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WARUM UND WIE? - DAS LIEBESWERBEN UM DEN DOLLAR-TOURISTEN

Kurz nach Kriegsende wies der Direktor eines
weltbekannten schweizerischen Stadthotels,
das damals auf Monate hinaus voll besetzt war,
den Insertionsvorschlag einer auslédndischen
Reisezeitschrift mit der Begriindung zurlck:
«Was wirden die vielen Hunderte lhrer Lands-
leute, deren Anfragen wir wegen Uberfiillung
nicht berlcksichtigen konnten, von uns den-
ken, wenn sie uns plotzlich mitten in dieser
Hochkonjunktur Reklame machen sahen ?1»

Die Hochkonjunktur war also hier ein Grund,
das Reklamebudget zu entlasten. Fir den
amerikanischen Geschéftsmann hatte sie genau
das Gegenteil bedeutet - einen Grund zur
Reklame! KraB ausgedriickt, hitte seine Uber-
legung etwa so gelautet: Besser tausend Gaste
abweisen als einem einzigen nachlaufen mus-
sen. Besser sich auf ein tbervolles als auf ein
halbleeres Haus berufen kénnen.

Der Amerikaner ist weitsichtiger, und was sein
Einfihlungsvermdgen in die Mentalitat seiner
Mitbirger anbelangt, so kann er darin nur der
Lehrmeister derjenigen sein, die heute um die
Gunst der Dollar-Touristen werben.

Touristische «Verkaufspropaganda»

Es gibt wohl einzelne sentimental veranlagte
Amerikaner, die seit ihrer zarten Jugend, in der
Johanna Spyris Heidi-Biicher zu ihrer Lieblings-
lektlire zéhlten, eine sehnsiichtige Zuneigung
zur fernen Schweiz bewahrt haben und bei der
ersten Gelegenheit ganz unaufgefordert dem
Land der Alpweiden, Chalets und késeessen-
den GroBvater einen Besuch abstatten werden.
Andere aber leiden trotz angeborener Senti-
mentalitat an einem Grundlbel des modernen
amerikanischen Alltags, an Raschlebigkeit und
VergeBlichkeit. Wieder andere — und sie sind
sehr wahrscheinlich in der erdriickenden Uber-
zahl - sind dariiber hinaus ganz auf «facts and
figures» eingestellt und kénnen sich weder an
Erinnerungen noch an Erzéhlungen erwérmen.
lhnen sowie ihren vergeBlichen Mitblrgern
gilt die gigantische Reklametrommel des ame-
rikanischen Geschaftslebens, das Tausende
von Mitteln und Wegen gefunden hat, seine
Produkte taglich von neuem dem Publikum
anzupreisen und ihm deren unbestreitbare Vor-
zlige glaubhaft zu machen.

Genau die gleiche Vielfalt an Mitteln und We-
gen kommt heute theoretisch fiir die europa-
ische Verkehrswerbung in Frage, die ja, um
ihren Eindruck auf den Durchschnittsamerika-
ner nicht zu verfehlen, ihrem ganzen Wesen
nach nichts anderes sein kann als «Verkaufs-
propaganda». Langst hat sich-in der Fach-
sprache das Wort «verkaufen» in diesem Sinne
eingebirgert, und auch die Schweiz, die im
stillen die Hoffnung hegen mochte, ihr guter
Name, von Mund zu Mund weitergesagt, mache
einen kostspieligen Werbefeldzug tberflussig,
muBte sich dazu entschlieBen, ihre Sehens-
wirdigkeiten den Amerikanern nicht einfach
anzutragen, sondern nach allen Regeln der
Absatzforderung zu «verkaufen». Wichtig ist

auch hier die Kontinuitat, also die Vermeidung
von Unterbriichen, seien sie nun durch den
Idealfall eines Massenzustroms amerikanischer
Géaste oder durch das Gegenteil - eine auf ab-
sehbare Zeit verworrene, den privaten Reise-
verkehr hemmende Weltlage — nach schwei-
zerischen Begriffen noch so gerechtfertigt.

«Switzerland? Ja, gibt es das wirklich?»

Warum also wirbt die Schweiz um den ameri-
kanischen Touristen? Um sich ihm gewisser-
maBen als touristischen Markenartikel stéandig
in Erinnerung zu rufen. Denn es ist geféhrlich,
nur das Traumland aus halbvergessenen Kin-
derblichern zu sein. Der Reiz eines Traum-
landes besteht ja gerade darin, ein reines
Phantasiegebilde zu bleiben. Tatsédchlich gab
es Amerikaner, die, als im Zuge der neuen
Werbekampagne die ersten reich illustrierten
GroBinserate in Zeitungen und Zeitschriften
fur die Schweiz Stimmung zu machen began-
nen, voll Erstaunen ausriefen: «Switzerland ?
Ja, gibt es das wirklich? Wir glaubten, es sei
nur um der kleinen Heidi willen erfunden wor-
denl»

Das eigentliche Warum aber ist wirtschaftlicher
Art und soll hier nur kurz gestreift werden. Es
dreht sich um die «Mitgift» des nach Europa
reisenden Amerikaners — den Dollar. Bekannt-
lich ist der amerikanische Gast, obwohl er
heute eher der Mittelklasse als den héheren
Gesellschaftsschichten angehort, etwa doppelt
so gut bei Kasse wie der européische. Wenn
es also gelingt, ihn nicht nur in gréBeren
Scharen anzulocken, sondern ihn auch zu
langerem Bleiben als bisher zu bewegen,
dann winken dem schweizerischen Fremden-
verkehrsgewerbe und allen anderen vom Tou-
rismus profitierenden Geschaftszweigen gléan-
zende Aussichten.

Der europiische Mensch — eine
Hauptattraktion

Der Amerikaner winscht nun freilich auf Pla-
katen und in Pressebildern viel weniger bloBe
Landschaft zu sehen als den Menschen, der
in ihr wirkt und lebt. Die in Amerika so belieb-
ten Umfragen und «Probeabstimmungen»
haben langst das Problem der Europasehnsucht
erfaBt und in dieser Beziehung eindeutig er-
geben, daB das Hauptinteresse dem europé-
ischen Menschen gilt. Das bedeutet, daB es
den entdeckungslustigen Amerikaner nicht in
eine Bergeinsamkeit, sondern in erster Linie
in die kulturellen und gesellschaftlichen Zentren
eines Landes zieht und daB seine groBte Auf-
merksamkeit das Volk verdient, das sich am
fremdléndischsten, also am wenigsten ameri-
kanisch gibt.

Eine entsprechend groBe Anziehungskraft ibt
naturgeméB die alltagliche Umgebung des be-
treffenden Volkes aus, also namentlich der ar-
chitektonische Rahmen. Trachten, Volksbréu-

che und bodensténdige Festlichkeiten bilden
im gleichen Zusammenhang das Entziicken
von «europaverriickten» Amerikanern. Eine
Stadt oder ein Dorf kann nicht hoher bewertet
werden als mit demreizvollen Adjektiv«quaint»,
das ungefahr die Quersumme von «altertim-
lich», «wunderlich» und «malerisch» ist. Vol-
ler Entristung erzéhlte mir einmal eine Ameri-
kanerin, daB sich ihre Schweizer Freunde in
den Kopf gesetzt hétten, ihr den Stolz ihrer
Stadt zu zeigen - ein modernes Geschaftshaus.
«Dafiir also lieB man mich die groBe Reise
machen! Dabei gab es hart daneben eine rich-
tige Marchenwelt: uralte Pfefferkuchenhéduser
mit winkligen GaBchen, die so romantisch aus-
sahen, daB ich, um sie zu sehen, vom Nordpol
bis zum Sudpol gereist warel»

Erfreulicherweise wird auf das groBe roman-
tische Interesse der amerikanischen Touristen
heute nicht nur in der direkten Werbung, son-
dern auch in der Bearbeitung der amerikani-
schen Presse Riicksicht genommen. In diesem
Zusammenhang hat die Schweizerische Zen-
trale fur Verkehrsférderung bereits einer gan-
zen Reihe von prominenten Journalisten und
SchriftstellernStudienaufenthalteinderSchweiz
ermdglicht, die sich in propagandistisch &u-
Berst effektvollen Artikelserien und anderen
Publikationen auswirkten. In ihnen kommt wohl
ausnahmslos die Bewunderung zum Ausdruck,
die jeder Amerikaner fiir den landschaftlichen
Hintergrund und das vorbildliche Hotelgewerbe
der Schweiz empfindet; aber Lebensnahe
und Aktualitdat erhalten die Schilderungen
erstdurch die vielen personlichen Beobachtun-
gen, die sich auf die gesamte Skala des schwei-
zerischen Volks- und Staatslebens, von den
Sitten, Gebrauchen und kulinarischen Speziali-
taten einzelner Gegenden bis zum Goldsegen
der Nationalbank und zum Wesen der schwei-
zerischen, Neutralitat erstrecken.

Dieses neue, lebendige Bild der Schweiz, das
langsam die stereotype Vorstellung vom Land
der Jodler, Eispyramiden und Kuckucksuhren
verdréangt, tritt deutlich auch in der Inseraten-
kampagne der Schweizerischen Zentrale fir
Verkehrsférderung in Erscheinung. Der Ak-

.zent hat sich da vom rein Landschaftlichen auf

das verlagert, was der Amerikaner den «Human
Interest» nennt, die menschliche Anteilnahme
an menschlichen Dingen. Thematisch ge-
schickt aufgelockerte Illustrationen mit schlag-
kraftigen Texten fligen sich zu kleinen Erzéh-
lungen zusammen, die die einzigartige Vielfalt
der Schweiz beleuchten. .

Gerade diese Vielfalt, diese reiche Auswahl an
regionalen und nationalen Besonderheiten auf
denkbar kleinster Flache ist es ja, was den
Amerikaner fasziniert. DaB ihm eine Fahrt von
100 Kilometern durch die Schweiz in klimati-
scher, ethnographischer, kunsthistorischer und
manch anderer Beziehung ebensoviel Ab-
wechslung bringen kann wie eine Reise von
1000 Kilometern durch eine ganze Reihe an-
derer Lénder, ist sicherlich ein «Verkaufsargu-
ment» von groBter Uberzeugungskraft.

Fred Birmann.
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