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verfahren lief — Strafbefehle wegen
nicht genehmigter Sammlungen hinneh-
men. So verurteilte das Amtsgericht
Mannheim 1961 Adam Korab zu 120 Mark
Geldstrafe, weil er Spendenmarken mit
dem Aufdruck ,Fiir den 'Frieden. Kreis
der Friedensfreunde Mannheim“ zum
Stiickpreis von 50 Pfennig "von Haus
zu Haus verkauft hatte. 1965 verurteilte
das gleiche Gericht Georg Kost zu 200
Mark Geldstrafe, weil er in einer
Werbeschrift um Spenden filir eine
,Arbeiterkonferenz® gebeten hatte.

Das Amisgericht Preetz (Holstein) be-

legte 1963 Hans-Jiirgen Brammer mit,

50 Mark Geldstrafe. Er hatte zu Geld-
spenden aufgerufen, mit denen ProzeB-
kosten fiir das Verfahren gegen ein
DFU-Mitglied gedeckt werden sollten.

Dem Sammler Brammer will der
Heidelberger Rechtsanwalt Dr. Walther
Ammann nach ‘der Grundsatzentschei-
dung des. Bundesverfassungsgerichts
durch einen Wiederaufnahmeantrag in
einem Musterprozel spate Genugtuung
verschaffen.

Kein Urteil aber wird dafiir entschéi-
digen konnen, daBl politischer Unver-
stand von Behorden und Gerichten uber
Jahre spontane Hilfsbereitschaft er-
stickt haben: Die Landesbehérden bean-
standeten einen Spendenaufruf des
Deutschen Roten Kreuzes fiir die Opfer
der Erdbebenkatastrophe von Agadir.
Gegen einen Bischof wurden Ermittlun-
gen eingeleitet, weil er ohne Genehmi-
gung in einer Rundfunkpredigt zur Kol-
lekte aufgefordert hatte. Und der Bayri-
sche'Jugendring erhielt keine Genehmi-
gung fiir.eine Sammlung, deren Ertrag
dem Bau ciner Jugendherberge mit dem
Namen , Anne Frank“ am Berge Karmel
in Israel dienen sollte.

PRODUKTE

APERITIF

Gemise im Glas

ie Bundesdeutschen wollen_Bitteres.

Ihre Freizeit-Favoriten sind herbe
Getrianke aus Arnica, Lowenzahn oder
Tausendgiildenkraut.

.Fir -liber eine Million .Flaschen des
scharlachroten Krauter-Destillats Cam-
pari gaben sie im vergangenen Jahr
rund 13 Millionen Mark aus; West-
deutschlands Campari-Verbrauch hat
sich in fiinf Jahren verdreifacht. Nach
Italienern und Schweizern sind die
Deutschen heute der Welt drlttelfrlgste
Campan-Trmker T

Lange genossen die Mallander Flrma
Davide Campari und ihr deutscher
Lizenznehmer Hans Prang in Hamburg
die lukrativé Bitternis allein. Erst Ende
letzten Jahres mixte Italiens Cinzano
eigens fiir die Deutschen einen Cinzano-
Bitter (Werbekiirzel: CB). Wenig spiter
uberraschte die déutsche Tochter des hol~
lindischen Spirituosenkonzerns' Erven
Lucas Bols den Markt mit Cynar, einem
ebenfalls aus Italien stammenden Bitter-
getrénk aus Artischocken.

Einheimische Bitterwisser machedn
den italienischen Préparaten .kaum
Konkurrenz, obwohl alle nach #hnlichen

Rezepten gebraut werden: Sie enthalten.
Krauteressenzen, ‘zumeist mit Bitter- .

stoffen der - Korbbliiter,. und  klaren
Trinkbranntwein. Der Alkoholgehalt
reicht von 30 Prozent (Campari, CB,
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Aperitifs im Handel
Bitteres fUr gute Laune ~

Cynar) iiber 43 Prozent (Boonekamp) bis
zu 49 Prozent (Underberg).

Die deutschen Produkte werden zu-
meist als ,Magenbitter® verkauft und
haben sich durch jahrelange Werbung
den Verbrauchern eher als Medizin denn
als Drink empfohlen.

Campari dagegen, und in seinem Ge-
folge CB und Cynar, nutzen des Bun-
desburgers wachsenden Drang zu még-
lichst ausgefallenen Aperitifs, von dem
nach dem schottischen bereits der iri-
sche und amerikanische Whisky sowie

der franzdsische Absinth profitiert ha- -

ben: ,Campari mit Soda — der Long-
drink der guten Laune ... das Getrénk
der groflen Welt.”

Cynar (Werbung: ,,Das erfrischt, das
entspannt®) leidet vorerst noch darunter,
dafl deutsche Trinker kein rechtes Ver-
héltnis zur Artischocke haben. Ein Teil

.des Werbeaufwands muB zweckfremd

dazu dienen, das ,saft- und kraftvolle"
Gemiise bekannt zu machen.

SctilieBt Euch zusommen, Manner — gebt

thm keina Chance mehr Wedhsel regel-

Y mébig die Krowatie Kouft Euch regelmébrg
&~ neve Zwel, drei passende zu jedem Anzug.

Das ist dos Ende das Krowatien-Muffels.

UnA nie mehr dod er wiederkommenl

‘Abschieds-Anzeige fir den'Muffel
Angst vor miesen Mannchen

HANDEL

KRAWATTEN-WERBUNG
Flucht bei Nacht

rJ wei Jahre lang demiitigte und belei-
f 4 digte er Deutschlands Ménner, ver-
héhnte sie als lacherliche Kleinbiirger,
schlimmer, als Versager. Nur wenige
liebten, viele verabscheuten ihn, und ge-
rade deswegen war er erfolgreich. Aber
er darf nicht langer bleiben: In den kom-
menden Wochen wird der Krawatten-
Muffel fiir immer vertrieben.

Seine eigenen Viter haben Angst vor
dem miesen Ménnchen, das in die deut-
sche Umgangssprache einging und den
lange stagnierenden Schlips-Umsatz
1965 um 20 Prozent, im ersten Halbjahr
1966 wieder um 18 Prozent anhob.
Marktforscher haben gewarnt: ,Es be-
steht die Gefahr einer Verfestigung der
Abwehrreaktion.“

Schon dem neunképfigen Ausschuf
der Krawatten-Industrie, der die Muf-
felei der Diisseldorfer Werbeagentur
Team unter vier Vorschligen ausge-
wiahlt hatte, war ob der eigenen Cou-
rage nicht ganz wohl gewesen. Heinz
Seidler, Geschaftsfiihrer des Krawatten-
Instituts in Krefeld: ,Die Muffel-Wer-
bung war ein Ritt auf der Rasierklinge.
Als die Werbung anlief, war der Handel
empdort. Chefeinkdufer beschwerten sich:
~Seine Kunden beschimpft man doch
nicht.*

Ein Angestellter schrieb an das Insti-
tut: ,Ich muB mich aufs héchste Maf3 bei
Thnen beschweren. Ich galt bisher als der
bestangezogene Mann in der Firma
nach meinem Chef. Nun muf3 ich mir von
allen die boshaftesten Sticheleien ge-
fallen lassen, sogar von untergeordneten
Kollegen. Ich trage nun mal nicht viele
verschiedene Krawatten. Ich fiihle mich
durch Sie in meiner Intimsphire aufs
stidrkste verletzt.”

Ein Muffel-Griibler meldete: , Mich
qudlt die Frage, wie ich mich Menschen
gegeniiber verhalten soll, die {iberhaupt
keine Krawatte tragen. Also praktisch
oben ohne durch die StraBen gehen und
so das Schamgefiihl vieler Mitbiirger zu
verletzen drohen.“

Selbst die in der Branche beispiel-
lose Umsatzsteigerung konnte das
schwelende Unbehagen iiber die triste
Figur nicht vertreiben. Die Industrie
bestellte bei dem Marktforschungsun-
ternehmen Marplan eine Muffel-Studie.

Ergebnis: Der Fiesling habe zwar
»das schlafende Krawatten-Gewissen
geweckt“, jedoch ,eine Fortfithrung
widre weder beim Publikum... er-
wiinscht noch aus psychologischen Griin-
den empfehlenswert“. Denn: , Die auBler-
ordentliche psychologische Kraft der
Muffel-Figur enthilt die Gefahr, daf3 die
Figur iiber die Krawatte hmauswach-
sen und zum allgemeinen Spiegel

"menschlicher Befiirchtungen tiber die

eigene Unzuldnglichkeit werden kann.®

Team muf sich nun von seinem nega-
tiven Star trennen und tut es mit Eklat.
In Fernsenspots wird eine Muffel-
Biiste vom Podest gestiirzt, Tomaten
klatschen gegen sein Konterfei, er
fliichtet bei Nacht und Nebel.

Anzeigen enthalten einen Verpflich-
tungsschein, auf dem westdeutsche
Minner mit ihrer Unterschrift geloben
konnen: ,Ich will téglich die Krawatte
wechseln, damit der Krawatten-Muffel
nicht mehr wiederkommt.“
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