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1983: Das Ferienland Schweiz behauptet sich

Zwar ist der oft und gern zitierte «time-lag», jene
Zeitspanne zwischen 6konomischer Ursache und
touristischer Wirkung, enger geworden. Doch
wenn man sich an die abschiissige Bahn einerseits
erinnert, auf der sich die Weltwirtschaft 1982 be-
fand, und sich andererseits den geringen Fre-
quenzverlust von 2% im Jahr 1983 vor Augen
hilt, dann hat unser Ferienland einen weiteren
Zwischentest erfolgreich bestanden. Volks- und
betriebswirtschaftlich positiv diirfen auch die in
den letzten zehn Jahren feststellbaren geringeren
Bandbreiten der Frequenzverdnderungen einge-
stuft werden. «Exotische» Schwankungen passen
nicht ins Bild eines etablierten Ferienlandes wie die
Schweiz.

Vom riickldufigen 1982...

Vergleiche von Jahr zu Jahr sind an sich wenig
tauglich. Da sich mit ihnen eher das Momentanbe-
finden als der wirkliche Gesundheitszustand dia-
gnostizieren ldsst, fordern sie mehr eine touristi-
sche «Kirchturmpolitik» als grundsitzliches Han-
deln. Wenn man also 1982 einen Riickgang in der
touristischen Gesamtnachfrage gegeniiber dem
Vorjahr beklagte, so muss 1981 immerhin als das
Jahr betrachtet werden, das uns ein «alltime high»
beschert hat. So gesehen erscheint die Abnahme
der Logierndchtezahl von 1983 gegeniiber 1981 um
5% im Umfeld ungiinstiger wirtschaftlicher und
politischer Verhéltnisse mehr als Konsolidierung
denn als Baisse. Um dem Vorwurf der «terrible
simplification» zu entgehen, darf allerdings nicht
unterschlagen werden, dass die vor allem in mittle-
ren und Kkleineren Betrieben vorherrschenden
knappen Gewinnmargen schon bei geringen Um-
satzeinbussen rasch gegen Null - oder gar darunter
- absinken.

...zum widerstandsfihigen 1983 . ..

In der Tat hat der Schweizer Tourismus 1983 auch
im internationalen Vergleich — zum Beispiel Riick-
gidnge in Italien, Osterreich, Spanien etc. - eine er-
freuliche Stabilitdt und Widerstandskraft gezeigt.
Das Minus von 2% - bei den Gésten aus dem Aus-
land belief sich der Riickgang auf 2,5 %, bei jenen
aus dem Inland auf 1,7% - bestitigt diese Stabili-
tdt und entspricht im Ausmass der von uns vor
Jahresfrist aufgestellten Prognose.

Das Pauschalresultat von -2% bedarf aber der
differenzierten Betrachtung. Hitten die Ubersee-
méirkte, allen voran die USA, aber auch Siidost-
asien und Australien, nicht ein schénes Polster er-
zeugt, mit Zunahmen zwischen 10 und 15 Prozent,
so wire uns per Ende Jahr ein Verlust von wohl
eher 4% beschert worden. Das kontinentale Euro-
pa hat das Ferienland Schweiz 1983 nicht gerade
verwohnt!

Ausfille bei den deutschen Giésten von 3%, aus
Benelux von 8% und aus Frankreich mit -13 %
fallen natiirlich ins Gewicht, decken diese drei Ge-
biete zusammen doch rund zwei Drittel der gesam-
ten ausldndischen Nachfrage ab. Die Erfahrung
des Tourismusjahres 1983 zeigt wieder einmal
deutlich, wie wichtig fiir unser Marketing die geo-
graphische Diversifikation ist. Unsere kosmopoli-
tische Kundschaft erwartet von uns zudem eine
breitgestreute Internationalitit, die es durch adi-
quate Werbemassnahmen kréftig zu unterstiitzen
und bewahren gilt.

... und des Schweizers Fernweh!

«Travel must go both ways». An diesem Prinzip
darf nicht geriittelt werden. Von ihm lebt der inter-
nationale Tourismus und die Schweiz erst recht.



Jede Form des Protektionismus und Isolationis-
mus mag kurzfristig die Wirkung einer Kopfweh-
tablette haben, verschleppt aber langerfristig Pro-
bleme nur, statt sie zu l6sen. Diese Sicht der Dinge
verbietet allerdings keineswegs, in den Schweizer-
gisten denen ein Ubernachtungsanteil von iiber
50% zuzuschreiben ist, die wichtigsten Kunden
unseres Ferienlandes zu sehen. Gute Kunden je-
doch pflegt man! Daran miissen wir uns in den
kommenden Jahren wieder vermehrt erinnern,
fallt doch die zwar nicht gravierende, aber stetige
Erosion bei den Inlinder-Ubernachtungen im eige-
nen Land auf. Wir miissen beim Appell an unsere
Mitbiirger «Jedem Schweizer seine Schweizer-
ferien» schon deshalb kein schlechtes Gewissen
haben, weil sie mit fast Fr. 1000.- pro-Kopf-Aus-
gabe fiir Auslandaufenthalte weltweit an der Spit-
ze stehen. Innerhalb von zehn Jahren haben sich
denn auch die touristischen Ausgaben von Schwei-
zern im Ausland mehr als verdoppelt - heute sind
es rund 6 Mrd. Franken.

Am erfolgreichsten diirfte unser Ruf «in eigener
Sache» dann sein, wenn attraktive, auf Familien
zugeschnittene Angebote vorliegen. Einmal mehr
sei es gesagt: Die Riickfiihrung der Familie ins Ho-
tel bedeutet den Aufbau einer bestindigen Kund-
schaft fiir die Hotellerie, die tunlichst ein tieferes
Durchschnittsalter ihrer Kundschaft anstreben
muss.

Die Ferien im eigenen Land enthalten aber auch
eine staatsbiirgerliche Komponente. Insbesondere
Kindern sollte man das Erlebnis des eigenen Lan-
des nicht vorenthalten. Schnellebigkeit der Zeit,
Informationsiiberfluss, Reizakkumulation, Ent-
fremdung von der Herkunft entspringen zwar ge-
sellschafts- und sozialpolitischen Problemen.
Doch kann gerade die bewusste und aktive Gestal-
tung der Ferien im Familienverband oder in Ju-
gendgruppen eine «therapeutische» Wirkung ha-
ben, die zu einer positiven Wertanschauung zu-
riickfiithren hilft.
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Werbung, eine Notwendigkeit

Weltweit scheint uns heute eine weitere Aufwarts-
entwicklung des Tourismus kaum mehr moglich.
Mit 300 Mio. grenziiberschreitenden Ankiinften
im Welttourismus diirfte fiir geraume Zeit ein Ma-
ximum erreicht sein.

Wir werden es in den kommenden Jahren eher mit
Seitenbewegungen zu tun haben. Wer nicht wirbt,
wird wohl bald einmal abseits stehen. Der Kampf
um Marktanteile in einem mehr oder weniger aus-
geschopften Potential nimmt zusehends héartere
Formen an. Fiir unser Land bedeutet dies eine
noch gréssere Herausforderung, da praktisch
durch alle Reiseldnder der Ruf nach Qualitédtstou-
rismus hallt. Im Klartext heisst das, die Umwer-
bung aller Gastekategorien «a la mode de la Suis-
se». Es kann uns kein Trost sein, dass noch bei
vielen Ferienldndern die Géste vor allem deshalb
wieder kommen, weil sie ein schlechtes Gedichtnis
haben. Einem Qualititstouristenland werden eben
auch kleine Fehler gross und einem «newcomer»
grosse Fehler nur klein angekreidet. Es ist Aufga-
be der touristischen Landeswerbung, unserer Fe-
rienschweiz Gesichtsziige - ein Profil - zu verlei-
hen und Goodwill zu erzeugen. Wir miissen unser
Land, unsere Eigenheiten und auch Untugenden
so darstellen, dass fiir die Kundschaft unser Han-
deln und unser Angebot eine Transparenz erlangt,
die vor Uberraschung schiitzt. Unser Wettbe-
werbsvorsprung wéchst mit dem Grad dieser Vor-
ausseh- und Berechenbarkeit. Noch besser stehen
wir da, wenn iiberdies Raum fiir positive Uberra-
schungen vorhanden ist. Qualitdtstourismus und
Landesverteidigung zum Beispiel haben diese
hochste Tugend gemein: Sie miissen beide glaub-
wiirdig sein, sonst werden sie mitleidig beldchelt.
Was fur die nationale Fremdenverkehrswerbung
recht ist, muss auch auf regionaler und lokaler
Ebene billig sein. Nun scheint es aber, dass der in
den letzten Jahren im Schweizer Tourismus stark
geforderte Hang zum reinen Rationalismus, die
Schwergewichtsverlagerung auf Kommerzialitét



und Verkaufsdenken, zu sehr dominiert. Diese Be-
tonung zu Lasten der Sympathiewerbung stosst
nun allméhlich an Grenzen. Die Tourismuswerber
miissen erkennen, dass sie dadurch eben gerade
jene Meinung im Ausland zementieren, die unse-
rem Land eine eindimensionale, vorwiegend auf
Profit ausgerichtete Geschéftigkeit unterstellt -
ein Bild also, das uns eher als Vorwurf entgegenge-
halten wird. Dabei wire ja gerade der Tourismus
ein probates Argument gegen ein solches Zerrbild
- ein Mittel, um schweizerische Identitdt mit Kul-
tur und Kultiviertheit anzureichern - keine Utopie
nota bene. Die SVZ darf sich nicht in den Strudel
einer vordergriindigen, allzu vordergriindigen
Tourismuswerbung reissen lassen. Noch ist es Zeit,
der «totalen Machtergreifung» durch ein Marke-
ting, das im Tourismus eine gewthnliche Handels-
ware sieht, ein hier schon frither genanntes «Mar-
keting des Herzens» entgegenzusetzen.

Wie sehr sich gerade in traditionellen Reiselindern
die Erkenntnis durchsetzt, dass (touristische) Lan-
deswerbung, die ein Ferienland in seiner Gesamt-
heit und Mannigfaltigkeit darzustellen hat, eine we-
sentliche Aufgabe ist, zeigt die drastische Aufstok-
kung verschiedener nationaler Werbebudgets.
Auch die USA und Schweden, die noch vor einigen
Jahren nationale touristische Werbung in Zweifel
zogen, haben ihre Politik um 180 ° gewendet.

Das Werbejahr der SVZ

Es ist hier nicht der Ort, die weiter hinten im De-
tail aufgezidhlten Werbeaktivititen der SVZ vor-
wegzunehmen. Doch seien nachfolgend einige we-
nige Beispiele herausgegriffen, die besonders ar-
beitsintensiv, aber auch von besonders gutem Er-
folg begleitet waren.

Nach dem Debut in Interlaken 1981 fiihrten wir in
Lugano den «2. Swiss Travel Mart (STM ’83)»
durch. Diese unter Federfithrung der SVZ organi-
sierte und von den PTT, den SBB, der Swissair

und den iibrigen Transportunternehmungen des
offentlichen Verkehrs mitgetragene Veranstaltung
vereinigte gegen 300 touristische Eink&dufer und
Journalisten aus 37 Lindern mit etwa 130 Anbie-
tern aus der Schweiz. Wir diirfen wohl mit einem
gewissen Stolz erwidhnen, dass der STM unter den
gleichartigen professionellen Reisemirkten schon
heute als einer der besten gilt. Vom 21.-24. April
1985 wird der 3. STM in Lausanne iiber die Biihne
gehen.

In einer dhnlichen, jedoch viel grésseren Messe,
dem «World Travel Market» (WTM) in London,
nahm die SVZ zum zweiten Mal teil. In einem von
uns konzipierten und realisierten Pavillon konnten
wir 28 Schweizer Teilnehmer von Verkehrsverei-
nen, Hotelgruppen, Bahnen usw. unter einem ein-
heitlichen Schweiz-Dach vereinigen. Unsere Zen-
trale zeichnete nicht nur fiir die gesamte Gestal-
tung und lokale Organisation verantwortlich, son-
dern stellte auch allen Ausstellern geeignetes
Standmaterial zur Verfiigung. Hier, wie bei meh-
reren Dutzend anderen Messebeteiligungen der
SVZ, haben unsere Ausstellungsabteilung sowie
unser Chef- und Hausgrafiker wirkungsvolle Lo-
sungen erarbeitet. Erfuhren wir 1982 die Genugtu-
ung, aus vielen hundert Ausstellern in London mit
dem 1. Preis fiir die beste Prisentation bedacht zu
werden, errangen wir im Berichtsjahr nach Singa-
pore den 2. Platz im grossen WTM-Plakatwett-
bewerb. Es handelt sich um zwei Sujets aus unse-
rer Ende 1983 abgeschlossenen Fofoplakatserie.
Wir zeigen in 12 Bildern, aufgenommen von unse-
ren Hausfotografen einen Querschnitt durch alle
touristischen Regionen der Schweiz. Als Leitfaden
fir Aussage und Gestaltung dienten uns Natur
und Kultur, so wie sie sich dem Auge des Fotogra-
fen unverfilscht zeigen. Wir verzichteten auf jegli-
che Schein-Attraktivierung durch Riickgriff auf
modische gestalterische «Accessoires», wie sie ge-
genwdrtig im touristischen Plakat so breite An-
wendung findet. Der Blick auf zahlreiche neue Af-
fichen, insbesondere Winterplakate, zeigt diese in
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simpler Vordergriindigkeit gipfelnde Manie auf.
Entledigt man solche Plakate ihres noch allenfalls
natiirlichen Hintergrunds, dann bleibt nur noch
ein auf Hochglanz polierter Modejournal-Um-
schlag im gestalterischen Vakuum. Auch in dieser
Beziehung ist es der touristischen Landeswerbung
aufgetragen, Blendwerk abzulehnen und der ehrli-
chen Bild-Botschaft den Vorzug einzurdumen.

Im Bereich des Ausstellungswesens bereitet die
nun sechs Jahre alte, jedoch noch so frisch wie bei
der Premiere wirkende Wanderausstellung «Die
Schweiz und ihre Gletscher — von der Eiszeit bis
zur Gegenwart» unvermindert Freude. Die Zahl
der Besucher, welche diese Schau in 33 verschiede-
nen Stddten bis heute gesehen hat, erreichte die 1,5
Mio.-Grenze. Derzeit arbeiten wir intensiv an
einer Nachfolgeausstellung «Schweizer Kunst-
handwerk - Mensch und Landschaft», die wir im
Frithjahr 1985 vorstellen werden. Auf diese Weise
will die SVZ dem Auftrag der touristischen Lan-
deswerbung nachleben und iibergeordnete Beziige
des Ferienlandes dort aufzeigen, wo der Touris-
mus sozio-kulturelle Funktionen erfiillt.
Eingedenk des «primus vivere, deinde philosopha-
ri» beschiftigen wir uns aber auch intensiv mit der
Schdrfung unserer Arbeitsinstrumente und der
Straffung unserer internen Organisation. So ha-
ben wir 1983 den Hauptsitz neu gegliedert und ihn
in zwei Bereiche unterteilt: Planen und Handeln.
Im Bereich «Zentrale Dienste» (vgl. auch Organi-
gramm weiter hinten) sollen die zur Erreichung der
im Aktions- und Werbeprogramm vorgegebenen
Ziele notwendigen Planungen und Produktionen
realisiert werden, damit der Bereich «Werbung»
(=Front) zeit- und sachgerecht die erforderlichen
Mittel in die Hinde bekommt.

Ein anderes Schwergewicht der internen Reorgani-
sation liegt im Sektor Informationsbeschaffung
und Informationsweitergabe, handelt es sich hier
doch um die eigentliche «piéce de résistance» un-
serer Tatigkeit. Eine interne Arbeitsgruppe, zu-
sammengesetzt aus Agenturchefs und Sachbear-
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beitern des Hauptsitzes, hat ein umfangreiches
Pflichtenheft und einen Bedarfskatalog zusam-
mengestellt, welche die Basis fiir die Einfiihrung
der elektronischen Datenverarbeitung auf diesem
Gebiet bilden. Unser Ziel ist es, bei Auslaufen der
Bundes-Sonderbeitrdage im Jahr 1985 iiber ein lei-
stungsfdhigeres System der Informationstitigkeit
zu verfiigen.

Die SVZ-Agenturen: Schaufenster der Schweiz
Schliesslich schenkten wir auch dem Zustand un-
serer Auslandsagenturen verstiarkte Aufmerksam-
keit. Der Unterhalt unserer Vertretungen belastet
die SVZ finanziell ausserordentlich schwer. Den-
noch miissen wir eine Entwicklung vermeiden, die
wegen mangelnder baulicher Sanierungen zu einer
Beeintriachtigung des Erscheinungsbildes und der
betrieblichen Funktionsfahigkeit fiihrt. Unsere
Agenturen, fast regelmissig in den Zentren von
Weltstddten gelegen, sind eigentliche Schaufenster
der Schweiz. Dies verpflichtet, denn sie dienen zu
mehr als nur der Beeinflussung des einheimischen
Publikums. Sie sind iiberdies der Beachtung un-
zédhliger, in den betreffenden Stddten weilenden
Ausldndern ausgesetzt und stellen einen interna-
tionalen Werbefaktor dar. Um Ihre Attraktivitit
zu erhalten und die Amortisationszeit der bereits
vorgenommenen baulichen Investitionen zu ver-
langern, haben wir eine Analyse des baulichen Zu-
stands unserer Agenturen vorgenommen und eine
Bedarfsrechnung bis 1990 erstellt. Diese weist
einen Kapitalbedarf von 11 Mio. Franken aus, der
uns noch einige Knackniisse aufgeben diirfte.

Es ist dem Berichterstatter jeweils nicht nur eine
angenehme Pflicht, sondern ein echtes Bediirfnis,
im Vorwort zum SVZ-Jahresbericht zu danken.
Auch fiir das abgelaufene Jahr gibt es einmal mehr
Griinde genug, um Dank und Anerkennung auszu-
sprechen. Wir diirfen mit grosser Genugtuung und
ohne Selbstgefilligkeit vermerken, dass der Ruf
der Verkehrszentrale allgemein gut ist, dass man
unseren Anliegen und Botschaften Gehor schenkt



und dass die Verbindungen zu zahlreichen andern
Organisationen, Unternehmungen und weiteren
Partnern durch gegenseitiges Vertrauen und Of-
fenheit gekennzeichnet sind. Was wir vom Schwei-
zer Tourismus erwarten, namlich Glaubwiirdigkeit
und Berechenbarkeit, das miissen wir auch von
uns fordern. Diese Qualifikation ist vornehmlich
das Resultat engagierter Arbeit und selbstkriti-
scher Uberzeugung von der eigenen Fihigkeit.
Auch wenn es im «eigenen Haus» gewiss noch
manches zu verbessern gilt, wenn Sparsamkeit und
haushilterisches Gebaren stets neu gendhrt wer-
den miissen, so darf ich an dieser Stelle doch unse-
ren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im In- und
Ausland einen herzlichen Dank fiir die geleistete
grosse Arbeit abstatten. Dank und Anerkennung
gilt in gleicher Weise unseren engen «Verbiinde-
ten» auf allen Stufen. Zu diesen diirfen wir u.a.
das EidgenoOssische Parlament, die Landesregie-
rung, die SBB und die PTT, den VST sowie die iib-
rigen Transportunternehmungen des 6ffentlichen
Verkehrs, die Swissair, den Schweizer Hotelier-
Verein und den Schweizerischen Wirteverband,
die Kur- und Verkehrsdirektoren auf regionaler
und lokaler Ebene, die Kantone, Gemeinden und
viele andere Organisationen und Personen zihlen.
Besonders freuen wir uns immer wieder iiber das
Verstdndnis fiir die Sache der SVZ, das wir in Krei-
sen finden, die ausserhalb des Tourismus stehen.

Ein Abschied und ein Neubeginn

Hervorgehoben und deshalb an den Schluss dieser
Zeilen gesetzt, sei ein fast SVZ-historisch zu nen-
nendes Ereignis, das auf den 1. Januar 1984 wirk-
sam geworden ist. Ich meine das Ausscheiden der
Sektion Tourismus des Bundesamtes fiir Verkehr
beim Eidg. Verkehrs- und Energiewirtschaftsde-
partement, die im Rahmen der Reorganisation der
Bundesverwaltung zum Eidgendssischen Volks-
wirtschaftsdepartement transferiert worden ist.
Seit Bestehen der SVZ war uns das EVED eine

grossziigige und sachkundige Aufsichtsbehorde.
Kein Problem, das nicht vertrauensvoll unserer
vorgesetzten Bundesstelle hitte unterbreitet wer-
den kénnen und von ihr mit Kompetenz und Auf-
geschlossenheit behandelt und gelost worden
wire. Insbesondere in der Person des Departe-
mentsvorstehers, Herrn Bundesrat Dr. Leon
Schlumpf - ehemaliges Ausschussmitglied der
SVZ -, stand uns mehr als nur ein hoher Magistrat
fiir komplexe, den Bund betreffende Belange zur
Verfiigung. Wir durften - mit Stolz sei es gesagt —
in ihm gar den viéterlichen Freund und Vertrauten
sehen und dafiir immer wieder Beweise erfahren.
Unser Dank an Herrn Bundesrat Schlumpf ist
gross und herzlich, und seine Verdienste fiir den
Tourismus sind unausldschlich. Herzlichen Dank
schulden wir aber auch dem Direktor des Bundes-
amtes fiir Verkehr und Mitglied unseres Ausschus-
ses, Herrn Dr. Fritz Biirki. Bei ihm waren die An-
liegen der SVZ in guten Hénden und in ihm ver-
fiigten wir iiber einen advocatus, der immer und
jederzeit beherzt die Interessen der SVZ vertrat.
Herrn Dr. Peter Keller, Chef der Sektion Touris-
mus und grosser Kenner des schweizerischen und
internationalen Fremdenverkehrs, wiinschen wir
auch in der neuen Umgebung das Beste. Damit
melden wir uns offiziell beim EVED ab.
Gleichzeitig diirfen wir die Genugtuung verzeich-
nen, in Herrn Bundesrat Dr. Kurt Furgler einen
neuen, dynamischen und fiir unsere Belange
hochst interessierten obersten « Chef und Vater des
Tourismus» zu erhalten. In der Uberzeugung, dass
die SVZ durch die Erfiillung des ihr erteilten Auf-
trages auch ein Instrument der Aussenwirtschafts-
politik unseres Landes und der Prédsenz der
Schweiz sein muss, werden wir unser ganzes Be-
streben darin sehen, in diesem Sinne ein taugliches
Instrument zum Nutzen unseres Landes zu sein
und zu bleiben.

Walter Leu, Direktor
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