
1311. JANUAR 2015
S O N N T A G Wirtschaft

Es hat einige Zeit gedauert, bis sich Gun-
nar Sieweke, Otis Okuesa und David Bar-
dens dazu entschlossen hatten, eine Firma
zu gründen. Heute betreiben sie unter
dem Namen OkuBaSie das Getränk Frei-
geist – nach eigenen Angaben eine Wun-
derwaffe gegen Katerstimmung. Offenbar
mit Erfolg: Die Firma expandiert weiter.

VON MAREN BENEKE

Bremen. Einige dürften es kennen, dieses
Gefühl nach einer durchzechten Nacht,
wenn man am Morgen von einem pochen-
den Kopfschmerz geweckt wird. Möglich-
keiten, sich dagegen zuwehren, gibt es vie-
le: EinigeMenschen schwören aufMedika-
mente, andere bekämpfen den lästigen Ka-
ter mit einem Rollmops oder gehen an der
frischen Luft spazieren. Glaubt man den
OkuBaSie-Geschäftsführern, dann gibt es
mittlerweile noch ein weiteres probates
Mittel: Mit ihrem Freigeist-Getränk sagen
die jungen Unternehmer der schlechten
Stimmung am „Morgen danach“ den
Kampf an.

Gunnar Sieweke und Martin-Otesiri
Okuesa – kurzOtis – haben zwar in Bremen
studiert, doch ihre Geschäftsidee ist ganz
woanders entstanden: im nigerianischen
Dschungel. Otis Okuesa, der seine Familie
in dem westafrikanischen Land besucht
hatte, war gemeinsam mit seinem Bruder
auf Abenteuertour, als dieser sich darüber
beschwerte, dass es in Deutschland kein
richtigesMittel gegen einen Kater gibt. Zu-
rück in der Heimat berichtete Okuesa sei-
nem Kommilitonen Gunnar Sieweke von
der Diskussion, stand doch ein gemeinsa-
mes Studien-Projekt an, für das die beiden
noch ein Thema brauchten.

Suche nach der richtigen Rezeptur
Also begannen die Studenten nach einer
Rezeptur für einen Anti-Kater-Drink zu su-
chen – zunächst ohne Erfolg. Daher holten
sie den Arzt David Bardens mit ins Team,
der den beiden Gründern auf biochemi-
scher Basis erklärte, mit welchen Inhalten

sie arbeiten müssten. Und aus dieser Mi-
schung aus Stoffen wie Elektrolyten, Kak-
tusfeige, langkettigem Zucker und weite-
ren Nährstoffen ist 2009 schließlich Frei-
geist entstanden.

Dass das von ihnen entwickelte Getränk
vielmehr ist, als nur ein Studienprojekt, ent-
schieden Otis Okuesa, David Bardens und
Gunnar Sieweke allerdings erst zwei Jahre
später. „Wir habenuns tief in dieAugenge-
schaut und uns gefragt, ob wir das wirklich

durchziehen wollen“, sagt Sieweke und
meint damit die Gründung einer eigenen
Firma. Und sie wollten. Also nahmen die
drei Jungunternehmer all ihr erspartes
Geld in dieHand, bekamen noch einwenig
finanzielle Unterstützung von ihren Fami-
lien und gründeten schließlich OkuBaSie –
benannt nach den Nachnamen des Grün-
dungsteams. „Man muss eigenes Geld in
die Hand nehmen“, findet Sieweke, „an-
sonsten fehlt die Glaubwürdigkeit.“

Und seit der Firmengründung ist viel pas-
siert. Die drei haben sichmit Fragen des Le-
bensmittelrechts auseinandergesetzt, ihr
Produkt bei Behörden wie dem Veterinär-
oder dem Patentamt angemeldet und nach
einem geeigneten Abfüller gesucht. Eine
Suche, die gar nicht so einfach war: „Heut-
zutage will jeder Hans und Franz ein Ge-
tränkmachen“, sagt Gunnar Sieweke, „die
Abfüller bekommen Massen an Anfragen,
da muss man schon sicher auftreten kön-
nen undmit seinem Konzept überzeugen.“

Mit Freigeist haben die jungen Firmen-
gründer offenbar überzeugt. Auf den Na-
men für das Getränk ist übrigens die Mut-
ter von David Bardens gekommen. „Man
muss ein Freigeist sein, um so einUnterneh-
men zu gründen“, erklärt Sieweke, „und
das Getränk soll den Geist frei machen.“
Außerdem stehe das Wort für jeden für et-
was anderes – etwa für eine gute Party,
eine Lebenseinstellung oder ganz einfach
für Individualität.

Vorrat geht langsam zur Neige
Zunächst ließen die OkuBaSie im Mai ver-
gangenen Jahres eine kleinere Marge von
10000 Flaschen abfüllen. In der zweiten
Produktion waren es schon 60000, die –
wenn das Geschäft so weiterläuft, wie bis-
her – demnächst wieder zur Neige gehen
dürften. Wo die Jungunternehmer in Zu-
kunft abfüllen lassen werden, ist indes
noch unsicher: Die Firma, mit der die Bre-
mer bislang zusammengearbeitet haben,
ist pleite gegangen. Große Sorgen, einen
neuen, geeigneten Abfüller zu finden, ma-
chen sich Gunnar Sieweke und seine Mit-
streiter aber nicht.

Freigeist wirdmittlerweile inmehr als 50
Geschäften verkauft, vorrangig in Bremen
und Oldenburg, aber auch in Städten wie
Dortmund ist das Getränk zu haben. Über
ihre Homepage suchen die Geschäftsfüh-
rer nun nach freien Handelsvertretern aus
ganz Deutschland, die Freigeist weiter be-
kannt machen wollen.

Für OkuBaSie arbeiten heute zwei Mit-
arbeiter inVoll- und einer in Teilzeit. Vor ei-
niger Zeit ist etwa Tobias Aust zum Team
dazugestoßen, der sich unter anderem um
die Bereiche Vertrieb, Controlling und Pro-
duktion kümmert. Fragt man seinen Kolle-
gen Gunnar Sieweke nach seinen Zielen
für das Unternehmen, kommt er kurz ins
Grübeln. „Es wäre gut, wenn wir bis Ende
2015 in die Gewinnzone kommen“, sagt
der 29-Jährige. „Vielleicht investieren wir
vorher aber auch wieder.“ So ist etwa von
einem Projekt in Dubai die Rede. Konkre-
ter möchte man noch nicht werden.

Durch ihr betriebswirtschaftliches Stu-
dium haben die Firmeneigentümer nach
eigenen Angaben ohnehin gelernt, länger-
fristig zu denken. „Man muss durchhalten,
damit die Leute einen kennenlernen und
einem vertrauen“, sagt Sieweke. Und die
Unternehmensentwicklung des vergange-
nen Jahres zeigt jedenfalls: Von einer Ka-
ter-Stimmung ist das junge OkuBaSie-
Team imMoment noch weit entfernt.

VON ANTONIA LANGE

Stuttgart. Sie tauchen in Hotelzimmern
auf, in Containern und sogar in großen Ein-
kaufszentren: Die Rede ist von Pop-up-
Stores, temporären Läden, die genauso
schnell wieder verschwunden sind wie sie
aus dem Boden sprießen. Was anfangs vor
allem ein Verkaufskonzept für kleine und
noch unbekannte Marken war, entdecken
nun auch Großkonzerne und längst eta-
blierteMarken für sich. NebenAutobauern
wie Daimler gehören dazu Modekonzerne
ebenso wie der Kosmetikhersteller Wele-
da. Die Frage ist nur: Warum?

„Das Kaufverhalten wird beeinflusst,
wenn die zeitliche Begrenzung an eine Pro-
duktexklusivität gekoppelt ist“, erklärt ein
Sprecher des Sportartikelherstellers Adi-
das. Der Konzern nutzt Kurzzeitläden
auch, um spezielle Produkte zu vertreiben.
Zur Fußball-WMwar das etwa ein temporä-
rer Ladenmit denOutfits der Nationalelf in
einem Berliner Einkaufszen-
trum. Derzeit hat der Hersteller
einen Pop-up-Store aus Contai-
nern in Wien. Auch Hotelzim-
mer nutzte der Konzern schon
als Kurzzeit-Verkaufsfläche.

„DieVergänglichkeit ist natür-
lich ein ganz wichtiger Teil des
Konzepts. Das beeinflusst die
Art und Weise, wie die Kunden
kaufen und sich Dinge anschau-
en“, erklärt Handels- und Kon-
sumgüterexperte Wolf Wagner
vom Beratungsunternehmen
Ernst & Young. Unter Zeitdruck
kaufen Besucher ihm zufolge 20
bis 30 Prozent mehr – und sind
unter Umständen auch bereit,
tiefer in die Tasche zu greifen.
„DasZiel ist es ganz klar, in Rich-
tung „sexier und hipper“ zu ge-
hen“, erklärt Wagner. „Häufig
geht es auch darum, die Akzep-
tanz eines Produkts zu testen
und herbeizuführen.“ Von der

Dauer sind nach seiner Einschätzung bis zu
drei Wochen Öffnungszeit ideal.

Das macht beispielsweise der Autobauer
Daimler vor, der zur Markteinführung sei-
ner Kompaktwagen A- und CLA-Klasse
auf Pavillons in Großstädten setzte. „Mit
Pop-up-Stores bewegen wir uns gezielt
dorthin,wo sich potenzielle Kunden aufhal-
ten“, erklärt eine Sprecherin. So wolle man
auch diejenigen Menschen ansprechen,
die mit den Autos von Mercedes-Benz bis-
her nicht in Kontakt gekommen seien. Auf
Stadtteilfesten in Hamburg war der Auto-
bauer auch schon mit einem Pop-up-Store
in Form eines Seecontainers vertreten.

„Im Autovertrieb spielen Pop-up-Stores
eine immer wichtigere Rolle“, sagt Han-
delsexperteAndreas Bauer vomBeratungs-
unternehmen Roland Berger. „Denn die
klassischen Autohäuser sind nicht da, wo
die Kunden leben oder einkaufen gehen.
Durch temporäre Läden bringt der Herstel-
ler die Marke dahin, wo auch der Kunde

ist.“
Seiner Einschätzung nach geht es dabei

allerdings zu 80 Prozent umMarketing und
lediglich zu 20 Prozent um Verkauf. Bei
Daimler findet ein direkter Vertrieb an den
Kurzzeitstandorten gar nicht statt, wie die
Sprecherin erklärt: „Man holt die Kunden
ab und führt sie zum klassischen Handel,
zum Beispiel über Probefahrten.“

Statt des Verkaufs stehe das Markener-
lebnis im Vordergrund, erklärt Bauer. Das
laufe oft über Produkte, die auf anderem
Wege nicht zu bekommen seien. Ein Bei-
spiel seien rosa und weiße M&Ms in einem
Pop-up-Store der Süßwarenmarke – also
Farben, die in den gängigen Packungen
nicht auftauchen.

Auf ein solches Konzept setzt auch der
Naturkosmetik-HerstellerWeleda, der der-
zeit einen Pop-up-Store im Einkaufscenter
„Bikini Berlin“ betreibt. Neben dem klassi-
schen Sortiment gibt es dort nach Angaben
einer Sprecherin eigens für den Laden ent-

wickelte Produkte – häufig eben-
falls mit begrenzter Verkaufs-
zeit.

Das Unternehmen sieht den
Kurzzeitladen auch als Gelegen-
heit, eine junge und urbane Ziel-
gruppe anzusprechen. „DerVor-
teil eines Pop-up-Stores ist si-
cher die Möglichkeit, Promotio-
nen undKonzepte zu testen“, er-
klärt eine Sprecherin. Auch mit
Blick auf die Finanzen seien tem-
poräre Läden von großem Vor-
teil: „Durch den vergleichs-
weise kurzen Zeitraum sind die
Kosten übersichtlich und gut
planbar.“

Und wie wäre es, bei Erfolg
aus dem zeitlich begrenzten ein-
fach einen dauerhaften Laden
zu machen? „Ich würde das auf
keinen Fall machen“, sagt Ex-
perte Wagner. „Die Verknap-
pung der Kaufchancen halte ich
für ein sehr wichtiges Element.“

Die abgefüllten Flaschen werden unter ande-
rem im Holzhafen gelagert.

Andreas Kulbatzki ist gelernter Zwei-
radmechaniker und seit 2013 Inha-
ber von Nordbikes inWoltmershau-

sen, einem Laden für gebrauchte und
neue Fahrräder. Die Besonderheit: Seine
Gebrauchträder sind keine reparaturbe-
dürftigen alten Exemplare, sondern Zwei-
räder, die instand gesetzt und fahrbereit
sind. Mit Andreas Kulbatzki sprach Co-
rinna Tonner.

HHeerrrr KKuullbbaattzzkkii,, sspprreecchheenn wwiirr üübbeerr GGeelldd..
SSiiee ssiinndd ggeebbüürrttiiggeerr PPuussddoorrffeerr,, 2288 JJaahhrree aalltt
uunndd hhaabbeenn eeiinn eeiiggeenneess GGeesscchhääfftt ggeemmeeiinn--
ssaammmmiitt eeiinneemmMMiittiinnhhaabbeerr.. VVoorrhheerr wwaarreenn
SSiiee aannggeesstteelllltt.. VVeerrddiieenneenn SSiiee jjeettzztt mmeehhrr??
Andreas Kulbatzki: Ein Geselle verdient
1350 Euro brutto. Wir machen mit unserem
Laden einen Jahresumsatz von rund
200000 Euro. Davon zahlen wir jedenMo-
nat Steuern, Ladenmiete und den Einkauf
bei unseren Händlern. Wir fragen unsere
Buchhalterin amMonatsende einfach:
Was bleibt für uns übrig? Das teilen wir
dann durch zwei. Davon müssen wir unse-
ren Lebensunterhalt, die Krankenversiche-
rung und Altersversorgung zahlen.

UUnndd wwaass bblleeiibbtt aamm EEnnddee ffüürr SSiiee üübbrriigg iimm
MMoonnaatt??
Wir haben pro Person etwa 1400 Euro im
Monat netto. Reich kann man in dieser
Branche nicht werden.

WWiiee ssiinndd SSiiee aauuff IIhhrree GGeesscchhääffttssiiddeeee ggeekkoomm--
mmeenn??
Ich wollte schon sehr früh mein eigener
Herr sein. Als Altgeselle habe ich schließ-
lich angefangen, zu Hause in meiner Ga-
rage gebrauchte Räder zu schrauben. Da-
durch konnte ich einen Kundenstamm auf-
bauen und die Beziehung zu den Händ-
lern. Wir haben einen Großhändler, der
uns mit Gebrauchträdern versorgt. Das ist
unser Zugpferd. Rund die Hälfte der Rä-
der, die wir verkaufen, sind gebrauchte.

WWoohheerr kkoommmmeenn IIhhrree KKuunnddeenn??
Die meisten aus Woltmershausen oder Ra-
blinghausen. Wir sind hier der einzige
Fahrradladen vor Ort. Aber es sind auch
schon Kunden aus Hamburg gekommen,
die uns im Internet entdeckt hatten.

SSiiee hhaabbeenn IIhhrr LLaaddeennggeesscchhääfftt vveerrggrröößßeerrtt,,
ddiiee KKoosstteenn ssiinndd ddeeuuttlliicchh ggeessttiieeggeenn.. WWaannnn
wwiisssseenn SSiiee,, oobb ddaass ffiinnaannzziieellll kkllaapppptt??
Wir sind Anfang Dezember in die ehema-
lige Schleckerfiliale in Woltmershausen ge-
zogen. Damit haben wir 240 Quadratmeter
statt wie bisher 60 Quadratmeter für 320
Euro Kaltmiete. In den neuen Räumen sind
unsere Kosten inklusive aller Nebenkos-
ten jetzt dreimal so hoch. Ob sich das finan-
ziell rechnet, werden wir erst wissen,
wenn die Sommersaison 2015 vorbei ist.
Aber wir glauben, dass wir das Potenzial
haben. In den größeren Laden kommen
die Kunden jetzt auch spontan, um einfach
nur zu schauen. Da ist die Chance größer,
dass sie auch etwas kaufen. Der sehr
kleine Laden, den wir vorher hatten,
sorgte bei manchen Kunden für eine Art
Hemmschwelle.

Frankfurt/Main. Die niedrigen Preise an
den Tankstellen erschweren es den Auto-
herstellern nach Einschätzung des Bran-
chenverbandes VDA, mehr Elektroautos
zu verkaufen. „Kurzfristigwird es schwieri-
ger, alternative Abtriebe in den Markt zu
bringen“, sagte VDA-Präsident Matthias
Wissmann der „Frankfurter Allgemeinen
Zeitung“. Er rechnet allerdings damit, dass
Mineralöl mittel- und langfristig „knapper
und teurer“ werde und fordert daher um-
fangreiche Investitionen. „Wir müssen
jetzt den Weg bereiten, um der Elektromo-
bilität zum Durchbruch zu verhelfen“,
sagte Wissmann. „Bund, Länder und Ge-
meinden sollten sich zu einer breiten Be-
schaffungsinitiative durchringen und in La-
desäulen und Elektroautos investieren.
Auch die private Energiewirtschaft ist hier
gefordert.“ In den nächsten zwei Jahren
sollte es eine Verdoppelung der öffentli-
chen Ladeinfrastruktur auf dann 8000 Sta-
tionen geben. Dem Branchenblatt „Auto-
mobilwoche“ sagte Wissmann, die Politik
müsse alternative Antriebe fördern.

Gunnar Sieweke (links) und Tobias Aust bringen das Unternehmen OkuBaSie derzeit vom Lloydhof
aus voran. Ende dieses Jahres wollen sie in der Gewinnzone sein. FOTOS: KARSTEN KLAMA

Über Geld spricht
man nicht . . .
. . .wir schon!

Berlin. Die Verhandlungen über eine Frei-
handelszone mit den USA dürfen aus Sicht
des Deutschen Bauernverbands kein Ein-
fallstor für Hormonfleisch öffnen. „In
Europa und in Deutschland setzen wir
keine Hormone ein, und wir wollen auch
keine einsetzen“, sagte Bauernpräsident
Joachim Rukwied. Er verwies darauf, dass
die in der amerikanischen Landwirtschaft
übliche Verwendung von Wachstumshor-
monen in derMast Kostenvorteile bedeute.
AuchUmweltschützerwarnen, dass billige-
res Fleisch aus den USA auf den EU-Markt
drängen und hiesige Produzenten benach-
teiligen könnte. In der EU ist die Anwen-
dung vonHormonen in der Tiermast verbo-
ten. Das geplante TTIP-Abkommen der EU
mit den USA ist auch ein Thema bei der
weltgrößten Agrarmesse Grüne Woche in
Berlin, die am Freitag beginnt. Mehr als
1600 Aussteller werden erwartet.

New York. Russland gerät an den interna-
tionalen Kapitalmärkten immer stärker
unter Druck. Die Ratingagentur Fitch hat
die Kreditwürdigkeit Moskaus abgestuft.
Die Bonität werde nur noch mit „BBB-„ be-
wertet, teilte Fitch am Wochenende mit.
Der Ausblick sei insgesamt negativ zu be-
werten. Fallende Ölpreise und der anhal-
tende Konflikt mit der Ukraine hätten in
Russland zu der schlimmsten Währungs-
krise seit 1998 geführt, gab Fitch in seiner
schriftlichen Begründung an. Mit „BBB-„
steht Russland in seiner Kreditwürdigkeit
bei Fitch nun auf einer Stufemit Indien und
der Türkei. Der Fitch-Konkurrent Standard
& Poor‘s (S&P) hatte Russland bereits kurz
vorWeihnachten mit der Herabstufung auf
Ramschniveau gedroht - und die aktuelle
Bonitätsnote „BBB-„ unter Beobachtung
gestellt. Moody‘s als dritte große Rating-
agentur hatte ähnliches bereits im Oktober
vergangenen Jahres getan.

Förderung für
Elektromobilität

Den Kopf frei machen
Bremer Jungunternehmer erfinden Anti-Kater-Drink / Getränk in mehr als 50 Läden erhältlich

Verkauf im Container
Großunternehmen entdecken Pop-up-Stores / Markenerlebnis steht im Vordergrund

Bauernverband gegen
US-Hormonfleisch

Ratingagentur Fitch
stuft Russland herab

Der Kosmetikhersteller Weleda hat einen Pop-up-Store aus Holz bauen
lassen und verkauft dort eigens entwickelte Produkte. FOTO: DPA

Eine Auswertung
dieser Messfelder
ermöglicht es
uns, täglich die
Druckqualität
der Zeitung zu
überprüfen.


