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Einleitung

1976 — Von der touristischen Defensive

zur Werbeoffensive

Unser Fremdenverkehr hat sich, national und
international betrachtet, auch im dritten Rezes-
sionsjahr gut bis recht gut behauptet. In unserer
Neujahrs-Lagebetrachtung haben wir dem Tou-
rismus «eine zihe Defensiv-Stellung » attestiert —
eine Bewertung, die durchwegs, wenn auch mit
Nuancen, von allen am Tourismus beteiligten
Kreisen gebilligt wurde. Das Werbejahr war
dagegen ganz durch Offensivkampagnen gekenn-
zeichnet, durch breit angelegte Informations- und
Insertions-Werbefeldziige im In- und Ausland.
Entgegen der feststellbaren Tendenz in der tibri-
gen schweizerischen Wirtschaft, den Werbe-
hahn in schlechten Zeiten eher ab- als auf-
zudrehen, konnte die Schweizerische Verkehrs-
zentrale aus der allgemeinen Defensive zum
Werbeangriff iibergehen. Eine in der Hochkon-
junktur angelegte Reserve und ein zusdtzlicher
Bundesbeitrag machten dies méglich. Die Clause-
witzsche These vom Angriff als der besten Ver-
teidigung wurde einmal mehr bestdtigt. Ohne
jeglichen Anflug von Eigenwerbung darf die
Schweizerische Verkehrszentrale registrieren, dass
die ungefihr in der Mitte des Jahres erfolgte
Stimmungswende bei den USA-Touristen auch
auf diese gesteigerte Informations- und Aufkld-
rungskampagne von Swissair und SVZ zurtick-
zufithren ist. War noch zu Jahresbeginn unser
Land auf dem amerikanischen Markt als horrend

teuer klassiert, konnten wir schon in der zweiten
Jahreshilfte bei allen Reiseveranstaltern und -ver-
kaufern horen, die Schweiz biete eine dem Ferien-
und Reisegeld Gegenleistung
«. .. quality and value for your money». Auch
der dann einsetzende erhohte Zustrom von Ame-
rikanern in die Schweiz, der mit 16 Prozent Zu-
wachs an der Spitze aller Lander stand, mag das
oben Gesagte belegen.

entsprechende

Defensive/Offensive: diese beiden Charakteristika
des Touristenjahres einerseits und des Werbe-
jahres andererseits seien im folgenden kurz be-
leuchtet, ohne jedoch die Lange eines Vorworts
zu Uberschreiten.

Stellung gehalten . . .

Zunichst einige Bemerkungen (leider nicht ohne
Zahlen) zur Gesamtnote «Stellung gehalten ».
Dabei sollen zwei in unserem Tourismus gangige
Fehler vermieden sein: wir wollen das Mengen-
ergebnis (ausgedriickt in Ubernachtungen) nicht
mit dem FKrtragsergebnis gleichsetzen und somit,
zweitens, die Ubernachtungsziffern in Hotellerie
und Parahotellerie nicht als Abschluss der tou-
ristischen Gesamtbilanz betrachten. Fin Blick auf
die Totaleinnahmen von neun Milliarden aus dem
ausldndischen und einheimischen Fremdenver-
kehr sagt uns ja, dass davon ungefdhr ein Drittel
auf die Unterkunft, der gréssere Rest auf die Ver-
pflegung, auf die Transportmittel auf dem Land,
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zu Wasser und in der Luft, auf Sportanlagen und
-ausriistungen, Finkaufe und Nebenauslagen ent-
fallt, ja, dass der immer gewichtigere Teil des
Tages- und Ausflugstourismus in der Ubernach-
tungsstatistik keine und in der Ertragsstatistik
noch wenig Berticksichtigung findet!

. . nicht in der Hotellerte
Wiederum hat der hotelorientierte Tourismus,
immer noch (trotz sinkendem Anteil am Gesamt-
ergebnis) Aushdngeschild unseres Ferienlandes,
ein Ubernachtungsminus von 5,9 Prozent zu mel-
den, und dies wahrscheinlich begleitet von einem
Ertragsausfall in der gleichen Hohe. Weil von
allen touristischen Branchen am stdarksten aus-
landabhidngig, bekam die Hotellerie die weltweite
Rezession auch am stdarksten zu spliren — dies
allerdings mit grossen Unterschieden. Die Erst-
klasshduser schnitten durchwegs gut bis besser ab,
was immer auch die Gazetten, die man nach
Friedrich dem Grossen nicht genieren soll, schrei-
ben mochten. Die Ausfille sind eher unter der
Preisklasse von 40 Franken pro Ubernachtung zu
registrieren, Zeichen dafiir, dass unsere Hotellerie
wie auch unser ganzes Ferienland nach wie vor
stark auf einen ausgepriagten Individualtourismus
ausgerichtet ist. Einige Ausnahmen, wie Stadt-
hotels und Kongresszentren, bestitigen nur die
Regel. Die Schweizer Hotellerie tat gut daran, in
der Nachkriegszeit bis zum absoluten Rekord-
ergebnis 1972 ihr Hauptziel in der baulichen Er-
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neuerung (Winterbetrieb!) und in der Berufs-
schulung, weniger dagegen in einer exzessiven
Expansion zu sehen. Sie braucht sich also nicht
zu «redimensionieren ». Diese kluge und rea-
listische Einschidtzung des sich stiirmisch, viel-
leicht allzu stiirmisch entwickelten Welttouris-
mus hat dem Ferienland Schweiz, entgegen allen
Unkenrufen, seinen Platz gesichert. Im inter-
nationalen Wettbewerb um die Gunst des Tou-
risten gehort unser Land — beziiglich Territorium
an hundertzwolfter und an Bevolkerung an sie-
benundsechzigster Stelle aller Staaten — mit einem
achten Rang sozusagen zu den touristischen Gross-
maéchten; bei Errechnung der touristischen Ein-
nahmen per capita steht es gar auf Platz zwei, und
am Gesamtumsatz des internationalen Tourismus
von vierzig Milliarden Dollar partizipiert es mit
1,8 Milliarden oder nicht ganz finf Prozent.
Sicherlich, die Monopolstellung der « belle époque »
ist vorbel, doch das zdhe Verbleiben in den vor-
dersten Réngen ist gesichert.

... aber in der Parahotellerie

Die Parahotellerie hat ihre Stellung knapp be-
hauptet. Thr gleich gebliebenes Ubernachtungs-
total senkt den Verlust in der Hotellerie von vier
auf zwel Prozente. Statt 68 weisen wir gesamt-
schweizerisch 67 Millionen Nachtigungen aus.
Der Riickschlag liegt auch in diesem Bezug im
OLECD-Mittel. Die Verlangsamung des Zuwach-
ses in der Parahotellerie ist unverkennbar, beson-



ders nach einer stiirmischen Zunahme von 22 auf
53 Millionen Ubernachtungen in den letzten zehn
Jahren! Hier schoss die Expansion weit tbers Ziel
hinaus, sie ldsst sich nur mit jener in der Bau-
industrie, mit der sie zum Teil identisch ist, ver-
gleichen. In den funfziger Jahren zdhlte man in
der zusdtzlichen Beherbergung erst 10 100 Betten,
im letzten Jahr 320 000 (ohne Massenlager, Ju-
gendherbergen, Campingplitze). Den Vermietern
von Chalets und Eigentumswohnungen ist zudem
eine neue Konkurrenz erwachsen: viele Zweit-
wohnungsbesitzer — ein Zehntel aller Schweizer
Familien sollen es sein — sehen sich zur zeitweisen
Weitervermietung ihres Weekend-Wigwams ge-
zwungen. Im Berichtsjahr gerieten einige Ferien-
wohnungszentren in Schwierigkeiten: das Sy-
stem des fortwdhrenden Neubauens und des
Hinterherverkaufens scheiterte an der mangeln-
den Nachfrage und nur zum kleineren Teil an der
«Lex Furgler». Die Riickkehr von der Wachs-
tumseuphorie zur Wachstumsskepsis wollen wir
begriissen. Inskiinftig haben nur Projekte mit
sorgfiltig ausgewdahltem Standort eine Chance,
das heisst solche, die dem KErholungssuchenden
auch Erholungslandschaft und nicht Ghettos in
Beton bieten.

Keine neuen Bausiinden aus Rezessionsangst!

Allzulange hat man nach der Devise «Wirtschaft
gegen Landschaft» gehandelt, haben Experten
Entwicklungsprojekte am ILaufmeter vorgelegt

Eroffnung der SVZ-Abteilung « Tourismus»  p
im Verkehrshaus der Schweiz in Luzern.

Links: Bundesrat Willi Ritschard als Steuermann
neben SV Z-Direktor Dr. Dr. h.c. Werner Kampfen.

Rechts: Meteorama und amiisantes « Velospiel »

und die warnenden Stimmen etwa mit dem latei-
nischen Spruch — ein solcher zieht immer! —
« primum vivere, deinde philosophari» tibertont.
Die SVZ kann mit Genugtuung feststellen, dass
sie, ohne jede Ab- und Aufweichung, unbeirrbar
ihren Kampf gegen die Verschacherung der tou-
ristischen Grundsubstanz, der ILandschaft, ge-
fihrt hat. Sie ist unter dem von diesem Bericht-
erstatter vor fiinfzehn Jahren gepragten Leitwort
«Der Tourismus zerstort den Tourismus » ihrer
vorgezeichneten Linie treu geblieben. Das sei
hier mit aller Deutlichkeit gesagt, weil auch jetzt
wieder nach einer neuen uniiberlegten Auswei-
tung gerufen wird und man ob all den Konjunk-
turspritzen und Rezessionsdngsten die vielen nicht
wieder gutzumachenden Baustinden schon wieder
und von neuem begehen will. Nichts gegen neue,
aber wirklich der Erholung, der Landschaft die-
nende Konzepte, sofern es nicht einfach Speku-
lationskonzepte sind !

Die Rezessionsresistenz in den etnzelnen Branchen
Hier wire nun der weitgezogene Kreis der viel-
faltigen, dem Tourismus zugehorigen Zweige ab-
zuschreiten und zu untersuchen, ob und bei wel-
chem Nutzniesser unser Gesamturteil von der
zdahen Defensivstellung des schweizerischen Frem-
denverkehrs zutrifft. Aber das sei einer Seminar-
arbeit iiberlassen. Nur einige Stichworte: durch-
wegs liegt der touristische Anteil an den Ein-
nahmen des offentichen Verkehrs eher in den
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schwarzen Zahlen. SBB und vorab Privatbahnen
bestdtigen dies. Der gute Abschluss der Swissair
beeindruckt immer wieder, besonders im inter-
nationalen Vergleich, beeindruckt auch deshalb,
weil man in unserer nationalen Fluggesellschaft
auch in Zeiten des Wohlergehens Spar- und
Rationalisierungsmassnahmen mit fester Hand
fortfithrt und vorausdenkt und vorausblickt.

So wie der offentliche Verkehr mit rund 800 Mil-
lionen an der touristischen Gesamtbilanz von
neun Milliarden (5,5 Ausland-, der Rest Inland-
tourismus) zu Buch steht, bringt es die Sport-
artikelindustrie beispielsweise auf gut 500 bis
600 Millionen Franken. Der sich von Jahr zu Jahr
steigernde Nahtourismus bildet fiir Berg- und
Seilbahnen einen lebenswichtigen Aktivposten,
auch wenn die Ausflugsfahrt zunidchst mit dem
Auto erfolgt. (Jeder deutsche Autogast in der
Schweiz beniitzt in seinen Ferien im Schnitt vier-
mal eine touristische Bahn!) Darum erging im
Berichtsjahr erneut die Bitte an die Bahnen,
Billetts und Bedienung noch vermehrt auf diese
Kundschaft der
Musterhaft war etwa das Beispiel des von SBB und
SVZ in England verkauften «Fly-Rail-System »:
der Dreitagesflug von Grossbritannien enthielt
auch gleich ein Dreitagesabonnement auf dem
schweizerischen Bahnnetz. Der schweizerische
Ausflugstourismus nimmt zwar stindig zu, wird
aber bei sich schliessendem Autobahnnetz immer
kurzfristiger, sollen doch mnach einer Arbeit

« Konkurrenz» auszurichten.
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Schmidhausers an einem Wochenende rund
1,2 Millionen Landsleute mit rund 600 000 Autos

unterwegs sein. Viele und kiirzere Schweizer
Touren, dazu aber eine zwei- und dreiwtchige
Auslandreise — das ist nun beileibe nicht das
Rezept, das sich die SVZ und die Schweizer Hotel-
lerie wiinschen. Mit der Empfehlung «Nach
jeder Fernreise eine Schweizer Reise » wollten wir
zur Abwechslung auch wieder zu lingeren Ferien-
wochen im eigenen Lande raten. Immerhin —
sieht man vom Riickgang der Dauer- und Berufs-
gaste im Inlandtourismus ab — konnte unser
Fremdenverkehr bei den einheimischen Gisten
recht schone Gewinne erzielen. Tatsache aber
bleibt, dass wir Schweizer mit einer Reiseinten-
sitit von 51 Prozent zu den auslandfreudigsten
Gisten gehoren! Wir sind also von einer egoisti-
schen «Bleib-zu-Hause-Bewegung» noch weit

entfernt.

Griinde fir das verhdlinismassig gute Abschneiden
Unser Sich-Behaupten auf einer soliden Auffang-
stellung trifft auf ziemlich alle andern Touristen-
lander zu gemadss der OECD-Feststellung: «Le
tourisme international s’est acquis une vitalité
propre. » Ausnahmen bildeten der (wohl voriiber-
gehende) Highflyer Griechenland und die Ein-
kaufs- und wohl auch Awusverkaufsstadt London,
nach der an einem Wochenende 24 000 kauf-
lustige Schweizer gepilgert sein sollen. Die
Grinde fir die verhdltnismassige Rezessions-



resistenz des Schweizer Tourismus finden sich in
der eingangs erwihnten, auch in diesem Bericht
aufgefuhrten Standortbestimmung der SVZ. Das
Dokument wurde so oft zitiert, zumeist ohne
Quellenangabe, dass wir uns mit ein paar Hin-
weisen begniigen konnen. Unsere Aufklarungs-
arbeit gegen das (Vor)urteil der teuren Schweiz
und des teuren Schweizer Frankens, den wir nicht
in Abrede stellten, gewann zusehends an Terrain,
je hoher die Inflationsrate in andern Liandern an-
stieg, etwa in Italien um fast zwanzig Prozent,
von den iiber zweihundertvierzig Prozent in
Argentinien nicht zu sprechen. Immer mehr mel-
deten unsere Vertreter auf den ausldndischen
Reisemarkten, dass dort unsere harte Wihrung
und niedrigste Inflationsrate awch als Zeichen
eines soliden, sozial und politisch stabilen Ferien-
landes und als Garantie fiir einen Qualitétsvor-
sprung gewertet wirden. Die Einfrierung der
Hotelpreise bereits seit 1974, der Trend zum
Individual- und Erholungstourismus, die Nihe
der Schweiz zu allen Hauptmirkten, die zum
kurzen «Sprung iiber den Gartenzaun» einlud,
Ferienmachens
Luxus- zum tdglichen Bedarfsgut und vor allem
unsere gut erschlossenen, preislich durchaus kon-
kurrenzfahigen Wintergebiete — so liessen sich
die Triimpfe bezeichnen, die wir gegen die welt-
weite Wirtschaftsflaute oder die Welle negativer

die Umklassierung des vom

Pressemeldungen iiber unsere Preissituation aus-
spielen konnten.

Man hat iiber die ausgezeichnete Position unseres
W inter-Ferienlandes schon viel geschrieben und
den recht begrenzten Kreis von Konkurrenten
(im Gegensatz zum Sommertourismus) sowie die
Schneesicherheit auf hohen Gletschergebieten ex-
wihnt. Die Erfahrung lehrt uns, dass man auch
im wandelbaren Tourismus sicherste Positionen
nicht als auf ewig gesichert betrachten soll. Kiirz-
lich erst hat eine Studie des Psychologischen In-
stituts der Universitdt Innsbruck zum Aufhorchen
gemahnt. Danach sollen die Osterreicher, weit
mehr Abfahrtsenthusiasten als die Schweizer, in
Zukunft, bei einem gleichbleibenden Andrang zu
den Pisten wie heute, nur noch zu 50 Prozent
dem Pistensport treu bleiben, zehn Prozent wollen
dann zum Langlauf iibergehen, und es wiren
ihrer noch mehr, wenn nicht der Slogan «Lang-
laufer leben linger » bei der Jugend den Anstrich
einer «Therapieform in der Geriatrie» erhalten
hitte. Immer laut dieser Studie haben nur wirk-
lich gute Sommerskigebiete noch eine Zukunft,
und von 100 Skifahrern plidieren 60 fiir «den
kleinen gemiitlichen Skiort», nur 32 fiir den
«Modeort» und die restlichen 8 fiir die perfek-
tionierte Skiarena «a la frangaise». Sicherlich
Hinweise, die doch den ausbaufreudigen Skiorten
zu denken geben sollen!

Unsere Werbeoffensive
Von der Defensive zur Offensive, vom Fremden-
verkehrsjahr zum Werbejahr der SVZ! Wie selten
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zuvor ist unserer Organisation die planmadssige
Abwicklung ihres Aktions- und Werbeprogramms
gelungen. Obwohl das Leitmotiv nicht jene Ge-
schlossenheit aufwies wie etwa im «Jahr der
Alpen » oder im « Rousseau-Jahr », erzielte unser
letztjahriges Marketingkonzept die Wirkung eines
geschlossenen, gut motivierten Ganzen oder Im-
pacts; andererseits wurden die beiden Grund-
gedanken, dass man in der Schweiz fir sein Geld
den Gegenwert erhalte und Ferien nach eigenem
Zuschnitt machen kénne, je nach Markt und
Gisteklasse von Land zu Land abgewandelt. Die
Slogans «Fir Ihr Geld Ferien wie Gold» und
«Die Schweiz — in der Mitte FEuropas, in ihrer
Mitte der Gast» wurden in allen Sprachen durch-
gezogen.

Die Grundlage wurde zunichst mit dem Ein-
sammeln aller im Ferienland Schweiz vorliegen-
den Angebote geschaffen — ihrer gut fiinfhundert
an der Zahl! Die fortwihrenden Anstrengungen
der letzten Jahre in dieser Richtung zahlen sich
nun aus. YWie kaum ein anderes Touristenland
unterbreitet die Schweiz rechtzeitig den Verkiu-
fern ihre Offerten in klar konzipierter und markt-
gerechter Form. Diese fanden in fast allen Reise-
katalogen der Welt Eingang.

Informationsfeldzug in den USA und in Europa

Nach dem konkreten Angebot und der Leistung
dann die begleitende Werbung! Dank einer er-
freulichen Zusammenarbeit mit der Swissair
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konnten wir gemeinsam in den USA in allen be-
deutenden Monatszeitschriften vierunddreissig
gar zweiseitige und farbige Inserate unterbringen
und so vierundzwanzig Millionen Leser erreichen.
Mit den bewusst etwas langatmigen, auf den
ersten Blick verworrenen Fettdruckzeilen, wie
sie zurzeit in den USA Mode sind, hiess es etwa
« Switzerland has more going for it in the fall than
most countries do at the height of the season ».
Begleitet war die Kampagne von Radio- und
Fernseheinschaltungen, einer Sonderanzeigen-
Kampagne fiir die ASTA und schliesslich einer
vom Verkehrshaus der Schweiz zur 200-Jahr-Feier
der USA organisierten Wanderausstellung durch
zwel Dutzend Stddte, in der wir die erste Zahn-
radbahn auf dem Mount Washington der zweiten
auf der Rigi gegeniiberstellten. Der Feldzug
wurde vom «Art Directors Magazine » mit dem
« Graduate Certificate of Distinction » bedacht.

In zehn europaischen Landern waren iiber zwei-
hundert Insertionen ganz auf die W interwerbung
ausgerichtet. Die Streuung erfolgte nach Schwer-
punkten, die Werbesprache hielt sich an konkrete
Argumente, wie niedrigste Inflationsrate, einge-
frorene Hotelpreise und zentrale Lage. Auch hier
wiederum Verstirkung des Ganzen durch Pla-
katierungen, zum Beispiel in der Pariser Metro,
durch Vortriage, Ausstellungen, Schaufenster-
dekorationen in unseren Agenturen sowie in allen
Reisebiiros. Schon nach Weihnachten konnten
wir in einem mehr der Prasenz- und Goodwill-



Werbung verpflichteten «Follow-up» wiederum
in den fast gleichen Landern 172 Anzeigen, wenn
immer moglich im politischen Teil untergebracht,
einriicken lassen. «Die Schweiz — eine ganze
Ferienwelt», «Die Schweiz, das zweitschonste
Ferienland (nach Ihrem eigenen)» hat tberall
dank dem leichten
Beachtung gefunden. Wir glauben, dass die Stra-
tegie der Werbeoffensive ebenso richtig war wie
die Taktik des Unterspielens und des Nicht-Auf-
trumpfens. Zahlreiche Zuschriften an unsere Aus-
landagenturen bestdrkten uns, in dieser Richtung
fortzufahren. Mit der Agentur Tokio konnten wir
auch unser Werbeinstrument erfreulich erweitern,

«Understatement » starke

so wie die gut vorbereiteten Erneuerungen von
San Francisco, Frankfurt, Briissel und Rom das
funfzehnjidhrige Renovationsprogramm abschlies-
sen werden.

Ein neues « Gang, lueg d Heimet a!»

« Fur Schweizer Schweizer Ferien — naheliegend ! »
hiess es auf dem Inlandmarkt. In funfzig Tages-
zeitungen wurden in zweiseitigen Insertionen
einhundertachtzigmal dieser Slogan abgewandelt.
Wir luden die Regionen ein, auch ihre Anzeigen
auf unsere Kampagne auszurichten, in der Hoff-
nung, die schon dreissig Jahre zuriickliegende
Aktion «Gang, lueg d Heimet a!» frohliche Ur-
stand feiern zu lassen. Auch hier versuchten wir
es mit einem eher legeren humorvollen Unter-
ton. Wir Schweizer seien, so sagten wir, vielleicht

in Moskau, aber noch nie in Moskau im Schaff-
hausischen gewesen. Wir hitten ob all den Welt-
ferien unsere eigene Ferienwelt ein wenig ver-
gessen, bei den Jungen hitte sich ein grosser Nach-
holbedarf fiir Ferien im eigenen Land aufgestaut.
In jedem Inserat wurde auch eine der zehn Regio-
nen vorgestellt, zum Beispiel das Bernerland.
Die Berner, so sagte Ueli der Schreiber fiir uns,
seien erstens langsam, zweitens riickstandig, drit-
tens verschlossen — und viertens seien das Vor-
urteile, die durch die Tatsachen widerlegt wir-
den. «Erste Tatsache: die Berner sind nicht lang-
sam, sondern beddchtig. <Beddchtig> kommt von
<Denken»: das macht sie so verstdandnisvoll und
zuverldssig » und so fort.

Fiir diesen Appell zu Ferien im eigenen Land und
den Anzeigenfeldzug hatten wir auch zwei recht
gute Aufhénger. Einmal die von uns gestaltete
und finanzierte Abteilung 7ourismusim Verkehrs-
haus der Schweiz in Luzern mit vielen ziigigen
graphischen und technischen Attraktionen, die
sich neben der gréssten Attraktion, der unver-
gleichlichen Landschaft am Vierwaldstittersee,
zu behaupten versuchen. Sodann der fir 1977
gemeinsam mit den Schweizerischen Bundes-
bahnen vorbereitete Panorama-Zug, eine rol-
lende Ausstellung, die wihrend drei Monaten
durch das ganze Land fahren und den Landsleu-
ten auch wieder einmal den Saoseo-See Im
Puschlav oder den Schmetterling Erebia Christi
im Laggintal ndherbringen soll.

15



Weg vom Klischee!

In unserer ganzen in- und ausldndischen Werbe-
offensive versuchten wir, aus den in der inter-
nationalen touristischen Werbung mehr und
mehr vorherrschenden Klischees auszubrechen —
eine Empfehlung, die wir auch an alle im Ausland
auftretenden regionalen und lokalen Verkehrs-
organisationen weitergeben mochten. Statt dass
unsere Herren Agenturchefs ein dutzendmal im
Monat die sich wie ein Ei dem andern gleichen-
den Empfinge mit Weisswein, Hobelkdse und
einer Landlerkapelle vorstellen sollen, mdchten
auch sie gern und 6fters mit neuen und neuartigen
Einfdllen das auslandische Publikum tiberraschen,
von der Routine wegkommen. Es darf fiir uns
kein Grund sein, dass auch die liebe Konkurrenz,
ja sozusagen alle Touristenldnder der Erde, ihre
Propaganda iiber den gleichen Cocktail-Leisten
schlagen und sich die Werbe- und Informations-
wellen, die iiber uns hinwegrollen, ebensosehr
gleichen wie die internationalen Ketten von Hotel-
bauten aus Stahl und Glas, die unterkiihlte Inge-
nieurarchitektur in den Flughifen, den Kongress-
zentren.

Um vom Alltdglichen wegzukommen, braucht es
zweierlei: einmal die unermiidliche Suche nach
Neuem und Originellem, wobei im Falle Schweiz
die Originalitdt bereits in unserer Vielfalt liegt,
und dazu ein moglichst rasches, von der « paperasse
administrative » unabhdngiges Vorgehen, also
ein Handeln ohne langes Verhandeln. Unser
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SVZ-Stand am Comptoir Suisse in Lausanne im
Zeichen der « Féte des Vignerons 1977 ».
Wiéhrend der Messedauer wurden rund 6000
Platzbestellungen entgegengenommen

oberster Schirmherr, Herr Bundesrat Ritschard,
hat denn auch mit Recht auf diese zwei wesent-
lichen Forderungen einer guten touristischen
Werbung und eines zugkraftigen Tourismus hin-
gewiesen. Nachdem er auf die immerhin bedeu-
tenden Leistungen des Staates fiir den Fremden-
verkehr und die bessere Pflege staatlicher Rah-
menbedingungen auch im Tourismus hingewiesen
hatte, sagte er gegen Ende seiner gehaltvollen
Rede anlisslich der Eréffnung unserer Abteilung
Tourismus im Verkehrshaus: « Wir wollen jedoch
keinen verstaatlichten Fremdenverkehr. Hier,
wo menschlicher Geist und Phantasie so wichtig
sind, miissen wir uns an die Devise halten: (Pour
gouverner bien, il faut gouverner peu.>»

Dr.Dr.h.c. Werner Kampfen
Direktor der Schweizerischen
Verkehrszentrale
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