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stossen und einer erneuten Kriftezersplitte-
rung im Propagandawesen zu rufen. Das
Beispiel der Hafraba sollte doch mit aller
Deutlichkeit gezeigt haben, auf was fiir
Schwierigkeiten solche Projekte in der
Schweiz immer wieder stossen werden.

Und warum auch eigentlich eine beson-
dere ,,Route des Alpes suisse’? Das prich-
tig ausgebaute Strassennetz, das unser Land
kreuz und quer durchzieht, ist doch schon
eine Kombination ungezdhlter, schénster
Alpenrouten, von denen keine ohne Benach-
teiligung der andern vorgezogen werden
darf. Lassen wir doch jeden Autotouristen
sich frei seine Tour wihlen, ohne ihn vorher
zu beeinflussen und ihn festzulegen auf
eine einzelne Tour. Der grosse Vorteil des
Automobils liegt doch gerade darin, dass
es nicht schienengebunden ist und man nicht
ein eihmal gewihltes Rundreisebillet ab-
fahren muss.

Aber auch die rein automobiltechnische
Seite spricht stark gegen <die propagan-
distische Hervorhebung eines besonderen
Strassenzuges. Alpenfahrten miissen natur-
gemidss auf die Monate Juni bis August
fallen, vor und nach diesem Zeitpunkt ist
stets mit Witterungsverhiltnissen im Hoch-
gebirge zu rechnen, wobei Passiiberginge
iiber 2000 m starken Einschrinkungen unter-
worfen sind.

Wer den touristischen Hochbetrieb im
Juli und August auf Grimsel, Furka und
Gotthard — um nur einige wichtige Pésse
zu nennen — aus eigener Anschauung
kennt, wird die schwersten Bedenken hegen,
gerade in dieser Zeit auf jeme Passtrassen
‘eine weitere Menge auslindischer Fahr-
zeuge — es kann sich ja nur um diese han-
deln — zu verweisen. Viele Hochstrassen
sind heute schon an der Grenze der fiir die
Sicherheit zuldssigen Hochfrequenz ange-
langt, ein Weiteres darf diesen Pdssen nur
dann zugemutet werden, wenn Kkostspielige
Um- und Ausbauten dieser Pisse anhand
genommen werden.

Andere prichtige Alpenstrassen dagegen
konnen auch wihrend des sommerlichen
Hochbetriebes noch ein starkes Mass. der
Verkehrszunahme sehr wohl ertragen; die
Sicherheit des Verkehrs, auf welche wir auch
vom propagandistischen Gesichtspunkt aus
in erster Linie abstellen miissen, erfordert
gerade das Gegenteil einer autotouristischen
Zentralisierung.

Ein Beispiel, wie man es nicht machen
soll, haben wir in den Dolomiten; der prach-
tige Strassenzug von Bozen—Karersee—
Pordoi und Valzarego-Pass nach Cortina
ist wihrend einigen Wochen in gefihrlichster
Weise iiberlastet, sodass von einem auto-
touristischen Geniessen der Fahrt kaum
mehr eine Rede sein kann.

Links und rechts dieser grossen Autler-
Karawanenstrasse befinden sich dagegen
ebenso schéne und interessante Alpenstras-
sen, denen es im Interesse der Touristen, der
Hotellerie und der Landschaft bestens zu
statten kdme, wenn ein grosser Prozentsatz
der Fahrzeuge zwischen Bozen und Cortina
nach jenen vielen, weniger befahrenen Stras-
sen abgelenkt wiirde.

Statt Propaganda fiir eine einzelne
,,Route des Alpes*, die doch mit zwingender
Notwendigkeit weiteren Propagandaaktionen
fiir andere Projekte rufen wiirde, somit
also Zersplitterung bedeutet, trete endlich
einmal die grossziigig und einheitlich arbei-
tende Propaganda fiir den Autotourismus
in der Schweiz. Was heute in dieser Bezie-
hung geleistet wird, liegt in den Héinden
einzelner. Nehmen wir uns ein Beispiel an
den Bemiihungen, die das Ausland macht,
um seinen Autotourismus zu heben. Man
denke an die Reichsbahnzentrale fiir deut-
sche Verkehrswerbung, deren propagandi-
stische Anstrengungen sich in ganz be-
deutendem Masse auch auf den Autotouris-
mus erstrecken, trotz ihres bahnamtlichen
Charakters.

Einheitliche, zielbewusste und
grossziigige Propaganda fiir den
Autotourismus auf unserem gutausgebau-
ten schweiz. Alpenstrassennetz in seiner
Gesamtheit, das ist die Forderung der
Zeit. Einzelne Aktionen entspringen Sonder-
interessen, bedeuten Zersplitterung und scha-
den mehr als sie niitzen.

Kontraktbruch

Wie uns mitgeteilt wird, hat die Saal-
tochter Gisela Franke aus Kohlendorf
(Schlesien) ihre Saisonstelle im Biindner
Oberland grundlos und ohne Kiindigung im
Moment des Saisonbeginns plétzlich ver-
lassen. Gegen die Franke soll ferner der
Verdacht der Unterschlagung, resp. Dieb-
stahls bestehen. Diesbeziigliche Anzeige ist
erstattet. — Man ersucht um Ausforschung
des Aufenthaltsortes und um event. ent-
sprechende Meldung an den Polizeiposten in
Ilanz (Graubiinden) oder an die Redaktion
dieses Blattes.

Schluss-Ziffern der ZIKA

Mitgeteilt vom Pressedienst

Die Ausstellung wurde wihrend ihrer
ganzen Dauer vom denkbar prachtvollsten
Juniwetter begiinstigt. Insgesamt waren
wihrend der 31 Ausstellungstage vier Regen-
tage zu verzeichnen. Der Besuch war iiber
{iber alles Erwarten gut. Wihrend die ersten
Tage einen richtigen Boom brachten, der
gegen Ende der ersten Ausstellungswoche
abflaute, war die Frequenz seit den Pfingst-
tagen ziemlich stabil. In der letzten Aus-
stellungswoche steigerte sich die Besucher-
zahl wiederum merklich, so dass bis ein-
schliesslich des 30. Juni ein sehr starker
Verkehr in der Ausstellung herrschte. Ins-
gesamt wurden etwas iiber 290,000 Einzel-
karten verkauft, darunter iiber 277,000 Dauer-
karten (Passe-Partout), 10,000 sogen. Ein-
kiufer-, 1,500 Angestellten-, 17,990 Kollek-
tiv- und Kongress- und 9,296 Kinder- und
Militarkarten. Der Pfingst-Montag brachte

mit seinen rund 35,000 Besuchern die |

héchste Tages-Frequenz.

Bemerkenswert ist auch das Interesse,
welches die in- und auslidndische Presse der
ZIKA entgegenbrachte: es wurden iiber
400 Pressekarten verabfolgt.

Die Zahl der Besucher, die nicht identisch
ist mit der Zahl der verkauften Karten,
belduft sich auf iiber 750,000.

Die Frequenz wirkte sich aber auch
insbesondere in den verschiedenen Wird:
schaftsbetrieben aus. Die Umsdtze in
simtlichen Betrieben erreichten zusam-
mengerechnet rund die Summe von
Fr. 1,150,000.—. An erster Stelle stehen
hier die Regiebetriebe, das offiz. Schweizer
Hotel-Restaurant -und die Schweiz. Wein-
stube mit rund Fr. 220,000.—, dann folgt
die Bierhalle mit einem Umsatz von rund
Fr. 140,000. —zuziiglich Fr. 100,000.— des
Ruff-Wiirstchenverkaufs, dann das Franz.
Lianderrestaurant mit etwa Fr. 130,000.—,
die Kaffee- und Kiichliwirtschaft mit
Fr. 120,000.—, das Deutsche Linder-Restau-
rant mit Fr. 115,000.—, das Italienische
Restaurant mit Fr. 110,000.—, das Oster-
reichische - mit Fr. 80,000.—, das Fisch-
restaurant mit Fr. 60,000.—, das Chinesische
Restaurant mit Fr. 50,000.— und die
Bickerei mit Fr. 20,000.—. Die vorstehen-
den Ziffern bedeuten allerdings nur den
Brutto-Umsatz. Es ist naheliegend, dass
diese Ausstellungsbetriebe bei der relativ
kurzen Betriebsdauer fiir Ausstattung und
Personal mit ganz ungleich hohern Unkosten
zu rechnen hatten, als dies bei anderen
Geschiéften dieser Art der Fall ist. Wenn
daher die Umsatz-Ziffern auch eine erfreu-
liche Héhe erreichten, was vor allen Dingen
fiir die gute Aufnahme aller Betriebe beim
Publikum das beste Zeugnis ausstellt, so

!} werden die einzelnen Wirtschaftsbetriebe

wohl kaum mehr als das im voraus investierte
Betriebskapital herausbringen. Dass dies
aber bei den hohen Anspriichen, die an die
raum- und betriebstechnische Einrichtung
samtlicher Betriebe gestellt wurden, iiber-
haupt der Fall ist, darf als sehr befriedigend
bezeichnet werden.

Von den einzelnen Ausstellern ist zu ver-
nehmen, dass die meisten der Allgemeinen
Abteilung (industrielle und gewerbliche Aus-
steller) gute Abschliisse erzielten, so dass
man im gesamten mit dem Ergebnis der
Veranstaltung zufrieden ist. .

Uber das finanzielle Ergebnis der ZIKA
konnen heute noch keine genauen Angaben
gemacht werden. Immerhin ist die Situa-
tion soweit iiberblickbar, dass mit Sicher-
heit ein Defizit nicht mehr in Frage kommt.

Das neueste Fachwerk der
Hotellerie

Eine Aktualitat!

Erneut sei hiemit auf das Werk von
Dr. Traugott Miinch hingewiesen, das An-
fang Juni unter dem Titel ,Das Hotel-
unternehmen im Lichte betriebs-
wirtschaftlicher Lehre und Praxis”
im Verlag Orell Fiissli, Ziirich, erschienen
ist. Die Arbeit stellt, wie der Verfasser
im Vorwort ausfiihrt, einen ersten Versuch
zu einer ,,angewandten Betriebswirtschafts-
lehre des Hotelgewerbes dar und verfolgt
den Zweck, das betriebswirtschaftliche Den-
ken des Hoteliers zu férdern und dem Fach-
manne wie auch dem an der Hotellerie
interessierten Dritten Wegleitung und Be-
rater zu sein‘. Eine schwere Aufgabe, an
deren Loésung sich nur ein Mann mit der
Kompetenz Dr. Miinch’s heranwagen konnte,
der sich als: langjdhriger Direktor der
Schweizer. Hotel-Treuhand-Gesellschaft wie
als einstiger Hotelleiter reiche Erfahrungen
auf dem Spezialgebiete sammeln konnte,
welches sein Buch behandelt. Die Aufgabe
ist denn auch in grundlegender Art gliick-
lich gelost worden, und wir sind iiberzeugt,
dass jeder Leser, speziell der Fachmann,
das Werk mit reichem Gewinn und unter
Bereicherung seiner Kenntnisse konsultieren
und zu stets erneutem Studium heranziehen
wird.

Fiir heute geben wir aus dem Inhalt
nur ein kleines Entrefilet als Kostprobe
dariiber, was das Werk eigentlich bietet
und |wie es die einzelnen Fragen anpackt:

,Berechnung des Ertragswertes
einer Hotelliegenschaft. Ein Hotel
erzielte in den letzten 3 bis 5 Jahren, nach
Deckung aller Kosten und nach Verzinsung
der aufhaftenden Fremdkapitalien von Fr.

500,000.—, einen durchschnittlichen Jahres-
gewinn von Fr. 6500.—. Wir kapitalisieren
diesen Gewinn mit dem Kapitalisicrungs-
faktor 8*) und erhalten:
6500 X 100 =
8

Diese Summe, den Fremdkapitalien zu-
gezdhlt, ergibt den Ertragswert von Fr.
581,250.—. In dieser Ertragsschatzung stek-
ken aber alle subjektiven Fehlerquellen, die
guten wie die bosen. Vor allem aber macht
sich bei dieser Methode die sehr verschiedene
Art der Gewinnberechnung nachteilig gel-
tend. Solche Ertragswerte sind nur dann
nicht irrefithrend, wenn sie von einer detail-
lierten Ausrechnung begleitet sind.

Dies nur ein instruktives Beispiel iiber
die Art der Behandlung des Stoffes durch
Dr. Miinch. Weitere Ausziige werden folgen.
Fiir heute sei das Werk den Berufsangehori-
gen zur Anschaffung nochmals warm emp-
fohlen. Vielgestaltige Anregungen und um-
fassende Belehrung iiber rationelle Betriebs-
filhrung werden die Frucht eingehenden
Studiums sein!

Fr. 81,250.—.

* . *

P. S. Die Mitglicder des S. H. V. kénnen
das Buch zu Vorzugsbedingungen beim
Zentralbureau in Basel beziehen,
wortiber sie dieser Tage durch Zirkular orien-
tiert wurden. Mitglieder, die von diesem
Rechte noch keinen Gebrauch gemacht,
werden hiemit erneut auf diese Gelegenheit
hingewiesen, mit dem Ersuchen, den mit
dem Zirkular erhaltenen Bestellzettel
umgehend einzusenden.

*) 89, des Jahresgewinnes.

Noch mehr iiber
Werbebroschiiren

Mit Interesse hat Unterzeichneter den
Artikel in der Hotelrevue vom 15. Mai

-gelesen, iiberschrieben: ,,Der Maler in der

Werbebroschiire’.

Es ist zu wiinschen, dass méglichst viele
unserer Kollegen die Anregungen zu Herzen
nehmen und der Illustration der Prospekte
das Verstindnis entgegenbringen, wie es
heute fiir eine wirksame Propaganda not-
wendig ist.

Sicherlich haben farbige Illustrationen
auf den Beschauer eine iiberzeugendere
Einwirkung als photographische Bilder. Dies
aber auch in doppeltem Sinne. Durch ein
gutes farbiges Bild kann das Interesse eines
zu gewinnenden Kunden eher geweckt wer-
den als durch ein gutes photographisches
Bild. Ein gutes photographisches Bild aber
wird sicher zu jeder Zeit einem schlechten
farbigen Bild vorzuziehen sein. Wer sich die
Erstellung der Illustrationen durch Kunst-
maler nicht leisten kann, tut entschieden
besser, wenn er den Lichtbildner zu Hilfe
ruft, als dass er durch minderwertige,
farbenfreudige Kompositionen den Zweck
der Propaganda verfehlt.

Zu einem wirksamen Prospekt wird aber
eine gute Illustration noch lange nicht
geniigen. Es gibt Giste, die vor allem ein
feines Empfinden fiir den sprachlichen Aus-
druck haben. Fiir sie ist der Text die
,,bewegende Kraft“. Viele Kurorte und
Hotels haben dies auch schon seit einiger
Zeit gemerkt und haben den Text zu ihren
Werbeschriften von bekannten Schriftstel-
lern schreiben lassen. Dass natiirlich ,,Kiinst-
ler der Sprache’ die Schénheiten eines
Ortes und dessen Vorziige in viel iiberzeu-
genderer und packenderer Weise schildern
konnen als der gewéhnliche Laie, ist selbst-
verstidndlich. Vielfach wird dann aber noch
dadurch gefehlt, dass der in einer Sprache
abgefasste Text nur in die verschiedenen
zu beriicksichtigenden Fremdsprachen iiber-
setzf wird. In den meisten Fillen geht die
in einer Sprache psychologisch wirksame
Ausdrucksweise in der Ubersetzung verloren.
Auch orthographische und sprachliche Feh-

ler sind in den Ubersetzungen nichts Seltenes.
In einem mir kiirzlich in die Hand gekom-
menen Prospekt hiess es von einem Luxus-
hotel:

,, Weltberiimtes Haus, bekannte fiir seiner
gastfreundschaft, auszeichnung und komfort.
Vorgezogen beim Europaische Koenigliche
Familien und dass beste reisende Gesellschaft.
Dass einziger im herrliche Lage mit wunder-
bare aussicht auf die .... Tal. 120 Zimmer
mit fliessendes Wasser, meisten mit private
Bader. Omnibus am Bahnhof.*

Jeder einzelnen Sprache sollte man die-
selbe Aufmerksamkeit schenken und an die
Ubersetzung eines Textes in eine Fremd-
sprache nur dann denken, wenn es unmég-
lich ist, diesen gleich in gegebener Sprache
von kompetenter Person verfassen zu lassen.

Grosse Beachtung muss -bei der Er-
stellung eines Prospektes auf seinen prak-
tischen Wert fiir den zu gewinnenden
Kunden gelegt werden. Wichtig ist ja, dass
der Prospekt nicht nur angeschaut, gelesen
und wieder abgelegt wird. Er sollte je nach
seiner Mission praktische Zusammenstellun-
gen von Exkursionen, Sehenswiirdigkeiten,
lokale und internationale geographische Kar-
ten etc. aufweisen, so dass ihn der Leser
schon im Hinblick auf den informativen
Wert nicht liegen ldsst.

Eine Sache, die heutzutage gerade in der
Schweiz noch so wenig Beachtung findet, ist
das Format der Prospekte. Ofters sieht man
solche, die den reinsten Bilderbiichern dhn-
lichsind. Sowohlin Hotels wie auch in Reise-
bureaux ist es ausgeschlossen, Stinder anzu-
bringen, auf welchen all die Prospekte in den
moglichen und unmdéglichen Formaten in
{ibersichtlicher Weise angeordnet werden
konnen. Viele Hotels haben denn auch ihre
Vorrichtungen zur Ausstellung der Prospekte
verschwinden lassen. Es wire sehr zu
begriissen, wenn — wie in Amerika und mei-
stenteilsin Deutschland — eine Einheitsgrasse
(10,5 cm auf 22,5 cm) angenommen wiirde.

Zum Schluss méchte ich noch die Frage
stellen: Wie wire es, wenn vom Schweizer
Hotelier-Verein alljdhrlich eine Primie aus-
gesetzt wiirde fiir den besten neuerschiene-
nen Hotelprospekt ?

R.V. Egger, 2. Direktor
Excelsior Hotel Italie, Florenz.
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