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ZUM FREMDENVERKEHR 1966

In dieser Einleitung ist jeweils zuerst das Jahr des Fremdenverkehrs
und dann jenes der SVZ kommentiert, mithin das Werbeergebnis vor
der Werbetatigkeit gewiirdigt worden. Fur 1966 sei uns die umgekehrte
Reihenfolge gestattet, denn kaum zuvor in ihrer bald 50jdhrigen Ge-
schichte — ausgenommen vielleicht bei ihrer Neukonstituierung und
der Ubernahme der SBB-Agenturen anno 1939 — konnte die SVZ in
einem einzigen Jahr eine solche Zahl von bedeutungsvollen Entschei-
dungen und Realisierungen verzeichnen, die uns fiir die Préasentation
des Reiselandes, ja des ganzen Landes, zukunftsweisend und erfolgver-
heiBend zu sein scheinen.

Beginnen wir mit der einhelligen Zustimmung der eidgendssischen
Riéte zum Antrag des Bundesrates, den Bundesbeitrag an die SVZ ab
1967 von 5,5 auf 8 Millionen und ab 1970 auf 10 Millionen Franken zu
erhéhen, womit unser Gesamtbudget die 13- und spédter die 15-Millio-
nen-Grenze erreichen wird. Diesen erfreulichen Entscheid stellen wir
nicht an die Spitze, weil wir die Werbung fiir unser Land als ein aus-
schlieBliches Geldproblem betrachten, denn das Geld soll uns unser
tagliches Bemiihen nicht abnehmen, auBlerhalb kostspieliger Werbe-
kampagnen mit Einfallsreichtum und ziigigen Neuigkeiten bei den
Massenmedien Zugang zu finden. Der erhohte Finanzbedarf der SVZ
war in den Rédten unbestritten: Die da und dort fast verdoppelten Miet-
zinse im Ausland, die gestiegenen Saldrkosten, die Verteuerung der
Werbemittel hatten geniligend Beweiskraft, dies um so mehr, als die
SVZ — ein weiller Rabe unter den Werbeorganisationen — seit Jahren
bei stark erweitertem Arbeitspensum mit demselben Personalbestand
auskommt. Beeindruckt erklarten sich auch die Parlamentarier vom
Katalog der vielfialtigen Aufgaben, die die SVZ {iber ihren eigentlichen
Auftrag der Reisewerbung hinaus einzig in unserem Land zu erfiillen
in der Lage ist, weil sie {iber eine Auslandapparatur verfiigt; Aufgaben,
die den Versand von tiber 514 Tonnen Informations- und Werbemate-
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rial, die Verteilung von rund 3000 Filmen, die Betreuung von Tausen-
den wichtiger Personen, umfassen.

Vielmehr zihlte der Entscheid der eidgendssischen Rite fiir uns, tiber
das reine Finanzproblem hinaus, als lang erwartete wirtschaftspolitische
Anerkennung des Fremdenverkehrs. Damit haben die hochsten Landes-
behorden die tragende Rolle des Tourismus unterstrichen und die Wer-
bung zum Instrument unserer Wirtschaftspolitik erkldrt. Der Beschlul3
der Rite wog doppelt in einem Wirtschaftsjahr, in dem allenthalben
nach der Sparbremse, nach Subventionsabbau und nach der Anzapfung
neuer Geldquellen gerufen wurde. Einige deklarierten den Bundesbei-
trag an die SVZ als « produktive Aufgabe » und lehnten es rundweg ab,
ihn als Subvention zu bezeichnen. An dieser Stelle wurde in den letzten
Jahren immer wieder das mangelnde Verstdndnis fiir den Fremden-
verkehr beklagt. Bei offiziellen und offizisen Wirtschaftsbetrachtungen
standen — so sagten wir — die Sorgen um das Exportland stets im Vorder-
grund und es sei kaum je vom unsichtbaren Export die Rede, der in der
Ertragsbilanz 1966 wohl mit einem Bruttoertrag von 5 Milliarden und
einem Nettotiberschul3 von 1,7 Milliarden figurieren diirfte. Mit dem
in einem ausgesprochenen Sorgenjahr gefdllten Entscheid haben die
Behorden hier die notige Korrektur angebracht.

Von Verstdndnis zeugt auch das etwas frither verabschiedete Gesetz
iiber den Hotel- und Kurortskredit. Mit der gewdhrten Bundesgarantie
kann im ndchsten Jahrzehnt ein Erneuerungsprogramm von einer hal-
ben Milliarde Franken ausgelost werden, auch dies ein erfreuliches Ja
zum Reiseland und zur Fremdenverkehrswirtschaft.

Zwel weitere markante Daten: der Kinzug der Agenturen New York
und London in die neuen Swiss Centres. Kein bloBer Umzug in neue
Réaumlichkeiten, sondern Beginn einer neuen Etappe unserer Werbe-
und Agenturpolitik auf zwei wichtigen Reisemdrkten, die so in eine
dritte Phase eingetreten ist. Nach der ersten Etappe, in der nach der
Griindung im Jahre 1918 um ein gemeinschaftliches Auftreten des
Reiselandes unter dem Signet «Schweiz» gekdmpft wurde, und einer
zweiten ab 1939, in der die SVZ die Form einer offentlich-rechtlichen
Korperschaft erhielt und ihre AuBenposten um jene der SBB erweiterte,
ist mit dem Bau der Swiss Centres in New York und London eine
dritte Phase, jene der umfassenden Landeswerbung und der noch
engeren Koordination, eingeleitet worden. In ausgezeichneter, wenn
nicht gar in allerbester Lage der Weltmetropole New York, an der
Fifth Avenue gegentiber der St.Patricks Cathedral, ist die Schweiz in



einem mit der Swissair und dem Schweizerischen Bankverein gemein-
schaftlich gefithrten Auskunfts- und Verkaufsbiiro vertreten, wo vom
Flugschein bis zum Billett auf dem Netz der SBB und der Privatbahnen
alle Fahrausweise erhiltlich sind, wo Bankgeschéfte abgewickelt werden
konnen und wo jegliche Auskunft mit Bezugsquellennachweis iiber die
Wirtschaftszweige des Landes geboten wird, sind doch im Swiss Centre
neben den erwdhnten Partnern auch noch bedeutende schweizerische
Industrie- und Handelsfirmen etabliert. Noch groBziigiger und umfas-
sender ist das Swiss Centre Projekt in London, dessen offizielle Lroff-
nung allerdings erst in einem Jahr zu erwarten ist. Die «Prdsenz der
Schweiz », tiber die viel geredet und geschrieben worden ist, ist hier ein
Stiick weit verwirklicht. Unser kleines Land, dem Ramuz ein gewisses
Bediirfnis nach GroBe wiinschte, tritt hier geschlossen in Erscheinung.
Je kleiner ein Land, um so weniger gerechtfertigt ist im Ausland ein
zersplittertes Auftreten.

Wenn sich auch in Paris keine «Maison Suisse» wie in London oder
New York in néchster Zeit verwirklichen 1dBt, so haben doch die eidge-
nossischen Rite den bedeutenden Kredit von 2,98 Millionen Franken
fir den Ausbau und die Erweiterung der SVZ-Agentur gewihrt. Die
griindliche und kritische Priifung des Projektes durch die stinderit-
liche und ganz besonders durch die nationalridtliche Kommission war
der SVZ willkommen, wulte sie doch selber um den hohen Kostenauf-
wand und lag es ihr daran, der Offentlichkeit die groBen und vielfalti-
gen Schwierigkeiten darzulegen, die mit dem Umbau unserer Pariser
Agentur verbunden sind. In den letzten Jahren waren gut ein halbes
Dutzend Umbauprojekte gepriift, die eventuelle Verlegung der Agen-
tur erwogen und auch andere Liegenschaften besichtigt worden, doch
kamen alle Experten zum eindeutigen Schlul3, daBl ein Wegzug aus der
sehr gut gelegenen Agentur am Boulevard des Capucines nicht in Frage
kommen konne, da ein gleichwertiger Ersatz nicht zu finden oder un-
erschwinglich war und auBerdem einen Riickgang der Billettverkaufs-
umsitze nach sich gezogen hitte. Wir entschieden uns fiir den Verbleib
in der fremden Liegenschaft und konnten die kritischen Stimmen im
Parlament mit unserem Vorschlag beruhigen, bei einer eventuellen
Kiindigung sei der Eidgenossenschaft das Schlusselgeld, das zurzeit
mindestens der Hohe des gesprochenen Kredits entspricht, zurtickzu-
erstatten. Mit der erneuerten Agentur wird die Schweiz in Frankreich,
das uns 18 %, der Auslinderiibernachtungen liefert, wieder angemessen
vertreten sein.
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Fremdenverkehrsjahr 1966

Uber das gute Ergebnis des Fremdenverkehrsjahres 1966 — fast 32 Mil-
lionen statistisch ausgewiesene Hoteliibernachtungen und zusitzlich gut
17 Millionen in Chalets, Jugendherbergen und Camps — diirfen wir uns
ehrlich freuen. Wir schreiben bewufit «freuen» und nicht «mit Ge-
nugtuung registrieren », wie man hierzulande auch glinzende Ge-
schiftsabschliisse mitzuteilen pflegt. Das Abweichen von der unter-
kiithlten Geschéaftssprache und das Zugeben des Erfolges wollen aber
auch nicht als Aufforderung zu einer sorglosen Wachstumsglaubigkeit
und zur Bagatellisierung der Schwierigkeiten verstanden sein, denen
das Reiseland entgegengeht.

Grund zur Freude tber das «zweitbeste Touristenjahr seit Bestehen
unserer Fremdenverkehrsstatistik » haben wir deshalb, weil dieser Er-
folg nicht selbstverstandlich war und unter ungiinstigen Voraussetzun-
gen, ja gegen bedeutende Gegenkrifte erzielt wurde. Man denke nur an
die stindige Ausweitung des touristischen Wirtschaftsraumes, der be-
reits mit dem ganzen Erdball identisch ist, die zunehmende Aufsplitte-
rung der Marktanteile unter immer mehr Reiselinder, die Verviel-
fachung des Werbeefforts und nicht zuletzt das miserable Wetter in zwei
aufeinanderfolgenden Sommern, so daB die Meteorologen von einer
wahren Verschwérung gegen den Alpenraum sprachen. Der beacht-
liche Zuwachs von 470 000 statistisch ausgewiesenen Ubernachtungen
ist zudem in der Sommersaison erzielt worden, die ja die wachsende
internationale Konkurrenz besonders zu spiiren bekommt. Auch mit
den Zuwachsraten der Giste aus den einzelnen Landern, wie sie die
Tabellen dieses Berichts darstellen, diirfen wir zufrieden sein. Beson-
ders sei das Plus von 6,5% an Ubernachtungen amerikanischer Tou-
risten hervorgehoben. Die Schweiz gehdrt mit England, Frankreich, der
Bundesrepublik Deutschland und Italien zu den beliebtesten Reise-
zielen der Amerikaner. Unsere groBen Werbeauslagen auf dem nord-
amerikanischen Reisemarkt, ein Drittel des Gesamtbudgets, scheinen
Frichte zu tragen. Dall wir unseren Marktanteil in Deutschland nicht
nur behaupten, sondern um fast 62 000 Ubernachtungen vergréBern
konnten und die Schweiz nach Osterreich und Italien als Reiseziel bei
den 20 Millionen deutschen Auslandurlaubern an dritter Stelle steht, sei
im Zeitalter des deutschen Distanz- und Charter-Tourismus besonders
vermerkt. Unter den europdischen Staaten, die uns fast alle die Treue
hielten, sei auch der Gprozentige Zuwachs der Ubernachtungen von
holldndischen und belgischen Touristen besonders registriert. Bemer-
kenswert auch, dal} die Zunahme fast allen touristischen Regionen



zugute gekommen ist, abgesehen von 4 Ausnahmen, bei denen die
geringfugige Einbulle vorab mit der Verringerung des Gastarbeiter-
bestandes zusammenhéangt.

Der Jahreserfolg soll uns nicht iiber den sich weltweit verscharfenden
Wettbewerb, auch nicht iiber den Kampf hinwegtauschen, den unser
Reiseland in den kommenden Jahren um den Marktanteil zu fiihren
haben wird. Gewil3 ist die von der Union internationale des organismes
officiels de tourisme (UIOOT) bekanntgegebene Steigerung des Welt-
reiseverkehrs von 109, oder angeblich 115 Millionen ihr Land verlas-
sende Touristen, des 12prozentigen Ertragszuwachses auf 52 Milliar-
den mit groBen Fragezeichen zu versehen; gewill diirfen wir auch
— angesichts dieser internationalen Phantasiezahlen — unseren solid er-
rechneten Zuwachs von «bloB3» 2,5%, den Propagandazahlen des Welt-
reiseverkehrs gegeniiberstellen, weil hier etliche Abstriche vorzuneh-
men und Statistik und Werbung auseinanderzuhalten sind; Tatsache
bleibt jedoch, dalB3 der internationale Tourismus in den néchsten Jahren
sich zur eigentlichen Wachstumsindustrie entwickeln wird, denn die
Verkehrsmittel, vorab die Flugindustrie, werden fiir ihre erweiterte
Transportkapazitit die Reisenden um jeden Preis finden missen. Selbst
bei Riickschligen im Wirtschaftsgefiigge wird hier die Technik den
Rhythmus — wenigstens noch eine Zeitlang — diktieren. Sicherlich ist
es eine kithne Behauptung, Rezessionen trifen den Reiseverkehr erst
an zweiter oder dritter Stelle, doch mag darin mehr als ein Kérnchen
Wahrheit stecken, wie auch in der Feststellung des UIOOT-Présidenten,
die Jahreseinkiinfte der Reisenden seien um 109, ihre Reiseausgaben
aber um 159, gestiegen ; mit anderen Worten: der Mensch des 20. Jahr-
hunderts macht Einsparungen auf anderen Sektoren, um sich eine noch
schonere Reise zu gonnen.

Wie soll die Schweiz in diesem hirteren Wettbewerb bestehen? Nicht
indem sie nur darauf ausgeht, ihre Position zu behaupten, sondern sie
zu verbessern, nicht nur mit dem «overflow » sich zu begniigen, son-
dern die neuen Touristenstréme in unser Land zu lenken. Hiefiir miis-
sen wir das Gesetz des Handelns beherrschen, durch eine wohl uber-
legte, findige Werbung und durch eine verbesserte Leistung, bei der
jede Werbung beginnt. Wir teilen die Ansicht jener nicht, die die Lei-
stungen des Reiselandes in der Nachkriegszeit als unbedeutend bewer-
ten. Prof. Dr. Paul Risch hat in einer kiirzlichen, von der Kantonalbank
von Bern herausgegebenen Studie eine eindrucksvolle Bestandesauf-
nahme geboten: Hotelerneuerung seit 1950 im Betrage von uber einer
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Milliarde Franken; Vermehrung der Bettenzahl von 170 000 auf
241 000 im gleichen Zeitraum; erfolgreiche Nachwuchsbildung in
Schulhotels und Hotelfachschulen; Ausweitung des Transportnetzes
namentlich durch Touristik-Bahnen (Verzehnfachung etwa der In-
vestitionen in den letzten 15 Jahren fur Luftseilbahnen); Bau von tiber
50 Kunsteisbahnen (der groBten Zahl in Europa) usf. Bei der Hotellerie
ging es jedoch zur Hauptsache um die vorerst dringliche Erneuerung
von Bestehendem, wihrend in den neuen Reiselandern hier mit Ultra-
modernem aufgewartet werden kann. Zwei, drei neue Hotels in einer
Stadt oder in einem Kurort sind als Aushidngeschild, als Aufhanger in
der Werbung, aber auch als Stimulans fiir die Erneuerung hoch zu ver-
anschlagen. Es ist zu bedauern, dall das neue Gesetz fiir den Hotel- und
Kurortskredit lediglich Renovationsarbeiten, nicht aber Neubauten mit-
finanzieren hilft. Dagegen hat der Einbezug von Kurortseinrichtungen
in dieses Gesetz dazu gefiihrt, daB3 im vergangenen Jahr Dutzende von
neuen Projekten fiir Schwimmbéder und Sportanlagen studiert oder
bereits baureif vorgelegt werden konnten. Wenn wir die Sommer-
saison weltweit fiir «aktive Ferien » empfehlen wollen, miissen auch,
neben den Wanderwegen, den Bergsteiger-, Segel- und Reitschulen,
Golfplitzen usf., weitere Gelegenheiten — besonders geheizte Schwimm-
bader — in vermehrtem MaBe zur Verfiigung stehen. Der Bericht der
vom Schweizerischen Fremdenverkehrsverband eingerichteten Doku-
mentations- und Beratungsstelle zeigt, dal sich bewihrte Kurorte und
solche, die es werden wollen, ernsthaft mit der Ortsplanung abgeben
und daB} zurzeit eine Reihe von neuen Feriendérfern im Bau oder vor
der Vollendung stehen. Bei all unserer Freude iiber diese grolen Neue-
rungen mochten wir wiinschen, dal3 nicht jedes Feriendorf nach dem
gleichen Rezept und Konzept gebaut wird. Planung heil3t nicht, den
auf dem ReiBbrett entworfenen Kurort in dutzendfacher Wiederholung
zu entwickeln. Landschaftliche Gegebenheiten, Lokalkolorit und ge-
schichtlich Gewordenes sind miteinzubeziehen. Wir wiinschen uns also
fur den Zukunftskampf um den Sommer-, Vor- und Nachsaisonverkehr,
neben dem Bewihrten und Wohlbekannten, von Zeit zu Zeit Neues, mit
dem wir die Weltoffentlichkeit beeindrucken und tiberraschen kiénnen.

Als Winterferienland steht die Schweiz wohlgerustet da und darf sich
neben den wenigen Konkurrenten im Alpenraum sehen lassen. Die
Wintersaison, die bereits 35% der Ubernachtungen, jedoch heute schon
wohl einen hoheren Anteil an den Gesamteinnahmen des Fremden-



verkehrs abwirft, ist das sichere, ja ausbaufdhige Geschift, hat doch die
ErschlieBung alpiner Skigebiete den Wintersport in einigen Gegenden
fast zum Ganzjahressport werden lassen. Die nationale Werbestelle hat
hier zwei groe Wiinsche an unsere Winterkurorte: Halten wir uns
auch bei einer gutgehenden Sache an die Preisdisziplin. Leider haben
die Klagen in dieser Richtung zugenommen. Anerkennend miissen wir
dem Schweizer Hotelier-Verein attestieren, dal3 er in den letzten Jah-
ren mit allgemeinen Preiserhohungen, die bei den starken Kostenstei-
gerungen sich aufdrdngten, zuriickhaltend war. Es liegt also nicht an
den allgemeinen Preisrichtlinien, sondern an einer im Winter feststell-
baren Lockerung der Preisdisziplin bei der Vermietung von Chalets,
Ferienwohnungen und Hotelunterkiinften. Der Wintersport darf nicht
zum teuren Sport werden. Ein zweiter Wunsch: beim Ausbau der Kur-
orte soll nicht allzusehr nur auf den Winter Bedacht genommen und
so ein Ort zum ausschlieBlichen Wintersportplatz gestempelt werden !

Unsere Werbung folgte dem 1962 im «Rousseau-Jahr» entworfenen
langfristigen Programm « Reise durch Europa — raste in der Schweiz ».
Das Grundkonzept hat sich bewidhrt. Beleg dafiir sind die Anstrengun-
gen neuester und klassischer Reiselinder, auf dieses schweizerische
Reise- und Ferienkonzept einzuschwenken. Wie der Hauptsitz und die
Agenturen dieses Grundthema abwandelten, wie sie je nach Land die
Akzente verschoben und die Schweiz nicht bloB fir erholsame Ferien,
sondern unser Land auch fiir Gesundheitsferien, Sportferien, «titige
Ferien » (vacances actives) empfahlen, lesen Sie im nachfolgenden Be-
richt. Uber die Durchfithrung der WerbemaBnahmen in den einzelnen
Liandern haben AusschuB und Direktion im Berichtsjahr auf Grund
eines eingehenden Exposés die Agenturpolitik fiir die Zukunft festge-
legt und die Aufgabe der einzelnen Vertretungen neu umschrieben.

Als wir vor Jahren voraussagten, auf den Massen- und Ferntourismus
werde eine Gegenbewegung fiir erholsame und individuelle Ferien ein-
setzen, stieBen wir auf viel Skepsis. Unsere Untertitel zum Motto
« Reise durch Europa — raste in der Schweiz », wie etwa «Zurtick zur
Natur — zuriick zur Reisekultur », wurden gar als Werberomantik und
Werbeisthetizismus bezeichnet. Die Entwicklung im internationalen
Reiseverkehr hat gezeigt, dal dieses Programm auf niichternen, reali-
stischen Uberlegungen fuBte. In Deutschland, der Hochburg des Fern-
reisens, stellen durchwegs alle Versandhduser fest, daB das individuelle
Reisen verhiltnismaBig rascher zunimmt als das Gruppenreisen und
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dal} die Reiseorganisationen immer mehr zur individuellen Gestaltung
der Kollektivreisen oder, wie der Geschiftsfiihrer der DER-Organisation
sagte, von der « Konfektion » zur « MaBkonfektion » ibergehen miissen.
Selbstverstindlich bemiihte sich die SVZ, die Werbeplanung nicht zur
Planifikation werden zu lassen, das Schopferische nicht einzuengen. Wir
wollten im Rahmen des Gesamtplanes beweglich sein, in Europa, das
uns 84% unserer Ubernachtungen liefert, fiir Sommerferien nach
MalB werben, was das Ansprechen der Gruppenreisenden in den nordi-
schen Lidndern, auch einem Teil Belgiens und Hollands und seit den
Pfundrestriktionen auch in England nicht ausschloB. In Ubersee, be-
sonders in Nordamerika (9% der Frequenzen), verstanden wir das
« Reise durch Europa...» in dem Sinne, daB wir die Schweiz als ein
ideales Ziel des Ferntourismus anpriesen oder auch die Initialztindung
zu Charterfliigen und «Incentive Tours» gaben. Boten wir in einem
Land die Alpen an, so warben wir in einem anderen mit unseren Stad-
ten oder «dem Siiden, der im Tessin beginnt». Kurz, es blieb auch
1966 bei dem im langfristigen Programm vorgeschriebenen Konzept der
kombinierten (auch totalen, synchronisierten) oder integralen Werbung.
Sicherlich obliegt der SVZ als Hauptaufgabe, die Schweiz als Ferienland
zu empfehlen, doch braucht dies nicht nur mit der Anpreisung der
touristischen Einrichtungen, Hotels, Bahnen, Stralen, Sportanlagen
usf. zu geschehen, sie soll auch historische, wirtschaftliche, kulturelle
und politische Akzente aufweisen, die den Ausschlag zu einer Reise in
die Schweiz geben konnen. Blieb auch der Alpenraum der Haupttrumpf
unseres Landes, so wurden doch die Hinweise auf den Veranstaltungs-
kalender und das reiche kulturelle Leben unserer Stiadte und Stationen,
die wirtschaftlichen und politischen Leistungen nicht vernachléssigt.
Also «Pridsenz der Schweiz» in Form einer umfassenden Prisentation
der Schweiz.

Dr. Werner Kampfen

Direktor der Schweizerischen

Verkehrszentrale



Reise durch Europa — raste in der Schweiz deutsch

Courez I’Europe — détendez-vous en Suisse franzosisch
Percorri ’Europa — sosta in Svizzera italientsch
Roam the Continent — rest in Switzerland englisch
Travel in Europe — Vacation in Switzerland englisch|US A
Viaje por Europa — descanse en Suiza spanisch

Se Dem om i Europa — hvil ud i Schweiz danisch

Res i Kuropa — rasta i Schweiz schwedisch

Reis door Europa — rust uit in Zwitserland hollandrsch
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