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Ein kleiner Getrankehersteller aus der Rhon verschaffte der Limo ein fulminantes Comeback - sowohl Familienbg

Langer Name

M ,The Spirit of Georgla" - bei der
Bestellung dieses Getranks holpert
es vermutlich ofter mal. Die Limo ist
ein Produkt des Coca-Cola-Konzerns
und wurde 2008 eingefuhrt. Sie
heift so, weil auch Coca Cola vor
120 Jahren in Georgia in
den USA entwickelt
wurde. ,Wir haben in
guter, alter Tradition eine
Limonade gemacht,
deshalb der Name®,
sagt Marketing-Direkto-
rin Alexandra Magid.
Mit ,The Spirit of
Georgja® will Coca
Cola Uber-30-Jahrige
erreichen, denen
Cola zu suf ist:
.Viele Erwachsene
suchen nach einer
Alternative zu alkoho-
¢ lischen Getranken.*
Absatzzahlen werden
nicht verdffentlicht.

Hawaii-Style

B _Aloha® ist hawaiianisch und
heifit so viel wie Hallo" oder Will-
kommen®. Das Getrénk wird als
-Naturlimonade® mit dem Slogan
.Original-Surfsoda® vermarktet und
ist in den Sorten Grapefruit-Orange,
Mango-Lime und Holunderblite
erhaltlich. Hinter Aloha steht die
Warsteiner-Brauerei. ,Aloha ist kein
Abklatsch von Bionade. Deshalb
kénnen wir neben Bionade im Regal
stehen, ohne dass wir uns gegen-
seitig kannibalisieren®, sagt John
Wiebelitz, der die Surf-Brause ent-
wickelt hat. Sie wird Gber Einzel-
handler, Gber den Getrankegrof-
handel und die Gastronomie ver-
trieben. Uber den Absatz macht
Warsteiner keine Angaben.

WARSTTROR

Die Alm-Limo

W, Almdudler wurde vor
53 Jahren in Osterreich
erfunden und dominiert
dort den Limonaden-
Markt. In Siddeutschland
hat die Marke einen
Bekanntheitsgrad von 89
Prozent. Die Limonade
besteht unter anderem
aus Alpenkrautern wie
Melisse, Salbei, Enzian
und Kamille. Aimdudier
hat vor wenigen Wo-
chen eine grofe
‘Werbekampagne in
Deutschland gestartet
und will so seinen
Marktanteil ausbauen.
Die Niederlande,
GroRbritannien und
Skandinavien sind fur
das Familienunterneh-
men ebenfalls zu-
kunftstrachtige Lan-
der. Absatzzahlen gibt
auch Almdudler nicht
heraus.

MMCUDUR

Schmeckt wie.

Die Erben der Bionade: Der Niederlinder Joris van Velzen versucht mit einer Russen-Brause — auf dem hart umkampften Limonaden-Markt Fuf3 zu fassen

VON NINA TRENTMANN

Kennen Sie das? Sie sitzen im Café,
haben etwas zu trinken bestellt.
Das Getriink kommt, doch irgend-
wie war es nicht das, was Sie ei-
gentlich wollten. Sie {iberlegen.
Plitzlich ist er da, der Geschmack
Threr Wunsch-Limo. Sie kinnen
ihn genau beschreiben, wissen,
wie die Brause auf der Zunge pri-
ckeln soll. Doch auf der Karte fin-
den Sie nichts, was Thre Vorstel-
lungen nur annihernd erfillt.

So dhnlich soll er gewesen sein,
der Moment, als Joris van Velzen
auf die Idee kam, seine eigene Li-
monade zu machen. ,Ich wollte et-
was, das nach Kriutern schmeckt,
nach Fichte oder Tanne - und
gleichzeitig sif”, sagt der Nieder-
linder. Die Idee lief ihn nicht
mehr los. Heute, knapp zwei Jahre
spiiter, ist der Werbefotograf ne-
benbei Limonaden-Brauer. ,Wos-
tok” heifit seine Brause, russisch
fiir ,der Osten®. Eine rotbraune
Fliissigkeit, so wie Cola, die mit zu-
viel Wasser verdiinnt wurde. Auf
dem Etikett prangt eine Frau mit
Kopftuch, Rotkippchen als Er-
wachsene. ,Tannenwald® steht
darunter.

Seit elf Monaten ist Wostok auf
dem Markt, in knapp 170 Kneipen
und Gaststitten wird die Limona-
de ausgeschenkt, in Grofistidten
wie Berlin, Miinchen, Hamburg
und Kéln. Joris van Velzen ist zu-
frieden, mit seinem Biiro in einer
alten Fabrik in Berlin-Kreuzberg,
mit seinem Image als Spitberufe-

ner, mit seiner Strategie, die mehr
auf Bauchgefiihl als auf einem
Business-Plan fufit. Trotzdem sagt
er: ,Wenn ich vorher gewusst hiit-
te, was mich auf dem Brause-
Markt erwartet, hitte ich es blei-
ben lassen.”

Tatséichlich ist Limonade ein
hartes Geschift. Seit dem Sieges-
zug der Bionade ist das Getriink
wieder in Mode. Viele Hersteller
sind auf den Zug aufgesprungen
und wollen mitverdienen am Brau-
se-Boom. Die Erben der Bionade
gbnnen einander nichts. Nachah-
mer-Produkte gibt es viele, sowohl
die der kleinen Brauer als auch die
der grofien Konzerne, Lammsbriu
aus Neumarkt versucht es mit 100
Prozent Bio* (,Now"), Coca-Cola
mit ,The Spirit of Georgia” und
Warsteiner mit ,Aloha”. Gewor-
ben wird mit Sand, Sonne und Blu-
menketten - was man sich bei War-
steiner eben so unter Hawaii vor-
stellt. Auch Klassiker aus dem
Ausland, zum Beispiel ,Almdud-
ler" aus Osterreich oder ,Rivella®
aus der Schweiz dringen verstiirkt
auf den deutschen Markt. ,.Es gibt
zur Zeit wahnsinnig viele Brausen
- ganz viele verschwinden wieder,
ohne dass man es merkt”, sagt Joris
van Velzen. Hat er selber Angst da-
vor? Der 40-Jihrige schiittelt den
Kopf. ,Keiner hat so ein Produkt
wie ich.”

Damit hat er vermutlich recht.
Wer bietet schon ein Getriink an,
das nach Tannenwald schmecken
soll? Der Grundstock fiir das Re-
zept stammt noch aus den Zeiten
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der Sowjetunion. Van Velzen hat
also nicht nichtelang im Labor
Fliissigkeiten reagieren lassen,
sondern ein bereits existierendes
Getriink aufgehiibscht. Die Brause
hieft in der Sowjetunion ,Baikal”
und war dunkelbraun. Sie
schmeckte klebrig-siiff, sagt van
Velzen. Noch heute wird ,Baikal*
in Russland verkauft. Der Name ist
nicht geschiitzt, mehrere Herstel-
ler haben Baikal im Sortiment. Die
Russen haben allerdings einen an-
deren Geschmack: ,Das kann man
nicht trinken”, sagt er. Wie ein
Hollinder zu einer russischen Re-
tro-Limo kommt? "89 ging van Vel-
zen als Korrespondent fiir die nie-
derlindische Presse nach Moskau.
Er heiratete eine Russin, wurde Fo-
tograf, bekam Kinder.

In zwei Schnapsflaschen brach-
te van Velzen die Basis filr
seine Tannen-Limonade mit
nach Berlin. Aus der ,brau-
nen Sofie” wurde eine rot-
braune Limonade, weil van
Velzen auf kiinstliche Farb-
stoffe verzichten wollte. Er
strich das Johanniskraut,
fiigte stattdessen ein wenig
Fichtennadeldl fir den Ge-
ruch hinzu. Dazu kamen
SiiBholzextrakte, die , Wostok" ei-
ne leicht lakritzige Note geben,
nebst Sellerie fiir das Aroma,
Schwarztee-Extrakte filr die Farbe.
#Bio® sollte die Limo in keinem Fall
sein: Der ganze Bio-Hype nervt ihn
inzwischen. 94 Prozent der Deut-
schen kauften im vergangenen Jahr
Bio-Produkte, so eine Studie der
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Gesellschaft  fiir  Konsumfor-
schung. .Es gibt jetzt genug Bio®,
sagt van Velzen. ,Wostok ist ein
reines Zuckerwasser, das mir pri-
ma schmeckt.”

Van Velzen redet gerne iiber
sein Produkt, iiber die deutschen
Konsumenten, die ja deutlich poli-
tischer seien als die in den Nieder-

m Wenn es nach dem
Niederldnder geht,
wird bald das ganze
Land ,,wostokisiert” -
ohne grofien Konzern
in der Hinterhand

landen. Die es Bionade iibel ge-
nommen hitten, dass sie sich von
der Radeberger-Gruppe kaufen
lieRen und die viel Wert darauf
legten, ihr Geld nicht dem ,Grof-
kapital* in den Rachen zu werfen.
Diese Zielgruppe - intellektuell,
konsumkritisch, hip und irgend-
wie anders - will van Velzen mit
der Tannenwald-Limo anspre-
chen. Wostok sei ein Kunstpro-
jekt* fiir ihn, sagt er. Er hat nur eine
Mitarbeiterin, macht keine Wer-
bung und keine PR. Er zahlt sich
selber kein Gehalt und fotografiert

bei Wodka-Flaschen, um
sein ,Projekt” finanzieren zu kin-
nen. Weil er keine Marktforschung
gemacht hatte, gab ihm die Bank
keinen Kredit, die Investitionskos-
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ten von rund 100 000 Euro brachte
van Velzen allein auf. Produziert
wird Wostok in einer kleinen, fa-
miliengefithrten Apfelwein-Kelte-
rei im hessischen Ostheim. Drei
Chargen hat van Velzen bislang be-
fiillen lassen, knapp 200 000 Fla-
schen, mehr nicht.

Van Velzen will keine Anzugtrii-
ger fiir sein Produkt, keine Kampa-
gnen und kein durchgestyltes Bii-
ro. Dazu passt die Polka-Musik, die
im Studio lduft, die kreative Unauf-
geriumtheit, der getrocknete
Schimmelfleck unter der Decke.
»Ich gebe fiir Wostok immer nur so
viel aus, wie auf dem Konto ist",
sagt van Velzen. ,Sechs Euro, um
genau zu sein."

Doch irgendwie nimmt man ihm
das Image nicht ab. Van Velzen ist
nicht der 25-Jihrige, der sein Ge-
trink nachts in einer Garage zu-
sammen kippt, dem es egal ist, ob
er damit Geld verdient oder nicht.
och habe absichtlich Berlin-
Kreuzberg hinten auf die Flasche
geschrieben®, gibt er freimiitig zu.
Die Brauerei in Hessen kann pro
“Tag 80 000 Flaschen produzieren,
sagt er. ,Solche Engpiisse wie bei
Bionade wird es bei mir nicht ge-
ben." Bionade? Hieft es nicht eben
noch, er wollte nicht die Bionade-
Story nachahmen? Auch den Na-
men, die Russen-Rezeptur und die
Entstehungsgeschichte 4 la ,Ich
hatte da so einen Geschmack im
Mund“ hat der geschiftstiichtige
Niederlinder vermutlich nicht
umsonst gewihlt. Wostok ist
schon in Basel in der Schweiz an-

Wastnok.
B zum Wostok:

gekommen, bald folgen Ziirich und
Bern. Auch in Osterreich will van
Velzen sich bald , Szene-Gastrono-
men* suchen, um das Land zu
wwostokisieren®. Und die Expansi-
on in Deutschland schreitet eben-
falls voran: Der Getriinke-Hindler
Hoffmann testet den Direktver-
kauf der Limo gerade in 15 Filialen
in Berlin. Vor zwei Wochen mach-
te van Velzen sieben Kneipen in
Diisseldorf klar, jetzt will er ver-
mehrt in die Studentenstidte ge-
hen. ,Freiburg und Géttingen sind
wie geschaffen fiir Wostok." Ein
zweites Getriink ist auch schon in
der Mache, ,noch schriger”, wie
van Velzen sagt. Bis zur Marktein-
fithrung dauert es allerdings noch:
Erst muss Wostok wachsen.

R VA VELEEN

Liebe zum Detail: Joris van Velzen hat
bei Wostok fast alles allein gemacht

Wer seine Getrinke
nicht immer nur im
Supermarkt kaufen
will, kann sie auch
selber brauen, In
diesem Fall: Bier.

ittt/ dn3n

(riebe als auch Warsteiner und Co. wollen in Zeiten von sinkendem Bier-Konsum davon profitieren

,Esreicht nicht, nur ein
Bio-Siegel drauf zu kleben*

Bionade-Chef Kowalsky im Interview

Cola, Fanta oder Wasser: Wer vor
ein paar Jahren in der Kneipe et-
was Alkoholfreies bestellen woll-
te, hatte nicht sonderlich viel Aus-
wahl - zumal man mit einem Glas
Wasser in der Hand am unteren
Ende der Coolness-Skala rangier-
te. Mit Bionade wurde das anders.
Der kleine Brauer aus der Rhin
verhalf der frither so biederen Li-
monade zu einem riesigen Boom.
Nina Trentmann sprach mit dem
Geschiftsfilhrer von Bio-
nade, Peter Kowalsky.

WELT KOMPAKT: Herr Ko-
walsky, in Ihrer neuen
Werbekampagne fragen
Sie ,Macht Cola Kinder
siiffer?* oder ,Kann man
gegen den Strom trin-
kenz“. Was wollen Sie da-
mit sagen?

-
Peter Ka\u'a.lshr Wir nollen Erst Bierbrauer,

nicht mit fe Jetzt L

zum ,normalen” Produkt gewor-
den ist. Wir sind sehr stolz, dass
wir sowohl in angesagten Liden
als auch in der Deutschen Bahn
verkauft werden.

Uber 10 000 Gastronomie-Betriebe
schenken inzwischen Bionade aus.
Wie viele davon haben Ihr Produkt
aus dem Programm genommen, als
Sie anfingen, IThr Produkt im Super-
markt zu verkaufen?

Kowalsky: Diese Zahlen
werden nicht erhoben.
Was wir aber wissen, ist,
dass die Trinkbereit-
schaft in der Gastrono-
mie stark gestiegen ist,
seitdem wir im Einzel-
handel erhiltlich sind. In
/= dem Moment, in dem
P der Kellner kommt, ent-
scheiden sich sehr viele
Menschen fiir ein Pro-

-

Statements  gegenfiber

unseren Kunden auftreten. Das ist
eine neue Form der Werbung, die
draufen sehr gut ankommt. Die
Fragen sind als Denkanstifie ge-
dacht. Jeder soll sich auf seine Art
und Weise in Bionade wiederfin-
den.

Ihre Zeiten als kleine Nischenlimo
aus der Provinz sind lange vorbei.
Seit zwei Jahren wird Bionade im
grofien Stil im Supermarkt verkauft.
Schafft die Marke diesen Spagat
zwischen Szene und Masse?
Kowalsky: Dass Bionade in den Su-
permirkten steht, ist das, was wir
von Anfang an wollten. Wir woll-
ten kein quirliges Szeneprodukt
bleiben. Denn nur so haben wir die
Chance, langfristig auf dem Markt
zu bleiben.

Bionade hat Limonade wieder

dukt, das sie schon ken-
nen - zum Beispiel die
Bionade aus dem Supermarkt.

Seit dem vergangenen Herbst ge-
hért Bionade zur Radeberger-Grup-
pe. Sie sind kein Underdog mehr,
sondern Teil eines grofien Kon-
zerns. Haben Ihnen Ihre Kunden
diesen Schritt iibel genommen?
Kowalsky: Wir wissen schon, wo wir
hergekommen sind. Bionade ist
und bleibt Bionade, das haben wir
auch damals so kommuniziert.
Aber klar ist auch: Auf jedem Weg
verliert man Fans. Wir profitieren
an vielen Stellen von Radeberger.
Die haben zum Beispiel 400 Leute
fiir den Auflenvertrieb. Das sind
ganz andere Gréfenordnungen.

Bisher gibt es fiinf Bionade-Sorten.

Wann gibt es neue Geschmacksrich-
e

Kowalsky: Wir wollen erst mal

hip gemacht. Inzwischen hat Thr m bei den fiinf Sorten bleiben. 10

Produkt viele Nachahmer.

Sorten bekommen wir in kei-

Kowalsky: Ja, das stimmt. Trotz- [SJ} nem Supermarkt unterge-

dem steht und fillt der Markt
mit Bionade. Wir wiirden uns
wiinschen, dass es weitere star-
ke Wettbewerber gibt, die mit
uns gemeinsam den Markt
machen. Daran fehlt es bis-
lang. Es reicht nicht, einfach
nur ein Bio-Siegel auf die
Flaschen zu kleben. Der Ver-
braucher will ein authenti-
sches Produkt. Die Konkur-
renzprodukte haben teilwei-
se daher nur eine sehr kurze
Lebensdauer. Hinzu kommt,
dass die Szene jeden Tag et-
was Neues erwartet und ein

Produkt sehr schnell wie- 1995 wurde

bracht. Bevor wir iiber eine
neue Sorte nachdenken, wol-
len wir mehr Orte erschlie-
fen, an denen Bionade ge-
trunken wird, zum Beispiel
in der Schule oder am Ar-
beitsplatz. Es gibt ja ganz
viele Orte, an denen man
etwas trinken kann. Am
Arbeitsplatz sind wir bis-
lang noch viel zu selten
vertreten.
Peter Kowalsky (42) machte
vor seiner Titigkeit als
Geschiftsfithrer  seinen
Diplomingenieur im
Bierbrauen in Wei-

der fallen ldsst, wenn es Bionade patentiert henstephan.

Von der Dorfdisko zum Limo-Riesen

M Jahrelang ging der Absatz der
kleinen Brauerei von Dieter Lelpold
in Ostheim zurick. Daneben betrieb
die Familie eine Diskothek. Auch
sein Stiefsohn Peter Kowalsky
arbeitete dort.

M Uber der Badewanne hantierte
Dieter Leipold mit Flissigkeiten,

: jahrelang, bis er die richtige Rezep-
i tur entdeckte. 2000 wird Bionade

i marktrelf, zuerst findet sie in Ham-
i burg eine weite Verbreitung. Dort

¢ nimmt die Drogeriekette Budnikow-
i sky sie in ihr Sortiment auf.

| m 2009 Gbernimmt die Radeberger-
: Gruppe 51 Prozent an Bionade.



