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Lieber INSIDER,

alkoholfreie Getrdnke erweisen sich derzeit als krisenresis-
tent: Cola-Mixe schieRen im Fahrwasser von Paulaner Spezi hach oben,
Mineralwasser und vor allem alkoholfreie Biere wecken ungeahnte Ab-
satz- und Umsatzfantasien. Wie es unsere beiden Titelbilder sugge-
rieren: P16tzlich tauchen sehr viele Abflller in den AfG-Pool, in dem es
friiher so wunderbar gemuitlich zuging.

Mineralbrunnen, den angestammten Absendern von Schorlen
und Limos, erwéchst plotzlich Wettbewerb von Seiten der Brauindus-
trie. Auf Konsumentenseite wird die Gesundheitsbilanz gecheckt und
jeden Tag gezahlt, geratet, beurteilt, gerankt und permanent gegen-
kontrolliert auf Teufel komm raus. Der Teufel — das ist in diesem Zu-
sammenhang der Alkohol. Wer betrunken ist, hat keine Kontrolle mehr
Uiber seine Posts in sozialen Netzwerken. Jeder Aussetzer kann furcht-
bare Folgen haben. Jede Kalorie zu viel wirft Nutzer von Fithess-Apps
im Battle mit Anderen zurtick. Wer zu langsam ist, fliegt raus.

Das ist das eigentlich Tragische flr die Beteiligten der Alko-
holbranche: dass ihre Produkte friiher noch den SpaR am Leben be-
flligeln sollten, das Vergessen, die Leichtigkeit. Jetzt wendet sich das
Blatt. Eine junge Generation stellt die Getrankeindustrie vor neue Auf-
gaben. Es entsteht ein neuer alkoholfreier, gesunder, schnelllebiger
und deshalb auch so volatiler Markt, von dem sich jeder ein Stlick ab-
schneiden mochte. Aber ist er daflir auch groB genug?

Viel SpaR bei der Lektlire dieses INSIDE FUTURE-Heftes zur
nlichternen Republik!
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Alkoholvergiftung 4 A
Junges

@@@?} Trinken

S : .
mussten 62.300 Menschen stationar :;Refelmaﬁrlg (? as..h :‘Btt?.“:)
wegen akuter Alkoholvergiftung im EEEEES SIS OSSN

Krankenhaus behandelt werden - im trinken heute 9'8 % aller Zwolf

Schnitt 170 pro Tag. Zehn Jahre zuvor | Pis 17-Jahrigen - 1986 waren
waren es hoch 46,5 % mehr. es noch 28,5 %.

: : : Das Durchschnittsalter beim ers-
Damit sind cie Fallzahlen das | ten Alkoholrausch stieg zwischen

siebteJahrinFolgegesunkenund | 2004 und 2018 von15,5 auf 16,3 Jah-
erreichten 2023 den niedrigsten re. Dennoch berichtet nhoch immer

: jeder siebte Jugendliche von min-
Stand seit clem Jahr 2001. destens einem Tag pro Woche mit

Quelle: Statistisches Bundesamt RaUSChtri n ken

Quelle: Alkoholsurvey 2018 der Bundeszentrale fiir gesundheitliche
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ﬂ U Weniger
reinen Alkohol tranken clie Buncleshiirger im Schnitt im Jahr
1976. 2023 waren es lecliglich 10,6 Liter — nur noch Platz 9 im
europiaischen Ranking.
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aller Menschen der Generation Z (18
o bis 24 Jahre) trinken nach eigener
Aussage keinen Alkohol. Damit trinkt
cdiese in Deutschland deutlich weniger

Alkohol als altere Altersgruppen. Der
Altersvergleich zeigt, dass Befragte im Alter von 45 bis 54 Jahren am seltensten
auf Alkohol verzichten (41 %).

Quelle: YouGov Global Profiles

Europdaischer 7 A
Vergleich @W Qﬂ@mﬂ@[‘@

Im ,Dry January“ 2024

Auch im Vergleich mit anderen euro- .
- wurde 49,7 % weniger Al-

paischen Landern fallt die deutsche

Gen Z mit dem geringsten Alko- kohol gekauft als im De-
holkonsum auf: Wahrend unter den zembeyr 2023.

neun untersuchten Landern Schwei-

zer und Portugiesen am seltensten Allerdings gingen im Dezember
keinen Alkohol trinken (]e 30 O/O), 2023 auch 35,3 % mehr Alkohol
sind es im Vereinigten Kdnigreich als im Jahresdurchschnitt 2023
43 %, die dem Alkohol entsagen. In Uber die Verkaufstheken. Der Ja-
Deutschland sind es 49 %. nuar 2024 fiel in diesem Vergleich

um 32 % geringer aus. Der Januar
cdavor hingegen verlor nur 26,8 %
gegenuber Jahresschnitt.

Quelle: YouGov Global

Quelle: Statistisches Bundesamt
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Frau Asselmann, um gleich zum Thema zu kommen: Was
verstehen Sie unter dem Begriff ,,Selbstoptimierung“? Und
warum hat er in den letzten Jahren so stark an Bedeutung
gewonnen?
Eva Asselmann: Selbstoptimierung beschreibt den
Versuch, das eigene Leben in méglichst vielen Bereichen effi-
zienter, gesunder, produktiver oder attraktiver zu gestalten. In
den letzten Jahren hat sich dieser Wunsch durch Digitalisie-
rung und Vergleichsmdéglichkeiten enorm verstarkt — wir leben
in einer Welt, in der nicht nur Produkte, sondern auch Persén-
lichkeiten permanent upgedatet werden sollen.

Das klingt stressig. Welche psychologischen Bediirfnisse ste-
cken hinter dem Drang, sich stidndig verbessern zu wollen?
Der Wunsch nach Selbstoptimierung wurzelt oft in
drei Grundbedrfnissen: Kontrolle, Anerkennung und Zugeho-
rigkeit. Wer sich verbessert, fuhlt sich nicht nur kompetenter
— er hofft auch, mehr gesehen, gemocht oder gebraucht zu
werden. Dahinter steckt oft die Frage: Bin ich gut genug, so
wie ich bin?

Und wer dazugehéren moéchte, der hat am besten gleich meh-
rere Social Media-Accounts. Welche Rolle spielen Insta und
Co. und digitale Technologien im Allgemeinen?

Soziale Medien erzeugen eine permanente Bilihne.
Wir vergleichen uns nicht mehr mit dem Freundeskreis, son-
dern mit einer globalen Galerie aus durchtrainierten Kérpern,
perfekten Routinen und &asthetisch inszenierten Smoothies.
Das setzt Normen — und viele Menschen entwickeln daraus
den Druck, mitzuhalten.

»Wir vergleichen uns nicht mehr

mit dem Freuncdeskreis, soncdern

mit einer globalen Galerie aus
durchtrainierten Kérpern.*

Welche Rolle spielen Influencer dabei?

Sie schaffen nicht nur Trends —'sié inszenieren auch
Identitaten. Ein alkoholfreier Drink mit Superfood ist dort nicht
einfach ein Getrank, sondern ein Symbol: flir Kontrolle, Diszip-
lin, asthetisches Bewusstsein. Diese Vorbilder setzen MaBsta-
be - und beeinflussen, wie ganze Genérationen Gber Konsum,
Koérper und Lebensstil denken.
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Gibt es bestimmte Gruppen: oder Altersklassen, die diesem
Druck, von dem Sie sprechen, besonders ausgesetzt sind
und demnach besonders stark'zu Selbstoptimierung neigen?
Gerade junge Erwachsene und Menschen in Uber-
gangsphasen — zum Beispiel beim Berufseinstieg — sind be-
sonders empfanglich. Sie erlében sich als formbar, suchen
Orientierung und stehen untef_hohem sozialen Erwartungs-
druck. Aber auch Mutter, Fihrungskrafte oder Menschen in
Selbststandigkeit sind oft besonders anfallig, weil sie das Ge-
fuhl haben, auf mehreren Biahnen gleichzeitig performen zu
mussen.

Wie zeigt sich der Performance-Druck in alltdglichen Lebens-
bereichen? Also zum ‘Beispiel beim Essen, Schlafen? Oder
beim Trinken?

Schlaf wird getrackt, Essen wird analysiert, Trinken
wird ritualisiert. Statt intuitiv zu leben, folgen viele Menschen
heute Planen und Parametern. Selbst der Kaffee wird opti-
miert: koffeinfrei, mit Collagen oder adaptogenen Pilzen. Das
zeigt, wie tief die Idee reicht, dass alles besser geht — auch
wir selbst.

sWer verzichtet, gilt nicht
mehr als spaRbefreit,
sondern als reflektiert.”

Aber geht wirklich alles besser? Beziehungsweise: Was sagt
es eigentlich liber unsere Gesellschaft aus, wenn Produkte
wie alkoholfreier Sekt oder funktionale Getranke erfolgrei-
cher sind als klassische Spirituosen?

Es zeigt, dass Genuss zunehmend mit Gesundheit
gekoppelt wird. Wer verzichtet, gilt nicht mehr als spaBbefreit,
sondern als reflektiert. Der Griff zum alkoholfreien Sekt ist
nicht nur eine Konsumentscheidung - er ist auch ein State-
ment: Ich Gbernehme Verantwortung flir meinen Kérper, meine
Wirkung, meinen Alltag.

12

Und umgekehrt gedacht: Was bedeutet es fiir den klassi-
schen Vertrieb, wenn die Verbraucher Alkohol zunehmend mit
Kontrollverlust oder ,ungesundem Verhalten*“ assoziieren?

Es bedeutet, dass Alkohol neu gedacht werden
muss - nicht nur als Rauschmittel, sondern als Teil von Life-
style. Produkte, die Verantwortung, Qualitat und Erlebnis ver-
einen, kénnen Uberzeugen. Reines Image-Marketing reicht
nicht mehr. Es geht um Werte, Wirkung und Passung in den
Alltag.

Welche Strategien beobachten Sie bei der Vermarktung von
Getranken - sowohl alkoholhaltig als auch alkoholfrei?

Alkoholfreie Produkte werden zunehmend wie Well-
nessmarken positioniert: klar, clean, purpose-orientiert. Klas-
sischer Alkohol setzt dagegen oft auf Nostalgie, Authentizitat
oder Subkultur. Besonders bei der Gen Z sehen wir: Genuss
soll leicht, smart und sozial anschlussfahig sein. Wer trinkt,
will dabei nicht an Kontrollverlust denken - sondern an Ba-
lance.

Und wie geht es jetzt weiter - erkennen Sie bereits eine Ge-
genbewegung? Oder spitzer formuliert: Gibt es Hoffnung fiir
reguléres Bier, klassische Spirituosen und Wein?

Ja, es gibt sie - als bewussten Genuss, nicht als
Dauerkonsum. Craft-Biere, natlrliche Weine oder Zero-Was-
te-Spirituosen sprechen Menschen an, die bewusst wahlen,
statt impulsiv zu trinken. Die Zukunft des Alkohols liegt nicht
im Mehr - sondern im Weniger, das echter schmeckt.

Interview: Jonathan Ederer
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Volumen-Konige

INSIDE FUTURE zeigt die zehn grof3ten
AfG-Hersteller, die zusammen fast drei Vier-
tel des Volumens abfullen.

Mit 23 Milliarden Litern oder 230 Mio hl ist Deutschland einer der gré8-
ten Markte fur alkoholfreie Getranke. Der AfG-Markt hat Potenzial: Fur Absatz und
Umsatz wird weiteres Wachstum prognostiziert. Schon in den letzten Jahren stellen
Marktforscher steigende Umsétze fest (siehe Grafik unten). Starkste Kategorie ist
Mineralwasser, dessen Abflller auch das AfG-Absatzranking dominieren. Berlick-
sichtigt sind die zehn gréBten Unternehmen, die in Deutschland fir den hiesigen
Markt produzieren. Deshalb auBen vor: Danone, die im vergangenen Jahr rund 750
Mio Liter Volvic und Evian aus Frankreich importierten.

Take Home-Einkaufe AfG privater Haushalte
in Deutschland in Mrdl. Euro

n,7
0,7
' +4,3%

2019 2020 2021 2022 2023 2024 1. Quartal 2025

Quelle: DE YouGoV FMCG
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MEG (Schwarz) W
4440 MioL. &,

CEO Jorg Aldenkott E X2

'i@»

Refresco Deutschland W
2.530 Mio L.

CEO Guido Kiihne | ;j

Rhdnsprudel/Alma
965 Mio L.

CEO Christian Schindel

Gerolsteiner

780 Mio L.

CEO Roel Annega

Franken Brunnen

655 Mio L.

CEO Frank Hohler

CCEP Deutschland W

4.060 MioL. _ g=,
CEO John Galvin TS '
Aldi Nord W
1.125 Mio L.
CEO Torsten Hufnagel r
) S 4
Hassia Gruppe W
925 Mio L.

.

CEO Dirk Hinkel ﬁ,"}

Hovelmann-Gruppe

725 Mio L. ol

CEO Heino Hovelmann

PepsiCo
590 Mio L.

CEO Torben Nielsen
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Der Marktfuhrer sieht nicht nur beim
Umsatz, sondern auch beim Absatz noch
Potenzial. Coca-Cola EP-Geschaftsfluhrer
Florian von Salzen spricht im Interview mit
INSIDE Future aber auch Uber steigende
Kundenansprlche und Bruttopreislisten.

Gliickwunsch, Herr von Salzen! CCEP DE hat mit 5,3% Um-
satzplus ein gutes Jahr 2024 hinter sich. Die ganze Kategorie
der Alkoholfreien Getrédnke zeigt sich im Vergleich zu ande-
ren Segmenten hierzulande als erstaunlich widerstandsfahig.
Hat Sie das iiberrascht?

Florian van Salzen: Nein, Uberhaupt nicht. AfG ist
eine resiliente Kategorie. Schon vor der Pandemie, wahrend
der Lockdowns und jetzt im Nachgang zeigt sich immer wie-
der, wie stabil und sogar wachstumsstark der AfG-Markt in
Deutschland ist. Wahrend der gesamte FMCG-Bereich im letz-
ten Jahr etwa zwei Prozent zugelegt hat, wuchs der Umsatz
mit alkoholfreien Getranken um satte 8% — ein klares Signal fur
die Starke dieser Kategorie. Fiir uns als Coca-Cola ist das ein
Glucksfall, denn genau das ist der Kern unseres Geschéfts.

Wo sehen Sie Wachstumshebel in den kommenden Jahren?

Es wird ein Zusammenspiel mehrerer Faktoren sein.
Klar, Volumenwachstum spielt eine Rolle — wir erwarten hier
niedrige, einstellige Zuwachse. Die Kategorie AfG hat das
Potenzial, von 0 Uhr bis 24 Uhr ein Angebot zu schaffen fur
unterschiedliche Situationen. Wir sind weg von den drei tradi-
tionellen Anlassen Frihstlck, Mittagessen, Abendbrot.

Es geht heute viel mehr darum, innerhalb dieser 24
Stunden die richtigen Momente, die richtige Umgebung fir
Getrankekonsum zu schaffen. Wer das erkennt und gezielt
verknupft mit den Momenten wahrend des Tages, sowohl im
Handel als auch im AuBerhausmarkt, der wird auch die Chan-
ce haben, mit Volumen stark nach vorne zu kommen.

Hoher ist das Potenzial aber sicherlich beim Umsatz?

Ja. Spannend wird es beim Verpackungs- und Mar-
kenmix. Vor allem kleine Gebinde gewinnen weiter an Bedeu-
tung: Aktuell lebt jede flinfte Person hierzulande allein. Bis
2040 werden fast 80 Prozent der Haushalte in Deutschland
Ein- und Zwei-Personen-Haushalte sein. Das verédndert den
Getrédnkekonsum - kleinere Einheiten, andere Formate, hinzu
kommen auch neue Bedurfnisse.

Das bringt uns zu einem Trend: Funktionale Getranke. Was
tut sich da?

Eine ganze Menge. Energy- und Sportgetréanke

etwa — bei uns Marken wie Monster oder Powerade — boomen
weiterhin.

, AfG ist eine resiliente
Kategorie. Fiir uns als Coca-
Colaist dies ein Gliicksfall.“

Sagt auch die Marktforschung: Sportgetranke haben zuletzt

deutlich zugelegt. Aber auch ein paar neue Konkurrenten wie

Krombacher mit Gatorade angelockt. Gibt es fiir Powerade
noch Luft nach oben?

Absolut. Das Interesse an gestinderem, aktiverem

Leben bleibt hoch - zuckerfrei oder -reduziert, kalorienbe-

wusst, funktional. Sportgetranke adressieren genau diese Be-
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durfnisse. Der Wettbewerb wachst, ja — aber das hilft auch, Auch im AuBer-Haus-Markt wachst mit der Konzentration das
die Kategorie weiter zu beleben. Gesundheitsbewusstsein Selbstbewusstsein der groBen Kunden. Rechnen Sie damit,
bleibt ein Megatrend. Bei uns ist heute schon rund ein Drittel dass Sie eines Tages dhnlich harte Verhandlungen fiihren wie

des verkauften Volumens zuckerfrei oder -reduziert. jetzt im LEH?
Systemgastronomen sind oft markenbewusst und
Die Zeit der groBen neuen Produkteinfiihrung scheint erst bringen oftmals auch selbst eine starke Markenidentitat mit.
mal vorbei. Wie wichtig sind Innovationen noch fiir Coca- Sie wollen Partner, keine bloBen Lieferanten. Das heiBt: Wir
Cola? muissen mit Konzepten kommen, nicht nur mit Produkten. Aber
Sehr wichtig — und das im breiten Sinne. Flr uns das liegt uns: Echte Zusammenarbeit auf Augenhéhe, mit kla-

sind das nicht nur neue Geschmacksrichtungen, sondern
auch Neuheiten in zusatzlichen Kategorien und neue Verpa-
ckungen. Im letzten Jahr haben wir 43 neue SKUs auf den
Markt gebracht — das reicht von neuen Getranken bis zu neu-
en GebindegroBen. Im Ubrigen war etwa die Halfte unserer
Innovationen in den letzten drei Jahren zuckerfrei oder -redu-
ziert — das zeigt, wie konsequent wir diesen Weg verfolgen.
Und naturlich auch, dass wir den Markt kontinuierlich weiter-
entwickeln wollen.

»Systemer wollen keine bloRen
Lieferanten, sie wollen Partner*

ren Mehrwerten fur beide Seiten. Harte Verhandlungen? Die
gehodren dazu. Aber entscheidend ist das gemeinsame Ziel -
nachhaltiger Erfolg.

n,Die Rote Flotte ist ein
strategischer Vorteil, clen wir
erhalten wollen*

Ein Kanal, der etwas verloren hat, ist der Getrdnkefach-
markt...

Das stimmt leider — der Anteil ist von etwa 15 Pro-
zent im Jahr 2021 auf unter 12 Prozent zuriickgegangen. Die
Demografie, kleinere Haushalte, kleinere Trinkmengen, spre-
chen eher gegen Vorratskaufe, die flir den Fachmarkt eine

Im LEH ist der Markt ja verteilt. lhre groBen Kunden sind sehr wichtige Rolle spielen. Aber: Coca-Cola gibt es seit fast 100
maéachtig und es gibt auch immer wieder Auseinandersetzun- Jahren hier in Deutschland. Und mit vielen GFGHs und deren
gen. Wie kénnen Sie sich dem entziehen? Fachmarkten sind wir groB geworden und seit ebenfalls fast

Es geht langst nicht mehr darum, nur im Regal zu
stehen. Es geht darum, gemeinsam die Wertschopfung voran-
zutreiben, beispielsweise indem wir Erlebnisse fur Shopper
und Gaste schaffen. Karneval mit Fanta, EM- und WM-Partner-
schaften, Kooperationen mit groBen Sportevents wie Olympia,
oder das DFB-Sponsoring, das wir jetzt verlangert haben - all
das tragt zur Sichtbarkeit bei. Und das betrifft nicht nur den
klassischen LEH, sondern auch die Gastronomie.

DRINK
PORT

Wir liefern Erfolg.

100 Jahren auch Partner.

Was will ich damit sagen? Das ist ein Kanal, der bei
uns eine groBe Rolle spielt. Wir haben ein eigenes Team mit
Uber zehn Leuten, die sich ausschlieBlich um diesen Kanal
kimmern. Wir setzen auf Konzepte, Events, Promotions, um
die Frequenz zu treiben.

Nui!
100%




Dort findet aber in erster Linie Mehrweg statt. Wie hoch ist
der Anteil noch bei Coca-Cola insgesamt?

Unser Mehrweganteil liegt bei knapp 38% — deutlich

Uber dem Branchenschnitt fir AfG von rund 21 Prozent. Mehr-

weg ist und bleibt fir uns eine tragende Saule. Wir investieren

massiv — 150 Millionen Euro in diesem Jahr in Deutschland,

ein groBer Teil davon in neue Mehrweglinien, Flaschen, Kisten.

Das ist kein Lippenbekenntnis, sondern Teil unserer langfris-
tigen Strategie.

Wie sieht es mit der Logistik aus? Coca-Cola hat friiher vieles
selbst gefahren, zuletzt aber wie bei der Edeka Minden Vo-
lumen an Streckenlogistiker abgegeben. Wo geht die Reise
hin?

Wir kénnen Mehrweg fast Uberall in Deutschland
selbst liefern — entweder direkt oder tGber Partner. Wir haben
fast 6.500 Mitarbeitende, 13 Produktionsstandorte. Davon kén-
nen neun Standorte beides, sowohl mit der Roten Flotte Mehr-
weg liefern als auch Abhol-Geschéaft. Das ist ein strategischer
Vorteil, den wir erhalten wollen. Aber natrlich reagieren wir
auch auf Kundenwlinsche — wie beispielsweise bei der Rewe
oder Edeka, die die Logistik verstarkt selbst organisieren.

) nehmen.
////
/,
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Und neue Gebinde wie die 0,85-Liter-Einweg-Flasche - ist das
ein Ersatz fiir die 1-Liter Mehrweg oder eine Ergédnzung?

Ganz klar eine Erganzung. Die 1-Liter-Mehrweg

bleibt fest im Sortiment. Die 0,85er ist eine Antwort auf klei-

nere Haushalte — also auf verandertes Konsumverhalten. Sie

ist vor allem fur den klassischen Handel und ausgewahlte Ak-

tionen gedacht. Preislich wird das auch transparent gestal-

tet — keine versteckte Schrumpfung bei gleichem Preis, keine
Mogelpackung.

Noch eine Frage zum Schluss: Das Konditionssystem bei Co-
ca-Cola - immer mal wieder diskutiert, bleibt es beim Modell
der Brutto-Preisliste?

Ausgangspunkt fur die Gesprache mit unseren Kun-
den bleibt unsere Brutto-Preisliste.

Vielen Dank, Herr von Salzen, fiir das Gesprédch. Wir halten

fest: Zumindest der groBte Getrédnkeplayer bleibt optimis-
tisch.

Ja, das bleiben wir!

Interview: Niklas Other

2ZUr Person

Florian von Salzen ist ein echtes Eigengewachs. Vor knapp 20 Jahren be-
gann seine Karriere als Trainee im inzwischen geschlossenen Coca-Cola Werk in
Bremen. Uber diverse Stationen im AuBendienst und ein paralleles Studium stieg
er Anfang 2023 in die Geschaftsflihrung auf. Dort verantwortet der 39-Jahrige als
Chief Commercial Officer den Vertrieb.

Mit einem Umsatz von 3,17 Milliarden Euro steht Coca-Cola Europacific
Partners Deutschland (CCEP DE) an der Spitze der deutschen Getrankeunter-

Anzeige

Promille,

Umsat

Cen.

www.drinkport.de/afg




Wir brauchen menhnr

Unbeschwertheit
im Land




Die Hassia-Gruppe ist Deutschlands
groRtes Markenbrunnen-Unternehmen.

Ein Interview mit Dirk Hinkel und Ste-
fan Muller Uber Komplexitat, Kosten und
den AfG-Markt der Zukunft.

Herr Hinkel, Herr Miiller, Sie sind Marktfiihrer im Mineralwas-
serbereich. Wie sehen Sie die Chancen und Herausforderun-
gen lhrer Branche?

Die Hassia-Gruppe ist sehr breit aufgestellt. Neun Stand-
orte und iiber 20 Markendécher. Wie viele Marken und Ar-
tikel sind eigentlich sinnvoll - gibt es da eine Obergrenze

Stefan Miiller: Wir sehen vor allem einen klaren
Trend: Der Markt fur alkoholfreie Getranke wachst — und das
liegt auch daran, dass der Konsum alkoholischer Getranke,
gerade bei jungen Menschen, stark zurlickgeht. Gen Z ist fast
schon durch, Gen Alpha steht schon in den Startléchern. Die
Vorzeichen verdichten sich, dass fur sie Alkohol schlicht kein
Thema mehr ist.

Dirk Hinkel: Das spielt uns natirlich in die Karten.
Denn wer keinen Alkohol trinkt, greift zu Alternativen aus dem
AfG-Bereich. Wir sehen hier eine stabile bis leicht wachsende
Entwicklung. Auch der Sprudlertrend flacht aus unserer Sicht
wieder ab.

Die Vorzeichen verdichten sich:
Flir die Gen Alpha ist Alkohol
kein Thema mehr.

Was treibt den AfG-Markt denn konkret an?

Miiller: Gesundheit — in all ihren Facetten. Zucker-
frei, kalorienarm, nattrliche Inhaltsstoffe. Das spielt eine enor-
me Rolle. Auch funktionale Produkte wie ,Wasser plus“ mit
Geschmack oder Zusatznutzen boomen. Es geht um Self-Op-
timization — und wenn ein Getrank dabei helfen kann, wird es
gekauft.

innerhalb der Gruppe?

Hinkel: Nein, eine starre Obergrenze haben wir
nicht. Aber wir tGberprifen unser Portfolio jahrlich sehr genau:
Stimmen die Mengen? Die Erlése? Die Rentabilitat? Wenn wir
etwas Neues einfuhren, muss in der Regel auch etwas Altes
weichen. Das ist ein permanenter Optimierungsprozess.

Miiller: Und das hangt auch stark von der GréBe des
Standorts ab. Ein Brunnen mit 400 Millionen Litern kann sich
natlrlich ein ganz anderes Portfolio leisten als einer mit 50
Millionen. Einige Standorte sind mineralwasserlastig, andere
haben einen hohen StiBgetrankeanteil. Diese Flexibilitat macht
unsere Gruppe stark — und erlaubt uns, unterschiedliche Kon-
zepte regional und Uberregional sinnvoll zu steuern.

Wie gehen Sie mit der steigenden Komplexitidt um - sei es
bei Marken, Sorten oder Verpackungen?

Hinkel: Komplexitét ist Teil unserer DNA. Wir haben
gelernt, sie zu beherrschen. Und sie bietet Méglichkeiten, Sy-
nergien in der Marktbearbeitung innerhalb der Standorte und
standortiibergreifend zu realisieren. Unsere regionale Starke
ist die Basis, darauf bauen wir mit nationalen Marken auf.

Miuiller: Verpackung ist ein gutes Stichwort. Deutsch-
land ist hier sehr speziell - Glas, PET, Karton, Dose, Einweg,
Mehrweg. Alles nebeneinander. Wir glauben, dass es keine
radikale Veranderung geben wird. Jede Verpackung hat ihre
Starken — sei es wegen der Haptik, des Gewichts, des Pro-
duktschutzes oder der Kosten.
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Wachst die Dose wieder? Haben Sie eine eigene Abfiil-
lung?

Hinkel: Noch nicht. Die Mengen sind aktuell zu klein,
wir lassen lohnftllen. Aber wir sehen Potenzial und haben un-
ser Portfolio in dem Bereich erweitert.

Viele Brauereien drangen jetzt auch in den AfG-Markt. Se-
hen Sie das als Bedrohung?

Hinkel: Naturlich macht es den Markt nicht einfa-
cher, wenn zusétzliche Player eintreten, die sich auch im Markt
auskennen. Viele Brauer haben im AfG-Bereich noch nicht die
Erfahrung und fahren jetzt ihre Komplexitat hoch. Marken wie
Spezi haben schon eine lange AfG-Historie, andere mussen
sich erstmal beweisen.

Koénnte es perspektivisch auch Kooperationen mit Braue-
reien oder anderen Food-Playern geben?

Hinkel: Wir schlieBen nichts aus. Die Konzentration
im Handel nimmt massiv zu. Die groBen Player wachsen kon-
tinuierlich weiter. Damit biindeln sich immer mehr Volumina in
wenigen Handen - eine echte Herausforderung fur samtliche
Industriepartner, nicht nur in der Getrankebranche.

Parallel dazu die Vertikalisierungsstrategie des Han-
dels: Edeka betreibt eigene Brunnen, ebenso Aldi. Lidl und
Kaufland hatten sie schon immer. Das macht den Markt fur
unabhéngige Anbieter nicht einfacher.

Und dann sehen wir aktuell die Blockbildung in der
Logistik. Wenn man diese drei Entwicklungen zusammennimmt
— Konzentration im Handel, vertikale Integration und Logistik-
Konsolidierung - stellt sich zwangslaufig die Frage, ob kiinftig
neue Formen der Zusammenarbeit, etwa in Netzwerken oder
Kooperationen, sinnvoll und notwendig werden.

Gibt es aktuell noch weiBe Flecken auf lhrer Landkarte?
Werden Sie weiter Brunnen kaufen?

Kooperationen? Wir schlieBen
hichts aus. Die Konzentration im
Hancdel nimmt zu, zugleich gibt
es auch eine Blockbildung in
der Logistik.

Hinkel: Unsere Multi-Regional-Strategie ist offen -
das ,Multi“ ist ausbaufahig. Wir halten die Augen offen, auch
wenn wir uns gerade an einigen Stellen konsolidieren, etwa
mit der Zusammenlegung von Standorten wie Bad Vilbel und
Rapp’s.
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Stichwort Preisentwicklung: Wann kostet die Kiste Wasser
iiber zehn Euro?

Hinkel: Die Herausforderung liegt derzeit eindeutig
auf der Kostenseite — und das an allen Fronten. Besonders die
Personalkosten machen uns zu schaffen. Die Tarifabschllisse
der letzten Jahre haben zu deutlichen Reallohnsteigerungen
gefuhrt. Das trifft uns als Unternehmen splrbar, genau wie
Klimabeitrage und die CO2-Bepreisung. Ob sich der Energie-
markt tatsachlich entspannt? Mein Gefuhl sagt mir, erst mal
abwarten, ob versteckt Uber die nachsten zwei, drei Jahre
nicht doch wieder versteckte Zusatzkosten auf uns zukom-
men. Wir mussen auf jeden Fall intensiv an unserer Effizienz
arbeiten, und zwar intern, aus eigener Kraft.

Jede Preiserhdhung wird
schwieriger. Die acht Euro pro
Kiste sind fiir den Verbraucher

kein Selbstlaufer mehr.

Wie reagiert der Verbraucher auf Preisanpassungen?

Hinkel: Jede Preiserhdhung wird schwieriger. Die
acht Euro pro Kiste Mineralwasser in PET sind fur den Ver-
braucher schon langst kein Selbstlaufer mehr — und bei zehn
Euro ist die Schmerzgrenze absehbar. Die Baume wachsen
auch in unserer Branche nicht in den Himmel.

Midiller: Die Stimmung der Konsumenten ist seit Jah-
ren im Keller. Das ist kein branchenspezifisches Problem - es
ist eine gesamtgesellschaftliche Entwicklung: Inflation, Kriege,
politische Unsicherheit, Handelskonflikte. Das alles verunsi-
chert die Menschen massiv. Und bremst natirlich die Kauf-
laune.

Was brduchte es, um Aufbruchsstimmung zu erzeugen?
Miuiller: Ein bisschen mehr Unbeschwertheit. Mehr
Optimismus. Die Leute sind mude, was vollig nachvollziehbar
ist. Viele der staatlichen Wachstumsprogramme greifen nicht
sofort. Da braucht es neue Impulse — und vielleicht auch mal
wieder einen Sommer mit positiver Energie. Ein GroBereignis,
das Euphorie entfacht. Eine FuBball-Weltmeisterschaft vielleicht.

Wir hatten doch erst eine EM - sogar in Deutschland ...

Muiller (lacht): Ja, aber die hat wohl niemand so rich-
tig mitbekommen. Es fehlt einfach an dem Funken, der Uber-
springt. Und wenn dann gleichzeitig noch Prese steigen, ist
das natrlich eine unglnstige Mischung.

Interview: Niklas Other



2ZUr Person

Dirk Hinkel steht seit liber 20 Jahren an der Spitze
der Hassia-Gruppe. Der 57-Jahrige, dessen Familie einen
Grof3teil der Unternehmensanteile besitzt, engagiert sich
zugleich in diversen Branchenverbanden, u.a. als AR-Vorsit-
zender der Genossenschaft der Deutschen Brunnen GDB.
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2ZuUr Person

Stefan Miller, 56, kennt den Markt aus dem Effeff. Er
verbrachte seine gesamte Karriere im AfG-Geschéft. Nach
20 Jahren beim Saftmarktfiihrer Eckes-Granini wechselte er
2016 nach Bad Vilbel und steuert als Geschéaftsfiihrer Mar-
keting das Portfolio der Hassia-Gruppe.
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Viele Spezis
sollt Ihr sein

Erfreuliche Margen bei simpler Her-

stellung: Das ist Cola-Mix. Einst in Bayern
Mitte der 50er Jahre von der Brauerei Rie-
gele, Augsburg, erfunden und als Spezi ver-
marktet, entdecken seit geraumer Zeit im-
mer mehr Hersteller die Kategorie fur sich.
Neben den groRen AfG-Playern Coca-Cola
und PepsiCo mischt vor allem Paulaner den
Brause-Markt auf.
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Die Munchner sind der groBte Treiber im Markt. Ausgerechnet eine Brauerei. Pau-
laner hat nun erstmals den Softdrink-Giganten Coca-Cola vom Cola-Mix-Thron gestoBen.
Paulaner Spezi schraubte den Absatz 2024 auf 2,2 Mio hl hoch. Insgesamt wurden im Han-
del im vergangenen Jahr laut Marktforscher Circana rund 9,11 Mio hl verkauft. Das sind 7,7
Prozent mehr als im Vorjahr. Knapp 15 Prozent der Menge drehte der GAM, der sich damit
hinter LEH (38,2%) und Harddiscount (28,3%) einreiht. Der Umsatz stieg im selben Zeitraum
um fast 14 Prozent auf rund 907,4 Mio Euro. Damit ist den Marktforschern zufolge seit 2020
der Umsatz um 49,4 Prozent angestiegen. Das weckt Begehrlichkeiten.

Neben AfG-Herstellern wie Hévelmann mit Sinalco oder Fritz-Kola mit Mischmasch
haben auch immer mehr Brauereien ihr eigenes Cola-Mix. Die Namen sind dabei so kreativ
wie vielféltig. Zuletzt hat Flens im Méarz ihr Kasten Mix gelauncht, das inklusive Cola und
Orangenlimo im ersten Rumpfjahr vorsichtig gerechnete 15.000 hl abwerfen soll. Vom hohen
Norden kommend soll es kinftig auch stidwarts gehen. In diesen Gefilden tummeln sich be-
reits etliche Spezi-Jinger (eine Auswahl gibt’s auf Seite 27). Und manche davon sind langst
nicht mehr nur ein Nischengeschaft. FI6tzinger etwa ist im vergangenen Jahr mit seinem in
den 1960ern eingefuhrten Flétzinger Cola-Mix in der braunen Euroflasche tiber die 100.000
hl-Grenze gestlirmt — und das ohne Aktionsgeschéft. Dieses Jahr sollen 10% draufgelegt
werden. Auch das erst vor zwei Jahren auf den Markt geschobene Krombacher Spezi, mit
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Lizenz von Riegele, marschiert dank starker Vertriebspower bereits Richtung 200.000 hl. Paulaner
zeigt sich von all den ,Spezis“ bislang unbeeindruckt. Wachstum ist auch fir 2025 fest eingeplant.
Vor allem mit der Zero-Variante.

Kalorienfrei funktioniert vor allem die PepsiCo-Marke Schwip Schwap, die zwar insgesamt
(auch aufgrund der Abwesenheit in Edeka-Regalen) verloren hat, aber bei mit Schwip Schwap Zero
um 31 Prozent zulegen konnte. Den Aufschwung der zuckerfreien Cola-Mixe bestétigt auch Circana.
Deren Angaben zufolge hat Zero im vergangenen Jahr fast ein Viertel des Gesamtabsatzes ausge-
macht und im Vergleich zum Vorjahr um 11,1 Prozent zugelegt. Der Umsatzanteil lag mit 181,2 Mio
Euro bei rund 20 Prozent und ist seit 2020 um etwa 41 Prozent gestiegen. Ob mit oder ohne Zucker
— die Cola-Mix-Party geht weiter.

Paulaner Spezi\

Paulaner
2.200.000 hi
/

Mezzo Mix

Coca-Cola
2.050.000 hi

Schwip Schwap

PepsiCo
1.500.000 hi

Spezi Original
Brauerei Riegele
450.000 hi

Krombacher Spezi F16tzinger Cola-Mix
Krombacher Fldtzinger
140.000 hi 105.000 hi
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Me Too!

~Spezi ist Spitze — trink das Original!“ Das in Augsburg ersonnene Cola-Mix und
seine mittlerweile Gber 2 Mio hl groBe Miinchner Schwester Paulaner Spezi flihrten lange
Zeit ein beschauliches Leben zu zweit — bis der Erfolg zu laut und zu uniibersehbar wurde.
Mittlerweile tummeln sich unzéhlige Me Toos im groBen See der Cola-Mixe. Alle wollen
dabei sein: AfG-Hersteller und Brauereien. Wir prasentieren eine (kleine) Auswahil:

links nach rechts

Adelholzner Gerolsteiner Schénbuch
Almdudler Hassia Schussenrieder
Auer Brau Bazi Schimpfle Hartsfelder
Engel Bischofshof Oettinger
Flétzinger Deit Spalter
Frucade Lang Brau Teinacher







GriiB Gott, Herr Windl, wie kam es eigentlich dazu, dass Pau-
laner Spezi aus der Versenkung kam?

Robert Windl: Das muss ungefahr 2005 gewesen
sein. Ich war da neu im Handel, kam aus der Gastronomie.
Wir haben natirlich immer Uberlegt: Wo gibt es denn noch
Potenziale? Und da war dieser kleine, unbeachtete Posten
»Paulaner Spezi“ mit 5-6.000 Hektoliter und noch mal 9.000 in
der Gastro. Herrgott, der Spezi, hab‘ ich mir gedacht. Ich bin
Munchner, ich kannte den als Bub aus dem FuBballverein bei
der TSG Pasing. Ich hab einfach geglaubt, wenn ich das gern
trinke, dann finden’s andere vielleicht auch gut.

Der war aber nicht mal richtig gebrandet, oder?

Null. Der war in einer alten Hacker-Kiste — Rest-
posten, weil die grad auf Bugelflasche umgestellt hatten. Und
dann gab es eine GVL-Tagung. Und einige Jungs haben ge-
sagt, ja Robert, du hast Recht, da kénnte man schon was ma-
chen. Dann bin ich zum Tobi Kratzer, der war damals ganz
frisch im Marketing. Der hat dann das Etikett ein bisserl auf-
geraumt, Blubberblasen drauf, einen Aufkleber auf die blauen
Hacker-Kisten — mehr war’s eigentlich nicht.

Und das hat von Anfang an funktioniert?

Ja, logisch. Wir haben im Vertrieb Gas gegeben.
Zielvereinbarungen fiir die GVLs, Listungen angeschoben, am
Anfang gab es nur eine, bei Real. Es ging schnell: Erst 10.000,
dann 15.000 Hektoliter — allein in meiner Region Altbayern,
also Schwaben, Ober-und Niederbayern. Das war dann mein
starkster Artikel vor WeiBbier. Spater haben wir dann blaue
Kisten nachkaufen durfen, ohne Aufkleber, sondern mit Auf-
druck.

Stimmt’s eigentlich, dass Paulaner Spezi zuvor vor dem Aus
stand?

Nein, einstellen wollte ihn keiner. In der Gastro lief er
ja noch. Aber es stand mal im Raum, auf Schraubverschluss-
flaschen zu wechseln, wegen einer moglichen Ubernahme von
Herrnbrau in Ingolstadt. Zum Gliick hat das nicht geklappt. Die
klassische braune Bierflasche hat voll zum Kult beigetragen.
Alles andere hatte das Flair zerstort.

Fiir Leute auBerhalb Bayerns wirkt es bis heute kurios: Limo
in Bierflaschen.

Fir uns war das ganz normal. Dunkle Flasche, kiih-
ler Keller, FuBballplatz — das war halt Spezi. Und das war eben
kein Kindergetrank, sondern eine gescheite Alternative zum
Bier.

Heute macht jeder zweite Brauer seine eigene Limo. Hat Pau-
laner da was vorgemacht?

Klar versuchen das jetzt alle. Aber Kult kannst du
nicht planen. Entweder passiert’s oder halt nicht. Wir hatten
Geschmack, Nostalgie, das richtige Timing — und dann ist es
explodiert. Der Augustiner hat seinen Hype auch nicht geplant.

Und? Hat euch im Unternehmen jemand fiir den Spezi-Erfolg
gefeiert, gab es eine Sondervergiitung?
N6, war halt Teil vom Job. Bei meinem Abschied
2020 wurde’s mal erwahnt, das war’s. Aber hey - wir wussten
selbst, dass wir da was richtig Gutes losgetreten haben. Und
das reicht ja oft schon.

Interview: Niklas Other
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Bierboom
ohne Alk

Plotzlich ist Bewegung drin. Alkoholfrei-
es Bier legt seit zwei Jahren rauschhaft zu.
Brauer schopfen Hoffnung, die ungewohn-
ten Wachstumszahlen stechen aus der tru-
ben Statistik hervor. Doch der Weg ist lang.

Seit Erdingers genialem Coup, alkoholfreies Weizen als Sportge-
trank zu vermarkten, fehlten die Impulse. Alkoholfreies Bier bewegte sich
nur etwas besser als der Gesamtmarkt (siehe Marktforschung unten). Die
mit hohem Aufwand hergestellten Biere legten zwar an Qualitat Uber die
Jahre deutlich zu, doch im Absatz waren keine groBen Spriinge drin.

Die Abkehr vom Alkohol ist inzwischen ein Gesellschaftsphéno-
men geworden. Konsumenten mussen sich nicht mehr erklaren, wenn sie
auf Alkohol verzichten. Hiervon scheint neben Mineralwasser, Limo, und
Co. nun auch alkoholfreies Bier profitieren zu kénnen. Anders als in der
Vergangenheit wird das Alkoholfreie nun tatsachlich als Bier wahrgenom-
men und dementsprechend auch zu Bier-Anldssen konsumiert. Beispiel-
haft der Hype um Augustiner alkoholfrei, das im ersten Jahr schon auf tiber

Steile Entwicklung

Absatzentwicklung im LEH Biermarkt Gesamt Alkoholfreies Bier
2021 -3,3% -1,8%
2022 -4,5% -0,4%
2023 -3,8% +0,9%
2024 -0,9% +12,4%
Q1 2015 -3,5% +10,7%

Quelle: Strobls Bierradar, Nielsen 1Q



50.000 hl schoss (eine zweite Entalkoholisierung geht erst Anfang
nachsten Jahres ans Netz). Die knappe Ware wurde zwischenzeitlich
auf Ebay fur 40 Euro/Kiste verkauft. Viele andere alkoholfreie Hell-
biere und Spezialitaten (u.a. Einbecker Null Bock) folgten.

Der Marktanteil wachst schnell, jedoch von kleiner Basis.
Realisten halten fest: Selbst wenn die stlirmische Entwicklung anhal-
ten sollte, bendtigt es noch ein Jahrzehnt, bevor der Marktanteil (im
LEH aktuell 8,7%) auf ein Viertel ansteigt.

N
Krombacher

690.000 hi
/

Bitburger

470.000 hi

Jever
495,000 hi

Paulaner
260.000 hi

Erclinger

374.000 hi

Top 5 Marken alkoholfreie Biere, jeweils alle Sorten inkl. Biermix ohne Fassbrause. Stand 2024.
Quelle: Unternehmensangaben und Recherchen von INSIDE Getranke.
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Anfang 2024 Ubernahm
Sebastian Holtz als Geschafts-
fUhrer Marketing und Vertrieb
bei der Bitburger Braugruppe.
Er schnitt das Sortiment der
Hauptmarke zurlick. Bitburger
Cider, Bitburger Kellerbier und
Maibock verschwanden.

DieimvergangenenJahrfast
500.000 hl grof3e 0,0-Range,
mit der Bitburger das komplett .
alkoholfreie Biersegment an- lNEGRA
fuhrt, wurde jetzt von funf auf mobile Apps

sieben Sorten erweitert. Wir CRM, TimeTracker & Logistics
fl’a ge n n ac h’ Wa ru m . Unsere ERP Apps flir Smartphones

und Tablets ergdnzen unsere Software

INTEGRA®, denn sie ermdglichen
unseren Kunden Prozesse mobil
abzubilden und integrieren sich nahtlos
in das bestehende Gesamtsystem.

www.orga-soft.de
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Sebastian Holtz, welche Bedeutung haben alkoholfreie Biere
und Biermisch in lhrem Unternehmen? Welche Rolle spielen
sie strategisch?

Sebastian Holtz: Alkoholfreie Biere und Biermischge-
tranke spielen bei uns in der Braugruppe markentbergreifend
seit vielen Jahren eine zentrale Rolle. Durch das verénderte
Konsumverhalten, gerade auch junger Menschen und damit
einhergehend einem seit Jahren ricklaufigen Alkoholkonsum,
werden Produktangebote ohne Alkohol immer wichtiger. Wir
haben das sehr gut bei unserem Bitburger 0,0% Herb gese-
hen, das wir 2022 als Erweiterung unserer 0,0%-Range ein-
gefuhrt haben: Hier konnten wir letztes Jahr den Abverkauf im
Vergleich zum Vorjahr fast verdoppeln. Die gesamte Bitburger
0,0%-Range legte 2024 zweistellig bei Absatz und Umsaiz zu.

Wie schéatzen Sie die weitere Marktentwicklung fiir alkohol-
freies Bier ein? Welche Position strebt die Bitburger Brau-
gruppe mittelfristig in diesem Segment an?

Dass wir fest an weiteres Wachstum fur alkoholfrei-
es Bier glauben, sieht man ja auch an unseren Produktneuhei-
ten: 2022 kam Bitburger 0,0% Herb auf den Markt, und dieses
Jahr bieten wir als Saisonprodukte fur die Bitburger 0,0%-Ran-
ge erstmals die Sommersorten Peach und Pineapple an.

Wir sind mit Bitburger seit langem Marktfihrer im
0,0%-Markt, und naturlich wollen wir diese Position nicht nur
verteidigen, sondern weiter ausbauen. Auch bei unseren Mar-
ken Benediktiner, Kénig Pilsener und Licher bieten wir mit gro-
Bem Zuspruch alkoholfreie Sorten an.

Die neuen Editions Bitburger 0,0-Peach und Pineapple
schmecken ja fast wie Eistee. Was kdnnen alkoholfreie Bier-
mixgetréanke in anderen Erfrischungsgetranke-Segmenten er-
obern?

Die ersten Rickmeldungen, die wir von Handelssei-
te bekommen haben, waren sehr positiv. Die neuen Sorten
Pineapple und Peach werden nicht als , Eistee“-Variante wahr-
genommen, sondern sie sprechen gezielt Kaufer von alkohol-
freien Bieren an und machen nattrlich auch Neuverwender
auf unsere Marken neugierig. Dennoch wissen wir, dass gera-
de 0,0%-Biermischprodukte vielfach Verwender auBerhalb der
klassischen Bierkategorie gewinnen kénnen.

Welche DNA sollte eine Brauerei immer behalten. Wieviel Bier
muss sein?
Ich glaube nicht, dass es darauf eine pauschale
Antwort gibt. Der Geschmack der Menschen und auch deren
Konsumgewohnheiten andern sich mit der Zeit, insofern sehen
wir heute beispielsweise erfolgreiche Biermischgetranke oder
Bier-Kombinationen, die vor 20 Jahren so noch nicht funk-
tioniert hatten. Aber sicherlich muss sich jedes Unternehmen
immer die Frage stellen: Passt das zu uns und unserer Marke,
und wie glaubhaft sind wir als Absender bestimmter Getranke-
arten? Hier die richtige Antwort zu finden, ist fur jedes echte
Markenunternehmen eine der gréBten Herausforderungen.
Wichtig ist fur uns, dass wir immer zum einen die
Qualitat unserer Produkte und zum anderen unsere Konsu-
menten fest im Blick haben. Dies hat uns seit tiber 200 Jahren
erfolgreich gemacht und wenn wir dies beherzigen, wird es
uns auch in Zukunft gelingen.

Interview: Niklas Other



ZUr Person

Der 46-jahrige Hamburger Holtz arbeitete im Food-
Bereich der Mineraldlfirmen Shell und Orlen, bevor er 2006
zu Carlsberg Deutschland wechselte, wo er 2015 zum CEO
aufstieg. Im Dezember 2023 Ubernahm er die Marketing-
und Vertriebsgeschaftsflihrung der rund 5,5 Millionen Hek-
toliter groRen Bitburger Braugruppe.
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Bilder links:

Alkoholfreies  Bier
made in Naila: Eine Kanlle
mit Konzentrat, aufgemischt
in einem Glas Sprudelwas-
ser — fertig ist ein Getrank,
das nach Bier schmeckt,
keinen Alkohol enthéalt und
in Deutschland womdglich
auch als alkoholfreies Bier
verkauft werden darf. Fur
den Weltmarkt lasst sich so
etwas per Bag-in-Box trans-
portieren. Wenn es daflur
am Ende wirklich Nachfrage
gibt.

Juli 2022

Mit einem ,regelrechten Hype um das Start-up“ und dem ,Verkauf von Miteigen-
tumsrechten an einer Miinchner Brauerei will das Team rund um CEO und Co-Grlinder
Holger Mannweiler einen echten Nerv getroffen haben — und das weltweit”, jubelte das
Marketing der neu gegriindeten MetaBrewSociety (MBS) im Juli 2022. Man wolle die er-
worbene Brauerei flugs auf eine Kapazitat von 100 Mio Dosen, also mindestens 330.000
hl, ausbauen. Fir MBS trommelte die Crew um Holger Mannweiler (u.a. Griinder von
Secufy, ABD Cosmetics), den Secufy-CEO Tim Drebes, den Minchner Hobbybrauern
(Sudbier) Marcus Bittner und Johannes Hoffmann, Griinder und CEO von Safectory,
Investoren auf NFT-Basis zusammen.

Nach INSIDE-Recherchen stellte sich heraus: Es handelte sich weder um eine
Minchner Brauerei noch um 100 Mio Dosen. Sondern, auf Nachfrage von INSIDE, per-
spektivisch um 10 Mio Dosen, ergo: rund 33.000 hl Bier. Als Brauort wurde von INSIDE
letztlich die oberfrankische Brauerei Michael in WeiBenstadt (Lkrs. Wunsiedel) lokali-
siert, zuvor maximal 5.000 hl groB und ziemlich renovierungsbedurftig. Bis September
2022 sammelte MBS dennoch via NFT-Verkaufe die erste Million Euro ein, insgesamt
sollten 1,5 Mio Euro erlést werden. Gegenwert fir die Investoren: Pro NFT a 1.000 Euro
240 Dosen Bier im Jahr, garantiert auf drei Jahre, woméglich lebenslang. Ziel: eine welt-
weite MBS-Community mit jedem NFT-Halter als VertriebsauBendienstler. Ein Selbst-
laufer, sozusagen.

Februar 2023

Schneller als die Anlagen in WeiBenstadt erodieren die Plane der MBS fur die
Michael-Brauerei. Allen Dementis zum Trotz verorten INSIDER im Februar 2023 einen
neuen Standort, ebenfalls in Franken: das Frankenwélder Brauhaus in Naila bei Hof. Im
Spatherbst 2022 hatte der Nailaer Logistikunternehmer Walid Aziz als Eigentiumer der
noch max. 15.000 hl Bier groBen Brauerei dort das Licht ausgeknipst.

MBS quartiert sich ein. Es soll jetzt das ganz dicke Ding werden. Eigene mobile
Entalkoholisierung, zwei Lohnbrau-Vertrage tber insgesamt 4.200 hl. Im Verwaltungs-
gebaude sollen Airbnb-Appartments entstehen, die tiber einen eigenen Anschluss direkt
mit Bier aus der Brauerei versorgt werden. Das Uppige angepachtete Gelande kénnte
kinftig auch einen Escape Room, einen Abenteuerspielplatz und ein Biermuseum be-
herbergen.

Holger Mannweiler im Kuhlkeller
seiner MetaBrewSociety im oberfranki-
schen Naila. Hier wurde nach der Wende
eine Kapazitat von 100.000 hl aufgebaut
— ein im Nachhinein bizarres Unterfangen.
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Die alte Bdurger-
brau Naila: 2010 Uber-
nahm der Logistikunter-
nehmer Walid Aziz, Anfang
2023 mietete sich nach
einem lIrrlaufer im fran-
kischen WeiBenstadt die
MetaBrewSociety in dem
véllig tberdimensionierten
Gebéude ein.

Oktober 2023

Die ,erste Web3-Brauerei der Welt“ ist in der Realitdt angekommen und ent-
deckt als neues Marktsegment Light-Bier mit weniger Alkohol und Kalorien zum Pre-
mium-Preis. Dazu funktionelle Biere wie JoyBrau (mittlerweile bei Oettinger) und die
Mlnchner Traditionsmarke Mathaser. Die einstige Léwenbrau-Marke gelangte 2014 in
den Besitz von Max Wagner und Gregor Schlederer und 2019 schlieBlich zu Marcus
Buttner, der Brauer und Mitgriinder der MBS ist.

Dezember 2023

Von den zuletzt avisierten 1 Mio Dosen wurden in 2023 maximal die Halfte
produziert. Dass die Hausbank der MBS alle Konten kindigte, weil diese sich mit Kryp-
towahrung beschéftige, halt Holger Mannweiler in einem Schreiben an die Fangemeinde
far ,pure Ignoranz“; er muss nun aber seinerseits die Privatinvestoren Gberzeugen, dass
das Geschaftsmodell auf Dauer funktioniert.

November 2024

INSIDE enthillt, dass die MBS in Naila die von Oettinger erworbene Marke
L~Karmeliter abfullt. Gebraut wird angeblich in Oettingen. Sitz der ,Karmeliter Brau“ ist
im Ubrigen Bamberg — auch wenn dort weder gebraut noch abgefullt wird.

Mai 2025

Mannweilers MBS ist unsanft in der Realitdt angekommen. Filtrierung: abge-
schafft. Flaschenflllung: wird geschlossen. Der Braubetrieb im alkoholischen Segment
gestoppt bis auf wenige Hektoliter, mit denen die NFT-Halter noch bis Ende des Jahres
befriedigt werden: 60 Dosen a 0,33 Liter pro Quartal bis September 2025 versandkos-
tenfrei, danach versandkostenpflichtig. Man kann sich ausrechnen, wie viele NFT-Halter
z.B. in den USA nach September 2025 noch darauf bestehen werden, Dosenbier aus
Naila zu beziehen, bei dem der Versand teurer ist als der Inhalt.



Umsatz

Kick

Gesund auf Erfolgskurs mit Ingwer Shots aus

Deutschlands groBter Demeter-Mosterei:
Der Kategorie-Bestseller in biodynamischer

Qualitat kickt das Immunsystem mit reichlich

natirlichem Vitamin C aus Acerola.*

GroBe Sorten- und Gebindeauswahl fiir
vielfaltige Verkaufssituationen!

Voelkel

In Naila begleitet INSIDE Holger Mannweiler in den Tiefen des Kellers durch
eine Anlage, die von den Vorbesitzern in den Nachwendejahren mit viel Férdergeld auf
100.000 Hektoliter Kapazitat aufgedonnert wurde. Dieses Versprechen hat die Brauerei
nie eingelést. Am Ende waren es vielleicht 2.000 Hektoliter.

Und jetzt? Kein Mathaser mehr. Keine Abflllung fur Karmeliter. Wir haben es
nicht geschafft, wird Mannweiler im Hinterland des Kulmbacher-Verbreitungsgebietes
sagen, in dem Kampfpreise des Platzhirschen von kaum 10 Euro/Kasten zur Normalitat
gehoren. Der Preisdruck ist zu groB. Es lasst sich alles nicht mehr wirtschaftlich rechnen.

Alle Hoffnungen ruhen jetzt auf Patenten flr die Herstellung eines Extraktes,
mit dem sich alkoholfreie Erfrischungsgetranke mit Bieranmutung herstellen lassen - in
Deutschland, dank eines kleinen Kniffes bei der Herstellung, wohl auch ein alkoholfreies
Bier. Ein Extrakt, das Malz, Hopfen und Hefe enthélt und trotzdem nicht gért und das in
Bag-in-Box-Systemen quer durch die Welt reisen soll. Mal als Bier, mal als Radler, mal
als Cross-Over-Getrank in vielen denkbaren Facetten, als MetaBrewSociety-Brand.

Daflir muss MBS nochmal Geld von Privatinvestoren aufnehmen. Die NFT-Com-
munity staunt und macht Platz. Der eine Strohhalm darf jetzt nur nicht knicken.

Toni Greim

Anzeige

dchle'

) SHOT
e .

*Die 15 meistverkauften Shots der Kategorie stammen von Voelkel (Quelle: BioVista Sortimentsreport Saft/Nektare Q4/2023). 1 bis
2 Shots (je nach Sorte 46-95ml) enthalten 100 % der fiir Erwachsene empfohlenen Referenzmenge an Vitamin C. Vitamin C tragt zu
einer Normalfunktion des Immunsystems bei. Eine abwechslungsreiche, ausgewogene Ernadhrung ist wichtig fir das Wohlbefinden.
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Am altehrwulrdigen We1henste@haner
Berg forschen Prof. Dr. Becker und—*:seme
Mitarbeiter von der TU Munchen zws,am—
men mit jungen Brau- und Getranketeéhnm
nologen an Getranken der Zukunft. Labo-
rieren sieam Ende doch ander Gegenwart?

L1

Herr Professor Becker, kaum jemand ist so nah dran an neu- terungsstabilitat oder der Trilbung optimieren — das waren im
en Getranken und neuen Getranke-Technologien wie Sie und Grunde kleinere Schritte. Heute miissen wir neue Hefen ent-
Ihre Mitarbeiter. Gibt es etwas, bei dem Sie sagen: Das ist wickeln oder ganz neue Prozesse etablieren, etwa alkoholfreie
das alkoholfreie Versprechen der Zukunft? Fermentationen, die aromatisch Gberzeugen. Wir steigen tief in
Prof. Dr. Thomas Becker: Vielleicht alkoholfreie Bie- die Biochemie der Mikroorganismen ein und erforschen auch

re, in 0,0-Varianten. Die kdnnten den Status eines gesellschaft- funktionale Inhaltsstoffe, die etwa nattrliche SuBe vermitteln
lichen Getranks erreichen, wenn sie sensorisch Uiberzeugen. kénnen, ohne Zucker zu verwenden. Auch die Anlagen- und

Prozesstechnik muss neu gedacht werden.
Und die ganzen Functional Drinks, Limonaden, Getranke mit
Zusatznutzen, Low Carb oder Zero-Getranke, die ja zum Teil

auch von lhren Studierenden entwickelt werden? "SChne“e Zyklen pr"cigen den
Der Trend geht klar in Richtung Vielfalt und Frag- Markt Zunehmend 1}

mentierung. Statt einem neuen groBen Produkt sehen wir vie-

le Spezialitaiten und wechselnde Praferenzen. Das bedeutet:
kurze Innovationszyklen, schnelles Reagieren, viel Flexibilitat. Ein neuer Gral ist noch nicht in Sicht?

Unsere Studierenden entwickeln eigene Getranke

vom Konzept Uber die Produktion bis hin zur Vermarktung -

"Die NaChfrage naCh funktiona' Biere mit Weinzusatz, Kombuchas oder ein karbonisiertes, fer-
len neuen Erlebnissel‘l ] mentiertes blaues Algengetrénk. Solche Produkte bedienen
’ L]

die Nachfrage nach funktionalen, neuen Erlebnissen. Alkohol-

freie, funktionale, fermentierte Getranke werden eine immer

Was bedeutet das fiir die Forschung und Lehre? groBere Rolle spielen. Weniger Zucker, weniger Alkohol, mehr
Die Anforderungen sind heute ganz andere als noch Zusatznutzen - Vitamine, Ballaststoffe, Proteine.

vor 20 Jahren. Damals konnte man beispielsweise an der Al-
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Effizienz.

Diversitat.
Hybrid.

Mit dem Trend zu alkoholfreien
Produkten mussen Anlagenbauer
umdenken. Fur Steinecker definiert
Alexander Scheidel die Zukunft.

oW W

LN
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Herr Scheidel, jetzt haben Sie jahrzehntelang ausgefeilte
Sudhéduser gebaut - und nun trinken immer weniger Men-
schen Bier. Wie reagiert ein Konzern wie Krones darauf? Anti-
zipieren Sie, womdéglich gestiitzt auf die Auftragseingédnge,
kommende Generationen von Maschinen?

Alexander Scheidel: Wir nutzen unsere Kompeten-
zen und Erfahrungen aus dem Brauereibereich und wenden
diese als Anlagenbauer mittlerweile auch tber die Brauindus-
trie hinaus an. Hierzu entwickeln beziehungsweise adaptieren
wir Technologien, die auch in anderen Markten, wie beispiels-
weise der Haferdrink-Produktion genutzt werden. Unsere An-
lagen und unser Engineering bieten eine gewisse Flexibilitat
und kénnen an die Bedirfnisse unserer Kunden angepasst
werden, die in neue, alternative Food-Markte eintreten wollen.
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Bedeutet das, dass die gleichen Anlagen fiir unterschiedliche
Produkte genutzt werden konnen?
Teilweise gibt es da schon Uberschneidungen und
verschiedene Einsatzmd&glichkeiten. Der Prozess der jeweili-
gen Kunden wird aber auf die spezifischen Bedurfnisse an-

2ZUr Person

Alexander Scheidel ist Head of Alternative Food Pro-
cessing bei der Krones-Tochter Steinecker. In seiner Abteilung
werden neue industrielle Losungen fiir einen sich verandern-
den Markt entwickelt, u.a. der Steinecker Bioreaktor auf Basis
des in der Brautechnologie erprobten Fermentationssystems
Poseidon.
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gepasst und ausgelegt. Bei Haferdrinks zum Beispiel ist der
erste Schritt vergleichbar mit dem Maischen, jedoch mussen
wir den Hafer anders verarbeiten als das traditionelle Malz fur
Bier. Die verfahrenstechnischen Grundoperationen sind dabei
aber prinzipiell dieselben: Zerkleinern, Trennen, Fermentieren
und so weiter. In Neuseeland haben wir eine kombinierte Brau-
anlage geliefert, mit der unser Kunde Haferdrinks und Bier
produziert. Statt Gerstenmalz kam vorzerkleinerter Hafer ins
MaischegefaB. Hafer hat keine eigenen Enzyme wie Malz, also
mussen wir die Enzyme zusétzlich hinzufligen. Das ist je nach
Kunde und je nach Rezept unterschiedlich, da brauchen Sie
dann auch flexible Systeme. Nachdem wir den Hafer verarbei-
tet haben, geht die Hafersuspension durch einen Dekanter, um
sie von den Feststoffen zu trennen - das funktioniert nicht wie
bei Bier mit einem Lauterbottich.

Wie reagiert der Markt auf neue Trends, gerade in Bezug auf
alkoholfreie Biere und alternative Produkte?

Die Nachfrage hat sich in den letzten Jahren ge-
andert. Brauereien wollen nicht nur neue Bierlinien, sondern
auch in den Markt far alkoholfreie Getranke oder sogar alter-
native Proteine einsteigen. Das bedeutet flir uns als Anlagen-
bauer, dass wir die Kundenlésung in den Vordergrund stellen
und anpassungsfahig sein missen. Wir haben immer noch
unsere klassischen Kunden im Brauereibereich, aber auch im-
mer mehr Anfragen aus anderen Segmenten wie etwa der Bio-
technologie oder der Lebensmittelerzeugung. Wir als Krones
und als Steinecker und bauen auf maBgeschneiderte Anlagen.
Es geht weniger um die einzelne Komponente, die wir auslie-

fern, sondern um die kundenspezifische Gesamtanlagen, die

wir aus standardisierten Modulen oder Bauteilen engineeren.
Welche Stellschrauben verbleiben dem getriebenen Anlagen-
bau, der ja sowieso schon auf Effizienz getrimmt ist?

Es wird immer darum gehen, die Effizienz noch
weiter zu steigern, aus der bestehenden Anlagentechnik das
Maximum rauszuholen und den Invest mit einem vernlnftigen
Umsatz wieder gegenzurechnen. Mdglichkeiten sehen wir in
der energetischen Effizienz und bei der Reststoffaufbereitung,
wie zum Beispiel von Trebern oder Wasserriickgewinnungs-
anlagen. Der zweite Punkt ist die Produktdiversifizierung. Die
Umstellung auf alkoholfreies Bier oder neue Getrankekonzep-
te wie Haferdrinks ist eine groBe Chance flir uns. Zuséatzlich
liegt der Fokus auf der Gesamtperformance der Anlage, das
heiBt den Anlagennutzungsgrad, um Reinigungs- und Still-
standzeiten zu minimieren.

Der Trend zu alkoholfreien Bieren geht, wegen der unter-
schiedlichen technischen Méglichkeiten, womdglich an den
Herstellern klassischer Entalkoholisierungsanlagen vorbei.
Wo liegen aus technischer Sicht die Alternativen?

Unser Poseidon-System ist eine Losung flr die Her-
stellung von alkoholfreiem Bier mit dynamischer Fermentation.
Wir setzen spezielle Hefen ein, die keinen Alkohol produzieren,
wenn sie Sauerstoff erhalten. Diese Technologie kann in be-
stehende Fermenter integriert werden, wodurch der Kunden-
aufwand relativ gering bleibt. Wir haben schon erste Anlagen
in Belgien und anderen Landern verkauft.

Interview: Toni Greim

Wir machen

Wackelkontakte
zu Kunden.

Lasst Euch gut unterhalten auf

Anzeige
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Interview mit Josef Sigl




In Obertrum bei Salzburg launcht der
Spross einer langen klassischen Brauer-
dynastie, Josef ,Seppi“ Sigl, einen in der
Brauerei hergestellten Haferdrink. " Den
Transformationsprozess halt er flr unum-
ganglich — aus einem tiefen Verstandnis
als Brauer heraus.

Herr Sigl, viele Brauereien setzen in Zeiten riicklaufiger Ab- Wo wird der Haferdrink in der Brauerei hergestellt?
satzzahlen auf alkoholfreie Biere und Cola-Mix-Getranke - Im selben Sudhaus wie das Bier. Der Hafer wird mit
nur Sie nicht. Warum? der Gabe von Gerste, die als nattrliches Enzym dient, ein-

Josef Sigl: Das stimmt so nicht: Wir haben unser
alkoholfreies Bier ,Trumer Freispiel“ vor ein paar Jahren ge-
launcht und das entwickelt sich prachtig. Es schmeckt wie ein
echtes Pils und ich stehe voll dahinter. Limonaden machen mir
personlich einfach keinen SpaB - Sirupe mit Wasser auszu-
mischen, reizt mich personlich einfach nicht.

Auch nicht, wenn der Cashflow stimmt?

Nattrlich gibt es Brauereien, die damit gutes Geld
verdienen — das ist absolut okay und wichtig. Aber fir alle, die
jetzt neu einsteigen ins Limonadengeschaft, wird es meiner
Einschatzung nach nicht leicht. Ich finde es spannend, andere
Lebensmittel zu entwickeln, die mehr zu bieten haben.

... wie etwa den Haferdrink, den Sie seit zwei Jahren herstel-
len. Was macht diesen fiir Sie spannender als Cola-Mix?

Wir brauen diesen Haferdrink mit jahrhundertealten
Bierbrauerwissen ein — so wie unsere Bierspezialitdten. Das
ist meiner Meinung nach schon sehr spannend und hat uns
auch Jahre an Tftelei gekostet. Die Gerste bringt spannende
sensorische Aspekte ein. Viele Haferdrinks schmecken nur
sUB, aber durch die Enzyme aus dem Gerstenmalz bekom-
men wir einen kraftigen Gerstengeschmack. AuBerdem gibt es
demnéachst eine Barista-Version mit deutlich weniger Gersten-
aroma, um den Geschmack an die speziellen Bedurfnisse der
Gastronomie anzupassen.

gemaischt. AnschlieBend geht es aber nicht tber den Lauter-
bottich. Dafir ist der Hafer zu klebrig. Stattdessen nutzen wir
einen Dekanter, der die Feststoffe von der Flussigkeit sepa-
riert. Der Dekanter ist das einzige Gerat, das wir uns fur die
Herstellung des Haferdrinks anschaffen mussten.

»ich bin liberzeugt, dass die
Zukunft pflanzlicher sein muss.”

Demnach wiédren doch alle Brauereien pradestiniert, einen
Haferdrink zu machen.

Brauer sind absolut pradestiniert, in diesem Seg-
ment mitzuspielen. Wir besitzen bereits alle Gerate und pro-
duzieren gewissermaBen als Bierbrauer ohnehin seit Jahr-
hunderten eine ,Gerstenmilch®. Die Wurze furs Bier ist einer
Hafermilch von heutzutage sehr &hnlich, wenn man mal Salz
und Ol ausklammert. Fur einen Haferdrink waren keine hoch-
industriellen Zulieferfirmen notwendig.

War diese Erkenntnis der Grund fiir den Sigl-Haferdrink?

Wir wollen uns zuklnftig mehrere Standbeine auf-
bauen und uns diversifizieren — der Haferdrink ist ein Versuch
und mir macht es SpaB, die Brauerei neu zu denken. Ich will
etwas zu einer besseren Zukunft beitragen und bin Uberzeugt,
dass die Zukunft pflanzlicher sein muss.
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Lo Interview mit Werner Albrecht




Fur ein Gesprach uber alkoholfreie
Spirituosenalternativen, Pfand und Prali-
nen treffen wir den renommierten Spiritu-
osenexperten Werner Albrecht stilsicher
im Berliner Hotel Albrecht in der Albrecht-
straf3e. Er muss gleich zur Verleihung der
Craft Spirits Awards, deshallb muss esjetzt

schnell gehen.

Herr Albrecht, ich méchte mit lhnen iiber alkoholfreie Spiri-
tuosen reden.

Es gibt keine alkoholfreien Spirituosen. Der Begriff
Spirituose ist reserviert flur ein Getrank mit mindestens 15
Volumenprozent Alkohol. Geschutzte Kategoriebezeichnun-
gen wie z. B. Gin durfen nur verwendet werden, wenn sie den
Mindestalkoholgehalt, bei Gin 37,5 Volumenprozent, einhal-
ten. Das Spirituosenrecht hat ahnlich wie das Weinrecht die
Besonderheit, dass die Begriffe Uber den Spirituosensektor
hinaus geschutzt sind. In einer Praline mit Weinbrand muss
echter Weinbrand drin sein.

Dennoch ist der Begriff ,,Destillat“ umstritten in der Frage, ob
es im alkoholfreien Bereich iiberhaupt Destillate geben kann.

Die EU-Kommission hat gesagt: Destillat hat natur-
gesetzlich etwas mit Alkohol zu tun. Ich persénlich vertrete
den Standpunkt, dass ein Destillat das Ergebnis einer Des-
tillation ist. Und wenn ich Wasser in meine Brennblase kippe,
dazu meine Wacholderbeeren und andere Botanicals, und der
Wasserdampf nimmt dann auch Aromen aus der Wacholder-
beere mit — da wurde ich sagen: Ein alkoholfreies Destillat
waére zulassig. Aber jetzt kommt es: Das Produkt unterliegt
dann den Kennzeichnungsvorschriften der Lebensmittel-Infor-
mationsverordnung (LMIV) und muss eine beschreibende Be-
zeichnung tragen.

Also ich darf auf jeden Fall nicht mehr hinschreiben: alkohol-
freier Gin?

Nein, das war und ist verboten. Die LMIV gilt nicht
nur fur die Etikettierung, sondern fur alle Medien, die der In-

formation der Verbraucher dienen. Und deshalb darf ich auch
nicht auf der Homepage schreiben: ,Wir sind die Erfinder des
alkoholfreien Gins.“

Letztes Jahr hat der Verband Sozialer Wettbewerb
aus Berlin das in Rathenow anséassige Unternehmen PB Vi
Goods abgemahnt, weil dieses ein Getrank mit der Bezeich-
nung ,alkoholfreier Gin“ vermarktet. Jetzt muss sich der EuGH
in Luxemburg mit der Frage befassen, ob das geltende Be-
zeichnungsverbot ,alkoholfreier Gin“ gegen Artikel 16 der
Charta der Grundrechte der Europaischen Union verst6Bt, der
die unternehmerische Freiheit garantiert.

Es gibt keine alkoholfreien Spi-
rituosen. Spirituosen haben
mindestens 15 Prozent Alkohol.

Es ist kaum davon auszugehen, dass der EuGH
die bisherigen Regularien, sprich den Bezeichnungsschutz
fur Gin, Wodka oder Weinbrand, auBer Kraft setzt. Herstel-
ler durfen alkoholfreie Spirituosenalternativen ja weiter in den
Verkehr bringen, wenn sie nach der LMIV mit einer beschrei-
benden Bezeichnung gekennzeichnet sind. Im Winter gab es
immer wieder Abmahnungen wegen des sogenannten Glih-
Gins.

Dieses Getrank, z.B. mit acht Volumenprozent Alko-
hol — wobei der Alkohol aus Gin stammt - haben viele Klein-
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brenner auf Weihnachtsmarkten angeboten. Es sollte die Ver-
braucher animieren, eben dieses Getrank statt Glihwein zu
konsumieren. Das wurde zu Recht abgemahnt, weil Ausnah-
men vom Mindestalkoholgehalt wie z.B. bei Spiced Rum bei
Gluh-Gin nicht greifen.

Eine solche Auslobung wiirde als sogenannter ,zu-
sammengesetzter Begriff nur greifen, wenn die Bezeichnung
,QGin“ oder ,Rum“ mit dem Namen eines Lebensmittels kombi-
niert wirde. Aber das Wort ,,Glih“ steht nach meiner Kenntnis
fur kein Lebensmittel.

,verboten: ,,Getrank nach
Art eines Gins*, ,,Vir-Gin¥,
»No Gin¥, ,,Undone Gin“ ocler
auch Cin-Cin.“

Kann ich mich als Hersteller noch mit Anndherungen durch-
wursteln?

Die Spirituosenverordnung besagt, dass man auch
nicht mit Fantasiebezeichnungen auf Gin oder &hnlichen Be-
griffen (,similar terms*“) durchkommt. Verboten sind auch An-
spielungen wie ,Getrank nach Art eines Gins“, ,Vir-Gin“, ,No
Gin“, ,Undone Gin“ oder auch das italienische Cin-Cin mit C
geschrieben.

Beim Bier gilt das Reinheitsgebot nur fiir Biere, die in Deutsch-

land hergestellt werden. Importiert werden darf eigentlich al-
les. Gilt das auch fiir ,alkoholfreie Spirituosen“?

Die Spirituosenverordnung mit dem Bezeichnungs-

schutz gilt in der gesamten EU. Es gibt aber eine rechtliche

Grauzone, namlich nach der englischen Fassung der Spiritu-
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,Streichen Sie sich 100 Gramm
Marmelacle aufs Brot morgens?*

osenverordnung ist nur die Angabe ,spirit drink“ geschutzt,
nicht jedoch das englische Wort ,Spirit“ als alleiniger Begriff.
Und deshalb verwenden einige weltweit agierende Unterneh-
men den Begriff ,alcohol free spirit“ oder ,spirit 0,0 %“ als
erganzende Bezeichnung oder Fantasiebezeichnung.

In Deutschland mussen die Pflichtangaben wie die
beschreibende Bezeichnung in deutscher Sprache formuliert
werden. Spirituosen sind in Deutschland nicht dem Einweg-
pfand in H6he von 25 Cent belastet. Alkoholfreie Versionen
davon eigentlich schon, es wird aber nicht gemacht.

Dann hat es bei diesem konkreten Produkt noch
keine Beanstandung oder Abmahnung gegeben. Viele Herstel-
ler haben das noch nicht so auf der Pfanne. Einwegflaschen
haben in Deutschland grundsatzlich ein Zwangspfand von 25
Cent, die Spirituose ist vom Einweg-Zwangspfand freigestellt.
Gleiches gilt auch fur Getranke tber 1,2% vol, die in Flaschen
abgefullt werden.

,»INn einer Praline mit
Weinbrancd muss echter
Weinbrand cdrin sein.*

Die Spirituosenindustrie hat sich bislang erfolgreich gegen
Nahrwertangaben auf den Etiketten gewehrt. Das gelingt bei
den alkoholfreien Varianten dann wohl nicht?



Naturlich, da gilt die LMIV. Fir diese Getranke reicht
dann nicht nur ein QR-Code, der auf freiwilliger Basis bei Spi-
rituosen maoglich ist, sondern es muss die volle Nahrwertde-
klaration, die Big 7 angegeben werden, also der Brennwert,
die Mengen an Fett, gesattigten Fettsduren, Kohlenhydrate,

Sehen Sie eine Zukunft fiir entalkoholisierte Spirituosen-Al-
ternativen?

Meine Prognose ist, dass eher die entalkoholisier-
ten Weine eine Chance haben, weil sie als solche konsumiert
werden. Die Hersteller dieser Getranke verwenden heute Va-

davon Zucker, EiweiB und Salz. kuum-Destillationsanlagen, die alle sensorischen Eigenschaf-
ten des Weines erhalten. Auch die alkoholfreien Schaumweine
sind hervorragend.

Alkoholfreie Spirituosenvarianten werden haupt-
sachlich als Zutat fur alkoholfreie Cocktails hergestellt. Bei
der alkoholfreien Spirituosen-Variante ware es unékonomisch,
erst einen Gin oder einen Brandy herzustellen und dann den
Alkohol Uber eine teure Vakuum-Destillation zu entfernen. Zu-
mal dieser Alkohol als nichtlandwirtschaftlicher Alkohol nicht
zur Herstellung anderer alkoholischer Getranke verwendet
werden darf.

Bezogen auf welche Menge?
Auf hundert Milliliter.

Damit hadern die Spirituosen-Hersteller ja bis heute. Dass
sie im Fall der Félle mit Bezug auf 100 Milliliter deklarieren
miissten ...
Streichen Sie sich denn 100 Gramm Marmelade
aufs Brot morgens?

Nur im Notfall.
Sehen Sie: Neben der 100 ml-Angabe sollte es bei
der Spirituose auch die Angabe der Portionseinheit geben, z.
B. 20 oder 30 ml.

Interview: Toni Greim

2ZUr Person

Werner Albrecht ist Sachbearbeiter fiir Spirituosen (Recht, Markt) beim
Referat 414 (Wein, Bier, Getrankewirtschaft) am Bundesministerium filir Erndh-
rung und Landwirtschaft (BMEL). Der Mitgriinder und aktuelle Geschéaftsfiihrer
der Gesellschaft fiir Geschichte des Branntweins e.V. (GGBW) ist DIE Koryphae in
Sachen Spirituosenrecht und im Zuge dessen vielbeschéftigter Gastredner, Pu-
blizist und Dozent.

Anzeige
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Naturlich ist der Anteil von alkoholfreien Spirituosen im Vergleich zum Sprit-
Gesamtabsatz noch immer homodopathisch. Auch hier ist es aber die Entwicklung, die
die Hersteller genau beobachten: Circana zufolge rutschte der Sprit-Absatz im Handel
inkl. Discount (und der deckt rund drei Viertel des Gesamtabsatzes) im Jahr 2023 um
4,5% ab. Der Umsatz lag mit 4,9 Mrd Euro dank Preiserhéhungen auf Vorjahresniveau.
Der LEH-Umsatz alkfreier Spirituosen indessen legte im selben Zeitraum laut Nielsen
um 55% zu. Belastbare absolute Umsatzzahlen gibt es nicht. Nicht mal beim alkohol-
freien Wein, der eine Spur etablierter ist als Spirituose. Beim Wein, wo es vier bis flinf
Entalkoholisierer gibt, taxieren INSIDER den Gesamtabsatz in Deutschland auf rund 80
Mio Liter.

Bimmerle kooperiert via Solos Spirits mit Flavologic

Trotz der kleinen Mengen beobachten Hersteller diese Entwicklung genau.
Manche reagieren prompt: Bimmerle zum Beispiel, im Spirituosenbereich einer der groB-
ten Handelsmarkenhersteller in Deutschland, griindet mit dem israelischen Anlagen-
bauer Prodalim, genauer gesagt mit dessen deutschen Tochterunternehmen Flavologic,
ein 50:50-Joint Venture: die Solos Spirits GmbH. Gf vonseiten Bimmerle ist Rudolf Herr-
mann, Laborleiter am Bimmerle-Standort in Sasbach. Inm zur Seite steht Claudia Geyer,
Grunderin von Flavologic.

Flavologic plant und baut Entalkoholisierungsanlagen seit zehn Jahren selbst.
Am Standort in Zorneding im Osten Munchens wird im Lohnverfahren produziert. Und
bisher haben nur zwei Weinhersteller Flavologic-Anlagen am eigenen Standort aufge-
baut: das Entalkoholisierungszentrum Baden-Wirttemberg (EAZ) und der Weinprodu-
zent Trautwein. Im Bereich Spirituosen ist Bimmerle der erste Hersteller mit einer eige-
nen Entalkoholisierungsanlage von Flavologic. Diese Anlage ist flexibel einsetzbar, kann
Mengen zwischen 100 und 25.000 Litern entalkoholisieren und auch 10 Liter-Tests fur
Hersteller durchfiihren, die herausfinden wollen, wie ihr Produkt ohne Alkohol schmeckt.

Das erste hauseigene, in dieser Anlage entstandene Produkt ist Bimmerles al-
koholfreie Gin-Variante von Needle Blackforest (UVP: 12,99 Euro). Solos Spirits brandet
die Technologie dahinter als Solos-Verfahren. Was sie ausmacht? Mittels einer Vakuum-
destillation werden in einem ersten Schritt Aroma und Alkohol gemeinsam entzogen.
Aus diesem Gemenge wird im Anschluss in einem zweiten Schritt das reine Ethanol
herausgefiltert, das Aroma wiederum wird dem Produkt wieder zugeftihrt. HeiBt, es mis-
sen im Anschluss an den Entalkoholisierungsprozess keine externen Aromastoffe bei-
gefugt werden. Zugunsten der Haltbarkeit wird am Ende Milchsaure hinzugefligt und so
schreibt Bimmerle auf dem Etikett unter den Zutaten ,100% entalkoholisierter Needle
Gin“.

Um die Anlage auszureizen, wird Bimmerle die Anlage nicht allein fur eigene
Produkte nutzen. Der Sprit-Hersteller bietet das Verfahren auch als Dienstleistung an.
Erster groBer Kunde bei Solos/Bimmerle war Underberg mit seinem alkokoholfreien
Cachaca Pitu 0,0%, der im Herbst 2024 auf dem Barconvent Berlin vorgestellt wurde.
Bald durften erste Handelsmarken folgen und wir halten an dieser Stelle fest: Premium-
Ware wie Siegfried Wonderleaf hat den Markt gedffnet, jetzt geht’s auch beim Sprit an
die Massenproduktion.

Jonathan Ederer
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Starker Name. Starkere Marke.

BLITZbee positioniert sich klar im Wachstumssegment
der funktionalen Getranke — mit einer Markenstrategie,
die auf Authentizitat, Vertrauen und gezielte Sichtbarkeit
setzt. Die Partnerschaft mit Lothar Matthaus - einer der
bekanntesten Personlichkeiten des deutschen FuBBballs —
ist Ausdruck eines konsequenten Markenaufbaus, der
mehr als nur Aufmerksamkeit erzeugt.

Prdsenz, die Kaufentscheidungen stérkt

BLITZbee zeigt Prasenz genau dort, wo Konsumimpulse
entstehen - im Umfeld von Sport, Bewegung und
alltaglicher Aktivitat. Die Zusammenarbeit mit Lothar
Matthaus ist kein klassisches Sponsoring, sondern Teil
einer bewusst gewahlten Kommunikationsstrategie. Die
Marke agiert gezielt in glaubwirdigen, sportnahen
Kontexten — sei es im Studio, im Stadion oder im
taglichen Leben.

Dieses durchdachte Markenbild spricht besonders
Handelspartner an, die Produkte mit Haltung, klarer
Zielgruppenansprache und langfristigem Potenzial
suchen. BLITZbee setzt nicht auf Lautstarke, sondern auf
stimmige Markenfiihrung, die Vertrauen schafft.

Naturliche Wahl fir bewusste Verbraucher

Immer mehr Menschen achten beim Kauf auf klare
Zutatenlisten, natiirliche Funktionalitdt und eine ehrliche
Produktidee. Genau hier setzt BLITZbee an: Ein leichter,
erfrischender Drink auf Basis von naturlichem Quellwasser,
frei von kiinstlichen Zusatzen und unnoétigem Zucker.

In seiner Zusammensetzung erinnert BLITZbee eher an
eine moderne, funktionale Limonade als an typische
Isotonika oder Energydrinks. Erfrischend, aktivierend und
angenehm im Geschmack — passend zu einem Lebensstil,
der auf Ausgewogenheit, Energie und Klarheit setzt.

Design, Inhalt und Kommunikation wirken bei
BLITZbee als Einheit. Das Ergebnis: ein Produkt mit
Charakter, das nicht laut sein muss, um
aufzufallen. Fiir Konsument:iinnen eine bewusste
Entscheidung.  Fur  Handelspartner  eine
Uiberzeugende Erganzung im Sortiment.
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Lothar Matthaus steht fiir Disziplin, Energie und
Glaubwirdigkeit - Werte, die sich nahtlos in die
Markenwelt von BLITZbee einfligen. So entsteht ein
echtes Markenerlebnis, das moderne Konsument:innen
ganz natlrlich anspricht: aktiv, leistungsbereit und
bewusst in ihren Entscheidungen.

Mehr Sichtbarkeit. Mehr Wirkung.

Parallel zur Markenkommunikation steigert BLITZbee die
Reichweite durch eine grof3 angelegte
Verbraucheraktion — mit einer Reise nach Hawaii als
Hauptgewinn. Die Kampagne schafft Emotion, fordert
die Interaktion und erhoht die Sichtbarkeit am POS
sowie in digitalen Kandlen.

Diese Aktivierung bringt die Marke ins Gesprach, erzeugt
positive Aufmerksamkeit und starkt die Positionierung
im Relevant Set der Konsumentinnen - ein echter
Mehrwert fiir den Vertrieb.




