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HOTEL-TQURISMUS

Projektleiter gefunden 3

Arnold Kappler muss die Interessen des
BIGA, der SVZ-Mitglieder und der Ge-
schiftsleitung unter einen Hut bringen.

Biindner Hoteliers feiern 5

Rudolf A. Schmidt, Prasident des 75jahri-
gen Biindner Hoteliervereins, will ar-
beitsmarktpolitische Akzente setzen.

Im Trend: Mineralwasser 9

Im Vergleich zum Bier und den Siissge-
trinken sieht der Mineralwasser-Markt
rosiger aus.

Suisa zur Fasnachtsmusik 7
Am «musikalischen» Fasnachtsbetrieb
in Hotels und Restaurants wollen auch
die Komponisten verdienen.

Ascoms Reiseautomat 11
Mit dem Ascom-Ticketautomat ist der
Reisen/Spektakelverkauf auf der Strasse
schon méglich. Inklusive Kreditkarten.

Stiidtepakete ab Belpmoos 11
Der neue TO «Aaretal Reisen» startet
mit Stidtepaketen ab Bern-Belpmoos
nach Wien, Miinchen und London.

'HOTEL-TOURISME

Nouvelle direction 16
Changement a la téte du Beau-Rivage
Palace & Lausanne. M. Brawand a été
remplacé par une direction bicéphale.

USA: la grosse artillerie 17

LONST, Swissair et American Express
lancent une campagne publicitaire mus-
clée sur le marché américain.

Mehrwertsteuer-Kurs 20
Keine Angst vor der Mehrwertsteuer.
Der SHV bietet einen Kurs iiber deren
praktische Anwendung an.

Befristete Arbeitsvertrige 20
Sind diese wihrend der Dauer kiindbar
oder nicht? Der Rechtsdienst des SHV
gibt die Antwort.

zine geplant. In D hland
laufen bereits verschiedene Reiseratge-
ber und -sendungen. Letzten Mittwoch-
ging der erste 20-Sekunden-Werbespot

Tourismus auf ¢

Am Schweizer Fernsehen sind zwei

iiber die Matticheibe, wo Giinstigange-
bote mit Teleionnummern angepriesen
werden. Nach :inem Dornrdschenschlaf
wird der Tourisnus als Wirtschaftsmacht
mit unterhalterden Themen als attrakti-

I Mattscheibe

ves Werbeumfeld am Schweizer Fernse-
hen wahrgenommen. Bild: Video-Bild-
ausschnitt des neusten Schweiz-Films
der Swissair, SVZ und American Ex-
press. (Foto: A. Messerli) Seite 11

Semaine nationale de ski de la jeunesse

«faSKInation» n’a pas fasciné les foules

La campagne «faSKlInation»,
lancée par la Fédération suisse de
ski et I’ Association suisse des en-
treprises de transport a cébles
pour promouvoir le tourisme de
montagne et le ski aupres de la
jeunesse, n’a pas réussi a dépla-

.cer les foules. A ’origine de ce re-

latif désintérét populaire: un
mangque évident d’information.

JEAN-PAUL FAHNDRICH

les habitants dela plaine et le tourisme de
montagne et encourager du méme coup
la pratique des sports d’hiver. Sur le ter-
rain, le succes de cette campagne intitu-
lée «faSKInation» est pour le moins in-
égal, voire mitigé. Dans la plupart des
stations romandes interrogées, 1'intérét
est resté trés limité. Dans les régions fa-
cilement accessibles de la plaine, dans
I’Oberland bernois notamment, les visi-
teurs ont un peu mieux répondu a I’appel.
A Saanenmoser par exemple, les remon-
tés mécaniques ont vendu 500 forfaits

upplé ires par rapport a un di-

La journée et la semaine nationales du
ski de la jeunesse, qui avaient été décré-
tées pour la premiére fois en Suisse entre
le 16 et le 21 janvier, n’ont pas déclenché
un engouement populaire exceptionnel.
La Fédération suisse de ski (FSS) et I’ As-
sociation suisse des entreprises de trans-
ports a cables (ASC), en accordant aux
jeunes de moins de vingt ans des cartes
journaliéres a prix réduits et en proposant
des forfaits spéciaux d’une semaine aux
écoles, entendaient tisser des liens entre

manche normal. Les entreprises de re-
montées mécaniques sont catégoriques:
le public n’a pas vraiment mordu a I’ha-
megon de [’opération «faSKlInation»,
faute d’information préalable suffisante.
Si I'on en croit Hans Bigler, porte-paro-
le a la FSS, prés de 400 000 francs
avaient pourtant été investis dans cette
campagne.

La semaine nationale de ski, destinée ex-
clusivement aux classes des écoles, s’est
soldée par un échec: Informées trop tar-
divement, les écoles n’ont pas cu le

temps de réagir. En outre, le mode de dis-
tribution des cartes journaliéres (inscrip-
tion préalable nécessaire) a probable-
ment eu des effets dissuasifs, reconnais-
sent les responsables de I'opération. Pour
ne rien arranger, les transports publics
n’ont pas consenti a ce que le réscau des
gares soit utilisé comme points de vente.
La plupart des stations touristiques du
pays avaient décidé de jouer le jeu.
Toutes saluent néanmoins 1’initiative de
la FSS et de I’ASC, méme si certaines
d’entre clles, compte tenu de leur éloi-
gnement par rapport aux grands centres
urbains, ne se faisaient pas trop d’illu-
sions quant aux retombées économiques
d’une telle action. Les responsables de
’opération «faSKInation», qui recon-
naissent volontiers certaines déficiences
en matiére d’information, estiment pour
leur part avoir atteint une bonne partie de
leurs objectifs. La campagne sera vrai-
semblablement reconduite 1’année pro-
chaine, comme prévu. D’ici 13, la FSS et
I’ASC entendent bien trouver la formule
idoine qui permette de susciter un plus
large intérét populaire.

Mietwagengeschiift -

Buhlen um den
Hotelgast

Autovermieter und Hotellerie arbeiten
immer enger zusammen. Praktisch alle
grosseren Autovermieter in der Schweiz
haben mit der Hotellerie Partnerschafts-
abkommen abgeschlossen. Die Bezie-
hungen zur Hotellerie werden sorgfiltig,
wie ein kostbarer Wagen, gepflegt. Ho-
telkommissionen sind ein Thema, iiber
welches die bekannten Autovermieter
der Schweiz am liebsten schweigen wiir-
den. Sie bewegen sich aber in der Span-
ne zwischen 10 und 20 Prozent, wie un-
sere Umfrage bei den fiinf grossten Au-
tovermietern in der Schweiz ergeben hat.
Die verkauften Miettage sind im letzten
Jahr um sieben Prozent gestiegen, dies
hauptsichlich als Folge einer Zunahme
der Mieten an Touristen. Der Autover-
mieterverband der Schweiz verzeichnete
in den letzten zwei Jahren eine starke Ab-
nahme der Personenwagen-Mieten bei
internationalen Geschiftskunden. Ganz
allgemein verlaufen die Mietwagenprei-
se international parallel zu den Flugprei-
sen. Auch die Nachfragekurve dieser
beiden Dienstleistungen verlduft paral-
lel. Doch die jiingsten Entwicklungen
auf dem Mietwagenmarkt zeigen in eine
andere Richtung. Marktfiihrer Hertz
kiindete im vergangenen Oktober in den
USA eine 12-prozentige Teuerung an.
Mit Ausnahme von Alamo Rent a Car
sind dem Marktleader auf dem amerika-
nischen Markt die meisten Mietwagen-
firmen gefolgt. Seiten 2 und 14

Risti Factory

Schweizer Rosti
fiir die USA

Nach dem «Hamburger» und dem aus
dem guten alten «Frankfurter» ent-
wickelten «Hot dog» startet jetzt eine
wihrschafte Schweizer Spezialtit ihren
Siegeszug durch Amerika: Qie Rasti.
Das initative Hotelier-Ehepaar Marléne
und Thomas Addor vom Hotel Alpen-
land in Lauenen Gstaad expandieren mit
Rosti ins Ursprungsland der Kartoffel.
Die Griinder der Rosti Factory syste-
matisierten die Rosti-Produktion und
kreierten dazu ein Franchise-System.
Zusiitzlich zu den fiinf Lizenz-Betrieben
in der Schweiz, gibt es inzwischen in
Winterpark Colorado eine Rosti-«Fa-
brik». Hilary Henz, US-Schweizer und
Besitzer des «Chalet Lucerne» offeriert
seinen Gisten 20 verschienene Varian-
ten, von Rosti-Burger, Rosti-Pizza bis
hin zur klassischen Rosti. Die gleichen
Gerichte werden auch in den Lizenz-Be-
trieben in St.Gallen, Bern, Biilach, Wen-
gen an der Aare oder im «Alpenland» in
Lauenen angeboten.

«Die Idee, Rosti zu systematisieren, ist
nicht neu,» sagt Marléne Addor, «aber
die Marketing-Idee und das Gesamtkon-
zept ist das Besondere darany». Zudem ist
Rosti fast so gesunde wie das in den USA
s0 beliebte (Swiss-Muesli»». Selbstver-
stindlich haben die Addors «ihre» Rosti
Factory  urheberrechtlich  schutzen
lassen. Seite 7
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Mietwagengeschift in der Schweiz

Die Kreditkarte qualifiziert den Kunden

Hotelkommission — ein Thema,
iiber das die bekannten Autover-
mieter der Schweiz am liebsten
schweigen wiirden. Die Bezie-
hungen zur Hotellerie pflegen
sie, wie einen kostbaren Wagen,
mit Samthandschuhen. Mit Ho-
telgéisten fihrt es sich gut und
diebstahlsicher(er) — werden die-
se doch bereits an der Hotelré-
ception «vorregistriert».

REGULA STUCKI

«Die Frage nach der Kommission beant-
worte ich nicht gerne, erklart Christoph
Ramseier, General Manager von Euro-
rent in Ziirich. Versténdlich, denn sobald
eine Zahl einmal schwarz auf weiss zu le-
sen ist, wird sie verbindlich. «Auf alle
Fille bezahlen wir mehr als die Konkur-
renz.»

«Ich muss leider immer wieder feststel-
len, dass Branchenkollegen vom Prinzip
der Kontinuitt abriicken und Superkom-
missionen von 25 oder 30 Prozent ge-
wihren», kommentiert Peter E. Karg,
Président von Hertz AG Switzerland in
Ziirich. «Es geht uns wie den Fluggesell-
schaften. Konkurrenz- und Preiskampf
sind gross, allzu hohe Kommissionen
schaden der Branche und sind kurzle-
big.»

Die Hotelkommission betrdgt im Nor-
malfall 20 Prozent und liegt damit iiber
derjenigen fir die Reisebiiros, die sich
zwischen 10 und 20 Prozent bewegt. Die
Vermieter lassen es sich etwas kosten,
Kunden von der Hotellerie vermittelt zu
bekommen. Als Grund dafiir mag auch
gelten, dass Hotelgéiste bereits registriert
wurden und somit ein verringertes Dieb-
stahlrisiko besteht. Denn seit der Off-
nung des ehemaligen Ostblocks haben
organisierte Banden begonnen, sich auf
dem westlichen Automarkt mit Wagen
einzudecken. Die Autovermieter stehen
diesem Problem beinahe machtlos ge-
geniiber.

Diebstahlquote bestimmt Angebot
Andreas Gartmann, General Manager
von Avis in Glattbrugg: «Wir hatten im
letzten Jahr «nur» noch acht Wagendieb-
stahle zu verzeichnen — zuvor waren es
einmal 25 Autos in einem Jahr» Die
Kunden werden qualifiziert, das Wagen-
angebot den Umsténden entsprechend
angepasst. Man sei nicht mehr so naiv,
Autos der Marke Mercedes zu vermie-
ten. Budgdt hatte 1993 eine Verlustrate
von 35 Wagen zu verzeichnen.

Aus Sicherheitsgriinden werden Leihwa-
gen von allen Vermietern deshalb eigent-
lich nur noch gegen Bezahlung mit Kre-
ditkarte vermietet. «Wir haben frither
auch im Hotel gegen Bargeld vermietet —
wenn der Conciérge beteuerte, der Gast
wirke seriés und bleibe fur eine ganze
Woche. Am ndchsten Morgen war dann
leider der Gast mitsamt dem Auto ver-
schwunden», meint Christoph Ramseier.

Diebe mogen keine Cadillacs

Um Diebstiihlen der Wagentypen Saab
9000 CS, Mercedes 220 E und Mercedes
300 SE vorzubeugen, verlangt Europ-
car/InterRent von ihren Kunden das Vor-
weisen von gleich zwei Kreditkarten.
Hier noch einmal Andreas Gartmann:
«Die Sicherheitssyssteme werden immer
intelligenter, aber leider auch die Diebe.
Wenn des darum geht, die Sicherheitssy-
stem zu uberlisten, sind die namlich
kreativer als wir.» Bei Avis wurden alle
Wagen des Typs Mercedes schon vor drei
Jahren durch Cadillacs ersetzt. Bis Ende
Februar werden auch die restlichen Mer-
cedes 300 SE und 500 SEL bei Bud-
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get/Rentar AG abgestossen. «Cadillacs
werden nicht gestohlen, um in den Osten
abtransportiert zu werden. Dort gibt es
dafiir namlich weder Ersatzteile noch
Servicestationen,» erklart Carlos J. Sar-
dinha, General Manager von Budget
Switzerland.

Die Schweizer Autovermieter haben eine
Liste mit zirka 23 osteuropdischen Lén-
detn und Staaten zusammengestellt, die
mit Mietwagen nicht bereist werden diir-
fen. Darunter auch Ungarn, Polen und
die Tschechoslowakei. Durch die Unter-
zeichung eines Formulars anerkennt der
Kunde, dass er bei Nichtbeachtung die-
ser Besti fir jeden Schad
der aus Diebstahl entsteht, haftet.
Denise Taskin, Station Manager von
Budget Bern: «Unser Kunde wird miind-
lich und mit einem Merkblatt iiber das
Verhalten bei Diebstahl und Unfall in-
struiert. Der Vertrag wird zudem immer
mit dem Kunden zusammen ausgefiillt.
So konnen Reklamationen allgemein im
Voraus ausgeschlossen werden.» Denn
vor allem Reisende aus dem Ausland
konnen heikle Kunden sein. Sie reagie-
ren auf den Schweizer Qualititsanspruch
und wollen nur die neuesten Modelle
fahren. Autos, die ilter als 10 Monate

Auc Motorrader
rﬁhjahr 1994 vermieten Budge 3

‘auch Harley Davidsons.
itig tritt die neue Philosophie
i

gramm fiir Geschftsreisende: offe-:

ert. Inhaber einer American Express:

; erhalten  die Comphmenmryk :
Upgmde-karte, die sie bei der Reser-

vation eines Wagens automansch zu

emem Upgrade berechtigt: - - RS

Autovermieter und Hotellerie arbeiten eng zusammen. Praktisch alle grosseren
Autovermieter der Schweiz haben Partnerschaftsabkommen mit Hoteliers

abgeschlossen.

sind und mehr als 20 000 Kilometer ge-

“fahren haben, gelten bereits als alt.

Reger Kontakt zu Clefs d’Or

Erfreut zeigen sich die Vermieter iiber
die Zusammenarbeit mit der Schweizer
Hotellerie. Eurorent zym Beispiel unter-

Foto: zvg

halten ein Partnerschaftsabkommen mit
dem Hotel Renaissance Ramada in
Ziirich und stellen Hotelbusse mit den
Schriftziigen beider Unternehmen zur
Verfiigung. Budget haben eine eigene
Station im Hotel Montreux Palace in
Montreux eingerichtet. Europcar arbei-

ten eng mit den Hotels der Accor Grup-
pe (Pullman, Novotel, Sofitel) zusam-
men, der auch sie selber angehoren. Ho-
tels werden regelmissig besucht, die
Kontakte zu den Conciergen gepflegt
und die enge Zusammenarbeit mit den
Clefs d‘Or Suisses, der Vereinigung der
Hotel-Concierges zur Forderung der
Freundschaft und des Berufswesens, be-
tont.

Auch bei Hertz Switzerland wird viel auf
die Karte «Hotelgeschift» gesetzt. Des-
halb wurde ein Partnerschaftstarif fiir al-
le in der Hotellerie Tdtigen zusammen-
gestellt. «Der gilt fiir jeden, von der Di-
rektion bis zum Kiichenburschen»,
meint Peter E. Karg. «Ein Zeichen ge-
geniiber einer Branche, die auch in"den
fiir uns sehr wichtigen Tourismusbereich
gehort.»

Flughafengebiihr
fiir Automieter

Der  Autovermieterverband  der
Schweiz .verzeichnet eine starke Ab-
nahme - der Personenwagen-Mleten
von inter G kunden
in den letzten zwei Jahren. Das Mie-
.ten von deutschen Luxuskarossen fiir
Geschiftszwecke sei vollig out. Dass
die verkauften Miettage trotzdem um
7 Prozent angestiegen sind, wird
dchlich auf die Zunahme der
Mieten an Touristen zuriickgefiihrt.
Ferienreisende behalten ihren Wagen
durchschnittlich 12 Tage lang (ge-
. geniiber  einer - durchschnittlichen
Mietdauer aller Kategorien von 3,91
Tagen). Dies macht die Mieten an
Touristen trotz tiefsten Tagespreisen
attraktiv. Um den aufwendigen Servi-
ce und den Unterhalt der Parkplitze
an den Flughdfen Ziirich, Genf und
Basel besser abzudecken, wird den
Mietern an diesen Stationen seit 1. Ja-

nuar eine Zusatzgebiihr von 8 Prozent

belastet. . 220

Autovermieter:

Was die grossten Autovermieter dem Hotelier anbieten

Wie reservieren Hotels
einen Mietwagen fiir ei-
- nen Gast?

In welcher Zeitspanne
wird der Wagen gebracht?

Welche Leistungen sind
in den Mietpreis ein-
geschlossen?

Kann ein Hotel einen
oder mehrere Wagen fiir
die Dauer einer Saison
mieten?

Welche Kreditkarten und
Zahlungsmittel akzeptie-
ren Sie?

Gewihren Sie Vergiin-
stigungen bei Bezahlung
mit  spegiellen  Kredit-
karten?

Wie hoch ist Kommission,
die sie den Hotels fiir

Bahnhofstrasse 4, 8810 Horgen
Tel. 01/72509 76 Fax 01/7255523

Ver

ihre gut-
schreiben?

Avis Autovermietung
8152 Glattbrugg

Per Telefon oder Fax bei
der gewunschten Vermiet-
station. Uber die Griine
Nummer 155 04 03 beim
internationalen Reservati-
onsbiiro.

Auslieferung erfolgt so-
fort. In Randzeiten und in

Budget Rentar AG) Europcar/InterRent Eurorent Hertz AG

8302 Kldgen 8048 Ziirich 8037 Ziirich 8004 Ziirich

Per Telefon nder Fax bei Alle Arten sind méglich, Per Fax und Telefon. Per Telefon oder Fax

der gewik Vermiet- wird aber per Fax bei der gewiinschten

station. ! reserviert. Vermietstation —  {iber
Gratistelefon 155 1234,

Auslieferung erfolgt inner-
halb von 30 Minuten. In

Im Prinzip sofort — wenn
nicht moglich, werden die

der Hochsaison wird der Randzeiten wird der Hotelgiste eingeladen, per
1 11 in die - Hotel 1l in die  Taxi in die Station zu

Vermietstation gebeten —  Vermietstation gebeten —  fahren. Europcar iiber-

Taxispesen iibernimmt ~ Taxispesen iibernimmt  nimmt die Kosten.

Avis. Budget.

Eine Haftpflichtversiche- Haftpflichtversicherung  Extras: Ausschluss des

rung ist im Mietpreis ent-  mit unbegrenzter Deckung  Selbstbehaltes  (CDW),

halten. Extras: Ausschl ohne Selbstbehalt inbe- Diebstahlschutz (TW) und

des Selbstbehaltes (CDW),
Diebstahlschutz (TP), Avis
Assistance Programm
Super PAI oder PAI,
Chauffeur-Service, Auto-
telefon.

Die Preise fir lingere

Mieten  werden  nach
genauer Abklirung der
Kundenwiinsche , und

Absichten festgelbgt.

Access, Eurocard, Master-
card, American Express,
Dines Club, Visa, Enroute,
Esso, Forte Gold Card,
Lufthansa Courtesy.

griffen. Extras: Ausschluss
des Selbstbehaltes (LDW),
Insassen-, Eigenschéiden-
und  Diebstahlversiche-
rung, Zubehor wie
Gepiicktriger oder Kinder-
sitz.

Monatsmieten sind mog-
lich, bei Weitervermietung
iibernimmt  jedoch das
Hotel die Verantwortung
fiir den Wagen.

Alle gingigen Kredit-
karten, neu auch Bezah-
lung per Eurocheque- oder
Postkarte moglich.

Besitzer einer Visa/Corner
Bank-Karte erhalten einen
iellen Tarif. Bei Be-

_Einige Kreditkarten
offerieren lhren Inhabern
die H g
(CDW).

20 Prozent auf Zeit und
Kilometer.

zahlung mit der Budget-
Kreditkarte gelten Spezial-
abmachungen, mindestens
aber zwischen 5 und 10
Prozent Erméssigung.

20 Prozent
gemiss Tarif.

auf Miete

Fahrer-Insassenversicher
(PAI) — auch als preislich
reduziertes  Sicherheits-
paket erhiltlich. Kinder-
sitz und Skitriger.

In der Stadt werden die
Wagen innerhalb von einer
Stunde ausgeliefert.

Inbegriffen ist der Aus-
schluss des Selbstbehaltes
(CDW) mit eingeschlosse-
nem Diebstahlschutz. Ex-
tras: Haftungsausschluss
auf Kasko-Versicherung,
Insassenversicherung.

Ja, zu einem Minilease-

Tarif fiir Mieten von einem
Monat bis zu einem Jahr.

Alle bekannten Kredit-
karten werden akzeptiert.

Grundsitzlich nicht.

Nach Vereinbarung.

Ein Saisonleasing ist mog-
lich, die Bedingungen wer-
den von Fall zu Fall ab-
geklart.

Alle gingigen Kredit-
karten, zusitzlich Dollar
Charge-Card - und Euro
Dollar-Card. Reka-Checks
bis 300 Franken.

Nein.
«Die Partner, die es
betrifft, kennen unsere

Kommission.

via  Reservationssystem.
Mit mehreren Hotels wird
eine Hotline unterhalten.

Je nach Abmachung und
Verfiigbarkeit  sofortige
Lieferung moglich.

Je nach Wunsch: Tarife
mit Vollkasko, Insassen-
und  Diebstahlversiche-
rung oder ohne zusitzliche
Versicherungen.

Nicht . direkt, verschiede-
nen Hotels werden fiir den
Gistetransport Hotelbusse
zur Verfiigung gestellt.

Alle Kredit-

karten.

gingigen

Mit verschiedenen Kredit-
kartenunternehmen  be-
stehen Zusammenarbeits-
vertrige. Diverse Hertz-
Kreditkarten fiir Sonder-
leistungen wie Rabatte,

Upgrades und Spezial-
leistungen.
Zwischen 10 und 20

Prozent, je nach Abkom-
men.
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3is Mitte Jahr soll der neu ge-
vihlte Projektleiter fiir die SVZ-
teorganisation den konzeptio-
iellen Teil der Arbeit abgeschlos-
en haben. Der in Tourismus-
(reisen bestens bekannte Arnold
Cappler wird dabei die verschie-
lenen Interessen seines Auftrag-
iebers Biga, der Mitglieder an
ler Basis sowie der sich auffillig
elbstbewusst  prisentierenden
SVZ unter einen Hut bringen
niissen.

ANDREAS NETZLE

fon den zwei im Rennen verbliebenen
{andidaten wihlte der Steuerungsaus-
chuss unter der Leitung von Biga-Di-
ektor Jean-Luc Nordmann vor einer
Noche den Unternehmensberater und
‘hemaligen Verkehrshausdirektor Ar-
told Kappler. Der 50-jahrige Luzerner
var frither Verkehrshausdirektor, Berater
ler St.Galler Messe Infratourist und ist
reute selbstédndiger Unterneh bera-
er, hauptsachlich im Tourismus.

Jas Gremium, das die strategische
Veuausrichtung und Reorganisation dér

Die Schweizerische Verkehrszen-
rale (SVZ), die Swissair und
American Express haben sich zu
viner grossangelegten Media-
Kampagne zusam geschlos-
sen, um die Schweiz in Nordame-
rika als ideale Ferien- und Frei-
reitdestination neu zu positionie-
ren. Zu den Kosten von 4 Millio-
nen Franken dieser ersten ge-
meinsamen Aktion steuert die
SVZ die Hilfte, Swissair und
American Express je einen Vier-
tel bei.

URS MANZ

Aufgrund von tiefgreifenden Verinde-
rungen im nordamerikanischen Markt
und im Konsumentenverhalten wurde
von der Schweizerischen Verkehrszen-
trale (SVZ) 1992 eine Marktstudie in
Auftrag gegeben, um das Image der
Schweiz und anderer europdischer Lan-
der auszuloten. Diese Studie wurde von
Plog Research, einem bekannten kalifor-
nischen Marktforschungsinstitut fiir die
Tourismusindustrie mit rund 1500 Test-
personen durchgefiihrt, die Europa im

Walllis

In Unterbiéch wird wacker in die touri-
stische Zukunft investiert: Zum Jahres-
wechsel konnte eine neue Sesselbahn,
welche innert zwei Monaten fiir rund 3
Millionen Franken gebaut wurde, in Be-
trieb genommen werden. Sie ersetzt ei-
nen alten Schlepplift und erméglicht ei-
nen schneesicheren Zugang zu den hoher
gelegenen Pisten. Zur Finanzierung des
Projektes wurde das Aktienkapital von
1,1 auf 3,1 Millionen erhéht. Und bereits
ist die nichste Aktienkapitalerhdhung
auf 4 Millionen Franken in Vorbereitung,
um zwei weitere Ideen zu verwirklichen:
Im Sommer soll eine Rodelbahn, im
nichsten Winter ein neuer Skilift dem
Betrieb iibergeben werden. GER
*

Das Skigebiet Lauchneralp im Lét-
schental soll neu durch eine Luftseil-
bahn mit 100er Kabinen erschlossen
werden. Dies entschieden die Aktionire
an einer ausserordentlichen Generalver-
sammlung. Zur Finanzierung der 12 Mil-
lionen-Investition wird unter anderem

3

Basis und Bellaria

Schweizerischen Verkehrszentrale SVZ
an der Ziircher Bellariastrasse iiberwa-
chen soll, entschied sich mit Kappler fiir
einen Branchen-Insider und Tourismus-
Experten und gegen einen externen Be-
rater. Laut Peter Keller, Chef des Dien-
stes fiir Tourismus im Biga, wird die kon-
zeptionelle Arbeit des auf ein Jahr be-
grenzten Auftrages bis im Sommer ab-
geschlossen sein. Dann sollen die Ergeb-
nisse den vorberatenden parlamentari-
schen Kommissionen vorgelegt werden.
Bis Ende Jahr wird Kappler dann die
Umsetzung begleiten. Der Beratungsauf-
wand fiir 1994 wird laut Keller auf «iiber
100 000 Franken» veranschlagt.

Vertrauen schaffen

Arnold Kappler hatte dem Steuerungs-
ausschuss ein Arbeitskonzept vorgelegt,
das er nun bis zur nichsten Sitzung am
16. Februar aufgrund von Anregungen
des Ausschusses prazisieren wird. Einen
Tag spiter wird auch der SVZ-Aus-
schuss iiber das Papier beraten. Kappler
legt von Anfang an grossen Wert auf ver-
trauensbildende Massnahmen. Damit
muss er das heute spiirbare Spannungs-
feld zwischen den Erwartungen des Biga
als Auftraggeber, der Mitglieder-Basis
als «Kunden» und der SVZ als Refor-
mobjekt zu l6sen.

vergangenen Jahr besucht haben. Die
Resultate dieser Studie dienten der SVZ
als Basis fiir ihre Kreativ-Strategie, wel-
che sie in Zusammenarbeit mit der New
Yorker Werbeagentur GBBS zur Neupo-
sitionierung der Schweiz auf dem norda-
merikanischen Markt entwickelt hat:
Neu sollen nicht nur die bekannten, son-
dern auch acht unbekanntere typische
Themenkreise stdrker betont und ge-
wichtet werden. Neben der landschaftli-
chen Schonheit, kleine Dérfer, Kultur
und kulturelles Erbe, intakte Umwelt,
gute Transportinfrastruktur, Gastrono-
mie und Weine, Abenteuer-Sportarten
und nicht zuletzt die Einwohner unseres
Landes. Gemiss Peter Kuhn, dem Vize-
Direktor der SVZ, soll die Schweiz mit
dieser Kampagne in Nordamerika kiinf-
tig als Erst-Ferien-Land positioniert wer-
den. Dies geschehe gerade zum richtigen
Zeitpunkt, denn die wirtschaftliche Lage
in den USA gebe Anlass zu Hoffnung,
meint Kuhn. Um die Glaubwiirdigkeit zu
beweisen, miissten dort nun glaubwiirdi-
ge Angebote vorgezeigt werden konnen.
Werner General M
Marketing North America, bei Swissair
weist darauf hin, dass es immer noch zu-
viele isolierte Schweizaktionen in den
USA gebe. Diese gross angelegte Kam-
pagne wirke dem entgegen.

die Aktienkapital um 0,75 Millionen er-
héht. Die bestehende Luftseilbahn mit
40er Kabinen wird im April abgebro-
chen. Die neue Anlage soll auf die Win-
tersaison 1993/94 betriebsbereit sein.
Wiihrend des Sommers wird die Verbin-
dung auf Lauchneralp mit Bussen si-
chergestellt. GER

Graubiinden

Die vor drei Jahren auf Initiative ver-
schiedener Tourismustriger gegriindete
I gemeinschaft Touri
kunft Graubiinden (ITG) wurde erwei-
tert. Ihr gehdren unter anderem der
Biindner Hotelierverein, der Wirtever-
band, Gewerbeverband, Bauernverband,
Skischulen und die Vereinigung der Seil-
bahnen und Skilifte an. Die Aktivititen
der ITG konzentrieren sich auf die Be-
wausstseinsforderung der Bevdlkerung
in touristischen Belangen wie Tourismus
und Lapdwirtschaft oder Tourismus und
Politik. Man will sich auch kiinftig bei
politischen Weichenstellungen engagie-
ren mit Blick auf einen qualitativ hoch-

;

Darauf deuten einige seiner im Papier
gemachten Vorschlige hin. Sie enthalten
die Neuauflage alter, allseits akzeptier-
ter, aber bisher mangelhaft umgesetzter
Instrumente sowie originelle neue Ideen
und Massnahmen, die durchaus den
Geist Hayeks atmen. Im Sinne der Ver-
trauensbildung bzw. -erhaltung ist wohl
auch seine, im «Tages-Anzeiger» zitier-
te Absicht zu verstehen, seinen Auftrag
«durchwegs in enger Zusammenarbeit
mit SVZ-Direktor Walter Leu» erfiillen
zu wollen.

Durchsetzungskraft gefragt

Handelt Kappler konsequent «im Sinne
Hayeks», wie es das Biga von ihm ver-
langt, wird er jedoch spitestens bei der
Auflosung des heutigen SVZ-Vorstandes
einzelne Mitglieder gegen sich aufbrin-
gen (miissen). Bereits wurden von be-
troffenen - Vorstidndlern Modelle ent-
wickelt, wie dieses Gremium in einer an-
deren Form erhalten werden konnte. Ei-
ne Arbeitsgruppe schlug vor, neben den
Hayekschen Arbeitsgruppen «Marke
Schweiz» und «Special Events» eine
Gruppe «Azimut» als «Gelenk» zwi-
schen Basis und SVZ zu bilden. In dieser
Frage wird sich zeigen, in wieweit die
von Hayek aus Effizienzgriinden gefor-
derte Straffung der Fiihrungs- und Bera-

Unter anderem mit 60 Bildsujets der
Schweiz sollen die Nordamerikaner
auch auf die weniger bekannten
Themen unseres Landes aufmerksam
gemacht werden. Foto: zvg

Im Februar wird eine Medienkampagne
gestartet, die mit PR- und Branchen-
Events in den acht wichtigsten amerika-
nischen Mirkten eingefiihrt werden
wird. Die Kampagne besteht unter ande-
rem aus einer achtseitigen «Print-Vi-
deon-Einschaltung: Auf diesen 8 Seiten

stehenden Tourismus, unter Beriicksich-
tigung der besonderen Verhiltnisse in
den Regionen und Gemeinden Graubiin-
dens. FS

Ostschweiz

Laut Peter Diirrenmatt, dem Geschiifts-
fithrer der Thurgauischen Verkehrsverei-
nigung, sei der thurgauische Tourismus
in der Saison 1993 mit einem blauen
Auge davongekommen. «Sicher wird es
kein Rekordergebnis geben», bilanziert
Diirrenmatt. Eine generell gediampfte
Nachfrage hat die Anzahl Logiernichte
von 411 000 (1991) auf 375 000 (1992)
schrumpfen lassen. «Es zeichnet sich ei-
ne Verlagerung in preisgiinstige Seg-
mente aby, stellte Diirrenmatt fest. Aus-
serdem wird im Kanton Thurgau eben-
falls kurzfristiger gebucht, so dass vor al-
lem die Bereiche Hotellerie und Verkehr
mit extrem starken Schwankungen kon-
frontiert wurden. SS

Flumserberg, hat fiir jene Giste einen
Fitness-Parcours eingerichtet, welche ei-

/
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Arnold Kappler, Projektleiter der
Neustrukturierung der Schweizeri-
schen Verkehrszentrale. Foto: zvg

tungsgremien von realpolitische Interes-
sen aufgeweicht wird.

SVZ ungewdohnlich aktiv
Aufgrund der Berechnungen und Vor-

figurieren rund 60 Bildsujets der
Schweiz, in einem redaktionellen Um-
feld, das die acht angesprochenen The-
menkreise aufgreift. Erst auf der letzten
Seite dieses von der US-Tochter von Rin-
gier gedruckten «Print-Video» werden
die Sponsoren genannt, die Schweizeri-
sche Verkehrszentrale, Swissair und
American Express - mit der abschlies-
senden Headline «Look no Further.
Switzerland». Im Magazin-Bund wird
eine Response-Karte beigeheftet. Uber
diesen Response-Mechanismus (eine
Gratistelefonnummer oder eine Ge-
schiftsantwortkarte) sind zusiatzliche In-
formationen zu jedem einzelnen Bild der
Eionschaltung erhiltlich. Die 56-seitige
Info-Broschiire enthilt Angebote zu den
angesprochenen Themenkreisen. Voral-
lem fiir Touroperators geeignet wird in
diesem integrierten  Werbekonzept
(gemiss Hubert Graf, von GBBS, New
York) ein fiinfzehnminiitiges Video zu
den verschiedenen Themen zusitzlich
zum Verkauf angeboten.

Uber eine Milliarde Bilder

Als Zielgruppe, die der Media-Auswahl
zugrunde liegt, wurden kaufkriftige
Konsumenten definiert, die Westeuropa
in der Vergangenheit schon bereist ha-
ben. Erreicht werden diese potentiellen

ne Alternative zu sportlichen und kulina-
rischen Freuden suchen. Dieser Par-
cours mit der Bezeichnung «Tripoly-
Sport-ABC», iibrigens der erste seiner
Art in der Schweiz, wurde von einem
Team der Sportberater des Fiirstentums
Liechtenstein geplant, konzipiert und be-
reits in zwei Gemeinden Liechtensteins
realisiert und getestet. Im Unterschied zu
herkémmlichen «Trimm-Pfaden» ist der
«Tripoly-Parcours» ~ besonders  auf
Bedirfnisse und  Giistestruktur  von
Kur-, Sport- und Ferienorten zugeschnit-
ten. SS

Solothurn
Rund 30 Museen finden sich im Kanton

Solothurn: Vom Dorfmuseum Bellach
bis zum Schuhmuseum Bally in Scho-
M

SVZ-Reorganisation .

Projektleiter im Spannungsfeld von Biga,

schldge der Hayek Engineering ist die
SVZ jetzt daran, die Optimierungsmass-
nahmen fiir das laufende Jahr umzuset-
zen. Die entsprechenden Vorschlige
wurden vom Steuerungsausschuss ak-
zeptiert. Hingegen war man auch im Bi-
ga etwas ilberrascht von dem unter dem
momentanen Druck ausgeldsten innova-
tiven Schub der SVZ-Verantwortlichen.
So wurde zum Beispiel eine eigene
Gruppe «Azimut» (wieder) ins Leben
gerufen und damit die Basis befriedigt,
oder eine Pressekonferenz eher unge-
wohnlich aber selbstbewusst und spekta-
kuldr im Bundeshaus abgehalten, ganz
im Sinne von Hayeks event marketing.
Ubrigens wurde die Idee zum neuen
Werbeauftritt in den USA zwar vor der
Hayekschen Untersuchung geboren, wie
SVZ-Vizedirektor Peter Kuhn an der
Pressekonferenz richtig bemerkte, je-
doch nicht an der Bellariastrasse sondern
in Kloten...

Peter Keller vom Biga machte gegeniiber
der hotel + touristik revue deutlich, dass
insbesondere  die  Festlegung des
Marktauftritts und Jahresthemas fiir
1995 durch Walter Leus Gruppe «Azi-
mut» «in den Bereich Kapplers» gehe

aund die SVZ hier den «Link zur Strate-

gie des Projektl¢iters bald herstellen»
miisse.

[Tourismus Promotion Schweiz in den USA

Effiziente Promotion zum richtigen Zeitpunkt

Giste in vierzehn entsprechenden Maga-
zinen, unter anderem demArchitectural
Digest, der Harvard Business Review,
dem New York Times Magazine und dem
Los Angeles Times Magazine.
Insgesamt werden 27,4 Millionen Nor-
damerikaner diese achtseitige Einschal-
tung zu sehen bekommen. Eine kleine
Rechnung: Acht Seiten mal acht Bilder
pro Seite, gleich 64 Bilder pro Leser. 64
Bilder mal 27,4 Millionen Leute ergibt
die gigantische Zahl von 1,7 Milliarden
Bildern der Schweiz, welche diese po-
tentiellen Giste erreichen werden. Nie
zuvor hat eine schweizerische Touris-
muskampagne soviele Eindriicke und
potentielle Besucher unseres Landes er-
reicht. Ebenfalls die Reisebranche wird
mit einer vierseitigen Einschaltung in
den drei fithrenden Branchenzeitschrif-
ten auf dem nordamerikanischen Markt
informiert. Mit der Headline «It‘s 1994,
do you know, what your clients are loo-
king for?» soll die dortige Reisebranche
auf die bevorstehende Einschaltung auf-
merksam gemacht und angeregt werden,
fiir ihre Kunden Schweizer Destnationen
zu buchen. Gemiss Angaben der SVZ
wird die Einfiihrung dieser Kampagne
auf dem nordamerikanischen Markt als
Test fiir die Lancierung einer weltweiten
‘Kampagne angesehen.
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nenwerd, dem Musik

um in Seewen und dem Kunstmuseum
Solothurn besteht eine interessante Aus-
wahl. Damit diese Museen auch entdeckt
werden, hat der Tourismusverband So-
lothurn cinen Prospekt mit allen wich-
tigen Informationen verfasst. 14
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Bar-Fachschule

Kaltenbach

Inhaberin: Michéle Galmarini

-
Sprachaushildung
Intensiv-, Ferien-, Diplomkurse
Fur Anfanger und Fortgeschrittene
England - USA - Australlen
Neuseeland - Frankreich - Hallen

Beratung* Origi i
Annemarie + Rolf Frischknecht Tel 01 926 39 58
Isenacher 13, 8712 Stéfa, Fax 01926 54 45

In i i ‘ ,
ternatlonal.ausgerlcptete ;(t 5:3:_:: 3::5:1(:3:::3!( RRR X§ Am 1.1.95 tritt die von Volk und Stiinden beschlossene Mehrwertsteuer in Kraft.
FaChausblldung mit J 3¢ die Wirtefachpriifung X Y%? 9 Kursziel: ® Wir wollen Ihnen zeigcé‘l, wie dz}s Mehrwgns!eﬁer‘systelrln funlgtionien& \(;nd
i ¢ i ieses auf unsere Branche im allgemeinen und den
Diplom-Abschluss der ersten % Gerant/Gastwirt X i e b iy .
Barsch“le der Schweiz- - ohne Ihre derzeitige Stellung aufzugeben, Kursinhalte:  * Einfilhrung in die Funktionsweise des Mehrwertsteuersystems
x ohne Lonnaustall 9 i, 2 * Handhabi g d Auswirkung der Mehrwertsteuer im gastgewerblichen
Laufend Tages-, Nachmittags- und § = durch unsere moderne Lehmethode, den § Betrie T
L] . € programmierten Fernunterricht. , + " " : .
Abendkurse fiir Weiterbildung, 98 Nch eflgechen Abschluss des Kurses el 5@ * Die l‘{lehrw(ejg:teuer vor demu:lén;eerrg]rqndggru Wirtschaftlichkeit, der Preis
Umschulung und Privat. 9 horde an. ik i xR * Besonderheiten wihrend der Ubergangszeit
Kostenlose Stelleninformation. R Ein Lokl unter threr Fihrung - 5¢ * Sie fragen — wir antworten.
WeinbergStrasse 37, 8006 Zirich X Gegen Einsendung di&sglnwm \{nd' der Anga- bod Teilnehmer: Unternehmer und Kadermitarbeiter, welche sich kiinftig mit Fragen der Mehr-
Tel. 01/261 00 66 (Mo-Fr 08.00-18.00 Uhr) | 3 tertriinse s nmasoncn o 3¢ wertsteuer zu befassen haben.
Name: 9 mll:g Gnﬁmf hschul S Kursdauer: !/2 Tag, vormittags 9—12 Uhr oder nachmittags 14-17 Uhr.
% lof L lachschule
Vorname: R Geerenweg 2, 8048 Zirich 13 R Kurspreis: Fr. 90—
Strasse: RRRRRRRRRRRRRRR Krosdaten/  17.Mai 1994  09-12 Uhr Region Bern
Kursorte: 17. Mai 1994 14-17 Uhr egion Bern
PLZ/Ort: s TN\ t ] ion Berr
. chulen. Weltweit! 19. Mai 1994 09-12 Uhr Region Ziirich
A J P o INGUIS 19. Mai 1994 14-17 Uhr Region Ziirich
. /X 27. Mai 1994 09-12 Uhr Region gasei
- o 27. Mai 1994 14-17 Uhr Region Base
ﬁ“m——ﬁgm;—w 07.Juni 1994 09-12 Uhr Region Luzern
irSie sel tenos 10 oraten 07. Juni 1994 14-17 Uhr Region Luzern
wir Sie seit 1955 kostenlos fiir Ihren Sprach- 15. Juni 1994 09-12 Uhr Region Chur
15. Juni 1994 14-17 Uhr Region Chur

FRANZOSISCHKURSE

seit 1977

IN NIZZA: -

Intensiv-, Ferien-, Langzeit-
Examenkurse, 2 bis 24 Wochen
Spezialprogramm Ostern / Sommer

aufenthaltim Ausland. Zu Orlgmalpreiseru

\01/923 72 72

(" Halienisch in Italien )
Spezialkurse fiir Hotellerie und
Gastgewerbe in Florenz oder Rom.
Unterlagen/Beratung:
Annemarie Frischknecht, Isenacher

13, 8712 Stiifa, Telefon 01 926 39 58.
) N

A Schweizer Hotelier-Verein !
¥/ Société suisse des hételiers .

Kursausschreibung
Mehrwertsteuer — was ist zu tun?

Kurse fiir die franzisische Schweiz werden in niichster Zeit ausgesehrieben
Les dates des cours pour la Suisse ramande seront

annoncées prochainement

Unterkunft in Gastfamilien, A

Appt. oder Hotel Inserate per Telefax Datum; Zeit: __Region:
Name/Vorname:
Dx is if
Auskunft und Freiprosp Betrieb/Adresse:
ACTILANGUE
PLZ/Oxt: Tel.-Nr.

2, rue Alexis-Mossa - 06000 NICE - FRANCE
Tel (0033) 93 96 33 84 - Fax (0033)93 44 37 16 Bitte Coupon ausschneiden und einsenden an:

Schweizer Hotelier-Verein, Weiterbildung, Monbijoustrasse 130, Postfach, 3001 Bern.

6177684735

rErfnhrung aus mehr als 25 Jahren: )

Erfolgreich

Fremdsprachen
im Ausland
lernen  1sprachen Gesucht  Bestuhlung (gebraucht)
'AKAD denn dort bringen " 24 Lander: fiir altes Restaurant
schon 2 Wochen  Intensiv-Training
AKAD AKADEMIKERGESELLSCHAFT FUR ERWACHSENENFORTBILDUNG oft mehr fiir Erwachsene
Hotel-Handelsschule SHV Ziirich: i\lzazn‘;ﬂ:: m 'Su;:rggmalgran Firma A'Point SA,
. . Zur High-School Telefon 01 361 64 65
Grenziberschreitende nech USA + Kanada -

arb-
kataloge y

Dr. Steinfels

Sprachreisen
Dufourstr. 31, Pf. 87314
8024 Zirich

Tel.01-262 29 44

Fax 01-262 33 22 Yy,

Aussichten

Die Karriere in der Hotellerie, eine
Berufslaufbahn voller Abwechslung

und Aussichten, national wie —
i
/ B C

xy .

Zumex V-Orangen-Press-Maschinen
auf fahrbarem Untergestell

Frisch gepresster Orangensaft, garantiert ohne Bitterstoffe!

HOTEL-SEKRETAR/IN
MIT DIPLOM SHV

international, beginnt in einer
SHV-anerkannten Hotel-
Handelsschule.

1 Jahr Vollzeitschule und 1 Jahr
gelenktes (und bezahltes)

Die AKAD fihrt im Auftrag - Z AP Prakiikum. Technische Einzelheiten
des Schweizer Hotelier-Vereins | % )
die Hotel-Handelsschule SHV 7 Abmessungen:
Zirich. % ! - me: :

Die Lehrgange sind 7 A HOTEL-SEKRETAR/IN Breite: 40 cm
geeignet - als Erstausbil- S _MIT Tiefe: 47 cm
dung fiir Schulentlassene / EIDG. FAHIGKEITSZEUGNIS Héhe: 67 cm
(Sekundar- oder Bezirksschiler, ~ = -
gute Realschler) oder - als Inhaber/innen des Diploms Antrieb:

SHV erreichen das Eidg. Fahig-
keitszeugnis fir Kaufleute («KV-
Abschluss») durch ein zu-
satzliches Jahr Vollzeitschule

Zweitausbildung fiir Mitarbeiter/innen
aus der Hotellerie und dem
Gastgewerbe (Kellner, A
Servicefachangestellte,

ieb:
Einphasig, 0,5 PS, 220 V, 50 Hz.

Nozeania)

Kéche, Hotelfach- /SHV sz i oder durch ufliche — — reisenag Die komplette Maschine ist in einem Geh#use, so dass es
assistentinmen nw). Vorbereitung. Englisch lernen in ténmér}]glich kist. dass Schmiermittel mit dem Saft in
- - H eriihrung kommen.
NACHSTER UNTERRICHTS- ANMELDESCHLUSS: . Die Maschine hat 20mal mehr Leistung als erforderlich, um
5. JULI 1994 WeStaUStrallen effizientes Arbeiten und Dauerhaftigkgit zu gewdhrleisten.

BEGINN: 29. AUGUST 1994

AUSKUNFT:
TELEFON 01/307 33 33
Schriftlich: bitte Coupon einsenden!

SHV, G: der AKAI
Postfach, 8050 Zirrich, oder Fax 01/302 57 37.
Senden Sie mir das U i ogramm der Hotel-H: SHV.

. PLZ/Ort:

als Gast einer Familie im pulsierenden
PERTH! Verlangen Sie unsere
Sprachschul-Unteriagen

¥A%W PHOENIX

G English Language Academy
fiir f

-y
Ozeania Reisen AG Inh. Bruno Backli
Badenerstrasse 12
5442  Fislisbach
Tel. 056/84 0165
Fax 056/83 56 03

Abteilung
«Reisen bildet»

Maschinenleistung:
Die Maschine teilt und presst 17 Orangen pro Minute. Das
ergibt ungeféhr 1,1 Liter frischen Orangensaft.

Bemerkungen:

Se erhalten nur reinen Orangensaft. Es kommt zu keinem
bitteren Beigeschmack, weil weder Schalen noch Kerne mit
ausgepresst werden.

Preis:
Fr. 6500.~ pro Sttick inkl. Untergestell ab Platz.
Bitte melden bei:

CROSSAIR CATERING AG
Frau C. Wartmann
Postfach

8058 Ztrich-Flughafen
Telefon 018123047

Fax 018109175
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Bei Steigenberger werden die Skier im
Keller gelassen. Die Skier fiir einmal im
Keller lassen und den Winter auf aben-
teuerliche Weise entdecken: So lautet das
Motto des Spezialpaketes «Abenteuer
Explosiv», welches das Steigenberger
Avance Hotel in Saanen schniirt. Heli-
Hiking, Ballon-Trekking, Touren mit
dem Mountain-Bike, . Gletscherwande-
rungen mit Schneeschuhen, Fackelab-
fahrten auf dem Schlitten und Skiwan-
dern garantieren dem Gast eine Woche
lang Abenteuer total.

*

Landgasthof Wallberg, Volketswil
geht an Hiirlimann. Die CEM Gasch-
tronom AG, welche den Landgasthof
Wallberg, Volketswil, bis Ende 1996 ge-
mietet hatte, 1oste ihren Vertrag mit der
Gemeinde Volketswil in geg

igen
gem

Rudolf A. Schmidt, Priisident des Biindner Hotelier-Vereins

Jubilaum mit arbeitsmarktpolitischem Akzent

«Massiven Widerstand» kiindigt
der Biindner Hotelierverein an-
gesichts der «restriktiven Fremd-
arbeiterpolitik des Bundes» an.
Rudolf Schmidt, Prisident des
Biindner Kantonalvereins, will
deshalb dessen 75-Jahr-Jubi-
lium nicht ohne arbeitsmarkt-
politische Akzente feieren und
macht sich stark fiir die Saison-
niers aus Ex-Jugoslawien.

Einvernehmen vorzeitig auf. Mit der
neuen Mieterin, der Brauerei Hiirlimann
AG, konme dle Gemeinde ab 1.1.94 ei-
nen jahrigen Mietvertrag abschlies-
sen. Um die gewiinschte Stabilitit si-
cherzustellen, fiihrt der bisherige Direk-
tor Martin Kaiser den Landgasthof im
Auftrag der Brauerei Hiirlimann den Be-
trieb weiter.
*

Midena Hotel Guide fiir Seminare und
Tagungen 1994. Die vierte, iiberarbeite-
te und erginzte Ausgabe des Midena Ho-
tel Guide Schweiz fiir Seminare und Ta-
gungen ist erschienen. Rund 200 ausge-
wihlte Hiuser (Hotels und Tagungszen-
tren), die einen professionellen Seminar-
betrieb garantieren, werden vorgestellt.
Der Midena Hotel Guide fiir Seminare
und Tagungen 1994 ist direkt beim Mi-
dena Verlag, Haselrainstrasse 28, 5024
Kiittigen; Telefon 064/37 13 13; Fax
064/37 14 03 erhiltlich oder kann in den
Buchhandlungen gekauft werden.
*

Adelboden: Zu 2-Stern Kosten in 4-
Stern-Hotels essen. Wer in einem der
zwolf Adelbodner Hotels Halbpension
bucht, kann zweimal pro Woche in einem
der anderen Hauser des Berner Oberléin-
der Kurortes essen. Die Hoteliers verspre-
chen sich von dieser nachahmenswerten
Aktion eine befruchtende Konkurrenz un-
ter den Kiichenchefs und eine willkom-
mene Abwechslung fiir die Gaste.
*

Hilton International laut Lesern des
«Business Traveller» beste Hotelkette
Europas. Bereits zum zweiten Mal hin-
teremander wihlten die Leser des Ge-

Interview:
THOMAS VASZARY

Wo legt der Biindner Hotelierverein im
Jubildumsjahr verbandspolitisch sein
Schwergewicht?

Die Fremdarbeiterpolitik des Bundesam-
tes fiir Industrie, Gewerbe und Arbeit
(BIGA) ist momentan das Thema Num-
mer eins. Wir stellen uns massiv gegen
die neuste Weisung des BIGA, ab Beginn
der Wintersaison 1994/95 unsere Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter aus Ex-Ju-
goslawien nicht mehr einreisen lassen zu
wollen. Mit dieser Radikalkur werden
die falschen Leute getroffen. Ich finde
die Uberlegung etwas simpel, wenn der
Bundesrat glaubt, die Losung der Uber-
fremdung darin  zu finden, dass
langjahrige, unbescholtene Menschen
aus Ex-Jugoslawien fiir den schlechten
Ruf und die kriminellen Taten einiger
weniger Landsleute biissen miissen. Zu-
dem kann man nicht alles in einen Topf
werfen! das Biindnerland ist nicht der
Stadt Ziirich gleichzusetzen. Ich zweifle,
dass man unter der Kuppel im Bundes-
haus begriffen hat, dass der Tourismus —

und insbesondere die Hotellene - emer
der bed
der Schweiz ist.

1
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Wo liegt die Schwachstelle genau?

Die falsche Zuteilungspolitik von Sai-
sonniers an die Zentren ist massgeblich
schuld daran. Diese Menschen in den
Zentren sind heute alle im Besitze von
Jahresbewnlllgungen und konnen Ar-

Die vorl

Uberfremdung kann jedoch durch eine’
derart falsche Zulassungspolitik nicht
gelost werden. Wir zusammen mit dem
Schweizer Hotelier-Verein' (SHV) sowie
den anderen K Isektionen der Ber-

Mit den einzelnen Sektionen des Biind-
ner Hoteliervereins treffen wir uns vier
Mal jéhrlich, um lokale Probleme global
anzugehen. Bei der Problematik von Ho-
telzonen hingegen mussten wir uns ein-
gestehen, dass eine kantonale Weisung
die lokal sehr unterschiedlich auftreten-
den Probleme nicht zu meistern vermag.
Diese miissen in den einzelnen Sektio-
nen geldst werden. Ein sehr wichtiges
Anliegen ist uns natiirlich der Mehrwert-
steuer-Sondersatz fiir den exportorien-
tierten Beherbergungs-Bereich der Ho-
tellerie. Uber 50 Prozent der iibernach-
tenden Giste im Kanton Graubiinden
aus dem Ausland. Gerade im

gregionen fordern, dass wir nach wie vor
langjéhrige und zuverlissige Mitarbeiter
aus Ex-Jugoslawien anstellen konnen.
Die Biindner Regierung unterstiitzt uns
dabei auf der ganzen Linie.

«Wir fordern, langjahrige und
zuverlissige Mitarbeiter aus
Ex-Jugoslawien weiterhin
anstellen zu kdnnen.»

Sind Sie allenfalls zu Konzessionen be-
reit?

Um einer drohenden Uberfremdung ent-
gegenzuwirken, kdnnten wir gegebenen-
falls kiinftig auf Umwandlungen in Jah-
resbewilligungen verzichten. Dass wir
uns richtig verstehen: Die Biinder Hotel-
lerie ist auf die Moglichkeit des Verein-
barens von terminierten Vertrigen ange-
wiesen. Damit meine ich eine adéquate,
europdische Losung beim Fall des Saiso-
nierstatuts.

Gibt es weitere Brennpunkte beim
Biindner Hotelierverein?

75 Jahre Biindner Hotelierverein

_Bevor es am 7. September 1918 — vor
75 Jahren — im Hotel Lukmanier in
Chur zur Griindungsversammlung des
Biindner: Hotchervemms kam, lmtten
die ini ei-
nige Wlderstande zu iiberwinden. Vor
allem der Hotelierverein Scuol-Tarasp
lehnte snch gegen die Griindung einer

schiftsreisend «B:
Traveller», Hamburg, Hilton Internatio-
nal zur besten Hotelkette Eumpas ln der
Kategorie «meistget

auf und
-machte kemen Hehldaraus, sich zu-

der gross angelegten Umfrage belegte
Hilton International sowohl in den
deutschsprachigen Landern wie auch im
iibrigen Europa den ersten Platz.

sogar “dem Schweaenschen
«Be-
: han'hchkmt und Weitsicht», so der heu-
te amtierende Prasident des Biindner

Hoteliervereins Rudolf Schmidt, hitten
damals dann doch zur Griindung ge-
fiihrt. 75 Jahre spéter zihlt der Kanto-
nalverein bei 15 Sektionen — das
Puschlav stosst neu hinzu — iiber
600 Mitglieder und wird von Vereins- -
sekretir Jiirg Domenig gefiihrt.

In einer Festschrift zum «grossen Ge-
burtstagy» haben drei der Ehrenmitglie-
der,” Rolf Kienberger, Sepp Miissgens
und Hans - Andrea Tarnutzer, alle
«Hohenfliige und Riickschlige» des
Vereins verfasst.

Die Festschrift wird Ende Marz 1994
erscheinen. vy

Hinblick auf den Sondersatz hat sich der
Biindner Hotelierverein fiir ein «Ja» zur
Mehrwertsteuer-Vorlage eingesetzt. Die
Motion Bezzola/Kiichler im eidgendssi-
schen Parlament unterstiitzen wir des-
halb voll und ganz. Zu beachten gilt es
hierbei, dass die sonst als schwach ver-
schrieene Tourismus- Lobby es femgge-

Rudolf Andrea Schmidt

Der in Flims geborene und aufge-

bracht hat, in die Ubergang -
gen der Bundesverfassung diesen redu-
zierten ~ Mehrwertsteuerstatz  unterzu-

bringen.

h Rudolf Andrea Schmidt
fiihrt den Biindner Hotelierverein seit
gut drei Jahren. Der Flimser Hotelier
absolvierte nach der Matura am

in Chur die Hotelfach-

«Die sonst als schwach
verschrieene Tourismus-Lobby
hat es fertig gebracht, den
reduzierten Mehrwertsteuersatz
durchzubringen.»

Gesamtschweizerisch sind die Lo-
gxernachte in den vergangenen Jahren
inuierlich zur Wie
steht es um das Biindnerland und um
die Tramparenz, Ertragszahlen anstel-
le von nur wzmg nussagekrafﬂgen Lo-
gier h
Wir sprechen nicht von einer Rekord-
saison, aber wir sind zufrieden. Was
die Transparenz anbelangt, so sind
gerade die jiingeren Hoteliers mehr
und mehr bereit, klare Ertragszahlen auf
den Tisch zu legen. Uber den ganzen
Kanton hinweg gesehen ldsst sich aber
dazu noch keine verblndllche Ausserung
h Die Wertschopfi

Gy

schule Lausanne. Von 1968 bis 1970
besuchte Schmidt den Weiterbil-
dungszyklus des Schweizer Hotelier-
Vereins. Schmidt ist 1944 geboren,
verheiratet und Vater dreier Kinder.
Schmidt vertritt die Meinung, dass
sich die Schweizer Hotellerie nur mit
einem konsequent abgestimmten
Preis-Leistungsverhltnis und =~ An-
strengungen auf allen  Ebenen der
Konkurrenz gegeniiber behaupten
kann. Zur Konkurrenz zihlt Schmidt
indes nicht nur die alpinen Nachbar-
lidnder, sondern im Zuge des «morde-
rischen» Preiskampfes auch die ver-
schiedenen Billig-Destinationen in
Ubersee. Schmidt verlangt angesichts
dieser Situation die Schaffung von
Rahmenbedingungen, . die ‘es - der
Schweizer Hotellerie- zulassen, in
diesem Kampf erfolgreich zu beste-
hen. 124

Mittelbiinden gibt beispiel einen
tiefen Einblick in die dominierende
Stellung des Tourismus in der Wirtschaft
einzelner Orte.

Der Wille zur Transparenz der
jungen Hoteliers bei den
Ertragszahlen nimmt zu.

Graubiinden zihlt zu den erfolgreich-
sten Ferienregionen der Schweiz. Ist im

Mehrklassenkonzept «Intercontinental» Frankfurt

Drei Hotelkategorien unter dem gleichen Dach

Aufgrund von bereits in Chicago
gemachten Erfahrungen soll im
«Intercontinental» in Frankfurt
ein Mehrklassenkonzept reali-
siert werden. Die Angebotspalet-
te soll von der 3-Stern-Kategorie
bis zu einem kleinen Grandhotel-
Bereich reichen. Wie schon in
Chicago kommt das Konzept in
Frankfurt aber nicht ohne einen
Anbau aus.

GEORG UBENAUF, FRANKFURT

Das «Intercontinental» direkt am Mainu-
fer in Frankfurt ist nicht nur das hochste
Haus dieser Kette in Europa, es war auch
das beste - und soll dies wieder werden.
General Manager Horst H. Handl richtet
derzeit nach Erfahrungen in Chicago drei
Hotels unter einem Dach ein. 87,5 Mil-
lionen DM steckt die aus Japan gesteuer-
te Kette in dieses Unterfangen. «Unter
einem Dachy ist allerdings nur bedingt
korrekt. Neben dem 1963 errichteten
Hotelturm mit 500 Zimmern ist 1971 die
300 Zimmer grosse Dependance errich-
tet worden.

Hier soll unter der Marke «Forum» ein
Haus der Klasse 3-Stern-plus entstehen,
das sich mit Zimmerpreisen von etwa
250 DM an die mittlere Manager-Ebene
mit limitiertem Travel-Etat richtet. Das
«Forumy bleibt durch zwei unterirdische
Tunnels mit dem Intercontinental-
Haupthaus verbunden, ein Tunnel fiir die
Giiste, einer fiir Service und Personal.

Die «Billiggiste» im Forum-Trakt sollen
durchaus die gehobenen Interconti-Fazi-
litaten wie Schwimmbad, Health-Center,
Bar und Lobby nutzen kénnen - ohne
Aufpreis. «Das sind unsere First-Class-
Kunden von morgen», prophezeit Handl.
Ausserdem wisse er aus Erfahrung, dass
auch sein First-Class-Hotelpublikum es
schitze, sich mit den Jiingeren zu mi-
schen.

Grandhotel im Hotel

Im Haupthaus werden nicht nur die 30
Quadratmeter grossen Intercontinental-
Zimmer auf modernsten Standard umge-
baut - in der 19. und 20. Etage ist ein klei-
nes Grandhotel im Deluxe-Stil unter der
Marke «Club Intercontinental» entstan-
den. Jeweils zwei Rdume wurden zu
60m2-Executive-Zimmern  umgebaut
und einige Zimmer sogar zu 85 m2 gros-
sen Suiten. In der 21. Etage kann der
Club-Gast separat ein- und hecken

tieren, diirfte nach Handls Meinung aber
auch eine Attraktion fiir seine Deluxe-
Giste sein. Die Vernetzung von Telefon
und Computern bleibt total, allerdings
wird unter dem General Manager jewelils
ein Manager fiir die besonderen Marke-
ting-Bediirfnisse der Forum-Klasse so-
wie der beiden Intercontinental-Spielar-
ten zustandig sein.

Keine zweitklassigen Giiste

Auf keinen Fall soll der Forum-Gast als
zweitklassig betrachtet oder behandelt

werden - «Er hat nur noch nicht das Bud-
get fir vier Sternew, bleibt Handl weit-
sichtig. Unter einem Dach kann Handl
sich die strikte Hotel-Teilung nicht vor-
stellen.

Auch beim Pilotversuch in Chicago
stand ein Anbau fiir die Klasse 3-Stern-
plus neben dem aufgewerteten «Inter-
conti» zur Verfiigung «Aber jedes Haus,
das bisher Probleme mit einer Depen-
dance hatte, weil manche Giste sich
dorthin abgeschoben fiihlten, kann nun
Nutzen daraus zieheny, rit er Kollegen.

'Pléidoyer fiir Mehrklassenkonzept

Der Frankfurter | Geschaﬁsﬁlhrcr der
hen Hotel- und G
nigung, Hermann Jiger, pladiert schon
_lange dafiir, innerhalb eines Hauses un-
terschiedliche Kztegorien anzubieten.
«Im Gastr ich haben wir das

kann kostenlos Konferenzen abhalten,
wofir Aussenstehende 1500 DM pro Tag
zahlen miissten. Jede Suite verschlang
350 000 Umbaukosten, jedes Executive-
Zimmer 225 000 DM. Dafiir kosten die
Riume denn auch 1500 DM bzw. 650
DM pro Nacht fiir maximal zwei Perso-
nen.

Jede Kategorie ihren Manager

Das «Forum» wird mit eigener Lobby
und Rezeption ausgestattet, ein Ein-
checken ist aber auch im Interconti-
Haupthaus moglich. Eine Bierstube soll
sich vornehmlich an den finanziellen
Moaglichkeiten der Forum-Giste orien-

doch lingst - vom Coffee-Shop bis zum
Gourmet-Restauranty, sagt er. So etwas
konne bei jeder henden grosseren

Nicht nur bei der Zimmer-Ausstattung,
auch beim Wechseln der Bett- und
Badwische konnten  Unterschiede
zwischen den Preisgruppen gemacht
werden. Jager verweist auf die Praxis
bei Gruppenreisenden, die schon jetzt
in der Top-Hotellerie anders gepreist
wurden als der Narmalgast. «Wenn das

Haus-Renovierung in Angriff genom-
men - werden,  meint der Verbands-
Mann. Jiger ist der Meinung, dass je

billiger das gebuchte Zimmer sei, um-

- s0 hoher miisste der Beitrag des Gastes

* fiir die Service-Leistungen des Hauses

+ wie Sauna oder Swimmingpool sein.

 «Man kann doch Chipkarten einfiihren,

. die je nach Stern-Klassifizierung des

+ Zimmers unterschiedlich teuer wiiren,
bis zu Gratiskarten fiir den 5-Stern-
Gast».

 bedingtin

Mehrkl greift, hort fr

"den Gast und fiir den Hotelier das

argerliche Gefeilsche auf - jeder kann
das Zimmer buchen, das er bezahlen
kann.

Allerdings miissten die unterschiedli-

_chen Preis-Kategorien wenn schon

nicht in unabhangigen Gebéuden, un-

Biindner Tourismus die Zusammenar-
beit besser als anderswo?

Unsere Regierung weiss eben haargenau
um die wichtige Stellung des Tourismus
innerhalb der Wirtschaft des Kanton
Graubiinden Bescheid. Wir sind nicht
zuletzt die Ferienregion Nummer eins in
der Schweiz, weil wir mit sehr starken
Partnern zusammenarbeiten.

Ibis- und Arcade-Hotels éndern ihre
Preispolitik. Wer kiinftig in Doppelzim-
mern von Ibis- und Arcade-Hotels in
Deutschland iibernachtet, bezahlt kei-
nen Zuschlag mehr. Je nach Standort be-

laufen sich die Zimmerpreise in
Deutschland nun auf 90 bis 155 DM -
unabhiingig davon, ob eine Belegung im
Einzel- oder im Doppelzimmer erfolgt.
Dadurch rechnet sich die Ibis-/Arcade-
Gruppe (43 Hotels mit rund 6 000 Zim-
mern) im 2-Stern-Bereich zu den giin-
stigsten Hotelketten in Deutschland.

«Intercontinental» in Leipzig. Ein
hochmodernes Konferenz-Zentrum soll
noch im Februar im Hotel Intercontinen-
tal in Leipzig seinen Betrieb aufnehmen.
Insgesamt wurden zehn Millionen DM in
die Renovierung des ehemaligen Inter-
hotels Merkur zum «Interconti» ge-
steckt. Das Konferenzzentrum bietet
Platz fiir 600 Personen und hat Tageslicht
in allen Rdumen. Damit bietet das Inter-
conti nach eigenen Angaben das mo-
dernste und grosste Tagungszentrum der
Stadt Leipzig.

Four Seasons Hotel, Chicago, unter
den drei besten US-Hotels. Aufgrund
der jihrlichen stattfindenden , Mei-
nungsumfragen von Condé Nast, Inter-
national Investor und von Hideaway Re-
port befindet sich das Four Seasons Ho-
tel, Chicago auch 1993 unter den drei be-
sten Hotels der USA. Beim International
Investor sind nur noch das «Mansion on
Tlrtle Creek» in Dallas und das als

Etagen ang

sein: «Oft genug schon drgert sich ein
5-Stern-Gast iiber lautstarkes Auftreten
von Gruppenreisenden auf seiner
Etage.» GU

N 1 gesetzte «Bel Air» in Los An-
geles weiter vorne rangiert. Bei Condé
Nast steht das «Four Seasons Chicago»
zudem an 13. Stelle der hundert weltbe-
sten Hotels. Den ersten Rang belegt das
«Peninsula Hongkongy.




TELA. HAUTE ié;OUTURE DE LA TABLE.

. S
Unter der Leitung von Herrn Wang,
Kichenchef und Kiinstler. Daten:
28./29. Mérz 1994
25./26. April 1994
Einmaliger Kompaktkurs
7. bis 11. Februar 1994
Teilnehmerzahl:
limitiert, max. 12 Personen
Kursort:
6044 Udligenswil-Luzern
(direkt neben der Kirche)
Kosten:
Fr. 340.- fur 2 Tage
(2 x 6 Stunden) inkl. 2 Mittagessen .
Fr. 750.- fur 5 Tage
(5 x 6 Std.) inklusive 5 Mittagessen
Informationen und Anmeldung:
Andy Mannhart AG, Kirchrainstr. 27
6044 Udligenswil-Luzern,
Tel. 041 811112, Fax 041 811160
57595/329452

Beschriftaiigen

Selbstkilebe, &/ Buchstaben

+ Folien, wetterfest, inallen Farben + Grossen
farinnen + aussen, 5722 Granichen ottlk
firjeden Zweck] " [FAX) 064 31 2502 W064/3138 76 I

stline: Servietten

““in 10 aktuellen Farben Der gute Wille

lésst Fliigel wachsen
und unzihligen Kombi-

R nationsmaglichkeiten.
Damit aluch Ihre extra-
vagantesten Gdste nicht
nur kulinarisch verwdéhnt

werden.

Tel ﬁ%&g / lme PC Konto 30-9700-0 Mm}m

Schweizerisches Rotes Kreuz

ALLES ANDERE ALS ALITAG - IST UNSERE
GASTRONOMIE.

17. Internationale Fachausstellung fiir das Hotel-, Gaststiittengewerbe RGBTSR IIE Gl et T IR TS P R TR €

und Konditorenhandwerk niessen. Gastronomie lebt vom Wandel,von der Innovation,von
Ideen. Dafiir ist die INTERGASTRA eine Infoborse. Uber 600
Aussteller zeigen ein liickenloses, internationales Programm:
Speisen und Getrédnke, Technik und Einrichtung, Verwaltungs-
bedarf und Dienstleistungen. Dazu ein grosses fachliches Rah-
menprogramm und viele Aktivititen des Partnerlandes Italien.

)

Informationen: Handelskammer Deutschland-Schweiz, Tal-
acker 41, 8001 Ziirich, Telefon 01-2213702, Fax 01-2213766
\ _»
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Tantiemen fiir Guggenmusik?

Die niirrische Zeit sorgt mit Mu-
sik und Tanz fiir Hochbetrieb im
Gastgewerbe. Und die Suisa, das
heisst die Schweizerische Gesell-
schaft fiir die Rechte der Urheber
musikalischer Werke, hilt nach
dem neuen Gesetz berechtigt die
Hand aus. Zur Erinnerung ein
paar Richtlinien.

Grundsitzlich kann die Suisa bei jegli-
cher Musiknutzung auf Tantiemen (Ab-
gaben) pochen, sobald die Veranstaltung
iber den Freundes- und Bekanntenkreis
herausgeht. Fiir jede 6ffentliche Nutzung
von Musik - und darum handelt es sich
beim Engagement von Musikern, Bands
oder Discjockeys zur Fasnacht - steht den
Komponisten und Textautoren gemdss
dem Urheberrecht eine Entschadigung
zu. Die mit der Verwaltung beauftragte
Suisa zieht die Entschédigungen ein und
verteilt sie an die Urheber.

98,5 Millionen Einnahmen

Im letzten Jahr beliefen sich die Einnah-
men der rund 250 (Teilzeit-) Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen zihlenden Suisa
auf 84 Millionen Franken aus dem Raum
Schweiz/Liechtenstein, plus 14,5 Millio-
nen Franken aus dem Ausland. Nach ei-
nem ausgekliigelten System wird dieses
Geld minus den Verwaltungskosten an
die rund 11 000 Mitglieder und Auftrag-
geber verteilt, die so je nach Beliebtheit
ihrer Werke von 100 bis iiber 100 000
Franken pro Jahr verdienen konnen.
Damit diese sogenannten Tantiemen ge-
recht verteilt werden konnen, ist die Sui-
sa auf genaue Programmangaben ange-
wiesen. Werktitel, Komponist, wo, wann,
und was gespielt wird, sollte moglichst
klar ersichtlich sein.

Diese Angaben und entspr Ab-

T

Am einfachsten fordert der Veranstalter
dafiir beim Kundendienst der Suisa* vor-
giingig das entsprechende Formular an.
Dann kann auch im voraus genau abge-
klirt werden um welchen der 30 (!) mog-
lichen Tarife es sich handelt. Sofern nicht
bekannte Stars engagiert werden, sind die

Tantiemen in der Regel relativ beschei- *

den. Wenn ein Duo spielt, ist zum Bei-
spiel mit etwa 25 Franken pro Tag zu
rechnen.

Doch wie steht es mit dem Auftritt einer
Guggenmusik, die unbestellt ein Lokal
«heimsucht»? Guggenmusiken, die von
Lokal zu Lokal ziehen und die nicht vom
Gastwirt engagiert wurden, schuldet der
Hotelier oder Restaurateur keine Ent-
schidigung. Auch wenn er sein Lokal ei-
nem Dritten vermietet - zum Beispiel fiir
einen Fasnachtsball - muss er keine Tan-
tieme bezahlen. Dies bleibt immer dem
Veranstalter iiberlassen.

Meistgespielte Songs

Die Suisa hat dank ihrer Aufgabe auch ei-
ne zuverléssige Ubersicht iiber die in der
Schweiz meistgespielten neueren Werke
(Tantiemen miissen bis 70 Jahre nach
dem Tode des Urhebers entrichtet wer-
den!). «Sens Unik» und Stephan Eicher
flihrten 1992 dle Suisa-Gesamthitparade
der 1 Titel in D: g
und Diskotheken an. Mit Abstand die
grosste Sendequote erreichte bei den
schweizerischen Urhebern der von Car-
los Leal komponierte und getextete Titel
«To the moon please» von der Sens Unik-
Gruppe. Den zweiten und dritten Platz
belegte Stephan Eicher mit seinen Chan-
sons «Pas d‘ami» und «Déjeuner en
paix». Unter den ersten 20 dieser Suisa-
Hitparade sind die verschiedenen Stil-
richtungen der schweizerischen Popmu-
sik vertreten - vom berndeutschen Mund-
art-Rock iber den Hardrock bis zum
franzosi hi Rap. Evergreens

gaben kann die Suisa also von jedem
Gastwirt verlangen, der fiir die Fasnacht
zum Beispiel ein Duo engagiert. Wer als
Veranstalter verantwortlich ist, muss den
Anlass der Suisa melden und auch fiir das
Begleichen der Urheberrechtstantiemen
besorgt sein.

«Herei h _Gugg ik

im Lokal ist kostenlos.

wie «Bra21l» «Manna» «My way» oder
«Strangers in the Night» zdhlen in Dan-
cings und Diskotheken iibrigens nach
wie vor zu den Favoriten. SPF

*Suisa, Bellariastr.
01 485 66 66

82, 8038 Zirich, Tel.

Foto: Keystone

Neues «Eingangstor der Schweiz)

Das «Dreiliindereck», das belieb-
te Touristenziel mit Restaurant
und Ausblick auf das Dreiland im
Basler Rheinhafen, wird neu ge-
staltet. In den neuen Anlagen soll
auch der Kiichenbetrieb der Bas-
ler Personenschiffahrts-Gesell-
schaft (BPG) integriert werden.

Auf der Westquaiseite des Basler Rhein-
hafens findet sich die Plattform
«Dreildndereck» mit dem Café-Restau-
rant «Zur weiten Fahrt» und einem Me-
tallpylon, der die Wappen der drei Lén-
* der Schweiz, Deutschland und Frank-
reich trigt. Basel liegt eben an einem
Schnittpunkt dieser drei Lander.
Die gesamte Anlage inklusive Restaurant
ist schon lange sanierungsbediirftig. Das
beliebte Restaurant sei «in einem baulich
und hygienisch dusserst kritischem Zu-
stand», erklérte beispielsweise die Basler
Regierung. Darum soll die gesamte Platt-
form durch einen Neubau ersetzt werden,
der Basels Stellung als «Goldenes Ein-
gangstor der Schweiz» eleganter versinn-
bildlichen soll.
Mit der Neugestaltung bietet sich der
Basler Personenschiffahrts-Gesellschaft
AG (BPG) zudem die Gelegenhelt ihr
zu einem Kii hiff umge-
bautes Stationsschiff «Lucullus» zur Ver-

sorgung der BPG-Flotte mit Mahlzeiten
aufzugeben: Die Produktion soll nun mit
dem neuen Betrieb des Restaurants am
«Dreildndereck» zusammengelegt wer-
den. Die Moglichkeit eines externen Ca-
terings wurde zwar ebenfalls gepriift. Es
zeigte sich aber anhand der Offerten von
Cateringfirmen, dass zuwenig Marge fiir
die BPG iibrig blieb.

Im Neubauprojekt der Larghi Architek- -

ten und Planer AG, Basel mit Kosten von
sieben Millionen Franken findet sich
nun im Erdgeschoss des «Dreildndereck»
eine grosse Terrasse flir den Sommer-Re-
staurationsbetrieb mit einem Kiosk fiir
Speisen und Getrénke. Im Obergeschoss
ist das neue Restaurant (110 Innensitz-
und 50 Aussensitzplitze) mit Panorama-
blick auf den Rhein untergebracht.

Im Untergeschoss befindet sich die Ope-
rationsbasis fur die BPG und ihre Re-
stauration in Einheit mit dem Restaurati-
onsbetrieb am «Dreilidndereck», was we-
sentliche Rationalisierungen und Eins-
parungen bringen soll.

An die Kosten des Neubaus beteiligt sich
der Kanton mit 2,6 Millionen Franken,
welcher der BPG zudem einen Kredit von
4,4 Millionen Franken gewihrt. Nach der
Zustimmung des Kantonsparlaments und
nach Ablauf der Referendumfrist hofft
BPG-Direktor Niklaus P. Schaer, dass die
neue Anlage im Sommer 1995 erdffnet
werden kann. 4
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Hotel Alpenland, Lauenen-Gstaad

Mit Rostl-Factory nach Amerika

Eine junge initiative Unterneh-
mer-Familie aus der Hotellerie
systematisiert das Schweizer
Nationalgericht. Rosti-Burger,
Risti-Pizza, ein traditionelles
Schweizer Gericht startet jetzt
seine Karriere in den USA.

RICCARDA SCHON

Mutige Ideen sind in der Schweizer Ga-
stro-Szene rar “geworden. Ge)ammer
iber unberechenbare Giste, traniges
Personal und steigende Kosten gehoren
schon eherjzum alltaglichen Repertoire.
erweise z€igt sich da und
dort ein Lichtblick. Zum. Beispiel in
Lauenen Gstaad: Marléne und ihr Mann
Thomas Addor, gelétnter. Koch und eid-
gendssisch diplomierter “Restaurateur
eroffneten vor drei Jahren das Drei-
Stern-Hotel Alpenland mit 20 grosszii-
gigen Doppelzimmer, zwei Restaurants
und 120 Terrassen-Plitze. Das Hotel
ganz im Berneroberldnder Stil gebaut,
wirkt hell und freundlich. Gastfreund-
schaft wird grossgeschrieben. «Unsere
Unternehmensphilosophie ist, dem Gast
eine zweite Heimat zu bieten,» sagt Mar-
léne Addor frohlich. Der Umgangston
im ganzen Hotel ist ungezwungen. Die
Addors duzen sich mit ihren Angestell-
ten, weil «wir viel zu _|ng sind um uns
siezen,» sagen sie.

Die Athmospére vom Haus und die auf-
geschlossene Haltung” der Gastgeber
harmonieren perfekt. «Uns “war klar,
dass wir hier etwds besonderes machen
miisseny, sagt Thomas Addor. Gourmet-
Restaurants waren in Gstaad vorhanden,
Typ léndliche Pinte gab es reichlich.
Und ein exotisches Spezialititen-Re-
staurant passte nicht zum Hotelkonzept.
Da errinnerte sich Thomas Addor an die
Zeit, als er als Ski-Lehrer sein Geld ver-
diente: «Meine Schiiler wollten immer
nur dort einkehren, wo es Rosti gabo
Das gab ihm Mut auf Résti zu setztep.

20 verschiedene Rezepte

Thomas Addor tiiftelte an die 20 ver-
schiedene Rosti-Rezepte aus, die schnell
und einfach zuzubereiten sind. Aber da-
mit nicht genug. Er systematisierte das
ganze so weit, dass auch andere Restau-
rateure diese Rezepte ohne grossen Auf-
wand iibernehmen konnen. «Und bald
entstand die «Rosti Factory». Uberall
die gleiche Speisekarte, mit gleichem
Angebot und denselben Preisen. Mein
Partner hat dafiir den Vorteil, dass die
Rosti mit minimalen Waren- und Perso-
nalkosten realisiert werden kanny», sagt
Thomas Addor begeistert. Inzwischen
haben die Addors fiinf Franchise-Part-
ner gefunden, die das Konzept in Bern,
St. Gallen, Biilach, Wengen an der Aare
mit Erfolg umsetzen.

Zum «Rosti-Factory»-Franchise-Paket
gehodrt ein komplette Ausstattung mit
Speisekarten, Orginalrezepten, dekora-
tiven gusseisenen Rosti-Pfannen und Li-
thos, Logos, Pins. Damit alle klappt, fin-

g ' -
Heinz Reichenbach (links), Marléne und Thomas Addor, Besitzer des Hotel Al-
penland in Lauenen/Gstaad sind Griinder der Rosti Factory AG.

Fiir dieses Franchise-Paket zahlt der
Partner (bis jetzt) einmalig 8000 Fran-
ken und pro Jahr 2000 Franken Lizenz-
gebiihr.

Trotz der fiinf Lizenz-Betriebe sind die
Addors mit dem Erfolg der Rosti Fac-
tory noch nicht zu frieden. «In der
Schweizlauft es harzig,» erkldrt Tho-

_ mas Addor, «weil sich viele nicht ent-

schhes@;n .[konnen ein System zu iiber-
nehmen. Doch gerade dies erlaubt das
Speiseanbebot mit einem minimalen
Aufwand zu erweitern, dadurch eine
Umsatzsteigerung zu erzielen und die
Rendite zu verbessern.» «Und», fligt
Marléne Addor hinzu, «Rosti ist ein ge-
sundes Gericht. Es passt in die vegetari-
sche Kiiche und zur Trennkost. Es liegt
voll im Trend.»

Rosti ein Food-Trend

Das haben inzwischen auch die Ameri-
kaner bemerkt. Die traditionelle Rosti
also als kiinftiger Food-Renner? Den
Versuch machen jetzt die Addors in den
USA. Sie haben in Winterpark (Colora-
do) mit dem US-Schweizer Hilary Henz
einen Franchise-Partner gefunden, der
das komplette Franchise-Paket iiber-
nommen hat. In seinem Chalet Lucerne

. ‘Franchise-System

Franchise-System ist ein in den USA

den im Musterbetrieb «Alpenland» die
Schulung statt. Aber auch auf Qualitits-
kontrollen legen die Addors Wert.

Kurt Eggli, Besitzer der Pizzeria Renata
in Biilach/findet die Erweiterung durch
die Rosti Factory ideal: ¢Nicht alle mei-
ne Giste mogen Pizza, mcht alle Rosu
Aber alle wollen giinstig, ab

aufgekommenes  Vertriebs- und Li-
zenzsystem, bei dem ein selbstandl-
\“ger Ei 1 nehmer als F |
| nehmer Markenartikel oder auch Ser- -
f eines Unter- |
! nehmens (Franchlsegeber) ‘verkauft.
Der. Franch dabei |

reich und einfach essen. Es ist die glen—
che Gistestruktur, die ich anspreche.»

| die Geschaﬁspolmk o

07.01.-05.02.
18.01.-05.02.
07.01.-05.02.

Viva Italia
Ran an den Kise
Viva Italia

26.01.-28.02.

11.01.-30.01. Hot Curry

10.12.-30.01. Kaviar-Wochen
06.01.-31.01.  Wiener Wochen
17.01.-31.01.  Spaghetti-Festival
14.01.-01.02. Hausgemachte Teigwaren
12.01.-02.02. Cucina Ticinese

28.01.-06.02. Gourmet Festival
17.01.-06.02. Semaines écossaises
18.01.-07.02. Réstifestival
14.01.-13.02. Amerikan Food-Gambling
01.02.-20.02. Risotto

04.02.-20.02. New Orleans Mardi Gras
12.02.-27.02. Griisse aus Norwegen
06.01.-28.02.  Arabische Kiiche
11.01.-28.02. Militirspezialititen

Provence/Céte du Rhone

Aarauerhof, Aarau

Hotel Euler, Basel

Bahnhof Buffet, Basel

Rest. Burgwies, Ziirich

Linde, Einsiedeln
International, Basel

Hotel Sonne, Schwarzenburg
Biren, Wohlen

Hotel Sonne, Schwarzenburg
St. Moritz

Movenpick Riponne, Lausanne
Rest. Kongresshaus, Biel
Salmen, Rheinfelden
Aarauerhof, Aarau

Belvédeére, Davos

Hotel Sonne, Schwarzenburg
Loéwen, Obfelden

Hotel Mittenza, Muttenz
Landhotel Hirschen, Obererlinsbach

Foto: Riccarda Schon

gibt es kiinftig Rosti-Burger, Rosti-Pi-
zza und klassische Rosti-Variationen.
Dieselbe Karte wie in Gstaad, Bern oder
St.Gallen.

Name international geschiitzt
Dass Rosti in Amerika Erfolg haben
wird, sind sich dieeﬁ‘?rs sicherygDi
Amerikaner kenn ar «Schv
Rostin-kaum, sm:} I.-VOTk Sch\y“etzer
Produkten schnell zu begeistern. “Sie
sind_offener, auch fiir eine Franchise-
Idee und Systematisierungy», sagt Tho-
mas Addor. Damit auch alles seine Rich-
tigkeit hat, wurde der Name Rosti Fac-
tory von den Addors inzwischen ge-
schiitzt. Zudem haben sie 1992 zusam-
men mit Schwager Heinz Reichen-
bach eine Aktiengesellschaft gegriindet.
«Die Idee der Rosti Factory istim grund-
genommen nicht neu,» rdumt Marléne
Addor ein, «aber die Vermarktung und
das Gesamtkonzept ist das Besondere.»
Und warum gerade so ein Name wie Ro-
sti Factory? «Rosti Factory,» sagt Mar-
Iéne Addor strahlend, «ist sehr bewusst
so gewidhlt. Er klingt aggressiv, ist
schnell eingéngig, frech und jugendlich.
So wie wir uns das Gastgewerbe wiin-
schen...»

REKLAME

Ein volles
Haus und
gute Gaste

Die Zeitungskombination
Miinchner Merkur/tz
macht es méglich.

Miinchner
Merkur

Die Zeitungskombination

Lesern

IVA AG fiir intemationale Werbung
MuhlenbachstraBe 43 - Postfach 8032 Zurich
Telefon 01-25124 50 - Telex 816438 iva ch
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Putzmittel-Konzentrate .

~ Mit weniger Mittel effizienter reinigen

Anstelle einer endlosen Palette
von Spezialmitteln geniigen fiir
einen Betrieb vier bis fiinf Reini-
gungsprodukte. Neuerdings kon-
nen diese aus Konzentraten
platzsparend selbst gemischt und
optimal dosiert werden.

PIETER POLDERVAART

«Bei der letzten Zihlung kam ich auf 28
verschiedene Produkten, sagt Urs Kldy,
Leiter der Abteilung Technik und Si-
cherheit beim Hilton Basel. Die Zeit des
ausufernden Putzschrankes ist ab diesem
Monat zumindest im Hilton Basel vor-
bei: Im Januar lduft die Einfiihrung des
«Formulator-Systems» der Firma Solan
AG, Glattbrugg, an. Kldy: «Sowohl fiir
das Housekeeping als auch fiir die Kiiche
werden wir mit drei bis vier Produkten
auskommen. Die zentrale Ausgabe wird
von Etagenverantwortlichen kontrolliert,
und schérfere Mittel werden nur noch ge-
gen Unterschrift abgegeben.»

GrundKkonzentrate mixen
Dem aus den USA den und in

falt der ver Reinigt
auf ein Minimum zu beschrinken und
auf den Betrieb optimal zuzuschneiden.
Herzstiick ist dabei ein computergesteu-
erter Apparat, der Mixer und Verdiinner
zugleich ist. Aus den vier gelieferten
Wirkstoff-Konzentraten kann er theore-
tisch 35 unterschiedliche gebrauchsferti-
ge Reinigungsmittel mischen; betriebs-
spezifisch werden maximal zehn davon

gewihlt und fest prc iert. Das
fertige Produkt wird automatisch in 4,8-
Liter-Bidons gefiillt, aus denen wieder-
um die handlichen Flaschen fiir das Rei-
nigungspersonal abgefiillt werden. Die
Abrechnung erfolgt monatlich aufgrund
der Menge der tatsichlich erstellten Mi-
schungen.

Nummern und Farben

Gerade beim fremdsprachigen Personal
stellt sich oft das Problem der Kommu-
nikation. «Formulator» hat das mit ei-
nem kombinierten System von Num-
mern und Farben gelost. Dabei erscheint
die Farbe und Nummer nicht nur auf der
Flasche, sondern das entsprechend zu
reinigende Mobel ist auch auf einem
schematischen Plan, den die Zimmer-

der Schweiz 1992 eingefiihrten «Formu-
lator» liegt die Idee zugrunde, die Viel-

adchen erhalten, so bezeichnet. In der
Hotelkiiche finden sich die farbigen Zah-
len gleich am Objekt selbst.

Rund 30 Betriebe reinigen heute mit
«Formulator», darunter etwa die Hotel-
fachschule Belvoir in Ziirich oder das
Davoser Fiinfstern-Haus Steigenberger-
Belvédére (227 Betten). Zwar sei die
neue Methode «sicher nicht billiger als
frither», so Cornelia Stoll, erste Hausda-
me im Belvédére: «Die Produkte konnen
aber ohne viel Kraftanstrengung auch
vom weiblichen Personal speditiv abge-
fiillt werden, und auch das System mit
den Farben und Nummern hat sich be-
wihrt.» Heute kommt das Belvédere mit
gerade zwei Produkten in der Zimmer-
reinigung aus. Ein weiteres Plus ist laut
Stoll die Ordnung auf dem Servicewagen
dank der ebenfalls vom Hersteller zur
Verfiigung gestellten Tragkorbe.

Nur wenige Produkte notig

Von dhnlich guten Erfahrungen berichtet
Heinz Ryser, Betriebsleiter des SV-Re-
staurants Elsa-Cucina (350 Mahlzeiten
pro Tag) an der Neuen Borse in Ziirich.
Ryser schitzt besonders die Platzerspar-
nis, die Anwenderfreundlichkeit und die
Beschrinkung auf nur sechs Produkte
(fiir Toiletten, Kiiche, Boden, Arbeits-
flichen, Glas, Marmor). Wieder steht
nicht der direkte finanzielle Vorteil im
Vordergrund als vielmehr indirekte Ein-
sparungen durch eine kleinere Lagerhal-
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tung und héhere Effizienz des Personals.
Auch die Putzergebnisse. seien sehr zu-
friedenstellend, sagt Ryser.

Fiir Klein- und Mittelbetriebe

Zwar muss das Mixgeriit nicht gekauft
werden, sondern es wird dafiir eine um-
satzabhéngige Miete entrichtet. Fiir Ho-
tels unter 100 Betten und kleinere Re-
staurants lohnt sich die Apparatur aber
kaum. An der diesjihrigen Igeho hat die
Solan AG deshalb das Programm «Oa-
sis» lanciert. Dabei werden je nach
Wunsch bis zu zehn fertige Reinigungs-
konzentrate und Luftverbesserer ange-
liefert, die wieder vor Ort mit einem spe-
ziellen Dosiersystem gebrauchsfertig
mit Wasser verdiinnt werden.

Auch die Umwelt profitiert von dieser
Art der Reiniger-Zubereitung: «Mit der
Verdiinnung vor Ort verhindern wir den
Wassertourismus, und unsere Kanister
fillen wir alle wieder auf», sagt Willy
Straub, Marketingverantwortlicher bei
der Solan AG. Der Erfolg gibe ihm
Recht: «Bereits haben sich auch die
Manor-Gruppe und Mévenpick an dem
System interessiert gezeigt.»

Kontakt: Solan AG, Industriestrasse 57, 8152
Glattbrugg, Tel. 01 810 75 65, Fax. 01 810 05 45.

;
89/4268 |
BO ,

einsenden an:
diga, Info-Service, 8854 Galgenen

Schicken Sie mir bitte gratis
Q den 84seitigen Gastro-Katalog

Der Preis :
hemerkenswent.

Code 104 268.
Uber Mengerabatte
informiert Sie Ihr
Fachhéndler

oder Grossist.

Grossauswahl auf iiber 38'000 m2 Ausstellungsfiiche!

Umsatzplus bei Prodega

Die Prodega-Gruppe, Moosseedorf, hat
im vergangenem Jahr einen konsolidier-
ten Umsatz von 523,1 (1992: 463,0) Mil-
lionen Franken erzielt. Das entspricht ej-
ner Zunahme von 13 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr. Der Gewinn (7,7 Millionen
Franken im Vorjahr) hat mit dem Um-
satzwachstum schrittgehalten. Die Pro-
dega AG erwirtschaftete davon 4934
Millionen Franken mit elf Cash & Carry-
Mirkten und 29,6 Millionen Franken die
Growa mit vier Markten. Fiir das kom-
mende Jahr rechnet die Prodega-Gruppe
mit einer Umsatzsteigerung von sechs
Prozent. Zudem ist eine Expansion nach
Frankreich geplant. r.

Di Gallo AG jetzt Mundo AG

Seit Jahresbeginn wechselte die Di Gallo
AG, der in Rothenburg domizilierte
Importeur von hochwertigen Friichten
und Gemiise, seinen Namen in Mundo
AG. Dieser Schritt fallt ins 101. Jahr des
1893 von Andreas Di Gallo gegriindeten
Unternehmens und bringt die verdnder-
ten Besitzverhiltnisse zur Geltung. Die
Bezeichnung «Mundo» hat sich als
Qualititsbegriff fir das Agrumen-
Sortiment des Rothenburger Frucht-
importeurs etabliert und wurde deshalb
zum neuen Firmennamen gewihit. Unter
der Fiihrung der bisherigen Geschifts-
leitung und Inhaber bleiben Sortiment
und Dienstleistungen der Mundo AG auf
unverdndertem Niveau bestehen. r.

8854 Z 4614 f/Olten 9532
Tel. 055/66 11 11 Tel. 062/46 26 41 Tel. 073/23 64 77
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Industrie Kriesbach

technik von Ascom:
Der Taschenkommunikator:
teleCOURIER 910 T

Die Mebr-als-nur-Personensucher

Wenn Sie jederzeit in Kontakt
sein wollen und sich mehr als nur
«Pieps» zu sagen haben, sind
hochmoderne und effiziente Per-
sonensucher aus der teleCOURIER-
Familie der Ascom die Ldsung.
Modernste Telekommunikations-
Technologie von Ascom ausser-
dem fir schnurlose Telefonie,
Videotiberwachung, Personen-
Signalisations- und Lichtruf.
Beratung, Support, Service und
Finanzierung inklusive.
Sofortinformationen iber Gratis-
telefon '

155 13 00.

ASCOM denkt weiter.

*Basel Bern Luzern St.Gallen Zirich
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Mit jeder PET-Flasche
1/2 Liter mehr verkauft

Der Grossverteiler Migros hat den Um-
satz seines Hauswassers der Seba Aproz-
Quelle 1993 noch einmal gewaltig er-
hoht. Der Verkauf von ungesiisstem Mi-
neralwasser mit und ohne Kohlensiure
ist von 63 Millionen Liter im Jahre 1991
auf 78 Millionen Liter im Jahre 1992
(plus 23,8 Prozent) und 85 Millionen Li-
ter im Jahre 1993 (plus neun Prozent ge-
klettert.

Auf Anfrage der hotel + touristik revue
wird die enorme Zunahme auf die Ende
1991 eingefiihrte PET-Flasche (1,5 Liter)
und die hohe Qualitit des Wassers
zuriickgefiihrt. Der Zuwachs ging nicht
auf Kosten der gesiissten Wasser, die ei-
ne noch héhere Zuwachsrate als die Mi-
neralwasser verzeichneten.

Pro-Kopf-Verbrauch 1994:
76 Liter erwartet

In den letzten zehn Jahren nahmen Pro-
duktion und Verbrauch von Mineralwas-
ser stetig zu, mit jahrlichen Zuwachsra-
ten von in der Regel iiber finf Prozent.
1993 erfolgte eine deutliche Stagnation;
dies wohl weniger als Folge von wirt-
schaftlicher Rezession und Arbeitslosig-
keit als vielmehr des ausgesprochen un-
freundlichen, dem Durst nicht forderli-
chen Wetters, wegen.

Alex Kuhn, Sekretér der SMS (siehe In-
terview): «Aufgrund von Hochrechnun-
gen fiir das Jahr 1993 darf man erwarten,
dass nur noch ein symbolischer Anstieg
ausgewiesen werden kann, wobei die In-
landproduktion wohl 470 Millionen Li-
ter, der Inlandverbrauch 520 Millionen
Liter, somit pro Kopf der Bevélkerung
gegen 76 Liter, erreichen diirften.»

Nestlé baut ein Wasser-
Forschungszentrum

Nestlé ist mit einem Mineralwasserum-
satz von iiber 2,5 Milliarden Franken pro
Jahr stirkste Besitzerin von Mineral:
quellen in Europa, USA, Thailand, Viet-
nam, Griechenland usw. Im Verlauf des
nichsten Jahres soll im Franzosischen
Vittel mit dem Bau eines Forschungs-
zentrums fiir Mineralwasser begonnen
werden. Dazu Pressesprecher Frangois
Xavier Perroud: «Bei Perrier und Vittel
arbeiten Spezialisten und Wi haft

Alex Kuhn, Sekretiir des Verbandes Schweizer:

ischer Mineralquellen

«Offenausschank begiinstigt Kontaminationy

Vehement gegen  Offenaus-
schank von Mineralwasser dus-
sert sich Alex Kuhn, Sekretir
des Verbandes Schweizerischer
Mineralquellen und Soft-Drink-
Produzenten SMS im Gesprich
mit der hotel + touristik revue.
Anlass zur Sorge gibt ihm zudem
die «enorme Verteuerung im
Gastgewerbe, die sich prohibitiv
auswirkt».

INTERVIEW: REGULA STUCKI

Herr Kuhn, sind die Erfolgschancen im
Mineral- und Siissgetrinkesektor bes-
ser als beim Bier? Wie schiitzen sie die
Weiterentwicklung ein?

Es scheint, dass beim Bier eine Sitti-
gungsgrenze bereits erreicht ist. Bei den
Siissgetrdnken diirfte diese Grenze nicht
mehr fern sein. Dem Mineralwasser darf
man noch weitere Zuwachsraten zubilli-
gen. Der Pro-Kopf-Konsum kénnte im
Laufe der nichsten Jahre sehr wohl auf
90, ja sogar auf gegen 100 Liter anstei-
gen.

Werden auslindische Mineralwasser
weitere Marktanteile gewinnen?

Der Druck der importierten Mineral-
wisser ist wieder stirker geworden.
Nachdem der EG-Gerichtshof in Briissel
das Verbot von PCV-Flaschen aus 6ko-
logischen Griinden schiitzt, miissen jetzt
auch auslindische Produzenten von
PVC auf PET umsteigen und diirfen so-
mit wieder auf dem Schweizer Markt er-
scheinen, der schon vor Jahren auf die

umweltfreundlichere Flasche umgestellt
hat.

Auslindische Produkte sind konkur-
renzféhig, da ihre niedrigen Produkti-
onskosten die héheren Transportkosten
in etwa kompensieren. Besonders in der
Westschweiz zieht man aus fiir mich
schwer nachvollziehbaren Griinden die
importierten: kohlensiurefreien Wasser
den qualitativ ebenbiirtigen schweizeri-
schen Produkten vor.

Wie unterscheiden sich die eidgendssi-
schen Besti Sfiir Mi) I

ser von den EG-Richtlinien?

Das Schweizer Recht kennt eine zusitz-
liche Generalklausel: In begriindeten
Einzelfillen kénnen Behandlungsver-
fahren, wie die Beliiftung mit Ozon be-
willigt werden, um unerwiinschte Be-
standteile (Schwefel, Eisen, Mangan)
au heiden. Die Behandlung mit
Luft und/oder Sauerstoff soll nun auch
auf europdischer Ebene zugelassen wer-
den. Leider erlauben gewisse kantonale
Behorden fiir einzelne kohlenséurefreie
Mineralwisser das Pasteurisieren, wo-
mit sozusagen Hochverrat am natiirli-
chen Mineralwasser begangen wird.

bensmittelverordnung solche Schand-
flecke wieder ausgemerzt werden.

Aber der Offenausschank hat doch
nicht bloss Nachteile?

Fiir den Offenausschank aus der Liter-
flasche spricht eigentlich nur, dass ein
Glas Mineralwasser billiger ist als eine
Flasche. Die Qualitatssicherung ist nicht
mehr gegeben, wenn eine Flasche tage-
lang geoffnet herumsteht.

Der Offenausschank aus Containern, na-
mentlich unter Verwendung von Post-
mix-Anlagen, leistet der Verfalschung,
ja dem Betrug Vorschub. Es gab Fille,
wo Gastwirte mit ihren Ausschankanla-

Kalkulation des Gastwirts von den Pro-
duzenten nicht iiberpriift werden. Wenn
der Produzent fiir eine kleine Drei-Dezi-
liter-Flasche keine 40 Rappen netto be-
kommt und der Gastwirt fiir dieselbe
Flasche um die 60 Rappen hinlegen
muss, so hat der Gast heute bis zu drei
Franken oder mehr zu bezahlen. Die
enorme Verteuerung im Gastgewerbe
bereitet auch den Mineralwasserprodu-
zenten Sorge, weil sie sich prohibitiv
auswirkt. Daher ist der Anteil des Aus-
wirtskonsums stetig und fiihlbar zugun-
sten des Heimkonsums geschrumpft.

Konnen Schweizer Mineralwisser auf

gen gewohnliches Leitung mit
Kohlenséure versetzten und dieses als
Spezialitdt oder gar als Mineralwasser
verkauften.

Soll man wegen ein paar schwarzen
Schafen einem ganzen Gewerbe miss-
trauen?

Nein, man darf hier nicht verallgemei-
nern. Der Offenausschank kann zu
punktuellen Betriigereien fiihren. Die
Versuchung ist gross, bei einer Postmix-
Anlage den Hahnen schnell'umzustellen
und gewohnliches Leitungswasser mit

Was halten Sie vom Offe hank  Kohl e versetzt henken. So
von Mi 1} im Gastg be? geschehen in einem bekannten Kurort.
Die generelle Erlaubnis, Mineralwasser ~ Ein- Wirt verkaufte unter dem welt-

zwecks Offenausschanks in Containern
auszuliefern, erachte ich als hochst un-
erwiinscht und dem Ruf des schweizeri-
schen Mineralwasser abtriglich. Da-
durch wird der Verfalschung und Konta-
mination (Verseuchung) des Wassers
Vorschub geleistet. Es ist zu hoffen, dass
im Zuge der Swisslex-Revision der Le-

beriihmten Namen auch gleich sein ei-
genes Leitungswasser. Worauf dies von
einem anderen Gastwirt des Ortes sogar
noch nachgeahmt wurde.

Wie steht es mit den Preisen der schwei-
zerische Mineralwasser?
Da es keine Preiskontrolle gibt, kann die

dem inter len Markt mithalten?
Nein, unsere Mineralwisser sind nicht
konkurrenzfahig, weil hierzulande die
Abfiillkosten hoher sind als im Ausland.
Dazu kommen noch die enormen Trans-
portkosten. Daher findet man im Aus-
land kaum schweizerische Mineralwas-
ser. In die USA zum Beispiel werden
unbedeutende Mengen exportiert und
das vermutlich bloss aus Prestigegriin-
den. :

Wie sieht es mit Besitzverhiltnisse bei
den Schweizer Mineralquellen aus?

Es gibt fiihrende Familienunternehmen,
wie etwa Henniez/Cristalp,
Eptingen/Lostorf. Die Unifontesgruppe
gehort zu Feldschlosschen, Aqui zu
Hiirlimann; die Eigentiimerfamilie von
Valser ist von Bierbrauen auf Mineral-
wasser umgestiegen. An
Passugg/Rhiziins haben Brauereien
Minderheitspakete. Ausldndisch be-
herrscht sind Adelboden (Crodo/Bols-
Cynar) und Zurzach.

Lieber ein Trendwasser oder ein Trinkwasser?

Wie beim Bier gewinnen auch
beim Wasser auslindische Mar-
ken stiindig an Beliebtheit. So ste-
hen in den Verkaufsregalen der
Strozzi‘s Restaurants in Ziirich
15 Flaschen aus fremden Lin-

ler, deren Know-how wir zusammerifas-
sen mochten - wie schon in anderen For-
schungszentren.» Dabei gehe es um The-
men von der Quellenerschliessung bis
zur Abfiillung und Verpackung.

So trinken Profis ihr
Mineralwasser

Die ideale Temperatur fiir Mineralwasser
ist - wie beim Bier - sieben bis zehn Grad.
Das Wasser schmeckt pur am besten.
Eiswiirfel aus Leitungswasser - zur Kiih-
lung ins Glas gegeben - kénnen den Ge-
schmack beeintrichtigen. So auch die
Zugabe von einem Stiick Zitrone, das
den Geschmack nur verfélscht.

Das ideale Gefiss fiir den Genuss von
Mineralwasser ist ein Glas in Becher-
form mittlerer Grosse, das am Oberteil
angefasst wird, um die Temperatur des
Wassers zu spiiren. Eingegossen wird je-
weils nur soviel, wie in zwei guten
Schlucken zu trinken ist - auf diese Wei-
se kommt man der Art am nichsten, wie
sich unsere Urahnen an frischem Quell-
wasser labten: Sie tranken aus der Hand.

Trinkwasser kostenlos
. aufdem Tisch? .

Den Trend zuriick zum Trinkwasser
bemerkt auch Heinz Hiltl vom Hiltl
Vegi Restaurant in Ziirich: «Weil vie-
le Leute dies im Ausland entdecken,
wird die Nachfrage nach k I

dern in den. Verkaufsregalen. Der
Berner Kantonschemiker meint
aber, dass es zum Durstléschen
auch Schweizer Trinkwasser tut.

REGULA STUCKI

Der Verbrauch von ungesiisstem Mine-
ralwasser hat in der Schweiz in den letz-
ten Jahren durchschnittlich um sieben bis
acht Prozent zugenommen. Wurden 1986
noch 307 Millionen Liter verkauft, waren
es 1991 schon 440 Millionen Liter - eine
Zunahme von 133 Millionen Liter inner-
halb von fiinf Jahren. Hauptgriinde dafiir:
% G o N

tes
und erfolgreiche Werbung. Die kleinen
Flaschen in allen Formen und Farben be-
sitzen heute ein Prestige, das Gold wert
sein kann. Dazu Helen Strozzega-Fey, die
die Strozzi‘s Restaurants in Ziirich zu-
sammen mit Ehemann Urs fiihrt: «Bei
der Auswahl unseres Angebotes haben
wir uns auf spezielle, optisch schone Fla:
schen geeinigt. So haben wir heute 22
verschiedene Marken im Angebot.»

Dass sie damit voll im Trend liegen, be-
weisen die Giste, die mit stilsicherem
Auge und in Assoziation mit witziger
Werbung wihlen. «Eindeutig ist hier
nicht Preis oder Geschmack sondern das
Optische massgebend», meint Helen
Strozzega. Das zurzeit fiihrende Wasser,
«Ty Nant» in der blauen Flasche, kostet
im Restaurant Franken 4.50. Ebenfalls
aus England kommen «Hildon» mit und
ohne Kohl , mit Franken 5.50 teu-

Trinkwasser auch hier. immer gros-
ser.» Die Karaffe mit Trinkwasser
gehort in den USA und in vielen eu-
ropéischen Landern auf jeden Restau-
ranttisch. Vielleicht deshalb der gros-
se Erfolg mit offenem Aqui-Wasser,
das Hiltl im Container bezieht und in
" grossen iund ‘kleinen Karaffen aus-
schenkt? =« « o/
Weshalb wird .in der Schweiz bisher
kein kostenloses Trinkwasser ausge-
i-schenkt? Heinz Hiltl: «Man: muss
klar sehen: Der Getrénkeverkauf
© gehort als wichtiges Umsatzmittel in
i die Mischrechnung der Schwei
+ Gastronomie.»

RS

erstes Wasser bei Strozzi‘s. «Die Fla-
schen aus der Schweiz sind vertraut und
schon deshalb nichts Besonderes mehr,
auch diejenigen aus Deutschland und
Osterreich fallen optisch nicht speziell
auf» Der Verkauf von Mineralwasser
konne aber auch gesteuert werden» wenn
der Gast «ds Mineral» verlange und dann
auf eine Empfehlung warte.

Der Traum vom eigenen Wasser

Dass sehr viele Giste bereit sind, hohe
Preise fur ausléndische Wasser zu bezah-
len, bezweifelt Fritz Allenbach, Direktor
der Adelbodner Mineralquell Der

a8z
388
&

SR

Millionen Franken pro Jahr. Weshalb kei-
ne Gemeinschaftswerbung zusammen
mit der Gastronomie in Form von Li-
zenzabfiillungen? «Eine Lizenzabfiil-
lung wire im Prinzip méglich, um zu ren-

Minélalquelle Sprudelgut

-

Natdrliches Mineralwasser
Leicht kohlensaurehaltig

Exklusiv abgeflt for das SportHotel
durch die Mineralquelle Sprudelgut

Konkurrenzkampf sei hart, die Werbein-
vestitionen «seiner» Quelle betragen 1,5

Fant

Mineralwasser

fiir restaur fud

Foto: zvg

Helen Strozzega-Fey vom Restaurant Strozzi’s: «Wir haben uns auf spezielle, optisch schone Flaschen geeinigt.

tieren, wiirden aber schon etwa 50 000
Einheiten benotigt.»

«Unser Traum wiire es, ein eigenes Was-
ser anzubieten», sinniert Helen Strozze-
ga. «Wir haben Bekannte im Tessin, die
eine eigene Quelle besitzen. Bis das Was-
ser jedoch auf den Markt kommen kénn-
te, miisste enorm viel investiert werden.

Fiir Analysen, Etiketten, Flaschen. . .» -.

«In Anbetracht der heutigen Marktsitua-
tion ist das Kommerzialisieren einer neu-
en Mineralwasserquelle sicher ein Unter-
fangen, das man sich ganz gut tiberlegen
sollte. Der Aufwand bis zur Anerken-

.nung einer Quelle ist recht gross und

muss schliesslich wieder amortisiert wer-
den», bestitigt der Berner Kantonsche-
miker Urs Miiller.

Analysen kosten viel

«Wer eine Quelle besitzt und das Wasser
ausschliesslich fiir den Eigenverbrauch

Foto: Regula Stucki

nutzt, muss sich nach keiner Lebensmit-
telgesetzgebung richten.» Wer sein Was-
ser kommerziell nutzen will, hat die
«Verordnung iiber die Anerkennung von
natiirlichen Mineralwissern» zu befol-
gen. Das heisst, dass withrend einer Zeit-
spanne, die sich {iber mehrals ein Jahrer-
streckt, Analysen und Untersuchungen
erstellt werden miissen, um die Vorbe-
dingungen zur Anerkennungen zu erfiil-
len. «Regelmissige Untersuchungen ma-
chen sich nur bezahlt, wenn in grosserem
Rahmen abgefiillt werden kann.»

Und wenn das Wasser gratis abgegeben
wiirde? «Im heutigem Lebensmittelge-
setz ist Verschenken noch nicht in den
Zielbestimmungen. Im neuen Gesetz
wird es aber enthalten sein.» Abschlies-
send meint Urs Miiller: «Wir verfiigen in
der Schweiz an den meisten Orten iiber
gutes Trinkwasser. Ich wiinschte mir dies
kime wieder vermehrt in Trend.»
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1li Elsener, Dorchester London

Von Null in die kulinarische Spitzengruppe

Mit dem Schweizer Kiichenchef
Willi Elsener ist das legendire
Hotel Dorchester an der Londo-
ner Park Lane wieder in die kuli-
narische Spitzengruppe der briti-
schen Metropole vorgestossen.
Erfolgsrezepte: vielseitige Kiiche,
und transparenter Fiihrungsstil.

STEFAN WEHRLE, LONDON

Dass der heute 42jihrige Willi Elsener
mit der Nachfolge von Anton Mosimann
im Londoner Dorchester ein schweres
Erbe angetreten haben soll, hat dem ge-
biirtigen Rhiziinser eher noch Aufirieb
gegeben. Motivation ist gesiinder, sagte
sich Elsener, als die Besitzergesellschaft
Brunei Investment 1988 beschloss, das
aus den Dreissigerjahren stammende Ho-
tel einer zweijahrigen Renovationskur zu
unterziehen. Zuriick blieb ein Team von
lediglich 26 Mitarbeitern - unter ihnen
Willi Elsener - das sich in den zwei dar-
auffolgenden Jahren ausschliesslich mit

- der Konzeption, Planung und der Reali-
sation des neuen Dorchesters befasste.
Ein Neuanfang als Challenge in der hart
umkémpften Londoner Hotellerie. Ein
Neuanfang jedoch, von dem Betriebe,
die innerhalb der marktwirtschaftlichen
Prinzipien funktionieren, nur trdumen
konnen. Nicht'so im Dorchester, wo die
Finanzierung eine untergeordnete Rolle
spielte und der Sultan von Brunei als
Chairman der Brunei Investment pro-
blemlos 200 Millionen Franken fiir eines
seiner Hobbies locker machte.

11 Millionen fiir neue Kiiche

Fiir Willi Elsener blieben immerhin rund
elf Millionen Franken fur fiinf verschie-
dene Kiichenkonzepte des Dorchester.
Waihrend zwei Jahren konnte Elsener,
losgelost vom Tagesstress eines Kiichen-
chefs, zusammen mit einem Kiichenpla-
ner die konzeptionelle und kulinarische
Zukunft des mondénen Hauses praktisch

Der erste 94er Eiswein

Von den urspriinglich 1000 Kilogramm
Blauburgunder Trauben, die das Rebgut
Rutist im thurgauischen Tegerfel-
den hatte héngen lassen, wurden mitte Ja-
nuar noch 260 Kilo halbgefrorene Beeren
geerntet. Die Trauben, die sofort abge-
presst wurden, ergaben rund 100 Liter
Traubenmost mit einem Zuckergehalt
von 140 Grad Oechsle. Nach der Gérung
wird der Eiswein in 37,3 Centiliter-Fla-
schen abgefiillt. Mit 280 Einheiten ent-
spricht der Ertrag ungeféhr der Hilfte des
Vorjahres. Allerdings hatte die Weinkel-
lerei Rutishauser mit einem solchen Er-
gebnis gerechnet, da die erforderliche
Kailte fiir die Eisweinlese nicht Ende No-
vember, sondern erst Mitte Januar ein-
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Willi Elsener, Schweizer Kiichenchef im «Dorchester», London: «Léffelschwingende und polternde Kiichenchefs konnen
sich in Grossbritannien kaum durchsetzten.»

im Alleingang bestimmen. Das Ziel sei-
ner Planung sei gewesen, moglichst mit-
arbeiterfreundliche Kiichen zu realisie-
ren, die den Bediirfnissen der einzelnen
Chefs so weit wie moglich entgegen-
kommen, meinte der Schweizer. Dies las-
st sich zwar nicht nachvollziehen, woh!l
aber die Tatsache, dass fiinf verschiede-
nen und autonome Konzepte das neue
Dorchester aufgewertet haben. So kann
Elsener heute seinen traditionellen Ga-
sten im Dorchester Grill die englische
Kiiche zelebrieren, ohne auf die obligate
franzosische Kiiche eines Luxushotels
verzichten zu miissen oder gleichzeitig

\

setzte. Fiir Rebmeister Richard Ritter hat
die verspitete Ernte trotzdem ihr Gutes.
Weil der Jahrgang eines Weines vom Ern-
tedatum bestimmt wird, ist der Thurgauer
Eiswein garantiert der erste 94er. SS

Asien Potpourri

Die HAN Mongolian Barbecue-Kette, die
seit gut einem Jahr im ehemaligen Berner
«Forsthaus» eingezogen ist, hat das Lokal
um ein zusitzliches Angebot erweitert:
Im Untergeschoss des Mongolen-Grills
wurde im ehemaligen Pizza-Keller mit
dem HAN Malakka ein weiteres, asiati-
sches Restaurant eingerichtet. Besonders
daran ist, dass auf der Karte abwechselnd
Spezialititen aus Indien, Thailand und
China zu finden sind. MLG

) I 1
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einen aufwendigen 24-Stunden-Room
Service anbieten zu kdnnen.

Kombinierbare Profitcenters

Der Grund fiir diese innerbetriebliche
Flexibilitat sind fiinf als unabhingige
Profitcenter funktionierende Kiichen,
die zwar ihre eigenen Bereiche bewirt-
schaften, gleichzeitig aber kombinierbar
sind und als Grosskiiche, beispielsweise
bei grossen Banketten, die Produktivitit
zentralisieren und erhdhen konnen. In-
nerhalb seiner Angebotspalette gibt sich
-Willi Elsener zwar experimentierfreudig,
nicht aber in der Konzeption der ver-

tory!

Foto: Stefan Wehrle

schiedenen Betriebe des Dorchester. So
wurde trotz einer anfanglichen Idee auf
ein thaildndisches Restaurant verzichtet
und stattdessen mit dem Oriental ein chi-
nesisches Haute Cuisine Lokal geplant
und gebaut. «Im Gegensatz zur thailin-
dischen Gastronomie ist die vielféltige
cantonesische Kiiche keinem kurzfristi-
gen Trend unterworfen», glaubt Elsener,
Verfechter der simplen wie einleuchten-
den Philosophie, «we are what we eat»
(wir sind was wir essen).

Den bedeutendsten Anteil am Be-
triebsergebnis des F&B-Anteils steuert
weder das englische noch das franzosi-

sche Lokal, sondern der prestigetrichti-
ge Bankettbereich bei: Nicht weniger als
47 Prozent des Gesamtumsatzes reali-
siert der Schweizer mit Veranstaltungen
in den Seminar- und Bankettrdumen des
Dorchester. Uber Umsiitze und Ertriige
kann Elsener jedoch keine Angaben ma-
chen. Dafiir quasi als Entschidigung
zwei weitere eindriickliche Zahlen: 110
Koche stehen unter der Leitung des
Biindners, und rund 460 Personen kon-
nen gleichzeitig (ohne Bankette) im
Haus an der Park Lane speisen.

Kooperative Fiihrung

Ein wesentlicher Anteil an seinem Erfolg
hat zweifellos der Fiihrungsstil. Mit den
Erfahrungen der l6ffelschwingenden und
polternden Kiichenchefs aus der Schwei-
zer Hotellerie reichlich gesegnet, hat er
in London vorerst einmal umdenken
miissen - ein zu autoritdrer Chef kann
sich in Grossbritannien kaum durchset-
zen. Heute spricht Willi Elsener von Ko-
operation und Transparenz und handelt
auch entsprechend: So informiert der
«Executive Chef of the Dorchester Kit-
chen» seine Mitarbeiter téglich iiber Um-
satz und laufende Budgetziele und iiber-
lasst die Rekrutierung des Kiichenperso-
nals grosstenteils seinem Souschefs.
Auch das Lohnniveau diirfte einiges zum
guten Klima beitragen, bewegen sich
doch die Personalkosten mit knapp
38 Prozent iiber dem britischen Durch-
schnitt. Wie bereits seine zwei Schweizer
Vorginger Eugéne Kdufeler und Anton
Mosimann ist auch Elsener nicht nur ein
kochender Manager. Ein Dorchester-
Chef ist in London unter anderem ein
Medienthema - Fernsehauftritte sind kei-
ne Seltenheit - und ein begehrter Partner
fiir Kooperationen. So bekochte das El-
sener-Team vor zwei Jahren die gutbe-
tuchten Giste der Ersten Klasse und der
Concorde von British Airways und reali-
sierte eine Kooperation mit dem Hong-

.konger Luxushotel Mandarin. Nur aus

der Schweiz liegen bis heute noch keine
Angebote vor...

Ess-Bahn in der Holzverpuppung

Das Restaurant Prellbock vereint
auf den Gleisen des Thuner
Bahnhofs Gastronomie und
Kunst. Es ist eine originelle Um-
bauiiberbriickung des Bahnhof-
buffets Thun und dauert bis im
November bis der geplante Back
& Brau-Betrieb eingerichtet ist.

REGULA STUCKI

Viele plattgedriickte Nasen an den Fen-
sterscheiben der Ziige, die durch den
Bahnhof Thun sausen, vorbei an einer
verriickten Holzkonstruktion, die an eine
Zugskatastrophe erinnert, aber eigent-
lich die Verpuppung des alten Bahnhof-
buffets darstellt. Die jungen Holzplasti-
ker Reto Leibundgut und Daniel Zim-
mermann aus Thun haben wihrend den
vergangenen drei Wintermonaten an der
Konstruktion des Restaurant Prellbock
gearbeitet und dabei einige wiitende
Worte iiber sich ergehen lassen miissen:
Ob die SBB dafiir denn plotzlich Geld
hitten?

Morgens Brot und abends Bier

Nein, die Schweizer Bundesbahnen stell-
ten lediglich drei alte Speisewagen als
Gerippe der Verpuppung zur Verfiigung.
Finanziert wurde das unkonventionelle
Projekt von der Back und Brau Thun AG,
die ab November das neue Thuner Bahn-
hofbuffet betreiben wird.

Kurt Walter, VR-Delegierter der Back &
Brau Holding AG mit Sitz in Winterthur:
«Um sechs Uhr morgens backen wir fri-
sches Brot, um 10 Uhr abends gibt es ein
Feierabendbier. Deshalb eignet sich un-
ser Konzept bestens fir einen Bahnhof.
Zihlt man Back & Brau zur Systemga-
stronomie, sind wir die einzigen, die 24
Stunden lang gezielt Bediirfnisse ab-
decken konnen. Kaufkraftunabhingig
kénnen wir uns hier dem Markt anpas-
sen.» .
Das Bahnhofbuffet erhilt seine eigene
Brauerei. «Fiir die lokalen Bierlieferan-
ten, die Gurten-Feldschlosschen Braue-
rei, waren wir am Anfang bloss die Clo-

_

Reto Leibundgut und Daniel Zimmermann sind fiir die Metamorphose des

alten Thuner Bahnhofs zustindig. Unter der kiinstlerischen Holzverschalung

entsteht der neue Bahnhof.

was. Die Entwicklung bei den Schweizer
Brauereien kommt uns aber entgegen.
Wir sind eine attraktiv Alternative und
gehoren nicht in auslindische Hand».
Auf die Back & Brau-Idee ist er im Klo-
ster St. Gallen gestossen, beim Durchse-
hen von Plinen, die klar aufzeigten, dass
Bickerei und Brauerei friiher eine Ein-
heit und zusammen das Zentrum der k16-
sterlichen Restaurationssile bildeten.

Weitere Betriebe geplant

Das iussere Auftreten, von der Einrich-
tung iiber das Logo bis zu Meniikarte
wird individuell, nachwdcn lokalen Erfor-

Foto: Regula Stucki

dernissen, gestaltet. Alle Betriebe sind
eigene Gesellschaften, was flexible Part-
nerschaften ermdglicht und dem regio-
nalen Charakter besser Rechnung trage.
Fiir die niihere Zukunft sind Back und
Brau-Betriebe in der Linde Oberstrass in
Ziirich, in Langenthal und St.Gallen ge-
plant.

Auch der Kiinstler Daniel Zimmermann
hat grosse Pline: Er will die Champs
Elysées mit Holz einkleiden und in Japan
eine Ausstellung seiner Bildhauerwerke
veranstalten - vorerst wiirde er aber auch
einmal ein Schweizer Hotel oder Restau-
rant kiinstlerisch verschonern.
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Tourismus am Fernsehen

Mattscheibe fiirs Fernweh

Diesen Mittwoch abend wurde
am Fernsehen DRS erstmals ein
Veranstalter-Werbespot im Teles-
hopping-Stil gesendet. Zwei Rei-
semagazine sind in Planung, um
den Unterhaltungswert und das
Werbeumfeld touristischer Sen-
dungen auszuniitzen. In Sachen
Tourismus bewegt sich einiges
auf der helvetischen Mattschei-
be.

1994 scheint das Jahr zu sein, in dem das
Fernsehen den Tourismus entdeckt. In
Deutschland erhélt das Thema Reisen ei-
nen eigenen Sender. ZDF, ARD, der
Westdeutsche und Bayerische Rundfunk
produzieren Magazine wie «Reiselust»,
«Telejournal» oder «Ratgeber Reisen»,
und sprechen damit — mangels Alternati-
ven — auch schweizerische Zuschauer an.
Aufgrund dieser Euro-Dynamik darf nun
der TV-monopolgeschidigte Schweizer
hoffen, bald eigene Tourismussendungen
vorgesetzt zu erhalten, die den blossen

ALEXANDER P. KUNZLE

Touristisch wurde dem Zuschauer bisher
beim Schweizer Fernsehen nicht allzu-
viel geboten: Hauptséchlich in volkstiim-
lichen Unterhaltungssendungen wurde
(und wird) ein (binnen-)touristischer Be-
zug hergestellt und das touristische An-
gebot ziemlich ungefiltert dargestellt.
Auslands- oder gar Fernreise-Ziele exi-
stierten nur in der eher PR-lastigen
Abendsendung «Traumziel», obschon
die Telegenitét von fernen Urlaubszielen,

Sonne, Sand und grossen Stadten.offen- .

sichtlich ist. Die Angst vor Schleichwer-
bung war grosser als die Einsicht, mit
durchstrukturierten und recherchierten
Reisemagazinen ein gutes Werbeumfeld
fiir die Reiseindustrie zu schaffen.

Europiischer Reise TV °
~ kommt im Miirz

Mit ReiseTV startet im Mérz der erste
I Reisesender: in Europa mit einem
. Spartenprogramm via Satellit. Zu Be-
. ginn, das heisst bis Ende 1994, will
ReiseTV Sendungen jeden Freitag
und Samstag von 13.00 bis 17.00 Uhr
ausstrahlen. Ab 1995 ist ein zwolf-
stiindiges . deutschsprachiges  Pro-
gramm geplant. Mit dem «Katalog
Kanal» will ReiseTV ferner das Tele-
Shopping von Reisen lancieren. = SJ

Unterhalt t iibersteigen.
Hauptakteur rund um das Thema Reisen
und Werbung ist der in der Reisebranche
bekannte Silvio Weilenmann, F&W, der
die am Mittwoch abend erstmals ausge-
strahlte TV-20-Sekunden-Werbesendung
mitiniziierte und bei einem Projekt von S
plus beteiligt ist. Bei SF DRS klart ge-
genwirtig Kurt Schaad die Machbarkeit
eines journalistisch gemachten Reisema-
gazins ab. In diesem Zusammenhang be-
stehen Kontakte zu Fespo-Organisator
Willi Gyger, welcher als Verbindungs-
mann zur Tourismuswirtschaft agieren
konnte.

Kein touristischer Kassensturz

Nachdem die einzigen konkreten Arran-
gement-Hinweise im TV in den letzten
Jahren piinktlich vor der Reisesaison im
Kassensturz «vorgestellt» wurden, sollen
nun die neuen Magazine Ratgeber, Un-
terhaltung, Moderation, Studiogéste pré-
sentieren. Schaad wiinscht sich fiir DRS
einen Mix aus Outbound- und Inlandthe-
men, mit Schwergewicht Ausland. Im
Moment werden Fragen abgeklart, wel-
che die Sendehiufigkeit (wochentlich
oder zweiwdochentlich?) die Sendezeit
(Samstag am Vorabend?) und den Sende-
zeitraum (Herbst bis Frithling?) betref-
fen. Gepriift wird ausserdem, wie man
die Verbindung zur Tourismus-Branche
institutionalisieren konnte, in wieweit al-
so fach- und tourismuspolitische Gremi-
en einbezogen werden sollen.

In Falle Deutschlands weiss man schon

Stadtepakete ab Belpmoos

Mit Wien, Miinchen und in ab-
sehbarer Zeit auch London ist
der Grossraum Bern durch Lini-
enfliige der Air Engiadina ver-
bunden. Der neue Tour Operator
Aaretal Reisen startet mit diesen
drei Zielen ab dem Belpmoos.

Auf die Ferienmesse hin hat der ex-Ho-
telier und Reiseprofi Hans-Ulrich Hanzi
einen achtseitigen Katalog aufgelegt. Im
ehemaligen Wiederverkaufsbiiro der Sa-
ga Reisen in Miinsingen bei Bern ist
Hinzi seit geraumer Zeit am Ausbriiten
seiner Ideen. Noch-Saga-Direktor Beat
Iseli zeichnet als Mit-Financier und VR-
Prisident des jungen Unternehmens. Pro
Destination bietet der «Aaretal»-Katalog
jeweils drei Hotels unterschiedlicher Ka-
tegorien und Preis, die mit der Konkur-
renz mithalten konnen.

Den rund 140 Reisebiiros im Einzugsge-
biet wird eine auf der Zahl der gebuchten
Passagiere abgestufte Kommissionie-
rung angeboten. Optimistisch hofft Han-
zi auf 800 Buchungen fiir London, vor-

Balair/CTA / Airpass

Weiterer Charter
in die Karibik
Ab 30. Mirz erhiilt das Schweizer Kari-
bik-Charter-Angebot eine neue Verbin-
dung. Unter Koordination und im Auf-
trag der Glattbrugger Airpass fliegt je-
den Mittwoch ein Airbus A-310-325 der
Balair/CTA von Ziirich nach Barbados
und Antigua, um am Donnerstag wieder
nach Kloten zuriickzukehren. Kontin-
gente auf dem «Antillen-Express» haben
sich Esco, Imholz, Travac und Universal
gesichert, wobei auch deutsche Veran-
stalter zubuchen werden. Auf einer Sub-
charter-Basis konnen Verbindungen mit
der Air Caribbean und der Liat nach St.
Lucia, Grenada und Tobago zu attrakti-
ven Konditionen angeboten werden. HU

ausgesetzt die Air Engiadina hebt ab
April auch wirklich im Belpmoos ab. Je
200 Buchungen fiir Wien und Miinchen
erwartet Hanzi ausserdem. Was die Pla-
ne fiir die Zukunft betrifft, gehort der
Einbezug der Crossair-Ziele ab Bern und
langerfristig ein Incoming fiir die Haupt-
stadt und das Berner Oberland drin. MC

/" Auf der Warteliste
Die Plane zur Wiederaufnahme der
Linie Bern-London verzogern sicher- -
neut. Urspriinglich vorgesehen waren
zwei Tagesrandverbindungen ab 11.
April mit der ‘British Air Ferries i in Zu-
beit mit Air E
Nun sind aber im Flughafen Gatwick
keine Slots frei fiir den Morgenkurs.
Der Heimatflughafen : von British
World, London Stansted, ist als Alter-
native bloss zweite Wahl. Noch be-
steht Hoffnung, dass in den nichsten
Wochen ein Landefenster in Gatwick
nicht geniitzt oder zuriickgegeben
wird. MC

TTW

-Aontes gegen
«Mini-Test»

Die Idee, im Friihling 1995 eine Test-
plattform elektronisch vermittelter Kon-
taktgespriche (htr vom 20.2.94) fiir
Osterreich, Deutschland, Frankreich und
Italien zu bilden, ist von der Vereinigung
der auslindischen Fremdenverkehrs-
biiros in der Schweiz, Aontes, in dieser
Form abgelehnt worden. Wie deren Pri-
sident, /talo Somarriello, gegeniiber der
hotel + touristik revue bestitigte, haben
im Rahmen der Berner Ferienmesse dies-
beziigliche Gespriche stattgefunden.
«Der Termin (Frithling) und auch das
Konzept werden als positiv bewertet», so
Somarriello, «aber nicht nur mit diesen
vier Landern». | HU
. »

mehr. Dort werden touristische Geschift-
spraktiken wie Graumirkte im Airline-
Geschiift, Spar-, Twin- und andere Tarif-
spezialititen, gute Tips aus der Broker-
stube in die Sendungen eingebracht, wie
Karin Weber in der neuesten Ausgabe
von «abenteuer & reisen» fiir ihre reise-
freudigen Leser vorrecherchiert hat.
Denn die 6ffentlich-rechtlichen TV-An-
stalten haben ihre Magazine bereits vor-
gestellt oder im Programm fest integriert.
Der Saarlinder Runkfunk strahlt sams-
tags um 17 Uhr das «Tele-Journal - Das
Freizeit- und Reisemagazin» aus: Inklu-
sive Live-Teil, mit Shows, und Reisepro-
fis als Studiogisten. Zwei Stunden vor-
her sendet der ZDF «Reiselust», neue
aufgelegt, 24mal im Jahr. Themen sind
weniger Fern- als Europareisen und
Deutschland selbst. Durch die Sendung
fiihrt ein Computer... Auch der «ARD-
Ratgeber-Reise» wird dann ebenfalls
samstags um 15 Uhr 30 in neuer Form
aufgelegt.

Und die Finanzen?

So wie sich das Werbeumfeld rund um
den «Kassensturz» fiir TV-Spots vorziig-
lich eignet und inzwischen sehr teuer ge-
worden ist, diirfte auch ein gut, das
heisst professionell gemachtes und PR-
freies Reisemagazin Lénder-, Airline-,
und Veranstalterwerbung anziehen. Auch
die Direktbuchung von Anschlussarran-
gements an die gesendeten Beitrige mit
Telefon, Tele-Shopping sind denkbar.
Schaad will in seinem Magazin trotz
Sponsoring die redaktionelle Unabhan-
gigkeit bewahren und verweist in diesem
Zusammenhang auf seine Reportage
Moskau-Peking und die Zusammenar-
beit mit dem Reisebiiro Mittelthurgau,
welches in diesem Sinne kooperiert habe
und davon jetzt profitiere. Aufgrund der
privatwirtschaftlichen Struktur der. Rei-
seindustrie diirfte der Outbound-Sektor
beim Sponsoring einfacher zu fassen sein
als die Vielfalt der inlindischen Anbieter,
die ausserdem stark von &ffentlichen In-
stitutionen mitbestimmt werden.

idation Max Tours

USA: Travel TV ‘ .

Buchen per Fernsteuerung

Wird Kabelkanal Nummer 36
einmal Kuoni-Reisen heissen und
— sagen wir — Kabelkanal Num-
mer 45 Hotelplan? Sollte die TV-
Szene Schweiz einen ihnlichen
Gang nehmen wie diejenige in
den USA, wiirden solche Fiktio-
nen in den Bereich des Méglichen
riicken.

CLAUDE CHATELAIN, NEW YORK

Die Carlson Travel Group mit Sitz in
Minneapolis, die diverse Reisemarken
wie Radisson Hotels, Colony Hotels, TGI
Friday Restaurants bis zum Carlson Tra-
vel Network kontrolliert, denkt laut iiber
die Lancierung eines eigenen Fernsehka-
nals nach. Noch fehlt es an konkreten Ab-
klarungen, zum Beispiel was die Finan-
zierung eines solchen Vorhabens betrifft.
Doch an der Verfligbarkeit von Fernseh-
kanilen diirfte es nicht fehlen, sollten
doch die Kabelsysteme bereits im nich-
sten Jahr technologisch soweit sein.

Das Carlson Travel Network wiirde wohl
kaum einen weiteren Reisekanal gestal-
ten. Bereits seit 1987 gibt es den Travel
Channel, der rund um die Uhr Reisebe-
richte ausstrahlt. Travis Tanner, Prasident
der Carlson Travel Group, schwebt viel-
mehr eine Art Homeshopping-Channel
vor, wie sie in den USA bereits in Betrieb
sind. Auf diesen Kanilen wird nichts an-
deres getan, als Produkte feilgeboten.
Moderator und Verkdufer «schwatzen»
iiber das Produkt. Am linken Bildrand
sind die-technischen Angaben der Waren
eingeblendet: Bestellnummer, Telefon-
nummer, Detailhandelspreis sowie der
weit tiefere «Network»-Preis, womit un-
ter Angabe der Kreditkartennummer die
Ware gleich bestellt werden kann.

Desti-Videos auf Wunsch

Die Weiterentwicklung dieses Konzeptes
wird bald die Form des interaktiven Fern-
sehens erhalten. Ein Thema, das gegen-

wirtig die Diskussionen in der Fernseh-
und Telekommunikationsbranche be-
herrscht. Der Fernsehzuschauer soll da-
nach mittels Knopfdruck die ihm belieb-
te Destination auswihlen, worauf ent-
sprechende Videos gezeigt werden.
Sollte sich der «Fauteuil-Konsument»
vom Angebot iiberzeugt haben, wird er
iiber’s Telefon oder sogar direkt iiber den
Bildschirm via Kabel die Buchung vor-
nehmen konnen. Doch genaueres ldsst
sich von der Carlson Travel Group nicht
in Erfahrung bringen.

Reise Quelle, Deutschland:
Ferien ab Bildschirm /

Die in Deutschland von Quelle und
TUI gegriindete Reise-Quelle GmbH
versendet nun einen Mail-Order-Ka-
talog und verspricht sich davon im er-
sten- Jahr rund 80 000 Buchungen.'
Den Schwerpunkt des Angebotes bil--
den Mittelmeer-Destinationen. Quel-
le bringt die Vertriebswege, das
Know-how und die Kunden ‘¢in, die -
TUI als Veranstalter das Produkt und
den Einkauf. Bis 20 Prozent aller Rei-
sen sollen im Direktvertrieb abgesetzt
werden, wobei nur potentielle Kun-
dengruppen . gezielt - angesprochen
werden sollen. TUI betont, dass es;
nicht darum ginge, Buchungsstrome
umzulenken, sondern neue zu er-
schliessen. Bereits denkt man an den
Einstieg ins Last-Minute-Geschift -
und die Erschliessung neuer Mirkte.
Pliine bestehen ab 1995 fiir Osterreich
und i d konnte O

anvisiert werden.

Neben dem Angebot von Waren will
Quelle innerhalb von: zwei bis drei
Jahren interaktives Fernsehen als Ver-
treibsweg auch fiir Reisen nutzen.
Uber den Bildschirm soll dabei direkt..
mit dem Kunden kommuniziert wer- |
den. Die technischen Voraussetzun
gen bestiinden beremu

¢

«Die Pleite des Jahres_...!» \

«Glauben sie, Herr Max ist selbst auch
da”» «Das wire der Gipfel der Frech-
heity, folgt die prompte Antwort. Don-
nerstag, 20. Januar 1994, Industriestras-
se 40 in Kloten, kurz vor neun Uhr. Der
Dialog spielte sich zwischen zwei Inter-
essenten, potentiellen Kunden direkt vor
der (noch) verschlossenen Biirotiire im
1. Stock ab — wiihrenddem dic Warte-
schlange bis hinunter zur Haustiire
reicht. Fast wie immer, war der geneigte
Beobachter versucht zu beurteilen: Bei
Max Tours ging es auch an diesem Vor-
mittag lebhaft zu und her. Nur mit einem
kleinen, aber nicht minder wichtigen
Unterschied. Angesagt war: «Ilm Auf-
trag des Konkursamtes Bassersdorf ge-
langt im Konkurs der Firma Max Tours
AG die komplette Biiroeinrichtung im
Detail zu dusserst giinstigen Preisen zum
Verkauf». Auch wenn er sich selbst nicht
Z‘,:igtc‘ fir Max Laube so etwas wie ein

Heimspiel: Sowohl mit Konkursen als
auch giinstigen Preisen hat Laube so sei-
ne Erfahrungen...

«Wir versuchen wenigstens noch einige
Franken zu retten», meinte Jiirg Hoss
vom Liquidator Kurt Hoss, gegeniiber
der hotel + touristik revue. In der Tat, die
besten Stiicke waren schon nach weni-
gen Minuten mit einem «Verkauft»-Kle-
ber versehen. Doch allen Bemiithungen
zum Trotz, auf die Millionen-Pleite sind
diese Erldse nicht mehr als der berithm-
te Tropfen auf den heissen Stein. Nebst
einer grosseren Anzahl Stiihle, Tische,
Computer, einem Chefsessel und sonsti-
gem Mobiliar, waren auch cin Kiihl-
schrank, zwei Staubsauger, ein Kassen-
schrank (leer, versteht sich) und selbst
ein Ordner mit der fiir die Situation fast
schon sarkastisch anmutenden Anschrift
«Debitoren bezahlt A-Z 1992x giinstig
zu erstchen. Und selbst eine Ausstel-

lungstafel, versechen mit einem grossen
Max-Signet, ging fiir 95 Franken schon
nach kiirzester Zeit iiber den liquidierten
Tisch. Offenbar von einem Kunden, der
weder von der Pleite direkt betroffen war
noch die Betrachtung der Tafel mit
irgendwelchen Vorbehalten verbindet,,
respektive verbinden muss...

Nach den kiirzlich in einer Unzahl abge-
bildeten «Branchenkdpfen» — dabei
nicht selten einen Preis schwenkend —
haben wir uns entschieden, mit obigem
Bild auch die «Branchenpleite des Jah-
res» gebiihrend zu ehren. Und wenn, wie
es Gerlichte besagen, ein gewisser Max
Laube in der Schweiz wieder ins (Rei-
se-)Geschiift einsteigt, dann soll dieses
Bild allfilligen unbelehrbaren Ge-
schiiftspartnern (die es, wie man weiss,
immer wieder gibt) als kleine Erinne-
rungshilfe dienen! (Foto: Michael Hut-
schneker) HU
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Eigentlich ware das neue Luftfahrtge-
setz nach dem klaren Ja von National-
und Stéinderat unter Dach und Fach.
Doch der Verkehrsclub der Schwexz
die Griine Partei und verschi

Ja zur Luftfahrt

komitee weiter. Der moderne Luftver-
kehr kennt keine Gemeinde-, Kantons-
und Landesgrenzen. Deshalb erklirt
die Bundesverfassung die Luftfahrt zu
Bundessache. Im Sinne einer einheitli-
chen Lufifahrt- und Flugplatzpolitik
miissen somit auch infrastrukturelle
Fragen vom Bund entschieden werden.
Doch bitte keine voreilige Angst: Auch
das gednderte Luftfahrtgesetz gewdihrt
das Mitsprache- und Mitwirkungsrecht
von Kantonen und Gemeinden bei der
Bewilligung von Lufifahrtanl Die

12

Wenig Interesse am neuen Forum

Die neue, dezentrale Form des
Scandinavian Workshops an den
vier Ferienmessen vermochte die
Agenten offenbar nicht zu iiber-
zeugen. In Ziirich und Bern ka-
men je 40, fiir Basel und St.Gal-
len haben sich nur je ein gutes
Dutzend Reisebiiromitarbeiter
angemeldet.

SAM JUNKER

Betroffenen miissen angehért und de-
ren Anliegen beriicksichtigt werden,
safem das durch das Vorhaben nicht

gr lich verhindert werden soll.

Umweltschutz-Organisationen haben
dagegen das Referendum ergriffen, das
zustande gekommen ist und nun zur
Volksabstimmung am 20. Februar
Siihrt.

Ich werde ein Ja in die Urne legen,
denn aus meiner Sicht lassen sich die
Argumente der Gegnerinnen und Geg-
ner eindeutig widerlegen.

Aufgrund der revidierten Fassung des

ischen Lufifahrt
wiirde der Fl Iugvel kehr mit Steuergel-
dern iert und dem It
freundlichen  Schi kehr  das heid

Das neue Gesetz sieht sogar eine Ver-
besserung der Rechtsmittel der Biirge-
rinnen und Burger vor: Beschwerden

Nachdem 1993 kein Scandinavian
Workshop stattfand, legt der neue Tré-
gerverein den Workshop 1994 nun nach
neuem Konzept auf. Dezentrale Austra-
gungsorte sind Ziirich, Bern, Basel und
St Gallen, wo der Anlass wihrend der

gegen Entscheide des Bund. fiir

Feri durchgefiihrt wird. Nun

Zivillufifahrt und des Eidgendssischen
Verkehrs- und Energiewirtschaftsde-
partements sollen in Zukunft nicht
mehr vom Bundesrat, sondern vom
Bundesgericht entschieden werden.

Ziircherinnen und Ziircher werden also
auch nach Annahme und Inkraftset-
zung des neuen Luftfahrigesetzes iiber
Bauvorhaben an ihrem Flughafen ent-
konnen. Kredite, die 20 Mil-

Messer an den Hals gesetzt, fiirchten
die Mitglieder des Referendumskomi-
tees. Dass der Bund zinsgiinstige
Darlehen fiir Lufifahrtanlagen ge-
wdhrt, ist im neuen Gesetz nur als
Maglichkeit und nicht als Verpflichtung
Jormuliert. Die Flughdfen Genf und
Ziirich werden die in diesem Jahrzehnt
noch henden grossen I i

nen mit Sicherheit ohne Bundesdarle-
hen tdtigen. Der Bund wird auch in Zu-
kunft keine Subventionen an einzelne
Fluggesellschafien ausrichten. Im Ge-
gensatz zu anderen Gffentlichen Ver-
kehrsmitteln wird der Luftverkehr pri-
vatwirtschaftlich strukturiert bleiben.
Die Kosten fiir Flugsicherungs- und
Flughafenanlagen werden weiterhin
iiber die Gebiihren der Beniitzer finan-
ziert werden. Es scheint mir:also-ab-
surd, von einer Subventionierung des

sprechen.

Kantone und Gemeinden wiirden im
Bereich der Luftfahrt raumplanerische
Kompetenzen und damit auch Mitspra-
che- und Einsprachemdglichkeiten ver-
lieren, ar iert das Referend

Luftverkehrs zulasten der Eisenbahn zu’

lionen Franken iibersteigen, unterlie-
gen so oder so dem obligatorischen Re-
ferendum und miissen folglich vom
Stimmvolk gutgeheissen werden.

Eine kurze Riickblende zum Schluss:
Als im vergangenen Sommer um die Al-
cazar-Frage eine heftige politische
Diskussion entbrannte, waren sich Be-
Sfiirworter und Gegner immerhin in ei-
nem Punkt einig: Nach dem EWR-Nein
des Schweizervolks habe die schweize-
rische Zivillufifahrt wenigstens im ei-
genen Land sinnvolle Rahmenbedin-
gungen notig, erkldrten sie. Die Revisi-
on des Lufifahrtgesetzes ist ein wichti-
ger Schritt in diese Richtung. Mit der
Verbesserung ~ des  Versicherungs-
schutzes fiir Passagiere, der Ein-
fiihrung schadstoffabhdngiger Lande-
gebiihren und: der Vereinfachung von
Bewtlhgungsve:fahren fiir Flugplatz-
ul]d Flug:wherungsanlagen wird die
der in-
ternanomzlen Verﬂeclmmg des Luft-
verkehrs gerecht. Und zwar ohne ande-
re dffentliche Verkehrstriger und ohne
lokale oder regionale Anliegen zu
tibergehen.

Tourismuswerte gut gestartet

Auch das Jahr 1994 hat borsen-
miissig einen guten Anfang ge-
nommen. Zwar mussten prak-
tisch alle Aktienmirkte zeitwei-
lige Gewinnmitnahmen verdau-
en, aber immer wieder konnte
sich die Nachfrage durchsetzen
und an verschiedenen Miirkten
—so0 etwa in der Schweiz oder in
den USA — neue absolute Rekor-
de fixieren.

WERNER LEIBACHER

In diesem Umfeld hielten sich die touri-
stischen Werte gut. Das gilt zum Bei-
spiel fiir die amerikanischen Spielbank-
Aktien. Casinos in den USA erleben ein
boomendes Geschift; fiir 1994 erwarten
viele Analysten einen Umsatzsprung
um 30 Prozent und entsprechende Meh-
rertrage. Zu erwihnen gilt es, dass 12
der marktfiihrenden US-Spielbanken-
Aktien — wie etwa Caesar‘s World,
Circus Circus, Bally Gaming, Show-
boat usw. — vor kurzem an der Berliner
Borse kotiert worden sind. Davon ver-
sprechen sie sich eine breitere Prasenz
in Europa.

Airlines: Gut gehalten

Wiederum gut gehalten haben sich die
Airlines. In der Schweiz verbesserten
sich unter Fiihrung von Swissair auch
Crossair und Balair/CTA. Offensicht-
lich suchen viele Anleger nach zuriick-
gebliebenen Titeln, und dazu gehoren
nun einmal die Flugverkehrsgesell-
schaften. Dabei konnen sich echte Ge-
winnerwartungen wohl frithestens auf
das laufende Jahr richten. Ahnliches gilt
fir die USA, wo zum Beispiel die Aktie
AMR (Muttergesellschaft von Ameri-

can Airlines) trotz einem unerwartet
hohen Quartalsverlust im 4. Quartal
1993 sehr gut bewertet wird. Immerhin
war nicht zu iibersehengdass der Ge-
samtjahresverlust 1993 markant riick-
ldufig ausgefallen ist: Folgen einer all-
gemeinen Konjunkturerholung und
stark riickldufiger Brennstoffpreise.

In Europa bildet noch immer das Euro-
disney Schlagzeilen. Unklar ist weiter-
hin die Haltung der mit 49 Prozent be-
teiligten US-Muttergesellschaft Walt
Disney: ziehen die Amerikaner einen
radikalen Schnitt unter das Eurodisney
oder helfen sie mit an einer griindlichen
Sanierung? Und wie verhalten sich die
Banken, denen gegeniiber der Vergnii-
gungspark Verpflichtungen im Aus-
mass von 20 Milliarden franzosischen
Francs ausweist? Immerhin hat sich die
Aktie auf ihrem rekordtiefen Stand hal-
ten konnen; der Titel aber diirfte auf ab-
sehbare Zeit weiter spekulativen Aus-
schligen unterworfen sein.

Hohe Notierungen

In der Schweiz fallen die hohen Notie-
rungen von Kuoni (und im Schlepptau
auch von Danzas) auf, auch hier richtet
sich der Blick der Anleger vor allem
vorwirts; ertragsmissig ist bekannt,
dass der Reisebranchen-Leader in etwa
sein Resultat 1992 wiederholen wird.
Wenn sich die recht zuversichtlichen
Projektionen 1994 verwirklichen, miis-
sten auch die Ertriige stark anziehen.
Gerade bei Kuoni gilt es zu beachten,
dass die Mirkte recht eng sind, das gilt
auch fiir den PS. Es empfiehlt sich dar-
um, Auftrige nach beiden Seiten nur
mit limitierten Kursen zu erteilen und
nicht bestens. Hohe Ausschlige bestra-
fen oft bestens-orders mit unerwartet
kriftigen Abweichungen von Tag zu
Tag.

bleibt die Frage, ob die Organisatoren die
Rechnung ohne den Wirt, das heisst ohne
die Reisebiiromitarbeiter als Teilnehmer
gemacht hatten. Jean-Paul Dinger vom
Cruise & Ferry Center, Le Vaud, und und
Beat F Dannenberger vom Lamprecht
Reisebiiro, Ziirich, sind sich einig: In
Ziirich hatten sie zumindest eine dreistel-
lige Teilnehmeranzahl, in Bern rund 80
Agenten erwartet. Richard Gugerli, Pri-
sident des Triigervereins, nannte ein
Plansoll von 200 Teilnehmern, das nicht

erreicht wurde. Er spricht von punktuel-
len Anderungen, die Not tun, aber auch
davon, dass der Workshop definitiv auch
in Zukunft zur Durchfithrung komme.

Konzentriertes Angebot

Die Frage bleibt offen, ob die diirftige
Teilnehmerzahl auf die Konzentration der
Tourismus-Anlésse im Januar zuriickzu-
fiihren ist. In Bern war zumindest die Fe-
rienmesse am fraglichen Vormittag noch
nicht ge6ffnet, in Ziirich jedoch lief para-
lell zum Scandinavian Workshop das Vi-
sit-USA-Seminar.

Die Scandinavian-Workshop-Teilnehmer
mussten sich fiir drei von sechs Works-
hops entscheiden. An allen hatten sie gar
nicht die Moglichkeit, teilzunehmen. Von
der Kontaktborse mit Anbietern touristi-
scher Produkte und Fremdenverkehrsam-
tern machten die Besucher — zumindest in
Bern — jedoch nur diirftig Gebrauch.

Mit Uschi Schneider von Nyalatrek in
Muri bei Bern und /sabel Spycher vom
Reisebiiro Marti, Bern, bestitigen zwei
«alte Haseny, sie hitten von den einzel-
nen Workshops profitieren, neues lernen
und altes auffrischen kénnen. Begriisst
wurden auch von anderen Teilnehmern
die von ag traveltred auf A-4 abgegebe-
nen Karten des Nordens, die Distanzen
und Dimensionen verdeutlichen, sowie
der Routenplan der Fihren vom Cruise &

Ferry Center. Nicht zu vergessen sei auch
die Moglichkeit, Prospekte mitzuneh-
men, die sonst nur schwer erhiltlich
seien.

Dass ein Scandinavian Workshop in der
Schweiz ein «Muss» ist, erkenne man, so
Martin Wiger von ag traveltred, auch
daran, dass wenig konkrete Fragen
gestellt wiirden, die Hemmschwelle noch
Zu gross sei.

Am neuen, Skandinavien-Stand an
der . Berner-Ferienmesse wartete ein
nordischer Lunch auf die Workshop-

Teilnehmer. Foto: Sam Junker

Ascom/Mailand

Teleshopping auf der Strasse

Dieser Tage ist in Mailand in der
beriihmten Galleria Vittorio
Emanuele -ein Ticketautomat
(auch) fiir Reisedienstleistungen
in Betrieb gestellt worden. Thm
wird bald einer in Basel folgen.
Er funktioniert mit Ascom-Tech-
nologie, bezahlt wird mit der
Kreditkarte.

ORNELLA GIOLA, MAILAND

Ascom bezeichnet ihren ersten Ticket-
Terminal in Mailand als «Dienstlei-
stungsterminal, der iiber ein Breitband-
netz mit einem Service-Center und den
Anbietern der Dienstleistungen verbun-
den ist. Das Terminal erteilt Auskiinfte,
nimmt Buchungen entgegen und druckt
die Tickets aus.» Bezahlt wird, etwa im
Gegensatz noch zu den Test-Terminals in
Deutschland an Aral-Tankstellen, bereits
mit der Kreditkarte.

Bald auch in Basel

Ascom hat als Terminal-Lieferant eine
lange Erfahrung mit Billettautomaten,
die zum Beispiel in der Schweiz zahlrei-
che Bus- und Tramfahrer tiglich benut-
zen. In Mailand ist bekannt geworden,
dass ein zweiter Prototyp des Buchungs-
Terminals Ende 1994 in Basel aufgestellt
werden soll. Das System heisst — wohl et-

was irrefiihrend, weil es nichts mit TV-
Sendungen zu tun hat — «Teleshopping»,
das Projekt aus dem Jahre 1992 nennt
sich ESSAI (Experimental Services Sa-
les Automation on an IBC Network). In
der schicken Galleria Vittorio Emanuele

[ - ]
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In der Mailinder Galleria Vittorio
Emmanuele steht seit kurzem ein Bu-
chungsterminal fiirs Strassen-Teles-
hopping von Produkten und (Reise-)
Dienstleistungen. Foro: Ornella Giola

wird nun der Maifinder (Reise-) Kund-
schaft fortgeschrittene Telekommunika-
tion angeboten. Ausser der Ascom ist bei
diesem Projekt auch noch die schweize-
rischen ETH dabei.

Der Terminal arbeitet sogar mit ver-
schiedenen Zeitpunkten, das heisst, ver-
schiedenen Leistungen sind gleichzeitig
zu beziehen. Zum Beispiel: Der Kunde
kann gleichzeitig ein Ticket fiir ein loka-
les Ereignis reservieren (nicht kaufen!),
und dazu eine Videokassette oder eine
CD erstehen. Zwar wire der Terminal be-
fahigt, Flugreisen oder Automieten auch
gleich zu verkaufen, doch wird dies noch
nicht angeboten, weil das italienische
Gesetz aus Steuergriinden den Verkauf
solcher Dienstleistungen zwingend nur
in Reisebiiros vorsieht, und nicht in ir-
gendeinem Biiro (oder Terminal).

Zu bedienen ist der Mailidnder Terminal
relativ einfach, man erkundigt sich am
Bildschirm iiber die Disponibilitit des
Angebots, bezahlt mit einer der zugelas-
senen Kreditkarten und erhilt vom Ter-
minal einen Voucher, der als Billett gilt.
Ausserdem fungiert der Automat auch
als «Point of Information» iiber alles,
was die Maildnder Stadtgemeinden be-
trifft. Der Automat in Basel wird noch
differenziertere Angebote als jener in
Mailand erméglichen. Diesem Test diirf-
te dann der kommerzielle Einsatz dieser
Automatenmarke in den Mérkten der Eu-
ropdischen Union folgen. OG/APK

Interhome: Mehr Giiste,
33 Prozent iiber Reisebiiros

Europas grosster Ferienwohnungsver-
mittler, die in 17 Lindern tatige Interho-
me-Gruppe, steigerte 1993 seine Giste-
zahl um 4,4 Prozentauf 661 652. Die An-

- zahl Ubernachtungen stieg um 3.8 Pro-

zent auf 9,124 Millionen, doch der Grup-
penumsatz bildete sich - wegen der
schwachen Lire und Peseten - von 1992
291,4 auf 284,5 Millionen zuriick. Inter-
home diirfte aber auch das typische Bran-
chenbild der giinstiger gewordenen Rei-
sepreise spiegeln: Der Vermittler erhielt
pro Ubemachtung 32 statt noch 33.10
Franken wie im Vorjahr. Der Arrange-
mentbetrag pro Gast fiel um 4.6 Prozent
auf 438 Franken.

Im Oktober ist es 5 Jahre her, dass Hotel-
plan die Interhome iibernommen hat: Der
Kauf zahlt sich seither aus, auch im
schwierigen Jahr 1993 weist Interhome
16 Prozent mehr Gewinn aus (6.6 Millio-
nen), bei einem Cash Flow von rund 12.5
Millionen. Rund 60 Prozent des Brutto-
gewinns entfallen auf die beiden Lander
Schweiz und Frankreich. In der Schweiz
befinden sich 20 Prozent aller 71 000 In-
terhome-Betten. Sie kommt fiir 27 Pro-
zent aller Ubernachtungen auf. 55 Pro-
zent der Schweizer buchen Fewo in ger

Schweiz selbst, und 33 Prozent tun dies
iibers Reisebiiro. «Letztes Jahr wiesen
wir noch 47% aus,» so Schweiz-Chef
Andreas Manhart zur htr, «jetzt wird neu
ausgewiesen, was mit einer neuen Zahl-
weise iiber die Buchungszentralen zu tun
hat». Je nach Reisebiiro-Kultur eines
Landes weichen die Agenten-Anteile
stark ab: Osterreich kommt auf 49 Pro-
zent, Belgien und Deutschland sogar auf
82%, Frankreich auf 52%, und England
auf 34%. APK

Ferienmesse: Gutes Wetter,
weniger Besucher

Was sich fiir den einzelnen Besucher der
Berner Ferienmesse 1994 positiv aus-
wirkte, zeigt sich negativ in den Statisti-
ken: 1994 konnte man in den BEA-Hal-
len wieder atmen, es kamen — wohl wegen
dem Wetter — rund 7 000 Besucher weni-
ger. Der Fespo ging es da viel besser: Reg-
nerischer hitten die Tage an der Ziircher
Ferien-Ausstellung nicht sein konnen!
Messeorganisator Mario .Pessina von
FairCom registrierte 41 080 Besucher, ge-
geniiber dem 93cr Rekord von iiber
47 000. Bern muss nun, nur schon der Be-
volkerungsdichte wegen, seine Stellung
als grosste Ferienmesse abtreten.

Demgegeniiber erklirten zahlreiche Aus-
steller, dieses Jahr eine gegeniiber 1993
bessere Ferien-Einstellung der Berner
Besucher registriert zu haben. Interessen-
ziel waren alle Ausstellerbereiche: Euro-
pa- und Badeferien, Fernziele sowie in-

lindisch/thematisches. 1995 wird Bern

wieder die erste Ferienmesse sein. Sie

findet von 12. bis zum 15. Januar statt.
APK

Berner Ferienmessen:
«Max & Moritz Tours»...

«Opportune Travel» hiess es, und in ihm
spielten sich wihrend der Berner Ferien-
messe ein halbes Dutzend Szenen zwi-
schen Kunden und Beratern ab, die in je-
dem Reisebiiro tiglich auftreten konnen:
Dubiose Inserate von Max & Moritz
Tours, warum Reservationsgebiihren,
was soll der SRV-Vogelkleber am Ein-
gang und dhnliches stellten Seminaristen
und Reiseprofis in launischen Sketches
dar. Der Publikumaufmarsch blieb be-
scheiden, es fehlte an Werbung innerhalb
der Messe. Dennoch, RBS-Prisident
Werner Aebi will nichstes Jahr weiterma-
chen. Thema wird 1995 der Garantie-
fonds sein — und ein publikumsfreundli-
cherer Standort zum Auftreten. mc




13

HOTEL+TOURISTIK REVUE Nr. 4 27. Januar 1994

Alcazar-Nachwehen

Lufthansa tut
AUA weh

Die Kooperationsverhandlungen zwi-
schen Austrian Airlines (AUA) und Luft-
hansa stehen vor dem Scheitern. Grund:
Die AUA will ihre Zusammenarbeit mit
Swissair nicht aufgeben.

Hatte sich die AUA wihrend den Alca-
zar-Verhandlungen noch zwischen Luft-
hansa-Avancen und Swissair/KLM-Ver-
handlungen doppelt hofieren lassen, hort
nun bei den jiingsten Lufthansa-Vorbe-
dingungen in Sachen Zusammenarbeit
das Vielfachflirten auf: Solange die
QOsterreicher ihre Vertrige mit der
Swissair nicht kiindigen, will die Luft-
hansa nicht iiber Zusammenarbeit
weiterverhandeln. Resultat: Die geplante
AUA/LH-Kooperation steht vor dem
Scheitern, weil die Osterreicher sich das
nicht bieten lassen. Voraussehbar war die
Lufthansa-Forderung ja ohnehin gewe-
sen. Nun muss auch die AUA, wie die
Swissair, erneut auf Partnersuche gehen.
Lauda-Chef Niki -Lauda, von seinem
Miteigentiimer LH zur offiziellen Stel-
lungnahme ermaéchtigt, bestitigte dies
kiirzlich am ORF. Lauda hatte der AUA

ein Beteiligur bot ht. Doch
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Swissair Business-Klasse
branchenbekannt

Nicht so sehr das neue Business-Class-
Maskottchen der Swissair, der fliegende
nackte Mann, sondern vielmehr die 99-
Franken-Aktion bis Ende 1993 haben die
neue Business-Klasse in der Reisebran-
che bekannt gemacht: Bis Ende Jahr
seien mehr als 10 000 Fliige von Reise-
biiro-Leuten und Angehorigen in Europa
gebucht worden. 7780 Personen aus der
Deutschschweiz und 2446 Welsche ha-
ben gemiss Swissair Marketing Schweiz *
das Angebot in Anspruch genommen. .

Air Engiadina:
Bern bringts

Bei der Schweizer Regionalfluggesell-
schaft Air Engiadina liegen dank der, wie
es heisst, allgemein feststellbaren Bele-
bung der Nachfrage im Luftverkehr und
dem verbesserten Produkt, die Passa-
gierzahlen im laufenden Geschiftsjahr
(per Ende Dezember 1993) iiber dem
Budget. Vom Mai bis Dezember 1993
wurden insgesamt 12 498 Passagiere be-
fbrden Gegeniiber dem Vorjahr (8280

«wurde nie ein richtiges Paket ge-
schniirts. Zur «osterreichischen Luft-
fahrtslosungy sei es damit auch nicht ge-
kommen. HP/r.

) bedeutet dies eine Steige-
rung um 4218 Fluggiste, also einem Plus
von iiber 50 Prozent.

Insbesondere die Fliige ab Bern ent-
wickeln sich gut. Von Mai bis Dezember

1993 haben 6213 Passagiere die Non-
stop-Verbindung zwischen Bern und
Miinchen gebucht. Der neue Vize-Direk-
tor, Charles Schnider, kann erfreut fest-
stellen, dass allein in den Monaten No-
vember und Dezember die Auslastung
auf der Miinchen-Linie um 75 Prozent
hoher liegt als im Vorjahr. Auch mit der
Ende Oktober erdffneten Verbindung
Bern-Wien zeigt sich Schnider zufrie-
den. In den ersten zwei Monaten haben
660 Fluggiste dieses Angebot kennen
und schitzen gelernt. Zum guten Ergeb-
nis trigt die seit Beginn des Winterflug-
planes ab Bern eingesetzte top-moderne
Dornier 328 wesentlich bei. Nebst ande-
ren Vorteilen konnten die Flugzeiten, wie
schon friiher berichtet, bedeutend redu-
ziert werden. pd/HU

Qantas macht
Agenten-Luftspriinge

Nach dem «Mystery Traveller Incentive»

lanciert Qantas einen weiteren Bu-
chungswettbewerb fiir die Reisebranche.
Mit einer einfachen Eingabe bei Bu-
chungen des Australischen Nationalcar-
riers kann jeder Agent automatisch am
Wettbewerb teilnehmen. Es locken fiinf
Reisen in Business Class nach Australi-
en fiir zwei Personen («all inclusive»),
fiinf Reisen in Business Class nach Sii-
dost-Asien sowie 300 Sony Discman.

Der Wettbewerb gilt fir Buchungen, die
zwischen dem 7. Februar und dem 16.
April 1994 getitigt und bestitigt werden;
Verlosungen finden alle zwei Wochen
statt. Buchungen in Business- und First

Class werden doppelt gezihlt. HU
Shannon bleibt
ohne rentable Zwangsstops

Shannon, der traditionsreiche und vollig
iiberdimensionierte Flughafen an der iri-
schen Westkiiste, ist jedem Airliner ein
Begriff. Denn dort wurden zwei «Grund-
pfeiler» des modernen Tourismus erfun-
den: Irish Coffee (fiir die Verkiirzung der
Wartezeiten fir amerikanische Touri-
stengruppen...) und Duty Free Shop-
ping. Im Zeitalter der Propellerflugzeuge
war Shannon der letzte Tankstop vor der
Atlantik-Uberquerung. Seit dem Jet-
Zeitalter hat Shannon seine Bedeutung
verloren, die durch den staatlich aufge-
zwungenen Pflichtstop von Air-Lingus-
Linienfliigen zwischen Dublin und den
USA etwas gemildert wurde. Deshalb
verlor nun Air Lingus, ohnehin verschul-
det, noch zusitzlich Passagiere an Lon-
don. Nun hat die Regierung ab April den
Pflichtstop aufgehoben. Shannon — als
«legendirer» Flughifen, will sich kiinf-
tig als eigentstéindige touristische Desti-
nation profilieren und touristische Pro-
gramme aufziehen. APK/dt

Eine neue Gatwick-
Fluggesellschaft

Mit sieben BAe 146 Regional-Jets will
Franco Mancassola von Gatwick, Lon-
don, aus regionale europdische Stidte
anfliegen. Mit Venedig und Nizza sollen
auch zwei Ferienziele dazukommen.

Gatwick Airport, nach Heathrow gros-
ster Londoner Flughafen, hat in den letz-
ten drei Jahren zwei Millionen Passagie-
re in Richtung der Europa-Destinationen
im Linienverkehr verloren. Nicht zuletzt
wegen Dan-Air sind es jetzt noch 3.5
Millionen Passagiere. Und mit den Pri-
vatisierungsbemiihungen im Luft- und
Flughafenwesen hat Heathrow bisher
besser abgeschnitten als Gatwick. Ab
kommendem September mochte nun
Franco Mancassola, ex-Continental und
ex-World Airways sowie 30 Jahre Erfah-
rung im Geschift, seine Debonair mit
vier und spiter mit sieben BAe 146 Re-
gionaljets ab Gatwick einsetzen. Ziele
sind Paris, Amsterdam, Rome, Milano,
Madrid und Barcelona. Damit sollte das
von Air Europe und Dan-Air offenbar
hinterlassene Loch wieder etwas gefiillt
werden. Da BA nun seit einiger Zeit im
Langstreckenbereich von und ab Gat-
wick stark dominiert, sdhen es zahlreiche
andere Langstrecken-Anbieter nicht un-
gern, wenn sie einen Konkurrenten als
Zubringer fuir Gatwick hétten. APK
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Antoine Cau, Hertz International

«Wachstum ist im Ferienbereich zu erwarten»

Marktleader Hertz ist die Rezes-
sion mit aggressivem Auftritt
und flexibler Angebotsgestal-
tung angegangen. Dem verstirk-
ten Engagement im touristischen
Bereich steht das Geschiiftsreise-
Image noch im Wege. Aber mit
dem Franzosen Antoine Cau als
President of Hertz International
und seinem Team ist verstirkt zu
rechnen, wie er in einem Kiirzli-
chen Gesprich in Ziirich bewies.

Interview:
KURT METZ

Monsieur Cau, welches sind die Aus-
wirkungen der wirtschaftli-
chen Talfahrt der vergangenen Jahre
auf das Mietwagengeschift?

Mit dem Golfkrieg hat es begonnen, die
Rezession gab den Rest dazu. Die Reise-
gewohnheiten des Business Travellers
haben sich eindeutig gedndert. Es wird
weniger gereist und es werden kleinere
Wagen fiir kiirzere Zeit gemietet. Hinge-
gen haben wir in dieser Periode signifi-
kante Marktanteile von der Konkurrenz
gewonnen.

Wie haben Sie das erreicht?

Unsere Strategie der Partnerschaften mit
nordamerikanischen und europdischen
Airlines zahlt sich aus. Gemeinsame
Marketingkampagnen mit klaren Pro-
dukten und Dienstleistungen finden bei
der Zielgruppe der Geschiftsreisenden
gute Aufnahme. Und wir haben die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter unserer
Partner mit motivierenden Programmen
wiahrend ihrer eigenen Freizeit und bei
der Arbeit — bei Nachtstops von Crews

Antoine Cau, President of Hertz International:«Wir wollen niher zum Kunden,

5

mittels unserer Mietwagenstationen wie auch unserer Beziehungen zur Reise-

branche».

etwa — voll miteinbezogen. Das bewahrt
sich.

Und wie steht es mit dem Ferien- und
Freizeitmarkt?

Hier haben wir die Entscheide zu einem
verstarkten Engagement konsequent
umgesetzt. Denn im Leisurebereich se-

Foto: Hertz

hen wir echte Wachstumschancen. Hier
wollen wir néher zum Kunden und zwar
sowohl iiber unsere Mietwagenstationen
und die Reservationszentralen wie mit-
tels Verstirken unserer Beziehungen zur
Reisebranche. Mit Tour Operator-Toch-
tern von Fluggesellschaften, allen vorab
Jetours der Gruppe Air France und BA

Holidays, haben wir Abkommen getrof-
fen. Mit British Airways lduft dieses so-
gar weltweit exklusiv — das bringt uns
grosse Volumen.

Steht dem Erfolg im Feriengeschift
nicht das Image des teuren Hertz-Wa-
gens im Wege?

Es stimmt, dass man mit der Marke
Hertz Geschiftsreisen verbindet, die
zwar effizient abgewickelt werden, aber
teuer sind. Wir haben unseren Auftritt
bereits etwas frohlicher gestaltet, bei-
spielsweise mit einem offeneren Schrift-
zug und einem wiirmeren Gelbton.

Warum machen Sie als Qualititsanbi
ter bei den Preiskimpfen an vorderster
Front aktiv mit?

Dies ist ein Resultat der Einfiihrung der
weltweiten Computer Reservations Sy-
steme. Wer sein Angebot auf der ersten
Seite, und moglichst innerhalb der ersten
drei Anbieter plaziert haben will, muss
einfach giinstig, ja billig sein. Wir has-
sen diese Politik, denn der Kunde wird
am Ende eben doch mit all den Extrako-
sten wie Versicherungen, Tankauffiillen,
Einwegzuschlidgen und so weiter bose
iiberrascht, was der Treue zum Unter-
nehmen kaum forderlich ist. Erinnern
Sie sich, dass es Hertz war, die vor we-
nigen Jahren noch den Alles-inklusive-
Preis propagierte, nun aber von der tech-
nischen Entwicklung bedauerlicherwei-
se iiberholt worden ist.

Die fiihrenden Autovermieter haben sich
iibrigens in der ACRIS-Gruppe zusam-
mengeschlossen, um gemeinsam eine
Ethik zu entwickeln, welche einheitliche
Definitionen fiir die CRS-Prisentation
beinhaltet, zu der auch Fragen rund um
Miete und Extras gehoren. Bloss machen
einmal mehr die «Bad Boys» hier nicht
mit.

Unter dem Pantoffel Detroits _

Eine geldufige Meinung lautet

etwa, die Mietwagenpreise verlie-

fen parallel zu den Flugpreisen.
Schliesslich verliduft auch die

Nachfragekurve bei diesem beiden

Dienstleistungen parallel. Doch

die jiingsten Entwicklungen auf

dem Mietwagenmarkt zeigen in

eine andere Richtung.

CLAUDE CHATELAIN, NEW YORK

Eines der grossten Probleme der amerika-
nischen Mietwagenbranche der letzten
Jahre ist auf die tiefen Preise zuriickzu-
fiihren. Die Konkurrenz war hart, die
Nachfrage eher flau, das Angebot viel zu
gross — ein Anheben der Preise lag daher
nicht drin. Den Fluggesellschaften ging es
nicht anders. Doch im letzten Herbst ver-
mochten die Mietwagenfirmen ihre Prei-
se anzuheben, und weitere Preisschiibe
sind bereits fiir Marz angesagt. «Diese
Preiserhohungen sind iiberféllign, weiss
Chuck Parker, Herausgeber des amerika-
nischen Fachmagazins «Auto Rental
News» zu. berichten. Seit fiinf Jahren
seien die Preise eingefroren. Nach dem
sogenannten Runzheimer-Index mit Ba-
sisjahr 1988 lagen die Preise 1992 und an-
fangs 1993 unter 100. Erst im dritten
Quartal 1993 stieg der Index auf 105,

Aufflammen der Preise zu trotzen ver-
mochte, wirft ein bezeichnendes Licht auf
die Machtverhiltnisse der amerikani-
schen Mietwagenbranche. Denn Alamo
ist der einzige grossere Autovermieter, der
nicht nach der Geige von Detroit zu tan-
zen hat.

Unter fremder Knute

Branchenfiihrer Hertz wird zu 49 Prozent
von Ford und zu 26 Prozent.von Volvo
North America kontrolliert. Logischer-
weise besteht der Wagenpark von Hertz zu
70 Prozent aus Autos der Marke Ford,
Avis hingegen gehort zu 25 Prozent der
General Motors und der Rest den Mitar-
beitern, wobei die Finanzierung der Mit-
arbeiteraktien nur unter Mitwirkung von
Chrysler moglich wurde. Die Konse-
quenz: Avis kauft 70 Prozent der Wagen
bei GM und den Rest bei Chrysler.
National Rent a Car wiederum gehért zu
85 Prozent GM, die ebenfalls 75 Prozent
der Wagen liefert. Und «Dollar»,
«Thrifty» sowie «Snappy» sind hundert-
prozentige Tochter von Chrysler. IThre
Miindigkeit geht so weit, dass sie 90 Pro-
zent ihrer Wagen bei Miitterchen Chrysler
einzukaufen haben. Sogar die Japaner
mischen wacker mit: «Value», der acht-
grosste an Flughifen zu findende Auto-
vermieter, steht zu 80 Prozent unter der
Kontrolle von Mitsubishi.

Willl Uberlaufventil

wogegen der ebenfalls von Runzt
berechnete Index fiir Mahlzeiten und
Ubernachtungen in derselben Periode auf
120 respektive 133 stieg.

Im Langzeitvergleich scheinen daher
Preiserhohungen durchaus berechtigt zu
sein. Doch die im Oktober verkiindete 12-
prozentige Teuerung von Marktfiihrer
Hertz nimmt sich dennoch happig aus,
weil sie mit der gegenwirtigen Nachfra-
gesituation iiberhaupt nicht zu erklaren
ist. Im Normalfall werden zu Beginn der
schwachen Wintersaison die Preise ge-
senkt, nicht umgekehrt.
Bezeichnenderweise sind die meisten
Mietwagenfirmen dem Marktfiihrer ge-
folgt, mit einer prominenten Ausnahmen:
Alamo Rent a Car. Auch Alamo nahm
Preiserhohungen vor, aber nicht im glei-
chen Ausmass wie die Konkurrenz. Dass
nun ausgerechnet das von Michael S.
Egan kontrollierte Unternehmen dem

Und warum soll nun Detroit an der jling-
sten Teuerung die Schuld tragen? In der
Rezession von 1990 blieben die Autoher-

steller auf vielen unverkauften Wagen
sitzen, die sie dann zu dusserst giinstigen
Bedingungen ihren Téchtern abschoben.
Diese Tochter — sprich: Mietwagenfir-
men - konnten daher die Preise tief halten,

. wurden aber ihrerseits mit einer Uberka-

pazitit bestraft.

Mittlerweile blést in Detroit wiederum ein
weit freundlicherer Wind. Die Auto-
branche ist eine der ersten, die sich von der
Wirtschaftsflaute zu erholen vermochte,
so wie sie auch als eine der ersten in die
Rezession schlitterte. Und da nun GM,
Ford und Chrysler die Absatzprobleme
hinter sich brachten, konnen sie ihre Prei-
se getrost anheben — und zwar um krifti-
ge 35 Prozent. Ihre Rent-a-Car-Unterneh-
men bleiben davon nicht verschont. Sie
sind gezwungen, die Mietpreise anzupas-
sen. Die Flottenbeschaffung macht rund
ein Drittel der gesamten Betriebskosten
aus.

Echter Wettbewerb als A h

Alternativen zur Verfigung. Dennoch
setzt sich Alamos Wagenpark zum gross-
ten Teil aus Modellen aus dem Hause GM
zusammen. Doch fiir GM ist es ein Unter-
schied, ob man es mit einem Vertragspart-
ner oder einer Tochtergesellschaft zu tun
hat. Ersterer konnte seine Liebe kiindigen.
Schliesslich erfreut sich Alamo noch ei-
nes weiteren Vorteils, wie Marketingchef
Bob Coffey im Gesprich mit der hotel +
touristik revue hervorhebt: «Wir haben
nicht diese hohen Schulden unserer Kon-
kurrenten. Als die Ford Motor Company
die Hertz Corporation aufkaufte, bezahlte
sie 600 oder 700 Millionen Dollar, wenn
ich mich recht erinnere. Nun muss Hertz
also immer noch Schulden abzahlen.
Auch Avis sitzt als Folge des «Buyouts»
auf hohen Verbindlichkeiten. Alamo hin-
gegen hat keine solche Schulden, die von
einer Akquisition herriithren.»

«Detroit frisst seine Kinder»

Auch bei Alamo Rent a Car geht der
Kostendruck Detroits nicht spurlos vor-
iiber. Doch im Unterschied zu seinen Mit-
bewerbern vermag der Autovermieter aus
Fort Lauderdale seine Lieferanten gegen-
seitig auszuspielen. Oder anders ausge-
driickt: Alamo profitiert von einem echten
Wettbewerb. Hertz, Avis, National und
Konsorten haben hingegen stramm zu ste-
hen, wenn der grosse Meister aus Detroit
befiehlt.

Im weiteren ist Alamo nicht unbedingt auf
«The Big Three» angewiesen, stiinden
doch aus dem Lande Nippons geniigend

Wer profitiert von wem?

Mietwagenfirma Hauptaktiondr Profitabilitit
Alamo Michael S. Egan profitabel

- Avis Mitarbeivter/GM marginal profitabel
Budget Ford ._unprofitabel
Dollar Chrysler unklar
Hertz Ford marginal profitabel
National i GM unprofitabel
Thrifty Chrysler unklar
Value Mitsubishi unklar

Quelle: Frequent Flyer Magazin

Diese Unabhiingigkeit von Detroit scheint
sich auszuzahlen. Die in Michael Egans
Hinden befindliche Gesellschaft ist die
vermutlich profitabelste Mietwagenfirma
der USA. Dieser Segen ist freilich nicht al-
lein der Unabhingigkeit von den Liefe-
ranten zu verdanken. So meinte ein Beo-
bachter im «Forbes-Magazin»: «Alamo

Der Kunde wird sich doch iiber kur
oder lang von den negativen Machen.
schaften der «Bad Boys» nicht mehr
hinters Licht fiihren lassen...

Eben doch, weil der durchschnittliche
Ferienkunde nur etwa alle zwei bis drei
Jahre einen Wagen mietet. Deshalb wird
er sich beim nidchsten Mal kaum mehr
an die schlechten Erfahrungen von einst
erinnern und ist eigentlich jedes Mal
wiederum wie ein Neukunde zu betrach-
ten. Und er schaut konsequent auf den
Preis.

Wie gelingt es Hertz in diesem Preis-
kampf dennoch Geld zu verdienen?
Ohne Zweifel haben wir das technolo-
gisch beste Reservationssystem, und
darin liegt unser Produktivitdtsgewinn
gegeniiber der Konkurrenz.

Lasst sich mit dieser Technologie nicht
die Direktmiete des Kunden zu Lasten
der Reisebranche stark fordern?

Von der Technik her ja. In Frankreich
bietet Minitel diese Moglichkeit ja schon
an, und wir sind in diesem interaktiven
System fiir den Kunden mit einem
umfassenden Programm mit dabei. Nur
sind die Buch 1 eben vernachlissig:
bar.

Wir verzeichnen im Gegenteil eher einen
Anstieg der Reservationen iiber Tour
Operators und Reisebiiros, wobei wir
von den flexibleren Pauschalangeboten
im Stile des Baukastensystems natiirlich
profitieren. Ich schliesse aber nicht aus,
dass die kommenden Generationen sich
vermehrt der Direktbuchungsmoglich-
keiten bedienen werden, weil sie ein
ganz anderes Verstindnis zu elektroni-
schen Datenbearbeitung haben. Und dar-
um sind wir dabei, denn wer heute 16
Jahre alt ist, ist spétestens in fiinf Jahren
ein potentieller Mietwagenkunde.

[ Europear iy

Super-Drive-Tarife
bis Ende Miirz

Die urspriinglich nur bis Ende 1993 giil-
tigen Super-Drive-Tarife von Europcar
bleiben wihrend des ersten Quartals
1994, also bis 31. Mirz, noch in Kraft. So
kostet beispielsweise ein Mietwagen der
Kategorie A auf der Karibik-Insel Marti-
nique nach wie vor 609, in Stidafrika 581
Franken. Die Super-Drive-Tarife umfas-
sen unlimitierte Kilometer, Versicherun-
gen und Taxen und bleiben in der
Wihrung des Reservationslandes garan-
tiert, falls der Mietwagen im voraus oder
mit der Europcar-Kreditkarte bezahlt
wird. Sie haben Giiltigkeit in iiber 80 Fe-
riendestinationen in ganz Europa, dem
Mittleren Osten, in Afrika, der Karibik,
Indien, den USA, Kanada und Lateina-
merika. Reservationen flir Mieten ab sie-
ben Tagen sind bis 24 Stunden vor der
Wageniibernahme moglich, in Nordame-
rika 48 und in Japan 72 Stunden. Kiirze-
re Mieten miissen entweder ein Wochen-
ende umfassen oder sieben Tage im vor-
“aus gebucht werden. pd

MinOtel/Europcar

Gleicher Voucher fiir
Hotel und Mietauto

hat das intellig und aggressivst
Management der Branche». Dieses Zitat
ist zwar bereits iiber drei Jahre alt; an sei-
ner Richtigkeit diirfte sich indessen kaum
etwas geiindert haben. Nun tappt man aber
iiber genaue Geschiftsabschliisse im
Dunkeln, da all die Mietwagenfirmen von
anderen Gesellschaften oder Einzelperso-
nen kontrolliert werden und keine Bor-
sennotierung aufweisen. Wie aber das von
Geschiftsreisenden gelesene  Magazin
«Frequent Flyer» im Gespréch mit Indu-
strievertretern herausgefunden hat, kann
einzig Alamo mit dem Pridikat «profita-
bel» versehen werden. Hertz und Avis
diirften knapp in den schwarzen Zahlen
liegen, wogegen National und Budget in
der Verlustzone operiereren. «Detroit
frisst seine Kindem, titelte besagtes Ma-
gazin seine Geschichte. So schlimm darf
man es allerdings auch nicht sehen. Hitte
Detroit seine Kinder in den Rezessions-
jahren nicht mit unverkauften Wagen
iiberfiittert, wiren die Preise wohl kaum
wiihrend fiinf Jahren so tief geblieben.

oder Autofahren? Diese Frage
wird sich auch in Zukunft stellen, jene
des Zahlungsmittels jedoch nicht mehr in
gleicher Form: Als einziges System in
Europa, das die Hotellerie und die Auto-
vermietung verbindet, kann der MinOtel-
Voucher fiir Hoteliibernachtungen eben-
falls als «Drive-as-your-please»-Voucher
von Europcar Interrent verwendet wer-
den. So haben Reisende, die im Besitze
des einen oder anderen Gutscheins sind.
keine Schwierigkeiten mehr, das Hotel
oder ihr Mietauto bargeldlos zu bezahlen.
Das neue System, das bis 31. Mérz 1995
in der Versuchsphase bleibt, ist seit An-
fang 1994 im Europcar-Netz der zehn
Linder Deutschland, Belgien, Frank-
reich, Italien, Niederlanden, Spanien,
Portugal, Grossbritannien, Irland und
Schweiz giiltig. Reservationen nehmen
die Europcar-Biiros oder die MinOtels-
Zentrale in Lausanne entgegen. pd

Weitere Mietwagen-Themen
siehe auch Seite 2




Hoteliers et
location de voitures

Quand I’hételier sert d’intermédiaire
entre le client et une agence de loca-

tion d’automobiles, quelle -

Foire des vacances de Berne
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Satisfaction dans le camp romand

Les q dix ex| ts ro-

sion touche-t-il? En régle générale
dans les 20%, un taux plus élevé que
pour les agents de voyages. Une raison
peut étre avancée pour expliquer ce
phénoméne: le client d’un hétel est en-
registré a la réception, ce qui diminue
le risque de vol de voitures convoitées
en Europe orientale. Pourtant, des
agences de location ont connu des dé-
boires, malgré les assurances données
par le concierge de I’hétel quant au sé-
rieux du client. Aussi le paiement par
carte de crédit, avec les garanties que
cela apporte, est-il de mise, y compris

pour les clients des hotels.  Page 2
La «Rosti-Factory»

aux Etats-Unis

On connaissait les chaines de res-
tauration servant des hamburgers
et des pizzas. Voila qu’un plat typi-
quement suisse-alémanique, les ros-
tis, suit la méme voie. Lidée de la
«Rosti-Factory» est née prés de
Gstaad, de IPimagination d’un
couple d’hételiers. Ces derniers
proposent une vingtaine de recettes
de rostis. Le concept s’est ensuite ré-
pandu et cinq «Rdsti-Factory» fran-
chisées ont ouvert leurs portes. En
Suisse, oul ’on n’apprécie guére la
gastronomie standardisée, Didée
semble rencontrer moins de succés
que prévu. Mais la «Résti-Factory»
part a la conquéte des Etats-Unis ou
un partenaire franchisé s’est mis au
travail. Page 7

Eau minérale:
succes en Suisse

1

mands qui ont planté leur stand a
la Foire des vacances de Berne
sont, dans D’ensemble, rentrés
chez eux satisfaits. Méme s’il est
difficile d’apprécier les retom-
bées de leur présence dans la Vil-
le fédérale, ils s’accordent a re-
connaitre que le marché suisse
alémanique recéle un potentiel de
clients considérable qu’il convient
de ne pas négliger.

MIROSLAW HALABA

Le nouveau directeur de la Fédération
neuchateloise du tourisme (FNT), Yann
Engel, ne s’y est pas trompé. «Il y a des
opportunités que I’on ne peut manquen,
devait-il dire dimanche en présentant le
nouveau stand du «Pays de Neuchatel» au
conseiller d’Etat neuchételois Pierre Du-
bois et a ses invités. Il est vrai que ce stand
n’a pas passé inapercu. Original par sa
présentation, animé par un tir a I’arbaléte
et une installation d’évolution & I’élas-
tique, offrant des produits du terroir, il a
attiré le public aussi bien a Berne qu’a la
Fespo a Zurich, une semaine auparavant.
«Limpact sur place a été forty, indique
Philippe Streiff; adjoint de direction a la
FNT. De bonnes conditions donc pour
profiter de ce marché alémanique géo-
graphiquement proche de la Suisse ro-
mande.

Intérét pour la Suisse
«On a tendance a oublier que 50% des

touristes dans notre pays sont suisses»,
rappelle Pascal Sandoz, directeur de I'OT

La i d’eau
s’accroit en Suisse et le marché n’est
pas encore saturé. En 1986, 307 mil-
lions de litres ont été vendus; en 1991,
ce chiffre atteignait 440 millions de
litres, soit une augmentation de 133
millions en cinq ans. Les raisons de
cette évolution: le plus grand soin que
chacun apporte a sa propre santé et
une publicité réussie. La couleur et la
forme des bouteilles joue un rdle im-
portant pour le succés des ventes.
Leau minérale en provenance de
I’étranger séduit les Suisses, surtout
depuis que les normes européennes
ont généralisé I’emploi des récipients
en PET recyclable. Les bas coits de
production compensent souvent les
charges dues au transport. Page 9

Tourisme et télévision: des
plages sur I’écran

Depuis mercredi, un spot publicitai-
re de vingt secondes vantant les mé-
rites de destinations lointaines pour
le compte d’un tours-opérateur, est
réguliérement diffusé sur une chai-
ne alémanique. Ces vingt petites se-
condes constituent une premiére en
Suisse. Jusqu’ici, par tradition, la
télévion de notre pays limitait les
thémes touristiques a4 quelques re-
portages a D’étranger. Les choses
pourraient radicalement changer
en 1994. Plusieurs nouveaux maga-
zines consacrés au tourisme sont en
préparation, sur les chaines aléma-
niques notamment. Un créneau que
nos voisins européens exploitent
avec succes depuis plusieurs années
déja. Page 11

Interhome:
nuitées en hausse

Interhome, le plus important fournis-
seur d’appartements de vacances en
Europe, actif dans 17 pays, a connu un
accroissement de 4,4% du nombre de
ses hotes en 1993, par rapport a 1992.
Les nuitées, elles, ont augmenté de
3,8%, pour atteindre le chiffre de
9,124 millions. Le bénéfice s’est ac-
cru de 16%, méme en cette année
1993 marquée par la crise, et le cash
flow a atteint 12,5 millions. Et cela
malgré le fait qu’Interhome s’est re-
trouvé pris dans la spirale des baisses
de prix qui caractérise la branche des
voyages ces derniers temps. Le prix
moyen d’une nuitée a ainsi passé de 33
francs 10 a 32. Le chiffre d’affaires a
méme subi un léger effritement.

: Page 12

de Neuchitel et environs. Et d’ajouter:
«Ce qui m’a surtout frappé, c’est I’intérét
manifesté 4 nouveau par le public pour
des des vacances en Suisse».
Représentant le Groupement des hote-
liers de Verbier dont il est le président,
Jiirg Brupbacher-Frey est aussi satisfait
de sa visite a la Foire de vacances de Ber-
ne, foire ou il avait exposé il y a une di-
zaine d’années. «Le bilan est assez posi-
tif, méme trés positify, dit-il. I est plus
profitable, selon lui, de faire de la pro-
motion sur le marché alémanique que
d’investir dans de coiteuses opérations
promotionnelles en Extréme-Orient. Il se
promet, en tout cas, de revenir sur les
bords de I’Aar.

En fait, il sera probablement suivi par tous

Avec leur nouveau stand, les N

les exposants romands que nous avons
rencontrés, méme si la foire bernoise a
connu un recul inattendu des visiteurs.
41 000 personnes se sont en effet rendues
sur I’aire d’exposition de Berne, soit une
diminution de 13,6% par rapport a 1993,
alors que la Fespo (80 000 visiteurs) a en-
registré une augmentation de 57%. ..

On ne manquera pas de s’interroger, une
fois de plus, sur le nombre restreint des
exposants romands. Est-ce la barriére des
langues? Les coilts de location des
stands? Une stratégie différente? Di-
manche, personne n’a pu fournir de ré-
ponse. «Je ne m’explique pas cette situa-
tiony, dit le directeur de la FNT. «C’est
toujours un peu comme cela avec les Ro-
mands. IlIs attendent, peut-étre, que les
clients viennent eux-mémes», commente
le directeur de I’'Hotel des Bains de
Saillons, Jean-Michel Rupp.

Des promesses pour 1994

Comme de coutume, les foires des va-
cances permettent de prendre la tempéra-
ture pour la saison a venir. Il ressort que
I’année 1994 devrait étre légérement
meilleure que la précédente. «Cela ne se
présente pas trop mal», indique Jean-Mi-
chel Rupp. «Jai un bon sentiment, mais
les gens sont plus regardants», répond 4n-
dré Grin, du service de promotion des

Chemins de fer du Jura. Plus nuancée en-
core, A Marie Maitre, repré

du «Pays jurassien» (Fédération juras-
sienne du tourisme et OT du Jura ber-
nois), déclare: «Certes, il y a une deman-
de». Quant a la responsable des relations
publiques des Portes du Soleil, Victoria
Long, qui a une région plus facile a
vendre, elle se montre trés optimiste.

Clienteéle différente

A noter que les exposants présents a Zu-
rich et a Berne ont eu affaire avec des pu-
blics relativement différents. «Totalement

marqué des points.

Photo: Miroslaw Halaba

différents», dit méme André Grin des
Chemins de fer du Jura. «A Zurich, les
gens s’approchent plus spontanément des
stands et ils semblent plus réceptifs qu'a
Berne», commente la représentante de
I'Office du tourisme d’Yverdon-les-
Bains, Sylvie Miéville. Une explication a
cela? On pourrait en trouver une dans la
constatation faite par Yann Engel pour
son canton: «A Zurich, le public est plus
citadin et il connait moins bien notre ré-
gion. A Berne, il est plus campagnard et
plus connaisseur». Un avis qui pourrait
étre utile a de futurs exposants.

Le bilan est mitigé

C’est un bilan mitigé que 1’Associa-
tion des agences de voyages des can-
tons de Berne et de Soleure brosse de
leur participation a la Foire des va-
cances de Berne. Les jeux de réles
mettant en exergue des situations
conflictuelles entre clients et agences
de voyages ont attiré beaucoup moins
de monde que le traditionnel concours
organisé les années précédentes, a in-
diqué le président de I’association
Werner Aebi. Ce dernier s’est toutefois

te que celle qui consiste a faire la

queue? A Engelberg ou a Laax, si
vous consentez a rajouter entre 150 et
300 francs a votre abonnement de ski an-
nuel, vous pourrez obtenir une carte VIP
permettant de doubler les files d’attente
au bas des 2 bcani ou,

Imagine-t-on activité plus assomman-

Le syndrome du téléski a deux vitesses

passagers qui ont les moyens et pour re-
Jfouler les autres vers les siéges moins ho-
néreux de l'arriére de l'appareil... Sur-
vient une crise comme celle que nous vi-
vons actuellement et ces mémes compa-
gnies assistent alors, impuisantes, au re-
pli général d’'un nombre croissant de

plus précisément, d’emprunter une por-
te dérobée donnant un accés direct aux
= i e rd

P s vers | 'arriére de la carlingue.
Incapables d’enrayer la déferlante des
vacanciers bruyants, plusieurs d’entre

J , a 8
125 personnes avaient déja mordu a
I"hamegon.

D ’habitude, il faut aimer la nouveauté,
traquer les nouvelles tendances, s'émer-
veiller devant les ressources infinies des
Jfaiseurs de mode et des techniciens en
marketing. Mais la, pardon de vous dé-
cevoir, la manoeuvre est pour le moins
suspecte. Lorsque l'usage permet a des
roitelets locaux qui n’en demandaient
pas tant de sauter par dessus le tourni-
quet, on se dit que les vertus du tourisme
de masse sont sur le point d'étre rempla-
cées par celles, moins avouables, d'un
nouveau loisir a deux vitesses.

Ed

Certes, le tourisme nous avait habitués
au principe des traitements de faveurs.
Ainsi, les compagnies aériennes. Elles
appliquent depuis toujours la ségréga-
tion tarifaire avec la rigueur mathéma-
tique qu 'exige la rentabilité a tout prix.
Elles s’y entendent d'ailleurs générale-
ment mieux que personne pour accorder
des millimétres supplémentaires aux

elles de supprimer purement et

simplement leur premiére classe sur cer-_

taines lignes! Pendant ce temps, les CFF
déroulent le tapis rouge devant les gui-
chets premiére classe de certaines gares
helvétiques...

&

Ainsi vont les priviléges: tant que la
conscience de ['injustice n’atteint que
ceux qui en bénéficient, on ne voit guére
pourquoi les choses changeraient. Le
danger des passe-droits, c'est qu'ils
créent des victimes. A cet égard, le syn-
drome du téléski a deux vitesses est
exemplaire. Il est applicable a la planéte
entiére. Le tiers monde étant ce qu'il est,
ce sera d ailleurs la seule vraie question
dramatique du prochain siécle: combien
de milliards d’hommes accepteront de se
tenir respectueusement de l'autre coté de
la barriére dorée, en se contentant de re-
garder les quelques centaines de mil-
lions qui tireront toujours parti des ri-
chesses du globe et des fruits du travail?

£

C'est, dit-on, quand une société devient
caricaturale dans l'excés qu’elle com-
mence a écorner sa personnalité. Pre-
nons Grdchen. La petite station haut-va-
laisanne, sans aucune arriére-pensée
mercantile, s'est mise en téte de lancer
les vacances au kilo. Le principe, est
d'une simplicité désarmante: jusqu’a la
Sfin du mois, le poids du visiteur détermi-
ne le tarif de la nuit ou de I'abonnement
de ski. Le prix du séjour monte et des-
cend ainsi sur les tabelles de votre poids
de forme. Les responsables de la station,
heureusement, ont eu l'esprit d’arréter
la balance a 80 kilos... C'est simple,
dréle, original. Une question tout de mé-
me: a quand des réductions pour les
chauves ou la gratuité pour les femmes
enceintes?

Ed

Entre les vacances au kilo et le tourisme
a deux vitesses, on notera que le produit
touristique devient un objet de spécula-
tion, une matiére a transaction dont l'is-
sue dépend de plus en plus de I"humeur
des hommes et du moment. Gare aux dé-
rapages.Un jour peut-étre, qui sait,
quelque part en Suisse, ceux qui auront
payé le plein tarif auront sur les pistes du
pays le privilége de porter une combi-
naison spéciale, gage de droits obscurs
et chérement acquis. Ils régneront en
maitres sur les pentes. Les autres monte-
ront a pied, comme il se doit. On craint
le pire.

Jean-Paul Fihndrich

réjoui d’avoir pu donner des informa-
tions sur les apprentissages dans la
branche. D’autre part, il n’a pas remis
en question la participation de son as-
sociation & la foire. En ces périodes
marquées par une recrudescence des
sources de conflits dans le domaine
des voyages, il est en effet important
que les agences reconnues par la qua-
lité de leurs prestations marquent leur
présence aux manifestations destinées
au public. MH

Bilan de Suisse-Vision

L’honnéteté
payante

Finie la désinformation distillée plus ou
moins volontairement par certains of-
fices du tourisme en matiére de condi-
tions météorologiques! Depuis le 10 dé-
cembre dernier, les téléspectateurs ont
droit a la transparence la plus compléte
sur la chaine tessinoise et sur S-Plus, ce-
la a I'enseigne de Suisse-Vision. Premier
bilan, la semaine derniére, a Leysin, pour
les Romands!

1l est vrai que la situation est un peu par-
ticuliére en Suisse romande puisque seu-
le la région des Alpes vaudoises (Leysin,
Les Diablerets, Villars, Les Mosses et
Gryon) a choisi de prendre part a I’opé-
ration, aux cotés des grandes et presti-
gieuses régions touristiques des Grisons
et de Suisse allemande. Linitiative doit
beaucoup au député vaudois René Vau-
droz, directeur et administrateur-délégué
de la Société des téléphériques de Ley-
sin, qui reléve I'extraordinaire impact
promotionnel de I'opération, et cela a des
conditions tout a fait intéressantes: la ca-
méra située au sommet de la Berneuse
diffuse ses image en direct pendant 110
jours d’hiver et 120 jours d’été, a raison
de quatre fois deux diffusions.

Informations fiables

Plusieurs hoteliers de la région concer-
née se disent également heureux de cette
innovation: d’abord parce qu’elle évite
un certain nombre de coups de télé-
phones de la part d’habitants de la plaine
dans les réceptions des établissements de
stations, ensuite parce qu’elle permet de
renvoyer les demandeurs d’informations
a quelque chose de réellement fiable et
i bl JCK
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Changement
de direction

Nouveau changement de direc-
tion au Beau-Rivage Palace a
Lausanne-Ouchy. Willy Brawand
a quitté son poste de directeur gé-
néral onze mois seulement aprés
son entrée en fonction. La direc-
tion est assumée par Alain Dela-
muraz (exploitation hédteliére),

Un défi

Lorsque Ljuba Manz lui a pro-
posé de prendre la direction de
I’Hétel de la Paix a Genéve, Fredy
Hug n’a pas hésité: il a quitté la
quiétude de ’Hotel Postli, prés
de Zurich, qu’il dirigeait depuis
deux ans, pour relever un défi de
taille: redorer le blason de cet

jusqu’ici sous-directeur, et Chris- | gtapli t cing étoiles en per-
tian Marich (finance, affaires im- | (e de vitesse.

mobilier et administration), qui

s’était chargé de la duite des VERONIQUE TANERG

travaux de rénovation.

Comme c’est souvent le cas en pareilles
circonstances, peu d’informations ont
été fournies sur les raisons de ce départ.
«C’est une question de relations entre le
conseil d’administration et M. Brawand.
Les deux parties ont décidé d’un com-
mun accord de mettre fin a leur collabo-
ration», devait dire lundi Alain Delamu-
raz, fils du conseiller fédéral Jean-Pas-
cal Delamuraz. Et d’ajouter, histoire de
«dédramatiser»: «Il n’y a pas de proble-
me majeur, la société continue de bien al-
ler et I’hdtel, qui est un beau et nouveau
produit, n’a pas de probléme d’exploita-
tion». Selon «24 Heures», qui cite le vi-
ce-président du conseil d’administration,
Marc-Edouard Landolt, 1’actionnaire
principal aurait enregistré une certaine
déception a Iissue des travaux de réno-
vation face a I’absence de «politique de
relance». On rappellera que M. Brawand,
53 ans, avait remplacé Maurice Urech,
I’actuel président de I’ Association canto-
nale vaudoise des hoteliers et directeur
du Royal Plaza a Montreux, qui, lui aus-
si, ne s’étaitplus trouvé sur la méme lon-
gueur d’onde que le conseil d’adminis-
tration. Avant de venir & Lausanne, M.
Brawand avait dirigé le groupe hotelier
italien Ciga. M. Delamuraz a par ailleurs
indiqué que la société utilisera les ser-
vices de la société de consulting de
Christian Seiler, de Zermatt, président de
I’EHL SSH. MH

Truffe d’Or

Une sélection
pour les «mondiaux»

Organisé dans le cadre de Gastronomia,
qui se tiendra 4 Lausanne du 15 au 19 oc-
tobre, le concours de la Truffe d’Or ser-
vira, pour la premiére fois, d’élimil -

Malgré son emplacement imprenable, &
la fois en plein de coeur de Genéve et au
bord du Lac Léman, 1’Hétel de la Paix (5
étoiles, 100 chambres, 47 collaborateurs)
ne parvenait pas jusqu’ici a passer le cap
des 40% d’occupation. Depuis le 3 jan-
vier, Fredy Hug, un Lucernois de 32 ans
a repris la direction de I’établissement.

Expérience étrangére

M. Hug a fourbi ses armes hoteliéres non
seulement en Suisse mais aussi en Gran-
de-Bretagne, en France et au Mexique,
pays d’origine de son épouse. En 1991, il
participe a I’ouverture de I’'Hotel Postli,
prés de I’aéroport de Zurich, qu’il diri-
gera pendant deux ans. Mais il reconnait
que I’on ne travaille pas de la méme fa-
gon de ce cbté-ci du «Rdstigraben».
«Mon expérience au Mexique me servi-
ra sans doute. A Geneéve, il faut étre trés
professionnel, sans pour autant imposer
la rigueur alémanique».

Les objectifs de Frédy Hug sont clairs:
«Il faut réussir & forger une identité
propre a I’Hétel de la Paix, afin que les

Frédy Hug, nouveau directeur de
I’Haotel de la Paix, 2 Genéve.

Photo: htr
clients sachent le différencier des autres

établissements». Plusieurs innovations
sont programmées: «Au mois de mai,
nous allons ouvrir un café viennois. Ce
sera le premier & Genéve. Nous allons
percer une nouvelle ouverture sur ’exté-
rieur, coté lac, pour le rendre plus acces-
sible a tous».

Un restaurant pour tous
Autre décision du nouveau directeur: la

I’Hotel de 1a Paix -

réduction des prix. Un menu du jour a 22
francs et un menu affaires a 41 francs.
«Cela ne signifie pas une baisse de la
qualité, souligne Fredy Hug. Nous vou-
lons augmenter la fréquentation dans le
restaurant de la Paix. Pourquoi une per-
sonne qui veut se faire plaisir, en famille
ou avec des amis, ne pourrait-elle pas ve-
nir ici? Il n’est plus question de réserver
un cinq étoiles a une élite. 11 faut que le
plus grand nombre de clients puissent en
profiter afin de créer de la vie et du mou-
vement dans 1"établissement».

Polyvalence

Fredy Hug veut instaurer plus de polyva-
lence au sein de son équipe. Le person-
nel devra faire preuve de flexibilité pour
travailler en cuisine ou dans les chambres
en fonction de la demande. D’ailleurs, le
directeur donnera I’exemple: «Je cha-
peauterai moi-méme le département des
ventes en plus de mes fonctions de di-
recteur-généraly, ajoute-t-il.

Il n’en reste pas moins que I’hotel a été
privé du label Leading Hotels of the
World, I'année derniére. La prestigieuse
centrale de réservation jugeait I’état de
I’établissement (notamment des
chambres) inférieur aux standards habi-
tuels. «Nous pouvons tout aussi bien tra-
vailler sans étre affiliés a cette centrale
de réservation. Nous sommes membres
de Small & Luxury Hotels et de Welco-
me Swiss Hotel». Nous allons poursuivre
progressivement la rénovation des
chambres. Nous ne louons pas celles qui
ont besoin d’étre rafraichies. En re-
vanche, les autres disposent de tous les
équipements et de I’esthétisme nécessai-
re a un cinq étoilesy. -

Gastrofutura

En aoiit dans le
canton de Vaud

Le projet pilote de nouvel apprentissage
Gastrofutura débutera comme prévu en
aolt dans le canton de Vaud. La forma-
tion étant de trois ans, les premiers certi-
ficats seront décernés en 1997. Un méme
essai a débuté I’an passé dans le canton
de Berne.

Ce projet est conduit, rappelons-le, par la
Commission suisse de formation profes-
sionnelle pour les hotels et les restaurants
sur mandat de la SSH, de la FSCRH et de
1"Union Helvetia.

La formation débutera avec deux classes
de douze apprentis chacune. Les appren-
tis suivront les cours au centre de forma-
tion de la SVCRH a Pully et au centre de
I’Ecole professionnelle de Montreux.
Quant a la phase pratique, elle se dérou-
lera dans un hotel ou un restaurant. Les
organisateurs précisent a ce propos que
les responsables d’établissements dési-
reux d’accueillir un apprenti peuvent
s’adresser aux bureaux romands des as-
sociations faitiéres. MH

Hotellerie francaise
3,5 milliards

Ces trois prochaines années, I’hotellerie
frangaise investira 3,5 milliards de francs
(suisses) pour améliorer la qualité de ses
équipements: ¢’est du moins ce qu’affir-
me |’Observatoire national du tourisme,
implanté a Lyon. On constate un ralen-
tissement. Entre 1986 et 1992, les inves-
tissements hoteliers atteignaient 6,5 mil-
liards de francs (suisses). Mais ces
chiffres paraissent bien maigres en com-
paraison des colits de I’immobilier en
Suisse. vr

Papier-bouchon :

Les Cotes-du-Rhone charment les Suisses

Une des régions viticoles fran-
gaises parmi les moins chargées
de stocks, celle des Cotes-du-
Rhone, lance une double offensi-
ve de charme vers ses plus immé-
diats voisins, les Helvétes. Un re-
tour aux sources du fleuve et sur
une terre conquise: les Suisses
sont depuis toujours les premiers

heteurs de Cotes-du-Rhone

re pour le Championnat du monde des
patissiers et confiseurs de 1995. Le vain-
queur du concours et son coéquipier se-
ront couronnés champion suisse et quali-
fiés pour I’ epreuve mondiale. Avant de
se al les candidats de-
vront toutefois figurer parmi les quator-
ze équipes sélectionnées lors d’élimina-
toires régionales. La Truffe d’Or est mi-
se sur pied par la Société vaudoise des
patrons  confiseurs-pétissiers-glaciers.
Elle est ouverte a toutes les équipes de
professionnels. Un participant, au moins,
doit toutefois posséder un certificat fé-
déral de capacité ou une maitrise fédéra-
le et travailler en Suisse. Les critéres pris
en considération lors de ce concours
sont: le savoir-faire professionnel, la sub-
tilité des godts, 1’élégance de la présen-
tation, I’originalité, la richesse de la pré-
paration. MH

Les intéressés peuvent prendre contact avec la
Société vaudoise des patrons confiseurs-
patissiers-glaciers, 2, avenue Agassiz, 1001
Lausanne, en demandant Alain Chapuis. Tél.
021/319.71.11. Fax: 021/319.79.10. Fin du délai
d’inscription: ler mars 1994,

‘
Au pied des monts !

C’est d’une maniére beaucoup plus
riche et profonde qu’a la faveur d’une
«quinzaine» traditionnelle que la
cuisine piémontaise s’est présentée au

(un cinqui¢me des exportations).

FREDERIC LANVIN

Des portes de Lyon au sud de Chéteau-
neuf-du-Pape, la région s’étire le long du
fleuve, avec 81% de la production en ap-
pellation régionale, 7% de villages — ils
sont 16 aujourd’hui répartis sur trois dé-
partements, la Drome, le Vaucluse et le

Au palais passionnés de , les
Cotes-du-Rhéne septentrionales sont
_ un réservoir inépuisable de plaisirs. La
" noire syrah et le blanc viognier, au gotit

persistant d’abricot, constituent deux
: plhers La semaine derniére, la Foire
ux vins de Tain-I’Hermitage, organi-

sée pour la dixiéme fois du samedi 26

au Tundi 28 février prochain, s’est dé-
“placée au Noga-Hilton de Genéve. Une

bonne moitié des quatre-vmgts produc-
teurs-exposants avait fait leurs deux
heures de route.
_ Pour illustrer la diversité a I'intérieur
- d’une méme appellation, Crozes-Her-
_ mitage, le plus aimable des grands vins
du nord, ces notes de dégustation:

— Crozes-Hermitage «Les Pontaix»
| 1991 (beau millésime tout en finesse)
_ des freres Fayolle: un classique, él¢-
gant, peu marqué par ses deux ans de
fut, aux tanins fondus, plutdt ‘léger et

Café Beau-Rivage, a Lausanne. Lopéra-
tion était certes gourmande mais elle re-
vétait des connotations culturelles et pro-
motionnelles particuliéres. Organisée
sur Dinitiative du directeur du café,
Salvatore Porcelli, elle a constitué une
véritable vitrine de la diversit¢ du
Piémont (pays «a pié del monte», au pied
des monts), région de I’extrémité nord-
est de I'Italie. Cette quinzaine bénéficiait
du concours du grand chef italien
Danilo Lo Russo, du restaurant La Crota,
a Roddi d’Alba. JCK

ui déja;
= szes-Hermltage «Clos—des—

. Grives» 1992 (année un peu ingrate) de
Laurent Combier: une découverte d’un
jeune de 28 ans, qui satisfait aux cri-
téres «bion, belle structure (sélection

~ de vieilles, vignes, rendement de 30
hi/ha, tri d la récolte, totalement éraflé,
Ppuis passé en b0|s, neuf pour un tiers),
bonne avec d

; Pour ne pas perdre le nord

Gard, et'12% de crus —en 13 noms cé-
Iébres, comme la’Cote-Rétie, I'Hermita-
ge, le Saint-Joseph, le Gigondas, le Cha-
teauneuf-du-Pape ou le Tavel. En 40 ans,
la production a fortement quintuplé, pas-
sant de 500 000 hl en 1953 & 2,5 millions
en 1992.

Syrah superstar

Mais tréve de chiffres. Qu’est-ce qui a
changé dans les Cotes-du-Rhone en qua-
rante ans? «Lencépagement d’abord»,
répond Michéle Olivetti, une oenologue
au service du marketing du Comité in-
terprofessionnel des vins d’appellation
d’origine controlée (AOC) Cotes du
Rhone et de la Vallée du Rhone, en Avi-
gnon.

C’est qu’un peu plus haut que Valence,
de part et.d’autre du fleuve, les vignobles
s’interrompent, marquant une limite
entre, au nord, les Cotes du Rhéne sep-

“delles» 1990 (belle année’ séche) de
Pradelle: un classique encore, avec un
joli fruité, malgré les 18 mois d’éleva-
ge, fruits rouges tirant sur la confiture,
a presque la structure du «grand frére»
de garde qu’est ’Hermitage;

— Crozes-Hermitage «La Guiraude»
1992 d’Alain Graillot: un nez étonnant,
confirmé en bouche par des ardmes stu-
péfiants de violette, trés floral, avec une
structure robuste, soulignée par les ta-
nins du bois, qui se fondent dans ceux
de la rafle (car la vendange n’est pas
éraflée), sans trace végétale; son origi-
nalité armatique, le producteur I’attri-
bue a la macération a froid des raisins,
avant fermentation;

— Crozes-Hermitage «Chéteau de Cur-
son» 1992 d’Etienne Pochon: un peu
d’épices, mais surtout de ’astringence,
I’éraflage de la vendange ne laisse sub-
sister en bouche que les tanins du bois
neuf, encore trés agressifs; un yin de
garde sans doute, mais s’arrondira-t-il
un jour?

Voila donc un dégradé de Iextréme fi-
nesse des Crozes 4 I’ambitieuse préten-
tion de vouloir réussir un «grand vin»
de garde. Fin février,  Tain-I"Hermita-
ge, la gamme sera plus large et les com-
encore plus passionnantes,

épicée propre au cépage, 4 la fois rond
et puissant, un magnifique vin;

~ Crozes-Hermitage «Les- Hiron-

pour les Crozes, I’Hermitage — un tout
grand vin —, les Samt—]oseph etle Cor-
nas. FL

E : : 2 Si :
Le vignoble de Tain: clin d’oeil au consommateur suisse.

tentrionales et, au sud, les méridionales.
Lexemple du nord a servi au sud. Dans
les rouges (plus de 85% des vins de I’en-
semble de I’appellation), le cépage-roi,
la syrah, s’est propagée dans le sud, ga-
gné aussi, en blanc, par le viognier, au dé-
triment du cinsault, du carignan et de la
clairette.

Les domaines se sont dotés d’équi-
pements de vinification modernes,
notamment pour le contrdle des tempé-
ratures, indispensable dans le sud. Trois
laboratoires dans le terrain, a Lirac,
Chateauneuf et Rasteau ont permis
d’expérimenter des levures «maison»,
rhodaniennes, pour garantir aux vins
leur authenticité. Les efforts se pour-

suivent encore dans ['élevage, avec’

I’abandon des «vieux bois», de la
filtration assassine et la renonciation a la

P/llo: htr

deuxiéme fermentation pour les blancs et
les rosés.

Une image a revoir

Bref, un passage - logique - a la moder-
nité. Mais I'image des Cotes-du-Rhane,
péjorative en Suisse romande ol ce mot
recouvre souvent un vin de comptoir dé-
bité au déci, a-t-elle pour autant suivi?
«Pas aussi vite, répond Michéle Olivetti.
Les esprits sont plus lents a évoluer que
la technique». Voila pourquoi le Comité
a décidé d’attaquer la Suisse par une
campagne d’affichage et de promotion,
I’an passé, et en ce début d’année. «On
sait allier tradition et modernité dans le
respect des terroirs. Et nous voulons fai-
re passer le message», insiste 1’oeno-
logue au service de la deuxiéme région
de France, aprés le Bordelais.
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Promotion touristique

La Suisse sort la grosse artillerie aux Etats-Unis

LONST, Swissair et American
Express sont sur le point de lan-
cer conjointement une campagne
publicitaire de grande envergure
dans les médias nord-américains.
C’est ‘la premiére fois qu’une
opération promotionnelle aussi
«musclée» est menée outre-At-
lantique par ces trois parte-
naires. Coiit de I’opération: 4
millions de francs.

JEAN-PAUL FAHNDRICH

88 millions de pages, plus d’un milliard
et demi de photographies sur la Suisse:
c’est, tous tirages confondus, une véri-
table vague publicitaire a I’hymne helvé-
tique qui va déferler sur le paysage mé-

Un marché

- Les spécialistes sont unanimes: malgré

- un recul assez sensible ces derniéres.
années (guerre du Golfe, cours défa-
vorable), le marché touristique améri-

. cain représente un potentiel -de déve- .

loppement encore trés important pour

- notre pays. Un exemple illustre assez

- bien cette situation: environ 6% de la
ion suisse I’ Atlanti

chaque année. A I’inverse, 0,2% seule- .
“‘ment de la population américaine visi-

te notre pays. Un déséquilibre que les
bles de la e S ag

 souhaiteraient évidemment inverser et
qui laisse entrevoir un marché potentiel
_ largement sous-exploité. Il faut savoir

ourisme vert en Valais

Une nouvelle
association

En Valais, le tourisme vert
n’existe pratiquement pas. Ni
gites, ni vacances a la ferme. La
situation devrait pourtant chan-
ger. L’Association valaisanne
pour le tourisme rural a été
créée tout récemment, afin d’en-
courager et soutenir le dévelop-
pement de ce genre de tourisme
agricole, encore inédit dans le
canton.

Les plages et les grandes stations d’hi-
ver sont de plus en plus saturées, alors
que les espaces a découvrir sont encore
nombreux. «Euroter», une organisation
européenne, a méme été créée, il y a six
ans, pour développer un tourisme a pra-
tiquer dans les régions, proche de la na-
ture, et souvent hors des sentiers battus.
La Suisse ne fait pas oeuvre de pionnier
dans le domaine du tourisme rural. De-
puis quelques années pourtant, des ef-
forts sont accomplis dans ce domaine.

Tourisme a la mode

En Suisse, le tourisme rural a fait son ap-
parition dés 1973, avec le projet de «Va-
cances a la ferme». Si les cantons de
Vaud, Fribourg, Jura, ainsi que la région
de la Broye sont relativement bien orga-
nisés, le Valais reste a la traine. Pour cet-
te raison, I’ Association valaisanne pour
le tourisme rural (Touruval), présidée
par Gabriel Gex-Fabry, de Champous-
sin, a été créée la semaine derniére. Une
étude de marché a trés clairement dé-
montré une demande croissante pour le
tourisme rural, avec une offre quasi
inexistante et pas organisée.

Dans les‘mayens

Pour des raisons géographiques, le tou-
risme vert valaisan ne se pratiquera pas
a la ferme, mais principalement dans les
chalets d’alpage et dans le mayens. «Les
citadins ressentent le besoin de revenir
aux sources et de retrouver les vraies va-
leurs», explique un membre de I’asso-
ciation. Quant aux avantages apportés
par le tourisme rural, les responsables
parlent d’apport financier annexe pour
la population rurale, d’occupation de lo-
gements vides et de relations bénéfiques
entre gens de la ville et ceux de la mon-
tagne. AB

diatique nord-américain dés février pro-
chain. Lancée et orchestrée par I’Office
national suisse du tourisme, Swissair et
American Express International, cette
campagne promotionnelle commune
touchera directement la bagatelle de 27
millions d’ Américains. En matiére de co-
opération pour la promotion touristique
nationale, c’est une premiére.

La campagne, qui s’échelonnera entre
février et avril, repose sur une série de 64
magnifiques images de la Suisse dissé-
minées dans un encart de huit pages
consécutives (1), a paraitre dans 14 ma-
gazines «haut de gamme». Un numéro
vert et une carte-réponse complétent cet
encart publicitaire pour permettre aux
personnes intéressées par les différents
thémes de vacances d’obtenir plus de
renseignements. Une vidéo trés «bien fi-
celée» sera également mise en vente. A

inépuisable ?

également que,” selon les sondages,

1 75% desvisiteurs américains seraient

préts & revenir dans notre pays. En out-
re, la Suisse devance ses principaux
concurrents en tant que destination fa-
vorite des Américains. Comme: le rap-
pelle Peter Kuhn, vice-directeur a
I’ONST, deux tiers des séjours améri-
cains en Suisse se concentrent dans une
dizaine de lieux de villégiature seule-
ment. Dans ces conditions, la campa-:
gne-menée dans les médias nord-améri-
cains tombe 2 pic pour tenter de con-

_vaincre la clientéle américaine de la di-
. versité de I’offre touristique helvétique.
JPF'

signaler aussi que parallélement a cette
opération grand-public, les agences de
voyages seront informées de cette action
par le biais des plus importantes publica-
tions professionnelles du pays.

Le tout coiitera quatre millions de francs.
La moitié de la somme est prise en char-
ge par ’ONST. Swissair et American Ex-
press se partagent équitablement les
deux millions de francs restants.

Conquérir les Etat-Unis

Cette offensive de charme vers les Etats-
Unis n’est évidemment pas le fruit du ha-
sard. Traditionnellement, les Américains
se placent au deuxiéme rang sur la liste
des - hotes étrangers en vacances dans
notre pays. Limage de la Suisse aux
Etats-Unis est généralement considérée
comme bonne par les experts, méme si
elle est assez limitée. Entre temps, une
étude réalisée par I'institut américain
Plog Research auprés de 1500 personnes
aux Etats-Unis aamené I’ONST a recon-
sidérer son positionnement outre-Atlan-
tique. Conséquence: I’objectif prioritai-
re de la campagne actuelle est de présen-
ter la Suisse comme une destination de
premier choix. La Suisse doit davantage
se positionner comme une destination de
vacances plutdt que comme une simple
étape entre Paris et Florence, ont expli-
qué en substance les initiateurs de la
campagne.

Mémes objectifs

Pour I’ONST, Swissair et American Ex-
press, cette campagne tombe plutdt bien.
«La situation économique aux Etats-
Unis s’améliore et I’évolution du cours
du dollars n’est pas trop inquiétante», a
expliqué Peter Kuhn, vice-directeur a
I’ONST. Swissair espére de son c6té que

Werner Baumann, de Swnssmr, Lynn Walka, d’American Express, et Joseph E.

Biihler, représentant de ’ONST aux Etats-Unis.

cette opération permettra de combler en
partie le léger retard du trafic vers la
Suisse par rapport a certains de nos
concurrents européens. «Le retour des
Américains aprés la guerre du Golfe a été
moins sensible en Suisse que dans le res-
te de I’Europe. Nous comptons beaucoup
sur le tourisme d’affaires et le tourisme
familial a pour sa part souligné Werner
Baumann, directeur marketing de Swis-
sair pour I’ Amérique du Nord. Idem pour
American Express: «22 millions d’Amé-
ricains possédent une carte American
Express. Nous allons tenter de les per-
suader de découvrir la Suisse en utilisant
ce mode de paiement» a pour sa part ex-

Départ de Michel Ferla

Nouvelle étape pour Montreux

Le départ de Michel Ferla, actuel
directeur de I’Office des congrés
et du tourisme de Montreux, a été
rendu public la semaine derniére.
Sa candidature au poste de res-
ponsable du bureau de Paris de-
vrait étre entérinée le 17 février
prochain par le Bureau de
PPONST. Sur la Riviera, la nou-
velle fait du bruit.

JEAN-CHARLES KOLLROS

ment voler a son secours par voie de pré-
avis et I’on s’attend a des combats poli-
tiques trés serrés sur le «redimensionne-
ment» de I’Office. La création de I'Au-
ditorium Stravinski focalise d’autant
plus les passions.

Un «mammouth»

Il est vrai que I'OCTM est devenu au fil
des ans un véritable «mammouthy, ce
que confirme d’ailleurs Michel Ferla
lorsqu’on lui demande ce qui le frappe le
plus dans I’évolution de I'Office, depuis
son g en 1969. «Ce qui est

Le départ de Michel Ferla — reconnu
comme le meilleur ambassadeur de la
station et un vendeur exceptionnel — in-
tervient en effet 4 un moment crucial ou
I’OCTM est en pleine restructuration.
Les élus devront d’ailleurs prochaine-

sans contexte le plus significatif est ’ac-
croissement des taches de I’Office et sur-
tout I’extraordinaire évolution des mani-
festations liées a I’Office du tourisme,
comme le Festival de Jazz, le Sympo-
sium International de Télévision ou la
Rose d’Om».

Les décisionnaires de la Riviera liés de
prés ou de loin au tourisme sont una-
nimes pour regretter le départ de Michel
Ferla. Certains relévent toutefois que ce
départ marque aussi une étape qui est
pergue comme une chance supplémen-
taire de redéfinir les missions de
I’OTCM, en faisant table rase des habi-
tudes et des structures actuelles.

Pas avant février

Le principal intéressé, pour sa part, n’en-
tend pas faire de grands commentaires
sur ses objectifs futurs ou dresser le bilan
de sa période directoriale avant I'échéan-
ce de février. «Du coté de «Swiss
Congress», je resterai président en tous
les cas jusqu’au mois d’aoit. Pour ce qui
est d’un futur plus éloigné, c’est I'as-
semblée générale de cet été qui prendra
la décision».

TOURISTORIAL
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pliqué Lynn  Walka,
d’American Express.

Le concept de la campagne qu1 démarre
dans quelq est
placea sous le slogan «Look no further.
Switzerland» (autrement dit: «Ne cher-
chez pas plus loin: la Suisse»). Origina-
le, sobre et efficace, elle devrait devrait
faire un tabac. Limage de la Suisse, ex-
pliquent ses concepteurs, reposera sur
«huit merveilles»: la beauté du paysage,
les petits villages, la culture et I’héritage
culturel, la propreté de I’environnement,
la bonne organisation des transports, la
gastronomie et les vins, les sports et
I’aventure et, enfin, les habitants.

représentante

Réorientation de ’ONST

Le chef de projet
est nommé

Le chef de projet pour la réorientation de
I’ONST est maintenant connu: il s’agit
d’Arnold Kappler, de Lucerne, un spé-
cialiste en organisation et en marketing
qui posséde une bonne expérience dans
le domaine du tourisme. Il a été désigné
par le comité chargé de la réorganisation
de I'ONST, présidé par Jean-Luc Nord-
mann, directeur de 'OFIAMT. Arnold
Kappler occupera ce poste jusqu’a la fin
de 1994, date d’échéance du mandat
confié par 'OFIAMT.

La tache du chef de projet sera d’appli-
quer les mesures, décidées par les or-
ganes de I’ONST et les autorités fédé-
rales, visant a concrétiser la nouvelle
stratégie définie en fonction des recom-
mandations du rapport Hayek. Un nouvel
arrété fédéral sur 'ONST sera mis en
consultation en février. Les Chambres fé-
dérales délibéreront au second semestre
de 1994. (Voir aussi en page 3) PM

Si les «sixtiesy du
tourisme ont été
marquées par un
«retour & la natu-
ren, bien avant la
vulgarlsanon des

Le fait est qu'aprés une technocratisa-
tion d outrance de tous les secteurs com-
posant le tourisme moderne, le constat
d’échec est patent: les techniques les
plus sophlfthuees de markelmg de

iali " ’
commer d'infor X et

notions
et d’environne-
ment, cette fin de
siécle et vraisem-
blablement un bon
bout du procham ont de for/es chances
de voir ce méme tourisme opérer un vé-

ra, sous ce terme, tout ce que le touris-
me est en mesure de susciter sur les
plans humain, émotionnel et culturel.
Les valeurs fondamentales, ancestrales
et intrinséques du tourisme, en tant que
moyen d’hospitalité, de découverte et
d’échange, nées dans son berceau et
choyées par ses premiers géniteurs au
cours de ce qui fut une merveilleuse his-
toire d’amour, seraient-elles la clefde sa
réussite future? La renaissance aprés le
New Age, quel paradoxe!

*

ritable retour a I'humanisme. On range- .

de ne peuvent se sub-
stituer, dans ce secteur vital de I'activi-
té humaine, a ce qui en fait la substan-
ce, la nature, la vocation, le bien-voya-
ger et le mieux-étre: ['esprit d’hospita-
lité, la chaleur de I'accueil, la person-
nalisation des prestations, le sens du
service, l'atmosphére familiale, la
convivialité et la qualité des relations
humaines, ainsi que ces formidables
atouts régionaux sous-estimés que sont
le folklore, la culture populaire, 'arti-
sanat, le patrimoine culturel, la cuisine
du terroir...

*

Aujourd hui, plus un rapport ou une étu-
de ou un séminaire ne se termine, apreés
de savantes considérations et autres dé-
monstrations  scientistes, sans cette
constatation immuable mais hélas si

Les valeurs d’hier pour le tourisme de demain

longtemps oubliée qu'’elle fait figure de
revenante pour certains (ir)respon-
sables de ce secteur: sans accueil, pas
de tourisme! Cette approche de I'hom-
me par le tourisme est complexe, nulle-
ment inaccessible cependant pour qui
prend la peine d’étre conséquent avec
tout ce que cette attitude suppose, de la
conception d'une activité touristique
Jjusqu'au retour chez lui de I'héte satis-
Jait.

Car I'on est en présence de la seule po-
litique touristique qui, demain encore
plus qu'aujourd'hui, tiendra la route.
Méme Nicolas Hayek, que I'on ne peut
soupgonner d'étre fleur bleue, préconi-
se, dans son rapport sur I'ONST, de dif-
Juser des «messages vrais, substantiels,
chaleureuxy. De grands experts parlent
de «cocooningy, de culture du sourire,
de bien-étre plutét que de tout-avoir, de
vacances intimes. D'un nouvel huma-
nisme.

Dans leur bouche ou sous leur plume, ce
langage est nouveau. Il ne saurait pour-
tant évoquer un «autre tourisme», car il
doit s 'appliquer a celui de tous les jours.
De tels principes, au sein d'une activité

considérée comme un facteur de revita-
lisation économique, deviennent émi:
nemment importants dans une socié
dont le devenir se résume ainsi: moins
de travail, moins d'argent, moins d’em-
plois... mais p/m de temps pour les loi-
sirs. Quelle réponse v apportera le tou-
rivme’

*®

On peut affirmer que, dans cette nou-
velle phére touri. iste ot
soufflent les vents de la culture et de
Pauthenticité, I'avenir de notre troisié-
me industrie nationale dépendra de la
capacité des régions a relancer leur tou-
risme d'été, a affirmer leur identité cul-
turelle, a créer un maximum de produits
Ihémariques et autres séjours a intérét
spécifique, a assurer un rapport quali-
1é/prix attractif, et a répondre aux «ten-
dances vertesy, qui se dessinent en Eu-
rope et qui supposent une diversifica-
tion de I'hébergement. Mais le véritable
défi n’en sera pas moins, entre la téte et
les jambes, de caresser le touriste dans
le sens du coeur: José Seydoux
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Unternehmungsheratung

Spezialititen-
Restaurant

I m Auftrag der Politischen Gemeinde Jona suchen wir

per 1. Dezember 1994
oder nach Vereinbarung einen

Mieter

fiir den
Gasthof Kreuz in Jona

Der gepflegte, 1981 als Gemeindezentrum eroffnete Gasthof liegt
mitten in der attraktiven Gemeinde Jona am oberen Ziirichsee
(rund 15 500 Einwohner).

Der Betrieb verfiigt iiber 2 Restaurants mit je 40 und 80
Sitzplitzen, diverse Sitzungszimmer, einen unterteilbaren Saal mit
rund 500 Bankettsitzplitzen und 8 Gistezimmer.

Das erforderliche Eigenkapital liegt bei rund
Fr. 500 000.— bis Fr. 700 000.—.

Schriftliche Bewerbungen sind zu richten an:

Treuhand SWV,

Abt. Unternehmungsberatung,
z.H. Kurt O. Winkler,
Blumenfeldstrasse 20,

8046 Ziirich

Treuhand SWV

fiir Gastgewerbe + Hotellerie

Zu verpachten auf Marz 1994

Restaurant Landnaus Manor Farm
in Interlaken.

Das Haus umfasst den gut eingerichteten und
rustikal F i

Landhaus mit 180 Innen- und 200 Terrassen-
plétzen sowie den Snack Pick Up mit Bar und
take away. Das Haus liegt direkt neben dem
5* -Campingplatz Manor Farm 1 in reizvoller
Lage 3 km westlich von Interlaken am
Thunersee.

Ernsthafte und qualifizierte Interessenten rich-
ten Ihre Bewerbungsunteriagen an:

Manor Farm AG, Postfach 189, 3800 Unter-
seen. Telefonische Auskunft erteilt Nummer
036 22 93 30. 60892/109029

Gesucht

Teilhaber als Nachfolger
in Handelsbetrieb mit Non-food-
Artikeln  fir  Kollektivhaushalte,
Gewerbe und Industrie. Krisensiche-
rer Geschiftsbetrieb. Mit grosser,
langjéhriger, erstklassiger ~Kund-
schaftanvorziiglicher Geschiéftslage.
Betei;\il?ungskapital ab Fr. 250000.