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FORUM

Mathias HauBller

“Who has not heard of Wiesbaden?” Die
Entwicklung deutscher Kurstadte in

Destinationen des modernen Tourismus,
circa 1850-1914

As Imperial Germany’s two most visited spa towns, Wiesbaden and Baden-Baden both
occupied a pioneering role in the emerging tourism industry of the 19th century. Buil-
ding on their long-standing traditions as therapeutic watering places and using the
provision of gambling opportunities as a unique selling point, both cities soon became
dominated by tourism consumption, in their infrastructures as well as in their images.
This article analyses the transformation of Wiesbaden and Baden-Baden into major
tourist destinations between approximately 1850 and 1914, utilizing Richard Butler’s
influential “Tourism Area Life Cycle Model”. It looks not only at the creation of touri-
stic infrastructures on the ground, but also focuses on the two cities’ changing adverti-
sing and marketing strategies, arguing that such media staging was eventually decisi-
ve for their establishment as major tourist destinations within and beyond the German
Empire. Taken together, the article not only provides an archivally grounded and origi-
nal historical study of the development of early tourist destinations during the 19th
century; it also offers new insights into the history of modern tourism, the origins of ci-
ty marketing, as well as into the more general urban and social history of Imperial Ger -
many.

1. Einleitung

Tourismus - das zweckfreie, kommerzielle Reisen zum Vergniigen - ist ein Pro-
dukt der Moderne, weshalb seine Entstehungsgeschichte eng mit den gréReren
Umwilzungen des 19. Jahrhunderts verkniipft ist.” Dies gilt auch fiir die Entste-

! Fir sehr hilfreiche Anregungen sowie Kommentare zu fritheren Versionen des Manu-
skripts danke ich Thomas G6tz, Rainer Liedtke, Charlotte Nachtmann, Bernd-Michael
Neese und Markus Pillmayer sowie den anonymen Gutachter*innen der Zeitschrift.

Fiir diese historische Definition sowie zusammenfassende Uberblicke zur Entstehung des
modernen Tourismus im 19. Jahrhundert vgl. Hasso Spode, Wie die Deutschen ,,Reise-
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hung des modernen Tourismus in den beiden grofSten deutschen Kurstddten
Wiesbaden und Baden-Baden. Zwar waren beide Orte bereits seit langer Zeit
fiir Kur- und Erholungsaufenthalte der Aristokratie bekannt gewesen, doch
erst die verkehrstechnischen wie gesellschaftlichen Transformationen der Mo-
derne verwandelten diese beschaulichen Aufenthaltsorte meist weniger hun-
dert Giste in europaweit populdre Ziele mit teils sechsstelligen Besucherzah-
len: In der 1911 erstmals deutschlandweit erhobenen ,,Fremdenverkehrsstatis-
tik erreichte beispielsweise Wiesbaden mit jahrlich 167.762 angemeldeten
,JFremden“ Platz elf; im Verhiltnis zur Einwohnerzahl nahm man mit 1.539 Be-
sucher*innen auf 1.000 Einwohner*innen sogar Platz sechs ein.’ Vor dem Hin-
tergrund der rapiden Verstddterung konnten sich beide Stddte somit eine lu-
krative Nische in der Stadtelandschaft des Kaiserreichs schaffen, indem sie ihre
Einnahmen und Stadtentwicklung gréRtenteils von touristischem Konsum und
den (teils daraus resultierenden) Ansiedelungen vermdgender Privatleute ab-
hingig machten.’ Diese Entwicklung fand nicht nur in den Stadtbildern durch
Hotels oder Kurhduser ihren Ausdruck, sie wurde auch integraler Teil der je-
weils entstehenden Stadt-Images um 1900: Sowohl Baden-Baden als auch Wies-
baden bewarben sich offensiv als touristische Ziele par excellence und nutzten
hierbei sogar die Hilfe internationaler Agenturen, um mit teuren Kampagnen
moglichst viele vermogende Besucher*innen zu erreichen und sich somit ge-
geniiber anderen Stddten als attraktive ,Fremdenstddte” zu profilieren.’ Die
hieraus entstehenden Selbst- und Fremdwahrnehmungen sollten die Selbstver-
stdndnisse beider Orte langfristig priagen: SchlieBlich wurden die damit zusam-
menhingenden Bilder nicht nur integraler Teil der jeweiligen Stadt-Images,
der starke Fokus auf Werbung und Vermarktung kann auch generell als zen-
trales Charakteristikum touristischer Destinationen gesehen werden.*

weltmeister* wurden: Eine Einfithrung in die Tourismusgeschichte, Erfurt 2003, S. 37-104;

Riidiger Hachtmann, Tourismus-Geschichte, Géttingen 2007, S. 48-116.

Vgl. Karl Eichelmann, Fremdenverkehr im Jahre 1911, in: M. Neefe (Hrsg.), Statistisches

Jahrbuch Deutscher Stidte, Jg. 20, Breslau 1914, S. 266-281, hier S. 280.

Vgl. Friedrich Lenger, Metropolen der Moderne. Eine europdische Stadtgeschichte seit

1840, Miinchen 2013, S. 74; Dieter Schott, Stadtprofile durch siidwestdeutsche Stadtver-

waltungen vor 1914, in: Die Alte Stadt 26:3, 1999, S. 277-299, hier S. 278.

Der Begriff ,,Stadt-Images* soll im Folgenden verwendet werden, um den Fokus des Arti-

kels auf die durch Werbung und Marketing bewusst konstruierten Wunsch- bzw. Idealbil-

der der jeweiligen Stddte zu verdeutlichen. Vgl. Sandra Schiirmann/Jochen Guckes,

Stadtbilder und Stadtreprisentationen im 20. Jahrhundert, in: IMS H. 1/2005, S. 5-10, hier

S. 5f.

¢ Vgl Richard W. Butler, The Tourism Area Life Cycle, Bd. 1: Applications and Modifica-
tions, Clevendon 2006, S. 6f. Grundlegend zur Bedeutung medial vorgeprigter Bilder und
Imaginationen fiir den modernen Tourismus: John Urry/Jonas Larsen, The Tourist Gaze
3.0, London 2011, S. 2f.
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Aufbauend auf diesen Voriiberlegungen analysiert der hier vorliegende Artikel
die Verwandlung Wiesbadens und Baden-Badens in touristische ,,Destinatio-
nen“ wihrend des 19. Jahrhunderts, ein bisher kaum untersuchter Aspekt in
der allgemein florierenden Literatur zu Kurstddten.” Zur Orientierung bedient
er sich bei dem in der Tourismusforschung einschldgigen Konzept des ,,Desti-
nationszyklus“ von Richard Butler, welches die Entstehung touristischer ,,De-
stinationen” dhnlich eines industriellen Produkt-Lebenszyklus begreift und de-
ren Konstituierung in mehrere Phasen unterteilt: zunéchst eine Phase der an-
fanglichen Erschliefung und Entwicklung, gefolgt von einer Phase der Konsoli-
dierung sowie schlieRlich von einer Phase der Stagnation, welche entweder
von Erneuerungs-, Stabilisierungs- oder Verfallsprozessen beendet wird.’ In
Abgrenzung zu Butlers prototypischem Modell wihlt der Artikel jedoch einen
entwicklungsoffeneren und stirker akteurszentrierten Ansatz und blickt ins-
besondere auf diejenigen, welche die touristischen Entwicklungen der jeweili-
gen Stiddte aktiv vorantrieben: anfangs vor allem Spielbankbesitzer, Hoteliers
und Kaufminner, spiter auch Kurdirektionen, Verleger von Reisemedien und
schlieRlich frithe Lobbygruppen des Tourismus, sogenannte ,,Verkehrsverei-
ne*. Nebst strukturellen Voraussetzungen waren es namlich - so die Pramisse
des Artikels - vor allem bewusste Aktivititen wie die Schaffung touristischer
Infrastrukturen sowie intensive Reklame- und Werbeaktivititen, welche Wies-
baden und Baden-Baden ebenso prominent wie dauerhaft als touristische De-
stinationen etablierten.’

7 Eine inspirierende Ausnahme ist Cornelius Torps Studie zur Ausprdgung der ,,Casino-
stadt” im 19. Jahrhundert, deren Analyse der Touristifizierung deutscher Kurstidte je-
doch mit dem Verbot des Gliickspiels 1872 endet. Vgl. Cornelius Torp, Von Bad Homburg
nach Macau. Ursprung und Entwicklung der Casinostadt, in: Historische Zeitschrift 308,
2019, S. 675-710. Eine kulturgeschichtliche Studie der Kurstddte mit besonderem Fokus
auf Wiesbaden hat Burkhard Fuhs vorgelegt. Vgl. Burkhard Fuhs, Mondine Orte einer
vornehmen Gesellschaft. Kultur und Geschichte der Kurstidte 1700-1900, Hildesheim
1992. Ansonsten lassen sich vor allem sozialgeschichtlich inspirierte Studien finden: vgl.
David Blackbourn, “Taking the Waters”: Meeting Places of the Fashionable World, in:
Martin H. Geyer/Johannes Paulmann (Hrsg.), The Mechanics of Internationalism: Culture,
Society, and Politics from the 1840s to the First World War, Oxford 2001, S. 345-357; Ma-
rina Soroka, The Summer Capitals of Europe, 1814-1919, London 2017. Fiir einen geogra-
fisch wie diachron weiter gefassten Forschungsiiberblick vgl. John K. Walton (Hrsg.), Mi-
neral Spring Resorts in Global Perspective. Spa Histories, London/New York 2014. Eher
impressionistisch arbeitet David Clay Large, The Grand Spas of Central Europe: A History
of Intrigue, Politics, Art, and Healing, Lanham 2015. Dariiber hinaus existiert eine Viel-
zahl regional- bzw. lokalgeschichtlicher Einzelstudien der beiden Stédte, auf welche im
weiteren Verlauf Bezug genommen wird.

¢ Vgl. Butler, Tourism Area, S. 3-12.

°  Dieser entwicklungsoffene, akteurszentrierte Ansatz findet sich auch in der aktuellen-
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Diesen Prozess der Destinationsausbildung verfolgt der Artikel ausgehend von
den ersten frithtouristischen Ausprdagungen ab circa 1850 bis zu Beginn des
Ersten Weltkriegs, der einen offensichtlichen (wenn auch temporiren) Ein-
schnitt in die touristische Entwicklung beider Stddte darstellte. In Riickgriff
auf Butlers Modell betrachtet der Artikel zunéchst die Entdeckung und Ent-
wicklung des modernen Tourismus in Wiesbaden und Baden-Baden in der ers-
ten Hilfte des 19. Jahrhunderts, wobei insbesondere das Alleinstellungsmerk-
mal des Gliicksspielbetriebs als Antriebsfaktor beleuchtet wird. AnschlieRend
blickt er auf die Konsolidierung des touristischen Angebots nach 1872 und legt
besonderes Augenmerk auf die Strategien beider Stddte, um auch nach Ende
des Gliicksspiels ihren Platz auf der entstehenden touristischen ,Landkarte
Deutschlands zu behaupten. SchlieRlich konzentriert sich der Artikel auf die
Phase der touristischen Stagnation beider Stidte um 1900 und analysiert ihre
Versuche, sich als ,,Luxusdestinationen” zu erneuern und so eine lukrative Ni-
sche in einem zunehmend ausdifferenzierten Markt zu finden. In allen Ab-
schnitten legt der Artikel den Fokus hierbei nicht nur auf die Ausbildung tou-
ristischer Angebote vor Ort, sondern ebenso auf damit einhergehende mediale
Inszenierungen durch Reklame und Marketing.

2. Die Urspriinge der Kurstadt als touristische Destination

Der Beginn des modernen Tourismus lédsst sich ungefidhr auf die Mitte des 19.
Jahrhunderts datieren, wobei schon allein aufgrund des schleichenden Uber-
gangs von prototouristischen Vorformen wie der Grand Tour oder des aristo-
kratischen Kuraufenthalts keine klare Trennlinie zu ziehen ist.* Sowohl in
Wiesbaden als auch in Baden-Baden lassen sich erste touristische Entwicklun-
gen in der Tat bereits wesentlich frither erkennen, was freilich vor allem an der
langen Tradition beider Orte als Heil-, Erholungs- und Unterhaltungsstitten
lag. Einen klaren Indikator stellen die frithen Investitionen der jeweiligen Lan-
desregierungen in touristische Infrastrukturen wie den Bau moderner Kuran-
lagen dar: Wiesbaden errichtete 1810 unter Leitung des Architekten Johann
Christian Zais ein neues Kurhaus; in Baden-Baden entstand nur wenig spater
ein vom Wiesbadener Vorbild inspiriertes Konversationshaus dhnlichen Stils."

Tourismusforschung, vgl. jiingst etwa Tim Freytag/Cornelia Korff/Nora Winsky, Re-

assembling spatio-temporalities of tourism, in: Aurélie Condevaux/Maria Gravari-Bar-

bas/Sandra Guinand (Hrsg.), Tourism Dynamics in Everyday Places. Before and After

Tourism, London 2022, S. 181-199.

Vgl. Hachtmann, Tourismus Geschichte, S. 25-65.

" Vgl. Fuhs, Mondine Orte, S. 137-143; Monika Steinhauser, Das europidische Modebad des
19. Jahrhunderts: Baden-Baden, eine Residenz des Gliicks, in: Ludwig Grote (Hrsg.), Die

MSG 2/2023 129



Auch private Akteur*innen erkannten frith das wirtschaftliche Potenzial eines
steigenden Reiseverkehrs. In Baden-Baden engagierte sich der Verleger Johann
Friedrich Cotta bereits 1809 fiir die Umwandlung eines ehemaligen Kapuziner-
klosters in das luxurise Hotel Badischer Hof, welches nebst sechzig Zimmern
ein Casino, Ballsdle sowie ein eigenes Theater besall. Wiesbaden folgte mit dem
Hotel Vier Jahreszeiten wenige Jahre spater.” Erst der Ausbau der Dampfschift-
fahrt und insbesondere des Eisenbahnnetzes machte die ,,zweckfreie* Erho-
lungsreise jedoch fiir quantitativ relevante Bevolkerungsschichten machbar
und erstrebenswert, indem er Reisedauern drastisch verkiirzte und zugleich
den Komfort des Reisens deutlich erhéhte.” Dementsprechend war es in beiden
Stddten jeweils die Anbindung an das entstehende europdische Bahnnetz, die
entscheidend zu einem ebenso sprunghaften wie dauerhaften Anstieg der Gis-
tezahlen beitrug."

Die frithe Ausrichtung beider Stidte auf den entstehenden Reiseverkehr
spiegelte sich auch in den jeweiligen Stadtbildern. Sowohl in Wiesbaden als
auch in Baden-Baden entstanden ab den 1810er Jahren sogenannte Kurviertel,
die klar von bisherigen stiddtischen Strukturen getrennt waren.” Im Mittel-
punkt stand stets ein Kur- oder Konversationshaus, welches mit Restaurants,
Leserdumen sowie Gliicksspiel-, Ball- und Konzertsilen als Treff- und Begeg-
nungspunkt fungierte. Dariiber hinaus enthielt ein typisches Kurviertel eine
Wandel- oder Trinkhalle, mehrere Hotels, aufwendig gestaltete Girten und
Parks sowie Flanier- und Einkaufsméglichkeiten. Demgegeniiber bemiihte man
sich, die Unannehmlichkeiten des sonstigen Stadtlebens mdoglichst von den
Kurgidsten fernzuhalten. So verbat das Baden-Badener Bezirksamt bereits 1845
,Handwerksgesellen und Lehrlingen“ sowie ,Knechte[n], M4dgde[n], Gewerbs-
und Volkschiiler[n]“ sogar den bloRen Aufenthalt vor dem Konversations-
haus;* in Wiesbaden sorgte die Lirm- und Geruchsbeldstigung von innerstadti-
schen Mirkten fiir Arger und schlieRlich fiir deren fast vollstindige Verban-
nung aus dem Zentrum.” So entstand in beiden Stddten durch die Kurviertel ei-

deutsche Stadt im 19. Jahrhundert. Stadtplanung und Baugestaltung im industriellen
Zeitalter, Miinchen 1974, S. 101-103.

Vgl. Maria Wenzel, Palasthotels in Deutschland. Untersuchungen zu einer Bauaufgabe im
19. und friithen 20. Jahrhundert, Hildesheim 1991, S. 82-89.

Vgl. hierzu klassisch Wolfgang Schivelbusch, Geschichte der Eisenbahnreise. Zur Indus-
trialisierung von Raum und Zeit im 19. Jahrhundert, Miinchen 1977.

" Vgl. Fuhs, Mondéne Orte, S. 358-362; Steinhauser, Modebad, S. 105.

* Vgl. zum Folgenden auch Anke Ziegler, Deutsche Kurstiddte im Wandel. Von den Anfin-
gen bis zum Idealtypus im 19. Jahrhundert, Frankfurt am Main 2004, S. 115-252.

Johann Loeser, Geschichte der Stadt Baden von den dltesten Zeiten bis auf die Gegenwart,
Baden-Baden 1891, S. 392.

7 vgl. Bernd-Michael Neese, Beitrige zur Geschichte der Stadt Wiesbaden im 19. Jahrhun-

12

13
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ne Art Parallelwelt, deren inhdrente Kiinstlichkeit bereits bei zeitgendssischen
Beobachter*innen frithe Formen der Tourismuskritik hervorrief: Einem Autor
der Zeitschrift ,Die Gartenlaube* erschien das Wiesbadener Kurviertel bei-
spielsweise als ,iiber Nacht entstanden, so neu und gleichférmig sehen hier
Hiuser, Straflen und Anlagen aus. [...] Man erblickt nur Hotels, Badeh&user, Ca-
fés, Restaurationen, Bazars und Liden aller Art*.*

Bereits frith stellte der direkte oder indirekte touristische Konsum den of-
fensichtlichen Hauptzweck der so entstandenen Kurviertel dar, was auch die
iiberragende Bedeutung demonstrativen Symbolkonsums fiir den modernen
Tourismus zeigt.” Hierbei spiegelten Baden-Baden und Wiesbaden die Entwick-
lungen vieler anderer europiischer Kurstadte wider, die sich gegen Mitte des
19. Jahrhunderts aufgrund des wachsenden Reiseverkehrs von oftmals kleinen
und abgeschiedenen Bade- und Heilstétten in mondéne touristische Erlebnis-
landschaften verwandelten. Damit einher gingen soziale Verdnderungen des
Besucherstroms: Géste aus der Welt des Adels trafen in den Kurstddten nun mit
einer schnell wachsenden Zahl an biirgerlichen Besucher*innen in einer kom-
plexen Dynamik aus Aneignung und Abgrenzung aufeinander.” Und obwohl es
beim Kuraufenthalt zumindest vordergriindig weiterhin um Gesundung und
Enthaltsamkeit ging, entstanden in Baden-Baden ebenso wie in Wiesbaden
reichhaltige Vergniigungs- und Konsumangebote: Konzerte international be-
kannter Stars wie Jacques Offenbach, Hector Berlioz oder Franz Liszt, pompdse
Bille in den Kurhdusern oder auch die Shoppingmdglichkeiten fiir exklusive
Luxusgiiter wie beispielsweise in den speziell hierfiir errichteten Baden-Bade-
ner Kurhaus Kolonnaden.” Unter dem Deckmantel der medizinischen Kur ent-

dert, Bd. 1., Wiesbaden 2012, S. 223-230.

[Unbekannter Autor], Hinter der Mainlinie, Nr. 3: Zwischen Rhein und Taunus, in: Die
Gartenlaube 49, 1866, S. 770.

Fiir konsumgeschichtliche Zugriffe auf den modernen Tourismus vgl. Hasso Spode, Der
Aufstieg des Massentourismus im 20. Jahrhundert, in: Heinz-Gerhard Haupt/Claudius
Torp (Hrsg.), Die Konsumgesellschaft in Deutschland 1890-1990, Frankfurt am Main 2009,
S. 114-130; Hartmut Berghoff, ,,All for your delight“. Die Entstehung des modernen Tou-
rismus und der Aufstieg der Konsumgesellschaft in GroRbritannien, in: Rolf Walter
(Hrsg.), Geschichte des Konsums, Stuttgart 2004, S. 199-216.

Vgl. Warwick Frost/Jennifer Laing, History of spa tourism. Spirituality, rejuvenation and
socialization, in: Melanie Kay Smith/ Laskl6 Puczké (Hrsg.), The Routledge Handbook of
Health Tourism, London/New York 2017, S. 9-19; Blackbourn, “Taking the Waters”, S.
448-454; Heikki Lempa, The Spa: Emotional Economy and Social Classes in Nineteenth-
Century Pyrmont, in: Central European History 35:1, 2002, S. 37-73.

Vgl. zur Entwicklung Baden-Badens auch Heike Kronenwett, Baden-Baden - Vom rémi-
schen Kurort zur Sommerfrische Europas, in: Volkmar Eidloth (Hrsg.), Europdische Kur-
stddte und Modebider des 19. Jahrhunderts, Stuttgart 2012, S. 43-55; Large, The Grand
Spas, S. 51-90.

18

19

20

21
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stand so eine moderne Konsumlandschaft, die durch ihre vermeintliche Exklu-
sivitdt und das damit einhergehende soziale Prestige auch fiir die zunehmende
Zahl biirgerlicher Tourist*innen ein attraktives touristisches Ziel darstellte.”

Zwar dhnelte diese Kommerzialisierung des Aufenthalts in Wiesbaden und
Baden-Baden weitgehend den Entwicklungen in anderen europdischen Kur-
stiddten wie beispielsweise dem franzdsischen Vichy oder dem belgischen Spa,
doch konnten die beiden deutschen Stddte dariiber hinaus von einem Allein-
stellungsmerkmal profitieren, welches schnell zum zentralen touristischen
Magneten wurde: dem Gliicksspiel.” Zwar war dieses bereits in weiten Teilen
Europas sowie den meisten Lindern Deutschlands verboten worden, die badi-
schen und nassauischen Landesregierungen hielten jedoch - vor allem aus pe-
kunidren Griinden - weiterhin an ihm fest. Wenig iiberraschend lockte das Al-
leinstellungsmerkmal des Gliicksspiels daher schon friih ausldndische Investo-
ren an, die der touristischen Entwicklung beider Kurstadte weitere Impulse ga-
ben. In Baden-Baden wurde die Spielbank zunichst 1838 an den Franzosen
Jacques Bénazet und nach dessen Tod an seinen Sohn Edouard Bénazet ver-
pachtet; in Wiesbaden iibernahm mit Antoine Chabert ebenso ein Franzose
1834 das Gliicksspielmonopol fiir das gesamte Herzogtum Nassau. Zusétzlich zu
der Zahlung hoher Konzessionssummen verpflichteten sich sowohl Chabert als
auch Bénazet zu umfangreichen Gegenleistungen im Bereich der stddtischen
Entwicklung, insbesondere zu kostspieligen Renovationen und Ausbauten der
Kurgebdude.” In Wiesbaden iibernahm nach Riickzug Chaberts eine von der
nassauischen Landesregierung initiierte Spielbank-Aktien-Gesellschaft im No-
vember 1856 dessen Aufgaben. Auch sie verpflichtete sich vertraglich zu um-
fangreichen Sanierungs- und Verschonerungstitigkeiten.” Allen voran fiir in-
ternationale Besucher*innen stellte die Méglichkeit des Gliicksspiels daher ei-
nen entscheidenden Anziehungspunkt dar, der beiden Kurstddten eine promi-
nente Stellung auf der touristischen Landkarte einer sich weitgehend miihelos
iiber den gesamten Kontinent bewegenden europdischen Elite verlieh: In Wies-
baden lag der prozentuale Anteil ausldandischer Géste Mitte der 1860er Jahre
bei rund 40 Prozent, in Baden-Baden gar bei 58 Prozent.*

2 Vgl. hierzu jiingst Kirrily Freeman, Performing leisure as labour in the Queen of Spas:
tourism, ‘cure-ism’, and masquerade in Third Republic Vichy, in: Journal of Tourism His-
tory 13:1, 2021, S. 1-28.

»  Vgl. hierzu erneut Torp, Von Bad Homburg nach Macau, S. 677-680, 692-695.

#  Vgl. Steinhauser, Modebad, S. 104; Neese, Beitrige, S. 75.

»  Vgl. Neese, Beitrdge, S. 9-11.

Vgl. Hasso Spode, Zeit, Raum, Tourismus. Touristischer Konsum zwischen Regionalisie-

rung, Nationalisierung und Europdisierung im langen 19. Jahrhundert, in: Winfried Eber-

hard/Christian Liibke (Hrsg.), Die Vielfalt Europas. Identititen und Rdume, Leipzig 2009,

S. 251-264, hier S. 258-262. Statistiken aus Fuhs, Mondéne Orte, S. 373.

26
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Nebst den Verbesserungen touristischer Infrastrukturen lédsst sich fiir beide
Kurstddte bereits frith die iiberragende Bedeutung von Werbung und Reklame
erkennen, welche anfangs vor allem von den Spielbankinvestoren forciert wur-
de und die jeweiligen Stadt-Images dauerhaft préigen sollte.” In Baden-Baden
finanzierte Bénazet beispielsweise das duRerst populdre Buch L’Eté & Bade des
Schriftstellers Eugéne Guinot, welches die Stadt in blumigster Weise potenziel -
len franzésischen Besucher*innen anpries; ebenso organisierte er die Heraus-
gabe franzosischsprachiger Wochenzeitschriften vor Ort sowie regelmifRige
Aufenthalte von Pariser Journalist*innen.” Fiir das Unterhaltungsprogramm
verpflichtete Bénazet internationale Stars wie Niccolo Paganini oder Franz
Liszt, das neu errichtete Theater wurde im August 1862 mit einer eigens von
Hector Berlioz komponierten und dirigierten Oper eingeweiht.” In Wiesbaden
tibernahm zusitzlich zur Spielbank auch der in den frithen 1860er Jahren von
Privatleuten gegriindete Kurverein umfangreiche Werbeaktivititen: Dazu z4hl-
ten neben der Erstellung eines offiziellen Stadtfithrers vor allem Annoncen-
Werbungen und sogenannte ,,gelenkte Korrespondenzen* in Tages- und Wo-
chenzeitungen.”

Gleichwohl zeigten sich analog zum touristischen Aufschwung beider Stidte
bereits frith Konflikte zwischen lokalen Profiteur*innen des Tourismus und der
restlichen Stadtbevélkerung, was insbesondere in Bezug auf die herausragende
Rolle des Gliicksspiels galt.” So lehnten groRe Teile des stidtischen Biirgertums
dieses nicht nur aus generellen moralischen Uberzeugungen ab, sie befiirchte-
ten ebenso, dass der Fokus auf den schnelllebigen Gliicksspieltourismus ldnger-
fristige stddtische Entwicklungen gefihrde. In diesem Sinne warf auch auf nati-
onaler Ebene beispielsweise ,,Die Gartenlaube“ den verantwortlichen Landesre-
gierungen in einer groR angelegten publizistischen Kampagne gegen das
Gliicksspiel vor, nachhaltige strukturelle Entwicklungen kurzfristigen finanzi-
ellen Vorteilen zu opfern: SchlieRlich wiirde ,kein Capitalist Geld hergeben
[...], um Ackerbau, Forstcultur und industrielle Unternehmen dort zu befér-
dern, wo er vielleicht nur wenige Procente fiir sein Darlehen erhilt, wiahrend
er als Actionair der Bank oder als Hausbesitzer in dem Spielorte sich so leicht
und sicherer groRen Zinsertrag verschaffen kann“.”” Die Profiteur*innen des

77 Vgl. Fuhs, Mondéne Orte, S. 355.

% Vgl, Eugéne Guinot, L’Eté A Bade, Paris 1845. Allgemeiner zu Bénazets Pressearbeit vgl.
Steinhauser, Modebad, S. 104f.; Kronenwett, Baden-Baden, S. 48.

»  Vgl. Kronenwett, Baden-Baden, S. 116; Large, The Grand Spas, S. 6, 125-127.

% Bernd-Michael Neese, Geschichte des Kur- und Verkehrsvereins Wiesbaden 1865-2020,
Wiesbaden 2020, S. 33-43.

' Vgl. hierzu insbesondere Blackbourn, “Taking the Waters”, S. 449-452; Fuhs, Mondéne
Orte, S. 278-289.

2 E. V. S-g., Aus deutschen Spielhéllen, Nr. 3, in: Die Gartenlaube 16, 1862, S. 255. Vgl. eben-
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Gliicksspiels argumentierten demgegeniiber, dass die daraus resultierenden
Einnahmen ja stets auch der allgemeineren Stadtentwicklung zugutekdmen.
Als sich 1866 mit der Annexion Hessen-Nassaus durch Preuflen das dortige
Gliicksspielverbot auch auf Wiesbaden ausweitete, protestierte dagegen eine
Bittschrift des Kurvereins mit Verweis nicht nur auf die umfangreichen direk-
ten Einnahmen der Stadt aus dem Spielbetrieb, sondern auch auf die Investitio-
nen eines Teils der Spielbankertrdge in Sanierungsmafnahmen von Strafen,
Chausseen, Fahr- und Wanderwegen.” Dariiber hinaus betonte die Schrift je-
doch erstaunlich explizit das vermeintliche Schicksal ,zahlreiche[r] Besitzer
von sog. Spiel-Actien in unserer Stadt“: In der Tat hatte die Wiesbadener Spiel -
bank-Aktiengesellschaft in den lediglich sechzehn Jahren ihres Bestehens eine
durchschnittliche jahrliche Dividende von 36 Prozent ausgezahlt.*
Zusammenfassend ldsst sich fiir die Zeit des frithen 19. Jahrhunderts bis in
die 1860er Jahre in beiden Stddten also eine ebenso frithe wie umfassende Aus-
prigung des modernen Tourismus erkennen, welche geradezu exemplarisch
fiir die ersten Phasen von Richard Butlers Modell des Destinationszyklus steht:
Zunichst lassen sich einige wenige ,,Entdecker*innen* identifizieren, fiir die
lokale Akteur*innen erste touristische Angebote und Infrastrukturen schaff-
ten. Diese Funktionen tibernahmen dann mit zunehmenden Géstezahlen pro-
fessionelle Dienstleister*innen - in diesem Fall auswirtige Gliicksspielpachter
-, womit sowohl der Ausbau von Unterhaltungsmdglichkeiten als auch deren
weitere Abgrenzung vom restlichen Stadtleben einhergingen. Bereits frith im
Zentrum steht hierbei die bewusste Selbstinszenierung beider Stéddte als exklu-
sive Reiseziele und mondéne Urlaubsorte - worin auch die wirtschaftliche Ab-
hingigkeit der Stddte vom Besucherstrom und den Einnahmen der Spielban-
ken deutlich wird.” Diese scheinbar lehrbuchartige Verwandlung beider Kur-
stddte in touristische Destinationen wurde jedoch vom preufischen Verbot des
Gliicksspiels jah unterbrochen, welches - jeweils mit einigen Jahren Uber-
gangsfrist - zundchst Wiesbaden in Folge der Annexion des Herzogtums
Nassau 1866 und nach der Reichsgriindung 1871 auch Baden-Baden betraf.

so die gesamte Artikelserie ,,Aus deutschen Spielhdllen®, in: Die Gartenlaube 14-16, 1862,
S. 217-220, 233-235, 243-46.

Vgl. Ferdinand Hey’l, Wiesbaden und seine Cur-Interessen, Wiesbaden 1866. Zitiert nach
J. Sylva, Fort mit den Spiel-Banken! Ein Loosungswort der Gegenwart! Unpartheiisches
Gutachten iiber die Berechtigung dieser Forderung, iiber die Gemeinschidlichkeit der
Spiel-Banken und eine billige zweckentsprechende Losung dieser Frage, Miinchen 1867.
In Baden-Baden hatte es bereits 1862 dhnliche Debatten gegeben, vgl. Unterthénigste Bit-
te der Stadtgemeinde Baden, die Aufhebung der &ffentlichen Spiele betreffend, 18. Febru-
ar 1862, in: Stadtarchiv Baden-Baden [StaB] E2-162-9.

*  Ebd.,, S. 35; Neese, Beitrige, S. 79.

*  Vgl. Butler, Tourism Area, S. 4-7.
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3. Zwischen Innovation und Riickbesinnung. Die Konsolidationsphase, 1873 bis circa
1900

Im Dezember 1872 markierte die endgiiltige Schliefung der Spielbanken das
Ende des ersten touristischen Aufschwungs beider Stddte und fithrte zur un-
mittelbaren Abwanderung zahlreicher Gliicksspieltourist*innen nach Monaco
oder an die Cote d’Azur; eine Zisur, die durch den deutsch-franzgsischen Krieg
1870-71 freilich noch verstirkt wurde.* Da an einen vollstindigen Wegfall des
Tourismus aufgrund dessen iiberragender wirtschaftlicher Bedeutung jedoch
bereits zu diesem frithen Zeitpunkt nicht zu denken war, versuchten beide
Stddte in den folgenden Jahren, mit vielfiltigen Strategien den Besucherstrom
zu erhalten oder gar auszubauen. In beiden Fillen unternahm man daher von
staatlicher beziehungsweise stddtischer Seite umfangreiche Anstrengungen,
die fehlenden Einnahmen durch das Gliicksspiel anderweitig zu kompensieren:
Fiir Baden-Baden wurden bereits seit 1867 die verbleibenden jahrlichen Pacht-
zahlungen der Spielbank in einen ,,Badfonds* fiir zukiinftige Aktivititen ange-
legt; in Wiesbaden beschloss eine neu gegriindete stidtische Kurverwaltung -
bisher hatten die Spielbank sowie der ehrenamtliche Kurverein die allermeis-
ten Aufgaben des Bade- und Unterhaltungsbetriebs iibernommen - die Einfiih-
rung einer Kurtaxe.”

In beiden Fillen lag die groBte Herausforderung zunichst darin, eine stark
verdanderte Demografie anzusprechen. Am eindriicklichsten war der bereits er-
wihnte plotzliche Wegfall vermdgender ausldndischer Tourist*innen, welche
die beiden Kurstddte bis Anfang der 1870er Jahre geprégt hatten. Hatte die Zahl
franzosischer Giste in Baden-Baden vor 1870 beispielsweise noch iiber 30 Pro-
zent betragen, war diese Zahl 1876 auf lediglich 4 Prozent gesunken; auch mit-
telfristig sank der Auslidnderanteil in beiden Stddten drastisch, in Wiesbaden
beispielsweise von circa 40 Prozent im Jahre 1870 auf rund 16 Prozent in den
1890er Jahren.” Demgegeniiber wuchs die Bedeutung des Binnentourismus,
welcher in den Kurstddten ebenso wie im restlichen Kaiserreich ab den 1880er
Jahren eine erste Bliitephase erreichte. Im Gegensatz zu fritheren Zeiten han-

% Zur rasanten Entwicklung Monte Carlos als Vergniigungsstadt ab Mitte des 19. Jahrhun-

derts vgl. Paul Franke, “Nobody Came to Monte Carlo To Be Bored*: The Scripting of the
Monte Carlo Pleasurescape 1880-1940, in: Journal of Urban History 48:6, 2022, S. 1247-
1260.

7 Vgl. Rolf Gustav Haebler, Geschichte der Stadt und des Kurortes Baden-Baden, Baden-Ba-
den 1969, S. 125f.; Neese, Geschichte des Kur- und Verkehrsvereins, S. 65-69.

% Vgl. Haebler, Baden-Baden, S. 140; Ruth Pasewald, Die Entwicklung des Badewesens der
Stadt Wiesbaden von 1806-1914, Mainz 1999, S. 287f.

MSG 2/2023 135



delte es sich bei diesen innerdeutschen Tourist*innen nun hiufig auch um Per-
sonen aus dem (gehobenen) Biirgertum, die sich oftmals an fritheren aristokra-
tischen Formen des Kuraufenthalts orientierten und diese teils nachzuahmen
versuchten.” Eine zunehmende Masse von Reisefithrern half den Reisenden
hierbei, ihren Aufenthalt trotz aller vermeintlicher Exklusivitat méglichst effi-
zient und erschwinglich zu gestalten.” So notierte der Baedeker-Reisefiihrer
beispielsweise bereits 1860 fiir Baden-Baden, dass dieses zwar ,,im Allgemeinen
im Ruf eines theuern Bades* stiinde, beruhigte aber sogleich: ,,Der einzelne Ba-
degast aus den gebildeten Mittelstinden kann einen Badeaufenthalt von einem
Monat mit 100 bis 120 fl. bestreiten, und dennoch sich ganz in den Kreisen der
eigentlichen Badewelt bewegen. Das ganze Geheimniss besteht darin, dass Ba-
den das Gute mit grossen Hauptstiddten gemein hat, dass man leben kann, wie
man will. Eine anstdndige Privatwohnung in guter Strasse kostet 6 bis 10. Fl.
wochentlich; Wohnungstafeln sind an allen Hausthiiren ausgehéngt, man kann
also ohne Beihiilfe sich selbst eine passende Wohnung suchen. Friihstiick im
Hause 12 bis 15 kr., Mittag in einer Restauration, z.B. bei Frau Zerr im Korn-
haus an der Langenstrasse, wo von 12 Uhr Mittags bis Abends Jeder, wie er
kommt, einzeln bedient wird, ein gutes Mittagessen ohne Wein fiir 42kr.“*

Mit Blick auf die verdnderte Demografie der Giste dnderte sich auch das
touristische Angebot, wobei sich generell eine starkere Betonung der Kur- und
Erholungseffekte sowie eine Riickbesinnung zur Natur erkennen lassen, die je-
doch Hand in Hand mit Investitionen in technologische Fortschritte und mo-
dernen Komfort gingen. Dies entsprach den Bediirfnissen der neuen biirgerli-
chen Tourist*innen: Einerseits hoffte man auf Erholung vom zunehmend hekti-
schen Leben der Moderne; andererseits wollte man deren Komfort auch im Ur-
laub nicht missen. Wiesbaden investierte daher nicht nur in die Verschéne-
rung des Kurgartens sowie in zahlreiche Spazierwege und Ausflugsziele mit
Gartenwirtschaften oder Restaurants, sondern finanzierte beispielsweise auch
die 1888 eingeweihte Nerobergbahn, mit welcher man den ehemals beschwerli-
chen Berg mit einem Steigungswinkel von fast 20 Prozent nun komfortabel mit
der Standseilbahn erreichen konnte.” In Baden-Baden baute man neben Sanie-
rungen und Verschonerungen der Kuranlagen ebenfalls auf die Errungenschaf-
ten moderner Technik. Das galt insbesondere fiir das 1878 erdffnete Friedrichs-
bad, welches als touristisches Leuchtturmprojekt fiir die damals gigantische

% Vgl. Hachtmann, Tourismus Geschichte, S. 80f.

** Vgl. Susanne Miiller, Die Welt des Baedeker. Eine Medienkulturgeschichte des Reisefiih-
rers 1830-1945, Frankfurt am Main 2012, S. 26f.

Karl Baedeker, Die Rheinlande von der Schweizer bis zur Holldndischen Grenze, Koblenz
1860, S. 89.

Vgl. Neese, Beitrége, S. 42.
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Summe von zwei Millionen Mark erbaut wurde und (laut Werbeflyer) alle er-
denklichen Badekuren bot: ,,Wannenbider, russische Dampfbader, romisch-iri-
sche Béder, electrische Bider, sog. Wildbdder mit bestdndig ab- und zustrd-
mendem Thermalwasser, Piscinen und Schwimmbaider, Anstalt fiir Kaltwasser-
behandlung, Raum fiir Inhalationen zerstdubten Mineralwassers und Gurgel-
duschen, Pneumatische Apparate, Duschen in allen Formen und Temperaturen,
Gelegenheit fiir mineralische und medizinische Bader jeder Art“.”

Dariiber hinaus lassen sich ab Mitte der 1860er Jahre in beiden Stiddten we-
sentlich umfianglichere Bemithungen um Reklame und Werbung erkennen. In
Wiesbaden befasste sich hiermit zunichst vor allem der bereits erwdhnte Kur-
verein: Im Mittelpunkt von dessen Aktivitdten stand der 1866 erstmals heraus-
gegebene Stadtfiihrer ,,Die Curstadt und ihre Umgebungen®, welcher abgese-
hen vom Verkauf vor Ort auch unentgeltlich an vermeintliche Multiplikatoren
wie Arzte, Badehaus- und Hotelbesitzer verschickt wurde: 1873 waren circa
22.000 deutschsprachige sowie jeweils ca. 2200 englisch- und franzdsischspra-
chige Exemplare abgesetzt worden.” AuRerdem organisierte der Kurverein
umfangreiche Annoncen-Werbungen in nationalen wie internationalen Zeitun-
gen, unter anderem in Russland, GroRbritannien und den USA.* In Baden-Ba-
den setzte das (hier: stddtische) Kur-Comité ab den 1860er Jahren ebenso auf
Werbung durch Annoncen und Inserate; dariiber hinaus finanzierte man spezi-
elle Artikel oder Sondernummern einschligiger Zeitungen und Zeitschriften.
Besondere Bedeutung mall man einer dreisprachigen Sondernummer zu Ba-
den-Baden in der damals auRerordentlich populdren Serie ,Illustrierte Wan-
derbilder” des Schweizer Verlags Fiissli & Co zu, fiir dessen Herausgabe man
sich im Gegenzug zur Abnahme von 35.000 Exemplaren der ersten Auflage ver-
pflichtete - 25.000 in deutscher, 6.000 in englischer und 4.000 in franzésischer
Sprache.*

Gerade aufgrund des Wegfalls des bisher fiir die jeweiligen Stddte so pragen-
den Gliicksspiels kam solchen Marketing-Aktivititen eine zentrale Bedeutung
in der (Neu)Definition der jeweiligen Stadt-Images und ihrer zugrunde liegen-
den (Selbst)Bilder zu.” So lisst sich in beiden Fillen ein offensichtlich bewuss-
tes ,,Re-Branding* beider Stadte als Orte der Kur und Erholung - ebenso wie ei-

“  Baden-Baden, Februar 1878, in: StaB C20-13-3.

“  Vgl. Neese, Geschichte des Kur- und Verkehrsvereins, S. 33-38.

> vgl. ebd,, S. 38-41.

‘ Subscriptions-Einladung, 14. Mérz 1879, in: StaB C-20-13-2.

“ In diesem Sinne erkldren ebenfalls Sandra Schiirmann und Jochen Guckes eine zu Zeiten
gesellschaftlichen Wandels auch in historisch ldngerer Perspektive jeweils klar zu beob-
achtende Konjunktur von Stadt-Images als Prozesse der Selbstvergewisserung ihrer je-
weiligen Produzent*innen. Vgl. Schiirmann/Guckes, Stadtbilder, S. 9.
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ne gewisse Distanzierung von fritheren Bildern mondiner Vergniigungswelten
- erkennen: Die Stddte verkauften sich nun vor allem als Orte ldndlicher Idylle
und vermeintlich unberiihrter Natur. ,,Gesunde, herrliche Lage, am Eingange
des Schwarzwaldes, durch dichtbewaldete Berge von rauen Winden geschiitzt®,
warb beispielsweise ein Flyer fiir Baden-Baden, ,,[d]ie Waldungen, die nament-
lich in den Sommermonaten eine erfrischende Morgen- und Abendluft spen-
den, sind alle durch wohlgepflegte Fusswege durchzogen, bis zu den hochsten
Punkten fithren bequeme, vorziiglich gehaltene Fahrstrassen“.* In ganz dhnli-
cher Weise stellte Wiesbaden seine ,,reizende Umgebung” in einem reich bebil -
derten Reklameheft dar, welche ,,zu grésseren Spaziergingen durch wald und
Flur und zu Ausfliigen nach schonen Stiddten und anmutigen Dorfen wie ge-
schaffen” sei - gleichzeitig betonte man jedoch den Komfort der neuen ,,elek-
trische[n] und Drahtseil-Bahnen* zum bequemen Erreichen dieser Ziele.”

Auch das Unterhaltungsprogramm wurde zunehmend auf den biirgerlichen
Binnentourismus ausgerichtet, wobei neben den weiterhin iiblichen Auftritten
internationaler Kiinstler*innen auch national(istisch)e Elemente Einzug hiel-
ten. So fanden in Baden-Baden nun regelmifig Militdrkonzerte von Kapellen
der in der Nihe garnisonierenden Regimente statt; im Theater wurden die
Gastspiele franzésischer Ensembles durch Auffithrungen des Karlsruher Hof-
beziehungsweise Stadttheaters ersetzt.” Auch Wiesbaden veranstaltete fiir die
Kurgidste ab den 1870er Jahren ,Nationalfeste” sowie vier wéchentliche ,,Mili-
tar-Concerte“.” Ebenso versuchte man, durch die touristische Instrumentali-
sierung nationaler Erinnerungsorte patriotische Gefiihle anzusprechen.” Das
galt insbesondere fiir das Niederwalddenkmal, fiir dessen - aus Wiesbadener
Sicht ausgesprochen giinstig gelegenen - Standort sich Kurdirektor Ferdinand
Hey’l bereits im April 1871 eingesetzt hatte.” Dementsprechend war es nach
Einweihung des Denkmals in den 1880er Jahren auch Hey’l, der regelmiRige
Denkmalfahrten fiir Wiesbadener Kurgidste organisierte.” Ein Bericht im Wies-
badener Bade-Blatt gibt einen Eindruck der eigentiimlichen Mischung aus al-

Baden-Baden, 1897, in: StaB C20-13-12.

% Wiesbaden: Weltbekannter Kur- u. Badeort, ca. 1895; Wiesbaden: Official Guide and infor-
mation respecting Baths and Treatment, ca. 1890, in: Stadtarchiv Wiesbaden [Staw]
WI2/1616.

% Vgl. Loeser, Geschichte der Stadt Baden, S. 397, 403.

5t Infoblatt: Wiesbaden, ca. 1880, in: Staw WI2/1881.

2 Vgl. allgemein zur (schwierigen) Suche nach nationalen Symbolen nach 1870 Stefan Ber-

ger, Germany, Oxford 2004, S. 79-84.

Vgl. Ferdinand Hey’l, Vom deutschen Strom: Bilder von den Ufern des Rheins, Wiesbaden

1875, S. 249-251.

¢ Siehe die Vielzahl der Prospekte und Artikel in StaW W12/1695, Akten zu Rheinfahrten,
ca. 1890.
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koholgetrdnktem Volksfest und Nationalprotz, die sich auf diesen Ausfliigen
bot: ,,Auf dem Kon. Jagdschlosse waren alsdann die Theilnehmer bei einem
trefflichen Mittagsmahle vereinigt, dem edlen deutschen Schaumweine unse-
rer Riidesheimer und Eltviller Firmen wurde dort tapfer zugesprochen. Dann
entwickelte sich auf der Terrasse bald ein lustiges Treiben, - der Tanz begann,
musste jedoch bald wieder unterbrochen werden, um den Marsch iiber den
Niederwald und seine Aussichtspunkte zum National-Denkmal anzutreten. Der
Chor: ,Die Wacht am Rhein‘ wurde von der Musik begleitet, dem Denkmal die
gebiihrende Ovation gebracht und unter den Kldngen der National-Hymne der
Weiterweg nach Riidesheim angetreten. Am Abende bei der Riickfahrt entwi-
ckelte sich ein so lustiges Treiben, dass das Deck des ,Alexander fiir die zahl-
reichen Tanzlustigen sich als viel zu klein erwies*.”

Zusammengefasst ldsst sich gemdR dem Modell Butlers in beiden Stadten
nach Ende einer rapiden ersten touristischen Entwicklungsphase ab 1872 ein
Stadium der Stagnation sowie des teilweisen Abstiegs erkennen, dem man mit
Investitionen in Kuranlagen und Werbung sowie insbesondere mit einem stér-
keren Bezug auf die urspriinglichen Erholungs- und Naturaspekte der beiden
Kurorte begegnete. Zwar konnten diese Aktivititen den Wegfall des Gliicks-
spieltourismus nicht vollends kompensieren, sie fithrten jedoch dazu, dass sich
die Besucherzahlen zumindest in absoluten Zahlen stabilisierten - wobei sich
Wiesbaden erfolgreicher zeigte: Wihrend Baden-Baden in den 1880er Jahren
wieder das einstmalige Niveau von circa 50.000 jahrlichen Gésten erreichte,
konnte Wiesbaden die Zahl der Kurgiste zwischen 1873 und 1890 gar von
62.344 auf 102.028 Giste steigern.” Diese auf den ersten Blick imposante Zahl
muss jedoch vor dem Hintergrund der allgemein steigenden Reiseaktivitdten
im Kaiserreich gesehen werden - denn die Konkurrenz schlief nicht.

4. Die Ausdifferenzierung der Kurstddte als ,,Luxusdestinationen* um 1900

Um 1900 war die touristische Reise zu einer alltdglichen Praxis des gehobenen
und mittleren Biirgertums geworden und auch wirtschaftlich stellte der Tou-
rismus einen zunehmend bedeutenden Faktor dar.” Geschitzt unternahm nun
circa jeder zehnte erwachsene Deutsche regelmiRige Urlaubsreisen, die ihn -
im Gegensatz zu den weiterhin recht exklusiven Auslandsreisen der Aristokra-
tie an die Riviera oder nach Skandinavien - vor allem in deutsche Urlaubsregi-

> Rheinfahrt der Cur-Direction, in: Wiesbadener Bade-Blatt 224, 13 August 1890.

¢ Vgl. Pasewald, Entwicklung des Badewesens, S. 337; Loeser, Geschichte der Stadt Baden,
S. 429.

Vgl. Philipp Prein, Biirgerliches Reisen im 19. Jahrhundert: Freizeit, Kommunikation und
soziale Grenzen, Miinster 2005.
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onen wie die Alpen und Mittelgebirge, in Grof3- und Kunststddte oder auch in
eine der zahllosen Sommerfrischen auf dem Lande fiihrten.*® Besonders mar-
kant fillt das nahezu explosionsartige Wachstum der Seebdder an den deut-
schen Kiisten ins Auge: So hatte sich beispielsweise die Gastezahl der preufi-
schen Ostseebader zwischen 1880 und 1900 verneunfacht, wihrend in den in-
landischen Kurbadern die Besucherzahl lediglich um das 1,8fache gewachsen
war.” In der Tat herrschte aufgrund der stark gewachsenen touristischen Kon-
kurrenz in den grofRen Kurstidten ein Gefiihl der Krise. ,,Wir miissen zugeste-
hen, daR die [...] schmucken Badeorte Nassaus nicht mehr das Landschafts-
Schonheitsideal sind wie ehedem®, monierte der Syndikus der vereinigten
nassauischen Handelskammern mit Blick auf Wiesbaden im Dezember 1904;
nun ,verlang[e] der Natursinn breiter Massen nach dem Erhabenen, GroRen
und Uberwiltigenden, AuRergewshnlichen in der Natur, nach Alpen, siidlichen
Landschaften und Seelandschaften.®

Die wachsende Bedeutung des Tourismus ldsst sich auch in den zunehmen-
den Versuchen von Stddten und Regionen, sich mit teils duRerst aufwiandigen
Werbe- und Vermarktungskampagnen als moglichst attraktive Reiseziele zu
inszenieren, ermessen.” Wihrend Linder wie Osterreich oder Frankreich hier-
fiir von staatlicher Seite bereits erhebliche Ressourcen investierten, spielte
sich die Tourismuswerbung im Kaiserreich vor allem auf stidtischer oder zivil -
gesellschaftlicher Ebene ab.” So bestanden im spiten Kaiserreich iiber 200 so-
genannter ,,Verkehrsvereine* beziehungsweise Vereine ,zur Hebung des
Fremdenverkehrs*; 1902 gruppierten sie sich in der gemeinsamen nationalen
Dachorganisation ,,Bund Deutscher Verkehrsvereine* (BDV).* Auch Wiesbaden
und Baden-Baden griindeten dem Zeitgeist entsprechend solche Verkehrsbii-
ros, deren hauptséchliche Aktivitit jeweils im Stadtmarketing liegen sollte: Das
Wiesbadener Verkehrsbiiro beschrieb sich gegeniiber der 6rtlichen Handels-
kammer als ,,weitverzweigende Organisation fiir Reklame* und ,,Zentrale fiir
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Vgl. Spode, Massentourismus, S. 114-120.

% Vgl. Wiebke Kolbe, ,,Capri von Pommern* und ,,nordisches Sorrent* - Konkurrenzen und
Kooperationen deutscher Ostseebdder im Kaiserreich und in der Weimarer Republik, in:
Nordost-Archiv: Zeitschrift fiir Regionalgeschichte 20, 2011, S. 35-52, hier S. 37.

® Der Stillstand und die Hebung des Fremdenverkehrs (Vortragskript), 3. Dezember 1904,
in: StaW WI2/1616.

¢ vgl. Schott, Stadtprofile, S. 279.

¢ Zur staatlichen Ignoranz bzgl. Tourismuswerbung im Kaiserreich vgl. Elisabeth Piller,
Managing Imponderables: The Rise of U.S. Tourism and the Transformation of German
Diplomacy, 1890-1933, in: Diplomatic History 44:1, 2020, S. 47-75, hier S. 50-52.

% Franz F. Schwarzenstein, Geschichte des Deutschen Fremdenverkehrsverbandes: Von den

Anfingen bis zum ersten Weltkrieg, in: Deutscher Fremdenverkehrsverband (Hrsg.),

1902-1972: Deutscher Fremdenverkehrsverband (DFV), Bonn 1972, S. 69-80.
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gemeinniitzige Propaganda‘“.”

In ihren Werbeaktivitdten konzentrierten sich Wiesbaden und Baden-Baden
vor allem auf besonders vermdgende Besucher*innen und hofften, durch die
Vermarktung als ,Luxusdestinationen ein Alleinstellungsmerkmal in einem
zunehmend ausdifferenzierten touristischen Markt zu erlangen - wobei man
freilich auf frithere Bilder und Stadt-Images aus der Zeit vor 1872 zuriickgrei-
fen konnte. Besonders interessant fiir diese Strategie schienen zunichst inter-
nationale Tourist*innen: So hatte die Baden-Badener Handelskammer in den
1890er Jahren berechnet, dass die zu jenem Zeitpunkt circa 25 Prozent ausma-
chenden auslindischen Kurgiste ebenso viel Umsatz brachten wie die restli-
chen 75 Prozent an deutschen Kurgisten.® Als iiberaus lukrativ galten insbe-
sondere Reisende aus den USA, deren Zahl aufgrund der transatlantischen
Dampfschifffahrt im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts stark zugenommen
hatte. Baden-Baden und Wiesbaden unterstiitzten dementsprechend nicht
nur die nationalen Bemiithungen des BDVs um die ,,Férderung der deutschen
Verkehrsinteressen in Amerika*“, sondern kiimmerten sich auch individuell um
die Gewinnung amerikanischer Tourist*innen.” Hierfiir versendete das Baden-
Badener Verkehrsbiiro beispielsweise Reklameplakate und ,Propagandabro-
schiire[n]“ an deutsche Konsulate im Ausland und organisierte die Auslage
englisch- und franzdsischsprachiger Ausgaben des stiddtischen Badeblatts auf
Dampfern der Hamburg-Amerika-Linie, der Norddeutschen Lloyd und der
Compagnie Transatlantique; dariiber hinaus schloss man einen Vertrag mit der
»Weltfirma Reuter” fiir ,,ziigige Propaganda“ in GroRbritannien und den Verei-
nigten Staaten.® Auch Wiesbaden setzte durch ein Abkommen mit der Londo-
ner Werbeagentur Dorland Agency auf professionelle Hilfe, wobei das haupt-
sachliche Resultat eine Serie von blumigen Werbeartikeln in 16 amerikani-
schen Regionalzeitungen war.® Im Mai 1911 fragte daher sogar der Brooklyn
Daily Eagle seine Leser*innen eindringlich: ,,Who has not heard of Wiesbaden,
the Queen of the watering places, as the Germans call it?“”

¢ Berichte fiir die Handelskammer Wiesbaden, Februar 1913, in: StaW WI2/1616.

%  Vgl. Haebler, Baden-Baden, S. 134.

% Vgl. Christopher Endy, Travel and World Power: Americans in Europe, 1890-1917, in: Di-

plomatic History 22:4, 1998, S. 565-594.

Zur Forderung der deutschen Verkehrsinteressen in Amerika, Dezember 1910, in: StaW

WI2/1903.

% Sitzungsprotokoll Kurkomitee, 19. Juni 1908, in: StaB C20-17-272; Verkehrs-Bureau an
Fieser, 26. September 1906, in: StaB C20-13-5; Propagandavorschlige fiir das Jahr 1909,
November 1908, in: StaB C20-13-16.

® Vgl. Allen (Dorland) Agency an Kurdirektion, 27. Januar und 16. Mai 1911, in: StaW

WI2/1904.

Brooklyn Daily Eagle, 10. Mai 1911. Fiir andere Resultate der Werbekampagne vgl. bei-
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Der zweite Fokus der Werbeaktivitdten beider Kurstéddte lag auf vermdgenden
Binnentourist*innen, wobei man hierbei auch auf langerfristige Ansiedelungen
spekulierte. Dies lag nicht zuletzt an der bewussten Profilierung beider Stiddte
als sogenannte ,,Rentnerstddte” im Interesse der stddtischen Finanzen: Durch
Heranziehung moglichst vieler wohlhabender Biirger*innen hoffte man, die
kommunalen Zuschldge auf Einkommens- und Vermogenssteuer fiir die einzel-
nen Einwohner*innen verhiltnismaRig niedrig halten zu kénnen.” Besonders
deutlich wird diese intendierte Zielgruppe in den Korrespondenzen mit poten-
ziellen Werbepartnern: Die ,,Berliner Zeitung am Mittag"” warb beispielsweise
bei der Wiesbadener Kurverwaltung damit, ,,das bessere und beste Publikum
der Reichshauptstadt in seiner Gesamtheit* als Leserschaft zu haben; die ,,Ber-
liner Abendpost* beschrieb ihr Publikum in ganz dhnlicher Weise als ,,haupt-
siachlich Grossindustrielle, Kaufleute, Gutsbesitzer, Beamte, Rechtsanwilte, Ae-
rzte, Geistliche, Rentner, etc. etc.“”” Demgegeniiber konnte die Miinchener Zeit-
schrift ,,Das Bayerland“ nicht nur ,,die verschiedensten Berufskreise wie Offi-
ziere, Beamte aller Kategorien, Professoren, Lehrer, Geistliche, Arzte usw. und
nicht zuletzt die alteingesessene Biirgerschaft aus Handel und Industrie®, son-
dern sogar ,,sdmtliche Prinzen* vorweisen.” In den tatsidchlichen Werbemateri-
alien wurde dann auch explizit mit den pekunidren Vorziigen Wiesbadens ge-
worben: So erhielt das von der stddtischen Kurverwaltung herausgegebene
Kurprospekt (1907) eine ganze Sektion mit dem Titel ,,Wiesbaden als Ruhe-
wohnsitz unter besonderer Beriicksichtigung der giinstigen Schul- und Steuer-
verhiltnisse“, in welchem man neben landschaftlichen Schénheiten und stadti-
schen Infrastrukturen vor allem den verhiltnismiRig sehr niedrigen Gemein-
de-Einkommenssteuerzuschlag von 100 Prozent sowie zahlreiche Steuerbefrei-
ungen und -erleichterungen beispielsweise fiir aktive wie inaktive Offiziere so-
wie Reichs-, Staats- und Kommunalbeamte hervorhob.™ In der Tat war Wiesba-
den innerhalb Preuens Teil einer kleinen Spitzengruppe von nur sechs Stid-
ten mit einem derart niedrigen Steuerzuschlag; die meisten anderen Stidte er-
hoben mit bis zu 250 Prozent oftmals weitaus hohere Betrige.”

spielhaft The Pittsburgh Dispatch, 19. April 1911; The Detroit Free Press, 19 April 1911;
The Chicago Daily Tribune, 17. Mai 1911.
"t Vgl. Fuhs, Mondéne Orte, S. 386-389. Vgl. allgemeiner Schott, Stadtprofile, S. 278; Jiirgen
Reulecke, Geschichte der Urbanisierung in Deutschland, Frankfurt am Main 1985, S. 109-
118.
B.Z. am Mittag an Kurverwaltung, 8. Februar 1911; Berliner Abendpost an Kurverwaltung,
26. Januar 1911, beide in: StaW WI12/1903.
7 Verlag Bayerland an Kurverwaltung, April 1911, in: StaW W12/1903.
™ stadtische Kurverwaltung (Hrsg.), Der neue Kur-Prospekt fiir Wiesbaden, Wiesbaden
1907, S. 75-79.
> Vgl. Reulecke, Urbanisierung, S. 115, 215.
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Um dem intendierten Luxus-Image auch auf der Angebotsseite entsprechen zu
konnen, investierten beide Stadte um 1900 erneut in den Ausbau und die Mo-
dernisierung ihrer touristischen Infrastruktur. Sinnbildlich hierfiir steht insbe-
sondere das 1907 zum Preis von 6 Millionen Mark komplett neu errichtete
Wiesbadener Kurhaus, welches mit allerlei neubarockem Prunk aufwarten
konnte und von dem sich die Handelskammer einen ,,glinzenden Aufschwun-
ge* der Stadt erhoffte.” Im Privatsektor fillt in beiden Stddten insbesondere
der Bau von Luxushotels nach internationalem Vorbild ins Auge, welchen man
um 1900 auch in vielen anderen Stiddten beobachten konnte.” In Wiesbaden
enthielt der 1907 erdffnete Nassauer Hof zusitzlich zu den iiber 300 en suite
Zimmern diverse Restaurants sowie eine eigene Therme. In Baden-Baden bot
das von Camille Brenner fiir 1,5 Millionen Mark sanierte Hotel Stephanie nebst
privaten Bidern fiir jedes Zimmer sogar ein eigenes Elektrizitidtswerk.” Einher
mit solchen Investitionen ging eine noch stirkere Abgrenzung des Tourismus-
betriebs vom restlichen Stadtleben. Beide Kurviertel waren mittlerweile vollig
eingezdunt und durften ohne Besitz von Kurtaxe-Karten nicht betreten wer-
den; in Baden-Baden war das ,,Reiten und Fahren (auch mit Fahrriadern)” im
Kurgarten ebenso verboten wie das Tragen von ,,Holz, Spiillicht und andere[n]
Traglasten irgendwelcher Art“.” Nach Willen des Kurausschusses sollte sogar
»das laute Himmern etc. auf Werk bzw. Arbeitspldtzen innerhalb der Stadt, so-
wie das Arbeiten in den Schlossereien bei gedffneten Fenstern“ vor acht Uhr
morgens verboten werden, ebenso das ,,Klopfen von Teppichen etc. auf den Dd-
chern und in den Hoéfen*.* Auch im Verkehrswesen lag der Fokus nunmehr
nicht nur auf reiner Erreichbarkeit, sondern ebenso auf Luxus und Komfort. So
erdffnete Wiesbaden 1906 einen monumentalen neuen Hauptbahnhof, laut
Kurprospekt einen der ,schonsten und besteingerichtetsten* Bahnhdfe in
Deutschland.” In Baden-Baden analysierte das Kurkomitee die halbjdhrlichen
Fahrpldne regelmidRig im Hinblick auf potenzielle Erleichterungen fiir Gaste.
So beklagte man im Oktober 1913, dass die meisten Direktwagen aus Hamburg
oder Berlin erst Anfang Mai begédnnen, was fiir die Frithsaison im April doch
viel zu spdt wire.” Ebenso wiinschte man sich aufgrund der angeblich hohen

76 Handelskammer-Bericht 1906, in: StaW WI12/1616.

77 Vgl. allgemein Habbo Knoch, Grandhotels: Luxusrdume und Gesellschaftswandel in New
York, London und Berlin um 1900, Géttingen 2016.

8 Vgl. Haebler, Baden-Baden, S. 141; Wenzel, Palasthotels, S. 116-124.

7 Bekanntmachung: Promenadeordnung betreffend, 7. Juli 1899, in: StaB C20-7-1.

% Sitzungsprotokoll, 24. Februar 1912, in: StaB C20-17-273.

8 Stdadtische Kurverwaltung (Hrsg.), Der neue Kur-Prospekt fiir Wiesbaden, Wiesbaden
1907, S. 30.

82 Vgl. Eisenbahnwiinsche Baden-Badens fiir das Jahr 1914, 17. Oktober 1913, in: StaB C20-
11-1.
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Besucherzahlen aus Oberitalien wiederholt einen durchgehenden Wagen nach
Mailand.”

SchlieBlich versuchte man auch im Unterhaltungssektor, das intendierte
Luxus-Image mit moglichst exklusiven Angeboten weiter zu unterfiittern.
Wiesbaden setzte hierbei vor allem auf nationalen Prunk, was nicht zuletzt an
der Rolle Kaiser Wilhelms des II. als Tourismusmagnet wihrend dessen (medial
stets ausfiihrlich beworbener) alljahrlicher Anwesenheit zu den sogenannten
Maifestspielen lag. Baden-Baden inszenierte sich demgegeniiber stérker als in-
ternational-monddnes Modebad, wofiir insbesondere die vom sogenannten
»Internationalen Club* finanzierten Iffezheimer Pferderennen als Aushinge-
schild dienten.* Auch im musikalischen Unterhaltungsprogramm legte man
den Schwerpunkt auf internationale Kiinstler*innen: Im September 1909 ver-
pflichtete man gar Enrico Caruso, wobei dessen gewShnliche Gage dank der Be-
ziehungen einer Badener Familie von 12.000 Mark auf 8.000 Mark reduziert
werden konnte.” Im folgenden Jahr wurde der Tenor jedoch durch einen - laut
Saisonbericht - ,vorziigliche[n] Grammophon-Apparat” im Kurgebdude er-
setzt, der nun sogar wihrend der gesamten Saison téglich ,,Caruso’s phdnome-
nale Stimme erténen” lieR.*

Die grofte touristische Attraktion Baden-Badens war jedoch der Zeppelin,
welcher technologische Innovationen mit dem symbolischen Konsum von Lu-
xus und Exklusivitédt vereinte. Ab 1910 konnten Kurgéste von Baden-Baden aus
- das als erste deutsche Stadt iiberhaupt kommerzielle Passagierfliige anbot -
Rundfliige von etwa anderthalb- bis zweistiindiger Dauer iiber den Schwarz-
wald oder das Elsass unternehmen. Ab 1911 wurden zusétzlich Fliige in die wei-
ter entfernten Stddte Frankfurt am Main, Diisseldorf und Berlin durchgefiihrt.”
Fiir ein exklusives Ambiente sorgten nebst dem stattlichen Fahrpreis von 200
Mark und einer komplett in Mahagoni-Holz verkleideten Passagierkabine auch
der umfassende Service an Bord: Wahrend des Flugs konnten Reisende erlesene
Mosel- und Rheinweine sowie Ginseleberpastete, Kaviar und Hummer konsu-
mieren.® Mithilfe solch umfassender stddtischer wie privatgesellschaftlicher
Investitionen in neue touristische Luxusangebote versuchten so beide Kurstid-
te, ganz im Sinne von Butlers Modell, eine Phase der Erneuerung und des damit

¥ vgl. Sommerfahrplan, 9. Mérz 1912, in: StaB C20-11-1.

#  Vgl. Kurt Hochstuhl, Iffezheim. Die Geschichte eines Dorfes am Rhein, Ubstadt-Weiher
2006, S. 140-146.
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8  Bericht des Stadtischen Kurkomites, Dezember 1910; Bericht des Stiddtischen Kurkomites,
Dezember 1911, beide in: StaB C20-17-159.

¥ Vgl. ebd.; Passagierfahrten mit Zeppelin-Luftschiffen (Flyer), 1911, in: StaB E2-211-006.
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einhergehenden touristischen Aufschwungs einzuleiten - was freilich durch
den Kriegsbeginn im Sommer 1914 jidh unterbrochen wurde.

5. Fazit

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts hatten sich Wiesbaden und Baden-Baden in
fithrende touristische Ziele verwandelt. Zwar besal ihr Besucherstrom noch
keinen klasseniibergreifenden Charakter, ansonsten konnten sie jedoch bereits
viele grundsitzliche Merkmale und Strukturen moderner touristischer Desti-
nationen aufweisen.” Die Entwicklung der Stiddte folgte hierbei weitgehend
dem prototypischen ,,Destinationszyklus“ Richard Butlers sowie auch anderen
europdischen Kurstiddten, wobei das Gliicksspiel bis 1872 als Alleinstellungs-
merkmal und dementsprechend starker Katalysator fungierte. Auch innerhalb
des Kaiserreichs konnten sich beide Stidte prominent als Reise- und Rentner-
stddte in der entstehenden Stddtelandschaft positionieren, wobei man sich
freilich stark vom Tourismus sowie der Ansiedlung vermogender
Neubiirger*innen abhingig machte. Die entscheidenden Impulse gingen hier-
bei meist von denjenigen Akteur*innen aus, die besonders frith die kommerzi-
ellen Mdoglichkeiten des Tourismus erkannten und dementsprechend stark
davon profitierten. Zunichst waren dies meist die Landesregierungen sowie
Spielbankbesitzer; nach Ende des Gliicksspiels zunehmend auch lokale, in Kur-
oder Verkehrsvereinen organisierte Hotelbesitzer, Kaufménner oder Bankiers.
Im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts ldsst sich dariiber hinaus auch der Ein-
fluss kommerzieller Akteur*innen beobachten, die sich zunehmend professio-
nell um Werbung und Reklame kiimmerten.”

Letztlich entscheidend fiir die Etablierung beider Stddte als touristische
,Destinationen* waren in der Tat nicht nur die Angebote vor Ort, sondern auch
und insbesondere deren offensive mediale Vermarktung. Mit umfangreichen
Werbeaktivitdten konnten sich sowohl Wiesbaden als auch Baden-Baden ver-
gleichsweise friih im entstehenden Kanon touristischer Massenmedien platzie-
ren und so einen prominenten Platz auf der imaginierten Landkarte des Kaiser-
reichs einnehmen. Dies zeigt nicht nur die generell wachsende Rolle des Stadt-
marketings um 1900, sondern auch die zentrale - in gewisser Weise gar konsti-
tutive - Bedeutung von medial vorgefertigten Bildern und Imaginationen fiir
den modernen Tourismus.” Diese Bilder waren jedoch durchaus variabel und

% Zu Strukturen des Tourismus im Kaiserreich und Abgrenzungen zum spiteren Massen-

tourismus vgl. erneut Spode, Massentourismus, S. 119f.
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schaftswerbung in Deutschland, Berlin 1993.

' Vgl. erneut Schott, Stadtprofile, S. 279; Urry/Larsen, Tourist Gaze, S. 2f.
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konnten sich je nach Konjunktur und Zeitgeschmack schnell dndern: Stand in
den 1860er Jahren noch das Bild der Kurstddte als monddne Vergniigungswel-
ten im Vordergrund, ldsst sich demgegeniiber nach Ende des Gliicksspiels eine
starke Betonung von vermeintlich unberiihrter Natur und ldndlicher Idylle er-
kennen. Ab ca. 1900 gewann wiederum das Image der ,Luxusdestination* die
Oberhand - wobei sich Wiesbaden zunehmend an nationalem Glanz und Prunk
orientierte, wihrend Baden-Badens Vermarktung stirker auf die mondinen,
weltoffenen Traditionen der Stadt setzte. Somit produzierten beide Kurstidte
mit Werbung und Reklame ganz bewusst kiinstliche Parallelwelten, welche die
vermeintlichen Vorstellungen und Wiinsche potenzieller Tourist*innen an-
sprechen sollten. Freilich blieben diese Triume in den allermeisten Fillen
letztendlich eine Illusion - ein kurzzeitiger Eskapismus, den man sich durch
den Besuch der Kurstidte erkaufen konnte.
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