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Neues Kapital fiir die Saisonhotellerie

Ein Appell des Delegierten fiir Arbeitsbeschaffung an die private Wirtschaft
zur Unterstiitzung der Biirgschaftsgenossenschaft

In seinem letzten Mitteilungsblatt befasst sich der
Delegierte fiir Arbeitsbeschaffung mit dem aktuellen
Thema der Hotelerneuerung. Er erinnert einleitend
an die Bemiihungen eines grossen Kreises von Wirt-
schaftsfachleuten und Politikern zur Errichtung einer
b deren Biirgschaf haft fiir die Sai-
sonhotellerie und empfiehlt angelegentlich, dieses
Werk — obgleich die erfolgte Griindung nach Auf-
gabe, Ziel und Methoden rein privatwirtschaftlich
ist — durch Beitrige zum Genossenschaftskapital
oder zum Garantiefonds zu unterstiitzen. Sein Ap-
pell, zu dessen Begriindung er zum Teil neue, beach-
tenswerte Gesichtspunkte ins Feld fiihrt, verdient
namentlich auch in jenem grossen Teil unserer Wirt-
schaft Gehor zu finden, der direkt oder indirekt ein
massgebliches Interesse an einem prosperierenden
Fremdenverkehr hat, aber doch nicht in so ausge-
sprochenem Mass von den Frequenzschwankungen
abhiingig ist wie die Hotellerie. Diese Hoffnung ist
um so berechtigter, als die Mitglieder des Schweizer
Hotelier-Verein, der sich seinerseits mit einer Ge-
.meinschaftsleistung beteiligte, in einem bemerkens-
werten Elan den der organisierten Hotellerie zuge-
muteten Beitrag in der Hohe von einer halben Mil~

und wandelbarer geworden. Nachdem ganz neue
Volksschichten «touristisch reif»> geworden sind
und der Durchschnittsgast seine friihere «Sess-
haftigkeit> verloren hat, wurde eben der Schaf-
fer im Alltag mehr und mehr auch zum Raffer
in der Freizeit und in den Ferien, der in der ver-
fiighbaren Zeit moglichst viel sehen und erleben
will! Das leichte, zusammenlegbare Zelt und das
mit allem Komfort ausgeriistete Motel sind der
sprechende Ausdruck eines verinderten Lebens-
gefiihls. Dem hat die heutige Hotellerie Rech-
nung zu tragen. Uberdies bietet die neuzeitliche,
hochentwickelte Technik raffinierteste Einrich-
tungen fiir ein gepflegtes Wohnen im Hotel. Sie
konnen im internationalen Konkurrenzkampf
nicht mehr ungestraft ausser acht gelassen wer-
den.»1)

1) Aus der Begriissungsansprache von Herrn Bundes-
rat Dr. h. c. G. Lepori, Vorsteher des Eidg. Post- und

lion Franken an das G tskapital mit
Zeichnungen von 615 000 Franken bereits erheblich
iiberschritten und damit einen untriiglichen Beweis
ihres Selbsthilfewillens geleistet hat. Die Red.

Zu kurze Spiesse

Im europidischen Fremdenverkehr herrscht
heute ein besonders scharfer Wettbewerb. Die
schweizerische Saisonhotellerie muss vorldufig
zu diesem Kampf mit bedenklich kurzen Spies-
sen antreten. Die ausldndische Konkurrenz
konnte ihre Schulden im Verlauf des Wahrungs-
zerfalls stark abbauen, wihrend auf vielen Kur-
orten unseres Landes nach wie vor eine schwere
Schuldenlast ruht. Mit Marshallgeldern und
Staatszuschiissen wurden die Beherbergungsbe-
triebe in den meisten konkurrierenden Lindern
grossziigig erneuert oder neu errichtet. In der
Schweiz blieb es bei einer bescheidenen und vor-
iibergehenden Beitragsleistung an einzelne Un-
ternehmen, weil eine Arbeitslosigkeit von nen-
nenswertem Ausmass nach dem Ende des Zwei-
ten Weltkriegs trotz allen pessimistischen Vor-
aussagen ausblieb.

Dass die Fremdenregionen unseres Landes
nach Moglichkeit mit der Entwicklung Schritt
zu halten versuchten, beweisen die zahlreichen
neuen Sportanlagen und namentlich die rund
100 Seilbahnen mit einem Anlagewert von 50
Mio Franken, welche sie seit 1945 errichteten.
Diese Investitionen waren wertvoll und ent-
sprangen zu einem guten Teil einem imponieren-
den Wagemut. Aber vielleicht muss man, um mit
Bundesrat Lepori zu reden, «bedauern, dass et-
was zuviele fliissige Mittel allein fiir den Bau
solcher Sportbahnen eingesetzt worden sind, die
eines Tages fiir die Hotellerie einzelner Frem-
denorte zu einer Last werden konnten. Sie,
meine Herren, werden mir jedenfalls beipflich-
ten in der Ansicht,

dass die Wirtschaft mehr Mittel der heute zur
Diskussion stehenden Modernisierung der Ho-
tels als der nichstliegenden Bauaufgabe zu-
wenden darf.

Rationell ist eine touristische Werbung nur
dann, wenn die uns besuchenden Giste aus nah
und fern mindestens so beherbergt und bedient
werden konnen, wie diese es erwarten und es
ihren hiuslichen Selbstverstindlichkeiten ent-
spricht. Die Skala der Anspriiche an die Beher-
bel'gung in Touristen- und Ferienzentren ist
gegeniiber der Vorkriegszeit ungeahnt grosser

—

Ei d tements, 1 an der Generalver-
sammlung des Schweizerischen Fremdenverkehrsver-
bandes am 29. November 1956 in Baden.

Differenzierter Beistand

Dass in der Saisonhotellerie als Wirtschafts-
gruppe ein echter Bedarf nach neuen Investi-
tionen besteht, kann, nach diesen sachkundigen
Worten, kaum bestritten werden. Aber die Ge-
nossenschaft, um deren Aufbau sich heute her-
vorragende Manner aus Industrie und Bankwelt,
Handel und Gewerbe bemiihen, will diesem Be-
darf nicht etwa wahllos entsprechen. Sie trifft
schon in der Weise eine Auswahl, als sie weniger
den Neubau von Hotels oder die Erweiterung
bestehender Gaststitten fordern will, sondern
sich

vor allem fiir die bauliche Renovation und die
betriebliche Rationalisierung gut gefiihrter
und entwicklungsfihiger Betriebe

interessiert. Auch wird sie jedes einzelne Gesuch
sorgfiltig und nach allen relevanten Gesichts-
punkten hin priifen und die Kreditnehmer, so-
weit es notig ist, betriebswirtschaftlich oder tech-
nisch beraten. Mit der staatlichen Hotel-Treu-
handgesellschaft, die seit Jahrzehnten in das
Kreditgeschift der Beherbergungsbranche ein-
gearbeitet ist, wird eine enge Zusammenarbeit
ins Auge gefasst.

Die Auslese unter den zu finanzierenden Bau-
vorhaben diirfte auch deshalb streng und sach-
kundig ausfallen, weil die Genossenschaft nicht

La publicité en période de haute conjoncture
est-elle nécessaire?

Sitot que les affaires ralentissent, que les clients
se font rares et exercent une pression sur les prix
en marchandant tous les prix qui leur sont faits
on songe a la publicité. On pense alors a se faire
connaitre par tous les moyens 2 disposition, mais  ce
moment-la les possibilités financiéres sont extréme-
ment restreintes. Ne vaut-il donc pas mieux faire de
la propagande en période de haute conjoncture pour
reculer d’autant plus le moment ol une crise se fera
sentir et préparer d’ores et déja la reprise. L'Office
national suisse du tourisme vient de répondre a cette
question. Voici donc I'avis des spécialistes de la pro-
pagande touristique et de précieux renseignements
sur l'activit¢ de notre institut national de propa-
gande. (Réd.)

Propagande paradoxale!

Alors que durant la deuxiéme guerre mon-
diale le commerce et I'ndustrie étaient paralysés
et que la riche Amérique elle-méme, épargnée
jusqu’alors par les répercussions directes des
combats, voyait se raréfier ses produits de luxe,
certains étrangers, connaissant mal la mentalité
américaine, s’étonnaient de trouver le long des
autostrades des USA., ainsi que dans les annon-
ces des luxueuses revues familiales et partout
ol I'ceil américain est habitué a trouver de la
publicité, la réclame des plus récents modeles
de T'industrie automobile de Detroit qu’il était
alors impossible d’obtenir. Pourtant, a partir de
1941, les grandes fabriques d’automobiles avaient
été mises au service de I'industrie d’armement
et aucune nouvelle voiture privée n’était, depuis
lors, sortie de leurs chaines. Malgré cela les Amé-
ricains pouvaient voir et entendre vanter tous
les jours leurs futures marques sur tous les tons
et dans toutes les couleurs, comme au temps ol
les vendeurs de voitures venaient les prier d’es-
sayer leurs derniers modeles.

Ce qui, aux yeux de certains Suisses, peut
paraitre, de la prodigalité ou méme une erreur
flagrante — ne sourirait-on pas du bonimenteur
qui s’épuiserait & vanter un article qu’il ne pos-
séde pas? — était aux yeux des industriels amé-
ricains une nécessité absolue. Pour eux, en effet,

rien de plus affligent et de plus périlleux que de
voir leurs produits — qu’ils soient disponibles ou
qu'’ils fassent défaut provisoirement — oubliés du
public. Fermement décidées a survivre a la
guerre, il ne restait aux grandes marques d’auto-
mobiles américaines qu’a manifester, sur les
coliteuses parois d’affichage et dans les non
moins onéreuses émissions radiophoniques, leur
volonté de vivre.

Dans les années d’aprés-guerre, favorables a
I’économie du pays, le directeur d’un hdtel mon-
dialement connu et situé dans un grand centre
de tourisme suisse soutenait un point de vue
totalement opposé. «La réclame a Détranger
n’entre pas.du tout en question pour mous>»,
disait-il aux représentants des revues touristiques
venant solliciter des ordres d’annonces. «Cela
ne ferait que nous brouiller avec nos amis. De
nombreux hotes fidéles ne peuvent plus étre lo-
gés chez nous, tant I'affluence est grande. Que
diraient-ils en nous voyant chercher de nouveaux
clients? Et puis, que répondrions-nous 2 ces
derniers? Tout est vendu chez nous pour des
mois ! »

Les clients ont la mémoire courte

Cet hotelier est-il bien avisé? Ne devrait-il
pas regarder un peu plus loin que le bout de
son nez? Son hotel est peut-étre aussi réputé
que n’importe laquelle des marques d’automo-
biles américaines dont nous parlions tout a
I’heure, mais ne devrait-il pas se rappeler que
la réputation la mieux assise court le risque
d’étre bien vite oubliée a notre époque de vie
précipitée? Il est bon de prévoir les années
maigres, surtout dans les temps de haute con-
joncture. La propagande comme on I’entend ac-
tuellement n’est pas ‘simplement la «péche »
au client, mais encore, et tout d’abord, I'expres-
sion de I'effort le plus durable destiné a renfor-
cer d’une part la confiance du public et d’autre

(Suite page 2)

selbst Darlehen oder Kredite gewihrt, sondern
sich nur gegeniiber den herkémmlichen und
iiber spezialisierte Erfahrung verfiigenden Kre-
ditgebern verbiirgt. Sie mindert weder die Be-
deutung der geschiftlichen Erwigungen, welche
die Banken als Treuhidnderinnen ihrer Gldu-
biger vor der Begebung eines Kredits anzustellen
gewohnt sind, noch schafft sie fiir die Schuldner
in der Saisonhotellerie andere rechtliche Erleich-
terungen, als heute schon im entsprechenden
Bundesgesetz verankert sind. Durch ihr Da-
zwischentreten wird einzig die besondere Risiko-
priamie iiberfliissig, welche unsere Finanzinsti-
tute bisher in das Entgelt fiir Kredite an die
Hotellerie einrechnen mussten.

Trotzdem wire es voreilig, den Wert der neuen
Griindung zu unterschitzen. Die Biirgschaft
spielte im 19. und friihen 20. Jahrhundert eine
hervorragende Rolle bei der Finanzierung von
Industrie und Handel in unserem Lande. Indem
sie von einzelnen Privaten auf kollektive, nach
genauen Vorschriften gefiihrte Korperschaften
iibertragen wurde, konnte sie von jenen wirt-
schaftswidrigen und sozial bedenklichen Begleit-
erscheinungen befreit werden, die sie manchmal
etwas verdidchtig machten. Wenn es der Saison-
hotellerie nach einer Frequenz- und Ertragskrise
von Jahrzehnten schon nicht méglich war, den
Nachholbedarf bei ihren Anlagen aus eigenen
Mitteln zu finanzieren, so stellte das auch im
Hypothekargeschift, im weitern Gewerbe und
indenFrauenberufen bewzhrte Institut der Biirg-
schaftsgenossenschaft das beste Mittel dar, um
das erforderliche Fremdkapital bei ertriglichen
Bedingungen fliissig zu machen.

Eine Aufgabe der Wirtschaft

Wir verraten ein offenes Geheimnis mit der
Feststellung, dass der Versuch, einen Teil der
nationalen Verkehrswerbung durch vermehrte
Beitrige der Wirtschaft zu finanzieren, nicht mit
einem iiberwiltigenden Erfolg geendet hat. Die
Schweizerische Biirgschaftsgenossenschaft fiir
die Saisonhotellerie sollte heute bessere Erfah-
rungen machen. Denn man konnte sich vielleicht
dariiber streiten, ob der Haushalt der Schwei-
zerischen Verkehrszentrale durch Bund und eid-
gendssische Regiebetriebe oder aber durch die
private Wirtschaft ins Gleichgewicht gebracht
werden sollte. Bei der Griindung, die uns hier
beschiftigt, ist jeder derartige Zweifel ausge-
schlossen.

Sie stellt sich nur mittelbar in den Dienst eines
ganzen Wirtschaftszweiges ; praktisch und direkt
hat sie immer mit einzelnen kapitalsuchenden
Hoteliers und mit bestimmten, anlagesuchenden
Geldgebern zu tun.

Sie bildet ein Glied in der Kette jener ge-
schiiftlichen Uberlegungen und Handlungen,
die vom Verlangen des Gastes nach zeitge-
miisser Unterkunft in den Kurorten bis zur
technisch und wirtschaftlich befriedigenden
Erfiillung dieses Verlangens fiihrt.
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Mit einem Modewort ist die Hotel-Biirgschafts-
genossenschaft auch schon als «marktkonforme»
oder «wirtschaftskonforme» Einrichtung zur Be-
friedigung eines dringenden Bedarfs bezeichnet
worden. Auf jeden Fall beruht sie auf privater
Initiative und nicht auf staatlichen Zuwendun-
gen. Deshalb sollte die Wirtschaft sich gross-
ziigig an der Ausstattung des Werkes mit den
erforderlichen Mitteln beteiligen, und als erfor-
derlich betrachten die Fachleute heute wohl ein
Kapital von 5 Millionen Franken.

Weiter Wirkungspereich

Zu dieser Folgerung fiihrt auch ein kurzer
Uberschlag iiber die Bedeutung der Hotellerie
fiir unser Volk und unsere Wirtschaft. Dieser
Wirtschaftszweig wirkt ausgesprochen schweize-
risch — zunichst weil er weitgehend die materiel-
len, technischen Grundlagen fiir die traditionelle
Mittlerrolle unseres Landes zwischen den V&l-
kern und Kulturen schafft und weil er zudem auf
stark differenzierten Qualititsleistungen aufbaut.
Er schafft nicht nur Arbeit, sondern giinstige
Aufstiegsmoglichkeiten fiir eine bestimmte Art
von Schweizern, die weniger Sitzleder als ein
reges, bewegliches Wesen, weniger Eigenbrotelei
als Freude am Umgang mit Unbekannten, an
fremden Sprachen und Denkformen kennzeich-
net. Er eroffnet, was heute besonders wichtig ist,
den Frauen gleich interessante Stellungen wie
den Minnern, und

er gibt namentlich der Jugend aus den Berg-
tilern die Moglichkeit zu einem Nebenver-
dienst oder zu eigentlicher beruflicher Be-
wihrung, ohne sie ihrer angestammten Um-
gebung zu stark und auf die Dauer zu ent-
fremden.

Alles in allem waren auf diese Art 1950 nicht
weniger als 90 701 Berufstitige im Fremdenver-
kehr beschaftigt.

Zur Zahlungsbilanz unseres Landes hat der
Tourismus 1955 einen aktiven Beitrag von gut
einer Milliarde Franken geleistet. Diese Ein-
nahmen flossen jedoch nicht etwa bloss in die
Taschen der Hotellerie, sondern zu einem guten
Teil in die Kassen der Ladengeschiifte, der
Bahnen, der Offentlichen und privaten Car-
betriebe, mit denen die ausldndischen Giiste in
Beriihrung kamen. Zur Belebung des Exports,
des Transithandels sowie des Bank- und Ver-
sicherungsgeschiifts trug und triigt die Hotellerie
erheblich bei,; denn wie frither so kommen auch
heute viele Fremde in die Schweiz einzig auf
Grund des Ruhms, welchen unsere Landschaften
und unser Gastgewerbe geniessen, und erst
durch den Augenschein oder durch praktische
Erfahrungen an Ort und Stelle wird ihnen be-
wusst, dass wir «kein einfach Volk der Hirten»
mehr sind, sondern ein Handels- und Industrie-
staat, dessen Leistungensich sehen lassen diirfen.

Uber das bloss Wirtschaftliche hinaus reichen
die Dienste der Hotellerie insofern, als sie nicht
nur Auslidndern, sondern auch vielen Schweizern,
die das Jahr iiber stidtischen Berufen nach-
gehen, die Moglichkeit erdffnen, ihre geistige
Spannkraft und ihre korperliche Leistungs-
fahigkeit wahrend einiger Ferienwochen zu er-
neuern. Mit der Aufnahme von einheimischen
und ausldndischen Gisten bahnt die Hotellerie
zudem etwas wie einen

sozialen Ausgleich zwischen den Siedlungen
des Unterlandes und den Hochtiilern an; sie
zieht nicht nur Menschen, sondern auch ein
gut Stiick wertvoller Kaufkraft in ein Gebiet,
das sonst im allgemeinen einer fortschreiten-
den Verarmung, einem anhaltenden Substanz-
verlust ausgesetzt wire.

Interessante Aufgaben

Man wird es dem Delegierten fiir Arbeits-
beschaffung nicht verargen, wenn er zum Schluss
darauf hinweist, dass Private und Wirtschaft mit
einer grossziigigen Beteiligung an der Schwei-
zerischen Biirgschaftsgenossenschaft fiir Saison-
hotellerie neue Beschiiftigungsmoglichkeiten er-
offnen, die nicht nur sozial, sondern auch fach-
lich-technisch von erheblicher Bedeutung sind.
Wieviel kénnen unsere Ingenieure und Architek-
ten, Industriefirmen und Handwerker lernen —
auch fiir die Zukunft! —, indem sie die Beher-
bergungsbetriebe an unsern Seen und in unsern
Bergen in sorgfiltig iiberlegter Auswahl mit den
von Bundesrat Lepori angefiihrten « Einrichtun-
gen fiir ein gepflegtes Wohnen im Hotel»> ver-
sehen, welche die Technik in neuerer Zeit ent-
wickelt hat! Selbstverstindlich reichen weder
die Mittel noch die Marktchancen der Saison-
betriebe fiir die Verwirklichung eines welt-
stiddtischen Luxus aus; in jedem einzelnen Fall
muss vielmehr genau abgewogen werden zwi-
schen Dringendem und bloss Wiinschbarem, zwi-
schen Neuerungen, auf welche ein moderner

Gast und ein aufgeschlossener Hotelier einfach
nicht mehr verzichten kénnen, und entbehrlichen
Zutaten, die weder schweizerischer Art noch
den wirtschaftlichen Mdglichkeiten der mittleren
und kleinen Hiuser in den Bergen gemiss sind.
Aber gerade das Suchen nach einer angemes-
senen Losung fiir den einzelnen Fall wird zu
der Ausbildung eines tiichtigen Nachwuchses
nicht nur in der Hotellerie, sondern auch in den
zahlreichen Erwerbszweigen, die zur Renovation
und Rationalisierung der Gastbetriebe beitragen
konnen, Entscheidendes beitragen.

Wertvolle Arbeitsmoglichkeiten eroffnen sich
namentlich fiir die gewerblichen Betriebe in den
Fremdenregionen. Diese bescheidenen Unter-
nehmen blieben auch in der Hochkonjunktur an
Umsatz und Ertrag zumeist weit hinter den Be-
trieben gleicher Art und Grosse im Unterland
zuriick. An einzelnen Orten wurde der Riick-
stand so gross, dass Betriebe eingingen und die
Inhaber sich anderen Landesgegenden und Be-
rufen zuwendeten. Um diesen fiir die Hochtiler
gefihrlichen Prozess aufzuhalten und neuen
Werkstitten zu ausreichenden Auftrigen zu ver-
helfen, ist die Erneuerung der Saisonhotellerie
wie geschaffen. An das fachliche Konnen und das
Formgefiihl der Handwerker stellt sie hohe An-
forderungen. Wer ihnen geniigt, wird nicht so
leicht wieder von der Bildfliche verschwinden,
sondern auf die Dauer zu einem wertvollen Glied
jener empfindlichen Lebensgemeinschaft wer-
den, wie sie ein Bergdorf darstellt.

Jetzt oder spiter?

Schon der Hinweis auf den bescheidenen

Nutzen, welchen das Handwerk der Fremden-
regionen bisher im allgemeinen aus der Hoch-
konjunktur ziechen konnte, entkriftet den mog-
lichen Einwand, die Erneuerung der Saison-
hotellerie sei nicht heute zu unternehmen, son-
dern erst, wenn die Wirtschaftslage sich ver-
schlechtere. Andere Griinde kommen hinzu.

Die Summen, welche in der Saisonhotellerie
investiert werden kénnen, wirken bescheiden
im Vergleich mit dem Aufwand, der sich
gegenwirtig zur Modernisierung bestimmter
Industrien und Verkehrsanlagen als notwendig
erweist,

und bis sie wirklich eingesetzt werden kénnen,
wird noch einige Zeit verstreichen. Was in der
Saisonhotellerie neu angelegt werden soll, dient
zudem der Deckung eines echten Nachholbe-
darfs, wie er sich dhnlich auch bei den Bahnen
oder Autostrassen herausgebildet hat. Und wie
dort, so muss auch im Fremdenverkehr mit zu-
sdtzlichen Investitionen zum mindesten bald be-
gonnen werden, weil sonst die hohen Frequen-
zen nicht zu einer echten Sanierung der Betriebe
ausgeniitzt werden kdnnen und weil sich das An-
zichen der Zinssitze vielleicht als zusitzliche
Erschwerung der Aktion erweist.

Nicht aus dem Handgelenk, sondern erst
nach griindlicher Priifung aller Seiten unter-
stiitzen wir daher den Appell an die gesamte
Wirtschaft, die Biirgschaftsgenossenschaft
grossziigig mit Mitteln auszustatten, damit sie
ihre wichtige Arbeit bald und in angemesse-
nem Umfang aufnehmen kann!

La publicité en période de haute conjoncture
est-elle nécessaire?

(Suite de la page 1)

part a accroitre la bonne renommée de ce qu’elle
veut mettre en valeur. Au lieu de supprimer
complétement sa campagne d’insertion, notre
hotelier aurait donc dd la poursuivre sous diffé-
rents aspects dans lesquels sa propre remarque
sur sa maison «entierement vendue pour des
mois», exprimée discretement dans ses annonces,
aurait été un argument durable et de valeur. Le
crédit de confiance qu’il aurait ainsi gagné lui
permettrait de surmonter avec succés d’éven-
tuelles crises futures. Il sera trop tard pour entre-
prendre une telle action une fois la crise sur-
venue.

Ces réflexions sont valables également dans la
propagande pour la Suisse en général en tant
que pays de voyages et de vacances. On y trouve
les mémes opinions divergentes: d’une part, les
partisans d’efficaces campagnes de propagande
a laméricaine s’étendant le plus loin possible
dans le temps, et, d’autre part, ceux qui restent
attachés a la politique de « bonhomie suisse » et
disent, en considérant la production record de
notre tourisme: «Les étrangers viennent bien
sans réclame. Tout va bien. Pas de luxe super-
flu. Economisons notre bon argent, ne le jetons
pas par la fenétre. » Partout, dans le monde oc-
cidental, et non seulement en Amérique, la pro-
pagande touristique s’est appropriée la tactique
et les buts de la propagande de vente proprement
dite. C’est-a-dire que le pays pour lequel la pro-
pagande est faite sera mis en valeur pour ainsi
dire comme un produit. Ce pays sera présenté
aux intéressés comme on le fait de n’importe
quel article de marque réputé. Cela ne signifie
pas, cependant, que 'on emploiera les phrases
de propagande stéréotypées qui sont valables
pour la publicité du savon, des amaigrissants ou
des lames de rasoir.

Notre publicité touristique en Amérique
et ailleurs

Pour mettre en valeur un pays et en montrer
les charmes comme but touristique, la campagne
de propagande suivra les lignes directrices com-
munes de la publicité en général et qui varient
de nation a nation. Les arguments de vente tien-
dront compte cependant d’éléments psychologi-
ques valables pour chaque genre de réclame sé-
rieuse. Lorsqu’on a qualifié la Suisse, par exem-
ple, d’« Europe au format de poche », ces termes
expriment, pour le touriste américain, toute une
série d’arguments de vente :

Tout d’abord, c’est le désir de voir I'Europe
qui, dans un avenir plus ou moins rapproché,
attirera des millions d’Américains.

Cest également la diversité unique de la Suisse
qui est mise en valeur. N'est-elle pas un reflet
du Vieux-Monde, si riche en contrastes géogra-
phiques et ethniques.

Puis, on joue ainsi sur le fait que la Suisse est
totalement différente de I’Amérique ou I'on doit
voyager des jours entiers pour ne trouver qu’une
partie de la diversité qui s’offre en Suisse dans
un voyage de quelques heures. Et la perspective
de voir et de vivre quelque chose de totalement
différent sera, pour I’Américain, décisive dans
bien des cas. Enfin, ’expression «format de
poche », si banale qu’elle puisse étre a I'oreille
européenne, crée, pour les Américains, gens
pratiques, toutes sortes d’associations d’idées
avec le bon marché, la commodité, la mania-
bilité.

11 va de soi que ce qui est valable en Amérique
ne l'est pas forcément dans les pays d’Europe
ou d’ailleurs outre-mer, et qu’il convient de trou-
ver d’autres arguments pour attirer les touristes
de ces pays. Les Anglais; par exemple, sont tou-
jours sensibles a la tradition et se laissent volon-
tiers séduire par les paysages alpestres roman-
tiques. De tous les visiteurs étrangers de notre
pays, ce sont les plus stables. Sans se laisser
déconcerter par le mauvais temps ou par les ten-
tations des villes voisines, ils poursuivent leur
séjour jusqu’au bout des jours ou des semaines
quils avaient décidé de passer dans leur petite
station. Les Allemands sont plus remuants, tout
au moins pendant leurs vacances. On peut les
comparer aux Américains. Ils se déplacent sans
cesse et veulent voir tout le pays.

Bien qu’en France tout le monde semble étre
venu au monde avec une toque de cuisiner et
que l'art culinaire francais soit difficilement sur-
passable, le Frangais compte parmi les meilleurs
clients de I'hotellerie suisse dont il sait apprécier
la bonne cuisine. On le découvre parfois, véri-
table explorateur, dans des régions connues des
seuls gens du pays pour leurs spécialités gastro-
nomiques.

Quant aux Italiens, c’est surtout le haut stan-
dard de vie de la Suisse qui leur en impose. 11
offre la garantie d’un logement et d’un entretien
irréprochables aussi bien dans les hotels de classe
que dans les auberges les plus modestes.

Les Hollandais et les Scandinaves aiment, eux,
les aspects méridionaux de notre pays.

Ainsi, chaque peuple a ses caprices dont la
réclame doit tenir compte. Mais il est essentiel
qu'en dehors de ces aspects, la voie que s’est
tracée la propagande de vente soit suivie, que
I'on n’en reste pas a de simples et timides essais
mais que 'on entreprenne un effort durable et
concentré afin de mettre en vedette, dans le
monde entier, la Suisse paradis de vacances.

L’ONST ne néglige ni les « Public
Relations». ..

L’ONST a Zurich, avec ses 17 agences si-
tuées dans les capitales et les principaux centres

Werbefilm «Weite Welt»
steht Interessenten zur Verfiigung

Das Zentralbiiro ist nunmehr in der Lage, unsern
Sektionen, befreundeten Organisationen und allfiilligen
weitern Interessenten, die sich mit der Berufsbildung
und Nachwuchsférderung befassen, den Personal-
werbefilm «Weite Welr> in deutscher oder franzgsi-
scher Fassung («Vaste monde») zur Vorfiihrung zur
Verfiigung zu stellen (auf 16 mm Tonkopie, farbig,
165 m).

Wir bitten allfillige Interessenten, sich betreffend
der Ausleihung mit dem Zentralbiiro des Schweizer
Hotelier-Vereins, Basel, Gartenstrasse 112, in Verbin-
dung zu setzen.

Le film « Vaste monde» est 2 la
disposition des sections et des membres

Le Bureau central a recu une édition frangaise et
allemande du film «vaste monde>», tourné a I'insti-
gation des associations professionnelles de I'hotellerie
pour encourager le recrutement du personnel et attirer
des jeunes-gens aux carrigres hoteliéres.

Le film en notre possession est une copie sonore de
16 mm que nous tenons a la disposition des sections,
des organisations apparentées et de toutes les per-
sonnes qui, s'intéressant a la question du recrutement
et de la formation du personnel, veulent mettre sur pied
des manifestations de propagande, ou simplement agré-
menter des séances. La projection de ce film en cou-
leur d'une longueur de 165 métres dure environ 1/
d’heure.

Nous prions les personnes qui désireraient projeter
ce film de s’adresser au Bureau central de la Société
suisse des hoteliers, Gartenstrasse 112, Bale.

touristiques mondiaux, est, selon les gens de la
partie, I'appareil le mieux organisé au service du
tourisme international. Il est aussi le premier de
son genre qui, longtemps avant que le Centre de
la propagande psychologique moderne de Madi-
son Avenue a New York eut marqué de son em-
preinte la nouvelle conception de la propagande
par les «Public Relations », ait inclus dans son
programme de propagande et de documentation
limportante notion des «relations humaines ».

Les «Public Relations» ont rendu évidente
la nécessité de ne pas se borner, dans la propa-
gande touristique pour la Suisse, a laisser le
public étranger savourer simplement les illusions
romantiques traditionnelles que nous trouvions,
enfants, dans la lecture des « Heidi » de Johanna
Spyri. D’autre part, le touriste moderne choisit
de préférence, comme but de voyage, un pays
qu’il connait mieux que par les prospectus et les
listes d’hotels.

Ceci nécessite, a coté de la publicité directe
et en plus d’un service d’information général, un
appareil compliqué pour le maintien de contacts
étroits avec la presse, avec les organismes com-
pétents de la radio et de la télévision, avec les
auteurs d’ouvrages touristiques, les créateurs de
films, aussi bien qu’avec les écoles, les universi-
tés, les dirigeants de musées, les organisateurs
d’expositions et nombre d’autres institutions
étrangeres qui peuvent utilement faire connaitre
les multiples aspects de la vie du pays.

..ni les autres moyens de propagande

Cest ainsi que le service des films de 'ONST,
qui s’enrichit chaque année de deux ou trois nou-
velles productions, fait circuler, dans le monde
entier, de fagon permanente, pres de 2000 copies
de 50 films choisis parmi les meilleures bandes
documentaires que renferment ses archives. On
peut évaluer a six millions le n