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Jo Dunkel, Edition Dunkel 

Mirek Stellmacher, Lyre’s Angelica Schwarzkopf, Bacardi/Martini

Jörg Kalinke, Schlumberger
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A lkoholfreie Spiritu-
osen“ sind ein kon-
troverses Thema 
innerhalb der Bar-
Community. Der ein 

oder andere gestandene Barkeeper 
rümpft auch heute noch verächt-
lich die Nase, wenn die Nachfrage 
nach einem alkoholfreien Cocktail 
oder gar nach dem trendigen „al-
koholfreien Gin“ kommt. Dabei 
liegen die Vorteile doch auf der 
Hand: Man kann als Gastronom 
ganz neue Zielgruppen anspre-
chen und qualitatives wie finanzi-
elles Upselling gegenüber Wasser 
und Kola betreiben, indem man 
den Nicht-Trinkenden auch etwas 
Kreativeres anbieten kann. 

Zugegeben, die Anfänge der alko-
holfreien Destillate waren holprig. 
Fehlendes technisches Know-How 
und einige aromatische Fehltritte 
ließen geneigte Genießer zurecht 
kritisch auf die neuen Player bli-
cken. Doch die Zeiten liegen hinter 
uns. Siegfried Wonderleaf – der 
Pionier im deutschen Raum – ist 
bereits seit 2018 auf dem Markt 
und seither vergeht kaum eine Wo-
che, in der nicht ein neuer Launch 
angekündigt wird – teils von gro-
ßen Namen aus der Spirituosen-
industrie, teils von Startups, die 
sich komplett der alkoholfreien 
Schiene verschrieben haben. Im 
vergangenen Jahr hat auch der In-
ternational Spirits Award ISW die 
Kategorie in das Experten-Tasting 
mit aufgenommen und bereits im 
zweiten Jahr ließ sich eine deutli-
che Steigerung – quantitativ wie 
qualitativ – der eingereichten Pro-
ben feststellen. Die Vielfalt ist be-
eindruckend und macht Lust auf 
mehr. 

Wir haben vier Expertinnen und 
Experten zum Gespräch geladen, 
um einen tieferen Einblick in die 
Welt der alkoholfreien Zukunft 
zu erhalten. Mit uns am runden 
Tisch: Angelica Schwarzkopf, 
Portfolio Markenbotschafterin 
für die Gastronomie in Süd-
deutschland bei Bacardi und zu-
ständig für den Fokus „Aperitif 
und Mindful Drinking“, u.a. mit 
der alkoholfreien Martini-Range, 
Mirek Stellmacher, Brand Ambas-
sador für Lyre’s, mit mittlerweile 
16 Produkten der global größte 
ausschließliche Anbieter für Non-

Alcoholic Spirits, Jo Dunkel, Pro-
duzent von Edition Dunkel – Lain 
& Füm (ehemals „Wald & Rauch“), 
einem Schweizer Startup für 
neuartige alkoholfreie Destillate, 
und Jörg Kalinke, Brand Mana-
ger Spirits bei Schlumberger, seit 
Kurzem u.a. Vertriebspartner der 
Windspiel Manufaktur mit mitt-
lerweile zwei alkoholfreien Pro-
dukten im Portfolio.

Die erste Frage in den Raum: Wo-
rüber reden wir eigentlich? Um-
gangssprachlich ist zwar immer 
von „alkoholfreien Spirituosen“ 
die Rede, folgt man der EU-Spi-
rituosenverordnung und aktuel-
ler Rechtsprechung, kann es den 
Begriff jedoch nicht geben, da 
eine Spirituose mindestens 15 % 
Vol. Alkohol enthalten muss. Jörg 
Kalinke ist sich sicher, dass die 
Umgangssprache sich über kurz 
oder lang durchsetzen wird: „Bei 
der Einführung des alkoholfreien 
Biers hatten wir eine ähnliche Si-
tuation und große deutsche Brau-
ereien haben dagegen geklagt, 
dass die Produkte als Bier ver-
kauft werden. Künstliche Wort-
findungen halte ich für falsch – 
alkoholfreie Spirituosen sind ein 
Genussmittel, nur eben ohne bzw. 
mit sehr wenig Alkohol, daher hal-
te ich das Wort „Spirituose“ für 
vollkommen legitim.“ 

Mehr als  
alkoholfreier Gin

Auch Mirek Stellmacher geht da-
von aus, dass das Wording auch 
legal in Richtung „Spirituose“ ge-
hen sollte und zieht den Vergleich 
mit veganen Milch- oder Wurstal-
ternativen: „Dort fallen die ‚Ver-
bote‘ ja auch immer mehr. Es fin-
det keine Verbrauchertäuschung 
statt, sondern nur eine Einord-
nung – eine Art Gebrauchsanlei-
tung wird mit vermittelt.“ Angeli-
ca Schwarzkopf führt Vorteile und 
Besonderheiten ihrer Range an: 
„Wir bei Martini können das Wor-
ding galant umgehen, da unsere 
Produkte als ‚entalkoholisierter 
Weinaperitif‘ kategorisiert wer-
den. Die Weißweinmischung ist, 
bevor sie entalkoholisiert wird, 
die gleiche wie für die regulären 
Martini-Produkte, daher ist auch 
die Weinaromatik erstaunlich nah 
dran am Original.“ 

Jo Dunkel steht als einziger in der 
Runde für ein wirklich 100 % al-
koholfreies Produkt, das sich nur 
schwerlich mit bestehenden Spi-
rituosenkategorien vergleichen 
lässt: „Ich wollte von Anfang an 
kein Derivat – nicht einfach einen 
alkoholfreien Gin machen. Ich 
wollte einen eigenen Weg gehen 
und ausschließlich mit Hydrola-
ten auf Wasserbasis arbeiten.“ Die 
Aromatik von Wacholder löse sich 
nicht gut in Wasser, daher sei ein 
klassischer alkoholfreier Gin oh-
nehin kaum möglich, argumen-
tiert Jo Dunkel.

„Es war mir auch klar, dass es 
nicht einfach sein wird, das zu ver-
kaufen“, so Dunkel weiter, „aber 
manchmal muss man eben stur 
bleiben.“ Lockt die Assoziation 
zum Trend-Thema Gin die Leute 
eher zum Probieren an? Jörg Ka-

linke ist fest der Meinung: „Ohne 
den Gin-Hype wäre der Aufstieg 
der alkoholfreien Destillate si-
cher nicht so schnell gekommen. 
Für den heutigen Gin-Trinker 
steht Wacholder aber nicht mehr 
zwingend im Vordergrund, daher 
muss auch der ‚alkoholfreie Gin‘ 
nicht unbedingt nach Wacholder 
schmecken.“

„Es gab immer wieder Getränke, 
die als chancenlos abgestempelt 
wurden“, meint Jo Dunkel. „Die 
Leute in der Bar und der geho-
benen Küche sind die, die man 
überzeugen muss, damit sie zu 
Botschaftern der Marke werden.“ 
Das stetig steigende Interesse für 
gehobene Gastronomie und fei-
nen Genuss eröffnet dabei Chan-
cen für Nischen-Produkte abseits 
des Mainstream-Geschmacks. Für 
Angelica Schwarzkopf ist es die 
Aperitif-Welle, die den Alkoholfrei-
Trend befeuert. Mirek Stellmacher 
sieht seine breite Range an klassi-

schen Mix-Spirituosen als perfekte 
Sparringspartner: „Wir können an-
dere Produkte an der Bar optimal 
ergänzen – egal ob in Drinks mit 
oder ohne Alkohol.“

Gastro  
als Katalysator

Wie steht es aber mit der kon-
kreten Nachfrage? Die sei bei 
den Endkonsumenten aktuell 
wesentlich höher als bei einigen 
Gastronomen. „Gerade wir als 
Gastronomen sollten doch nie-
manden ausschließen. In meiner 
täglichen Arbeit sehe ich aber so 
häufig Barkarten, die total unkre-
ative alkoholfreie Alternativen lis-
ten“, meint Angelica Schwarzkopf 
und findet, da müsse mehr gehen: 
„Wann immer wir mit den Gast-
ronomen gemeinsam verkosten, 
ausprobieren und an Rezepten 
arbeiten, steigen die Akzeptanz 
für die Kategorie ‚Alkoholfrei‘ und 
das Verständnis für die Produkte 
enorm.“

Mirek Stellmacher macht regel-
mäßig ähnliche Erfahrungen, 
wenn er seine Produkte präsentie-
ren möchte: „Manchmal wird man 
fragwürdig beäugt und belächelt – 
doch sobald probiert wird, finden 
sie Gefallen daran.“ Die Gastro-
nomie bleibt für Stellmacher die 
Hauptzielgruppe, da man mit der 
Lyre’s-Range interessierten Bar-
keepern ermögliche, nahezu jeden 
klassischen Drink nachzumixen. 

„Mit einer großen Marke wie Mar-
tini oder Windspiel hat man einen 
Vorteil, da die Leute – privat wie 
Gastronom – eine Assoziation ha-
ben und wissen, dass Kompetenz 
dahinter steht“, meint Jörg Ka-
linke, der in den sozialen Medien 
regelmäßig mit der großen Nach-
frage nach alkoholfreien Alter-
nativen konfrontiert wird. „Das 
Verlangen kommt vom Endver-
braucher und es bräuchte die Bars 
als Katalysatoren.“ Für Jo Dunkel 
liegen die wichtigsten Ansprech-
partner in der gehobenen Gastro-
nomie, nicht zuletzt auch in der 
Küche: „Das sind Künstler, die 
etwas entwickeln möchten und 
dafür stetig Neues suchen.“ Am 
Ende gehe es dort an erster Stelle 
um Genuss, egal ob mit oder ohne 
Alkohol.

Alkoholfreie Destillate sind eine absolute Trendkategorie, der sich niemand mehr 
ernsthaft verschließen kann. Die aromatische Qualität steigt stetig, und die Nachfrage 
bei den Verbrauchern zieht mit. Doch die Fragezeichen sind mindestens ebenso groß.  

Wir haben vier Experten um Aufklärung gebeten. 
Text: Tim Allgaier

„ES GAB IMMER  
WIEDER  

GETRÄNKE, DIE ALS 
CHANCENLOS  

ABGESTEMPELT  
WURDEN.“

Jo Dunkel
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Die Vorteile für die Gastro sind 
also offensichtlich, doch worin 
bestehen die Nachteile? Der Preis 
wird häufig ins Feld geführt, da-
bei müsste der nach Ansicht der 
Experten bei der äußerst aufwän-
digen Herstellung teilweise sogar 
noch höher sein. Ein weiteres 
Thema ist die Haltbarkeit: die Ab-
wesenheit des konservierenden 
Alkohols stellt die Hersteller und 
Verbraucher vor Herausforderun-
gen; die Entwicklung und Rück-
stellproben der Hersteller deuten 
aber darauf hin, dass die Zeitspan-
ne für unbedenklichen Konsum 
sich stetig ausweiten wird. Wie bei 
allen Lebensmitteln bedarf es eben 
ein wenig gesunden Menschenver-
standes beim Genuss.

Zeitenwende

Genauso bei der Begrifflichkeit 
„Alkoholfrei“ – 0,0 % Alkohol 
enthalten nur die wenigsten 
Produkte, bis zu 0,5 % vol. sind 
gesetzlich erlaubt – und natür-
lich gebe es Gruppen, denen 
auch vom Konsum „Alkohol-
freier Spirituosen“ abgeraten 
werden sollte. „Offen Kommu-
nizieren“, ist für Jörg Kalinke 
das Stichwort: „Alkoholfrei ist 

eine Suggestion.“ Mirek Stellma-
cher ergänzt: „Da sagen wir ganz 
offen: Unsere Produkte sind 
auch geschmacklich sehr nah 
dran an regulären Spirituosen.“ 
Daher sind auch alle Experten 
der einhelligen Meinung, dass 
die alkoholfreien Produkte ne-
ben den „richtigen“ Spirituosen 
korrekt platziert sind. Nichts-
destotrotz stehen wir vor einer 
gesellschaftlichen Zeitenwen-

de: „Es ist das erste Mal in der 
Menschheitsgeschichte, dass 
wir vom Alkoholgenuss abrü-
cken“, konstatiert Jörg Kalinke. 
„Viele möchten ja nicht nur al-
koholfrei trinken, sondern viel-
leicht weniger und eben ab und 
an die Option haben.“ Genuss 
sei unabhängig davon so gefragt 
wie nie – es entwickelt sich ein 
Lifestyle, der Gesundheitsbe-
wusstsein nicht ausschließt und 
dem müsse sich die Konsumwelt  
und die Gastronomie anpassen. 

„In den nächsten zwei bis drei 
Jahren wird wahrscheinlich jede 
Firma aus unserer Branche eine 
alkoholfreie Alternative auf den 
Markt bringen – egal ob sie sich 
an einer Spirituose orientiert 

AUS ITALIEN
Mit dem Pallini Limon-
zero bekommt der Markt 
der alkoholfreien Des-
tillate Zuwachs in Form 
einer nichtalkoholischen 
Limoncello-Variante. 

Leuchtend gelb präsentiert er sich 
im Glas und steht auch geschmack-
lich seinem alkoholischen Bruder in 
nichts nach.
marussiabeverages.de

AUS BERLIN
Nach dem Erfolg ihrer 
Alternativen zu Gin und 
Rum haben die Laori-
Macher nun mithilfe 
ihres aus der Parfümde-
stillation abgeleiteten 
Herstellungsverfahrens 
eine alkoholfreie Vari-
ante für den beliebten 
Sommerklassiker „Spritz“ kreiert. 
Pink Grapefruit und herbe Noten 
von Enzian und Thymian prägen das 
Aroma des Laori Ruby No. 04.
laoridrinks.com

AUS SPANIEN
No- und Low-ABV hat 
viele Facetten, und so 
passen in das Spektrum 
für anspruchsvolle 
Genießer auch die 
innovativen Tee-Pet 
Nats der AMA Brewery 
aus dem spanischen 
Baskenland. Hergestellt 
mit einer eigenen Kom-
bucha-Kultur bringen es 
die fünf vollmundigen 

Sekt-Alternativen auf gerade einmal 
1,5 – 2,5 % vol. Alkohol.
segnitz.de | viniculture.de

AUS DER SCHWEIZ
Das Schweizer Startup erweitert 
seine Range um Amaretto- und 
Spritz-Alternativen für mehr Drink-
Vielfalt am Tresen. Als Botschafter 
der jungen Marke fungiert der 
erfolgreiche Zürcher Gastronom Dirk 
Hany (Bar am Wasser). Die beiden 
Neuprodukte ergänzen das Sortiment 
um das Trio 
aus Rebels 
0.0% Gin-, 
Rum- und 
Aperitif-Al-
ternativen.
rebels00.
com

NO ABV-NEWS 

„ES IST DAS ERSTE 
MAL IN DER  

MENSCHHEITS- 
GESCHICHTE, DASS 

WIR VOM  
ALKOHOL ABRÜCKEN.“

Jörg Kalinke

 
„MANCHMAL 
WIRD MAN  

FRAGWÜRDIG 
BEÄUGT,  

UND BELÄCHELT.“
Mirek Stellmacher



oder etwas Neues aufgreift“, ist 
sich Angelica Schwarzkopf si-
cher. Mirek Stellmacher sieht 
den Aufstieg optimistisch wie re-
alistisch: „Lyre’s gehört im Alko-
holfrei-Segment definitiv zu den 
Großen, im Spirituosenbereich 
allgemein aber sind wir ein auf-
strebender Stern.“ 

Jo Dunkels Herzensprojekt ist 
seit Kurzem auch in Deutsch-
land über Charles Hosie im 
Vertrieb und gehört zu den am 

stärksten nachgefragten Marken 
im Portfolio. Trotz langer Tradi-
tion im Bereich Alkohol listet 
man bereits zwei alkoholfreie 
Produkte. Dunkel ist sich dem-
entsprechend sicher, dass es nur 
in eine Richtung gehen kann: 
„Jeder – ob aus Überzeugung 
oder nicht – hat den Wunsch, bei 
diesem Trend dabei zu sein und 
den Wandel nicht zu verschla-
fen.“ Oder um mit seinen Wor-
ten abzuschließen: „Manchmal 
muss man eben stur bleiben.“ W
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„JEDEN TAG WERDEN MIT 
MONIN NEUN MILLIONEN 

DRINKS WELTWEIT GEMIXT.“
NINA WILLAMOWSKI 

Country Director Germany von Monin

Monin ist auf dem deutschen Markt seit vielen Jahren eine Benchmark, 
was macht die Marke so besonders?  

Nina Willamowski: Wir sehen unser Produkt nicht nur als „Getränkelösung“, 
für uns ist Monin ein Lifestyle und Markenerlebnis, und das versuchen wir mit 
unseren Teams weltweit mit viel Passion zu vermitteln. Es geht uns darum, 
Freude und Vergnügen zu bereiten und immer wieder mit neuen Innovationen 
zu überraschen. Wir bieten authentische Geschmackserlebnisse und gleich-
bleibend hochwertige und erstklassige Qualität mit vollem Respekt vor unse-
rer Umwelt und höchster Transparenz gegenüber unseren Kunden. Der Erfolg 
gibt uns Recht: Jeden Tag werden mit Monin neun Millionen Drinks weltweit 

gemixt. Das macht uns sehr stolz. 

Was steht aktuell für Sie im Fokus, wie wichtig sind z.B. die Themen 
Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung?

Nina Willamowski: Als schnelllebiges globales Unternehmen, das in der an-
spruchsvollen Welt von heute konkurriert, stammt unsere Kern-DNA aus unse-
ren Werten, die nicht nur der Gesellschaft etwas zurückgeben, sondern auch 
unserem Ökosystem. Unser gesamtes Produktportfolio wird mit natürlichen 
Aromen hergestellt. Im Jahr 2018 haben wir unsere erste integrierte Obst-
plantage geschaffen, um Bio-Obst zu produzieren und zu verarbeiten. Unser 
Ziel ist es, die Natur zu regenerieren und die Artenvielfalt durch nachhaltige 
Anbaumethoden zu erhalten: Setzlinge schützen, Baumhecken, Solarenergie, 
etc. Insgesamt 30 ha Land betreiben wir in Portugal. Von dort stammen also 
viele Eurer Lieblingsaromen von Monin. Wir führen jedes Jahr Qualitätsau-
dits mit unseren strategischen Lieferanten durch, um sicherzustellen, dass 
Lebensmittelsicherheit und Managementsysteme auf höchstem Niveau sind. 
Bereits in 2019 haben wir unseren Lieferantenkodex aktualisiert, um höhere 
CSR-Anforderungen zu erfüllen. Wir implementieren Lösungen, um den Was-
serverbrauch in unseren Fabriken zu reduzieren und entwickeln Systeme zur 
Wasseraufbereitung und -wiederverwendung. In 2021 haben wir 20 % unseres 
globalen Industriebedarfs auf erneuerbare Energien umgestellt. Besonders 
am Herzen liegt uns ein globales Projekt, bei dem wir benachteiligte Schüler in 

Gastgewerbeschulen unterstützen.

Gerade gab es organisatorische Veränderungen. Wie wird sich Monin 
jetzt in Deutschland aufstellen?

Nina Willamowski: Die Monin Deutschland GmbH mit Sitz in Düsseldorf wird ab 
Oktober 2023 alle Vertriebs-, Marketing- und Logistikaufgaben übernehmen. 
Wir werden mit regionalen Sales- und Beverage Expert-Teams arbeiten, um nä-
her am Kunden zu sein. Unser Fokus liegt ganz klar auf der Gastronomie. Ob es 
darum geht, marktspezifische Produkte, Trends oder Rezepte zu kreieren oder 
personalisierte Kundenschulungen, unsere Expertenteams stehen mit unse-
rem umfassenden Serviceangebot aus Beverage Experts, Sales und Marketing 
all unseren Kunden nun direkt vor Ort als Ansprechpartner zur Verfügung. Un-
sere eigene Logistik mit Sitz in Krefeld soll die Verfügbarkeit unserer Produkte 
und Lieferzeiten optimieren und flexibler gestalten. Insgesamt werden wir mit 

einem Team von ca. 60 Mitarbeitern im Oktober an den Start gehen.

„GERADE WIR  
ALS GASTRONOMEN 

SOLLTEN DOCH  
NIEMANDEN  

AUSSCHLIESSEN.“
Angelica Schwarzkopf

Am Rande des   
diesjährigen 

Genussfestivals 
„Finest Spirits“ 
traf sich die Ex-

pertenrunde.


