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Das Reiseland Schweiz im Erfolgsjahr 1969

Von Hochstergebnis zu Hochstergebnis

Das Héchstergebnis 1968 — Wegmarke in der Ge-
schichte des Schweizer Tourismus — ist durch ein
neues abgelost: 1969 wurden die von der amtli-
chen Zihlung erfaBten 52,48 Millionen Ubernach-
tungen desVorjahresauf33,72Millionen gesteigert,
und die immer noch nur regional registrierten, ge-
samteidgendssisch zwar zuverldssig geschitzten
Ubernachtungen der Para-Hotellerie — fiir das
Chaletland von besonderer Bedeutung — diirften
von 22 auf gut 24 Mio. gestiegen sein.

Das erste Hochstergebnis war spektakuldrer als
das zweite noch hohere, denn es wurde unter vie-
len «atouristischen» Pramissen und zur Zeit
eines gewissen Stillstandes im internationalen
Tourismus erzielt, wiahrend 1969 der Aufwirts-
trend auch im Weltverkehr, wenn auch nicht
uberall im schweizerischen Ausmal, festzustellen
war. Unser Reiseland bekam also den neuen Boom
sozusagen in den Vorgriff. Iis war daher leicht,
schon nach dem ersten Jahresdrittel das Rekord-
resultat vorauszusagen, und die SVZ-Prognostiker
sind gliicklich, nicht danebenprophezeit zu haben
(sozusagen als Vorschul3 fiir spatere falsche Pro-
gnosen).

Der neue glanzende Jahrgang im Schweizer Tou-
rismus sei deshalb mit Genugtuung und nicht
«bloB » registriert in der Manier der Wachstums-
ideologen, fur die ein jahrlicher Zuwachs bis ins
Jahr 2000 oder gar ad infinitum eine Selbstver-
standlichkeit ist und die sich nur von der Wachs-

tumsgrofle und dem Wachstumstempo beein-
drucken lassen. Bei unserer Analyse dieses Hochst-
ergebnisses sei versucht, wenigstens der groflen
Versuchung einer Werbestelle zu entgehen, aus
Erfolgszahlen Propagandazahlen zu machen, sei
auch versucht, der Schweizer Neigung — Tugend
oder Untugend? — zu widerstehen, Erfolge zu
«unterkiihlen », um ja nicht allzu erfolgreich da-
zustehen.

Beruhigt, beunruhigt

Unterwegs in die touristische Zukunft, besonders
an der Schwelle eines neuen Jahrzehnts, sind von
unserer Wirtschaft Standortberichte erbeten, die
die Lage «so realistisch wie mdoglich» widerspiegeln
(Max Petitpierre im Jahresbericht der Nestlé),
gilt es also in unserem Falle die Frage zu beant-
worten, was am neuen touristischen Jahresrekord
zu beruhigen und was daran zu beunruhigen ver-
mag.

Beruhigen und erfreuen soll uns die Feststellung,
daB die bedeutenden Ausfille an franzosischen
Gisten (—16% oder 541 000 Ubernachtungen)
zufolge der Abwertung und der Reiserestriktio-
nen, dann die EinbuBen auf dem englischen
Markt nach der Bremswirkung der Austerity,
Reiseeinschrinkungen und Pfundschwichen — die
Ubernachtungen der Briten gingen in den letzten
acht Jahren um mehr als eine Million zuriick —
durch einen erstmals in diesem Umfang erzielten
hohen Anteil am Welt- und Uberseetourismus
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wettgemacht werden konnten. Das Plus von iiber
259, oder 458 000 Ubernachtungen von US-
Touristen wirkte in der Fachwelt geradezu sensa-
tionell, ist doch diese Wachstumsrate in Prozent-
zahlen fast doppelt so groB wie jene samtlicher
TATA-Fluggesellschaften im Transatlantikver-
kehr. Aber auch die Ubernachtungsziffern der
Japaner (+4309%,), der Mexikaner (4 309%) und
der Schweden (-4 169,) stechen aus der statisti-
schen Tabelle hervor. Durch Ausweitung unseres
Marktes und die Gewinnung neuer Touristen-
raume verteilen sich die Risiken des Reiselandes
Schweiz immer gleichméBiger, wenn auch der
Anteil der europdischen Giste immer noch an die
809,-Grenze heranreicht. Die erhebliche Zu-
nahme von deutschen, hollindischen, belgischen
und italienischen Gésten wirkt ebenfalls beruhi-
gend; besonders auffallend ist dabei, dal} das
kleine Belgien unser Nachbarland Italien als
Gistelieferant erstmals geschlagen und sich nach
Deutschland, Frankreich, den USA und England
an die funfte Stelle vorgeschoben hat. Dall nun
Nordamerika den seit langem von GroBbritannien
und frither von Frankreich innegehaltenen drit-
ten Platz einnimmt, wird bei unserer Konkurrenz
besonders beachtet.

Wie ist es in Ubersee zu dieser Ausweitung unse-
res Marktanteiles gekommen, die besonders im
Blick auf die groBeren und rascheren Flugzeuge
sehr willkommen ist? Zu Beginn der sechziger
Jahre setzte, hauptsichlich in der Bundesrepublik
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Deutschland, die Bewegung des Fern-, Charter-
und Prestige-Tourismus ein, der sich nicht mehr
mit einer Reise ins Nachbarland begniigte, son-
dern — oft auch zur Hebung des Status — weit {iber
Europa hinauszielte —' eine damals von der
Schweiz und anderen Alpenldndern mit Besorgnis
registrierte Entwicklung. Heute ist nun dieser
Fernweh-Tourismus auch in umgekehrter Rich-
tung angelaufen, namentlich in Nordamerika,
aber auch in Japan, in Australien und Siidafrika.
Dank billigerer Inclusive- und Package-Touren
ist der «Sprung nach Europa» leicht gemacht.
Und mitten in Europa liegt die Schweiz gut, als
Start und Ziel fiir eine Reise durch unseren Kon-
tinent. Wir «liegen» auch mit unserem «Image»,
besser: unserem Ruf, in Nordamerika gut, haben
doch SVZ-Enquéten 1969 das erfreuliche Ergebnis
der vorjihrigen Gallup-Umfrage bestitigt, wo-
nach wir bei Reiseveranstaltern und KongreB-
organisatoren «driiben» zu den beliebtesten
Reiseldndern zdhlen.

Beruhigend wirkt das Ergebnis aber auch dank
der Zunahme des Inlandtourismus. Der Schwei-
zer ist wiederum auf dem Weg zur Schweiz, we-
nigstens im Winter, fiir Zweitferien oder verlan-
gerte Wochenende. Dem ist recht so. Einmal Er-
holung zuhause, ein anderes Mal auf weltweiten,
anstrengenderen Reisen, das ist ein geistiges
Wechselbad, probates Mittel zum Nachdenken,
Vergleichen und Werten. Pierre Henchoz’ («Mi-
rage sur la Suisse») Feststellung, unsere Jugend



kenne Mallorca, die Costa Brava und Sardinien
besser als das Appenzellerland, wird dann nicht
mehr stimmen, wenn die junge Generation, wie
der Autor sagt, durch die «Erfahrung der Heimat-
losigkeit in der weiten Welt und der Wurzellosig-
keit in der ziigellosen Freiheit» hindurchgegan-
gen sein wird.

Ein Rekordergebnis kann aber auch beunruhigen.
Wie bereits im letzten Jahresbericht dargelegt,
kénnen die Wihrungsmanipulationen, Reise-
restriktionen und die daraus sich ergebenden Ket-
tenreaktionen bei Wiahrungsmanovern fir den
Tourismus ganz allgemein zu einer immer griofe-
ren Gefahr werden. Auf- und Abwertungen kon-
nen die Touristenstrome sozusagen iiber Nacht
umlenken. Bei der Aufwertung der DM erlebten
die Stddte Zirich und Basel am Wochenende nie
gesehene Invasionen von Einkaufstouristen aus
der deutschen Nachbarschaft. England hat zufolge
des Zuhausebleibens seiner Bewohner und, wenig-
stens am Anfang, zufolge etwas niedrigerer Preise
einen Touristenboom erlebt mit Wachstumszah-
len, wie sie kein anderes Reiseland im Jahre 1969
aufzuweisen hatte. In London rechnete man fir
Hotelreservationen mit fast finfmonatigen Ein-
tragungsfristen. Diese Unsicherheit in der Wah-
rungspolitik, der Vertrauensverlust in die Wah-
rungsstabilitit, das Hinaustragen von Wahrungs-
diskussionen in die Offentlichkeit, die Angst vor
einer Welle kompetitiver Paritdtsinderungen und
auch vor Devisenrestriktionen setzen dem Frem-

denverkehr, der auf Freiziigigkeit und Preisgtin-
stigkeit griindet, scharf zu. Vom touristischen
Standpunkt aus haben wir an einer «VWiahrungs-
ruhe» — Wiahrung kommt von wihren — alles
Interesse. Das klingt fiir Wachstumsglaubige
konservativ, Tatsache aber bleibt, wie Dr. Eber-
hard Reinhardt, Prisident der Generaldirektion
der Schweizerischen Kreditanstalt, in einem
Grundsatzreferat festhielt, da3 man mit schwan-
kenden Wechselkursen im Laufe der Wirtschafts-
geschichte, besonders in den dreiBiger Jahren,
schlechteste Erfahrungen gemacht hat. Dabei
sind wir uns bewuBt, wie schwer es heute fiir alle
Regierungen ist, das magische Viereck zu ldsen,
das heiBt Preise und Wahrungen zu stabilisieren
und gleichzeitig Vollbeschédftigung und stetiges
Wachstum zu garantieren. Deutschland und
Frankreich verschrieben sich fiir die Heilung ihrer
Wirtschaft — wir meinen die Bekimpfung der In-
flation — ganz verschiedene Rezepte: ein Land
wertet auf, das andere ab —, und in beiden Lan-
dern sind die Preise trotzdem in die Héhe gegan-
gen.

Der internationale und nationale Tourismus kon-
nen daher die Verstirkung einer «Wihrungs-
feuerwehr » nur begriiBen. Die Wihrungsfonds-
bank fiir internationalen Zahlungsausgleich, die
Zehnergruppe, die OECD und die europdische
Wirtschaftsgemeinschaft miissen — wiederum
nach Dr. Reinhardt — ihre Anstrengungen ver-
doppeln, um «Ruhe in das Wahrungstheater in
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Furopa zu bringen, die Ausweitung des Euro-
Dollar-Volumens zu stoppen und vor allem zu
studieren, ob nicht dem Dollar ein wirtschafts-
starker europdischer Wahrungsblock gegeniiber-
zustellen wire ». Wie schwer der Schweizer Tou-
rismus durch neue Wahrungsmallnahmen getrof-
fen werden konnte, lieBe sich ausdenken bei der
Annahme, daB3 die Bundesrepublik Deutschland
gleichzeitig mit ihrer Markaufwertung Reisere-
striktionen, verbunden mit einer «Bleib-zuhause»-
Kampagne, oder die USA gar einen verbilligten
Touristen-Dollar eingefiihrt hdtten. Der schwei-
zerische Fremdenverkehr ist dem Bundesrat zu
Dank verpflichtet, daB er — mit ausdricklichem
Hinweis auf unseren Tourismus — klar die Mog-
lichkeit einer Aufwertung ablehnte. Dem Tou-
rismus, der als unsichtbarer Export jahrzehntelang
im Schatten der Exportindustrie stand, ist damit
von behordlicher Seite seine eminente volkswirt-
schaftliche Bedeutung attestiert worden.

Substanziwvert des Retselandes

Gewrinne

Soweit die Erfolgsrechnung des Schweizer Touris-
mus mitihren vielen erfreulichen Aktivposten und
einigen unsicheren Posten. Wie steht es nun, um
in der Fachsprache eines Firmenabschlusses fort-
zufahren, mit dem Substanzwert unseres Reise-
landes? Wurde er erhoht und vermehrt? Die Ant-
wort lautet Ja, wenn wir den stetigen, bei Seilbah-
nen und Para-Hotellerie stiirmischen Ausbau all
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der Einrichtungen betrachten, die der Erschlie-
Bung neuer Gebiete, dem rascheren Transport
und der besseren Beherbergung unserer Giste
dienen. Diese Leistungssteigerung sei etwa ange-
deutet mit dem Hinweis auf das jahrliche Investi-
tionsvolumen von SBB und Swissair von je 500 bis
800 Mio. Franken, das vermehrte Einsteigen von
Verkehrsmitteln und Banken in das Hotelgeschaft
und die bedeutende, zahlenmiBig kaum erfal-
bare Ausweitung des Appartementangebots. Bun-
desrat Celio wies in seiner Ziircher Rede «Preis
des Wohlstandes » auf die Tatsache hin, daB sich
seit Marignano das Gebiet der Eidgenossenschaft
mit41 000 km? gleich geblieben sei, die unproduk-
tive Fldache, noch vor Jahren mit einem Viertel an-
gegeben, sich jedoch stark verkleinert habe. Man
miisse etwa an die ErschlieBung von hochalpinen
Gegenden fiir den Skisport denken; frither un-
wirtliche Gegenden, schnee- und eisbedeckt, seien
zur Nutzfliche geworden.

Substanzverlust

Fiahrt aber diese Erhohung des Substanzwertes
nicht recht oft — paradoxerweise — zu einem Sub-
stanzverlust? Verkleinert sich nicht durch das zii-
gel-, riicksichts- und verantwortungslose Bauen
der fiir den Tourismus notige Erholungsraum, die
eigentliche Substanz des Fremdenverkehrs, die,
einmal verloren, nicht durch stille oder offene Re-
serven wieder gedufnet werden kann? So wie man
eine kleine Wohnung nicht mit allzu vielen Ma-



beln ausstaffieren kann, so muf sich auch die
«Moblierung » eines kleinen Landes in Grenzen
halten. « Die Schweiz, das kleine Land mit groBer
Landschaft», heilt einer unserer Slogans. Wie
lange noch kénnen wir ihn brauchen? «Land ist
alles», meinte der um die Erhaltung der ge-
fahrdeten Tessiner Landschaft verdiente Journa-
list Max Wermelinger. Beim Lesen dieses Satzes
nimmt man den beédngstigenden Doppelsinn zur
Kenntnis: fiir die Spekulanten ist das Land alles,
aber es sollte alles fiir die Erholung sein. Was laft
sich fiir die Rettung der von einer tiberbordenden
Technik gefihrdeten Umwelt, zur Rettung von
Seen und Fliissen, Luft und Freizeitraum tun?
Planen, Kurorts-, Regional- und Landesplanung
heil3t die Antwort, die an dieser Stelle seit einem
Jahrzehnt wiederholt und — warum es nicht finf
vor zwolf zugeben — mit Leidenschaft vorgetragen
wird. '

Kritisches zur Planung

Zum Stand unserer touristischen Planung einige
Bemerkungen aus der Sicht unserer Tagesarbeit:
GewiB sind wir in der Grundlagenplanung ein
schones Stiick vorwartsgekommen und haben mit
Aufnahme des neuen Artikels 22auater jn unsere
Verfassung den ersten und wichtigsten Schritt zur
« Raumplanung » — ein unschones Wort — fiir den
Kampf gegen die Verschandelung, den Schutz un-
serer Gewdsser, die Abwehr von Immissionen aller
Art getan. Von seiten der Schweizerischen Vereini-

gung fiir Landesplanung, dem Institut fur Orts-,
Regional- und Landesplanung an der Eidgenossi-
schen Technischen Hochschule, dem Schweizeri-
schen Fremdenverkehrsverband sind die Pla-
nungsmodelle fiir die Anpassung unserer Kurorte
an die Bedurfnisse der Zukunft, fiir die Trennung
von Bau- und Erholungszonen ausgearbeitet wor-
den. Es gilt jetzt, sie anzuwenden, den Schritt vom
Planen zum Realisieren, zum Handeln zu tun.
Statt dessen hat das Wort Planung, zusitzlich
neben den oben genannten Stellen, eine Vielzahl
von berufenen und unberufenen Planern auf den
Plan gerufen, ja, oft wiinschte man sich bereits
eine Planung der Planung herbei. Mit dem Dich-
terwort « Mach mir nur einen Plan!» ist es nicht
getan. Wir wissen: in einem Land von 3000 Ge-
meinden ist die Forderung nach raschem Handeln
leichter erhoben als verwirklicht. Aber schlieBlich
geht es hier um die Substanz, die unwiederbring-
liche Substanz, und die sonst als Tugend bewertete
Langsamkeit der foderalistischen Demokratie ist
hier fehl am Platz. Jihrlich werden mehr als 20
Quadratkilometer — tiber die Halfte des Kantons
Basel-Stadt — iiberbaut und zersiedelt. In zehn
Jahren macht das fast den ganzen Kanton Zug
aus.

Vom Standpunkt der Werbung aus seien noch zwei
Wimnsche vorgebracht: einmal scheinen uns bei
der touristischen Planung allzusehr nur Architek-
ten, Planer und Betriebswirtschafter am Werk zu
sein. Die Leute der touristischen Praxis, auch jene
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der Werbung, die neben der Erfahrung meist auch
Gespiir haben fiir das, was kommt, sollten hier
auch zum Wort kommen. Sie befassen sich ja tdg-
lich mit der Erforschung des Marktes, der Erkun-
dung nach auBen und nach vorn. Gewil}, Leistung
kommt vor Werbung, aber letztere weill oft mehr
um die kommende Entwicklung, die es miteinzu-
planen gilt. Die jetzige Planung zielt durchwegs
auf VergréBerung und Ausweitung, auf Anpas-
sung an ein stetiges Wachstum ab und zitiert etwa
aus einem Bericht des Bankhauses Julius Bar die
Voraussage, in 30 Jahren konnten sich bereits
750 000 Schweizer eine Zweit- oder Ferienresidenz
leisten, was der Schaffung von 75 Agglomerationen
zu 10 000 Bewohnern entspriache. Wird aber der
Gast des Jahres 2000 unser Land wegen solcher
«Touristen-Ghettos » aufsuchen? oder wird er
nicht vielmehr der tdglichen Herausforderung
durch die Technik die Gegenforderung nach ein-
fachem, erholsamem Freizeit-Tun gegentiiberstel-
len? In dieser Sicht mag oft bei einem Projekt ein
Moratorium, eine Atempause und nicht eine Ver-
groflerung das Richtige sein. Vielleicht kénnten
die Praktiker des Tourismus die Planer darauf auf-
merksam machen, daBB der geplante Kurort aus
der Retorte sich wohl fiir Meeresstrande und ein-
seitig fur den Wintersport eignet, weniger jedoch
fiir die Mehrsaison-Stationen, wie wir sie in unse-
rem Land brauchen und wie sie auch vom Stand-
punkt der Rentabilitit aus vorzuziehen sind. An
einer kiirzlichen Konferenz in Frankreich wurden
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bereits kritische Stimmen gegen solche auf dem
ReiBbrett entworfene und in hundertfacher Wie-
derholung geplante Kurorte laut. Es brauche zu
einem Kurort auch eine gewisse traditionelle Um-
gebung. Sind touristische Ballungen, mit Hunder-
ten von Wohnblocken bestiickt, und, wie im Lan-
guedoc/Roussillon fiir die «Erholung» von 300000
Menschen projektiert, nach dem Wunsch des Zu-
kunftsgastes? An der erwahnten Konferenz wurde
ein Katalog dariiber erstellt, was als Mindestmal3
an Echtem und Hergebrachtem in einer Gegend
vorhanden sein miisse, um diese dem Fremdenver-
kehr zu erschlieBen. Also, eine Forderung nach
dem Atmosphirischen, dem Alltiglichen, dem
Environnement. Hans Weigel hat eine Schwiche
fir Grindelwald, «weil er spiire, daB es dort ein
Dorf gab, bevor der Tourismus erfunden wurde».

Zum Werbejahr

Uber den Ablauf des Werbejahres 1969 und die
SVZ-Titigkeit am Hauptsitz und bei den Ausland-
agenturen und Vertretungen gibt dieser Bericht
im einzelnen Auskunft — die Wertung soll der
Leser vornehmen. Die Arbeit folgt immer noch
dem groBen 10-Jahres-Programm «Reise durch
Europa — raste in der Schweiz» und dem Zwei-
Jahres-Motto «Schweizer Zeit — immer Ferien-
zeit ». Unsere Slogans wie « Schweizer Ferienstun-
den sind linger», «Schweizer Zeit ist mehr als
Geld » oder «Zeitlose Ferien im Land, das die
Zeit mift» haben viele Nachahmer gefunden. Bei



Inseraten anderer Reiseldnder und auch Firmen
héauften sich die Sujets in gefdhrlicher Nihe unse-
rer eigenen: stillstehende oder zeigerlose Uhren
erinnerten an die eigenen Annoncen. Auch das
Wort «aktive Ferien », von uns geprigt, kursierte
in vielen Abwandlungen. Leider gelang es nicht,
unter dem typisch schweizerischen Thema « Zeit »
die Annoncen der SVZ und der Uhrenindustrie auf
einen Nenner zu bringen. Verkaufspriasenz ist
noch lange nicht Prisenz der Schweiz, wie wir sie
uns vorstellen. Die SVZ will und soll im Ausland
das wahre Gesicht unseres Landes zeigen, und sie
kann sich nicht mit einem «Image» begniigen,
das von Verkaufsmotiven bestimmt wird. Thre In-
formation iiber die Schweiz will neutral-sachlich,
liebenswiirdig-kritisch, nie aber von Verkaufs-
schlagern geprdagt sein. Wie verheerend sich ein
von der «Verkaufsfront » zurechtgezimmertes Bild
der Reiseldinder auswirken kann, ist wohl am ehe-
sten an der Reiseandenkenindustrie sichtbar ge-
worden, mit den (Berg-)Hornern und Alphérnern
der Schweiz, den Bierkriigen und Krachledernen
Deutschlands und den Tirolerhiiten Osterreichs.

Image- und Verkaufswerbung

Hauptsitz und Agenturen halten sich in ihrer Ar-
beit an die zwei ersten der anerkannten drei Pha-
sen einer Landeswerbung: zuerst Vertrauen
schaffen durch Informieren («Image »-Werbung),
dann das Angebot konkretisieren (Verkaufswer-
bung), dann folgt der Verkauf durch Dritte. Der

SVZ, wie auch der «Pro Helvetia» und der
Schweizerischen Zentrale fiir Handelsférderung,
ist zuallererst die Aufgabe der « Image »-Werbung
tibertragen, der der gute Ruf des Landes Haupt-
anliegen ist; in der zweiten Phase gilt es die voran-
gegangene Information in klaren Angeboten zu
umschreiben. Die SVZ hat im vergangenen Jahr
die auf dem Schweizer Markt vorliegenden Ange-
bote seitens von Kurorten, Regionen, Transport-
anstalten und Reisebiiros tiberall im Ausland in
sogenannten Angebotskatalogen zusammenge-
faBt, Hinweis fiir jeden Interessenten, wo und zu
welchem Preis er einen Schweizer Aufenthalt er-
halten kann. Zu dieser Verkaufswerbung, ausge-
driickt in zligigen, preislich festgelegten Offerten,
sagt die SVZ Ja, zum Einsteigen in den Verkauf
selber Nein (ausgenommen der Billettverkauf
durch die von der SVZ gefithrten SBB-Agenturen).
Natiirlich meinen wir nicht die Verkdufe durch
ortliche Verkehrsvereine, die Vornahme von Zim-
merreservationen, die Abgabe von Abonnemen-
ten, der Verkauf von Ausfliigen, sondern den Ver-
kauf eines Reiselandes durch die eigenen Ausland-
agenturen. Diese Doméne mul3 dem Reisebiiro-
gewerbe, den Ver- und Wiederverkidufern vorbe-
halten bleiben. Sie verdienen fur ihre groBe, sich
jeweils den Marktverhédltnissen und auch unseren
Wiinschen anpassende Arbeit unseren Dank. Sie,
die freien Handelsbetriebe, sollten nicht von Appa-
raturen,. die zum Teil mit offentlichen Geldern
arbeiten, konkurrenziert werden. Konkurrenziert?

14



Wie kénnten auch zwei Dutzend Auslandagentu-
ren der Schweizerischen Verkehrszentrale Zehn-
tausenden von Verkdufern den Kampf ansagen,
den aussichtslosen Kampf gegen einen Giganten?
Eine Landeswerbestelle hat, wie dargelegt, durch
ihre Image- und Verkaufswerbung die Reiseindu-
strie helfend zu unterstiitzen und nicht mit den
Kunden ihrer Kunden direkte Verkaufsgeschifte
zu machen. Die Beschrankung auf die ersten zwei
Phasen der Landeswerbung macht sich bezahlt.
weil sie eine Ausweitung der Werbemoglichkeiten
mit sich bringt. Eine offizielle oder offizidse Orga-
nisation, die sich nur mit « Image »- und Verkaufs-
werbung abgibt, wird als nationale Werbestelle
international anerkannt: Presse, Rundspruch und
Fernsehen stehen diesem Informator auch auBer-
halb des Annoncen- und Werbespot-Teiles offen.
Eine Fernsehsendung iiber ein Reiseland etwa gilt
als legitime offizielle Orientierung und nicht als
Schleichwerbung. Einmal auch unsere nationalen
AuBenstellen zu Verkaufsgeschiften umfunktio-
niert, wirde uns die Ehrlichkeit des Informieren-
Wollens kaum mehr abgenommen. Unsere Aus-
sagen wiirden in den Teil der bezahlten Reklame
verwiesen.

Produktionswerkstdatte

Den stark angestiegenen Umfang unserer Werbe-
tiatigkeit mogen zwei Sdtze illustrieren: 1958 ver-
fiigte die SVZ tiber ein Budget von 7,5 Mio. Fran-
ken und einen Personaletat von 242 Mitarbeitern.
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Im Berichtsjahr wiesen wir nahezu 17 Mio. Fran-
ken Gesamtausgaben aus und einen Personal-
bestand von 243 Mitarbeitern. Ein doppelt so gro-
Bes Arbeitsprogramm wurde mit dem gleichen
Stab bewiltigt. Bewiltigt wurden aber auch grofle,
flir die SVZ ungewdhnliche Aufgaben: Baupro-
jekte in London und New York sowie kleinere
Agentur-Renovationen, wahrend die Erneuerung
der Agentur Stockholm und der Umbau der grofen
Liegenschaft in Paris noch zu Ende zu fithren sind.
Schwierigkeiten bereiten uns weniger die Nach-
wuchsschulung als vielmehr die Gewinnung von
Kaderkriften. Werbung ist zu einem Fach, Frem-
denverkehrswerbung zu einem Spezialfach gewor-
den. Man kann nicht ohne weiteres einen Fach-
mann aus einem anderen Gebiet mit Aufgaben
der Werbung betrauen.

Die SVZ wird oft fdlschlicherweise mit einem eid-
genossischen Verbandsorgan verwechselt, das Sit-
zungen abhilt, unterhandelt und Richtlinien aus-
arbeitet. Wir sind aber vorab ein Produktions-
apparat, der Plakate, Broschiiren und Prospekte,
Filme und andere Werbemittel termingerecht ab-
liefern muBl. Mehr als eine Publikation verlaBt
durchschnittlich pro Woche den Hauptsitz und
wird in GrofBauflagen durch unsere Auslandagen-
turen verteilt. Der Gesamtversand von Werbe-
material erreichte im Berichtsjahr 526 Tonnen.
Die Zusammenarbeit mit « Pro Helvetia » und der
Schweizerischen Zentrale fiir Handelsférderung
und allen an der allgemeinen Landeswerbung



interessierten Stellen war gut. Die Politik des
Bundes auf diesem Gebiet, Werbeaufgaben an
selbstindige Organisationen zu delegieren, hat
sich bewihrt. Tdglich miissen von einer Werbe-
organisation Entscheide getroffen werden, wie sie
die immer wechselnde Marktsituation und der
immer groBere Arbeitsanfall fordern. Nirgends
wie in der Werbung sind rasche Entscheide nétig.

Switzerland — Answer to Youth

In das Berichtsjahr féllt auch die umfangreiche
Vorarbeit fir das neue Werbeprogramm, das Ak-
tionsprogramm 1970, das der reisenden Jugend
gewidmet sein soll. Die Jugend, wie nie zuvor
reise- und kontaktfreudig, will auf weiten Fahrten

Antwort finden auf die sie bedrangenden Fragen.
« Switzerland — Answer to Youth!» Die Schweiz
mochte sich als ein Land empfehlen, das sich fir
ein Gesprach zwischen und mit der internationa-
len jungen Generation eignet. Eine verlockende
Arbeit fir das SVZ-Team wie fir das ganze Reise-
land. Jenen bietet sich hier eine Gelegenheit, neues
Gedankengut zu verarbeiten und damit dem Teu-
felskreis der BRoutine zu entgehen. Dem alten
Reiseland wird die Begegnung mit der Jugend gut
tun, weil es so mit seinen Gésten jung bleiben kann.

Dr. Werner Kampfen
Direktor der Schweizerischen
Verkehrszentrale
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