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Es brodelt, es zischt und plötz-
lich ist das Badewasser lila
gefärbt. Dazu breitet sich ein
blumiger Duft von Geranie
und Rose aus, von Myrte und

dem Zitronengras Palmarosa. Auch etwas
Zitrone und Limette mischt sich darunter.
Fast eine Minute dauert die dufte Whirl-
wannenvorstellung, dann treibt eine kleine
Plastikkapsel auf den knallbunten Wogen
an dieWasseroberfläche. Die ist kaum dau-
menlang, liebevoll mit einem silbernen
BändchenumwickeltundmiteinemrosaPa-
pierstreifen gefüllt. Im Inneren steckt wie
in einer Flaschenpost ein kurzer Text. „Da-
mit überbringen unsere Kunden ihre ganz
persönlicheBotschaft“, sagtAnnetteAsmus.
Meist sind es Heiratsanträge.

Mit ihrer Firma Göttergaben bietet die
41-jährige Diplom-Kauffrau handgemachte
Naturkosmetik an, die die Kunden indivi-
dualisierenund etwa auchmit persönlichen
Nachrichten versehen können. Die Texte
können so lang wie eine SMS sein. Sieben
Varianten dieser Badekugeln gibt es, je
nach Stimmungslage als „Glücksfänger“,
„Seelenretter“, „Wolkenschieber“ oder „Ab-
taucher“, immer mit anderen Farben und
Düften, aber stets reine Naturprodukte.
Dass der Heiratsantrag der Renner ist, ist
kein Zufall. „Wir haben bei Google eine
Anzeige geschaltet die auf uns verweist,
wenn jemand das Wort Heiratsantrag ein-
gibt“, sagt Asmus.

Seit April ist Asmus mit goettergaben.
com. online und sieht sich amPuls der Zeit:
„Der Trend geht zum einen zur immer
stärkeren Individualisierung, zum anderen
zum Naturprodukt.“ Genau diese beiden
Aspekte vereint sie in ihrem Start-up, an
dessen Vorbereitung sie fast zwei Jahre
gearbeitet hat. Neben den Badekugeln mit
Botschaft sindauchMassageseifen,Körper-
peelings, Lippenbalsam, Gesichtsreiniger
sowie dieHautcreme „Göttersahne“ imAn-
gebot. Über zehn Jahre war die Gründerin
imProduktmanagementgroßer internationa-
ler Kosmetikkonzerne tätig, kennt sich also
in der Branche aus. „Dort werden vor allem
billige Mineralöle als Basis für Cremes be-
nutzt – voller Konservierungsstoffe, die die

Hautfunktionenblockieren.Genaudaswol-
len wir vermeiden,“ sagt Asmus. In ihrer
kleinen Hamburger Manufaktur stapeln
sich Naturprodukte aus aller Welt, die Le-
bensmittelstandard haben. Ein Sack Bio-
Rohrzucker, Avocado- und Sheabutter in
Fässern, Kakaobutter in Plättchen und je-
de Menge duftender Pulver: getrocknete
Cranberries und schwarze Johannisbeeren,
Sanddorn, Bio-Schokolade oderMeersalz.

ÜberMonate hinwegwurden die Rezep-
turen entwickelt, von einer Lebensmittel-
chemikerin zertifiziert und derGiftzentrale
gemeldet. Für jeden Rohstoff gibt es ein
eigenesHerkunftszertifikat desHerstellers,
von jedem gefertigten individuellen Pro-
duktwird einRückstellmuster gezogen und
aufbewahrt. „Die behördlichen Auflagen
durch die Kosmetikverordnungen sind ex-

trem und werden immer strenger. Da ist es
als kleinerAnbieter schwer, sichzubehaup-
ten. Das ist auch genau das, was die Kon-
zerne verhindern wollen“, sagt die Jung-
unternehmerin. So sei es schwierig, von
jenen Herstellern, deren Rohstoffe wie ge-
fordert zertifiziert sind, die nötigen kleinen
Mengen zu bekommen. Und auch die Gro-
ßen haben erkannt, dass hier ein Markt
liegen könnte: „Procter &Gamble hat so ein
individualisiertes Angebot auch schon mal
versucht, ist aber gescheitert“, weißAsmus.
Sie selbst kam erstmals in Berührung mit
selbstgemachter Kosmetik, als sie früher
privat Seifen herstellte und an Freunde ver-
schenkte – die begeistert waren.

AlsMutter von zwei Söhnen, inzwischen
fünf und sieben Jahre alt, musste sie fest-
stellen,dass dieKarriereaussichten fürTeil-

zeitarbeitende in Großunternehmen recht
beschränktsind.Zu ihrem41.Geburtstagbe-
schlosssiedeshalb,es selbstalsUnternehme-
rin zu versuchen. Ganz bewusst – „und das
schonvor der Finanzkrise“ – verzichtete sie
aufKredite,weil sie sichnicht abhängigma-
chenwollte.MiteigenenMitteln, Improvisa-
tionstalent undmit derHilfe von Freunden,
die etwa das Logo entwarfen, Produktfotos
beisteuerten oder als Sparringspartner die-
nen, konnte sie an den Start gehen. Inzwi-
schenfreut sichAnnetteAsmusüberdieers-
ten größeren Aufträge von Firmen, die den
werblichen Wert ihrer Botschafts-Bade-
kugeln etwa für Kundeneinladungen nut-
zen.EineSorgebleibt ihr aber: „Es darf bloß
niepassieren, dass ich ausVersehendieper-
sönlichen Botschaftenmal vertausche.“

Andreas Spaeth

Falls Sie aus einfachen oder gar
schwierigen Verhältnissen stam-
men und einmal auf Ihrer eigenen

Veranstaltung vor 12500 Menschen von
Bill Clinton interviewt werden möchten,
könnte Carsten Maschmeyer Ihr Vorbild
sein. Er hat es mit dem Allgemeinen
Wirtschaftsdienst (Slogan: „Ihr unabhän-
giger Finanzoptimierer“) vom verhusch-
ten Hänfling ganz unten zum begehrten
Privatier ganz oben – und jetzt auch noch
den Absprung geschafft: Rechtzeitig zum
50. Geburtstag ist er bei AWD ausgestie-
genundkonzentriert sich auf Freizeit und
neue Freundin Veronica Ferres.

CarstenMaschmeyer hat aus der Ferne
nicht das gemeinhin geschätzte gewin-
nende Wesen. Aus der Nähe wirkt er
aber wohl doch, wie Altbundeskanzler
Gerhard Schröder, Niedersachsen-Chef

ChristianWulff undEx-UN-Generalsekre-
tärKofi Annan vermuten lassen. Sie essen,
trinken, feiern mit ihm. Weil sie wollen,
nicht weil sie sollen – ein feiner Unter-
schied.

Was macht Maschmeyer attraktiv? Aus-
schlaggebend für sein Pull-Charisma sind
Attribute, die vordergründig nicht für die
besonders anziehende Human Brand
sprechen: der Schnauzer, diese Schüch-

ternheit, die jungenhafte Stimme, die
pseudo-intellektuelle Nachdenklichkeit à
la „Geld ist etwas sehr Kaltes“. Carsten
Maschmeyer ist, was eine starke Marke
imGrunde gar nicht sein darf: nahbar und
irgendwie für alle da. Er klopft auf Schul-
tern, tauscht Kontaktdaten aus und ist
dabei ein Netzwerkprofi, ganz bestimmt
und garantiert kein Kumpel. Nichts an
ihm möchte man gern entdecken, nichts
polarisiert. Er hat keine Aura, und es gibt
keinHerzklopfen,wennwir ihnwahrneh-
men.

Trotzdem: Carsten Maschmeyer ist ir-
gendwie auch Marke. Hintergründig
macht nämlich all dies das Geheimnis sei-
nes Erfolges aus: erstens Verbissenheit; er
will es, unbedingt. (Der starke Wille, der
aus der schwierigen Kindheit resultiert.)
Zweitens Unbeirrbarkeit; die ganzen Ge-

schichten von ruppigen Umgangsformen
beimAWDprallenan ihmab. (Recht so,das
Unternehmengenießt imGrundeeinengu-
ten Ruf.) Drittens die Pippi-Langstrumpf-
Attitüde; er macht sich seine Welt, wie sie
ihmgefällt. (StimmtrainingundKörperspra-
che-Coachinggehöreneinfachnichtdazu.)

Wenn Sie es auchwissenwollen imLe-
ben: Stärken Sie Ihre Verbissenheit, pfle-
gen Sie IhreUnbeirrbarkeit, legen Sie sich
die Pippi-Langstrumpf-Attitüde zu! Dann
spielenSie auch flachundgewinnenhoch.
Sie sindundbleibenunangreifbar. Siemüs-
senkeineRolle spielen, die irgendwannso-
wieso enttarnt wird. Ihre vermeintlichen
Freunde sind auch Ihre wahren Freunde.
Sie bleiben Sie selbst, wennSiemal Schiff-
bruch erleiden. Werden Sie zur Anti-
Marke wie CarstenMaschmeyer.

menschmarke@handelsblatt.com

Botschaft aus derBadekugel.Naturkosmetik zumselbst
Zusammenstellen statt Chemiecocktail aus derTube –das
ist die Idee desHamburger Start-upsGöttergaben.

Mensch,Marke!

AnnetteAsmusmitArbeitsproben–wasaussiehtwieKonfitüre sind inWahrheitKörperpeelingsausSanddorn,SpirulinaoderKaffee.

Kolumnist Jon Christoph
Berndt, 40, ist Inhaber der
Markenberatung Brandama-
zing inMünchen: Er entwickelt
Marken für Unternehmen und
Produkte, und mit Human
Branding gibt er auch Men-
schen ein eindeutiges Profil.

Werden Sie eineAnti-MarkewieAWD-ChefCarstenMaschmeyer!
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