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Schlemmertour
durch Spaniens
Supermetropole
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Sag's mit Blumen - und viel Haut: die platte
Werbebotschaft der Luxemburger Airline
von 1974. - Kamel und Wiste, mehr muss man
1955 vom Nahen Osten nicht wissen, meinte
Swissair.  Mia san mia: Bayern Tourismus
wirbt ganz aktuell mit Kulturbotschaftern wie
der Band Loisach Marci. 4 Starnberger See:
1930 stand die Welt Kopf. & Frei wie ein Vogel?
Broschire der DDR-Interflug aus den 198cern.
Das wohl meistkopierte Werbeplakat

der Welt: der Page des Ziricher Luxushotels
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Fahr hin!

DIE GESCHICHTE DER REISEWERBUNG

Raffinierte Verfiihrungsversuche? Oder platte Anmache? Wie die

Reisewerbung sich im Lauf der Zeit verdndert hat
TEXT KATHARINA VON RUSCHKOWSKI
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REISEWERBUNG

HERR DER REGALMETER: Hasso Spode
im »nHistorischen Archiv zum Tourismusu

asso Spode hat in den vergangenen Jahrzehnten viel von der Welt

gesehen und dabei festgestellt: Sie sieht fast {iberall gleich aus.

Jedenfalls dann, wenn man - wie der Tourismusforscher - das

Weltbild aus der Reisewerbung gewinnt. »Wohin man auch
fahren soll, iiberall Sonne, Strand und Sand. Es gibt so viele Prospekte,
da fragst du dich: Ist das nun Rimini oder die Liineburger Heide?«

Ein Ausflug in die Geschichte der Tourismuswerbung fiihrt zwangs-
liufig zu ihm. Seit bald fiinf Jahrzehnten ist das Reisen die Leidenschaft
des Geschichts- und Soziologieprofessors der Universitiit Hannover. Er
hat ein Standardwerk zur Geschichte des Tourismus verfasst, aufierdem
mehr als 200 Aufsitze.

Vor allem aber ist er der aktuelle Herr iiber das »Historische Archiv
fiir Tourismus«, kurz HAT, an der Berliner Technischen Universitét.
Unweit vom Bahnhof Zoo behiitet er, was das Reisen iiber die Jahrhun-
derte hinterlassen hat: zerfledderte Kataloge, abgeschabte Baedeker,
Flugpliine, Schubervoller Land- und Speisekarten. Auerdem noch rund
50000 Prospekte und Plakate aus den letzten 120 Jahren. Sie fiillen
gleich mehrere Hundert Regalmeter. Es ist eine weltweit einmalige
Sammlung raffinierter Verfithrungsversuche, grofler Versprechen und
- platter Anmache. Hasso Spode ist dagegen iibrigens immun. Selber
reisen? Das macht er kaum: »Ach, wissen Se, mal 'ne Radtour die Elbe
rauf oder nach einer Tagung die dortige Umgebung angucken - das
reicht mir schon.« Er bevorzuge die virtuelle Reise via Google Maps.

Nacktes Vergnigen

Spode holt ein Plakat hervor - eine Art »Lieblingsstiick«, nicht schon,
aber beispielhaft fiir die Entwicklung der Reisewerbung, sagt er.
Auf dem Poster, mit dem die Fluggesellschaft LTU Anfang der 1970er
um Kunden wirbt: glitzerndes Meer, goldener Sand und eine barbusige
Frau mit Zahnpasta-Licheln, die auf die Kamera zutiinzelt. Wo genau
man nun hinfliegen soll, um all das anzutreffen, ist nicht benannt.
»Wir diisen nach Siiden«, steht lapidar am Posterrand.

Um 1970, erzihlt Spode, fahrt erstmals die Mehrheit der Deutschen
in den Urlaub. Zumindest fiir die Westdeutschen galt: Wohin? Egal!
Hauptsache, man kommt braun gebrannt und vergniigt zuriick. Der
Lust- hat weitgehend den Bildungsurlaub abgelést. Kaum ein Ferien-
plakat verzichtet auf nackte Haut. Spiitere Studien belegen, dass leicht
bekleidete Damen zwar Aufmerksamkeit erregen — aber nicht fiirs
Produkt. Bedeutet: Bei aller Blofe wird selbst der Strand iibersehen.
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Die raue Nordseeinsel Langeoog wirbt sogar
bis in die 1980er hinein mit sonnencreme-glianzen-
den Kérpern - nicht mit Watt, struppigen Schafen,
Deichen oder irgendetwas, was diesen Ort einzig-
artig macht. Historiker Spode spricht darum von
der »Entortung«der Reisewerbung, die damals ein-
setzt und bis heute andauert.

Natiirlich, sagt er, die nackten Frauen sind mit
den Jahren verschwunden. Dafiir giibe es heute
berechtigte Riigen vom Werberat. Aber viele
Motive sind austauschbar geblieben - mindestens
fiir den Strandurlaub, der etwa zwei Drittel des
Welttourismus ausmacht. Uberall: Meer, Sand,
penatenblauer Himmel. Allenfalls an Hangemat-
ten oder Strandkorben lisst sich unterscheiden,
ob nun Siid- oder Ostsee angepriesen wird.

Hasso Spode ist kein Nostalgiker. Aber wenn
es ums Thema Reisewerbung geht, sagt er: »Der
kiinstlerische Wert der frithen Prospekte wurde
nie wieder erreicht.«

Heile-Welt-Propaganda

Die ersten Exemplare werden in den 1920er-Jah-
ren auf feines Papier gedruckt: Gefragte Kiinstler
stilisieren damals nahe und ferne Ziele, die jedoch
allein fiir die Gutbetuchten erreichbar sind: der
Rhein, die Ostseebiider, das Nordkap.

Mit immer aufwendigeren Postern und Hoch-
glanzbroschiiren bewerben dann ausgerechnet die
Nazis das Angebot von »Kraft durch Freude«, dem
1933 gegriindeten NS-Reiseveranstalter. Dieser
schickt Millionen in bezahlbare Ferien — etwa nach
Timmendorf, iiber dem im Prospekt die Haken-
kreuzfahne weht. Oder Prora, fiir das ein mondai-
nes Pirchen wirbt. Die Massenanlage ging dann
doch nicht mehr in Betrieb.

Die Heile-Welt-Propaganda der Nazis funktio-
niert. Bald reisen die Deutschen mehr, als der
NS-Fithrung lieb ist. Sie verstopfen die fiir die
Kriegstransporte benétigten Ziige, Goebbels lisst
gegen das Reisen plakatieren: »Réder miissen
rollen fiir den Sieg!«

Spode hilt solches Material erstmals in den
1970er-Jahren in Hinden und begreift, dass nicht
zuletzt der staatlich organisierte Tourismus den
Nationalsozialismus fiir die Menschen so attraktiv
gemacht hat. So kommt er zu seinem Thema -
und bleibt dabei.




ANFANGS WAR
WERBUNG KUNST
ORIGINALGRAFIKEN
KOSTEN HEUTE
RICHTIG VIEL GELD

* sonamon | {musen

1. Hohe Kunst: 1927 signierte der Grafiker
Theo Etbauver sein Kreuzfahrtplakat
sogar. 2 1935 umwarb Nazideutschland
die internationale Kundschaft mit
Hightech-Angeberei. 7 Bescheidener in
den 1960ern: der Slogan von Scharnow-
Reisen, dem Vorlaufer der TUI
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SCHARNOW-REISEN
»

NACKTE FRAUEN?
GESCHMACKLOS
WIE SINNLOS
KEINER ERINNERTE
SICH ANS PRODUKT

TOUROPA

FEHIENFiiHHE

Mit der Bahn in die Natur: Touropa
hatte die Idee schon in den 1950ern.
Egal wohin, Hauptsache, in die Sonne:
Scharnow-Reisen setzt 1964 alles

auf den Strohhut. 3 Heute wirde dieses
Motiv aus den 1970ern eher zum
Boykott der Charter-Airline fihren
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: KNORR’S Erbswurst

ohne Speck — mit Speek — mlﬁmmm - mit_Schweins-

Nur_mit Wasser «
zuzubereiten!

HIER GEHT'S NUR
UM DIE WURST:
schlichtes Infoblatt
um 1911

Erbswurst .

|| it keine Ficischwurst, sondetn sie wird mut infolge ihrer Form s
(| +Wursts beseichnet Man lasse die mﬁmd elte Masse in kochendes
|l Wasser einlaufen und unter bestindigem Umeiihren einige Minuten kochen,

Mit Erbswurst unterwegs

Nach dem Krieg herrscht Aufbruchsstimmung. Und Verdringung.
Die Menschen wollen zuriick ins Idyll, das man mit fast unverinderten
Broschiiren bewirbt. Papier und Mittel sind knapp. So nutzt manches
Fremdenverkehrsamt die alten NS-Prospekte weiter, prickelt allein die
Hakenkreuze heraus.

Historiker Spode berichtet: Ende der 1950er-Jahre reisen zumindest
die Westdeutschen schon mehr als vor dem Krieg, aber auf eigene Faust.
Gruppenreisen sind nach der Nazi-Erfahrung vorerst verpint. Mit dem
Fahrrad oder dem Dritte-Klasse-Ticket zuckeln sie durch die junge
Republik, schlafen in Jugendherbergen, im Zelt, bei Verwandten.

Da ist die Erbswurst, die lange vor dem Krieg erfunden wurde, der
perfekte Proviant. Der Vorlidufer der Tiitensuppe, zu einer kniippelhar-
ten Wurst gepresst, ldsst sich mit Wasser zu einem griinlichen Gebriu
anmischen. »Gehért in jeden Rucksacke, raten die Werbeplakate des
Herstellers Knorr in Supermirkten und auf Berghiitten. Mit nachhal-
tigem Erfolg: Als sie Ende 2018 vom Markt genommen wird, trauern
Wandernde der Outdoor-Kost lange hinterher. Auch Spode tibrigens.

Das Wirtschaftswunder bringt das Land voran und immer mehr
Menschen auf Reisen. BloR - wohin sie auch fahren und fliegen: Es sieht
tiberall gleich aus. Reiseveranstalter Neckermann wirbt mit ein und
demselben »entorteten« Strandmotiv wahlweise fiir Mallorca, Costa
del Sol, Tunesien, Schwarzes Meer, Montenegro oder Dalmatien.

Von Werbung verfolgt

Heute haben Orte ohne Eigenschaften kaum Chancen mehr, als Reise-
ziel auserwiihlt zu werden - es sei denn, sie sind gnadenlos billig.
»Wer aber nachhaltig erfolgreich sein will, der muss das wirklich Inte-
ressante seiner Region herausarbeiten und bewerben, ohne dabei schiin-
zureden«, sagt Axel Dreyer, Professor fiir Tourismusmanagement
an der Hochschule Harz. Denn die beste Kampagne werde zur Anti-
Werbung, wiirden die Versprechen vor Ort nicht eingelost. Ein gutes
Beispiel? Dreyer iiberlegt eine Weile: »Der Schwarzwald. Aber auch
Siidtirol hat das zuletzt recht gut gemacht.«

Die aktuelle Kampagne fiir die Alpenregion zeigt kein Postkarten-
idyll, sondern spannende Siidtirolerinnen und Siidtiroler: eine Winze-
rin, zwei bekannte Musiker, einen Handwerker. »Schéne Berge gibt’s
halt auch anderswo in den Alpen, erklirt Christoph Nann, Chef der
Werbeagentur Carl Nann und Kopf der Aktion. »Was den Unterschied
macht, sind die Menschen, ihre Verbundenheit zur Region, ihre Gast-
freundschaft.« In schénen Bildern inszenieren er und sein Team darum
Stidtirol als »Land der Begegnungen«. Doch mindestens so aufwendig
wie die Entwicklung solcher Claims ist deren Verbreitung. »Friiher,
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sagt Jonas Pieper, Chefstratege bei der Agentur,
»buchten Werber feste Blicke in Zeitungen, Fern-
sehen oder Netz. Sie legten also Kéder in einem
Umfeld aus, in dem sie eine bestimmte Reise-
Zielgruppe vermuteten, und hofften, sie beifit an.«
Heute, sagt Pieper, dhnele das Ganze eher einer
Verfolgungsjagd.

Und vor allem fiir Internet-Userinnen und User
gibt es dabei kaum ein Entkommen mehr. Macht
sich jemand im Netz auf die Suche nach einem
Reiseziel in den Alpen, analysieren Algorithmen
binnen Sekundenbruchteilen dessen Nationalitiit,
Alter, Geschlecht, Datenspuren, die sie oder er
irgendwann im Netz hinterlassen hat, und priisen-
tieren die passgenaue Werbung: Alteren Deutschen
zeigt sich dann etwa die kulturelle Seite Siidtirols,
einer jungen Italienerin eher die kulinarische oder
die sportliche - je nach Suchanfrage.

Die Siidtirol-Werbung hat fiir etliche europiii-
sche Lander Dutzende verschiedene Bilder und
Botschaften entwickelt. Ziinden die nicht, ables-
bar an Klickzahlen, werden sie schon nach einigen
Tagen ausgetauscht. Es ist ein irrsinniger, doch
notwendiger Aufwand. Ein Grofteil der Reisen wird
heute spontan im Netz gebucht, zu Corona-Zeiten
erst recht. Werbeetats der Reiseregionen flieflen
darum lingst mehrheitlich in die Internet-Promo-
tion - und rund drei Viertel dieses Batzens wiede-
rum ins » Programmatic Advertising« - sprich: in
die automatisierte Verfolgungsjagd.

Jonas Pieper findet, dieses teils unheimlich an-
mutende Verfahren habe aber auch fiir die Reisen-
den Vorteile. Sie wiirden nicht willkiirlich mit
Werbebannern zugeballert, sondern personlich und
emotional angesprochen. Also doch: angemacht.

Wiederholung

Hasso Spode, der Historiker, kann von Reisewer-
bung nicht genug bekommen. Obwohl er das Tou-
rismusarchiv ldngst so gut kennt wie kein Zweiter,
ist jeder Gang hindurch fiir ihn noch immer eine
Art Safari mit der Moglichkeit auf grofartige Ent-
deckungen. Er kramt in noch unsortierten Kisten,
holt Schuber hervor. Dabei fillt ihm ein alter
Thiiringen-Prospekt in die Hiinde, in den 1920er-
Jahren herausgebracht. »Das griine Herz Deutsch-
land«, prangt da in gritnen Buchstaben. Mit genau
diesem Slogan wirbt Thiiringen heute wieder.
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