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Einundzwanzigster Geschaftsbericht
der Schweizerischen Verkehrszentrale

vom 1. Januar bis 31. Dezember 1961
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Das schweizerische Fremdenverkehrsjahr 1961 hielt mehr als es ver- Einleitung
sprach. Je zaghafter zu Beginn die Vorbuchungen aus den USA einliefen
und je mehr sie ins Stocken gerieten, um so lauter wurden bei uns die
Pessimisten: man prophezeite bereits ein Defizitjahr und war noch vor
Eintreten der Verluste zum Klagen bereit.

All diesen Unkenrufen zum Trotz blieb die Schweizerische Verkehrs-
zentrale bei ihrer Zuversicht und tippte auf ein siebenprozentiges Mehr
an Logierndchten. Der Frequenzverlauf der letzten Jahre und die Be-
richte unserer Auslandvertreter lieBen eine zuversichtliche Beurteilung
der Lage zu. Auch war im statistischen Bild nicht zu tibersehen, dal3
Europa nach wie vor unser erstes, tragendes Kundenfeld blieb und den
Vereinigten Staaten von Nordamerika vorldufig immer noch die Rolle
eines eintrdglichen, aber auch wankelmiitigen Zukunftsmarktes zuzu-
weisen war. Das 1956 von der Commission européenne du Tourisme mit
viel Propagandaldrm veroffentlichte «WeiB-Buch», das schon fiir 1961
eine Verdrei-, wenn nicht Vervierfachung der Zahl nordamerikanischer
Gdéiste in Europa voraussagte und zu einer bedeutenden Ausweitung der
Hotelkapazitdt aufrief, ist mit seiner argen Fehlprognose zu einem
«Schwarz-Buch» geworden. Statt der erwarteten anderthalb Millionen
amerikanischer Touristen kamen im vergangenen Jahr nur 860 000
nach Europa (davon immerhin die Hilfte nach der Schweiz). Gegen-
iiber den 1956 gezdhlten 521 000 eine recht bescheidene Steigerung!
Zudem waren tiber zwei Drittel nicht neu gewonnene Giste, sondern
«second-timers» oder gar solche, die unsern Kontinent bereits ein drittes
Mal bereisten. Noch wird es also groBer Werbeanstrengungen bediirfen,
um von den 18 Millionen Amerikanern, deren Verdienst eine Ubersee-
reise gestattet, fiir Europa zu gewinnen.

Die sehr «europdischen» Uberlegungen in unserer Voraussage erwiesen
sich als richtig: 1961 wurde fur den schweizerischen Fremdenverkehr
zum ausgesprochenen Europajahr. Statistisch auch zu einem Glanzjahr.
Die Zahl der Logierndchte in Hotels und Pensionen erreichte die 30-Mil-
lionenmarke und damit auch einen Markstein in der Geschichte des
schweizerischen Tourismus. Die Frequenzkurve erklomm nie erreichte
Hohen. Logierndchte- und Arrivées-Ziffern tibertrafen um 7,99, und
7,29, jene des vorangegangenen, bereits auBergewohnlichen Erfolgs-
jahres. DaB uns Europa wahrlich nicht im Stich lieB3, beweist sein Anteil
von 869, an den Auslandiibernachtungen, beweist auch die Zuwachs-
rate seiner einzelnen Linder, die etwa fiir Osterreich, wohl einem
Nachbar-, aber auch einem- touristischen Konkurrenzland, volle 209%;



betrdgt und fiir die {ibrigen Staaten zwischen 3 und 129, liegt. Unser
Kontinent hat den bescheidenen Ausfall an USA-Logierndchten mehr
als wettgemacht.

Trotz dieser erfreulichen Bilanz wollen wir das Wort « Rekordergebnis»
mit Absicht umgehen, um der weitgehenden «touristischen Euphorie»
und dem an anderer Stelle zu berithrenden spekulativen Tourismus
nicht Vorschub zu leisten. Bleiben wir bei der bei uns tiblichen niichter-
nen Betrachtung! Fiir unser touristisches Planen und Investieren sollen
nicht kithne Prognosen wegleitend sein, die dem internationalen Frem-
denverkehr fiir das kommende Jahrzehnt jahrliche Frequenzzunahmen
von 109, prophezeien. Am kliigsten dirften wir handeln, wenn wir bei
der Beurteilung von neuen Projekten vom heutigen erfreulichen
Besitzstand ausgehen und das Erreichte als Berechnungsgrundlage
wihlen. Sollten uns in den kommenden Jahren neue Zuwachsraten be-
schieden sein, wollen wir dabei auch nicht iibersehen, daBl den alten
Reiseldndern sich eher neue und weniger kaufkriftige Besucherschich-
ten zuwenden und zwischen Mengenkonjunktur und Ertragskonjunktur
unterschieden werden muB. Weitherum hat man sich bereits an Hochst-
ergebnisse gewohnt und nimmt sie als selbstverstandlich und unweiger-
lich wiederkehrend hin. Wie wire es, wenn uns, was beim krisenemp-
findlichen und auslandabhéngigen Fremdenverkehr jederzeit im Bereich
des Moglichen liegt, statt dem gewohnten Plus pl6tzlich ein Ausfall von
einem Zehntel der Auslandsiibernachtungen beschieden wire? Wie
ertriige unser Tourismus diesen Ertragsverlust von immerhin 170 Mil-
lionen Franken? Diese Fragen stellen, heiBt uns selbst mahnen, bei
neuen touristischen Unternehmungen festen Grund unter den Fiillen
zu behalten. Da und dort zeichnet sich in Saisongebieten bereits ein
Investitionsboom ab, dessen rein spekulativer Charakter offensichtlich
ist und der von den Gesamtinteressen eines Kurortes, einer Region oder
des schweizerischen Fremdenverkehrs kaum Notiz nimmt. Ausmar-
chungen zwischen spekulativem und traditionellem Tourismus héufen
sich. Wir mochten wiinschen, daB die Welle touristischer Spekulation
die groBen Aufgaben und Anliegen des gesamtschweizerischen Frem-
denverkehrs, vorab die Erneuerung unserer Berg- und Saisonhotels, die
ebenso dringlich ist wie der begonnene Ausbau unseres StraBennetzes,
nicht iiberdecke oder ihnen gar die nétigen Mittel entziehe.

Die Einsicht, ein Reiseland diirfe auch zu Zeiten touristischer Konjunk-
tur seine Werbung nicht drosseln, ist heute in Fachkreisen unangefoch-
ten. Auch im Fremdenverkehr ist Werbung nicht ein Au-jour-le-jour-



Geschift, eine Geldanlage, deren Zinsen bereits morgen einkassiert
werden konnen. Fremdenverkehrswerbung ist immer eine Werbung
auf Vorrat. Wenn die Verkaufskurve den Kulminationspunkt erreicht
hat, muB auch die Werbekurve dort angelangt sein. Wer sich in fetten
Jahren nicht riihrt, in der Meinung, es gentiige, den Propagandahah-
nen erst bei Beginn der mageren Jahre aufzumachen, wird mit der
Anpreisung seiner Ware zu spit kommen.

Nur ein einziges Mal tauchte im Berichtsjahr in einer an sich begrii-
Benswerten kritischen Untersuchung iiber die Bundessubventionen die
Frage auf, ob bei diesen Hochstergebnissen im schweizerischen Frem-
denverkehr Werbung noch vonnéten und die Beteiligung des Bundes
am Zehnmillionen-Werbebudget der SVZ mit 5,5 Millionen Franken
noch gerechtfertigt sei. Als Replik geniigt ein Hinweis auf unsere
Ertragsbilanz, die zufolge des Milliardendefizits der Handelsbilanz zum
erstenmal wieder seit Jahren passiv ausfallen wird. Wenn sich der End-
fehlbetrag noch in verntuinftigen Grenzen hilt, so nicht zuletzt dank den
Ertrégnissen aus dem Tourismus. Sein Aktivsaldo — weitaus der hochste
unter allen UberschuBposten der Bilanz — diirfte 1961 zwischen
900 Millionen und einer Milliarde Franken betragen. Noch nie zuvor
ist die tragende Rolle des Fremdenverkehrs fiir unsere gesamte Volks-
wirtschaft deutlicher geworden als in der letztjahrigen defizitiren
Ertragsbilanz! Scheint es da nicht gerechtfertigt, wenn der Staat fiir die
Forderung dieses unsichtbaren Exports und des Verkaufs der Ware
«Fremdenverkehr», die uns nahezu eine Milliarde Franken einbringt,
seinerseits 5,5 Millionen Franken auslegt, oder besser: in diese Branche
investiert, weil diese Geldausgabe einer Geldanlage gleichkommt?
Unser Reiseland braucht Werbung auf Vorrat, braucht die Anlegung
einer Reserve an Goodwill. Dies schon im Blick auf die sich zusehends
verschiarfende Konkurrenz auf den internationalen Fremdenmairkten.
Nicht ein Monat vergeht, ohne daB im vielstimmigen internationalen
Werbekonzert nicht wieder eine neue, noch lautere Stimme zu horen
ist. Nicht nur Entwicklungslédnder, sondern auch ausgesprochene Indu-
strie- und Handelslander entdecken die Bedeutung des Fremdenver-
kehrs fiir Ertragsbilanz und Volkswirtschaft. Ganz neue, unbekannte
Gegenden, etwa verlorene Inseln im pazifischen Raum, treten mit
Werbematerial auf dem Touristenmarkt auf. Der Ferne Osten, Indien,
Australien, der pazifische Raum oder etwa Stidafrika verwirklichen den
ZusammenschluB ihrer touristischen Regionen in groBeren, schlagkraf-
tigeren Werbegemeinschaften. DaBB nun auch die USA in die aktive



Fremdenverkehrspolitik einzugreifen gedenken, ist seit der Einladung
Kennedys an die Europder zum Besuch Amerikas und der Schaffung
einer eigenen amerikanischen Verkehrszentrale bekannt. In diesem
internationalen Werbekonzert mufl auch die Stimme der Schweiz zu
horen, auf den Fremdenmirkten der Welt muB3 unser Alpenland ver-
treten sein. Sicherlich ist die Schweiz ein altes und noch nicht ver-
altetes Reiseland, doch neben dieses klassische Reiseziel, als das sie
seit Rousseau und den Alpeneroberern gilt, sind andere und neue
getreten.

Mehr als der Berechtigungsnachweis der Werbung hat uns im Berichts-
jahr die weit wichtigere Frage beschdftigt, wo und wie die Schweiz wer-
ben soll. Im internationalen Reiseverkehr ist alles im FluB3. Alte Reise-
linder geraten plétzlich auBBer Mode, ganz neue, wie etwa Griechenland
oder das Gelobte Land, sind auf einmal stark gefragt. Auch die tech-
nische Entwicklung kann touristische Schwerpunkte verlagern; man
denke etwa an die neugeschaffene Polarroute, iiber die der Ferne Osten
von Europa aus rascher zu erreichen ist als iiber Indien und Hinter-
indien. GroBe Verkehrsstrome werden sozusagen iiber Nacht ab- und
umgelenkt. Diese neuen Reisestrome und Modestromungen im Touris-
mus zu verfolgen, den Anschlufl des Reiselandes Schweiz an neue Gege-
benheiten nicht zu verpassen, kurz: laufend Standortbestimmungen fiir
unsere Agentur- und Werbepolitik vorzunehmen — dies waren die
Hauptaufgaben und -themen, mit denen sich im Berichtsjahr Leitender
AusschuB und Direktion der SVZ ernsthaft auseinandersetzten. Auf
Grund der vermehrt auf Marktforschung ausgerichteten Agentur-
berichte wurde jeweils entschieden, auf welchen Reisemirkten die ver-
inderte Lage einen groBeren Einsatz an Werbe- und Geldmitteln erfor-
derte und wo anderseits die Propaganda gedrosselt und den Verkehrs-
tragern oder dem Reisegewerbe tiberlassen werden konnte. In einzelnen
Léndern betrieben unsere Agenturen das Verkaufsgeschift selber, in
den meisten jedoch wirkten sie nur als Initialziinder und tberlieBen das
«Selling Switzerland» dem Reisebiirogewerbe. Man bemiihte sich um
den ernsthaften Versuch, in der Ausfithrung der Propaganda elastisch
zu bleiben, weil Werbung rasch handeln und reagieren muf3. So wurde
die SchlieBung der Agentur Lissabon innert weniger Wochen verfiigt,
weil die geringe Frequenz den Unterhalt eines eigenen Biiros nicht mehr
rechtfertigte und ein Auskunftsdienst an den Schaltern der Swissair-
Vertretung vollauf geniigte. Die Verlegung unserer Agentur Buenos
Aires in das Swissair-Office hat sich bewdhrt.



In Kurs, Art und Stil hielt sich unsere Werbung an die von der Mit-
gliederversammlung fiir die kommenden Jahre gebilligten Richtlinien.
Wir versuchten, in allen Propagandaschriften und -aktionen das Eigen-
stindige und Eigengeartete der Schweiz zu betonen, also uns selbst
zu sein, das Vorlaute und Marktschreierische zu vermeiden und dem
Grundsatz von der Wahrheit in der Reklame nachzuleben. Diese Richt-
linien haben sich bewihrt, da die internationale touristische Propaganda
immer mehr {iber einen Leisten geschlagen wird und zusehends einer
Klischeewerbung zusteuert. Mit der Gleichschaltung der Propaganda
geht auch eine Gleichschaltung der Reiselinder an sich einher. Uberall
Prospekte in Technicolor, dhnliche Souvenirs und touristische Massen-
artikel! Wenn alle dasselbe und gleiche tun, braucht man in der Wer-
bung nur sich selbst zu sein, um hervorzustechen. Die immer wieder zu
horende Ansicht, man miisse den Werbestil dem Geschmack des betref-
fenden Landes anpassen, hat bei den Einsichtigeren ausgespielt. Mag
sein, daB3 man das Werbethema nach dem zu bearbeitenden Markt an-
dern muB, weil man beispielsweise in Siidamerika mit Landschafts-
werbung weniger «ankommt» als mit Stadtwerbung, wihrend in Eng-
land das Umgekehrte der Fall ist. Im Stil jedoch, in der graphischen Pré-
sentation und in der textlichen Gestaltung féllt man iiberall auf der
Welt am ehesten auf, wenn wir den von unsern Graphikern und Tex-
tern gewihlten Weg gehen. Wir vermieden in unserer Werbung auch
anspielungsweise jede Kritik an Konkurrenzlindern. Im Gegenteil, wir
wollten nur zeigen, daB das Reiseland Schweiz anders, nicht aber besser
und schoner sei. Die Betonung des unverwechselbar Schweizerischen
ging voran. Man sollte aus der Anpreisung unseres Reiselandes immer
auch unser Wissen herausspiiren, dall anderswo ebenso eindrucksvolle
Landschaftserlebnisse und Kulturschitze auf die Touristen warten.

Alle Werbemittel, Plakate, Filme und Prospekte sowie die verschiede-
nen Public Relations-Aktionen waren dem fiir 1961 gewihlten Leit-
thema «Die Schweiz — Ihr Ziel fiir Sport und Spiel» unterstellt. Dies im
Zusammenhang mit groBen sportlichen Veranstaltungen in unserem
Land und der Hygiene- und Sportausstellung in Bern. Der seinerzeit
von Leslie Stephen der Schweiz zugedachte Ehrentitel «Spielplatz
Europas» (The Playground of Europe) hat von seiner Zugkraft wenig
eingebiiBt. Mit dem Motto 1961 lieB sich auch leicht tiberleiten zu dem
fiir 1962 gewihlten Slogan «Zuriick zur Natur — Zuriick zur Reisekul-
tur». Diese Werbeaktion im Blick auf den 250. Geburtstag Jean-
Jacques Rousseaus wurde bereits im Berichtsjahr geplant und vorberei-
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tet, wie iberhaupt das Aktionsprogramm 1962 erstmals schon im Friih-
herbst abgeschlossen und von unseren Behorden gebilligt werden
konnte. Diese Vorverlegung der Planung hat die Arbeit des Geschafts-
sitzes und der Agenturen erleichtert und auch eine bessere Koordinie-
rung des gesamtschweizerischen Werbeprogrammes mit den Aktionen
der regionalen und lokalen Verkehrsvereine ermoglicht.

Im Berichtsjahr ist die von uns angestrebte Zusammenarbeit zwischen
Wirtschafts-, Kultur- und Fremdenverkehrswerbung einen erfreulichen
Schritt vorangekommen. Vermehrt kamen Aktionen zustande, bei denen
SBB, PTT, Swissair und Privatbahnen sowie Presse- und Informations-
dienst des Eidgendssischen Politischen Departementes, die «Pro Hel-
vetia», die Schweizerische Zentrale fiir Handelsforderung und nicht
zuletzt die regionalen und lokalen Verkehrsverbande und groBen Wirt-
schaftsorganisationen mit uns gemeinsam vorgingen. Der Schulter-
schluB3 zwischen den verschiedenen Werbetrdgern ist enger geworden.
Die gesamtschweizerische Propaganda hat an Schlagkraft gewonnen.
Wir sind auf dem Wege zur totalen Landeswerbung.

In steigendem MaBe haben die im Ausland werbenden Schweizer Orga-
nisationen, mochten sie sich fiir den Bahn-, Luft- oder StraBentouris-
mus, fiir ein Schweizer Erzeugnis oder unsere kulturellen Werte ein-
setzen, erkannt, daf3 ihre eigenen Aktionen nur gewannen, wenn sie die
Uberschrift «Schweiz» trugen. Dieser bemerkenswerte Fortschritt
wurde nicht zuletzt deshalb erzielt, weil die Zusammenarbeit auf freier
Vereinbarung und persénlicher Fithlungnahme beruhte und nicht regle-
mentiert war.
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