
190 Doosry: Kofferwerbung

Wie an jedem Tag sucht Phileas Fogg am 2. Oktober 

1872 gegen Mittag den Londoner Reform-Club in der 

Pall Mall auf. Bei einer Partie Whist geht er eine 

folgenschwere Wette ein und begibt sich entgegen 

seinen Gewohnheiten am frühen Abend nach Hau-

se. In der Savile Row Nr. 7 eröffnet er seinem ver-

dutzten Diener Passepartout den Plan, in 80 Tagen 

um die Erde zu reisen. Er erklärt ihm, sie hätten 

keine Minute zu verlieren. „Aber … die Koffer?“ 

wirft dieser ein. „Keine Koffer nötig. Eine Tasche 

für das Nachtzeug, das ist alles. Hinein kommen: 

zwei wollene Hemden, drei Paar Strümpfe. Dasselbe 

für Sie. Was wir sonst brauchen, kaufen wir unter-

wegs. Holen Sie mir Mackintosh und Reisedecken 

herunter. Und nehmen Sie gutes Schuhwerk mit.“1 

Zehn Minuten später treten Herr und Diener mit 

bescheidenem Gepäck, samt „Bradshaw’s continen-

tal railway steam transit and general guide”, nebst 

einem dicken Banknotenbündel ihre Reise an – mit 

der Eisenbahn erster Klasse von London-Charing 

Cross nach Paris.

Mit dem Protagonisten seines 1873 veröffent-

lichten Romans „Le tour du monde en quatre- 

vingts jours“ entwarf Jules Verne (1828–1905) einen 

Reisetyp, der sich erst Ende des 20. Jahrhunderts 

etablieren sollte. Phileas Foggs Haltung, aus einer 

spontanen Laune heraus mit einem Minimum an 

Equipment eine improvisierte Weltreise zu un-

ternehmen, war für seine Zeit und seine Gesell-

schaftsschicht gleichermaßen ungewöhnlich: Zum 

Standard wohlhabender Engländer gehörte eine 

sorgfältige und auf Komfort bedachte Reiseplanung. 

Seit Ende des 18. Jahrhunderts erlebten ihre eu-

ropäischen Nachbarn sie als routinierte Welten-

bummler. Deren eigene Reiseaktivitäten nahmen 

erst im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts im 

Zuge einer forcierten Industrialisierung und des 

damit einhergehenden Ausbaus eines effektiven 

Verkehrssystems zu.2

Bis zum Ersten Weltkrieg begaben sich vorwie-

gend diejenigen Schichten des städtischen Bürger-

tums auf Reisen, die von den Gründerjahren sozial 

und ökonomisch profi tiert hatten. Nicht allein die 

Höhe des Einkommens, die zur Verfügung stehende 
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freie Zeit bestimmte ebenfalls die Art und die Ziele 

ihrer Reisen.3 Mit der Ausweitung des Tourismus 

in den aufstrebenden Industrienationen entstanden 

neue zukunftsträchtige Wirtschaftzweige. Vermehrt 

drängten spezielle Dienstleister und neuartige 

Produkte auf den Markt: Reisebüros, Verkehrsver-

eine, Reiseführer, Betreiber preiswerter privater 

Unterkünfte, Hoteliers und Gastwirte zum einen, 

Reiseliteratur, Reisekleidung, Reiseaccessoires und 

nicht zuletzt ein breites Sortiment an Reisetaschen 

und Reisekoffern zum anderen.4 Mit welcher Aus-

stattung eine Dame der arrivierten Oberschicht 

um 1910 in die Ferien fuhr, veranschaulicht ein 

Werbeplakat des Modebads Luhačovice (Abb. 153). 

In dem ältesten Kurort Mährens stieg die Zahl der 

Gäste rapide an, nachdem mit der Gründung einer 

Aktiengesellschaft 1902 der Ausbau der Badeein-

richtungen mit 16 Heilquellen in großem Stil ein-

setzte. Während man dort 1851 noch 861 Patienten 

zählte, waren es 1909 bereits 5000.5 Ähnlich ande-

ren mondänen Badeorten hatte hier noch Anfang 

des 20. Jahrhunderts nicht die Heilung von Krank-

heiten Priorität, sondern die Teilnahme am gesell-

schaftlichen Leben des Kurbetriebs. Dies scheint 

auch für die Frau im hellen Reisekostüm mit ihren 

vielen Gepäckstücken zu gelten. Die große Wei-

dentruhe, die kleine und große Maulbügeltasche, 

die bombastische Hutschachtel und das Schirm-Etui 

waren geeignet, beim Betrachter des Plakats Erin-

nerungen an elegante Auftritte wachzurufen: Über-

nachtungen in gepfl egten Grandhotels, Mahlzeiten 

in noblen Speisesälen, Spaziergänge im Kurgarten, 

Einladungen zu Reunions und Konzerten.6 

Zwischen 1870 und 1930 verzeichneten Kof-

fer- und Lederwarenfabrikanten in den USA, in 

England, Frankreich und Deutschland steigende 

Zuwachsraten, verbunden mit einem Verdrän-

gungswettbewerb auf dem Herstellermarkt.7 Die 

Mehrzahl der Produzenten suchte den Warenabsatz 

durch Fachreklame für den Handel zu steigern. Nur 

wenigen umsatz- und kapitalstarken Marktführern 

war es möglich, darüber hinaus eine gezielte Publi-

kumswerbung zu fi nanzieren. Gleich den Händlern 

von Reisegepäck setzten sie bei der Erschließung 

neuer Käuferschichten vor allem Annoncen als Re-

klamemittel ein. Der Leser begegnete ihnen in auf-

lagenstarken Zeitungen sowohl im redaktionellen 

Teil als auch im geschlossenen Anzeigensegment. 

Die allwöchentlich in Leipzig erscheinende „Illus-

trirte Zeitung“ rühmte sich, „Anzeigen aller Art“ 

zur weitesten und wirksamsten Verbreitung zu 

verhelfen.8 

Eine auffallend durchdringende Annoncen-

tätigkeit verfolgte die 1850 gegründete Koffer- und 

Lederwarenfabrik Moritz Mädler in Leipzig-Lin-

denau mit eigenem Versand und Verkaufslokalen 

in mehreren deutschen Großstädten. Sie schaltete 

regelmäßig Inserate in populären Printmedien, un-

ter ihnen die „Illustrirte Zeitung“ und die „Jugend“. 

Ihre frühen Anzeigen stellen aus einem umfang-

reichen Warenangebot ausgesuchte Beispiele vor, 

veranschaulichen diese mit schlichten Abbildungen 

und liefern Informationen zu den Größen, Ausstat-

tungsdetails, besonderen Qualitäten und den Prei-

sen der Artikel. Eine am 24. November 1898 in der 

„Illustrirten Zeitung“ abgedruckte Annonce offe-

riert neben Portemonnaies aus Seehundleder und 

Brenn-Etuis aus Glanz-Mouton, einen Patent- und 

einen Hutkoffer aus Rohrfl achsplatte, des Weiteren 

eine Falten-Tasche mit eingenähtem Bügel aus Rind-

leder. Als herausragende Vorzüge des beworbenen 

Reisegepäcks nennt sie Leichtigkeit, Eleganz und 

Haltbarkeit, verbunden mit einem vernünftigen 

Preis-Leistungs-Verhältnis. Mit dem Hinweis auf 

Mädler als Inhaber mehrerer Patente hebt sie 

zu guter Letzt noch die Innovationsfähigkeit des 

Unternehmens hervor (Abb. 154).9

Nach diesem Muster, das den Herstellernamen, 

die Qualität und die Preise seiner Produkte heraus-

stellt, gestaltete Mädler über Jahrzehnte seine 
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Abb. 154: Annonce des 

Koffer- und Leder-

warenfabrikanten Moritz 

Mädler, aus: Illustrirte 

Zeitung, 1898. 

Germanisches National-

museum, Nürnberg.

Anzeigen. Sie differierten nur 

durch ihre Platzierung und 

Größe. So erschien am 20. Ok-

tober 1898 in der „Illustrirten 

Zeitung“ ein kleines Inserat, 

welches lediglich einen Patent-

koffer in gewohnt nüchterner 

Weise abbildet und beschreibt 

und das bei fl üchtiger Zeitungs-

lektüre kaum auffällt.10 Zwei 

Wochen später belegte der Leip-

ziger Fabrikant in dem gleichen 

Blatt eine ganze Seite mit aus-

führlichen An gaben zu seinem 

umfangreichen Sortiment, die 

keine Verbraucherwünsche 

offen lassen (Abb. 155).11 Am 

30. April 1914 bediente er sich 

schließlich der Titelseite der „Il-

lustrirten Zeitung“ als Werbeträ-

ger. Unter dem Motto „Wenn je-

mand eine reise tut, Reist er mit 

Mädler-Koffer gut“ zeigt sie eine 

neue Form der Annonce: Eine 

Frau in Fantasietracht frisiert 

im Hotelzimmer eine Dame in 

elegantem Morgenrock, die von 

erlesenen Reisebegleitern umgeben ist.12

Diesem großformatigen Inserat war eine werb-

liche Umorientierung des Unternehmens voraus-

gegangen: Nach der Jahrhundertwende hatte es 

mit wachsendem Gespür für die Erfordernisse des 

Marktes allmählich die sachorientierte zu gunsten 

einer emotional ausgerichteten Reklamestrategie 

zurückgenommen. Im Lauf der Zeit waren die 

Reiseausrüstungen verschiedener Hersteller für 

den Konsumenten austauschbar geworden, da 

hinsichtlich ihrer praktischen Nutzbarkeit, ihrer 

Qualität und ihres Preises kaum noch Unterschiede 

bestanden.13 Um sich von der Konkurrenz abzuset-

zen und die Unverwechselbarkeit seiner Marke zu 

sichern, musste Mädler neue Wege beschreiten. Der 

Fabrikant behielt weiterhin eine sachbe zogene 

Werbung bei, räumte aber der Bild- gegen über der 

Textinformation mehr Raum ein (vgl. Abb. 56).14 

Damit folgte er der Erkenntnis, dass visuelle Bot-

schaften besonders schnell und intensiv aufge-

nommen und verarbeitet werden.

Das Unternehmen beschränkte seine Reklame-

tätigkeit jedoch nicht allein auf die nüchterne Bild-

information. Bis in die 1930er Jahre gab es Anzei-

genserien in Auftrag, die seine Erzeugnisse mit 

der Erlebniswelt einer verwöhnten Oberschicht 



Doosry: Kofferwerbung 193

Abb. 155: Annonce des 

Koffer- und Leder-

warenfabrikanten Moritz 

Mädler, aus: Illustrirte 

Zeitung, 1898. 

Germanisches National-

museum, Nürnberg.

verknüpfen. Sorgfältig nach der neuesten Mode 

gekleidet, kreisen deren Gedanken um einen stan-

desgemäßen Lebensstil mit exklusiven Reisen: Ein 

distinguiertes Paar sucht in einem gediegenen Ver-

kaufslokal mit einem eilfertigen Verkäufer Koffer 

für den nächsten Urlaub aus (Abb. 156).15 Auf dem 

Deck eines Schiffes sind Passagiere in ihre Zei-

tung oder ein Gespräch vertieft, genießen Wind 

und Wellen und ein großartiges Bergpanorama. 

Schrank- und Patentkoffer, Reisetasche und Ruck-

sack signalisieren, dass die Schifffahrt für sie nur 

der Auftakt zu Wanderungen oder mehrwöchigen 

Erholungsferien ist (Abb. 157).16 In der weitläufi gen 

Suite eines Grandhotels öffnet 

ein Gast zusammen mit dem 

Bell-Boy einen Schrankkoffer, 

während seine Frau den Inhalt 

eines vielteiligen Reiseneces-

saires auspackt (Abb. 158).17 

Diese wenigen Beispiele aus 

den 1920er Jahren verdeut-

lichen die Absicht, Mädler-

Produkte mit einer luxuri-

ösen Aura zu umgeben: Der 

Zeitungsleser sollte zu der 

Einsicht gelangen, der Besitz 

eines Modells aus der Leipziger 

Fabrikation sei Ausweis eines 

hohen Sozialprestiges. Dabei 

spielte es keine Rolle, ob er 

zur gesellschaftlichen Elite 

gehörte. Die Werbeappelle 

konnte er je nach seinem 

sozialen Status und seinen 

ökonomischen Verhältnissen 

entweder als Ab- oder Vorbild 

seiner Freizeitgestaltung inter-

pretieren.

Nach dem Zweiten Welt-

krieg erholte sich die Lederwa-

ren- und Kofferindustrie dank der Zunahme der 

allgemeinen Kaufkraft und des Massentourismus 

seit 1952 allmählich von einer tiefgreifenden Ab-

satzkrise. Mit der Gründung der ersten Charter-

fl uggesellschaft, der Deutschen Flugdienst GmbH, 

begann 1955 in Deutschland der organisierte Flug-

tourismus. Zwei Jahre später boten Touropa, Schar-

now und Hummel Flüge nach Mallorca, Teneriffa 

und Ägypten an.18 Mädler, nun mit Sitz in Offenbach 

am Main, reagierte auf die Veränderungen im Rei-

severkehr mit einer erweiterten Produktpalette. 

Das Unternehmen stellte nach amerikanischem 

Vorbild einen Kunststoff-Schalenkoffer für Flugrei-
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sen her, brachte den fl achen Kombikoffer „Aviatic“ 

auf den Markt – „Spielend zu packen, handlich, 

stabil und leicht“ – und entwickelte zusammen 

mit der Lufthansa den „Koffer für die Kabine“. Als 

Bord-Case sollte der kleine Handkoffer sich schnell 

als beliebtes Reiseutensil durchsetzen: Im Flugzeug 

konnte er leicht entweder im Ablagefach über den 

Sitzen oder unter diesen verstaut werden. Außer-

dem nahm er mühelos viel Gepäck auf: „Ob Haus-

schuhe oder Necessaire, Wäsche oder Morgenman-

tel … alles fi ndet Platz“ verkündete Mädler 1964 

(Abb. 159).19 

Wie schon vor 1945 setzte das Unternehmen 

bei der Vermarktung der neuen Modelle den Ver-

braucher als Vermittler ein. Im Unterschied zur 

ersten Jahrhunderthälfte verzichtete dieser jedoch 

darauf, in Annoncen und Broschüren die extrover-

tierte Selbstdarstellung einer privilegierten Klasse 

zu imitieren. Vielmehr erschien er als Vertreter 

einer Business- und Freizeitgesellschaft, die in 

der Economy Class Platz nimmt, um schnell und 

bequem weite Strecken zurückzulegen. Dieser 

ökonomischen Einstellung zum Reisen trug Mäd-

ler mit einem Werbekonzept Rechnung, das sich 

auf knappe Aussagen konzentrierte – nämlich auf 

die praktischen und zeitsparenden Eigenschaften 

ihrer Artikel. Dabei versuchte das Unternehmen, 

seine Inserate und Druckschriften so zu entwerfen, 

dass sie Aufmerksamkeit erregen, zum Verweilen 

auffordern und einen Kaufwunsch herbeiführen, 

indem sie eine positive Erwartung gegenüber dem 

vorgestellten Produkt erzeugen. Diese Bedingungen 

hatten bereits in den 1920er und 1930er Jahren die 

Gestaltung seiner Inserate bestimmt.20

Zu den wenigen Produktplakaten für Reise-

begleiter gehört ein Beispiel von Julius Gipkens 

(1883–1963). Die 1912 für das Berliner Waren-

haus „Bazar Nürnberg“ entworfene Arbeit preist 

gleichzeitig Trikotagen und Reiseausrüstungen an 

(Abb. 160).21 Sie zeigt einen leicht geöffneten 

Abb. 156–158: Annoncen 

des Koffer- und Leder-

warenfabrikanten Moritz 

Mädler, aus: Illustrirte 

Zeitung, 1920 und 1921. 

Germanisches National-

museum, Nürnberg.
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Lederkoffer mit seitlichen Tragegriffen, aus dem 

eine Jacke und eine Socke heraushängen. Vor 

ihm liegt ein zusammengefalteter Pyjama, hinter 

ihm ist ein Reiseplaid drapiert. Die Artikel sind 

auf schwarzem Grund isoliert, mit großen For-

men ohne überfl üssige Details und mit wenigen 

Farben dargestellt. Aus der Klarheit der Gestaltung 

bezieht der Warenanschlag seine Werbekraft. In 

vorbildlicher Weise erfüllt es die Forderungen, die 

ein erfolgreiches Plakat zu erfüllen hat: Es muss 

aus der Ferne wirken, dem zufällig und fl üchtig 

vorbeieilenden Passanten auch in Großstädten 

voller Reklame sofort ins Auge springen und zum 

Anhalten verleiten.

Mit dem ungewöhnlichen Querformat und 

der effektvollen Produktinszenierung erinnert 

Gipkens Arbeit an ein Schaufenster.22 Neben der 

Zeitungsanzeige war dieses das Hauptwerbemittel 

des Fachhandels. Es gehört wie die Ausrichtung 

von Modeschauen, Messen und Ausstellungen zur 

Schauwerbung und präsentiert sich in verschie-

denen Formen.23 Über Jahrzehnte zählte es zu 

den Standardthemen einschlägiger Publikationen 

und der Fachpresse. Regelmäßig stellten Handel 

Abb. 159: Werbe-

broschüre für ein Bord-

Case, Moritz Mädler und 

Deutsche Lufthansa AG, 

1964. 

Germanisches National-

museum, Nürnberg.

Abb. 160: Produktplakat, 

Bazar Nürnberg, Julius 

Gipkens, 1912. 

Oschmann-Stiftung, 

Nürnberg.
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und Reklamefachleute Auslagen verschiedener 

Branchen vor und kommentierten sie ausführlich 

– unter ihnen Karl Ernst Osthaus (1874–1921) im 

Jahrbuch des Deutschen Werkbundes 1913. Als ab-

schreckendes Beispiel nennt der leidenschaftliche 

Verfechter einer modernen Kunst das zu einem 

Ankleidezimmer umgewandelte Schaufenster des 

Berliner Schuhhauses Jacoby. Darin waren „nur die 

Pantöffelchen im Eisbärfell vor dem Toilettentisch 

dem Bestande des Ladens entnommen“.24 Gegen 

diese „panoptikale Darstellung“ stellt er – ganz 

im Sinne des Werkbundes – das sachlich gestaltete 

Schaufenster. „Jede Ware will, statt Geschichten zu 

erzählen, sie selber sein. Die Auslage will Auslage 

sein, ein Zusammengestelltes, das durch keine‚ 

literarische Bindung’ gehalten erscheint.“25

Das „neue Fenster“ sah Osthaus beispielhaft in 

einer von Julius Klinger (1876–1942) für das Ge-

schäft für Galanterie-, Leder- und Luxus-Waren von 

Albert Rosenhain in Berlin entworfenen Auslage 

verwirklicht (Abb. 161). Es ist vom Boden bis zur 

Decke mit symmetrisch angeordneten Leder- und 

Reiseartikeln gefüllt. An seinem vorderen Rand 

liegen fl ache Aktenmappen und Portemonnaies auf 

dem Boden. Dahinter stehen nach Größen gestaffelt 

in drei Reihen Necessaires und kleine Koffer unter-

schiedlichster Ausstattung, teils mit geschlossenen, 

teils mit geöffneten Deckeln. An der Rückwand tür-

men sich in acht Reihen Handkoffer bis zur Decke, 

rechts und links fl ankiert von Reisetaschen auf 

gläsernen Borden. Das künstlerische Prinzip die-

ser Gestaltung war die rhythmische Reihung: Das 

Schaufenster sollte wie ein Stoff mit wechselnden 

Mustern mit einem an der richtigen Stelle und in 

der richtigen Farbe wiederkehrenden Rapport wir-

ken.26 Klinger wählte bei der Ausführung seines 

Auftrags das „Stapelfenster“ als Vorlage. Dieses 

breitet, vor allem bei Aus- oder Räumungsaktionen, 

massenhaft Artikel des täglichen Bedarfs aus und 

bietet sie zu Niedrigpreisen an. Doch trotz ihrer 

Überfülle ließ Albert Rosenhains Auslage keine 

Assoziationen an Ramschverkäufe aufkommen: 

Vielmehr verlieh die ästhetisch geordnete Insze-

nierung den Reisebegleitern eine schlichte Eleganz 

und zeitlose Modernität. Außerdem veranschau-

lichte sie eindrucksvoll den Slogan „Wenn Sie 

schöne Dinge lieben … Rosenhain. Das Haus für 

Geschenke. Seit 1864“. Mit diesem „neuen Fenster“ 

wurde Klinger seinem Ruf gerecht, mit sparsamen 

Mitteln und künstlerischer Disziplin geistreiche 

Werbemittel zu gestalten.27

Reiseartikel als gehobene Konsumgüter zu ver-

kaufen, verfolgte ebenso eine in der Presse hoch 

gelobte Auslage in der Ausstellung „Moderne 

Schaufenster 1927“ des Wiener Künstlerhauses.28 

Als „Stimmungsfenster“ präsentierte sie ausge-

suchte Artikel in einer auffälligen Dekoration. 

Unter dem Motto „Reisen“ stellte sie ein lockeres 

Arrangement aus Pantoffeln, Necessaires, Taschen 

und Koffern aus. Als Hintergrund der exquisiten 

Artikel diente eine im Stil eines Theatertranspa-

rents gemalte Bergsilhouette mit einer in den Wol-

ken schwebenden Propellermaschine, aus der ein 

Mann mit ausgestreckten Armen verzweifelt einem 

herunterfallenden Koffer hinterherspringt. Hier 

wurde im Gegensatz zu Albert Rosenhains Auslage 

nicht mit leisen Tönen, sondern mit einem kräfti-

gen Paukenschlag geworben. „Ein Schaufenster“, 

hatte Karl Ernst Osthaus kritisch festgestellt, „muß 

das Interesse durch künstliche Mittel zu steigern 

versuchen. Muß prunken, muß locken, die Begehr-

lichkeit reizen. […] Die heutige Auslage ist Reklame 

geworden, Reklame so sehr, dass viele Geschäfte 

darauf verzichten, verkäufl iche Ware zu zeigen. Sie 

wollen nur anziehen, verblüffen, die Stadt durch 

ein unerhörtes Wunder der Dekorationskunst in 

Aufregung versetzen.“29

Seit ihren Anfängen Ende des 19. Jahrhunderts 

vermarktete die Lederwaren- und Kofferreklame 

zunehmend nicht Produkte, sondern deren Kom-
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munikation. Mehr als jeden anderen Artikel der 

Reiseindustrie erhob sie Koffer und Taschen zu 

Sinnbildern des Aufbruchs in ferne Länder und 

der Befreiung aus der Enge des Alltags. Mit dem 

Ziel der „Vermählung des Käufers mit der Ware“30 

baute sie, indem sie von Sehnsüchten und Träumen 

erzählte, banale Alltagsgegenstände zu begehrten 

Konsumgütern auf. 

Phileas Fogg folgte ebenfalls einem Traum, als 

er zu einer Fahrt um die Erde mit nichts anderem 

als einer einfachen Reisetasche aufbrach. Welch 

ein Gegensatz zu seinem von Konventionen und 

starren Regeln bestimmten Londoner Leben! Dort 

besaß er einen durchorganisierten Kleiderschrank: 

„Jedes Beinkleid, jeder Rock und jede Weste trug 

eine Nummer, die ihrerseits auf einem Eingangs- 

und Ausgangsregister verzeichnet war, so dass man 

das Datum, an welchem je nach der Jahreszeit die-

se Kleidungsstücke abwechselnd getragen werden 

sollten, ablesen konnte.“31 

Abb. 161: Schaufenster-

werbung der Firma Albert 

Rosenhain in Berlin, Julius 

Klinger, um 1912, aus: 

Jahrbuch des Deutschen 

Werkbundes 1913. 

Germanisches National-

museum, Nürnberg.
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