SPECIAL MINERALWASSER

Es gibt immer neuve Wege

Trinkwasser, Mineralwasser und die
Kleinglaubigen” Verbraucher

Jahrzehntelang préagte der Mineralwasserkonsum das Trinkverhalten der Deutschen. Mit dem
Aufkommen der Sprudler wurde diese scheinbar immerwédhrende Doméne der Mineralbrunnen sprichwdrt-
lich ,,aufgesprudelt”: Die Konsumenten mit ihrer starken Orientierung an Umwelt, Purpose und weiteren
Stimulanzien fiir gutes Gewissen verhielten sich beim Wassertrinken nicht mehr konform. Zwar wird seit
einiger Zeit der Unterschied von Mineralwasser zu Trink- und Leitungswasser bis hin zu Biomineralwasser
in unterschiedlichen Fachgremien thematisiert, doch scheint diese Diskussion die Sprache der Konsumen-
ten nur am Rande zu tangieren. Die suchen eher einfache Botschaften, die mitteilen, wie sie die Gestaltung
ihres Alltags erleichtern und ihnen dadurch mehr Gliick, Sorglosigkeit und Zufriedenheit bescheren.

abei hatte das Mineralwasser so
Dviele Vorzlige. Diese hatten auch

jahrelang Bestand und waren im
Zuge von Mehrweg, Kistenkonformitat
und bedenkenlosem Routine-Verhalten
der Verbraucher Teil ihres Alltags. Mit
dem Aufkommen von PET-Verpackungen
sollte aber der erste markante Schemab-
ruch im Verhalten eingeldutet werden:
Plastik war gegeniiber der gewohnten
Glasflaschen leichter, convenienter und
auch im Alltag vielseitiger einsetzbar.
Und mit der Einfilhrung von PET-Mehr-
weg wurden auch die Pforten gedffnet
fir noch glinstigeren PET-Einweg im Dis-
count Style: Mehr und glinstiger, aber
weiterhin bestes Mineralwasser! Wohl-
gemerkt: aus Sicht des Verbrauchers,
der sich seinen Lebensalltag bestmdg-
lich und auch méglichst effizient gestal-
ten will.

Der Erfolg des Mineralwassers
beim Verbraucher

Seit Ende der 1970er-Jahre begann
der Siegeszug des Mineralwassers in
Deutschland. Die Verbraucher mit Kind-
heit in den spaten 1960er- und 1970er-
Jahren (sog. Generation X) waren die-
jenigen, die groBenteils noch mit Trink-
wasser aus der Leitung gro geworden
sind. Als Erwachsene waren die Gen X
zusammen mit den Babyboomern (Jahr-
génge 1950-1964) im Schwerpunkt fir
die gesellschaftliche Durchdringung von
Mehrweg und Mineralwasser gewesen.
Der Hohepunkt des Pro-Kopf-Verbrauchs
von Mineralwasser war 2015 bis 2018 er-
reicht. Seit dieser Zeit beginnt dieser Wert
wieder zu fallen.
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Die Vorteile des Mineralwassers von
damals haben auch noch heute Be-
stand - zumindest bei denjenigen Ver-
brauchern, die Mineralwasser gegenlber
Trinkwasser-Alternativen bevorzugen.
Neben gutem Geschmack, der Sicher-
heit, viele wertvolle Mineralien dem Kor-
per Uber das Trinken zuzuflhren, etwas
Gesundes fur die eigene Erndhrung zu
tun, sich im Alltag Uber das Flaschenge-
binde praktisch und convenient zu ver-
halten sowie der Gewissheit, mit Mine-
ralwasserkonsum einen guten Fix zum
eigenen Lebensstil zu gewahrleisten,
hat sich weiterhin auch das (Wunsch-)
Bild verankert, dass Mineralwasser quasi
»der Quelle der Natur® entspringt. Um
die Jahrtausendwende kamen zusétz-
lich noch Aspekte auf, dass (Mineral-)
Wasser flr Kindererndhrung bzw. bes-
sere Erndhrung von alteren Menschen
gut geeignet sein soll.

Letztlich entspricht Mineralwasser auch
heute noch den wesentlichen Vorgaben
der beiden gesellschaftlichen Megatrends
von ,,Science® und ,,Romance” laut Un-
tersuchungen des Duttweiler Instituts.
Wahrend der Megatrend Science alle As-
pekte von Smart & Functional Food, Ma-
ximum Convenience und Selbstoptimie-
rung (i.S., was das Beste fir die Verbrau-
cher beim Trinken ist) erfillt, bedient der
gleichzeitig stattfindende, den anderen
Trend Uberlegende Megatrend Romance
alle Wunscherwartungen der Konsumen-
ten an Regionalitat, Ankommen und Da-
heimsein, Nachhaltigkeit, Handwerklich-
keit und Natdurlichkeit. Eigentlich muss-
ten all diese Gesellschaftstrends weiterhin
einem vermehrten Mineralwasserkonsum
in die H&nde spielen.

Trinkwasser als Lifestyle

Tatsachlich hat sich seit den Millennial-
Jahren und vor allem mit den Millennials
(Gen Y, Jahrgange 1980-1994) vieles im
Trinkverhalten veréandert. Wahrend Gen
X die Generation war, die einesteils dem
Mehrweg- und Mineralwasserkonsum
Flagel verlieh, gleichzeitig aber auch die
letzte Generation war, die saubere Meeres-
strande erleben durfte, ist mit Gen Y eine
Generation herangewachsen, die mit Ein-
weg und wachsendem Verpackungswahn
groB wurde und in ihrer Jugend bzw. zu-
sammen mit ihren eigenen Familien plastik-
vermllite Strénde als Alltagsrealitat wahr-
nimmt. Auch wenn das deutsche Mehrweg
wenn Uberhaupt — nur in geringem MaBe
fir den Uberschuss an Plastikmdill und die
katastrophalen Auswirkungen fur die Welt-
meere zu tun hat, so gilt auch hier fur die
Verbraucherwahrnehmung: Ein Bild sagt
(immer) mehr als 1000 Worte! Der kogni-
tions-psychologische Shortcut tGber den
kahnemanschen System-1-Modus wird in
den allermeisten Fallen von Plastikverpa-
ckungen sehr schnell auch auf PET-Fla-
schen bei Getrénken tberleiten.

Auch wenn rational Uber 95 Prozent
aller Getranke-Mehr- und Einwegflaschen
Uber das deutsche Pfand- und Rucknah-
mesystem gesammelt (und groBenteils
sinnstiftend weiterverarbeitet werden),
wird emotional ganz schnell ein ,Schuld-
geflihl“ und schlechtes Gewissen ausge-
16st, wenn haufiger PET-Flaschen genutzt
werden. Insbesondere gilt das bei Men-
schen mit starker Nachhaltigkeitsorientie-
rung. Bei den Millennials in ihrer aktuellen
Familiengriindungsphase werden diese
Vorbehalte wachsend groBer.



Steinsieker Heilwasser

Genau in dieses Spannungsfeld — auf
der einen Seite bestmdglich nachhaltig
und umweltschonend agieren wollen, auf
der anderen Seite aber auch moglichst ef-
fizient den eigenen (hybriden) Alltag ge-
stalten zu kénnen - traf SodaStream als
kommunikativer Marktbereiter der Sprud-
ler mitten ins Schwarze. Allein das glaub-
wurdige und jederzeit erlebbare Nutzen-
versprechen, nicht mehr schleppen zu
mussen, macht aufgesprudeltes Trink-
wasser aus Sicht vieler (jingerer) Konsu-
menten nicht nur relevanter, sondern Uber
den unschlagbaren Convenience-Vorteil
hochgradig effizienter.

Die Folge: Eine seit Jahren andauernde
Wachstumsphase des Wassersprudler-
Marktfuhrers SodaStream. Gegeniber
2019 soll das Wachstum weltweit tber
20 Prozent gewesen sein und allein im
deutschsprachigen Raum wurdenim Jahre
2020 mehr als 2 Mrd. Liter Wasser mit
SodaStream aufgesprudelt. Aufgrund des
wachsenden Interesses anderer Hersteller
(neben PepsiCo) wird diese Entwicklung
auch aufgrund des Sirup-Geschéfts wohl
eher weiter zunehmen und damit den Mi-
neralwassermarkt, aber auch das gesamte
Segment der alkoholfreien Erfrischungs-
getranke stark ,aufmischen” und bedrén-
gen. Das ,eigensténdige Aufbereiten”
von Leitungswasser ist damit nicht nur
ein allgemeiner Getrénketrend, sondern
vielmehr eine sich verstarkende Leben-
seinstellung zahlreicher Konsumenten.

Fur calciumstarke Umsatze.

Die Kombination von Convenience
(weniger schleppen) mit gutem Gewis-
sen (kein Plastikmdill) erhielt durch die 6f-
fentliche Meinung zusétzlichen Auftrieb:
Gleichwohl Verbraucher tber eine frag-
wirdige Testanlage durch Stiftung Wa-
rentest beim Vergleich von Leitungs- und
Mineralwasser in die Irre geflihrt wurden,
so hat sich doch mehrheitlich bei vielen
Meinungsmachern das Bild etabliert, Lei-
tungswasser sei in Deutschland das best-
geschitzte Lebensmittel und quasiin der
Qualitat dem Mineralwasser ebenbdrtig.
Daraus abgeleitete politische Statements
und Aufforderungen an die Verbraucher,
mehr Leitungswasser aus Griinden der
Nachhaltigkeit (und der Vermeidung von
Plastikmdill) zu trinken, tun ihr Ubriges,
um Verbrauchern einfache Relevanzvor-
teile zu suggerieren.

Unterschiedliche Verbraucherbefra-
gungen bestatigen die dramatischen
Veranderungen in der Mineralwasser-
wahrnehmung. Beispielsweise gaben
in der von Forsa durchgefuhrten repra-
sentativen Hamburger Trinkwasserstu-
die 2020 mehr als die Hélfte aller Ham-
burger an, regelmaBig Mineralwasser zu
trinken; bei Leitungswasser lag der Wert
aber bei 71 Prozent und Leitungswasser
ist in Hamburg das Getrénk, das im All-
tag am meisten getrunken wird. Begriin-
det wird dies durch eine intuitiv bessere
Qualitat des Leitungswassers (umwelt-
freundlicher, sauberer, natirlicher, hoch-
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wertiger). Wobei auch an dieser Stelle an-
zumerken ist, dass Verbraucher wenig
tatsachliches Wissen Uber Leitungswas-
ser haben. 44 Prozent aller Hamburger
haben Uberhaupt keine Ahnung, woher
das Hamburger Leitungswasser stammt.
Fast die Halfte der Hamburger Bevolke-
rung meint, das Leitungswasser stamme
aus dem Grundwasser, 16 Prozent sogar
aus Quellen und nur 8 Prozent gaben an,
das Wasser wére chemisch aufbereitet.

Blicken wir auf die Gelegenheiten, in
denen Leitungswasser bzw. Mineralwas-
ser bevorzugt von den Hamburgern ge-
trunken wird, dann stechen vor allem drei
Kontextthemen pro Mineralwasser be-
sonders hervor: unterwegs und auf Rei-
sen, bei der Arbeit und in der Schule, im
Restaurant/Café. Letztlich handelt es
sich dabei um Kontextbedingungen, wo
es sich um To-go-Situationen handelt,
um Gasteeignung oder um besondere
Genussmomente. Und Genuss hat aus
Verbrauchersicht stets auch mit besse-
rer Qualitat zu tun.

Gutes tun fur gute Qualitat

Ein gutes Gewissen zu haben, einem Pur-
pose zu folgen, ist fur Verbraucher prinzi-
piell wichtig. Situativ kann aber das gute
Gewissen oder eine Werthaltung schon
einmal ,,ausnahmsweise” ausgesetzt wer-
den, weil zu bestimmten Gelegenheiten
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Abb. 1: Wasserqualitét in laienhafter Verbraucherwahrnehmung

Alternativen einfach besser passen oder
in solchen Situationen die Erwartungen
besser erfilllen. Ganz anders verhlt es
sich mit Qualitat. Ein Verbraucher wird
immer und zu jeder Gelegenheit zumin-
dest ,,gute” Qualitat einfordern.

Haufig ist die wissenschaftlich ein-
wandfrei definierte Qualitat nicht 1:1 mit
der Wahrnehmung von Qualitat aus Sicht
der Verbraucher gleichzusetzen. Bei fun-
dierter, gemessener Wasserqualitét aus
Expertensicht geht es haufig um Physik,
Chemie, Verfahrenstechnik, Wirkstoffe,
Rechtliches usw. Fur die meisten Ver-
braucher beinhalten solche Expertisen
in den jeweiligen Disziplinen nicht selten
zu viele Details, die einer intensiveren
gedanklichen Auseinandersetzung (Sys-
tem-2-Modus nach Kahneman) bedurfen.
Entscheidungen Uber eine intuitiv ,,bes-
sere” Qualitat fallen meistens aber sehr
schnell (System-1-Modus). Letztlich su-
chen Verbraucher nach einfach verstéand-
lichen und glaubwirdigen Sicherheiten
fir bessere Qualitat (vgl. Abb. 1). Siegel
und spezifische Hervorhebungen steu-
ern besonders schnell die Wahrnehmung.

Dass sich Konsumenten umgekehrt
schwertun, Qualitdt von Produkten zu
definieren, ist ein haufiges Ergebnis un-
terschiedlicher Marktforschungsunter-
suchungen. Im Rahmen der vom VDGE
initiilerten und von K&A BrandResearch
durchgefihrten Statusanalyse der Ge-
trankefachméarkte im November 2020
wurden reprasentativ flir Deutschland
n=1004 Konsumenten befragt, die ihre
Getrénke in Getrédnkefachmarkten ein-
kaufen. Obwohl in diesen Bevolkerungs-
gruppen der Bezug zu Mineralwasser und
Mehrweg deutlich gréBer ist, geben nur
etwas mehr als die Hélfte an, dass Mine-
ralwasser von besonders hoher Qualitat
sei (Abb. 2). In der noch jungen Gene-
ration Z ist bereits heute ein deutlicher
Image-Verlust erkennbar. Zudem besta-
tigt sich einmal mehr, dass insbesondere
bei den in Getrankefachméarkten einkau-
fenden Millennials Leitungswasser eine
regelmaBige Alternative darstellt und be-
reits bei etwa einem Drittel von ihnen Was-
sersprudler im Haushalt installiert sind.

Abb. 2: Einstellungen von Kéufern in Getrdnkefachmérkten zu

Mineral- und Leitungswasser

Mineralienvielfalt ist eher ein schwieriger
Qualitatsnachweis. Verbraucher kennen
meistens nur Calcium und Magnesium —
gefolgt von Kohlensaure. Die deutsche
Trinkwasserversorgung (TrinkwV) wird
zudem von den Verbrauchern als Garant
fur hohe Qualitét des Trinkwassers inter-
pretiert. Tats&chlich wird die Qualitét des
Trinkwassers aber nur bis zu den Haus-
anschlissen Uberwacht und firr die ge-
sundheitliche Unbedenklichkeit der Haus-
leitungen haben die Geb&udeeigentimer
zu sorgen. In diesem Zusammenhang ge-
winnt das Argument der sog. ,last mile“
besondere Aufmerksamkeit: Zahlreiche
Risikofaktoren des Trinkwassers aus der
Leitung bis zum Wasserhahn sind nach-
weisbar und kdnnen in Form unentdeck-
ter Keimschleudern Angste auslosen, die
zu Verhaltensédnderungen bewegen. Al-
lein die Erfahrungen mit Corona zeigen
uns, wie sich Verhalten kontextbezogen
und unter kollektiver Angst schlagartig
andern kann.

Einfachheit schlagt
Komplexitat.

Am Ende mussen auch Botschaften pro
Mineralwasser einfach sein — einfach ver-
sténdlich sowie einfach und effizient in
den eigenen Lebensalltag integrierbar.
Laut Ralph Ohnemus, CEO von K&A
BrandResearch, ist es heute viel wich-
tiger an eine Marke (oder ein Produkt-
angebot wie Mineralwasser) zu denken,
als moglichst viel darliber zu wissen. Je
spitzer und eindeutiger dabei Markenin-
halte verinnerlicht werden kénnen, desto
schneller wird bei Relevanz der Inhalte in
Alltagssituationen an die Marke erinnert
und desto eher diese auch bevorzugt.

So existieren bereits heute Mineralwas-
sermarken, die im GroBen wie im Kleinen
ihre Mérkte fokussiert und eindeutig mit
einprdgsamen Botschaften ansprechen.
Der Erfolg von Adelholzener ist sicherlich
ein Vorzeigebeispiel: Eine Zuspitzung der
Verbraucherpositionierung im Briefmar-
kenformat (War Cry: Alpenmineralwas-
ser) macht die schnelle Zuordnung der
Marke jederzeit méglich. Uberregionale
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Marken wie Vilsa (Spur die Natur), aber
auch regionale Anbieter wie Labertaler
(Einsatz fur Umweltschutz in der Heimat
Oberpfalz) oder Pyraser Waldquelle (aus
den Waldern in der familienfreundlichen
Drehverschlussflasche) u. a. zeigen auf,
wie sich ein Natirlichkeitsvorteil von Mi-
neralwasser regional erfolgreich inszenie-
ren und auch leben ldsst. Zudem trauen
sich bislang nur wenige Marken an Ge-
schmack (Mineralien) und Genuss. Die
Marke Teinacher ,mit dem Ahornblatt”
ist bereits seit Jahrzehnten ,die” Mine-
ralwassermarke im Landle, die Genuss
und Geschmack aus dem Schwarzwald
verspricht. Rosbacher als Sport- und Vi-
talitditsmineralwasser fokussiert mit der
»2:1“-Formel auf die hierfir bestmdgli-
che Mineralisation der bekanntesten bei-
den Mineralien. Und die Heilwassermarke
Staatlich Fachingen hat sich Gber den Hy-
drogencarbonat-Anteil friihzeitig als Pre-
miummarke flir Wellness und Genuss bei
ihren Konsumenten erfolgreich positio-
nieren kénnen.

So schwierig die Voraussetzungen fur
Marken — auch im Mineralwasser-Seg-
ment — sein mégen: Es gibt immer Wege
zu einem besseren Versténdnis bei den
Verbrauchern. Mut zur Fokussierung in
der Marke und in den Kontexten sind
dabei eine zentrale Voraussetzung. Das
Verstehen der Alltagsvorbehalte gegen-
Uber Mineralwasser und die Suche nach
neuen Zugangen insbesondere bei den
jungeren Verbrauchern (Gen Y, Gen 2)
sind jedoch eine absolute Notwendigkeit.
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