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Siegfried Chambre

Es war der 3. Juli, der Hochzeitstag mei-
ner ein Jahr zuvor gescheiterten Ehe. 
Ich war am Bahnhof von Colmar, wollte 
im Elsass das Wochenende verbringen. 
Auf dem Besichtigungsplan stand unter 
anderem der berühmte Isenheimer 
Altar im Musée d´Unterlinden. Wahr-
scheinlich war es auch eine gute Portion 
Selbstmitleid, die mich ausgerech-
net am Hochzeitstag vor dieses Werk 
von Matthias Grünewald trieb, das 
den gekreuzigten Christus so unglaub-
lich geschunden und leidend darstellt 
wie kaum ein anderes Kunstwerk. Für 
mich hing da nichts anderes als die in 
zwei gescheiterten Ehen aufgeriebene 
Männlichkeit am Kreuz und litt still 
vor sich hin. Ich hatte mir eingebil-
det, Frauen wären für mich nur noch 
ein Abenteuer. Tiefe Gefühle wollte 
ich nicht mehr zulassen und was die 
Betroffenen empfanden, nachdem ich 
mein Abenteuer hatte, sollte mir egal 
sein.
Doch dann kam sie – ganz langsam die 
Perron-Treppen herauf, blieb stehen, 
als ich noch kaum ihren Oberkörper 
sah, und suchte offenbar etwas in ihrer 
Handtasche. Wahrscheinlich war es ein 
Überschuss an Testosteron, der mich auf 
sie zu trieb. Als ich vor ihr stand, blickte 
sie, einen halben Kopf grösser als ich, 
freundlich lächelnd auf mich herab. Ihr 
Mund blieb stumm, doch ihre Augen 
schienen zu fragen: Na, Kleiner, was 
gibt’s? In jenem Moment fiel mir nur 
das Banalste ein, das Männer in solchen 
Situationen sagen: «Würdest du mit mir 
einen Kaffee trinken?» Sie überlegte 
nicht lange, der Satz kam freundlich 
und direkt: «Willst du Kaffee trinken 
oder ficken?» Da stand ich nun, ent-
blösst, entlarvt und verunsichert. Nur 
nicht die Contenance verlieren. Ich 
bemühte ein gequältes Lächeln: «Wie 
wär’s zunächst mit einem Kaffee?» Sie 
ergriff wortlos meinen Arm und diri-
gierte mich zielstrebig zum nächsten 

Café. Während sie immer noch lächelnd 
auf mich herabschaute, wurde ich das 
Gefühl nicht los, dass sie mich niedlich 
fand. Immerhin. Obwohl ein niedlicher 
Mann so gar nicht meinem Bild von 
Männlichkeit entsprach. Dann sassen 
wir da, sie wühlte in ihrer Handtasche 
und legte demonstrativ ein Präservativ 
auf den Tisch. Ich war es gewohnt, selbst 
zu lenken, Situationen wie diese im 
Griff zu haben. Doch der Möchtegern- 
Frauenheld hatte nichts mehr fest im 
Griff – bis auf die Kaffeetasse. Diese 
Frau, die mir noch völlig fremd war, 
hatte die Rollen vertauscht, einfach, 
elegant und fast wortlos. Nun war ich 
das «Opfer» einer Situation, die ich mir 
umgekehrt vorgestellt hatte. Unter uns 
gesagt: Ich wäre am liebsten aufgestan-
den und weggerannt. Kann sein, dass 
sie genau das bezweckte, um mir eine 
Lektion zu erteilen. Doch ich blieb sit-
zen. Nun war ich zu neugierig, um auf-
zugeben. Ich wollte wissen, wie weit sie 
es treiben würde. Deshalb stand ich brav 
auf, als sie sich erhob, und folgte ihr ein 
paar Treppen hinunter aufs Frauenklo. 
Dort wurde mir dann klar (gemacht), 
dass ich von Leidenschaft keine Ahnung 
hatte, dass ich ein Greenhorn war. Sie 
sagte nur einen Satz, während wir Sex 
hatten, einen ganz einfachen, selbst-
verständlichen Satz, der mir in jenem 
Moment aber bewusst machte, dass ich 
hier nur den Anfang einer Beziehung 
erlebte, die mich verändern würde: «Ich 
heisse Andrea.» Ich bin einmalig, unver-
wechselbar, keine Nummer, und weil du 
dich auf mich eingelassen hast, werde 
ich nicht zulassen, dass du jetzt gleich 
anschliessend wieder gehst. Du wirst 
Verantwortung übernehmen für das, 
was du tust und nicht lassen kannst. 
Wenn du ein Abenteuer suchst, sollst 
du es haben, aber ganz anders, als du 
dir das vorgestellt hattest. Das alles sagte 
mir dieser eine Satz. Und noch etwas: 
Sie hatte sich nur auf mich eingelassen, 
weil sie in den paar Minuten, die wir 
uns kannten, tiefer in mein Innerstes 

geblickt hatte, als kaum je ein Mensch 
zuvor.
Eine Lektion in Schlagfertigkeit bekam 
ich dann auch noch. Von einer anderen 
Frau, die plötzlich in der Türe stand, 
etwa 70 Jahre alt, grüner Hut, grüner 
Anzug, rote Lippen. Sie stutzte einen 
Moment, als sie uns in einer Ecke ent-
deckte, meinte dann aber sehr gefasst: 
«Na, wenn das so ist, geh ich ins 
Männerklo.» 
Jeder Mensch trägt helle und dunkle 
Seiten in sich. Letztere verdrängen wir 
aber oft, weil uns der Mut fehlt, dazu 
zu stehen. Andrea hat in dem einen 
Jahr, das uns gegönnt war, Himmel 
und Hölle in mir versöhnt. Sie weckte 
Gefühle, die mithin das Schönste und 
zugleich das Schrecklichste waren, was 
ich jemals gefühlt hatte. Aber eines nach 
dem anderen.
Anstatt alleine mit meiner gekränkten 
Männlichkeit vor dem Isenheimer Altar 
meine Wunden zu lecken, war jetzt 
eine Frau bei mir, die es fertig brach-
te, mit einem einzigen unbekümmert 
hingeworfenen Satz mein Selbstmitleid 
wegzuwischen. Während ich mit the-
ologischen Spitzfindigkeiten an dem 
Schmerzensbild herumdeutelte, meinte 
sie unbefangen: «Sag mir, wenn du hier 
fertig bist mit Jammern.» Dann ging 
sie zu einem Bild mit dem Namen: Le 
miracle de la résurrection des poulets 
rôtis, auf dem Brathähnchen vom Grill 
direkt in den Himmel schwebten. Sie 
betrachtete es lange, mit einem kind-
lichen Lächeln auf dem Gesicht.
Nach einem für mich sehr lehrreichen 
Wochenende vereinbarten wir, uns nach 
drei Monaten wieder zu sehen, um, 
mit klarem Verstand und emotionaler 
Distanz, zu entscheiden, ob und wie 
es mit uns weitergehen sollte. Sie fuhr 
zurück nach Karlsruhe, wo sie wohnte, 
ich nach Bern.
Eine Woche später stand sie vor meiner 
Tür. 
Sie hätte es nicht mehr ausgehalten, 
drei Monate seien viel zu lange. Ein 



«Dies ist die Chronik einer Begegnung, die mein Selbstverständnis 
als Mann nachhaltig geprägt hat. Es ist die Geschichte einer Liebe 
zwischen einer Ex-Prostituierten und mir, einem Greenhorn.»
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Geschenk hatte sie auch dabei, ein 
kleines Kissen, ganz mit blauem Samt 
überzogen. «Abgrundtiefdunkelblau», 
sagte sie, «meine Lieblingsfarbe.» Sie 
blieb eine Woche, dann war uns klar: 
Wir wollten es miteinander versuchen. 
«Wenn ich es jemals schaffe, eine nor-
male Beziehung zu führen, dann mit 
dir», sagte sie. Da dämmerte mir, dass 
sie ein Geheimnis hatte. Wenig später 
rückte sie damit heraus: «Ich war etwa 
ein Jahr lang Prostituierte.» Nun war 
mein Mund trocken, ich wusste nicht 
so recht, wie ich mit diesem Geständnis 
umgehen sollte. Da ich nichts erwiderte, 
redete sie weiter. Sie habe damals Heroin 
gespritzt. Um ihre Sucht zu finanzieren, 
sei sie auf den Strich gegangen. «Es war 
eine grauenvolle Erfahrung, die ich mir 
nur eine einzige Nacht zugemutet habe 
und dann nie wieder.» Später hätte sie 

eine Freundin in eine Bar mitgenom-
men, wo sie als Animierdame arbeitete 
und selber entscheiden konnte, mit wem 
sie ins Bett ging. Ich erinnere mich, dass 
mein Kopf damals voller Gedanken war, 
die keinen Ausweg fanden. Ich ergriff 
die Flucht nach vorne und sagte, dass 
wir alle unsere Vergangenheit hätten, 
die man ruhen lassen sollte. Von da 
an verbrachten wir jede freie Minute 
gemeinsam, jedes Wochenende, mach-
ten Ausflüge, besuchten Museen, fuhren 
ans Meer und träumten uns in eine 
eigene Welt. Nie zuvor hatte ich mich so 
sicher und zuhause gefühlt wie bei ihr. 
Sie stellte mir viele Fragen, ich bemühte 
mich, jede einzelne zu beantworten. 
Sie war neugierig wie ein Kind, wirkte 
unbefangen und fröhlich, so, als hätte 
es ihre Vergangenheit nie gegeben. Hin 
und wieder erzählte sie von anderen 

Beziehungen, die sie vor mir hatte. Es 
waren Geschichten mit einem traurigen 
Ende. Und irgendwann begann ich zu 
ahnen, dass auch unsere nicht glücklich 
bleiben würde.
Je näher wir uns innerlich kamen, umso 
mehr suchte sie äussere Distanz. Darauf 
angesprochen, fand sie nur Ausreden. Ich 
begann zu klammern. Die Vergangenheit 
ruhen zu lassen, wie ich es versprochen 
hatte, ging auch nicht mehr. Ich forschte 
nach Details, wollte wissen, mit wie vie-
len Männern sie Sex hatte, ob sie für 
gewisse Freier Zuneigung empfand, ob 
die Männer, die sie hin und wieder auf 
der Strasse grüssten, ehemalige Kunden 
waren. Sie versuchte meine Bedenken 
zu zerstreuen, was mich keinesfalls beru-
higte. War unsere Beziehung nur ein gro-
tesker Maskenball, wo nichts ist, was es 
zu sein scheint? Während sie am Anfang 

Ausschnitt aus dem Filmplakat zu Blue 
Velvet von David Lynch (1986).



diejenige war, die von Verantwortung 
sprach, wollte sie jetzt keine überneh-
men. An ihren Problemen arbeiten, 
wollte sie nicht. Gespräche wehrte sie 
ab. «Bitte, komm nicht mehr zu mir», 
sagte sie eines Tages am Telefon. Wir 
könnten ja Freunde bleiben. Schluss, 
aus, vorbei. «Erst das Herz rausreis-
sen und dann Freunde sein wollen», 
entgegnete ich und bestand auf einem 
persönlichen Gespräch. Nach einigem 
hin und her willigte sie ein. Auf dem 
Weg zu ihr überlegte ich fieberhaft, wie 
ich die Katastrophe – denn als solche 
empfand ich die Situation – noch ver-
hindern könnte. Als ich ankam, setzten 
wir uns an den Tisch und sie fragte, wie 
es mir ginge. «Gut», sagte ich, «ich hatte 
die letzte Nacht Sex.» Ich war ja da, um 
von ihr zu hören, dass es vorbei ist. Aber 
nun geschah das Gegenteil. Sie tobte, 
meinte, sie hätte so etwas niemals von 
mir erwartet, nach all dem, was ich ihr 
über Liebe erzählt habe, sie wäre total 
enttäuscht und ich solle mir ja nicht 
einbilden, dass ich damit ungeschoren 
davon käme. «Jetzt bist du für mich auch 
nur ein Schwein, wie alle anderen», sagte 
sie. «Aber damit kann ich umgehen, 
das kenne ich.» Nun konnte sie meine 
Nähe wieder zulassen. Natürlich nicht 
für lange. Ich musste handeln. Mich 
aus eigener Initiative von ihr zu tren-
nen ging aber auch nicht. Schliesslich 
gab ich zu, dass ich gelogen hatte, dass 
es niemals einen Seitensprung gegeben 
hatte. Schon wenig später kam das Aus. 
Doch auch diesmal wollte ich das nicht 
akzeptieren. Wir hatten eine Reise nach 
Südfrankreich geplant und die wollte 
ich noch haben. Aber das wäre doch 
nur eine Qual für mich, meinte sie. Das 
stimmte, und doch war es einfacher, als 
sie von heute auf morgen aus meinem 
Leben zu streichen. So verbrachten wir 
eine Woche in der Provence. Nichts deu-
tete darauf hin, dass es unsere letzte 
war. Sie schien so verliebt zu sein wie 
am Anfang, und ich vermute, es waren 
ehrliche Gefühle. Denn nun war sie 
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nicht mehr eingeengt, das Ende greifbar 
nahe. Ein wenig Mitleid und ein raben-
schwarzes Gewissen waren wohl auch im 
Spiel. Ich hätte ihr die Gewissensbisse 
gerne erspart. Doch dazu war ich nicht 
imstande, im Gegenteil, ich habe sie 
noch verstärkt, wenn ich die Gelegenheit 
hatte. Mein Verstand wehrte sich dage-
gen, aber meine Emotionen machten 
nicht mit. Seither weiss ich, dass die 
Vernunft letztlich unterliegt, wenn sie 
mit den Gefühlen hadert. «Ich verstehe 
nicht, warum du dich so von einem 
Menschen abhängig machst», sagte sie 
öfters. «Sich dem anderen auszuliefern 
liegt im Wesen der Liebe», entgegnete 
ich. Und loslassen auch, dachte ich für 
mich. Diese Erkenntnis war es letztlich, 
die mir die Kraft gab, zu gehen. Ich 
brachte sie aus dem Urlaub nach Hause 
und am nächsten Tag zur Arbeit. «Ich 
will kein Drama, ich werde jetzt einfach 
gehen», sagte sie und ging. Ich habe sie 
nie wieder gesehen. 
Jahre später, auf einer Geschäftsreise in 
Karlsruhe, ging ich in die Bar, die sie mir 
als ihren Arbeitsort angegeben hatte. 
Prostituierte gab es keine mehr, es war 
nur noch eine Spelunke, die nach kal-
tem Rauch stank. Ich fragte den alten 
Barkeeper, ob er schon lange hier arbei-
te. Seit 15 Jahren, sagte er. Und ja, das sei 
mal so was wie ein Puff gewesen. Ob er 
sich an eine Andrea K. erinnern könne? 
Ja, natürlich, sagte er. «Ein freund-
liches Mädchen mit einem hübschen 
Künstlernamen.» Er neigte sich herüber: 
«Wissen Sie, mit so einem Namen kann 
man sich privat besser abgrenzen.» Er 
zwinkerte mir zu. «Sie kennen Andrea?», 
fragte er lauernd. «Ich bin ihr vor ein 
paar Jahren mal begegnet.» Er nahm 
wohl an, dass ich einer ihrer Freier war 
und meinte: «Ihr Deckname passte sehr 
gut zu ihr, finden Sie nicht auch?» Ich 
gab an, mich nicht mehr daran zu erin-
nern. «Blue», sagte er, «sie nannte sich 
Blue Velvet.» Abgrundtiefdunkelblau.



Werbung
Potentes Wasser mit männlicher Note 

männer  zeitung

Siegfried Chambre

Zum Beispiel Wasser, das ist gesund, aber 
pur schmeckt es mitunter langweilig. Da 
bieten die sogenannten Wellnesswasser 
eine willkommene Abwechslung. Mit 
Fruchtaroma, Kräutern, Teeextrakten 
oder Sauerstoff versetzt, sollen sie mehr 
Balance, Belebung und Gesundheit 
garantieren. Natürlich ist das Blödsinn, 
aber es funktioniert trotzdem. 

Die Idee
Der oberste Mineralwasserverkäufer, 
pardon, ich meine natürlich den CEO 
(Chief Executive Officer) eines kleineren 
Getränkeunternehmens, hat Lust, zu 
expandieren. Er will sich in Zukunft 
nicht nur im Durstgeschäft, sondern 
auch im Gesundheitsgeschäft profilie-
ren. Wellness liegt im Trend (genau so, 
wie der Anglizismus, der dafür steht). 
Sein Wasser soll zum Wohlsein anregen, 

mehr als es gewöhnliches Durstlöschen 
kann. Als Zusatznutzen soll es die 
Potenz fördern. Ein Männerwasser 
also, denn in diesem Bereich wit-
tert der Mineralwasserverkäufer eine 
Marktlücke.
Das Problem, das sich unserem CEO 
nun stellt: Wer kauft ihm das ab? (Die 
Frage darf durchaus zweideutig ver-
standen werden.) Auf Anregung der 
Marketingabteilung wurde dem Wasser 
Moschusduft hinzugefügt, nebst 
Ginseng, grünem Tee und Ginkgo. 
Ob das Wasser die ihm zugesagten 
Eigenschaften auch tatsächlich besitzt, 
weiss unser CEO nicht. Das, so versi-
chert ihm sein DSM (Director of Sales 
and Marketing, also im Klartext sein 
Vermarktungsleiter), sei auch nicht so 
entscheidend. Weil im Wirtschaftsleben 
nicht immer wahr ist, was tatsächlich 
zutrifft, sondern, was oft genug und 
überzeugend genug behauptet wird.

Die Mission
Unser Mineralwasserverkäufer hört das 
und schöpft... nein, noch kein potentes 
Wellnesswasser, aber Hoffnung. Er goo-
gelt sich durchs Internet auf der Suche 
nach jener Werbeagentur, die es am 
besten versteht, aus seinem Mineralwasser 
Wellnessmineralwasser mit Potenzfaktor 
zu machen. Da fällt ihm eine Agentur 
auf, die mit dem Slogan wirbt: «Wir 
tun nur, was wir können. Niemals weni-
ger.» Das klingt sympathisch, denn auch 
unser Mineralwasserverkäufer tut, was 
er kann und gibt sich dabei jede Mühe. 
Ausserdem wirkt der Slogan, seiner 
Meinung nach, unterschwellig männ-
lich, leistungsstark. Er ruft also bei die-
ser Agentur an und es wird ein Termin 
vereinbart.
Dann sitzen sie sich gegenüber, der CEO 
des Wasserladens und der CEO des 
Werbeladens, beide mit einer Entourage 
an Beratern und Experten im Schlepptau. 
Um es gleich vorweg zu nehmen: Nach 
stundenlangen Diskussionen und tief-
sinnigem Grübeln ist beiden Seiten klar, 



Wissen wir überhaupt was uns gut tut? Nein. Aber dafür gibt es die 
Werbung, die es uns sagt. Über genderkräftiges Wellnesmarketing.
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was sie wollen: Gewinnmaximierung. 
Dies sei das oberste Ziel jeder unter-
nehmerischen Tätigkeit und wer etwas 
anderes behaupte, der lüge, versichert 
der Mineralwasser-CEO. 

Das Konzept
Den Werber-CEO beeindruckt das 
wenig. Werbung kennt weder Wahrheit 
noch Lüge, nur Erfolg oder Misserfolg, 
erklärt er jovial. Für den Erfolg gebe 
es verschiedene Strategien. Diese auf-
zuzählen, überlässt der Werber-CEO 
der Planerin Marketingcommunication. 
Sie kommuniziert, dass am Anfang des 
Produktelebenszyklus informierende 
Werbung steht und fügt mit einem süffi-
santen Lächeln hinzu, dass Information 
häufig auch Desinformation sein kann. 
Ihr Vorschlag: Aggressiv vorgehen, wie 
die Marktschreier das früher taten. 
Der Kunde müsse das Gefühl haben, 
im Wellnesspotenzwasser stecke mehr 
natürliche Kraft als in der Natur selbst. 
Als die Planerin die kleinen Fragezeichen 
in den Augen ihres Chefs entdeckt, wird 
sie deutlicher. Natürlich sei das eine 
kühne Behauptung. aber wahr sei letzt-
lich nicht, was zutrifft, wahr sei, was in 
der richtigen Art und Weise und vor 
allem oft genug behauptet wird.
Just in diesem Moment wagt die 
Werbeassistentin eine banale Frage: Was 
der Nutzen dieses neuen Produktes sei, 
will sie wissen. Nach einem kurzen, 
bestürzten Schweigen wimmelt der 
Werbe-CEO sie schroff ab. Er habe 
noch nie ein Produkt durch einen 
positiven Nutzen verkauft, selbst dann 
nicht, wenn ein solcher vorhanden war. 
Es musste immer nachgeholfen wer-
den, indem ein zielgruppenspezifischer 
Nutzen herausgestellt (man könne auch 
sagen hergestellt) und vermittelt wird. 
Um diese Behauptung gegenüber dem 
Mineralwasser-CEO zu untermauern, 
zitiert er Koryphäen der Werbung wie 
Maslow, der die Bedürfnispyramide ent-
wickelte, Herzberg mit den Motivatoren 
und Hygienefaktoren, Vroom und Yetton 

und deren Erwartungswerthypothese. 
Dem Mineralwasser-CEO brummt der 
Kopf, er will gehen. Man sollte ihm 
einen konkreten Vorschlag unterbreiten, 
wenn man einen ausgeknobelt habe. 

Die Umsetzung
Nun kommen endlich die Kreativen 
zum Zug, der CD (Creative Director 
– auf Deutsch: Cheftexter oder 
Kreativitätsgott) zuerst. Er zählt ein 
paar Werbetechniken auf, die zum 
Einsatz kommen könnten: Die Slice-
of-Life-Technik würde in diesem Fall 
zufriedene, möglicherweise auch 
potente Wassertrinker zeigen. Die 
Lifestyle-Technik, die den Lebensstil 
betont (notfalls auch erfindet), der 
zum Produkt gehört. Die Dreamworld-
Technik, sie beutet die Träume und 
Phantasien der potenziellen Käufer aus. 
Die Musical-Technik schliesst der CD 
von vornherein aus. Das sei vielleicht 
etwas für Deutsche, Schweizer würden 
auf den Singsang nicht ansprechen. 
Allgemeines Gekicher, dann meldet 
sich der AD (Art Director, auf Deutsch: 
Chefgrafiker) zu Wort. Er bevorzugt 
eine Persönlichkeit als Symbolfigur. Das 
potente Wellnesswasser müsse personi-
fiziert werden, seine (vermeintlichen) 
Eigenschaften in einer einprägsamen 
Werbefigur vereint erscheinen. Sein 
Vorschlag, eine Art Marlboro-Mann für 
Wellnessmineralwasser zu entwickeln, 
löst beim CD einen Hustenanfall aus. 
Der Junior-Texter bringt etwas klein-
laut die Wissenschaftsmethode ins 
Gespräch. Einer der Berater schüttelt 
aber sofort den Kopf. So etwas sei häufig 
an der Grenze zur Lächerlichkeit, man 
denke an die vielen Werbedoktoren, die 
Zahnpasta verklickern.
Bleibt noch die Testimonial-Werbung: 
Präsentation des Produktes durch 
eine sympathische, prominente 
Persönlichkeit, die von ihren Erlebnissen 
mit dem Produkt berichtet. Während 
nun ein Berater laut darüber nachdenkt, 
ob man einen Porno-Star anfragen 
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Männerzeitung, weil Männerthemen ihn als 

Mann direkt betreffen und er sich davon be-
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könnte, hat der CD einen ganz konkreten 
Vorschlag: der Ironman muss es sein, ein 
Triathlonsportler, der vor Energie strotzt. 
Der einzige Schweizer Ironman heisse 
aber Natascha Badmann und sei eine 
Frau, gibt die Beratergruppenleiterin 
zu bedenken, und schlägt statt dessen 
Faris Al Sultan vor. «Ein Araber?», fragt 
der CD. Sultan sei Deutscher. Sultan? 
Deutscher? Der AD gibt zu bedenken, 
dass man ein potentes Wellnesswasser 
und nicht ein Leistungssportlerwasser 
wolle. Die Diskussion endet in einer 
Sackgasse und wird vertagt.

Das Ergebnis
Man entschied sich schlussendlich für 
die Lifestyle-Technik mit einer Prise 
reiner Natur: Bilder, die Coolness, 
Überlegenheit gepaart mit Wellness sug-
gerieren, Bilder ohne Worte unterlegt 
mit Allerweltsmusik, diesem Getingel, 
das man auf jeder Modeshow zu 
hören bekommt, und unterstützt von 
einem kurzen Claim (auf Deutsch: 
Anspruch): «It’s my world.» Langweilig, 
meinen Sie? Von wegen! Das potente 
Wellnesswasser hat zwar keinen einzigen 
der vielen Käufer potenter gemacht, 
den Wasserverkäufer aber durchaus – 
finanziell gesehen. Er hat seinen Laden 
nach ein paar Jahren äusserst gewinn-
bringend an einen internationalen 
Limonadenkonzern verkauft, sich dann 
nach Südafrika zurückgezogen, wo er 
heute edle Weine produziert. Natürlich 
nur als Hobby. 

(Anmerkung: Die Geschichte wurde der 
Wirklichkeit entlehnt, die Personen und 
das Produkt aber zur Unkenntlichkeit 
verfremdet.)
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