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Von Simon Steiner, Baden. Er ist Journalist und Historiker.

«Die lebensfrohe Stadt der

warmen Quellen»
Werbung fiir den Tourismusstandort Baden im 20. Jahrhundert

«Wiege des schweizerischen Fremdenverkehrs» — so bezeichnete der Berner Re-
gierungs- und spdtere Bundesrat Rudolf Gnagi die Stadt Baden an der Jahresver-
sammlung des Schweizerischen Fremdenverkehrsverbands im Herbst 1961 in
Aarau.! Als Prasident des Verbands wiirdigte Gnigi damit in leichter Zuspitzung
die lange Tradition der Baderstadt als Gastgeberin. Und eine Bdderstadt, das war
Baden noch immer, auch wenn die beliebtesten Reiseziele in der Schweiz inzwi-
schen anderswo lagen und die lokale Industrie den Kurort an wirtschaftlicher
Bedeutung langst tibertraf. Wie und mit welchen weiteren Vorziigen die Touris-
musdestination Baden fiir sich warb, soll in diesem Beitrag gezeigt werden.

Kur- und Industrieort — eine schwierige Kombination

Um die Jahrhundertwende erlebte die Stadt Baden eine wirtschaftliche Bliitezeit.
Die Hotels in den Badern verzeichneten steigende Gastezahlen und bauten ihre
Kapazititen aus, die junge Industrie befand sich im Aufschwung. Deren wach-
sende Bedeutung fithrte 1906 zur Grindung eines Verkehrsvereins. Hatte sich
zuvor primér die Kasinogesellschaft und damit die Vertreter des Kurorts um den
Fremdenverkehr gekiimmert, so wurde der neue Verein auf eine breitere Grund-
lage gestellt. Neben den Interessen des Kurorts Badens sollte er auch jene von Ge-
werbe und Industrie besser vertreten. Ein zentrales Anliegen war es zudem, die
Bedeutung von Baden durch Werbung in Form von Texten und Inseraten «in in-
dustrieller, kommerzieller und kurértlicher Beziehung hervorzuheben».?

In der Praxis zeigte sich bald, dass sich Industrie- und Kurort nicht so leicht
gemeinsam bewerben liessen. Fabriken waren nicht das, was die Kurgéaste in Ba-
den suchten. «Im allgemeinen ist die Ansiedlung von Industrie einem Kurort
nicht forderlich», wurde an der Generalversammlung 1918 festgestellt.3 Die
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Postkarten und Plakate aus dem frithen 20.Jahrhundert stellen Baden denn
auch in erster Linie als Thermalkurort dar, wobei neben Kursaal und -park auch
der Stadtturm, die Ruine Stein oder die Altstadt beliebte Sujets waren. Auch
Uberblicksansichten, welche Stadt und Bider in die Landschaft eingebettet zei-

gen, oder symbolische Darstellungen mit Quellnymphen wurden verwendet.*

Die Landschaft als Argument

Die Schonheit der landschaftlichen Umgebung und der Altstadt wurden haufig
hervorgehoben — selten aber mit so blumigen Worten wie kurz nach 1900 in der
Werbebroschiire, aus der hier nur der erste Satz zitiert sei: «Das liebliche griine
Talbecken, auf dessen Sohle einst romische wie mittelalterliche Kultur reich er-
bliiht war, die der Neuzeit das romantische Baden als Frucht und Erbe zuriick-
liess, eine bildgerechte Stadt, wie sie reizvoller kaum gedacht werden kann, er-
scheint als ein von der Natur aufgebauter, anderthalb Kilometer weiter, fast
kreisrunder Theaterraum, an dessen weinbekranzten, teilweise sanft anstei-
genden Winden sich Strassen und Pfade zu waldgeschiitzten Hiigel- und Berg-
hoéhen mit wunderbaren Ausblicken emporwinden.»® Dazu passend wurden
meist das gut ausgebaute Wegnetz fiir kiirzere oder ausgedehnte Spazierginge,
aber auch weiter entfernte Ausflugsziele empfohlen. Weiter wurde das milde
Klima betont, und es kamen die geologischen Eigenheiten an der Nahtstelle

zwischen Jura und Mittelland zur Sprache.

Kur und Unterhaltung
Auch das Vergniligungsangebot war ein beliebtes Argument fiir einen Aufent-
halt in Baden. Als Unterhaltungszentrum diente das 1875 erbaute Kurhaus mit
seinem grossen Konzertsaal und Glicksspiel sowie dem Park mit Musikpavillon
und Sommertheater. Das Programm war jeweils dem zur Hochsaison téaglich er-
scheinenden Fremdenblatt zu entnehmen.

Das Werbeplakat fiir den Thermalkurort aus dem Jahr 1918 zeigte das Leben
im Kurpark in sommerlicher Idylle, im expressionistischen Stil gemalt vom
Kinstler Otto Baumberger.® Im Riickblick erscheint es wie ein Abgesang auf die
Belle Epoque: Mit dem Ausbruch des Ersten Weltkriegs waren die Jahre des Booms
zu Ende gegangen. Zwar erholten sich die Ubernachtungszahlen in der Zwischen-
kriegszeit wieder, doch der Kurort verlor zusehends an Glanz. Mit ein Grund da-
fiir waren die neu geschaffenen Sozialversicherungen, die fiir Kuraufenthalte auf-
kamen. Weil nun immer mehr Angehorige der Mittel- und Unterschicht nach
Baden reisten, begann das gehobene Publikum den Kurort zu meiden.”
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Kurparkidylle: Plakatwerbung fiir den Kurort Baden von 1918, gestaltet von Otto Baumberger.
Bild: StaB, V.14.4.116.
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das Schweizer Heilbad

Rheumatismus Gicht Ischias
Gelenkleiden

Baden verheisst Linderung: Werbeplakat von 1934, gestaltet von Werner Eberli. Bild: ZHdK,
Plakatsammlung, Zurich, 03-0920.



Hort der Kranken

Dieser verlor damit an Anziehungskraft als Feriendestination fiir Erholungssu-
chende ohne schwere Gebrechen. «Unsere Heilbdder sind heute nicht mehr
Orte der Lust und blossen Zerstreuung, wie es frither gelegentlich der Fall war.
Heute sind sie Stdtten gewissenhafter drztlicher Firsorge fiir meist ernstlich
kranke Leute», schrieb der Arzt Josef Weber 1930 im Vorwort zu seinem Buch
tiber den Kurort Baden.® Die Plakatwerbung von 1934 zeigte einen kranken
Mann, der seine Hinde in Heil(ung)serwartung in Richtung eines hellen Lichts
mit dem Schriftzug «Baden» streckt.® Ein dhnliches Motiv ziert eine Broschiire,

die ebenfalls aus den 1930er-Jahren stammen diirfte.10

Stadt der Lebensfreude

1936 ging der Verkehrsverein in den Kur- und Verkehrsverein Baden/Ennetbaden
iiber, der im folgenden Jahr eine Werbeoffensive lancierte. Als Zeichen fiir Baden
wurde das alte Stadtsiegel aus dem 15.]Jahrhundert mit Mann und Frau im Bad
gewdhlt, umrankt von Reblaub und Trauben.! Die Ortsbezeichnung im Siegel-
rand hiess «Baden bei Ziirich» — mit dem Zusatz «2000 Jahre Heilerfolg». Nach-
dem bereits in den spaten 1920er-Jahren ein Plakat mit einer mittelalterlichen
Abbildung eines Paars im Bad «das dlteste Thermalbad» angepriesen hatte,!2
setzte man erneut auf die historische Dimension der schon zu rémischer Zeit be-
nutzten Quellen, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Das Siegelsujet unter-
strich die Aura des Urspriinglichen, dessen Qualitit garantiert war.

Der eigentliche Slogan aber lautete nun «Baden bei Ziirich — die lebensfrohe
Stadt der warmen Quellen», gepragt von Franz Xaver Miinzel.’? Der Badener
Apotheker und Kulturforderer strich mit der Lebensfreude ein Motiv hervor,
das in der Selbstbeschreibung der Stadt tiber Jahrzehnte einen festen Platz ein-
nehmen sollte. Kaum ein Stadtportrdt oder -prospekt erschien mehr, in dem
nicht das Adjektiv (lebensfroh» vorgekommen wire.'* Der Slogan kniipfte zwar
wie das Siegel an die Tradition der Bider an, schloss aber vor allem auch die ein-
heimische Bevolkerung und das gegenwartige stadtische Leben mit ein. So
machte sich spater auch die City-Vereinigung als Zusammenschluss des lokalen
Gewerbes die Kurzformel zu eigen.’s Mit Festivititen wie der Badenfahrt, die
1923 erstmals und ab 1937 in regelmassigem Abstand durchgefiihrt wurde, ver-
sicherten sich nicht nur die Badener ihrer Lebensfreude, sondern festigten auch
gegeniiber auswartigen Besuchern die Reputation einer vitalen Stadt. Dieses
Bild kontrastierte wiederum zunehmend mit dem Baderquartier, das aufgrund
seiner Gastestruktur in den Ruf geriet, ein Altersheim zu sein.1®
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BADEN PRES ZURICH.

Der Slogan «Baden bei Ziirich — die lebensfrohe Stadt der warmen Quellen», hier in einem
Briefkopf aus den 1960er-Jahren, pragte die Eigenwerbung der Stadt tiber Jahrzehnte. Bild:
StAB, V.14.4.46.

«Baden bei Ziirich»
Wihrend und nach dem Zweiten Weltkrieg beteiligte sich Baden mehrfach ge-
meinsam mit anderen Thermalkurorten an Schaufensteraktionen der Schwei-
zerischen Verkehrszentrale im In- und Ausland. Dabei wurde das Image der
Bider als Jungbrunnen vermittelt. «Die Heilbdder der Heimat sind unsere Ge-
sundbrunnen» oder «Die Heilbdader der Schweiz im Dienst der Volksgesundheit»
lauteten die Affichen in den frithen 1940er-Jahren, als kriegsbedingt nicht nur
die ausldndischen Giste ausblieben, sondern in Anbetracht der dusseren Bedro-
hung auch Begriffe wie «Volk» und «Heimat» Hochkonjunktur im o6ffentlichen
Diskurs hatten.!” Baden priasentierte sich auf Plakaten unter anderem mit einem
Plakat des Kiinstlers Alois Carigiet von 1943, das ein nackt badendes Madchen
mit einem Reh zeigte — ein Sujet, das zuerst beanstandet, aber dann doch ge-
druckt wurde. Die Bader wurden dabei als «<mineralreichste Therme der Schweiz»
angepriesen.'s

Die Ortsbezeichnung «Baden bei Ziirich» kam in den Werbemitteln immer
wieder zum Einsatz, obwohl es dazu gelegentlich auch kritische Stimmen gab.1°
Insbesondere bei Gasten aus dem Ausland konnte man sich auf diese Weise geo-
grafisch klar verorten und von gleichnamigen Orten wie Baden bei Wien oder
Baden-Baden unterscheiden. Mit der Ndhe zu Ziirich und der guten Verkehrsan-
bindung konnte sich Baden vor allem im frithen Jahrhundert von anderen Kur-
orten abheben. Insbesondere die Nihe zum Flughafen blieb aber auch spiter
ein Vorzug, der gern betont wurde. Immer wieder konnte die Stadt zudem von
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Gasten der Tourismusdestination Zirich profitieren — etwa bei der Landesaus-
stellung 1939, als ein Teil der Besucher in Baden tibernachtete. Dass man sich
der Wirkung der Ortsbezeichnung bewusst war, zeigt auch der Umstand, dass
sich der Verkehrsverein bereits in den ersten Jahren seines Bestehens dafiir ein-
gesetzt hatte, dass der Poststempel von Baden (Aargau) in Baden (Schweiz) gedn-
dert wurde.2°

Versammlungsort Baden

Die Industrie trug massgeblich dazu bei, Baden international bekannt zu
machen. Josef Weber stellte 1930 fest: «Heute wird der Name des Kurortes
auch durch seine Industrie in die fernsten Linder der Welt getragen.»?! In der
Schweiz positionierte sich die Stadt zudem wiederholt als Gastgeberin von
Jahresversammlungen, Kongressen, aber auch kantonalen oder eidgenossi-
schen Verbandsfesten. Einen nachhaltigen Eindruck hinterliess etwa die Aar-
gauische Gewerbeausstellung 1925, die zwei Monate dauerte und in dieser
Zeit 150000 Besucher empfing.22 Auch Sportanlisse brachten Giaste und Be-
achtung. So war Baden beispielsweise in der zweiten Halfte des Jahrhunderts

mehrfach Etappenort der Tour de Suisse.

«Kurort mit Kultur und Kurzweil»
Neue Impulse erhielt der Tourismusstandort Baden, als 1977 mit Walter Wen-
ger ein neuer Kurdirektor sein Amt antrat. Seine Aufgabe war nicht leicht. Die
Ubernachtungszahlen der Hotels in Baden und Ennetbaden waren seit 1960
um mehr als einen Drittel zuriickgegangen, das Bettenangebot hatte in der
gleichen Zeit um rund zwanzig Prozent abgenommen. Der Kurort war offen-
sichtlich angeschlagen, wobei ihm neben ungelosten Verkehrsproblemen im
Biaderquartier und dem Image Badens als Industriestadt insbesondere die er-
neuerungsbediirftige Hotel- und Biderinfrastruktur und die Uberalterung der
Gaste zu schaffen machte.23

Doch mit Wenger hatte man einen PR-Fachmann mit Tourismuserfahrung
geholt, der sich dieser Herausforderung mit Initiative und Engagement stellte.
Mit dem Werbeslogan «Baden — Kurort mit Kultur und Kurzweil» brachte er das
touristische Angebot der Stadt auf eine kurze Formel.2+ Wiahrend der kurértliche
Charakter der Destination fiir ihn nach wie vor im Zentrum stand, liessen die
weit gefassten Begriffe «Kultur und Kurzweil» viel Platz fiir alles, was das Herz in
der Freizeit begehren mochte. Neben dem historischen Charakter von Altstadt
und Bdderquartier wurden dabei in den Werbeprospekten insbesondere das
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DIE MINERILREICHSTE THERME DERBG AP

«Grines Madchen mit Reh» — Plakat von 1943, gestaltet von Alois Carigiet. Bild: Sammlung
Sepp Schmid, Baden.
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9 gepflegte Badehotels mit modernen Einrichtungen
5 gemitliche Stadt-Hotels
Grosses offentliches Thermalschwimmbad
Modernste physikalische Einrichtungen
Medizinisches Zentrum, erfahrene Kurérzte

Kurpark Kurtheater Museen
Kursaal-Casino  Keller-Theater ~ Kunstgalerien

Prospekte und Auskinfte durch das Kur- und Verkehrsbiro 5400 Baden.

Baden verspricht Vergniigen: Sujet aus einer Plakatserie von 1978 mit dem Slogan «Kurort
mit Kultur und Kurzweil». Bild: StAB, V.14.4.123.
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Theater-, Konzert- und Museumsangebot, aber auch Restaurants und Shopping-
moglichkeiten hervorgehoben.2s

Wenger glaubte bis zu seinem frithen Tod 1993 fest an Baden als Kurort, ob-
wohl der erhoffte Aufschwung auf sich warten liess.26 Wahrend sich die Marke-
tingmassnahmen in den frihen 1980er-Jahren angesichts des vorhandenen
Angebots noch in erster Linie an «anspruchsvolle Géaste in der zweiten Lebens-
halfte»?” richteten, so verlagerten sich die Priorititen im Zug des beginnenden
Wellnessbooms zunehmend auf ein jiingeres Publikum. «Im Gesundheitsden-
ken der meisten Menschen hat sich ein Wandel vollzogen», stand im Marketing-
und Kommunikationskonzept von 1993. «Wihrend noch vor Jahren eine Kur
ein eher tristes und lustfeindliches Muss war, heisst heute das Credo wieder Le-
bensfreude.» Und welcher Ort sollte dafiir besser geeignet sein als die «lebens-
frohe Stadt»?*®

Die vielseitige Stadt

Bei den Logiernichten hatten sich die Gewichte vom Bidertourismus in Rich-
tung Geschaftstourismus verschoben. Seit den 1980er-Jahren waren zudem die
Bemiihungen verstirkt worden, die einstige Tagsatzungsstadt Baden als Kon-
gress- und Tagungsort zu positionieren. In den 1990er-Jahren kamen regel-
madssig stattfindende Festivals, wie das «Figura» (Figurentheater) oder das «Fan-
toche» (Animationsfilm), als Besuchermagnete hinzu. 1997 wurde der Kur- und
Verkehrsverein unter dem Namen Baden Tourismus neu organisiert. Das Pla-
nungsleitbild hielt im folgenden Jahr fest, dass die Tourismusentwicklung ver-
mehrt in Richtung Tagestourismus gehe: «Hier hat die Stadt und die ganze Re-
gion viel zu bieten. Besonders in kultureller Hinsicht mit den Museen, Theatern
und der Kunst auf ¢ffentlichen Plitzen ist die Stadt Spitze.»

Ab 2001 wurde Baden Tourismus schrittweise ins stidtische Standortmarke-
ting integriert. Der Fokus lag nun auf der Vermarktung der Stadt als Ganzes, die
auch die Bereiche Wohnen, Bildung, Wirtschaft und Freizeit mit einschloss.
Baden sollte als Gesamtmarke positiv wirken — ein Ziel, das gar nicht so weit ent-
fernt war von den Anliegen des Verkehrsvereins von 1906, die «Bedeutung von
Baden hervorzuheben» und die «Interessen der Allgemeinheit zu fordern».30
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