Elektro-Branche, viermal soviel wie
die englische Konkurrenz. Italien ist
heute nach den USA der Well grofiter
Hersteller und Exporteur von Kihl-
schrinken, Waschmaschinen, Tief-
kiihltruhen und Elektroherden.

Giovanni Borghi, 58, einer der Pio-
niere und heute grifiter Kithlschrank-
hersteller Europas, erkiirt das Ge-
heimnis des Erfolges: ,Was wir gebaut
haben, das waren keine huxuridsen
Modelle, sondern einfache Typen in
riesigen Stlickzahlen. Dadurch wurden
sie billlg und fiir den Arbeiter er-
schwinglich.”

Borghi, der mif seinem Vater in
einem winzigen Laden flir Kiichen-
geriite begann, heschiiftigt heute in
seinem Werk ,Ignis® bei Comerio am
Vareser See 8000 Arbeiter. Sie bauen
monatlich 120000 Kiihlschrinke. Fast
in allen westeurop#ischen Lindern hat
Rorghi Verkaufsbilros, wie die ,Deut-
sche Ignis GmbH" in Nirnberg.

Westdeutschlands Versand- und Wa-
renhduser trugen dazu bei, Italiens
Branchensieg zu festigen: Neckermann,
Quelle und Karstadi setzen in Massen
italienische Billig~Gersite ab. Freilich
tragen die Kithlboxen die Marken
deutscher Firmen, zum Belspiel von
AFEG, Linde und BBC. AEG-Spreche-
rin Ingeborg Kelling begriindete das
Verfahren: ,.So kostengiinstiz wie die
Italiener kénnen wir gar nicht pro-
duzieren.” Daneben stellen die deut-
schen Preduzenten eigene Modelle
her, die in der Ausstattung gediegener
sind — und auch mehr kosten.

In Italien wird das Grog der Kiihl-
schriinke fiir rund 200 Mark verkauft.
Neben groBerer Stiickzahl kommt den
Ttalienern der Lohn-Unterschied zu-
gute: Ein Facharbeiter in Borghis
Fabrik kassiert knapp drei Mark
Stundenlonn, sein deutscher Kollege
4,80 Mark.

Klaus Goschmann vom ,Zentraiver-
band der Elektrotechnischen Industrie
e. V. in Frankfurt nennt die billigen
Importe aus Italien ,eine Sortiments-

Kihlschrank-Hersteller Borghi
Einfache Typen
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Funkhaus Luxemburg, Pr

abrundung nach untien®. Taiséchlich
haben die Deutscher in der Preis-
klasse um und unter 200 Mark den
Kampf cingestellt. Goschmann: ,Ita-
lien wiederum, das kaum aufwendi-
gere Modelle herstellt, kauft in der
Bundesrepublik die teureren Gerite
gin — das ist dann eine Sortiments-
abrundung nach oben.”

Durch die Zusammenarbeit haben
sich Deutschlands Hersteller den ge-
fihrlichen Konkurrenten zum Freund
gemacht. England hingegen wittert
hinter dem Aufstieg der [taliener
Preisdurnping und unlautere Export-
hilfenn der Regierung in Rom. Um die
Branche etwas zu beruhigen, verhéingte
Minister Crosland einen Sonderzoll
von acht Mark fiir jeden aus Italien
eingefiihrien Kiihlschrank.

Lediglich Filialen der
Hoover und des niederléndischen
Philips-Konzerns in England folgen
bisher dem deutschen Beispiel. Sie
lassen ihre Eisschrinke von Zanussi
in Pordenone billig und unter dem ei-
genen Markennamen fertigen. Noch
wihrend die Crosland-Kommission in
Italien herumschniffelte, startete
Ignis gemeinsam mit der Hiéndler-
Kette ., Currys® eine neue Niedrig-
preis-Kampagne. 20000 italienische
Kihlk#sten will Ignis mit dieser Me-
thode bis Weihnachten zusitzlich auf
der britischen Insel absetzen.

US-Firma

Bruno Bonarini, Sprecher der italie-
nischen Haushaligerite-Fabrikanten,
ist mit der strategischen Lage zufrie-
den: ,Wir haben den europiischen
Markt erobert. Nun blicken wir nach
neuen Horizonten - im Westen sehen
wir die Vereinigten Staaten, im Osten
die Sowjet-Union!*

Nach Woesten sind Bonarinis Legio-
nen bereits aufgebrochen. Kiirzlich lie-
ferte Ignis 130000 Kihlschrinke an
mehrere GroBabnehmer in den USA.

agrammchef Stoldt, Ansagerinnan: Fréhlicher Schmus

WERBUNG

RADIO LUXEMBURG

Mit doppelter Kraft

Westdeutschlands gréofiter Werbe-
sender steht im Austand — im
Parc Municipal der 77 000 Einwohner
zahlenden Stadt LuxXemburg. Fast 16
Millionen Deutsche lassen sich Woche
tiir Woche mit Schlagern, Volksmusik
und eingeblendeten Werbesprichen
aus der grofherzoglichen Residenz be-
schallen. ‘

Keiner der sieben westdeutschen
Werbesender Baden-Baden, Berlin,
HBremen, Frankfurt, Miinchen, Saar-
brilcken und Stuttgart hat auch nur
halb soviel Hérer. Kein anderer Sen-
der bietet aber auch von morgens 6.15
Uhr bis abends 18.30 Uhr soviel froh-
lichen Schmus.

Seit einigen Tagen konnen sich noch
mehr Deutsche an dieser Fidelitas er-
gbtzen, denn am 1, September verdop-
pelten die Luxemburger Funktechni-
ker die Leistung ihres Mittelwellen-
senders von 600 Kilowatt auf 1200 Ki-
lowatt, Damit erreicht der Werbeauf-
reifier selbst dle bayrischen Waldbau-
ern in voller Lautstiirke, Der grifite
Konkurrent auf deutschem Boden, der
Saarlandische Rundfunk, muf sich mit
400 Kilowatt bescheiden. ,Wir werden
die Sender in der Bundesrepublik noch
mehr an die Wand driicken®, droht der
deutsche Programmdirektor im Lu-
xemburger Funkhaus, Helmuth Stoldt.

Schon im letzten Jahr flossen aus
der Bundesrepublik 40 Millionen Mark
in die Kassen der Luxemburger Funk-
Matadore. Die westdeutschen Werbe-
sender nahmen zusarnmen nur 90 Mil-
lionen Mark ein. Wihrend der Haupt-
werbezeil im Herbst und Frihjahr
kiinnten die Luxemburger 50 Prozent
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meht Werbezeit verkaufen, als ihnen
zur Verfiigung steht.

Keine Rundfunkgruppe des Konti-
nents hat ein so inniges Verhaltnis zu
seinen Horern wie das 20képfige Sen-
deteam im Luzemburger Stadtpark.
An Feiertagen rollien bis zu 80 Busse
voller Fang vor das Funkhaus.
SchlieBlich muflien die Massenbesich-
figungen ,aus technischen Griinden*
verboten werden.

Die 15 Ansager — fast alle noch im
Twenalter — sind Stars. Die Horerge-
meinde kennt sie bei Vornamen und
schickt ihnen kiéirbeweize Verehrerpost
ins Maus; jede Funkmaid, jeder Spre-
cher echiilt im Durchschnitt rund 1500
Briefe pro Monat. Gelegentiich werden
fiir die Favoriten Torten, Bier, Wein,
Bonbonnieren, selbstgesirickte Schlip~
ge und Heiratsantrége abgegeben.

Das populire Studio der leichten
Muse sendet das ganze Programm
live. ,Die Ansager brauchen Xeine
Angst zu haben, wenn sie sich mal
verquatschen”, sagt Programmdirek-
tor Stoldt. Es steht ihnen {rei, die Tex-~
te zu improvisieren und ihre Ansagen
mit SpéBchen zu wirzen. Anders als
in der Bundesrepublik, wo nur vorge-
fertigte Werbespois eingeblendet wer-
den, kénnen die Kunden zwischen Vor-
zugssendungen (Preis pro Stunde 7000
Mark), Preisridtseln und Verkaufsfir-
derungsspielen wihlen.

So ist zum Beispiel die Frankfurter
Kisefirma Kraft auf die einstindige
Schlager-Show ,Die groen Acht®
abonniert, die immer wieder Krafis
Marke Velveta prasentiert. Der Kélner
Kaufhof-Konzern a3t jeden Dienstag
zwischen 16 und 17 Uhr das ,Kaufhof-
Shopping“ einblenden.

Freilich wire Radio Luxemburg
ldngst nicht so erfolgreich, wenn der
Westdeutsche und Norddeutsche Rund-
funk nicht auf Funkwerhung verzichtet
hitten. In diese Liicke sprang der Lu-
xemburger Sender vor elf Jahren. Bis
dahin hatte er nur Programme in fran-
zosischer, englischer und hollindischer
Sprache ausgestrahlt.

Gegriindet wurde das Unternehmen
schon 1928 von cleveren Geschiftsleu-
ten, die sich das Werbefunk-Verbot in
Frankreich zunuize machten. Das Ak-
tienkapital (32 Millionen Mark) legi
heute zu mehr als der Hélfte in fran-
zosischen Hinden; grifter Aktiondr
ist die belgische Bangue de Bruxelles,
12 Prozent hi#lt der Pariser Verleger
Jean Prouvost (,Figare“, ,Paris
Match*), 15 Prozent die halbstaatliche
franzosische Agence Havas.

Der Profit wuchs mit der west-
deutschen Wirtschaftskonjunktur, als
immer mehr Markenfirmen ihre Kun-
den via Luxemburg ansprachen. Seit-
her konnte das Unternehmen seinen
Aktiondren 20 Prozent Dividende zah-
len. Noch bessere Geschéfte erwarten
die Manager des heliebten Volkssen-
ders vom Fernsehen.

Da ihnen die bundesdeutsche Post
aber nicht die netwendigen Relaissta-
tionen zur Verfiigung stellt, miissen sie
auf den Bau von Nachrichtensatelliten
warten, die hoch aus dem Ather auf die
deutschen Antennen strahlen kénnen.
LIn fiinf Jahren ist es vielleicht so-
weit", hofft Stoldt.
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Gunst der Stunde

Wer eine Kundin ki, muf mit
acht Tagen Zwangsurlaub rech-
nen. ,,Unreine Beziehungen“ gar wer-
den mit fristloser Entlassung geahn-
det. Platonische Verkehrs-Regeln be-
stimmen die Arbeitsvertriige der jiing-
sten Zunft im Tokioter Nachtleben:
der ménnlichen Geishas.

Zwei Nachtickale in der Zehn-Mil-
lionen-Stadt - ,Club Tokyo" und
+Night Tokyo® — bieten seit kurzem
Nippons Toéchtern die Gelegenheit,
Gleichberechtigung zu praktizieren.

Fiir zwei Dollar und 22 Cents Honorar
je Stunde kénnen sic dort zwischen

Teezeit und Mitternacht fir Tanz und
Unterhaltung einen Partner mieten.

185 ferndstliche Twens, darunter
Tanzlehrer, Studenten und Graphiker,
stehen derzeit in Tokio allabendlich
lustigen Witwen in Mini-Rocken oder
ziichtigen Hausfrauen in Kimonos zur
Wahl — freilich in engen Grenzen,
Schon wer beim Tanz das Jacketi 6ff-
net, sich langsamer bewegt, als die
Musik es gebietet, oder gar die Wan-
ge an die der zahlenden Dame lehnt,
mul} mit Tadel rechnen. ,Night To-
kyo“-Manager Hideo Hoshii: ,Nichts
Unsauberes geht hier vor.*

Ahnliches Gunst-Angebot gehdrt seit
geraumer Zeit zum Service auch eini-
ger westlicher Metropolen. Doch wih-
rend Japan-Gigolos — wie ihre Kolle-
ginnen, die Geishas — in erster Linie
die Regein erlesener Unterhaltungs-
kiinste beherrschen missen, erwarten
die reifen, millionenschweren Kundin-
nen etwa in ,Schrafft’s® Kaffeehaus
an der New Yorker Madison Avenue
andere Qualitiiten von den sehr jun-

Ménnliche Geishas in Tokio: Flirt untersagt

gen Herren, die gelegentlich herein-
schauen. Und auch die Dienstleistun-
gen der minnlichen Angestellten eines
einschldgigen Salons im Pariser Stadt-
teil Sainl-Germain-des-Prés erschdép-
fen sich nicht in beijldufigen Prilimi-
narien.

Dem japanischen Modell verwandter
sind die finf Londoner Spezial-Agen-
turen, die fir 80 bis 90 Mark plus
Spesen einen Begleiter freisteilen
(.Stern“-Kolumnistin Sibylle war eine
der ersten Deutschen, die dort — stu-
dienhalber -— cinen ausgedienten bri-
fischen Major mit Moustache zum
Stadthummel anheuerten). Genauso
wie den Londoner Nothelfern sind den
Einténzern des japanischen Insel-
reichs Flirts untersagl, Zumindest in-
nerhalb der Dienstzeiten.

Was alicrdings nach Feierabend vor
sich geht, weifl auch ,Club Tokyo*“-

Manager Motoki Inoue nicht zu sagen.
Immerhin scheinen seine dienstberei-
ten Angestellten Uber Nebeneinkiinfte
zu verflgen, die das 900-Dollar-Maxi-
maleinkommen — Trinkgelder inbe-
griffen — betrichilich aufstocken.

Denn anders als weibliche Geishas
ziehen sich die Tokioter Damenbeglei-
ter nach des Abends Mihen nicht in
iiberwachite Quartiere zuriick. Sie be-
wohnen vielmehr exklusive Apparie-
ments, nicht seiten in den feinsten
Bezirken Tokios., Ung einer der be-
sonders befdhigten Unterhaltungs-
kiinstier legt den Weg zwischen Heim-
und Arbeitsstitte mit einem US-Sport-
wagen vom Typ ,Mustang” zuriick
(Kaufpreis in Japan: mehr als 40 000
Mark).

Uber derlei Anzeichen von Wohl-
stand unter seinen Bediensteten sieht
der gestrenge Unternehmer Inoue
diskret hinweg. ,Damen“, meinte er
stlich-weise, ,haben ebensoviel Recht
wie Minner, zu enischeiden, was sie
mit dem Rest der Nacht anfangen.”



