


~ Gastronomie I Kreativer denn je: limonaden auf Expansionskurs

Oa1!ffbmlner. Topselltr in der G<,stronomie tIl nadl wie vor Coca-Cola.

Bei Gastronomen durcl1aus beliebt Sinako eroberl aoch dit Diso:os.!erlt.

Star1<e F\asd'Ie. ~r1<er Gesd>madc
DurdlgfStlzt hat sidl (ua", in den .ergangenen Jahrtn Ieidef nUf auf kleinem N~au_
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Ein wenig an der Grenze zum Energy-Drink ist Freiwild, ein Softdrink mit viel
Koffein und Frucht sowie einem peppigen Schwarzwald-Madel auf dem Etikett,
das die Rt9ionalität betonen soll. Das Getrank ist nur in der Gastronomie ver­
fUgbar. Eine .Geschmackssafari in der ZebraOasche" ist Wild Fire, ein C1ub- und
Bargetrank aus München. Sarah Voigtländer und Ronny Somieski rogen anfangs
mit Kühltaschen durch das Nachtleben und priesen bei den Kollegen ihr neues
Produkt aus Apfelsalt und Koffein an. Brandaktuell auf dem Markt ist Haji, ein
Duo aus Mineralwasser und Cola in sehr edler, arabis<h anmutender Aufma­
chung mit internationalem Touch - aber aus Hamburg. Als reines Gastro-Produkt
will man die schicken Locations erobern, für Discotheken stehen jede Menge
Werbemittel zur Verlügung: Kühlschranke, Glaser, Tischaufsteller, T-Shirts und
vieles mehr. Bundesweiten Vertrieb mit Pfandsystem kann das Unternehmen
nach eigenen Angaben gewährleisten. Ansprechpartner ist Bauer Fruchtsaft in
Bad Uebenwerda.

Vor einem Jahr auf der Internorga präsentiert wurde das Trio Paul K, benannt
nach seinem Erfinder Paul Kestennann, vertrieben von der Mineralbrunnen Ober­
kingen-Teinach AG. Oie ungewöhnlichen Geschmacksrichtungen P{ai, Yuzu-Chili
und Tayberry sollten die Szene aufmischen, doch zur Zeit ist es etwas sehr ruhig
um Paul Kgeworden. »Es stehen verschiedene Szenarien im Raum", hieß es zum
Redaktionsschluss etwas schwammig aus einer Quelle, die nicht erwähnt werden
m&hte. Könnte heißen, dass es vorbei ist, vielleicht wird noch einmal relaunchl.

Der große Erfolg blieb aber wohl aus.

In ähnliche Denkrichtungen wird auch immer wieder über Cuaro spekuliert, ein
exotisches, leicht kohlensäurehaitiger Erfrischungsgetränk aus 30 Prozent Frucht
mit Lemongras, Guarana-Extrakt und natürlichem Koffein. lecker und discoaffin
- aber nicht sehr aktiv in der Szene, obwohl die kleine Longnedlflasche mit dem
schwarzen label als reines Gastro-Produkt "leider nur in der gut geführten Trend­
und Szenedubgastronomie ertlältlich~, heißt es bei Eckes-Granini.

Nicht nur für laue Sommernächte und Beach-C1ubs ist Aloha Surfsoda ein
interessanter Partner. Ausgegeben wird die Umonade mit Hawaii-Touch in
der Longneckflasche - oder gemixt mit Spirituosen. Die Sorten Mango-Urne,
Grapefruit-Orange und Ginger-Ume haben auf dem Markt keinen Vergleich und
werden in der O,33-Literflasche als 24er-Kasten mit Pfandsystem über Warsteiner
vertrieben. Auf die Ois<otheken-Gastronomie ist man eingestellt: John Wiebelitz,
Brand Manager von Aloha: »Wir unterstützen unsere Kunden mit Werbe:material
wie Kühlschränke, Tischaufsteller oder Bottle Glorilyer - ein Aufsteller für vier
Flaschen, um die Aufmer1<samkeit der Discotheken-Besucher auf unsere Marke
zu erhöhen:

Ebenfalls Strandlust verstromen die Limonaden BEO (Tochteruntemehmen von
Carlsberg Deutschland) mit den witzigen Sortennamen Heimat, Ansporn und Ein­
klang sowie die Marke Strandlimo (Strandmanufaktur, Hamburg). In Köln hat die
Gaffel-Brauerei das Thema Alkoholfreies aufgegriffen und eine süffige Fassbrause
in fris<her, trendiger Optik und longneckflasche auf den Markt gebracht. Nie­
dersachsens Jugend feiert mit Bio Zisch das Öko-Label VolkI, di15 Guarana-Cola,
Holunderblüte, Himbeer, Ginger und Rosenblüte als Limonaden im Sortiment haI.

Bitter macht lustig

Als eigene Kategorie innerhalb der alkoholfreien Getränke kann man die Bitterli­
monaden verstehen. Tonic Water, Ginger Ale und ihre Verwandlen sind im Nacht­
leben zwar in erster linie beliebte Spirituosen-Ergänzer, doch mit neuen Sorten
(Wild Berry) und Trinkideen (lemon Cooler. Schweppes Bitter Lemon, lime Juice
und Zitronensaft) kommen sie auch ohne Alkohol aus. Denn seit limonaden mit
möglichst wenig Süße im Trend litgen, haI Schweppes mit seinen Produkten eine
gute Pole-Position. Ein freches Image, unterschiedliche Gebindt9roßen und ein
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zuverlässiges GetränkefachgroßhändlemelZ sind wichtige Argumente, ebenso das Engagement
im Disrotheken-Bereich. Schweppes hat derzeit zwei Nightlife-Aktionen laufen: .Yhrill your
senses" lautet das Motto der Clubtour Mixciting. Die Partys finden exklusiv in nur einem Top­
Objekt pro Gty statt. Mit dabei sind intemationale Künstler wie Plastik Funk, die House- und
Eleetronic-Beals gepaart mit raffinierten Videosets im Gepäck haben. Das Gesamtkonzept
wird unterstützt durch Dance- und Walk-Acts, spektakuläre C01-Effekte, Bubblemaschinen
mit Dufteffekten sowie fartJiich abgestimmten Dekorationen. Die Auftaktveranstaltung fand im
Kölner .Diamonds Club" statt. Am Eingang gibt es einen Willkommenstrunk von Schweppes,
in der Nacht neben den Top-DJs vier TanzshoW$ und jede Stunde eine kleine Perfonnance.

Tour zwei ist das Konzept .Sinnes Alarm~, das sich an ausgewählte Locations im Bereich
Großdiscotheken und Eventeenter richtet. Mit dabei ist DJ und VJ Aleksey samt zahlreicher
Effekte und Aktionen, ähnlich der Clubtour, dazu Tanzpodeste und ein Bonuskarten-System
mit Geschenken. Sinnes A1ann richtetskh eher an ländlich gelegene Betriebe, Millciting ist
für Metropolen vorgesehen. Interessierte Disrothekenbetreiber können sich an Gartel Events
& Entertainment wenden (Tel. 0521/1646583, ~www.cartel-events.dei

Als weiterer Sdlweppes-Event und Werbetour für das Produkt Sp<lrkling Tea wird im Fliihjahr
die neue Staffel von Germany's Nelll Topmodel begieitel. Die neue Produktreihe wird im Mai
dann ein Jahr lang auf dem Markt sein. Das Teegetränk im Limonadenstil mit Kohlensäure
eignet sich gastronomisch sowohl für Purausschank als auch für Cocktailideen.

Brandneu auf dem Markt ist seit Dezember Thomas Henry Sodawasser, initiiert von einem
Berliner Start Up-Unternehmen. Fünf Bar·Sodas erinnern an den Apotheker Thomas Henry,
dem es 1773 erstmals gelang, Wasser mit Kohlensäure zu versetzen: Tonk Water, Bitter
Lemon, Ginger Ale, Soda Water und Ginger Beer. Die Jungunternehmer Sebastian Brack
und Nonnan Sievert haben die Varianten gemeinsam mit erfahrenen Bartendem entwkkelt
und für jede Sorte besondere Merkmale herausgearbeitet. Das Tonic Water etwa besitzt den
höchsten Chinin-Gehalt, Bitter Lemon basiert auf fein-säuerfichen Zitronenaromen, und Gin­
ger Ale hat ein besonders intensives Ingweraroma. Thomas Henry Ginger Beer ist das erste
seiner Art in Deutschland, das in Flaschen vertrieben wird - bislang mussten Barleute auf
Dosen zurGckgreifen, und Soda Water ist ein Basisprodukt für die klassische Cocktailbar, das
viele Spirituosen begleitet. ErMltlich sind die Produkte in der O,2-Liter-Giasflasche im 20er­
Mehrwegkasten sowie als 1-Liter-PET-Flasche im Sechser-Gebinde; allesamt rein über den
Getränkefachhandel. Es gibt keinen Verkauf im LebensmitteleinzelhandeJ, sodass der Gast
keine Preisverglekhe ziehen kann. Interessant ist auch die Preispolitik: jeder Gastronom ver­
handelt individuell mit seinem Getränkefachgroßhandel. Als .Hausnummer" wird das Preislevel
der Mitbewerber angegeben.
Mirja Rö6ner

1. Kulto:oia aLlS Deutsd11aod: Vor 80 Jahrtn entstaod in Köln ,Idrl·Cola.
Z. OsIku~; Vita Cola hat die DDR·Zeiten nicht nur ubeT1ebt, WIdern sidl neII positioniel1.
3. Mit OIarll)·Badlgroood: ChariTta aus Hambu,g·St. Pauli
4, Cola 1rifft KaHH: der Oo9pelspaB votI HfflI'IiInn-Kota
5~ für Pur. und longdmk.Aussd\ank: Sd1WfP11eS Biner Lemon
6, Dtul\<il-aratlil<il: Haji Cola wvrde mh dem R~ Oot ~n Award ZOIO ausgezfidlnet,
7. Sztne-runflig: Kr~ute~imoAlmdooler aL/S ~ttm'id1

8. Purislisdl cool: Prmlium·Cola für die ahemati•• Szene
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