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Der touristische Jahrgang 1984: Durchschnitt

Es gibt immer wieder Stimmen, die der Statistik
die Fahigkeit ein objektives Bewertungskriterium
fir den Verlauf eines Tourismusjahres zu sein, ab-
sprechen. Sie mdgen recht haben, wenn die rein
zahlenmaéssigen Ergebnisse in undifferenzierter
und nicht wertender Weise betrachtet werden. Die
Tatsache lédsst sich aber nicht vom Tisch wischen,
dass das vom Bundesamt fiir Statistik (BFS) stets
prompt und prézis erarbeitete touristische Zahlen-
material den einzigen jederzeit greifbaren und um-
fassenden Messwert darstellt, der eine aussage-
kraftige Gesamtschau zulésst.

Gewiss wére es volkswirtschaftlich und branchen-
spezifisch sehr interessant, iiber verbindliche und
zusammengefasste Angaben {iber den Erfolg aller
Sparten des Tourismus, z.B. verschiedener Kate-
gorien der Beherbergung, verfiigen zu koénnen. So-
lange dies nicht der Fall ist, muss man dem BFS
fir seine hervorragenden Dienste um so mehr
dankbar sein.

Der Dank vorweg

Wenn wir unseren Dank in den Jahresberichten je-
weils hervorheben, dann bedeutet dies fiir uns
nicht Pflichtiibung, sondern echtes Anliegen.
Ohne die Einbettung in das Wohlwollen und Ver-
stdndnis, ohne die praktische Unterstiitzung durch
zahlreiche Stellen wire unsere Tétigkeit kaum
durchfiihrbar. Aufrichtiger Dank gebiihrt unserer
neuen Aufsichtsbehérde, dem Eidgendssischen
Volkswirtschaftsdepartement (EVD) und seinem
Vorsteher, Herrn Bundesprisident Dr. Kurt Furg-
ler, sowie dem ausfithrenden Amt, dem Bundes-
amt fiir Industrie, Gewerbe und Arbeit (BIGA)
mit seinem Direktor, Herrn Dr. Klaus Hug, der
sich von Anfang an, unterstiitzt vom Chef der
Sektion Tourismus, Herrn Dr. Peter Keller, mit
lebhaftem Interesse um die Belange der SVZ ge-
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kiimmert hat. Wir wissen die uns zugestandene
Freiheit des Handelns sehr zu schitzen, wobei wir
uns im klaren dariiber sind, dass dieser Freiraum
nur so gross sein kann wie das Vertrauen, das wir
uns stets aufs neue verdienen miissen. Unser Dank
geht auch an die Eidgenossischen Parlamentarier,
an die kantonalen und lokalen Behérden und an
unsere engsten Verbiindeten: SBB, PTT, Swissair,
Verband Schweizerischer Transportunternehmun-
gen (VST), Schweizer Hotelier-Verein (SHV) und
Schweizer Wirteverband (SWYV), Schweizerischer
Fremdenverkehrsverband (SFV) und natiirlich
ganz besonders auch an den Verband Schweizeri-
scher Kur- und Verkehrsdirektoren (VSKVD) mit
den angeschlossenen regionalen und lokalen Ver-
kehrsverbanden und -vereinen. Ebenso anerken-
nend sei an dieser Stelle auch an die engagierte
Mitarbeit und den konstruktiven Beitrag unserer
Gremien, Ausschuss und Vorstand, wie unserer
Mitglieder gedacht. Ein ganz besonderes Lob ver-
dienen unser Prisident, Herr Nationalrat Jean-
Jacques Cevey, und alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter der SVZ im In- und Ausland, 257 an
der Zahl und auf 19 Linder in 5 Kontinenten ver-
teilt. Sie haben sich im Berichtsjahr wiederum voll
fiir unsere gute Sache eingesetzt.

Von der Saat . . .

Es sind zahlreiche Faktoren, welche die Bereit-
schaft zum Reisen hervorrufen. Zur Umwandlung
in die Tat bedarf es aller sinnvollen Massnahmen
des Marketings. Die Tétigkeit der SVZ muss sich
in zwei Phasen auswirken: Bei der Erzeugung
einer guten Stimmung und bei der Auslosung der
tatsdchlichen Kaufbereitschaft. Man darf davon
ausgehen, dass in den Hauptkundenldndern der
Schweiz eine stdndige, hohe Bereitschaft zum Fe-
rienmachen besteht. Reisen und Ausspannen sind



in den Priorititen der Bediirfnisse in die ersten
Rénge gelangt. Seit Ende der siebziger Jahre hat
sich aber die Marktbeschaffenheit tiefgreifend ge-
wandelt. Vorher bestand der Wettbewerb tiberwie-
gend darin, sich die unaufhorlichen Wachs-
tumsquoten gegenseitig streitig zu machen, abgesi-
chert durch eine stabile Stammkundschaft. Inzwi-
schen ist in den hoch entwickelten Industrienatio-
nen generell ein Stillstand der Reiseintensitéit
eingetreten und aus dem Verteilungs- ein Verdrin-
gungswettbewerb geworden, in dem mit harten
Bandagen gekdmpft wird. Wie soll sich nun das
Ferienland Schweiz in dieser Situation behaupten?
Zum Rundschlag ansetzen? Eben gerade nicht!
Dem Beobachter der internationalen Werbeszene
kann die schrittchenweise Machtergreifung der
«Falken» nicht entgehen. In Anfliigen von irratio-
naler Panik vergisst man aber oft die gute und be-
wihrte Regel, wohl argumentierend, dem eigenen
Produkt das Wort zu reden, und fahrt dafiir der
Konkurrenz an den Karren.

Bei der Frage nach mehr Angebot oder mehr Qua-
litdt ist man - lammfromm - bereit, Landschaft
und touristische Umwelt, zumindest rhetorisch, zu
schonen. In der Stunde der Wahrheit heult man
dann aber oft mit den Wolfen und entscheidet sich
fiir quantitativen Ausbau in der Besorgnis, sonst
den Wettlauf um den Gast zu verlieren. Die Sum-
me dieser individuellen «ja, aber»-Baubeschliisse
manifestiert sich letztlich in der weiterhin fort-
schreitenden Zerstorung der Landschaft, die na-
tiirlich nicht dem Tourismus allein, sondern auch
anderen Wirtschaftszweigen zuzuschreiben ist.
Was das touristische Marketing anbelangt, wire
unser Land gut beraten, zwei bewidhrte Regeln
konsequent durchzuhalten: Erstens in der Pro-
dukt- und Preisgestaltung der Nischenpolitik treu
zu bleiben, d.h. das besondere Angebot fiir die be-
sondere Nachfrage bereit zu halten und zweitens
in der Werbung antizyklisch zu operieren. Anders
ausgedriickt: es ist Zeit, dem agressiven Marketing
den Totenschein auszustellen und sich auf die ver-

stdndlichere und liebenswertere Sprache des be-
gleitenden Liachelns zuriickzubesinnen. Den touri-
stischen Unternehmern sei gesagt, dass es im
Fremdenverkehr keine «direttissima» zum Verdie-
nen gibt. Der Weg zum dauerhaften materiellen
Nutzen fiihrt im Tourismus einzig und allein tiber
das immaterielle Dienen!

...zgur Ernte

Detaillierte statistische Angaben finden sich im
Anhang zu diesem Geschéaftsbericht. Nach der
Zahl der Ubernachtungen - etwas weniger als 75
Millionen - und der Hohe der Einnahmen - rund
15 Milliarden Franken aus Inldnder- und Auslén-
dertourismus zusammen, die Ausgaben der Tages-
ausfliige ohne Ubernachtungen miteingerechnet —
kann man von 1984, gesamthaft gesehen, wohl als
einem zufriedenstellenden Fremdenverkehrsjahr
sprechen. Allerdings gab es da eher Ausserge-
wohnliches zu verzeichnen, und die Durchschnitts-
werte galten fiir manche Ferienorte nicht.

Als ausserordentlich kann man die Zunahme der
Ubernachtungen der Giste aus den Vereinigten
Staaten von anndhernd 30% gegeniiber dem Vor-
jahr bezeichnen. Sie wog auch in absoluten Zahlen
die Verluste voll auf, die wir in der Hotellerie bei
den Gisten aus Europa, insbesondere aus der
Bundesrepublik Deutschland und den Niederlan-
den, hinnehmen mussten. Zu Abnahmen gegen-
iiber dem Vorjahr kam es, nach den bisher vor-
liegenden Zahlen, wahrscheinlich in der Para-
hotellerie, die ihre Giste vorwiegend unter den
Européern findet. Dieser Riickgang wurde durch
die Zunahme der Hoteliibernachtungen der Kun-
den aus Ubersee, unter denen auch die Frequenzen
der Giste mehrerer asiatischer Lander mehr und
mehr ins Gewicht fallen, gemildert, aber nicht aus-
geglichen.

Sicher ist die starke Zunahme der Géste aus den
USA weitgehend auf den Wechselkurs und die
wirtschaftlichen sowie politischen Faktoren, die
dahinter stehen, zuriickzufithren. Gewiss hat es



sich aber im wahrsten Sinne des Wortes auch be-
zahlt gemacht, dass wir bei der SVZ in den Jahren,
in denen Frequenzen der amerikanischen Géste
riickldaufig waren, die Kontakte zu ihren Medien
und Reiseveranstaltern eher aus- als abgebaut ha-
ben.

Es ist aber darauf hinzuweisen, dass der Grossteil
der Ubernachtungen der Giste aus den USA in der
Schweiz nur etwa 20 Orten zugute kommt, der G-
ste aus Asien nur rund einem Dutzend. Fiir die
zahlreichen mittleren und kleineren Ferienorte der
Schweiz sowie fiir die SVZ ist das Werben um den
Gast aus Europa - und dem Inland - weiterhin
eine Hauptaufgabe. Dies nicht nur wegen des Ge-
bots der Risikoverteilung, sondern auch angesichts
der Tatsache, dass rund 90% unserer touristischen
Ubernachtungen den Gisten aus Europa, inklusi-
ve Schweiz und Fiirstentum Liechtenstein, zuzu-
schreiben sind.

Der Beitrag der SVZ

Es kann hier nicht darum gehen, die gesamte Lei-
stungspalette unserer Zentrale wiederzugeben.
Dies geschieht zum Teil weiter hinten in diesem Be-
richt. Die sicherste Grundlage fiir eine erfolgreiche
Tatigkeit liegt immer noch darin, sich stets auf den
Auftrag zu besinnen und ihn beharrlich und an er-
ster Stelle zu erfiillen. Fiir die SVZ ist er im
Zweckartikel des Organisationsstatuts klar mit
«...fithrt die gesamtschweizerische Verkehrswer-
bung im In- und Ausland...» umschrieben. Diese
Formulierung impliziert die Aufgabe, der Prisenz-,
Image-und Sympathiewerbung einen unverdndert
hohen Stellenwert einzurdumen. Es geht darum,
die fiir die Schweiz geeignete potentielle, weltweite
touristische Kundschaft durch das Mittel der Mo-
tivation in «innere Bewegung» fiir unser Land zu
bringen. «Innere Bewegung» erzeugen ist aber
notwendigerweise mit einer Sprache des Herzens
und Appellen an das Gefiihl verbunden, wohl ver-
sehen mit glaubwiirdiger Argumentation, die das
Positive des eigenen Produktes hervorhebt.
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Die sich gerade bei der fiir die Schweiz wichtigen
Individualkundschaft fortgesetzt bemerkbar ma-
chenden kiirzeren Buchungs- bzw. Entschlussfas-
sungszeiten lassen einen entscheidenden Schritt
hin zur Verbesserung der konstruktiven und indi-
viduellen Information nétig erscheinen. Mit dem
Ziel, die Informationsaufbereitung und -weiterga-
be qualitativ zu stdrken, zu beschleunigen und
konziser zu gestalten, greift die SVZ nun zum Mit-
tel der elektronischen Datenverarbeitung. Derzeit
befinden wir uns in der Phase ihrer Einfiihrung,
die wir — wegen unserer knappen Mittel, die keine
Fehlinvestitionen zulassen - Schritt fiir Schritt
vornehmen. Dabei kann es nicht darum gehen,
den Kontakt zu den Kunden und Gésten zu techni-
sieren und zu «entmenschlichen». Im Gegenteil:
Die modernen Mittel der Datenbearbeitung sollen
eben gerade mehr Zeit fiir den personlicheren
Kontakt schaffen. Die effiziente, sach- und zielge-
rechte Information kann als die Werbesprache der
Vernunft qualifiziert werden, die den durch die
Imagewerbung gefiihlsméssig auf die Schweiz
«eingespurten» Kunden dann auch wirklich zu uns
fiihrt.

Zwischen Motivation und Information eingebettet
liegt der Bereich der Verkaufsforderung, die, von
der SVZ vor fiinf Jahren eingefiihrt, dezidiert
betrieben wird. Der Swiss Travel Mart (STM),
die von der SVZ gewihrleistete Koordination
und «generalunternehmerische» Abwicklung der
Schweiz-Vertretung an grossen touristischen Mes-
sen im Ausland, die nationalen SVZ-Werbereisen
nach iiberseeischen Mirkten, Schulung von Ver-
kaufspersonal des Reisebiirogewerbes etc. sind
einige wenige Beispiele dieser relativ neuen SVZ-
Tatigkeit. Eine Neubeurteilung verdient die direk-
tere und engere Zusammenarbeit mit dem Reise-
biirogewerbe im nahen europdischen Raum.
Lange galt es als ausgemacht, dass eine solche Ko-
operation weder nétig noch wiinschenswert sei, da
ja iiber 80% der Giste aus diesen Gebieten doch
auf eigene Faust in die Schweiz kdmen. Diese Fest-



stellung «hinkt». Individualtourismus und Bedarf
nach Beratung und Information schliessen sich
eben nicht aus. Im Gegenteil stellt man fest, dass
sich immer mehr individuell Reisende in der Phase
der Meinungsbildung iiber das Ferienziel im Reise-
biiro beraten lassen. So wird es im Rahmen des
harten Wettbewerbs auch fiir ein Land wie unseres
zum notwendigen Mittel des Konkurrenzkampfes,
im Reisebiirokatalog présent zu sein und die
Kenntnisse des Auskunfts- und Verkaufspersonals
bei Veranstaltern und Vermittlern {iber das Ferien-
land Schweiz durch eine aktive Schulungs- und
Studienreisepolitik zu verbessern.

Allerdings werden der Verkaufsforderungspolitik
der SVZ dort Grenzen gesetzt, wo diese wegen ih-
rer Kostenintensitdt der Basisaufgabe der SVZ -
Imagebildung und Information - unverhiltnis-
maéssige finanzielle Mittel entzieht. Gerade in Zei-
ten der Finanzknappheit, die ja bei uns leider eher
den Normalfall bilden, ist die Aufgabenteilung im
Schweizer Tourismus von besonderer Bedeutung.
Von den grundlegenden SVZ-Tétigkeiten, der tou-
ristischen Landeswerbung (Motivation), der gene-
rellen Information iiber das Ferienland Schweiz
bis hin zur Verkaufsférderung sind die beiden zu-
erst genannten Aktivitaten kaum durch Dritte sub-
stituierbar, wihrend die Verkaufsforderungstétig-
keit durchaus von den Direktinteressierten nicht
nur iibernommen, sondern schwergewichtig auch
selber gewihrleistet werden sollte. Sales promo-
tion auf Landesebene ist subsididr und es kommt
ihr naturgemass lediglich die Funktion der Start-
hilfe und des «Oltropfens» zu.

Wenn wir hier eine einzige unserer vielfiltigen
Werbeaktionen herausnehmen, ist es, weil die
Kampagne «l100 Jahre Wintersport in der
Schweiz» besondere Erwidhnung verdient. Es liegt
uns fern, fiir die Schweiz zu beanspruchen, wir
seien die Erfinder des Wintersports. Mit Fug diir-
fen wir aber fiir unser Land behaupten, dass hier
der Wintersport zum ersten Mal in touristische
Bahnen gelenkt worden ist. Unsere Aktion hat fiir

einmal das Prinzip «Leistung kommt vor Wer-
bung» umgekehrt. Zuerst war der Appell und aus
diesem Appell heraus hat sich im Verlauf des Win-
ters 1984/85 eine eigentliche Innovationswelle auf-
gebaut mit einer Vielzahl von neu geschaffenen
Angeboten, die genau auf der von uns verkiinde-
ten neuen Philosophie und gewiinschten Linie
liegen: weg von der Eindimensionalitdt des moder-
nen Wintertourismus, hin zu einer breiteren Ange-
botspalette unter dem Motto mehr Spass im
Schnee, mehr Frohlichkeit, mehr Zeit fiir den Mit-
menschen und trotz Schneedecke mehr Verbin-
dung und Verbundenheit zur darunter liegenden
Landschaft. Darin liegt fiir uns die Variante zum
bisherigen Skibetrieb und nicht im Variantenfah-
ren! Geradezu iiberwiltigend hat sich die Aufnah-
me der Aktion «100 Jahre Wintersport in der
Schweiz» in den Medien entwickelt. In der
Schweiz sind seit Herbst 1984 iiber 300 kiirzere
oder langere Presseartikel, Bildberichte und Re-
portagen in einer Millionenauflage erschienen. Ra-
dio und Fernsehen haben das Thema eifrig aufge-
griffen. Zu unserer Freude hat die Botschaft auch
im Ausland sehr wirkungsvoll «gezogen», was uns
hunderte von Pressebelegen beweisen. Das Ge-
heimnis fiir die gute Aufnahme liegt weniger in der
Neugierde nach historischem Riickblick als in der
latenten Hoffnung, die im Verlauf der Jahrzehnte
immer enger gewordenen Grenzen der Winter-
sportausiibung zu sprengen, um zu neuen und viel-
faltigeren Dimensionen zu gelangen. Der SVZ ging
und geht es im wesentlichen darum, die rund 40 %
nicht-skifahrenden Wintergiste, die sich im mo-
dernen Schneebetrieb oft wie Aussenseiter fithlen
miissen, als gleichberechtigte Mitglieder in den
Schoss der winterlichen «family of guests» zuriick-
zufiihren.

Stdrken und Hoffnungen

Wir leben in einer Zeit, in der die gute Nachricht
einen schweren Stand hat. Zum einen lédsst sie sich
in den Medien schwer vermarkten und zum andern

7.



konnte ja die Feststellung, die Welt sei da und dort
noch im Lot, die «Strategie des diisteren Weltbil-
des» storen. Unserer Zentrale, die der Wahrheit in
der Werbung verpflichtet ist und damit der Wahr-
heit ganz allgemein, weil diese nicht teilbar ist,
kann nicht umhin, eine Politik des Abwé&gens und
der Differenzierung zu betreiben. Wo wir vorhan-
dene oder entstehende Maéngel sehen, fithlen wir
uns verpflichtet, darauf hinzuweisen. Ganz und
gar nicht kann man aber von uns verlangen, dass
wir den Pessimismus Oberhand gewinnen lassen
und die Augen vor dem Guten verschliessen. Ohne
zu erroten, dirfen wir vom Ferienland Schweiz be-
haupten, dass sein touristisches Angebot und seine
landschaftlichen, kulturellen und gesellschaftspo-
litischen Inhalte fundamental immer noch stark
sind. Die Schweiz hat beziiglich Entwicklungs-
schdden, die gewiss auf allen Ebenen vorhanden
sind, den «point of no return» gliicklicherweise
noch nicht erreicht. Korrekturen sind immer noch
moglich, gemachte Fehler abschwichbar und die
Sicherung unseres Tourismus ist eine 16sbare Auf-

gabe. Vielleicht braucht es einfach die Weisheit
und die Einsicht, dass zum Beispiel die dringenden
Massnahmen gegen das Waldsterben auch dem
Tourismus zugute kommen. Wir wollen doch
nicht, dass wir prospektwiirdige Landschaftsbil-
der eines Tages nur noch in unseren Archiven fin-
den und selbst der Kalender-Fotograf auf verlore-
nem Posten steht! Wir sind der Ansicht, dass der
beste Beitrag der SVZ zum Masshalten und zur
Selbstbeschrankung sowie zur Politik der Verbes-
serung statt der Vergrdsserung, in einer guten
Nachfragebeschaffung liegt. Nur eine zufrieden-
stellend funktionierende Wirtschaft und eine
Branche, die auf Grund eines guten Rendements
Investitionen wagt, iiberwindet mit der Zeit den
Individual- und Gruppenegoismus zugunsten eines
Verhaltens, das dem Gemeinwohl férderlich ist.
Wenn wir unser Handeln auch in Zukunft auf das
menschliche Mass ausrichten, wird uns die Zu-
stimmung der Giste und Gastgeber weiterhin
sicher sein!

Walter Leu, Direktor

Seiten 9 bis 13

Beispiele aus Photoserien:

Ferien mit Bahn, Schiff und Postauto,; der reno-
vierte Zytglogge-Turm in Bern; lebendiges Brauch-
tum im Appenzellischen; attraktive Kleinstadt So-
lothurn; das Tessiner Dorf Foroglio
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