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Einleitung

Von der Rezessionsresistenz 19731976 . . .

Seit Herbst 1973, Beginn des weltweiten Wirt-
schaftsriickgangs, behauptet sich der Schweizer
Tourismus in einer zihen Widerstandsstellung.
Der allerdings verlangsamte Aufschwung in der
Parahotellerie, am Anfang auch der sogenannte
Wintervorsprung, vermochten die nicht schwer
wiegenden Ausfille in der Hotellerie durchwegs
aufzufangen. Die Ergebnisse zwischen zusdtz-
licher und Kklassischer Beherbergung glichen
sich, wie in kommunizierenden Roéhren, aus.
Damit war fir die Ferien-Schweiz ein stabiler
Kurs gesichert. Dies in groben Strichen der Ver-
lauf der schweizerischen Fremdenverkehrsjahre
ab 1975 bis zur Schwelle des Berichtsjahres 1977,
das nun — trotz vieler ungiinstiger Voraussetzun-
gen — die Wende brachte: von der Rezessions-
resistenz ging es eindeutig in einen Aufwérts-
trend tiber.

.. zum Aufwirtstrend 1977
Hotellerie und Parahotellerie haben, zusammen-
genommen, mit 68,9 Millionen Logierniachten
und einem Zuwachs von 3,5 Prozent das hochste
je erzielte Ergebnis eingebracht — Mengen-
Ergebnis wohlverstanden! Die vor zwei Jahr-
zehnten angestrebte Wunschlimite von 70 Mil-
lionen klar ausgewiesener Nichtigungen ist in
greifbare Nidhe geriickt. Das freut die Welt des
Schweizer Tourismus oder in der Boulevard-

schreibweise: die Schwelzerturismuswelt! Mit

der Hoffnung auf baldiges Erreichen der 70-
Millionen-Marke verbindet sich der bescheidene
Wunsch, es moge den Freunden eines sauberen
Sprachbildes bald gelingen, die fiirchterlichen,
mit dem Begriff Tourismus gebildeten Wort-
ungeheuer auszumerzen, wie etwa Tourismus-
gesetzgebung, Tourismushorse (statt Borse fir
Tourismus) oder gar Tourismuspessimismus.

Zuriick zum Hotel

An diesem schonen Resultat 1977 sind zuerst,
allen anderen Interpretationen vorweg, ein paar
besondere Merkmale zu notieren: einmal, ja zum
ersten Mal seit vielen Jahren wieder, hat die
Hotellerie (und bei ihr die Gruppe der Erstklass-
hauser) die Wende zum Aufstieg gebracht. Sie,
und nicht wie bisher die Parahotellerie, ist fur
die Besserungstendenz verantwortlich. Ein neu
einsetzender Zug «Zurlick zum IHotel» ist un-
verkennbar und kommt auch in einer Steigerung
der Auslinder-Arrivées von iber zehn Prozent
zum Ausdruck, ein Teilresultat, das auch inter-
national in den vordersten Réangen zu finden ist.
Die jahrelangen Anstrengungen des Schweizer
Hotelier-Vereins, das Angebot flexibler zu ge-
stalten, die Extras auszumerzen nnd dem Gast
die Wahl zwischen vielen Varianten bis zur blos-
sen Unterkunft ohne Pension zu tiberlassen, zah-
len sich nun aus.

Auch der unabldssige Appell von Hotelier-Verein
und Wirteverband und deren international aner-
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kannten Fachschulen, unserem Gast mehr zu
bieten als kalte Wohnmaschinen und Fixfertig-
Nahrung, fand zunehmend Gehor. Mehr und
mehr kehrt man zu Gaststatten mit Atmosphare
und menschlicher Wirme zuriick. Unsere «Kal-
ten Herbergen» erhielten ihren Namen wegen
ihrer dem Wind und Wetter ausgesetzten Lage,
in der Gaststube jedoch fand man immer wieder
Geborgenheit, ein Begriff, der ja auch dem Wort
« Herberge » zugrunde liegen mag.

Besuchserfolg und Ertragsschwund

Die steigenden Frequenzen — dies ein zweites
Merkmal — sollen und diirfen nicht Gber die sin-
kenden Ertrdge hinwegtauschen. Deshalb nimmt
die Hotellerie den neuen Wachstums- und Er-
holungsprozess wohl mit Zufriedenheit, aber nicht
«mit iiberlautem Jubel» entgegen. Man habe,
so schrieb Zentralprasident Peter-Andreas Tresch
vom Schweizer Hotelier-Verein, den Aufschwung
mit dem seit drei Jahren verfiigten Preisstopp
und einer gedriickten Ertragslage «erkauft».
Beim verscharften Wettbewerb geniige die Er-
haltung der Substanz nicht, sondern die laufende
Erneuerung der Hotels sei erstes Gebot fiir ein
Ferienland, das nicht auf die hinteren Ringe ab-
rutschen wolle. Diese Uberlegungen sind als
Grundsatz und auf weite Sicht richtig. Aber
ebenso richtig ist die Auffassung der Werbung,
sozusagen ein Krisenstab-Standpunkt, man miisse
in Zeiten des Konjunkturriickgangs um jeden
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Preis die Frequenzen zu halten versuchen, und
es sei dann bereits ein Erfolg, wenn die Giste
iiberhaupt kidmen und uns nicht im Stich liessen.
Ein Touristenland, das auch nur fur kurze Zeit
ausser Kurs gerate, bringe sich nur schwer wieder
ins Gesprich und ins Geschift. Wohl auch diese
Uberlegung hat den SHV zur Blockierung der
Preise ab 1974 bewogen, und man ist vom Stand-
punkt der Werbung fiir jede Verlingerung dieser
Preispolitik dankbar. Sie ist der zweite ergin-
zende Trumpf zu unserer niedrigen, fast kaum
existierenden Teuerungsrate.

Stillstand in der Parahotellerie

Als Drittes féllt im 77er-Ergebnis die Stagnation
der Parahotellerie bei allerdings hohem Frequenz-
stand auf. Man ist am Plafond angelangt — be-
greiflich, nach einer Steigerung von rund 16 auf
35 Millionen Logiernidchten in dieser Beherber-
gungsart und inshesonders von rund 10 000 auf
360 000 statistisch erfassten Betten allein in
Chalets und Ferienwohnungen in zwel Jahr-
zehnten! Der Markt ist gesittigt: das Verkaufen
wird schwieriger, schwieriger auch das Vermieten.
Die in unserem Vorjahresbericht geschilderte
Entwicklung hat sich in verscharftem Tempo
fortgesetzt. Wer sich im Uberschwang der Hoch-
konjunktur mit einem leicht erhdltlichen, hoch-
verzinslichen Darlehen eine Zweitwohnung er-
standen hatte, versucht nun, diese um jeden
Preis weiterzuvermieten. Die neu auftretende



Konkurrenz trifft leider zuerst Bergbauernfami-
lien, die mit der Vermietung einer Wohnung in
ihrem Heimet sich einen bescheidenen Zustupf
und damit das Verbleiben in der Berggegend
sicherten. Immerhin wird die erneut erhdhte
Bundeshilfe fiir den Ausbau solcher Wohnungen
die Wettbewerbsfiahigkeit dieser Vermieter heben.
Hoffentlich bringt der Stillstand in der zusitz-
lichen Beherbergung auch vermehrt Ruhe in
unsere Landschaft, die durch die stiirmische Ex-
pansion und wilde Bauerei stark tiberbelastet
wurde. Wir erhoffen Erholung fiir unsere Erho-
lungslandschaft, auch wenn wir wissen, wie in
Zeitlaufen wirtschaftlicher Schwierigkeiten die
Postulate des Landschafts-
und Umweltschutzes leicht in Vergessenheit ge-

verheissungsvollen
raten.

Auch mehr Schivetzer Ferien von Schiceizern

Als besonderes Positivum des Ergebnisses 1977
ist die Zunahme des Binnentourismus, vorab in
der Hotellerie, zu vermerken. Vermehrt verbrin-
gen die Schweizer ihre Ferien auch wieder im
eigenen Land, dies trotz verstirkter Sogkraft aus
dem Ausland, Wiahrungs-
gefdlle zugunsten von Auslandreisen und einer
intensiven Propaganda, die den Schweizer Tou-
risten umwirbt, ausser Landes und nach fernen

dem verbesserten

Zielen lockt. Mag sein, dass die Meinung iiber-
hand nimmt, eine Fernreise und Ferientage seien
zweierlei, nach einer weiten, strapazierenden

Fernreise miisse man zusitzlich Ferien, Wander-
und Gesundungsferien zu Hause in der Schweiz
machen.

Frequenzanstieg fiir alle

Zum erfreulichsten am Frequenzbild 1977 gehort
die ziemlich gleichmaissige Beteiligung aller zehn
Regionen am Wiederaufschwung. Samtliche war-
ten mit Pluszahlen auf. Fir SVZ und Landes-
werbung heisst das die Erfillung eines ersten
statutarischen Auftrages, ndmlich die Gleichbe-
handlung aller am Tourismus beteiligten Kreise
in der nationalen Propaganda. Vertretern von
Verkaufsuntergruppen, die da ein Abgehen von
diesem, wie sie abschidtzend meinen, « neutralen »
Grundsatz, das heisst die Bevorzugung ihrer
eigenen und die Benachteiligung der Interessen
der anderen forderten, muss man unbedingt
Nachhilfestunden in Staatsbiirgerkunde anraten.
Auch Lii-Liisai am Ofenpass, hochgelegene Ge-
meinde mit bloss 50 Betten, aber mangels
Finanzen noch ohne Prospekt, soll seinen Platz
in unserer Landeswerbung haben!

Sonderfall Schweiz?

Obwohl der Fremdenverkehr international und
weltweit, abgesehen von wenigen Ausnahmen,
im Berichtsjahr eine starke Belebung erfahren
hatte, fand das Schweizer Ergebnis in auslandi-

schen Fachkreisen ganz besondere Beachtung. In
der OECD, in der WTO (World Tourism Organi-

7



zation) oder in dem 1978 in Ziirich tagenden
Reisebiiro-Verband (DRYV)
man immer wieder nach den Griinden gefragt,
die trotz ungebremster Talfahrt des Dollars und
unentwegtem Hohenflug des Schweizerfrankens

Deutschen wurde

iitberhaupt einen Auftrieb (und dazu einen solch
bemerkenswerten) moglich machten. Beim An-
blick des bedeutenden Zuwachses amerikanischer
Hoteltibernachtungen von gut 169% - wie im
Vorjahr einem der grossten unter allen euro-
paischen Reiselindern — wurde gelegentlich
von einem beachtens-, ja bewundernswerten
«Sonderfall Schweiz» gesprochen. Auch die an-
dern positiven Frequenzzahlen aus fast allen
Liandern losten allseits Erstaunen aus, vorab etwa
das zwolfprozentige Plus bei den westdeutschen,
das achtprozentige bei den holldndischen und das
Halten der starken Position bei den belgischen
Hotelgédsten.

Unsere Antwort auf die Frage nach dem Erfolgs-
rezept bestand zunidchst in Hinweisen auch auf
einige wenige Verlustpositionen, dann auf die
Triimpfe in unserem Wirtschaftskonzept und
Angebot und erst am Schluss auf die verstarkte
Werbung selbst, entsprechend unseren Devisen
« Leistung kommt vor Werbung» und «Wahr-
heit in der Werbung». Unter den ganz wenigen
Minusposten schmerzt der stetige und neuerliche
Ausfall der englischen Besucher, der Freunde der
Ferienschweiz von der ersten Stunde an und Er-
oberer der Alpenwelt, auch wenn dieser Verlust
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Eine der 3000 Schweizer Feriengemeinden:
das hochgelegene Fellers in Graubiinden

in einigen Jahren allein durch den Zuwachs von
Gisten aus den USA und der Bundesrepublik
wieder gutgemacht werden konnte.

Dass Franzosen und Italiener, nach bedeutenden
Minuszahlen in den letzten Jahren, die Fre-
quenzen nicht starker absinken liessen, schreiben
wir der Zugkraft unseres Wintersportlandes zu.
Gegeniiber den Stationen mit «Ski total » sei die
Gemiitlichkeit eines alten Winter-Dorfes wieder
gefragt. Dies gelte fiir die Schweiz wie auch fiir
unser Nachbarland Osterreich, das uns iibrigens
1977 129, mehr Hoteliibernachtungen lieferte.

Triimpfe gegen den harten Franken

Zum zweiten zihlten wir unsern Fragestellern
auch all die bereits im letzten Bericht erwdhnten
Trimpfe auf, die zum Teil das Gegengewicht
zum Nachteil einer harten Wiahrung und eines
ungiinstigen Wechselkurses bildeten, zuvorderst
die niedrigste Teuerungsrate der Schweiz gegen-
itber der rasch sich verbreitenden Inflation in
Konkurrenz- und sogenannten Billigstlaindern,
dann unsere Preisstabilitdat und vorab die Blok-
kierung der Hotelpreise seit vier Jahren; die all-
gemeine Ruhe, Sicherheit und Ordnung in unse-
rem Ferienland gemiss unserem Slogan « Switzer-
land works » (in der Schweiz klappt’s) ; das Quali-
tatsangebot, mit dem man stets danach strebe,
dass der Gast fiir sein Geld den Gegenwert er-
halte (Value for money); der Trend zum Indi-
vidualtourismus, auf den sich die Schweiz nicht






erst jetzt umstellen miisse, denn unser Ferienland
sei immer schon auf ihn ausgerichtet gewesen;
schliesslich das in den letzten Jahrzehnten gut er-
schlossene, preislich durchaus konkurrenzfahige
Winterangebot. Gerade weil wir seit den dreissiger
Jahren gewohnt seien, mit dem (Vor)urteil gegen
die teure Schweiz zu leben, hitten wir auch ge-
lernt, die Gegentriumpfe im richtigen Moment
auszuspielen. Ausgerechnet in den USA sei es
zur Zeit des Kurszerfalls des Dollars gelungen, die
amerikanische Reisewelt davon zu uberzeugen,
dass man mit einer Schweizer Reise sein Ferien-

geld gut anlege.

Messbarkeit des JVerbeerfolges

Unsere Gespriachspartner nahmen diese Stich-
worte hoflich zur Kenntnis, doch galt ihr Haupt-
interesse eindeutig der Frage, ob diese Wende im
Schweizer Tourismus letztlich nicht auf die welt-
weit sichtbare und verstirkte Werbung zuriick-
zufiihren sei. Also die immer schwierige Frage
nach der Messbarkeit des Werbeerfolgs. Man ge-
wann den KEindruck, die internationalen Fach-
kollegen wollten zu Hause mit dem Werbeerfolgs-
beispiel Schweiz fiir eine Erhshung ihres eigenen
Propagandabudgets werben. Unsere Antwort be-
stand zundchst in der Aufzidhlung der Fakten und
der Beschreibung des Werbefeldzuges in den ein-
zelnen Etappen, am Schluss erst in einer Beurtei-
lung des Werbeerfolges, und zwar mit einer in
eigener Sache gebotenen Zuriickhaltung.
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Die grosse Scluceizer Werbeoffensive

In der Tat konnte die Schweizerische Verkehrs-
zentrale 1976 und 1977 ein recht bedeutendes
Werbe-, Marketing- und PR-Programm abwik-
keln. Eine fiir schwere Zeiten zuriickgestellte
Reserve, ein Bundeszuschuss und eine erfreuliche
Zusammenarbeit mit Swissair und SBB machten
diese Werbeoffensive moglich. Auch im Berichts-
jahr diirften die Aktionen gut das Dreifache eines
normalen Jahreskonzeptes dargestellt haben. In
Information, Werbung und PR folgten wir un-
serem bewdhrten Dreistufensystem im Marketing :
zuerst das Land allgemein sympathisch machen
und Image-Werbung betreiben, dann auf Grund
von einem halben Tausend marktgerechten
Offerten den Verkauf so weit fordern, dass schliess-
lich unser Angebot in das Sortiment der Verkiu-
fer und in das «Selling » gelangt. Im Mittelpunkt
stand wie im Vorjahr eine breit angelegte Inser-
tionskampagne, sowohl graphisch wie textlich
hausgemacht und nicht nur auf Amerika, sondern
auch in Europa auf jedes Land abgestimmt.
Geldmittel und Umfang der Streuung, das
wussten wir, garantieren noch keinen Erfolg.
Nach wie vor kommt es auf Inhalt und Prisen-
tation an. Bei der Durchsicht von Tausenden von
Anzeigen wurde der SVZ klar, dass die inter-
nationale touristische Werbung einer einseitigen
Superlativanpreisung und einer grossen Mono-
tonie entgegengeht. Darum unser Entscheid zum
Unterspielen, auch zur leicht humorvollen Dar-



stellung. «Die Schweiz — das zweitschonste
Ferienland (nach Threm eigenen)» hiess einer
der Slogans iiber einer Weltkugel, aus der in
Frankreich neben dem Matterhorn der Eiffelturm
oder in den USA neben der Freiheitsstatue die
Jungfrau herausragten. Wir wollten nicht auf-
trumpfen, aber auch nicht einem sogenannten
Humor mit Werbepfiff verfallen, sondern eine
unserem bescheidenen Land und unserem Volks-
witz versuchen.
Schwierigkeit bot vorab die Ubersetzung, denn
Humor ldsst sich nicht in eine andere Sprache
iitbertragen. Jede Nation lacht anders und tiber

anderes. Hatten wir im Vorjahr fir unsere An-

entsprechende  Darstellung

zeigen vom «Art Director’s Magazine» den
«Graduate certificate of distinction » erhalten,
nannte das «Deutsche Jahrbuch fiir Werbung »
eine unserer Insertionen in diesem Jahr als «bei-

spielgebend fiir Text und Illustration ».

Zahlreiche « Aufhinger »

Wie reich dieser Insertionsfeldzug, Mittelpunkt
unseres Aktionsprogrammes, von «Aufhingern »,
Veranstaltungen und Publikationen aller Art um-
geben war, ist in diesem Bericht nachzulesen. Das
grossartige «Féte des Vignerons» in Vevey, fiir
uns auch Anlass zur Herausgabe des Biichleins
«Die zwolf Monate des Winzerjahres», der
rasch vergriffene Kunstkalender mit Schweizer
Aquarellen von William Turner, die Uberlassung
des Swiss Centers in London anlésslich des Queen’s

Silver Jubilee an unsere englischen Freunde zur
Darstellung von Great Britain, die Einweihung
eines « Swiss Walk Way » im Herzen von London,
die Aufstellung unseres Wirtshausschildes «Zur
Krone »
Leicester Square, der weltweite Erfolg unseres
Films « Schweizer Pastorale » von Niklaus Gessner,
der neben vielen Auszeichnungen gar den «Blue
Ribbon Award » vom 19. American Film-Festival
gewann — all dies und vieles mehr haben die
Werbearbeit auf allen Kontinenten und in allen
Agenturlindern unterstiitzt und gefordert. Alles

als bleibende Erinnerung auf dem

in allem und immer unter der Voraussetzung,
dass es bei einem solchen Werbefeldzug nicht auf
den Umfang, sondern auf die Giite der Aussage
und Préasentation ankommt, durften wir unseren
auslindischen Gespriachspartnern sagen, dass eine
solche Grosskampagne sicherlich ihr gut Teil zum
Frequenzerfolg beitrdgt.

Fehlender « Follow-up » und andere Sorgen

Im Ausblick — dies eine Feststellung fiir uns
selbst — machen uns zwei Fragen besonders zu
schaffen: Einmal bedarf die auf zwei Jahre be-
schrankte Aktion unbedingt eines «follow-up»,
eines Nachstossens, bevor man wieder zu einem
redimensionierten Werbeprogramm iibergeht.
Man muss den Erinnerungswert ausniitzen, denn
je grosser der Zeitabstand zwischen zwei Kam-
pagnen, um so ungiinstiger das Kosten-Nutzen-
Verhiltnis. Man nennt dies, wenn uns die blasse
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Erinnerung an schwache Geometriekenntnisse
nicht tduschen, eine asymptotische Kurve. Dies
um so mehr, als wir in den Prognosen fiir die kom-
menden Jahre, trotz giunstigen Vorzeichen auf
internationalem Feld, uns eher der Zurtickhaltung
befleissen und, wie bisher, lieber auf ein Jahr
beschrianken, ja am liebsten uns von einer Saison
zur andern vortasten mochten. Bei Niederschrift
dieser Zeilen ist bereits ein glanzvolles Winter-
ergebnis 1978 bekannt, das fiir einen rechten bis
guten Abschluss des Jahres beste Voraussetzung
bildet.

Zum zweiten blicken wir besorgt auf die immer
langere Liste von Ausstellungen, bei denen, oft un-
ter mannigfachem Druck, wir mitwirken missen.
Ausstellungen gehoren zu den aufwendigsten
Werbemitteln, aber keineswegs zu den werbewirk-
samsten. Dies gilt nicht nur fur die allgemeinen
Messen, die zusehends den Tourismus als willkom-
menes dekoratives Element entdecken, sondern
auch die dem Fremdenverkehr ausschliesslich ge-
widmeten Fachausstellungen, die einer Plethora
entgegengehen und versuchen, den Pionier auf
diesem Gebiet, die Internationale Tourismus-
Borse in Berlin, zu kopieren.

Die Arbeit an der Werbefront

Auch unsere 26 Agenturen und Aussenstellen be-
klagen sich, dass sie durch zuviele Veranstaltungen
und Besuche in ihrer Arbeit laut Jahresplan ge-
stort wiirden. Selbstverstandlich sind Delegatio-
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nen aus der Schweiz immer willkommen, beson-
ders dann, wenn sie eine ganze Region oder zum
mindesten alle Interessenten einer grossen Stadt
oder eines Kurortes zusammenfassen und wenn
sie in ihrem Auftreten in Wort, Bild und Schrift
gutes Niveau halten. Die Vielfalt der Schweiz
soll sich nicht in einer kleinlichen Zersplitterung
dussern.

Die SVZ hat 1977 den vor ein Dutzend Jahren
beschlossenen Erneuerungs- und Erweiterungsplan
ihres Agenturnetzes fast abgeschlossen. Den An-
fang machte der Einzug unserer Agenturen New
York und London in die beiden neuen Swiss
Centers, Paris folgte mit dem eigenen Haus
« Porte de la Suisse », und auch in Mailand wurden
die Raume im Centro Svizzero neu hergerichtet.
Den FErneuerungen in Stockholm, Frankfurt,
Buenos Aires und Amsterdam folgte im Berichts-
jahr der Bezug neuer schoner Lokalititen im
Herzen San Franciscos am Union Square sowie
die Uberholung der Rdume im historischen Haus
in Briissel an der Rue Royale. Im zwolfjdhrigen
Erweiterungsplan wurden in Chicago, Johannes-
burg, Toronto, Montreal, Hamburg und Tokio
neue Agenturen oder Zweigstellen erdffnet.

Schweizer Ferien — naheliegend

Da mehr als die Hilfte des Ergebnisses 1977 auf
den Binnentourismus entfiel, stand selbstver-
standlich auch der Schweizer Gast im Blickfeld
unserer erweiterten Werbe- und Informations-



tatigkeit 1977. Die Schweiz, Nutzniesserin aus
dem internationalen Fremdenverkehr und Ver-
teidigerin der Freiziigigkeit im Tourismus, kann
ja ihren Landsleuten nicht allzu forsch von Aus-
landreisen abraten, doch legten wir ihnen mit
dem Slogan «Nach jeder Fernreise eine Schweizer
Reise » eine kluge Abwechslung im Ferien-
machen nahe. Die Fortsetzung unserer vorjih-
rigen Anzeigenkampagne unter dem Titel «Fiir
Schweizer Schweizer Ferien — naheliegend » bil-
dete der SBB- und SVZ-Ausstellungszug « Pano-
rama 1977 », der widhrend vier Monaten durch
die ganze Schweiz rollte und in 68 Ortschaften
Halt machte. Unser Appell fiir Ferien im eigenen
Land war auch einer an die regionalen und ort-
lichen Verkehrsorganisationen, sich vermehrt der
Kunden vor der Haustiire anzunehmen. Faszi-
niert vom bunten Gemisch auslindischer Tou-
risten und von eigenen Werbereisen ins Ausland,
haben manche Vertreter unseres Fremdenver-
kehrs diese naheliegende Aufgabe etwas ver-
gessen.

Abschiede

1977 war fiir die SVZ das Jahr der grossen Revire-
ments und Abschiede. Die Abtretenden werden in
diesem Bericht eingehend gewiirdigt. Unserem
scheidenden Prasidenten, Dr. Gastone Luvini,
gehort aber auch an dieser Stelle ein Wort des
personlichen, herzlichen Dankes dafiir, dass er
samtliche Probleme all die Jahre hindurch zu-

nachst vom Menschen her anging, so wie ja der
Tourismus zuerst Begegnung mit andern Men-
schen und deren Landschaften sein soll. Man ist
froh, dass sein Nachfolger, Nationalrat Jean-
Jacques Cevey, aus dem romanischen Kulturkreis
kommt und dass ihm deshalb die Pflege der «con-
dition humaine » ebenso am Herzen liegt. Der
Schreibende hatte dann auch Abschied zu neh-
men von seinem Stellvertreter und allerersten
Mitarbeiter Christian Signorell, der uns sein
grosses, im Ausland und vor allem in der Bundes-
republik erworbenes Vertrauenskapital und seine
profunden Kenntnisse der touristischen Welt
selbstlos zur Verfiigung stellte. Ein «merci tout
court, mais de tout ceeur» fur ihn, aber auch fur
Dr. Dante Frigerio, der jahrzehntelang den schwei-
zerischen Fremdenverkehr in unserem lieben
Nachbarland Italien mit Auszeichnung vertreten
hatte. Schliesslich muss dieser Bericht die grosse,
nach Stegfried Bittel benannte Ara in der schwei-
zerischen Fremdenverkehrswerbung nachzeich-
nen, weil uns der langjdhrige Direktor der SVZ
kurz vor Weihnachten im Alter
80 Jahren verlassen hatte. Sein Erbe anzutreten
und weiter zu entwickeln war schon. Aktionen

von iber

wie «Gang lueg dHeimet a!» oder « Das ganze
Volk fahrt Ski » sowie eine fiir gute schweizerische
Graphik zeugende Auslandwerbung werden ihm
einen bleibenden Platz in der Geschichte des
schweizerischen Tourismus sichern.



Schweizer Ferien verkaufen

Wie nie zuvor haben Krankheit und Tod unsere
Organisation heimgesucht. Ein geschwichter Mit-
arbeiterstab hatte ein bedeutendes Mehrpensum
zu bewiltigen. Dies gelang dank eines bemer-
kenswert stiarkeren Einsatzes. Im In- und Aus-
land war die SVZ-Equipe auch nach Fehlschldgen
immer von neuem bemiiht, eine Reise in unser
Land und Ferientage in der Schweiz zu verkaufen
(nicht wie die Abkiirzung im Reisebiiro-Jargon
meint, einfach die Schweiz schlechthin, immerhin
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unsere Heimat). Hiefiir braucht es immer wieder
neue Liebe zu einer alten und schonen Sache. Am
besten erhdlt man sich diese, wenn jeder nach
einem Wort Eduard Korrodis ein kleines Stiick
Schweiz gar nicht preisgibt und dieses heimlich
ganz fir sich zurtickbehilt.

Dr. Werner Kampfen
Direktor der Schweizerischen
Verkehrszentrale
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