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E
sgingumdie Identitätderneusee-
ländischen Nation. Deshalb war
der Aufschrei groß, als Peter Jack-
son 2010 infolge eines Streits mit

der Gewerkschaft drohte, den Dreh seiner
Tolkien-Verfilmung „Der Hobbit“ nach
Osteuropa zu verlegen. Auf dem Spiel
stand nicht nur ein wirtschaftlicher Ge-
winn von geschätzten 1,5 Milliarden Dol-
lar, sondern auch das Image Neuseelands
als „Heimat von Mittelerde“. Deshalb
schaltete sich Premierminister John Key
einundsichertenichtbloßgroßzügigeSub-
ventionen zu. Um die Produktion im Land
zuhalten, veranlasste er dasParlament so-
gar zu einer Änderung der Arbeitsgesetze.

InkaumeinemanderenLand istdieVer-
knüpfung zwischen Filmen und Touris-
mus derartig eng wie in Neuseeland. Tou-
rism New Zealand vermarktet das Land
unterdemSlogan„100ProzentMittelerde,
100 Prozent pures Neuseeland“. Und die
Fluggesellschaft Air New Zealand zeigt an
Bord Sicherheitsvideos, in denen Elben
einemPublikumausHobbits undZwergen
die Funktion der Schwimmwesten erklä-
ren.EinGag,dendieFluggesellschaft auch
im aktuellenWerbefilmwiederholt.

Seit Neuseeland Anfang der Nullerjahre
im Zuge von „Der Herr der Ringe“ sein
Image neu definierte, haben das Land und
seine Tourismusindustrie einen Auf-
schwung erfahren. Und es scheint, als wie-
derhole sich dieser Effekt durch die „Hob-
bit“-Trilogie. Nachdem im Dezember ver-
gangenen Jahres der erste „Hobbit“-Film
indieKinoskam, zähltedasLand lautTou-
rismNewZealand einenBesucherzuwachs
von gut zehn Prozent. Insgesamt hätten
8,5 Prozent der Touristen angegeben, dass
der Film bei ihrer Reiseentscheidung eine
großeRollegespielthabe.Auch fürsnächs-

te Jahr hofft man auf den Tolkien-Effekt,
denn ab nächster Woche ist mit „Smaugs
Einöde“, demMittelteil der Trilogie, welt-
weit wieder eine mehrstündige Neusee-
land-Werbung in den Kinos zu sehen.

„Durch Filme werden Orte emotional
aufgeladen.Undwennmanetwasmitemo-
tionalen Inhalten verbindet, hat es gleich
einenanderenStellenwert“,begründetSte-
fan Rösch die Anziehungskraft, die Filme
auf Reisende ausüben. Stefan Rösch hat
überFilmtourismuspromoviert, heute be-
rät er Tourismusorganisationen in Sachen
filmtouristischesMarketing.DennNeusee-
land ist kein Einzelfall: Laut dem Markt-
forschungsinstitut TCI Research haben im
Jahr2012weltweit rund40MillionenMen-
schen ihre Reiseziele hauptsächlich auf-
grund von Filmen gewählt.

Für Stefan Rösch ist es essenziell, zwi-
schen Filmtourismus und Drehorttouris-
mus zu unterscheiden. Filmtouristen las-
sensichdurchdie imFilmgesehenenLand-
schaften und Stimmungen zu einer Reise
anregen, Drehorttouristen suchen gezielt
die Orte auf, an denen ein Film gedreht
wurde. Set-Jetting heißt das imenglischen
Sprachraum.Unddas führt nicht nurdazu,
dass Filme Orten eine neue Bedeutung
geben, teilweise schaffen sie auch ganz
neue Sehenswürdigkeiten. In Neuseeland
haben zwischen 2002 und 2012 mehr als
300 000 Menschen das Hobbit-Dorf aus
PeterJacksonsFilmenbesucht, indenWüs-
ten Tunesiens ziehen die Kulissen von
„StarWars“seit den1970er-JahrenTouris-
ten an. „DieOrtewerden zu postmodernen
Pilgerstätten. Wenn ein „Star Wars“-Fan

in Tunesien genau an der Stelle steht, wo
Luke Skywalker aus seiner Hütte trat,
kann das schon eine fast religiöse Erfah-
rung sein“, sagt Stefan Rösch. Von diesem
Imagegewinn zehren auch Themenparks,
die sich an erfolgreiche Filme anlehnen.
Der Movie Park Germany in Bottrop hat
sich Filmthemen verschrieben, und in den
Universal Studios Florida entstanden gan-
zeWelten imStil vonHarryPotter oderden
Simpsons. „Der Fluch der Karibik“, eine
dererfolgreichstenFilmreihendervergan-
genenJahre, beruhtauf einemDisneyland-
Fahrgeschäft – das seinerseits wiederum
an die Filme angepasst wurde.

DassGeschichtenunsereReiseentschei-
dungenbeeinflussen, istkeinneuesPhäno-
men. „Wenn man an die Ursprünge des
Tourismus zurückdenkt, steht da die
GrandTour. Damals reistemanandieOrte
der klassischen Bildung, heute rücken an
derenStelle immerstärkerFilme“, sagtSte-
fanZimmermann,GeografanderUniversi-
tät Frankfurt, der sich seit mehr als zehn
Jahrenmit demPhänomenFilmtourismus
befasst. „Die Vermischung von Realität
und Fiktion ist ein ganz wesentlicher Fak-
tor bei dieser FormdesReisens“, sagt Zim-
mermann. Deshalb bleibe es oftmals nicht
beimbloßenBesuchvonFilmorten.Touris-
ten versetzten sich auch in die Rollen ihrer
Helden. Neuseelandurlauber in Hobbit-
Kostümen sind dabei noch die harmlosere
Variante. Zum zweiten Teil der „Tribute
von Panem“-Reihe, dem anderen großen
Blockbuster dieses Winters, offeriert der
amerikanische Anbieter „The Hunger
Games“-Wochenendtrips für Fans. Die
Touren beinhalten nicht bloß den Besuch
von Drehorten, sondern auch Training im
Bogenschießen und in Überlebenstechni-
ken. Wie im Film treten die Teilnehmer
zumKampf gegeneinander an– hier aller-
dings geht es nicht um Leben und Tod.

DerEffektvonFilmen ist schwerzumes-
sen, kann aber beachtlich sein. Nachdem
Steven Spielberg 1977 in „Unheimliche Be-
gegnung der dritten Art“ Aliens auf dem
Felsen Devil’s Tower in Wyoming landen
ließ, stiegen dort die Besucherzahlen von
150 000 auf 270 000 pro Jahr. Alnwick
Castle inNorthumberlandkonnteeinenBe-
sucherzuwachs von 230 Prozent verbu-
chen, nachdem es in den „Harry Potter“-
FilmenalsZauberschuleHogwarts firmier-
te, die Mehreinnahmen werden auf neun
MillionenPfundbeziffert.Und lautTouris-
mus Salzburg ist der Musicalfilm „The
Sound of Music“ von 1965 immer noch je-
des Jahr für 300 000 der rund 1,4 Millio-
nen Besucher der Hauptgrund ihrer Reise
– insbesondere für Touristen aus denUSA.

Noch stärker ist dieser Effekt laut Zim-
mermann bei Serien: „Wenn eine Serie
über sechs bis sieben Staffeln läuft, haben
wir vielmehr Zeit, die FigurenunddieOrte
kennenzulernen.“Das spiegele sich in tou-
ristischen Angeboten wider. In New York
lassen sich zwischen Shopping und Cock-
tails die Schauplätze von „Sex and the Ci-
ty“besuchen, imbenachbartenNewJersey
macht die „Sopranos“-Tour im Stripclub
halt. In Nordirland werden Touren zu den
Drehortenvon„GameofThrones“angebo-
ten, in Kopenhagen kannman sich auf die
Spuren von Kommissarin Lund begeben.

Wie nachhaltig die Tolkien-Verfilmun-
gen das Image Neuseelands geprägt ha-
ben, zeigt sich nicht nur am Einfluss der
Filmproduktion auf die Arbeitsgesetze des
Landes. Als Barack Obama auf Staatsbe-
such nachNeuseeland kam, brachte er das
Schwert mit, das der Hobbit Frodo in „Der
Herr der Ringe“ trägt, und überreichte es
Premierminister John Key als Gastge-
schenk. Ganz so, als sei der US-Präsident
nichtaufStaatsbesuch inNeuseeland, son-
dern amHofe eines Königs ausMittelerde.

Zahltag in Mittelerde
Gefühlsbeladene Länder, Set-Jetting und US-Präsident Obama mit einem Hobbit-Schwert:
Filme und Serien können den Tourismus enorm beflügeln

Die Grand Tour führte einst an
Orte klassischer Bildung.
Heute sind Drehorte gefragt

Elbe und Zwerge im Airline-Werbespot: Seit dem Start der „Hobbit“-Trilogie verzeichnet Neuseeland zehn Prozent mehr Besucher.  FOTO: AIR NEW ZEALAND
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