SPIRITUOSEN

Edle Tropfen aus der Frucht

Wie Hochprozentiges aus dem Alltag fiel

—> Vor nicht allzu langer Zeit war der Zwetschgenbrand nach dem Sonntagsbraten im Wirtshaus

ein verlasslicher Bestandteil des Lebensgefiihls. Zwischen Holzvertafelung und Vesperplatte galt

der Obstbrand als Statement fiir Bodenstiandigkeit, fiir regionale Verbundenheit, fiir ein gutes

Leben in ,alten“ Traditionen. Die Flaschen standen im Barschrank der Eltern und wurden von

Generation zu Generation weitergereicht. In der Erlebniswelt der Babyboomer und friihen

Gen X war der klare, hochprozentige Fruchttropfen allgegenwirtig — allen voran Williamsbirne,

Marillen-, Zwetschgen- oder Kirschbrand. Doch zwischen 1995 und 2025 hat sich viel verandert ...

eute wirkt die Welt der
sklassischen regionalen
Wirtshauskultur fast
nostalgisch iiberholt.
Die Babyboomer und Frith-Gen X
verkorper(te)n noch regelméfige
Gemeinschaften im Wirtshaus.
Doch mit Beginn der Digitalisie-
rung und vor allem der Bedeutungs-
zunahme der Gen Z als Trend-be-
stimmende Zielgruppe verschoben
sich Genusskontexte: Ob Trinkritu-
ale oder gesellschaftliche Aushand-
lungsrdume - vieles findet zuneh-
mend digital fragmentiert statt.
Gleichzeitig setzen Erndhrungs-
trends wie Low Alcohol, Clean Drin-
king und Alkohol Bashing alko-
holische Kategorien unter Druck.
Fruchtbrénde, einst Ausdruck regi-
onaler Identitit, scheinen vom Ra-
dar und damit aus dem kollektiven
Bewusstsein zu verschwinden.

Vom allmdhlichen Ableben
der Babyboomer und
veranderten Konsumanldssen
Der Bedeutungsverlust ist viel-
schichtig: Er spiegelt den kulturel-
len Wandel von Ritualen und das
schwindende Gemeinschaftsgefiihl
analoger Erlebnisse wider. Wahrend
Mischgetréanke wie Aperol Spritz &
Co., Likore und alkoholfreie Inno-
vationen sich neu ausrichten und
stetig weiterentwickeln, wirkt die
Fruchtbrandbranche wie eingefro-
ren in ihrer Vergangenheit.

Jingere Generationen, allen vor-
an Gen Z, haben sich nicht nur vom
traditionellen Wirtshausbesuch
entfernt, sondern leben, feiern und
trinken auch anders. Obstbrdande
verschwinden leise aus den Alltags-
ritualen: Erndhrung wird neu ge-
dacht, Alkohol kritisch hinterfragt,
kollektive Trinkrituale digital frag-
mentiert. Die traditionsreiche Kul-
tur der Destillateure trifft auf eine
Zielgruppe, die zunehmend in Shi-
sha Bars oder angesagten Cafés sitzt
und alkoholfreier Signature Drinks
zu sich nimmt, anstatt auf dem
Land einen Birnenbrand zu heben.

Wo sich einst der Duft des Obst-
gartens in Destillationsapparaten
mit Tradition mischte, herrscht vie-
lerorts Stille — ausgenommen viel-
leicht noch in Homestories der So-
cial Media Feeds von Regionalanbie-
tern. So konnen Williamsbirne im
Schwarzwald oder Siidtirol noch ein
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wenig den touristisch-nostalgischen
Genussfreuden frénen und teilweise
findet ein ,Klarer” auf dem flachen
Land im Norden seine Kunden; die
Vergreisung der Verwenderschaft
setzt sich dennoch auf dramatische
Weise fort und findet in Zahlen ih-
ren Niederschlag (Abb. 1).

Es geniigt eben nicht mehr, Her-
kunft und Tradition als nostalgi-
sche Werte zu hegen und zu pfle-
gen — Gen Z sucht Kontext, Zeitgeist
und vorzeigbare Geschichten, aber
auch Relevanz im Jetzt.

Beim Relevanzverlust von Edel-
brand und Korn geht es um weit
mehr als bloflen Konsumverzicht:
Der Bedeutungsverlust der Frucht-
brénde ist ein Symptom kultureller
Verschiebungen, ein Abschied von
generationeniibergreifenden Ritua-
len, einem radikalen Umbau kol-
lektiver Identitaten, einer Erosion
regionaler Verbundenheit in einer
Abb. 1: Obstbrand-User
und pro-Kopf-Konsum von
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hyperindividualisierten, multikul-
turellen Welt. Ohne Neuaufladung
laufen Spirituosen in eine mentale
Sackgasse. Die einstigen Helden der
Alpenregionen und Brennkunst-
zentren wie Stidtirol, Schwarzwald
oder Oberbayern sind nicht nur im
Alltag vergessen, sondern bleiben
dann auch im Regal unauffindbar.

Selbst renommierte Marken wie
Pircher, Ziegler und Lantenham-
mer (Abb. 2) kimpfen mit der Sicht-
barkeit. Einige setzen auf Design
und kleine Chargen fiir die Gastro-
nomie, andere verstricken sich in
nostalgischer Selbstvergewisserung.
Nur wenige schaffen es, Briicken
zu schlagen — etwa iiber innovati-
ve Destillationsverfahren, iiberra-
schende Flavour-Varianten oder Ko-
operationen mit der Barszene. Aber
reicht das letztendlich?

Neues Spiel, neue Kontexte:
Chancen auf ein Comeback?
Um Fruchtbréande wieder auf die
Genusslandkarte der jungen Gene-
ration zu setzen, braucht es nicht
den Riickgriff auf die Vergangen-
heit, sondern kreative Neuinter-
pretationen. Betrachtet man den
Erfolg vom Gin-Revival oder den
der alkoholfreien Alternativen,
zeigt sich: Es sind vor allem nar-
rative und kontextuelle Innovatio-
nen, die alten Kategorien neues Le-
ben einhauchen. Der Weg zuriick in
die Alltagsrelevanz fiithrt iiber die
Kunst der Kontextbildung. Produk-
te wie ,Siegfried Wonderleaf” oder
internationale Marken wie ,Lyre’s*
zeigen, dass selbst aus vermeintlich
starren Kategorien wie Spirituosen
kreative Neuinterpretationen er-
wachsen konnen.

Die Gen Z ist dabei nicht per se
abstinent, sie konsumiert aber ins-
gesamt bewusster. Zudem konnte
iiber verschiedene Studien von K&A
BrandReserch und Horizoom nach-
gewiesen werden, dass vor allem in
den jungen Verbrauchergeneratio-
nen Say-Do-Gaps besonders haufig
auftreten: Es wird viel gewiinscht,
gefordert oder fiir sich proklamiert,
jedoch fallt das tatsachliche Ver-
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Abb. 2: Edelbrinde ohne Kontexte fiir Gen Z

halten in bestimmten Situationen
ganz anders aus. Das bedeutet, es
gibt auch jede Menge Chancen, so-
fern sich Anbieter bemiithen, neue
Wege out-of-the-box beschreiten.

Was Gen Z braucht, sind Ange-
bote, die nicht nur geschmacklich
iiberzeugen, sondern gesellschaft-
lich anschlussféhig sind: Kalorien-
arm, nachhaltig, designbewusst.
Der Fruchtbrand konnte hier an-
kniipfen, beispielsweise als Digestif-
freier Aperitif mit 20 Volumenpro-
zent. Oder als Bestandteil trendiger
Low-Proof-Cocktails. Oder als ,neues
regionales Signature-Getrank"” fiir
die Erlebnisgastronomie, in Kombi-
nation mit lokalen Zutaten wie La-
vendel, Rosmarin oder Rhabarber.
Denn eines ist seit Jahren nachweis-
bar: Fruchtigkeit im Geschmack und
Frischobst stehen bei Verbrauchern
weit oben in deren Gunst.

Starke Marken kénnten durchaus
neue Zuginge zu neuen Zielgruppen
kontextgenau mitprégen — voraus-
gesetzt, sie schaffen es, ihre Diffe-
renzierungsmerkmale peer-group-
gerecht zu inszenieren. Regionale
Authentizitat gepaart mit kreativem
Zeitgeist kann dann auch Frucht-
brénde aus ihrer Nische in jungen
Zielgruppen befreien. Statt ,Opa mit
Birnengeist” braucht es Assoziatio-
nen wie ,Urban Alpine Lifestyle"
oder ,Flavour Heritage" Die Kom-
bination aus Herkunft, Geschmack
und moderner Anwendungsform
bietet genau das, wonach viele junge
Konsumenten suchen: Story, Quali-
tat und Sinn. Dafiir braucht es aber
eine grofde Portion Mut und psycho-
logisches Feingefiihl beim Aufspii-
ren von Markt-wirksamen Codes
und Kontexten.

inschmecker Shiop

In a nutshell:

Ideen fiir neue Perspektiven
Fruchtbrande (und weitere ,verges-
sene Kategorien“ der Spirituose) ver-
dienen ihren Platz im sich d&ndern-
den Konsumuniversum — nicht als
Revival, sondern als Re-Interpreta-
tion. Dafiir werden konkrete Umset-
zungsideen fiir Marken, Gastronomie
und Fachhandel gesucht: Neue, nied-
rigalkoholische Fruchtbrand-Varian-
ten mit eindeutiger Kontextanspra-
che, urbane Flaschendesigns ohne
,Schwarzwald-Liesl-Heimatroman-
tik“ aber eindeutigem Storytelling-
Label, neue Signatur-Cocktails mit
regionaler Handschrift a la ,Williams
Mule“ oder ,Zwetsche Spritz“ und vor
allem die Nutzung von Plattformen
wie Instagram, TikTok oder Twitch
helfen bei gleichzeitiger Erlebbar-Ma-
chung tiber Events, Pop-up-Tastings
oder Gastro-Partnerschaften als Tiir-
offner fiir Neuentdeckung in Gen Z.
Denn nur was gesehen und entdeckt
wird, gerét nicht in Vergessenheit.
Wenn aber die Obstbrennereien und
regionalen Destillateure den Mut ha-
ben, sich neu zu erfinden, kann aus
jedem Bedeutungsverlust eine Re-
naissance werden — mit weniger <<<
Promille, aber mehr Profil.
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