
Gesundes Wasser gewi nnt
&frimeralwasser-Fac*rtagumg K Es ist höchste Teit,Mineralwasser zu profilieren - und zwar
über Qualität und gesundheitsorientierte Auslobungen. Die Chancen der Gesundheitswerbung
waren dasThema des ersten Mineralwasser-Tages in Bad l( issingen, den das Institut Romeis
zusammen mit dem Wasserexperten Manfred Mödinger in Bad l( issingen veranstaltete

pringbrunnen plätscherten zwi-
schen römischen Steinskulotu-
ren, die den Garrenhof der baro-

cken Kuranlagezieren. Fernab von Lärm
und Hekdk im Salon am Schmuckhof
in Bad Kissingen fand zsm ersten Mal
der Mineralwasser-Tag statt. An die 40
Entscheider der Brunnenbranche ka-

men Mitte September in die fränkische
Kurstadt, um sich über die Möglich-
keiten für deutsches Mineralwasser zu
informieren.,,Gesundheit, Fitness und
Wellness sind Schlagworte unserer Zeit.
Mit unserem Tagungsprogramm wollen
wir zeigen, wo die Chancen für Mine-
ralwässer durch gesundheitliche Auslo-
bungen liegen", erklärte Peter Romeis,
Geschaftsfr.ihrer der Institut Romeis Bad

Kissingen GmbH. Das Labor fur Gecrän-
keanalydk organisierte den Wassertreff
zusammen mit dem Unternehmensbera-
ter Manfred Mödinger. Die Referenten
zeigtenW ege auf, Mineralwasser abseits
der Billigschiene mit gesundheitsdien-
lichen Eigenschaften im Rahmen der
EG-Richtlinie fur Mineralwasser und

der geplanten Healrh
Claims-Verordnung zu
profilieren.

Eneie eles Bi l l ig-
ßosms
Dass die Zeir reif für
neue Konzepte im Mi-
neralwas ser-Marketing
rst, zeigte der Vortrag
von Günter  Bi rnbaum
von der Gesellschaft
für Konsumforschung
(cfK) in Nürnberg.

,,Wir stehen vor einer
entscheidenden Trend-
wende. Der Verbraucher
gibt seine Konsumver-
weigerung auf'. erklär-
re Birnbaum. Anfang

2005 entwickelten sich die Umsätze
schnelldrehender Konsumgüter noch
mit einem Minus von 1,6 Prozent. Im
ersten Halbjahr 2006 verzeichneten sie
bereits ein deutliches Wachstum von 4,1
Prozent. Bi rnbaum prognostizierte ei ne
mittelfristige Konjunkturwende. Positi-
ve Konsumstimmung, weniger Preispro-
motionen und eine gestiegene Nachfrage
nach höherwertigen Produkten seien die

Treiber des Wachstums. Außerdem hät-
cen sich die Bedurfnisse der Verbraucher
gewandelt. Attribute wie Convenience,
Hedonismus, also Spaß am Produkr,
emotionaler Bezog und Gesundheit
stehen im Fokus. Durch Skandale wie
Genreis und Gammelfleisch hätten die
Verbraucher das Vertrauen in die Pro-
duktqualita"t verloren. Sie suchten zu-
nehmend nach Authentizität und regi-
onalen Bentg.

,,Die Mineralbtunnen haben es bisher
nicht geschafft, Emotionalität mit ihren
Produkten zu verbinden. Sonst würden
Verbraucher nicht so stark zu Billig-Was-
ser in PET-Flaschen greifen", kritisierte
Birnbaum. Mineralwasser könne sein
Image als reiner Durstlöscher ablegen,
indem es die emotionale Ebene der Ver-
braucher anspreche und einen Mehrwert
schaffe. Nach Angaben der GfK sind et-
wa 6l Prozent der Käufer so genannte
Mehrwertkäufer, die zu Markenproduk-
ten greifen. 4SProzent davon kauften
Premiumprodukte auch unabhängig
von Preispromotions. Markenware, so
Birnbaum, finde man vor allem in Ge-
tränkeabholmärkten:,,Die GAMs sind
ein Refugium für Marken. 

'Wo 
sonst,

wenn nicht in einem Abholmarkt könnte
man Heilwasser bzw Mineralwasser mit
Gesundheitsaspekten erklären und mit
Mehrwert argumentativ verkaufen."

F{oher Preis gereciitfertigt
Diese Chance hat die Gefako längst für
sich entdeckt. Geschäftsführer \X/olf-
gang Gsell präsentierte das erfolgreiche

I

e

Peter Romeis
(Institut Romeis):
, ,  G laubwürdige S icherstel-

lung  der  Qua l i tä t  e ines
Produktes muss auf der

Agenda eines Betr iebes
ganz oben stehen."

Günter Birnbaum
(Gf K):
, ,  Durch  d ie  B i l l i gpre ispo l i -

t ik hat die Branche ver-

säumt, einen Mehrwert für

ihre Produkte zu schaf-

fen . "

Wolfgang Gsell
(Gefako):

, ,Wi r  b rauchen mehr

Wertschöpfung. IVI i t  höhe-

ren  Pre isen können Han-

de l  und Indus t r ie  gemein-

sam bestehen."
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Vermarktungskonzepr seiner
Kooperation, der 130 Geträn-
kefachgroßhändler in Baden-
Württemberg, Bayern und Sach-
sen angehören. Bis zu TSProzent
der Platzierungstrecke im LEH
belegen laut Gsell Mineralwäs-
ser in der Preisgruppe unter 2,29
Euro. Der Getränkefachhandel
solle dagegenhalren mit einer
höherpreisigen, marken- und
themenbezogenen Strategie. Mit
einem entsprechenden Marken-
profil für Mineralwasser könn-
te der Handel auch das Span-
nunqsfeld zwischen Wert und
Preis vermitteln. ..Der Verbraucher muss
wissen, wo der Mehrwert einer Marke
liegt, wenn er einen höheren Preis für das
Produkt zahlen soll", so Gsell.
Aus diesem Grund becreibe die Gefako
Informations oolitik für Mineralwasser.
Sie unterstütit Verkaufsförderaktionen
ohne Preisfokussierung und kommuni-
zierr 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 Emotionalität. Die-
se Werte vermitteln die Gefako-Händler
unter anderem durch Infoplakate, Bro-
schüren, entsprechende Dekoration und
Beratung.,,Klassische Werbung zieht
heute kaum mehr. Es muss schon etwas
Außergewöhnliches sein", so Gsell.

Was alles erlaubt ist
Eine Möglichkeit Mineralwasser beim
Verbraucher in Szene zw setzen,bietet
die Gesundheitswerbung. Dr. Carsten
P. Oelrichs von der überörtlichen Sozi-
etat Zerk Rechtsanwälte in Hamburg
erklärte 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 natürliches Mineralwasser über das

Lebensmittelrecht definiert. Der zuläs-
sige Werberahmen für Mineralwasser
liegt zwischen Kennzeichnungsgeboten
und Werbeverboten. Die Brunnenbetrie-
be müssen sich neben dem nationalen
Lebensmittelrecht wie der Mineralwas-
ser- und Tafelverordnung, auch an das
europäische Recht wie die EG-Mineral-
wasserrichtlinie halten.
Gegenwärtig ist es zulässig, nährwertbe-
zogene Aussagen zu machen wie ,,reich
an Fluorid" sowie gesundheitsbezoge-
ne Angaben wie ,,kann harntreibend
wirken" und schlankheitsbezogene
Aussagen wie ,,ftir die schlanke Linie".
Wichtig ist, dass sie nicht irreführend
und wissenschaftlich hinreichend gesi-
chert sind. Verboten sind Angaben, die
sich auf Krankheiten bezrehenwre ..zur
Vorbeugung von Harnsäuresteinen". Ab
2007 erschwerr die Health-Clarms-Ver-
ordnung die Werbemöglichkeiten fur
Lebensmittel. Sie tritt voraussichtlich ab

Jantar 2007 in Kraft. ,,Dann gilt: Was
nicht ausdrücklich edaubt ist, ist ver-
boten", so Oelrichs. Minerlwasser behiilt
allerdings auch dann einen Sonderstatus
mit vielen Möglichkeiten.

Eer tesunclhei t  d ienl ieh
Anregungen, welche \X/erbeaussagen
in rechtlichem Rahmen möglich sind,
gab Manfred Mödinger. Er erklärte am

tingkonzep t für gesundheirsdienliches
Mineralwasser entwickeln können. Er
erklärte die Vorgehensweise von der
Zielgruppenanalyse und Markenkon-
zeption über die Gutachtersuche und
den Kontakt zu den Behörden. ..Dieser
Weg wird nicht leicht sein. Doch die
gesundheitsdienlichen Auslobungen
sollen den Wässern Differenzierung ge-
ben und ihren Bestand damit sichern",
versicherte Mödinger.
,,Neben der Gesundheit ist die Sicher-
heit das zweite Bein des Verbraucherver-
[rauens", betonte Ingrid Schmimnägel,
Geschäftsführerin des Institurs Romeis.
Sie referierte über das Qualitätssiegel des
Instituts. Um die Lebensmittelsicherheit
und Qualita.t eines Produktes sicherzu-
stellen, sollte es die gesetzlichen Anfor-
derungen erfullen. Für Mineralwasser
heißt das konkret, die Mineralisarion
konsranr zu halren, Verunreinigungen
auszuschließen und das Wasser hin-
sichtlich geogener Stoffe wie Nitrar,
Kupfer oder Blei zu untersuchen. Die
geprüfte Qualität des Instiruts Romeis
geht über das gesezliche Mindesrmaß
hinaus. Mit dem Siegel können sowohl
Brunnen als auch der Handel dem Ver-
braucher glaubwürdig Qualitat vermir-
teln. ,,So lässt sich der Mehrwerr einer
Marke gut an den Endverbraucher kom-
munizieren", so Schmittnägel. ord

Beispiel ausländischer Produk-
te, wie Wasser-Marketing an der
Grenzlinie zwischen Heilwasser
und Mineralwasser mit Gesund-
heirsaussagen Funkrionierr-
Zudem entwickelte er elnen
Katalog, mit rechtlich abgesi-
cherten Gesundheitsaussagen
für Mineralwässer. Dazu gehö-
ren Aussagen wie ,,Geeignet zur
Ernährung bei Kalziummangel",

,,Bei erhöhtem Magnesiumbe-
darf'oder ,,Ztr Anregung der
Verdauung".

Gesundheit ist Zukunft. Das Fazit für die ca. 40 Tagungsteilnehmer Schließlich zeigte Mödinger auf,
wie Brunnenbetriebe ein Marke-

Dr. Garsten P 0elr ichs
(Zenl< Rechtsanwälte):

, ,V ie les  i s t  n ich t  e r laubt
und das, was man darf

dauert lange bis man es

darf.  Es geht also darum,

e inen Fuß in  d ie  Tür  zu

br ingen.  "

Manfred Mödinger
( U nternehmensberater):

,,Wir müssen den Verbrau-
chern wieder die wertbe-
stimmenden U nterschiede
unserer Wässer kommuni-
z ieren.  "

Ingrid Schmittnägel
(Inst i tut Romeis):

,, Das Vertrauen der Ver-
braucher gewinnt man
durch Quali tät,  die sich
mi th i l fe  e ines  Qua l i tä tss ie -
ge ls  gu t  l<ommuniz ie ren

| ässt. "
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