gn. | Veranstaltungen

-

Gesundes Wasser gewinnt

Mineralwasser-Fachtagung B Es ist hochste Zeit, Mineralwasser zu profilieren — und zwar

iiber Qualitat und gesundheitsorientierte Auslobungen. Die Chancen der Gesundheitswerbung
waren das Thema des ersten Mineralwasser-Tages in Bad Kissingen, den das Institut Romeis
zusammen mit dem Wasserexperten Manfred Médinger in Bad Kissingen veranstaltete

schen romischen Steinskulptu-

ren, die den Gartenhof der baro-
cken Kuranlage zieren. Fernab von Lirm
und Hektik im Salon am Schmuckhof
in Bad Kissingen fand zum ersten Mal
der Mineralwasser-Tag statt. An die 40
Entscheider der Brunnenbranche ka-

S pringbrunnen plitscherten zwi-

men Mitte September in die frinkische
Kurstadt, um sich iiber die Moglich-
keiten fiir deutsches Mineralwasser zu
informieren. ,Gesundheit, Fitness und
Wellness sind Schlagworte unserer Zeit.
Mit unserem Tagungsprogramm wollen
wir zeigen, wo die Chancen fiir Mine-
ralwisser durch gesundheitliche Auslo-
bungen liegen®, erklirte Peter Romeis,
Geschiftsfithrer der Institut Romeis Bad

Statements

| Peter Romeis

(Institut Romeis):
,,Glaubwiirdige Sicherstel-
~ lung der Qualitat eines

~ Produktes muss auf der

_ Agenda eines Betriebes
ganz chen stehen.™
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Kissingen GmbH. Das Labor fiir Getran-
keanalytik organisierte den Wassertreff
zusammen mit dem Unternehmensbera-
ter Manfred Modinger. Die Referenten
zeigten Wege auf, Mineralwasser abseits
der Billigschiene mit gesundheitsdien-
lichen Eigenschaften im Rahmen der
EG-Richtlinie fiir Mineralwasser und
der geplanten Health
Claims-Verordnung zu
profilieren.

Ende des Billig-
Booms

Dass die Zeit reif fir
neue Konzepte im Mi-
neralwasser-Marketing
ist, zeigte der Vortrag
von Gilinter Birnbaum
von der Gesellschaft
fiir Konsumforschung
(GfK) 1in Narnberg.
Wir stehen vor einer
entscheidenden Trend-
wende. Der Verbraucher
gibt seine Konsumver-
weigerung auf®, erkldr-
te Birnbaum. Anfang
2005 entwickelten sich die Umsitze
schnelldrehender Konsumgtiter noch
mit einem Minus von 1,6 Prozent, Im
ersten Halbjahr 2006 verzeichneten sie
bereits ein deutliches Wachstum von 4,1
Prozent. Birnbaum prognostizierte eine
mittelfristige Konjunkturwende. Positi-
ve Konsumstimmung, weniger Preispro-
motionen und eine gestiegene Nachfrage
nach héherwertigen Produkten seien die

Giinter Birnbaum

(GfK):

,,Durch die Billigpreispoli-
"I tik hat die Branche ver-
saumt, einen Mehrwert flr
ihre Produkte zu schaf-
fen.®

Treiber des Wachstums. AuRerdem hit-
ten sich die Bediirfnisse der Verbraucher
gewandelt. Attribute wie Convenience,
Hedonismus, also Spafl am Produke,
emotionaler Bezug und Gesundheit
stehen im Fokus. Durch Skandale wie
Genreis und Gammelfleisch hitten die
Verbraucher das Vertrauen in die Pro-
dukequalitic verloren. Sie suchten zu-
nehmend nach Authentizitit und regi-
onalen Bezug.

»Die Mineralbrunnen haben es bisher
nicht geschafft, Emotionalitit mit ihren
Produkten zu verbinden. Sonst wiirden
Verbraucher nicht so stark zu Billig-Was-
ser in PET-Flaschen greifen®, kritisierte
Birnbaum. Mineralwasser konne sein
Image als reiner Durstloscher ablegen,
indem es die emotionale Ebene der Ver-
braucher anspreche und einen Mehrwetrt
schaffe. Nach Angaben der GfK sind et-
wa 61 Prozent der Kiufer so genannte
Mehrwertkiufer, die zu Markenproduk-
ten greifen. 48 Prozent davon kauften
Premiumprodukte auch unabhingig
von Preispromotions. Markenware, so
Birnbaum, finde man vor allem in Ge-
trinkeabholmirkeen: ,Die GAMs sind
ein Refugium fiir Marken. Wo sonst,
wenn nicht in einem Abholmarket kénnte
man Heilwasser bzw. Mineralwasser mit
Gesundheitsaspekten erkliren und mit
Mehrwert argumentativ verkaufen.®

Hoher Preis gerechtfertigt

Diese Chance hat die Gefako ldngst fur
sich entdeckt. Geschiftsfiihrer Wolf-
gang Gsell prisentierte das erfolgreiche

Wolfgang Gsell
(Gefako):

,» Wir brauchen mehr
Wertschopfung. Mit hohe-
ren Preisen kdnnen Han-
del und Industrie gemein-
sam bestehen.™



Vermarktungskonzept seiner
Kooperation, der 130 Getrin-
kefachgroflhindler in Baden-
Wiirttemberg, Bayern und Sach-
sen angehoren. Bis zu 75 Prozent
der Platzierungstrecke im LEH
belegen laut Gsell Mineralwis-
ser in der Preisgruppe unter 2,29
Euro. Der Getrinkefachhandel
solle dagegenhalten mit einer
hoherpreisigen, marken- und
themenbezogenen Strategie. Mit
einem entsprechenden Marken-
profil fiir Mineralwasser kénn-
te der Handel auch das Span-
nungsfeld zwischen Wert und
Preis vermitteln. ,Der Verbraucher muss
wissen, wo der Mehrwert einer Marke
liegt, wenn er einen hdheren Preis fiir das
Produkt zahlen soll“, so Gsell.

Aus diesem Grund betreibe die Gefako
Informationspolitik fiir Mineralwasser.
Sie unterstiitzt Verkaufsforderaktionen
ohne Preisfokussierung und kommuni-
ziert Mehrwert durch themenorientierte
Werbung. Dabei geht es inhaltlich um
Genuss, etwa das passende Wasser zum
Wein, um gesundheitliche Eigenschaf-
ten der Mineralisation und Themen wie
Sport und regionale Emotionalitit. Die-
se Werte vermitteln die Gefako-Hindler
unter anderem durch Infoplakate, Bro-
schiiren, entsprechende Dekoration und
Beratung. ,Klassische Werbung zieht
heute kaum mehr. Es muss schon etwas
Aufergewohnliches sein®, so Gsell.

Was alles erlaubt ist

Eine Méglichkeit Mineralwasser beim
Verbraucher in Szene zu setzen, bietet
die Gesundheitswerbung. Dr. Carsten
P. Oelrichs von der tiberorelichen Sozi-
etit Zenk Rechtsanwilte in Hamburg
erklirte den Teilnehmern die Chancen
und Grenzen mit gesundheitsdienlichen
Angaben im Rahmen des EU-Rechts zu
werben. Im Gegensatz zu Heilwasser,
das dem Arzneimittelrecht unterliegt,
ist naturliches Mineralwasser iiber das

& | Dr.Carsten P. Oelrichs
& (Zenk Rechtsanwilte):
i Vieles ist nicht erlaubt

| und das, was man darf,

g dauert lange bis man es
darf. Es geht also darum,
einen FuB in die TOr zu
bringen.®

Lebensmittelrecht definiert. Der zulis-
sige Werberahmen fiir Mineralwasser
liegt zwischen Kennzeichnungsgeboten
und Werbeverboten. Die Brunnenbetrie-
be miissen sich neben dem nationalen
Lebensmittelrecht wie der Mineralwas-
set- und Tafelverordnung, auch an das
europiische Recht wie die EG-Mineral-
wasserrichtlinie halcen.

Gegenwirtig ist es zulidssig, ndhrwertbe-
zogene Aussagen zu machen wie ,reich
an Fluorid® sowie gesundheitsbezoge-
ne Angaben wie ,kann harntreibend
wirken® und schlankheitsbezogene
Aussagen wie ,fiir die schlanke Linie“.
Wichtig ist, dass sie nicht irrefithrend
und wissenschaftlich hinreichend gesi-
chert sind. Verboten sind Angaben, die
sich auf Krankheiten beziehen wie ,zur
Vorbeugung von Harnsduresteinen“. Ab
2007 erschwert die Health-Claims-Ver-
ordnung die Werbemoglichkeiten fiir
Lebensmittel. Sie tritt voraussichtlich ab
Januar 2007 in Kraft. ,Dann gilt: Was
nicht ausdriicklich erlaubt ist, ist ver-
boten, so Oelrichs. Minerlwasser behilt
allerdings auch dann einen Sonderstatus
mit vielen Moglichkeiten.

Der Gesundheit dienlich

Anregungen, welche Werbeaussagen
in rechtlichem Rahmen méglich sind,
gab Manfred Modinger. Er erklirte am

Manfred Mddinger
(Unternehmensherater):
. Wir missen den Verbrau-
chern wieder die wertbe-
stimmenden Unterschiede
unserer Wasser kommuni-
zieren."

)

Gesundheit ist Zukunft. Das Fazit fir die ca. 40 Tagungsteilnehmer

Beispiel auslindischer Produk-
te, wie Wasser-Marketing an der
Grenzlinie zwischen Heilwasser
und Mineralwasser mit Gesund-
heitsaussagen  funkcioniert.
Zudem entwickelte er einen
Katalog, mit rechtlich abgesi-
cherten Gesundheitsaussagen
fiir Mineralwisser. Dazu geho-
ren Aussagen wie ,,Geeignet zur
Erndhrung bei Kalziummangel*,
,Bei erhohtem Magnesiumbe-
darf* oder ,Zur Anregung der
il Verdauung®“.

SchliefSlich zeigte Mddinger auf,
wie Brunnenbetriebe ein Marke-
tingkonzept fiir gesundheitsdienliches
Mineralwasser entwickeln kénnen. Er
erklarte die Vorgehensweise von der
Zielgruppenanalyse und Markenkon-
zeption lber die Gutachtersuche und
den Kontakt zu den Behoérden. | Dieser
Weg wird nicht leicht sein. Doch die
gesundheitsdienlichen Auslobungen
sollen den Wissern Differenzierung ge-
ben und ihren Bestand damit sichern®,
versicherte Modinger.

»Neben der Gesundheit ist die Sicher-
heit das zweite Bein des Verbraucherver-
trauens, betonte Ingrid Schmittnigel,
Geschiftsfithrerin des Instituts Romelis.
Sie referierte iiber das Qualititssiegel des
Instituts. Um die Lebensmittelsicherheit
und Qualitit eines Produkees sicherzu-
stellen, sollte es die gesetzlichen Anfor-
derungen erfiillen. Fiir Mineralwasser
heifit das konkret, die Mineralisation
konstant zu halten, Verunreinigungen
auszuschliefen und das Wasser hin-
sichtlich geogener Stoffe wie Nitrat,
Kupfer oder Blei zu untersuchen. Die
gepriifte Qualitit des Instituts Romeis
geht tiber das gesetzliche Mindestmaf
hinaus. Mit dem Siegel kénnen sowohl
Brunnen als auch der Handel dem Ver-
braucher glaubwiirdig Qualitic vermit-
teln. ,So lisst sich der Mehrwert einer
Marke gut an den Endverbraucher kom-
munizieren®, so Schmittnigel. ord

Ingrid Schmittnégel
(Institut Romeis):

,,Das Vertrauen der Ver-
braucher gewinnt man
durch Qualitat, die sich
mithilfe eines Qualitatssie-
gels gut kommunizieren
lasst.™
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