
Apothekerin Frank
„Der will doch nur Publicity“
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sition und bei derDurchführung von
Arisierungsgeschäften am aggressiv-
sten.“ Zwei überzeugteNazissaßen be
reits seit 1934 im Vorstand der
Dresdner. Siepflegten, soKopper, ih-
ren Kontakt zumSS-Reichsführer Hein-
rich Himmler undverschafftenSS-eige-
nen Unternehmenungedeckte Blanko
kredite, damit sie jüdischesEigentum
übernehmen konnten.

In der Führung derDresdner Bank
hatten die Himmler-Freundeoffenbar
leichtes Spiel. „Keines derVorstands-
mitglieder“, schreibt Kopper, „erhob
geschäftspolitische undmoralische Ein-
wände gegen die Kreditvergabe an U
ternehmen, in denenlaut den Kreditan
trägen unzweifelhaftKZ-Häftlinge be-
schäftigtwurden.“

Kopper beschreibt, wie dieDresdner
beispielsweisemitwirkte, als die Nazis
die jüdischenInhaber desBankhause
Gebr. Arnhold unter Druck setzten.
Die Bank kaufte 1935, nachdem die
Schikanen eines sächsischenGauleiters
die Eigentümer zermürbthatten, Arn-
holdsDresdnerStammhaus mitwertvol-
len Industriebeteiligungen und eine
guten Kundenstamm.

Die Inhaber der Bankgerieten durch
die erzwungene AufgabeihresDresdner
Geschäfts in finanzielle Schwierigkei
ten. Siewarenschließlichbereit,alles an
die Dresdner Bank zu verkaufen,erwar-
teten aber, daßdieseihnen half, Ausrei-
sepässe zu verschaffen und ihrVermö-
gen zu transferieren.

Dazu kam es nie. Als die Gestapo
nen der Inhaber, Kurt Arnhold,verhaf-
tete, verkaufte derganz schnell an di
Dresdner Bank. Von Pässen wollte die
nun nichtsmehrwissen; dervereinbarte
Kaufpreis wurde lautKopper zumgro-
ßen Teil nicht gezahlt.
Aber hat denn tatsächlich nur die
Dresdner Bank,damals gelenkt vo
Himmler-Freunden, dieNotlage jüdi-
scher Bankiers undFirmeninhaberaus-
genutzt? „Auch die Deutsche Bank is
tief gefallen“, schreibt ihrVorstands-
sprecher HilmarKopperetwasmystisch
in einem Vorwort zu dem Wälzer, i
dem das Institut seine125jährige Ge-
schichteaufarbeiten läßt.

Im gleichenWerk wird der US-Histo-
riker Harold James deutlicher: Mit ihre
Teilnahme an der „Arisierung“habe die
Deutsche Bankeine schwere moralisch
Schuld aufsich geladen. Siehabe den
Naziserleichtert, ihrerassisch motivier
ten Ziele zu verfolgen, und damit da
beigetragen, diePrinzipien von Eigen
tum und Moral zu unterlaufen.
Daß „einzelne Filialbezirke
der Deutschen Bank mitunge-
wöhnlicher Aggressivität die ant
jüdische Politik der Nationalsozia
listen unterstützten, beschreib
auch der HistorikerKopper. Und:
In den besetztenGebietenzeigten
die deutschen Banken „keine
Skrupel, sich an Arisierungsge-
schäften jeder Artaktiv zu beteili-
gen und mit der Gestapozusam-
menzuarbeiten“.

Keine Skrupel? DerBlick zu-
rück, das erkannteschon Hilmar
Kopper im Vorwort derBankge-
schichte, sei kein museales Ve
gnügen.

Das ist es auch für dieDresdner
nicht, die – so ein Sprecher
„genauso in die Geschichte d
Dritten Reiches verstrickt war wi
andereauch“. Die Bank habesich
bereits 1992 in einer Unterneh-
menschronik zu den Sünden der
„Altbank“ bekannt. Y
G e s u n d h e i t

Kranker Hai
Ein Apotheker provoziert die Phar-
maindustrie. Tabletten, Salben und
Tees, die er für wirkungslos hält, an-
nonciert er als „Scheiß des Monats“.

ie Dose Bronchialtee 400 hat e
Apotheker Gregor Huesmann, 4D besonders angetan.Immer wieder

läßt er sie auf den Tischkrachen,
schmeißt siedann in den rotenPlastik-



Apotheker Huesmann: „Alles Mist, Nepp, Käse“
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kasten, zu Adenosin undL-Carnitin:
„Alles Mist, Nepp, Käse undoftmals völ-
lig überteuert. Dieser Pharma-Schro
muß endgültig und bundesweit raus au
den Apothekenregalen.“

Vom Missionseifer getrieben, greift
der MarburgerApotheker zuganz und
gar branchenunüblichenMitteln. In sei-
nem Schaufenster kürt er seit Juli per P
kat den „Scheiß desMonats – Präparate,
die wir Ihnennicht empfehlen können“.
Zu Lug und Trug der Werbeaussage
heißt es da,solle derKunde in der Apo-
thekenachfragen.

Die Greenpeace-Aktiongegen Shell
habe ihn zudiesem Schrittanimiert,sagt
Huesmann.Seinederben Worte wählt e
bewußt: „Wenn mannicht provoziert,
fällt das keinem auf.“

Und auffallenwill er. „Ö ffentlichkeits-
arbeit ist meinHobby“, sagt er zwische
zwei Interviews. Undbeteuert, daß e
ihm hier nur um die Sachegehe: „Mein
Anliegen ist es, Pseudoarzneimittel u
überflüssige Nahrungsergänzungsmitt
zu entlarven.“

Markttransparenzwill er im Allein-
gang schaffen,weil derGesetzgeberdies
nicht tue.Sein Ärgernis ist die 5. Novell
zum Arzneimittelgesetz von1994, die ei-
ne Marktbereinigung auf2004 verscho-
ben hat. Erst dann muß füralle Arznei-
mittel die Wirksamkeit nachgewiese
sein.

„So lange können wirnicht mehrwar-
ten“, sagtHuesmann. Mitimmer größe-
rem Werbeaufwand propagierten He
steller Produkte, die gänzlich wirkungs-
los und überteuertseien. „Wir verlieren
unsere Glaubwürdigkeit alsApotheker,
wenn wir solchenQuatsch verkaufen.“

Zum BeispielHaifit, den „Scheiß des
Monats“ Juli, ein Hai-Knorpelpulver de
Firma Medisana, zu 122Mark die Pak-
kung, mit dem die stählerne Konstitutio
des Raubfisches erlangtwerdensoll. Aus
dem Beipackzettel: „Einen kranken Ha
hat man so gut wie nie beobachtet.“

Das sei Verarschung, findet Hue
mann. DerHinweis, daß Bayer Leverku
sen dem Fußballer Ulf Kirsten per Haif
mehr Bißverleiht, überzeugt den Pha
makologen nicht. „Ein Päckchen Gela
ne, und der Kirsten hätte den Klubviel-
leicht zumUefa-Pokal getreten.“

Als dann MargaretheSchreinemaker
in ihrer Talkshow die Bachblütenthera-
pie propagierte, stand der Entschluß
„Scheiß-des-Monats-Aktion“ für ih
fest. Die Resonanz sei umwerfend. D
Kunden stürmtenseine Apotheke, 15
Apotheker habensichnach wenigen Ta
gen gemeldet und das Plakat für
Schaufenster bestellt.

Der Kampfgegen diePharmaherstel
ler war gut vorbereitet. Huesmann,Vor-
standsmitglied der hessischenApothe-
kerkammer, hatteseine Kammerkolle
gen vorab informiert. So wundert e
nicht, daß aus dem Landes- wie aus d
Bundesverbandpositive Resonanzsein
Getöse verstärkt.

Klaus Stürzbecher, Präsident der Bu
desvereinigung Deutscher Apothe
kerverbände, erklär-
te prompt: „Inhaltlich
bin ich hundertprozen
tig solidarisch mit
Huesmanns Vorstoß.

So sehen esviele –
aber nicht alle. Für
Barbara Frank vom
oppositionellen Bun
desverband Deutsch
Apotheker ist diese
Aktion „der Scheiß
des Jahres“. Hues
mann wolle nur Publi-
city. Die Apothekersolltensich alsKauf-
leute verstehen. „Wer Haifithabenwill,
ich geb’ esihm.“

Tatsächlich beträgt der Markt für die
sogenannten Nahrungsergänzungsmittel
nur drei Prozent des Pharma-Gesa
umsatzes von40,3Milliarden Mark bun-
desweit. DieAktion sei nichts anderes
als indirekte Werbung fürsichselbst und
seine Apotheke, schimpfen Kollegen
hinter vorgehaltenerHand.

Immer wieder gelänge esHuesmann
in der Pose des Rebellen das Werbev
bot für Apotheker zu umgehen. Als
umzog, schaltete erriesigeAnzeigen für
„Die etwas andere Apotheke“, und da
seiner guten Beziehungen zurOberhessi-
schenPresseist er häufig imLokalblatt
erwähnt: „Ich bin deren Ansprechpar
ner in SachenGesundheit.“

Nicht wenigehoffen, daß derHaifit-
Hersteller dem Provokateur die Höl
heiß macht. Geschäftsführer Gerhard
Rudolphi kann die Konkurrenz-Apothe
ker beruhigen: „Unsere Anwältearbei-
ten daran.“

Auch Huesmann arbeitetweiter: Den
nächsten „Scheiß desMonats“ hat er
schon ausgeguckt:einen angebliche
Fettblocker zumAbnehmen. Y


