine Verkehrszunahme von rund 14.000 Personen
aufweist, der Ostwirtsverkehr eine Abnahme
von rund 34.000 Personen, eine Erscheinung,
die besonders deutlich eine gewisse Erschopfung
des amerikanischen Marktes erkennen ldsst,
bemerkt dazu mit Recht das Organ des Vereins
deutscher Eisenbahnverwaltungen. F.

Beschiftigungsgrad in der
Hotellerie

April-Ergebnisse.

Durch die Erhebungen des Bundesamtes fiir
Industrie, Gewerbe und Arbeit iiber den Be-
schiftigungsgrad im Hotelgewerbe sind im Monat
April 1277 Betriebe mit rund go,000 Gastbetten
erfasst worden. Davon waren Ende April 699
Unternehmen mit 41,292 Betten gedffnet.

Die durchschnittliche Besetzung der
gedffneten Betriebe betrug Mitte April 47,19
und Ende April 42,19 gegeniiber 41,29 zu Ende
Marz. Bei Einrechnung der geschlossenen Be-
triebe ergibt sich fiir Mitte April eine Durch-
schnittsbesetzung von 21,19 und fiir Ende des
Monats eine solche von 19,49 gegeniiber 16,39,
auf Ende Mirz.

Die Zahl der auf 100 vorhandene Gastbetten
beschaftigten Personen betrug Mitte April
31,5 und Ende April 32 gegeniiber 33,4 zu Ende
des Vormonats. Auf 100 besetzte Gastbetten
entfielen Mitte April 67 und Ende April 75,9
beschaftigte Personen (Ende Mirz 81,2).

Schweizer Weine und Hotellerie

Aus Fachkreisen wird uns zu diesem
wichtigen Thema geschrieben:

Kiirzlich wandte sich der Schweizer
Hotelier-Verein in einem beachtenswerten
Appell an seine Mitglieder mit der Bitte, an-
gesichts der augenblicklichen Notlage in den
Kreisen der schweizerischen Weinbauern bei
ihren Einkdufen auch den einheimischen
Weinbau zu beriicksichtigen. Es unterliegt
wohl keinem Zweifel, dass dieser Appell ent-
sprechende Beachtung finden wird. Die
schweizerischen Hoteliers werden bei ihren
Einkdufen sicher daran denken, haben es
meistens seither auch schon getan, soweit die
Riicksicht ‘auf die eigene geschiftliche Lage
das zuldsst. Mit anderen Worten: soweit
Absatzmoglichkeit fiir die Produkte des hei-
mischen Weinbaues vorhanden ist. Denn es
muss jedem Einsichtsvollen klar sein, dass es
mit den Einkdufen allein nicht getan ist!
Dem Einkauf muss auch der Absatz entspre-
chen.

Aus diesem logischen Grunde sollte man
sich in der Hotellerie auch mit dem zweiten
Teile des Weinproblems beschiftigen, der da
heisst: Wie konnen wir den Absatz der
eingekauften, in unseren Kellern lagernden
Schweizer Weine wirksam foérdern? Diese
Zeilen sollen eine Anregung geben, wie diese
Absatzforderung auf einfache, nicht mit
hohen Reklamekosten verbundene Weise in
Szene gesetzt werden konnte. Denn dariiber
muss man sich im vornherein klar sein, dass
der schweizerische Hotelier dieses Ziel nicht
mit kostspieligen Zeitungsinseraten erkdamp-
fen, dass es auch nicht mit einer grossen
Werbekampagne wie in unserem Nachbar-
lande Deutschland erreicht werden kann,
wo man vor ca. 4 Jahren den kategorischen
Imperativ aufstellte: ,,Trinkt deutschen
Wein!“ In den Zeitungen und Zeitschriften,
in Vortrigen und durch ein auffallendes
Plakat wurde seitdem fiir diese Idee gewor-
ben. Auch die deutschen Hoteliers haben
sich tatkréftig an diesem Werbefeldzuge be-
teiligt. Mit dem Ergebnis, dass die Einfuhr
auslindischer Weine unter der Herrschaft
des Mottos ,,Trinkt deutschen Wein‘‘ ganz
erheblich zugenommen, die Not der deut-
schen  Winzer nicht abgenommen hat.

Es erschien uns notwendig, im Interesse
des schweizerischen Weinbaus auf diese in
der harten Schule des praktischen Lebens
gesammelten Erfahrungen hinzuweisen, da-
mit der Wunsch gar nicht erst geweckt werde,
auch fiir den schweizerischen Wein eine
solche kategorische Formel zu finden. Da-
gegen mochten wir auf Grund vielfacher
eigener Erfahrungen den Hoteliers eine An-
regung unterbreiten, wie sie den Absatz des
heimischen Weinbaus in ganz unauffilliger
und nicht viel Geld kostender Weise férdern
konnten.

Man versuche, sich einmal in die Men-
talitit jemer auslindischen Giste zu ver-
setzen, die zum ersten Male zu uns kommen,
also von der Schweiz noch nicht viel mehr
wissen, als was ihnen in Werbeprospekten
und Reisefiihrern erzihlt worden ist. Diese
Fremden stehen der Weinkarte unserer
Hotels in ihrer heute iiblichen Form, soweit
Schweizer Weine in Betracht kommen, voll-
standig hilflos gegeniiber. Es ist doch nun
einmal so, dass der  Durchschnittsreisende
iiber die Weine Frankreichs und Deutsch-
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lands wenigstens soweit unterrichtet ist, um
ohne allzugrosse Schwierigkeiten seine Wahl
zu treffen. Namentlich bei den deutschen
Weinen weiss auch der Auslinder gew6hnlich
unter den hauptsichlichsten Marken nach
Herkunft und Qualitit zu- unterscheiden.
Anders ist es mit den Schweizer Weinen.
Obwohl sich késtliche Tropfen darunter be-
finden, die es mit ihren auslindischen Kol-
legen getrost aufnehmen konnen, weiss man
in den Nachbarlindern nichts oder nicht viel
von ihnen. Ihren Namen steht der vom
Ausland gekommene Gast genau so hilflos
gegeniiber wie der Keilschrift oder den alt-
igyptischen Hieroglyphen. Gewiss, erkonnte
sich vom Bedienungspersonal beraten lassen.
Aber das ist ein Notbehelf, der namentlich
bei misstrauischen Gésten versagt. Unter
diesen sind viele, die zum Rat des bedie-
nenden Geistes kein Vertrauen haben, weil
sie glauben, dass dieser nur das empfiehlt,
was er bezw. das Hotel gern los sein maochte.
Dann gibt es wieder viele selbstindige Na-
turen, die es einfach nicht vertragen, wenn
der bedienende Kellner Vorschlige macht
oder sachgemisse Erklirungen gibt. Sie sind
Unabhiéngigkeitsfanatiker. Unendlich oft
waren wir schon Zeuge, wie der Kellner einen
saftigen Anschnauzer bekam, weil er sich
erlaubt hatte, dem unentschlossenen Gast
mit einem freundlichen Rat zu helfen.

* Diesen Schwierigkeiten konnte durch
eine einfache Massnahme der Boden ent-
zogen werden. Man nehme der Weinkarte
den jetzt fast iiberall iiblichen Charakter des
trockenen und niichternen Nur-Preisver-
zeichnisses und gebe ihr die Note eines objek-
tiven, sachkundigen Beraters und Weg-
weisers. Wie soll das geschehen ?

‘Wie nehmen an, dass jedes schweizerische
Hotel seine Weinkarte mit dem Verzeichnis
der Schweizer Weine beginnen lisst. Man
setze an die Spitze dieses Abschnittes eine
ganz knapp gehaltene Schilderung der Be-
sonderheiten, Eigenarten und Vorziige der
Weine - aus den schweizerischen Weinbau-
gebieten. Nenne dabei die Namen der mar-
kantesten und beliebtesten Marken. Das
wird dazu beitragen, dass der Fremde sich
diese Qualititsmarken einprigt. Vielleicht
wird es sogar dazu kommen, dass der Gast

T

dem Hotelier eine Bestellung auf solche
schweizerische Weine aufgibt, die ihm be-
sonders trefflich gemundet haben. Das ist
keineswegs unerfiillbare Utopie! In Deutsch-
land und Frankreich ereignen sich derartige
Fille oft. Dortige Hotels verschicken Weine
aus ihren Kellern sogar in fremde Erdteile.
Warum sollte sich dieser Brauch nicht auch
in der Schweiz und bei schweizerischen
Weinen einbiirgern lassen? Es gibt doch
Weine, die einen solchen Transport unge-
fihrdet iiberstehen wiirden und dann im
fernen Land die Erinnerung an die Schweizer
Berge, Tiler und Seen wieder aufleben zu
lassen und damit zugleich die Sehnsucht
wecken konnten.

In der Preisliste selbst erginze man den
trockenen Namen, der dem unkundigen
Fremden nichts sagt, durch ein paar knappe,
treffende Worte iiber die Art, den Geschmack
und das Bukett dieses Weines. Der Fach-
mann weiss genau, dass der Eine spritzige,
der Andere schwere Weine mit erdigem
Geschmack vorzieht. Deshalb charakteri-
siere man die Weine! Dabei kann es, wenig-
stens fiir den Anfang, nichts schaden, wenn
man treffende Vergleiche mit besonders be-
kannten Gewichsen des Auslandes wihlt.
Man erleichtert dadurch dem auslindischen
Gast das Verstindnis fiir die Schweizer
Weine, ohne sie durch einen solchen Vergleich
herabzusetzen. Es sei bei dieser Gelegenheit
daran erinnert, dass unsere Giste aus
Deutschland noch immer die besten Kon-
sumenten und auch Kenner von Weinen
sind. Seither haben viele von ihnen aus
alter Gewohnheit die heimischen Gewichse
bevorzugt, weil sie sich in den Schweizer
Weinen nicht auskennen. Gar mancher von
ihnen wird, schon des Vergleiches wegen,
wihrend seines Aufenthaltes bei uns gern
schweizerische Weine trinken, wenn man die
Wahl durch treffende Charakterisierung er-
leichtert.

Zweifellos konnte der Absatz stark ge-
hoben werden, wenn man es nicht bei der
trockenen Preisangabe bewenden ldsst, son-
dern die einzelnen Marken dem fremden Gast
ganz regelrecht ,,vorstellt’, ihnen also einen
Steckbrief mit auf den Weg gibt.

Gemeindegrenzen

und Bediirfnisklausel {

(Aus dem Bundesgericht)

-bl- Mit einem etwas eigenartig gelegenen
Wirtschaftsrekurs aus dem Kanton Aargau
hatte sich die staatsrechtliche Abteilung des
Bundesgerichtes in ihrer Sitzung vom 23. Mai
1930 zu befassen. Es handelte sich dabei nim-
lich um die interessante Frage, ob es zulidssig
ist, von einer Gemeinde aus die Erstellung
einer Wirtschaft mit Alkoholausschank auf
dem Gebiete einer Nachbargemeinde
unter Berufung auf die Bediirfnisklausel zu
verhindern. Dem Fall liegt folgender Tat-
bestand zugrunde:

Der Inhaber G. der Wirtschaft zum ,,Froh-
sinn* in der kleinen aargauischen Gemeinde
Staufen, wollte seine Wirtschaft in einen Neu-
bau verlegen. Diesen Neubau beabsichtigte er
aber ziemlich weit ausserhalb des eigentlichen
Dorfes Staufen in unmittelbarer Nahe des ziem-
lich stark iiberbauten und gut bevélkerten
Bleichemattquartiers des Stadtchens Lenz-
burg zu erstellen. Gegen die Erstellung dieser
Wirtschaft hat dann aber der Gemeinderat
von Lenzburg Einspruch erhoben, mit dem Er-
gebnis, dass das Baugesuch des Wirtes G. abge-
wiesen wurde. Der Regierungsrat verneinte vor
allem das Bediirfnis zur Erstellung eines
Wirtschaftsgebaudes in jener Gegend.

Gegen diesen Entscheid reichte G. beim
Bundesgericht staatsrechtliche Beschwerde ein
wegen Verletzung der Art. 4 und 31 der Bundes-
verfassung. Im Rekurs wird geltend gemacht,
der Gemeinderat von Lenzburg sei zur Ein-
sprache iiberhaupt nicht berechtigt ge-
wesen, da er nach § 14 des aargauischen Wirt-
schaftsgesetzes gar nicht Partei seiund ferner
liege im vorliegenden Falle in der Verneinung
des Bediirfnisses eine Verletzung der
Gewerbefreiheit.

In der Beratung des Bundesgerichtes
wurde darauf hingewiesen, dass nach § 14 des
kantonalen Wirtschaftsgesetzes ,,bei der Beur-
teilung von Wirtschaftspatenten als Beteiligte
gelten der Patentbewerber und der Gemeinderat,
in dessen Gemeinde die Wirtschaft betrieben
werden soll“. Richtig ist nun, dass mit der Ent-
gegennahme der Lenzburger Beschwerde der Re-
gierungsrat iiber den formalen Wortlaut des
§ 14 hinausgegangen ist. Dass er sich aber dabei
einer direkt willkiirlichen Gesetzesauslegung
schuldig gemacht habe, kann nicht die Rede sein.
Das .Gesetz hat natiirlich in erster Linie den
Regelfall im Auge. Ist aber entgegen den ge-
wohnlichen Verhiltnissen eine Wirtschaft vom
Besiedlungsgebiet ihrer eigenen, politisch und
geographisch zustindigen Gemeinde entfernt
und so gelegen, dass fiir sie eigentlich viel mehr
die Bevoélkerung einer Nachbargemeinde in Be-
tracht kommt, so entspricht es der Natur der
Sache und dem Zweck des Gesetzes, dass auch
der Gemeinderat dieser letztern, wirtschaftlich
direkt betroffenen Gemeinde angehért wird. Das
erscheint nicht nur nicht willkiirlich, sondern zu-
treffend, wenn man sich vor Augen hilt, dass
der Sinn dieser Bestimmung gar kein anderer
sein kann, als die Behorden derjenigen Bevélke-
rungskreise zu Worte kommen zu lassen, die in

erster Linie an der Er6ffnung einer neuen Wirt-
schaft interessiert sind.

Kann somit von einer willkiirlichen Aus-
legung des kantonalen Wirtschaftsgesetzes nicht
die Rede sein, so bleibt nur noch zu priifen,
ob in der Verneinung des Bediirfnisses
fiir eine Wirtschaft eine Verletzung' der
Gewerbefreiheit erblickt werden muss. Nach
Art. 31 der Bundesverfassung kénnen die
Kantone fiir das Wirtschaftsgewerbe im Wege der
Gesetzgebung den Bediirfnisartikel einfiihren. In
§ 12 des aargauischen Wirtschaftsgesetzes heisst
es nun:

,,Ein offentliches Bediirfnis ist grund-
sdtzlich iiberall da als nicht vorhanden
anzunehmen, wo auf 250 Einwohner eine
Wirtschaft bereits besteht*.

Aus dieser Bestimmung lasst sich nun aber
nicht etwa ableiten, dass ein Bediirfnis fiir eine
Wirtschaft auf je 250 Einwohner kurzerhand
bejaht werde. Das Gesetz driickt sich nur
negativ aus und sagt, dass auf je 250 Einwohner
jedenfalls nicht mehr als eine Wirtschaft be-
stehen” soll. Im iibrigen sollen die Behorden
bei Patenterteilungen alle Verhiltnisse priifen.
Das geht schon daraus hervor, dass ein Wirt-
schaftspatent einem bestimmten Bewerber
auf ein bestimmtes Lokal erteilt wird und
dass bei der Verlegung der Wirtschaft die Be-
willigung der Finanzdirektion einzuholen . ist.
Nun ist richtig, dass fiir die Gemeinde
Staufen mit der Verlegung eine Vermehrung
der Wirtschaften nicht verbunden wire. Allein
die Wirtschaft soll an einen Ort verlegt werden,
wo sich die Bediirfnisfrage ganz anders
stellt, als fiir den bisherigen Standort, denn
tatsichlich kommen nun fiir sie die Lenzburger
Verhiltnisse in Frage und in Lenzburg ist nach
der Erklirung des Gemeinderates der Bedarf
an Wirtschaften mehr als gedeckt. Dass aber —
wie der Rekurrent geltend machen will — fiir
die Passanten auf der Landstrasse oder gar fiir
die Automobilisten eine Wirtschaft gerade an
jener Stelle notwendig wire, ist nicht einzusehen,
nachdem wenige hundert Meter entfernt davon
in beiden Gemeinden bereits Wirtschaften vor-
handen sind.

Die Berufung auf die Bundesverfassung er-
wies sich somit ebenfalls als unbegriindet, so dass

der Rekurs abzuweisen war.

Bundesbahnen und Kalender-
reform

(Mr.) Der internationale Eisenbahnverband,
dem 59 Verwaltungen mit einer gesamten Netz-
linge von 366.607 km angehéren, und dessen Mit-
glied unter anderm auch die SBBsind, hat vor eini-
ger Zeiteine Untersuchung eingeleitet iiber die Vor-
teile, die sich fiir die Eisenbahn aus der Kalender-
reform ergeben wiirden. Die erste Frage an die
Verwaltungen ging dahin, ob eine durchgreifende
Reform des jetzigen Kalenders mit dem Ziele,
einen ,,ewigen'‘ Kalender zu schaffen, erstrebens-
wert sei. Von"den 53 Mitgliedern des Verbandes,
welche diese Frage beantwortet haben, sprachen

JOHN WALKER & SONS, LTD.
Kilmarnodt & London

HIRAM WALKER & SONS, LTD.
‘Walkerville, Ontario, Canada

A. C. MEUKOW & CIE.
Cognac (Charente)

* COMPANIA RON BACARDI
Santiago de Cuba

GIESLER & CO.
Avize (Epernay)
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Internationale Kochkunst-Ausstellung in Zurich (31. Mai bis 30. Juni)

Abteilung fur Spirituosen und Liqueure
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SCHWEIZERISCHE GENERALVERTRETER DER FIRMEN:

WHISKY JOHNNIE WALKER

Johnnie Walker “Born 1820, still going strong*, hat
den grissten Verkauf aller Scotch Whiskies. Den
hierfiir finden Sie in jeder Flasche. RED LABEL, die
kwrante Qualitit, BLACK LABEL, garantiert mehr
als z2wilf Jahre alt.

rund

CANADIAN CLUB WHISKY

Die Firma Hiram Walker & Sons, Ltd., Canada’s be-
deutendste Destillateure, fabrizieren seit 1858 den beriihm-
ten CANADIAN CLUB WHISKY, besonders populz'ir
als Hauptbestandteil des MANHATTAN COCKTAILS.

WALKER’S BOURBON WHISKY

Bourbon Whisky, nach altem, amerikanischem Rezept
destilliert, eignet sich besonders lﬁir straight drinks, wie
Mint Juleps und Rye High Bal

is.
COGNAC MEUKOW

Das Haus A.C. Meukow d&: Cie ist seit 1862 in Cognac
etabliert und gelten dessen Erzeugnisse als das Beste, was
an Fines Champagnes destilliert wird. Meukow***, 25 Ans,
40 Ans und Vintage 1865, die dlteste Reserve des Hauses.

RHUM BACARDI

Die Compania Ron Bacardi, im Jahre 1838 in Santiago
de Cuba etabliert, fabriziert den weltberiihmten Rhum
Bacardi, deren Destillate, aus reinem Zuckerrohr ga-
rantiert sind. Bacardi wird {trocken oder als Grog
konsumiert, findet jedoch hauptsichlich Verwendung zur
Herstellung des einzigariigen Bacardi-Cocktails.

CHAMPAGNE GIESLER

Die Champagnerweine des Hauses Giesler & Co. in
Avize (Siros & Co. Succrs.! geniessen Weltruf und wer-
den von Kennern bevorzugt. Demi sec (sitss), Goilt
américain (trocken), Brut 1920, sehr trockener, rassiger
Herrensekt.

Unsere Marken befinden sich im Ausschank in diversen Ausstellungs-Restaurants, im
staurant frangais und an der Bar des Restaurant frangais.
Ihr Besuch an der ZIKA wird uns freuen und empfehlen wir uns Ihnen mit vorztiglicher

WIINAND FOCKINK
Amsterdam

FINDLATER’S LTD.
London, Oporto, Madeira

tiir  sich.

VON BERGEN & SON
Carlshamn, Schweden

Grog.
A. WOLFSCHMIDT A. G.
Riga
Kiimmel.
DANSK CLOC-COMPAGNI
Kopenhagen
Alvavit,

serviert.

AKTIENGESELLSCHAFT

Holland’s feinste Liqueure und Genever.
Fockink befindet si
brochen unter persinlicher Leitung derselben Familie.

Die Siidweine der Firma Findlater, Mackie, Todd & Co.,
Ltd., London (Firma gegriindet 1856) bilden eine Klasse
Findlater’s Treble Diamond Port,
Palace Port, Dry Club Sherry und Madeira, um nur die
hauptsichlichsten zu nennen, werden aus den ausye-
suchtesten Trauben hergestellt. Findlater’s London Dry
Gin bildet die Basis emnes trockenen Cocktails.

Die Firma von Bergen & Son
hamn, Schweden, seit 1815 den echten Schwedenpunch.
Derselbe mundet gleich

Anno 1847 in Riga gegriindet, genoss Wolfschmidt schon
im alten Russland den Ruf des fithrenden Hauses fiir
die Herstellung von WODKA,

Die Dansk Cloc-Compagni in Kopenhagen (gegr. 1881)
fabriziert den allein echten danischen Akvavit, ein
Destillat von hervorragender Feinheit.
das populirste Getrink der Nordlinder,
wird, geeist, zu den Hors- d’ceuvres und Vorspeisen

Schweizer-Hotel-Restaurant, im Re-

Hochachtung!
HENRY E. HUGUENIN A.G.

UZ ERN

LIQUEURS WLINAND FOCKINK

Das Haus
seit 250 Jahren (1679) ununter-

PORTO FINDLATER

White

PUNCH VON BERGEN

abriziert in Carls-

vorziiglich geeist oder als

‘WODKA WOLFSCHMIDT

dimmel und Krystall

AALBORG TAFFEL AKVAVIT

Aalborg Taffel
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