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Abstract

Wasser ist fiir das Uberleben und die Gesundheit des Menschen unabdingbar. Im
Zuge des gesellschaftlichen Wandels haben sich die Anforderungen an das
Trinkwasser jedoch stark verdndert. Im Wasserkonsum spiegeln sich heute
grundlegende soziale Mechanismen, welche in der Nahrungskultur insgesamt
wirksam sind. Menschen legen zunehmend einen hohen Wert auf qualitativ
hochwertiges Trinkwasser und bringen dies mit einem bewussten und gesunden
Leben in Verbindung. In den westlichen Gesellschaften ist das Wasser nicht
mehr nur lebensnotwendig, es hat sich auch zu einer Art Genussmittel entwi-
ckelt. Wasser in diesem Sinne ist nicht gleich Wasser. Das zu einer Ware gewor-
dene Wasser ist kein frei verfligbares und kostenloses Gut mehr. Daher stehen
Qualitdt und Geschmack des Wassers immer mehr im Fokus der Konsumenten.
Die meisten Deutschen beziehen ihr Wasser in abgefiillten Flaschen, die von
einer grof3en Wasserindustrie {iber den Einzelhandel vertrieben werden. Getran-
kemirkte bieten eine Vielzahl von unterschiedlichen Mineralwéssern. Weiterhin
ist eine mediale Vermarktung von Wasser zu beobachten, bei der bspw. auch das
Design einer Flasche eine Rolle spielt.

Diese Arbeit verfolgt auf der Basis von qualitativen Interviews und einem
Experiment Fragen wie: Welches Wasser wird gekauft und welche Erwartungen
haben die Konsumenten? Wie wirkt sich der Preis auf die Erwartungen der Kon-
sumenten aus? Die Studie bezieht sich somit auf drei zentrale mit dem Wasser-
konsum verbundene Aspekte: den Preis, den Geschmack und die Qualitét.
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1 Einfiihrung

Ein Leben ohne Wasser ist nicht moglich. ,,Alle Lebensvorginge auf der Erde
sind von Wasser abhingig, dem wichtigsten und unverzichtbaren Lebensmittel.
Mehr noch als feste Nahrung benétigt der Mensch Wasser (etwa 2,5 1 pro Tag),
das zur Halfte als Bestandteil der festen Nahrung, zur Hélfte in Form von Ge-
trinken aufgenommen wird* (Vollmer et al. 1990: 140). In der heutigen Gesell-
schaft ist das Wasser nicht mehr nur lebensnotwendig, es hat sich zu einem
Genussmittel, dessen Qualitdt und Geschmack im Fokus stehen, entwickelt. Der
Konsum von Wasser hat sich im Laufe der Geschichte gewandelt, auch die
Moglichkeiten des Konsums und die Nutzung des Wassers haben sich verscho-
ben. Die Vermarktung von Wasser ist vorangeschritten und viele Menschen in
der westlichen Welt machen sich Gedanken iiber ihren Wasserkonsum. ,,Der
Gesetzgeber unterscheidet bei Wasser, das fiir den menschlichen Genul3 vorge-
sehen ist, zwischen Trinkwasser (Leitungswasser) und abgepacktem, meist mi-
neralstoffhaltigem Wasser (,Mineralwasser)“ (ebd.).

Der Konsum von Wasser und auch die Vermarktung des Wassers in Fla-
schen kann in der heutigen Gesellschaft mit vielen Komponenten verkniipft
werden. So entstehen unzdhlige Fragenkomplexe, die sich mit dem Konsum und
der Vermarktung von Wasser ergeben. ,,Durch das, was und wie Menschen kon-
sumieren, unterscheiden sie sich. Wenn wir auf soziale Ungleichheiten in der
Gesellschaft schauen, dann miissen wir auch auf Konsum schauen. Konsum
wird zum Grundbegriff der Unterscheidung. Das ist der Ausgangspunkt fiir die
neue Lebensstilgesellschaft: die symbolische Vermittlung sozialer Ungleichheit,
wie sie sich in den Konsumgiitern zeigt™ (Richter 2005: 43). Diese Studie be-
zieht sich auf drei mit dem Wasserkonsum verbundene Aspekte: den Preis, den
Geschmack und die Qualitdt. In welchem Verhiltnis stehen diese drei Aspekte
sie zueinander? Welches Wasser wird gekauft und welche Erwartungen haben
die Konsumenten daran? Welche Qualitidt wird in Verbindung mit dem Preis
erwartet oder auch nicht? Die Einstellung der Menschen zum Wasser, beziiglich
Qualitdt und Geschmack soll hier in Verbindung mit dem Preis betrachtet wer-
den.

,,.Die Qualitdt eines Trinkwassers wird nach der sensorischen, chemischen
und bakteriologischen Beschaffenheit bewertet. Es soll kiihl (5 bis 12 © C), farb-
los, klar und geruchlos sein und neutral schmecken® (Vollmer et al. 1990: 143).
Wasser hat grofitenteils die Eigenschaft, geruchs- und teilweise geschmacks-
neutral zu sein, warum wird trotzdem ein gesteigerter Wert der Konsumenten
darauf gelegt? Konnten gesellschaftliche Erwartungen damit verbunden sein,
oder ein gesellschaftlich anerzogener Umgang mit Wasser? (Vgl. Barlosius
1999: 70ff.) Diese Fragen sollten durch diese Arbeit behandelt werden. Wasser



Wasserkonsum — Eine empirische Studie zu Geschmack, Qualitdt und Preis von Wasser 67

ist in der westlichen Gesellschaft kein knappes Gut — noch nicht. Wir haben
Wasser im Uberfluss.

Des Weiteren haben sich hart erkdmpfte Wassermérkte gebildet. ,,Im Han-
del sind vier Sorten von Wissern erhéltlich: Natiirliches Mineralwasser, Quell-
wasser, Tafelwasser und abgefiilltes Trinkwasser. Die grofite Bedeutung von
diesen Wissern kommt dem Mineralwasser zu* (Vollmer et al. 1990: 151). Was-
ser, so konnte man annehmen, ist zu einem Konsumgut geworden, das einer
speziellen Vermarktung bedarf, sowie einer Bindung des Konsumenten. ,,Marke-
ting und Werbung arbeiten daran, den Bruch zwischen beiden Welten zum Vor-
schein zu bringen und positiv gewendete Losungen anzubieten, die sich mit
einem Produkt, einer Dienstleistung, einer Marke, einem Image usw. kurz-
schlieBen lassen* (Hanschitz 2004: 56). Dies zeigt sich deutlich, wenn die aktu-
ellen Wasserwerbespots betrachtet werden. Viele Firmen versuchen zu vermit-
teln, ,,wenn du unser Wasser trinkst, dann wird dein Leben besser, du wirst vita-
ler und das Wasser verbessert deine Lebensqualitit®. Es wird also versucht, die
reale Welt mit der imagindren, gewiinschten Welt zu verkniipfen. Hierbei stellt
sich die Frage, wie der Konsument mit diesen Entwicklungen umgeht, welche
Komponenten spielen eine Rolle und welche gesellschaftliche Bedeutung ent-
steht hieraus? Die scheinbare Banalitdt und Profanitit der Erndhrung und des
Trinkverhaltens und des damit verbundenen Wasserkonsums koénnte moglicher-
weise dazu beigetragen haben, dass die Erndhrungsforschung nicht grundlegend
in den Kultur-, Sozial und Geisteswissenschaften etabliert ist, sondern mehr im
Bereich der Natur- und Wirtschaftswissenschaften sowie in der Medizin ange-
nommen wurde (vgl. Reitmeier 2013: 8).

Eine erste Auffalligkeit, die bei der Beobachtung im Wasserhandel festge-
stellt werden konnte ist, dass hochpreisiges Wasser nur in Glasflaschen erhélt-
lich ist, wahrend das giinstigste Wasser ausschlieflich in Plastikflaschen zu
kaufen ist. Ist dies bereits ein Bestandteil der Vermarktung in Bezug auf die
Kundenwiinsche oder ist diese Entwicklung mehr auf den Geschmack und die
Qualitdt bezogen? Welchen symbolischen Wert hat der Preis? Diese Beobach-
tung wird in der Studie durch die Befragungen und Experimente néher beleuch-
tet. Diese Studie gliedert sich zunichst in einen Uberblick iiber die verwendeten
Methoden: ein Experiment sowie eine qualitative Befragung von unterschiedli-
chen Wasserkonsumenten. Im weiteren Verlauf wird auf die Begriffe Ge-
schmack, Qualitdt und Preis von Wasser eingegangen sowie die Entwicklung
des Wasserkonsums im Bereich der theoretischen Grundlagen aufgegriffen. Im
Anschluss daran wird die Analyse in Verbindung mit vorhandenen Thesen und
Theorien verkniipft. Zum Schluss werden noch abschlieBende Bemerkungen
dargestellt, die eine Zusammenfassung und eine abschlieBende Thematisierung
der Ergebnisse darstellen soll.
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2  Wasser

Das Wasser erlebt eine gesellschaftliche Wertbestimmung, zumal Wasser als
Mittel zur Starkung des Korpers (Gesundheit, Anregung der inneren Organe)
immer auch mehr medial inszeniert wird. Die Selbstverstiandlichkeit, dass jeden
Tag Wasser aus der Leitung kommt und dass der Konsum des Trinkwassers
nicht unmittelbar mit Kosten verbunden ist, wird bei seiner Aufnahme zumeist
nicht reflektiert (vgl. Schonberger 2009: 22). In Deutschland ist das Wasser ein
,»low interest product” (ebd.: 21), weil es als gewohnlich und einfach erachtet
wird. In der Literatur wird Wasser als Alltagsgetrink behandelt, weil in der
breiten Bevdlkerung eine iibergeordnete Relevanz des Wassers in der Trinkkul-
tur zu beobachten ist (vgl. Winterberg 2007: 48). Winterberg hebt aber auch
hervor, dass ,,Wasser als ,nur funktionelles Produkt‘* in der fritheren Literatur
klassifiziert wurde, ,,welches das physische Uberleben zwar sichert, ferner aber
nahezu symbolneutral ist und entsprechend prestigestirkeren Getrdnken (Wein
etc.) untergeordnet wird” (ebd.: 49). Winterberg sicht gerade in dieser Einfach-
heit und Allgemeinheit des Wassers den Grund dafiir, dass der Erforschung des
Wassers keine groBe Aufmerksamkeit zukommt (vgl. ebd.). Hier werden mit
Bezug auf Hirschfelder und Winterberg die Studien iiber das Wasser im 19. Und
20. Jahrhundert kurz aufgefiihrt. Hirschfelder und Winterberg (2009: 111) zei-
gen die Bedeutung des Wassers in seiner anthropologisch-kulturhistorischen
Entwicklung. Wassertrinken betrachten beide Autoren im gesamtgesellschaftli-
chen Kontext. Beide Autoren weisen auf die unzureichenden Quellen iiber Was-
ser, als gewohnliches und alltdgliches Getrdnk hin, die sich vorwiegend in der
Behandlung des Konsums von Getrinken wie Kaffee, Tee, Schokolade oder
alkoholischen Getranken verfestigt (vgl. Hirschfelder 1998: 327). Winterberg
verweist auf die mangelnde Quellenlage von primér nahrungsethnografischen
Studien zum Wasserkonsum (vgl. Winterberg 2007: 21). Wasser zum Trinken
wird in der Literatur nur indirekt erwéhnt. Hirschfelder geht davon aus, dass
Wasser trotzdem im Alltag der Menschen immer eine wichtige Rolle gespielt
haben muss. Es finden sich z.B. archidologische Hinweise auf die dgyptische
Hochkultur.

2.1 Die historische Einbettung des Wassertrinkens

Das Wasser kommt zunéchst als Getrank im Kontext ritueller Zeremonien in der
dgyptischen Hochkultur zum Vorschein und dann wird v.a. auf Wassergewin-
nung in Siedlungen hingewiesen. Offene Wasserbecken und Brunnen sind fiir
die Wasserversorgung in Altdgypten unverzichtbar. Jedoch war der Wasserkon-
sum insbesondere ,unterprivilegierten und prestigeschwachen Sozialgruppen,
vor allem die breite Masse der Sklaven* (Hirschfelder/Winterberg 2009: 114)
vorbehalten. Wasser als Alltagsgetrink war in dieser Zeit nicht gut angesehen,
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weil Wein ein besonderer Stellenwert in der altdgyptischen Gesellschaft zuge-
sprochen wurde (vgl. Hirschfelder 1998: 328). In der romischen Antike wurde
Wasser iiber diec Wasserversorgung mit Gefille- und Druckwasserleitungen
direkt in private Paldste und Wohnhéuser transportiert. Die Rolle des Wassers
innerhalb der rdmischen Mahlzeiten kann hier nicht rekonstruiert werden (vgl.
ebd.: 334). In Mitteleuropa wurde Wasser aus Fliissen, Bidchen und Wasserlo-
chern entnommen. Relevante Erkenntnisse zum Wassertrinken liegen fiir die
germanische Gesellschaft nicht vor. Festzustellen sind nur grof3e Brunnensyste-
me sowie auf dem germanischen Glauben beruhende Heil- und Kultquellen (vgl.
Hirschfelder/Winterberg 2009: 115). Im Mittelalter hatten die Menschen mit
Problemen der Wasserknappheit und hygienischen Missstinden zu kdmpfen.
Zudem gewann Wein als Genussmittel durch das Christentum eine Aufwertung,
weil es als ,,integrativer Bestandteil der christlichen Lebenswelt (ebd.: 117)
verstanden wurde.

Durch den zunehmenden Stidteausbau ergab sich eine katastrophale
Trinkwasserqualitét, v.a. fiir die vermdgenslosen Schichten stellte das ein grof3es
Problem dar. Die ungiinstige Lage der 6ffentlichen Brunnen war Grund fiir die
Verschmutzungen, weil sie unmittelbar in der Ndhe von Latrinen und Miillgru-
ben zu finden waren. Die hygienischen Verhéltnisse fiihrten zu lokalen Verseu-
chungen des Wassers. Diese Verschmutzung des Wassers wurde in engem Zu-
sammenhang mit dem Auftreten epidemischer Infektionskrankheiten gesehen
(vgl. ebd.). Hirschfelder und Winterberg verweisen auch auf die ,,enge Verzah-
nung zwischen magisch-religidsen, biblisch-christlichen und alltagspraktischen
Strategien im Umgang mit dem Wasser in der abendldndischen Vormoderne*
(ebd.: 118). Auch ein technischer und diskursiver Umgang mit Wasser ist erst in
frither Neuzeit zu verzeichnen. Sowohl naturwissenschaftliche als auch theolo-
gische Argumentationen iiber Wasser treten in Erscheinung. Theorien {iber den
Wasserkreislauf werden entweder als naturale Vorkommnisse gesehen oder als
gottliche Ordnung interpretiert (vgl. ebd.: 119).

Eine neue gesellschaftliche Bewertung des Alkoholkonsums wird im Zu-
sammenhang mit der Reformation im Verlauf der Friihneuzeit erkennbar.
Hirschfelder und Winterberg sehen es als einen Paradigmenwechsel an, da die
kritische Ermahnung des {iberméBigen Alkoholkonsums andere, neue ,,Koloni-
algiiter” wie Tee, Kaffee und Schokolade auf die Tagesordnung bringen. Auch
das Wasser erlangt in dieser Phase eine Aufwertung (vgl. ebd. 120). Mit der
Industrialisierung wird der Konsum des Wassers egalisiert, indem die Zentrali-
sierung der Wasserversorgungssysteme wie auch industrielle Nahrungsmittel-
produktionen den elitiren Mineralwasserkonsum, Alkoholika und Luxusgiiter
der kolonialen Heiflgetrinke zu Massengiitern machten (vgl. ebd.: 120). Vor der
Industrialisierung galt das ,,Wasser als Getrink all jener, die sich die prestige-
trichtigen Alkoholika oder die neuen alkoholfreien Heiflgetrdnke nicht leisten
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konnten” (ebd.). Grundsétzlich wurde Wasser wegen des explosionsartigen
Bevolkerungswachstums und der verstirkten Urbanisierung, sowie der breitfla-
chigen Verschmutzung des Wassers zu einem knappen Gut (vgl. Hirschfel-
der/Winterberg 2009: 121). Industrielle Produktionen und Fabriken hatten eine
negative Auswirkung auf die stidtische Trinkwasserversorgung. ,,.Durch die
Verunreinigungen zerstorte man das Trinkwasser als Getrink®” (ebd.). Auch
bestand eine wissenschaftliche Unklarheit {iber die natiirliche Regeneration von
Wasser, ob z.B. aus der FlieBbewegung des Wassers bereits hinreichende Reini-
gungseffekte hervorgehen oder wie die Verseuchung des Wassers mit Schwer-
metallen zu beheben wére. Generell bestand eine Unsicherheit iiber die Wirkun-
gen industrieller Folgen fiir das Trinkwasser. Sowohl Riickstinde aus Phosphat-
diingerfabriken als auch Vergiftungen des Trinkwassers durch Exkremente und
Abfille erkliarten die groBe Angst vor Krankheiten in der Bevolkerung (vgl.
ebd.: 122).

Die wohlhabende Oberschicht konnte den hygienischen Missstinden ent-
kommen, indem sie sich in das ldndliche Umland zuriickzog. Grund waren die
verbesserten Transportbedingungen in den lédndlichen Gebieten. Auch im Stadt-
kern konnte die Oberschicht mittels seltener Quellwasserleitungen der Verknap-
pung der Wasserressource entgehen. Die stiddtischen Unterschichten waren di-
rekt von den hygienischen Missstinden betroffen. ,Der Konsum sauberen
Trinkwassers oder die Verfligbarkeit frischen Quellwassers hatten somit auch
eine klare Status- und Prestigedimension, zumal die Beschaffungsfrage dem an
sich privaten Konsum eine durchaus 6ffentliche Komponente verlieh* (Hirsch-
felder/Winterberg 2009: 124). In der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts wurde
die Trinkwasserqualitit in den Stidten durch Kanalisierung und Leitungsbau
verbessert, aber dennoch war sie problematisch. Zum einen hatten die neuen
Wasserwerke haufige Uferfiltrate anliegender Fliisse in ihren Netzen. Zum ande-
ren war durch Chlorphenol der Geschmack des Wassers belastet (vgl. ebd.:125).
Erst im 20. Jahrhundert konnte das Wasser in guter Qualitidt quer durch alle
Bevolkerungsschichten verfiigbar gemacht werden (vgl. ebd.). Eine Studie iiber
die Kultur- und Wirtschaftsgeschichte der deutschen Mineralbrunnen hat Ulrich
Eisenbach (2004) verfasst, der jedoch vorwiegend eine technisch- und wirt-
schaftshistorische Analyse im Sinn hat. Dabei geht es um die volkskundliche
Perspektive auf die Mineralbrunnenentwicklung und um den Transformations-
prozess eines anfanglich auf Kurbetrieb ausgerichteten, dann durch die Industri-
alisierung verdnderten Mineralwassermarktes.

2.2 Kultur und Wasser

Kluge (2008: 25) bringt mit dem Begriff der Wasserkultur nicht nur Wasser als
Kulturph&nomen und als Naturphédnomen ein, sondern vielmehr verweist Was-
serkultur auf die Verquickungen, Verwebungen und Wechselwirkungen zwi-
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schen den verschiedenen Dimensionen unseres gesellschaftlichen Umgangs mit
Wasser. Kluge spricht von Wechselwirkungen zwischen Natur und Gesellschaft.
Es sind naturale, dsthetische und emotionale Dimensionen, die in eine Wechsel-
wirkung treten. Damit wird eine gesellschaftliche Beziehung zum Wasser her-
vorgehoben und genauer auf die Verdnderung des Wassers als Gegenstand und
auf seine Wahrnehmung fokussiert. ,,Die naturalen Bestimmungen des Wassers
weisen so gesehen immer auch eine gesellschaftliche Bezugnahme auf* (ebd.:
27). Auch Karlheinz Cless (2014: 15) beschreibt die vielféltigen Verflechtungen
und die Komplexitét der Vernetzungen von Kultur und Wasser. Dabei wird Was-
ser und dessen Wahrnehmung, sowie dessen Konsum immer kulturell eingebet-
tet. ,,Auf der einen Seite pragt Wasser den Menschen und seine Kultur(en). Auf
der anderen Seite prdgen, steuern, verdndern Menschen das Wasser, dessen
Qualitdt und Zusammensetzung, dessen Nutzung und dessen Fluss® (ebd.: 21f.).
Es ist ein wechselseitiger Prozess der Beeinflussung. Kluge wirft einen interes-
santen Blick auf ecine spezifische Problematik. ,,Eine weitere globale, hier zu
nennende Problematik ist, dass unser Wissen und unsere Wahrnehmung stark an
das Wasser der Oberfldchen gebunden ist, an Flisse und Seen.” (Kluge 2008:
40)

Jedoch wird der wesentliche Anteil des Nutzwassers fiir die Verstidte-
rungszonen und die Landwirtschaft von Grundwasser befriedigt. Mit dem Zu-
griff auf Hartmut Bohmes Text iiber das Element Wasser kann eine &hnliche
Auffassung von der Wahrnehmung des Wassers eingefiihrt werden. Bohme
schreibt (1998: 21): ,,Das Wasser wird aus keiner Quelle geschopft (man wire
mifltrauisch ob ihrer moéglichen Verschmutzung), sondern Wasser ist im besten
Fall in Flaschen gefiilltes 'naturreines' Mineralwasser aus den Tiefen eines Ge-
birges, tausend Kilometer vom Ort des Verzehrs entfernt. Was man ift, kann
man im Allgemeinen nicht mehr mit Landstrichen, Bodenbeschaffenheit, kaum
mehr mit der Pflanzenform verbinden. Man it Tiere, die man nur noch von
Bildern kennt, nichts ist vertraut von ihrer Lebensweise, ihrer Herkunft, ihrem
Charakter*.

Mit Brillat-Savarin kénnen wir sagen, dass das Wasser: ,,das einzige Ge-
trénk [ist], das den Durst wirklich stillt. Deshalb kann man auch immer nur eine
geringe Menge davon trinken. Die meisten iibrigen Getrianke, die der Mensch
sich einschiittet, sind nur Scheinmittel, und hétte er sich immer an das Wasser
allein gehalten, so wiirde man nie von ihm gesagt haben, es sei eins von seinen
Privilegien, iiber den Durst trinken zu kdnnen® (2013 [1925]). Auch gehdrt es zu
den Vorrechten des Menschen, dass er trinken kann, auch ohne Durst zu haben.
Neumann sieht in dem Durst und Begehren eine kulturelle Differenz, weil gera-
de in der Unterscheidung zwischen Instinkt und Begehren die Kulturfédhigkeit
des Menschen zu beobachten ist. Es ist eine Grenze zwischen Natur und Kultur,
die Durst und Schmecklust voneinander trennt, und auf das Trinken von Wasser
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in der Kultur hinweist (vgl. Neumann 2009: 85). So sieht auch Winterberg in der
technischen Wasserversorgung eine Kultivierung der Ressource Wasser. ,,Durch
die Kultivierung des Nahrungsmittels Wasser befreit sich der Mensch aus der
direkten Abhéngigkeit von natiirlichen Wasservorkommen® (2007: 61).

Neumann sieht in der Vielfalt der Wasserangebote auf dem Markt ,.das
Spiel der Unterscheidungen, die Kultiviertheit des Geschmacks® (Neumann
2009: S. 103). Hirschfelder und Winterberg verweisen darauf, dass es lange Zeit
keine Rolle gespielt hat, welchen Geschmack das Wasser hatte. Vielmehr ging
es um das Feststellen von Zusammenhingen zwischen Krankheiten und dem
Trinkwasser. So ergab sich im 19. Jahrhundert die Panik vor Epidemien wie
Cholera und Typhus, welche auch auf den Hygienediskurs iiber ein sauberes
Wasser wirkte. Dies fithrte zu dem endgiiltigen Abschied vom dezentralen Sys-
tem der Versorgung durch Brunnen und Zisternen. Auch Fried- und Schlachtho-
fe wurden moglichst aus den Wohnbereichen verbannt und in der stidtischen
Peripherie angesiedelt (vgl. Hirschfelder/Winterberg 2009:123). Erst mit der
Aufklarung im 18. Jahrhundert wurde der Blick auf alltagstechnische und 6ko-
nomische Aspekte gelenkt. Theorien und Analysen richteten sich auf den Aspekt
der Beschaffenheit und des Geschmacks eines guten Trinkwassers.

Ein sauberes Trinkwasser wurde immer wichtiger. Diese Wertschitzung
setzte sich auch im Bewusstsein der Menschen um. In dieser Zeit sind auch die
meisten wissenschaftlichen Schriften iiber Eigenschaften der Brunnenwasser,
sowie iiber das Wertverhéltnis von Wasser, entstanden (vgl. ebd.: 119). Eine
relevante Literatur von Brillat-Savarin von 1925 ist ,,Physiologie des Ge-
schmacks®. Das Wasser wird von Brillat-Savarin als natiirlichstes Getrénk aner-
kannt. ,,Es findet sich iiberall, wo es Tiere gibt, ersetzt den Erwachsenen die
Milch und ist uns ebenso notwendig wie die Luft“ (Brillat-Savarin 2013
[1925]). Wenn es um den gesundheitlichen Aspekt des Wassers geht, wird oft
auf das Gleichgewicht des Wasserhaushaltes hingewiesen. Bei einem Wasserde-
fizit verspiirt der Mensch Durst. Der Durst steht in diesem Sinne fiir die Erhal-
tung des Lebens, des Korpers. So sicht Neumann (2009: 89) den Durst als Gene-
rator kultureller Ordnung, wenn er schreibt, dass das ,,Gleichgewicht, von An-
fang an das Wasser und an den Durst des Menschen* gebunden ist. Neumanns
Beschreibungen zielen auf die Transfundierung natiirlicher Dynamiken wie den
Durst, in kulturelle Dynamiken, wie das Begehren nach symbolischer Ordnung.
Es ist ein Transformationsprozess, welcher von einem Strukturwissen in ein
Reflexionswissen umschlédgt (vgl. ebd.: 89ft.). Die Zusammenfiihrung von phy-
siologischen und kulturellen Dimensionen des Durstes verweist auf die Uber-
formung des farb-, geschmack- und kalorienlosen Wassers ,,allererst in jenen
Geschmack, in jene sinnliche wie geistige Erfahrung der ,feinen Unterschiede‘*
(ebd.: 95), wie sie Bourdieu beschreibt. Trinkkultur als Praxis der Differenz
durch Geschmack zeigt sich in der Verwandlung von natiirlichem Bediirfnis
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nach Wasser in kulturelles Begehren. ,,Es ist der Durst der Menschen, welcher
Bediirfnis in Begehren, Natur in Kultur umspringen lisst. (ebd.: 104)

2.3 Trinken als distinktiver Mechanismus

Wasser wurde durch die starken lokalen und temporalen Abweichungen der
Qualitdt zum sozialen Distinktionsmittel und zur Ware einer frithindustriellen
Gesellschaft. Hirschfelder und Winterberg weisen in diesem Zusammenhang auf
den Sozialstatus der Konsumenten hin, da gerade in Zeiten der Knappheit und
der hygienischen Missstinde eine sozial distinktive Eigenart zu beobachten war.
,Das Wasser offenbar nicht gleich Wasser ist, Trinken nicht gleich Trinken und
Konsument keinesfalls gleich Konsument, wird spitesten deutlich, wenn man
den Blick auf die Entwicklung des Mineralwassers richtet (Hirschfel-
der/Winterberg 2009: 126). Mineralwasser galt nicht als schichtiibergreifendes
Alltagsgetrank, sondern es war durch seinen geringfligigen Konsum ein Luxus-
produkt. Vielmehr wurde es von der Oberschicht zumeist erst aus medizinischen
Griinden als Arznei konsumiert. Ulrich Eisenbach (2004: 44) weist darauf hin,
dass das Mineralwasser bzw. das sogenannte ,,Stadtsduerling™ als Erfrischungs-
getrink sowie auch mehr ,zur Delicatesse als zu medicinischen Gebrauch*
getrunken wurde. Auch konsumierten die wohlhabenden Leute ein Wein-
Mineralwasser-Gemisch und das Mineralwasser kam besonders in Kuren zum
Gebrauch (vgl. ebd.: 45). Hirschfelder und Winterberg sehen in dem Mineral-
wasserkonsum der Oberschicht einen reprisentativen Zweck. ,,Mineralwasser-
konsum hatte in diesem Zusammenhang starken Prestigecharakter. (Hirschfel-
der/Winterberg 2009: 126).

Thorstein Veblen stellt in seiner Abhandlung ,,Theorie der feinen Leute*
(1986) den demonstrativen Konsum als eine konventionelle Differenzierung von
Nahrungsmitteln dar. Die soziale Differenzierung lasst sich am deutlichsten am
Beispiel berauschender Getrinke und Narkotika herausstellen. Das Prinzip kann
so beschrieben werden: Die niedrige arbeitende Klasse darf nur so viel konsu-
mieren, wie sie zum Leben benétigt. ,,Der Luxus und die Annehmlichkeiten des
Lebens, bestimmte Speisen und vor allem bestimmte Getrdnke bleiben unter der
Herrschaft des Tabus der miiligen Oberklasse vorbehalten (Veblen 1986: 80).
Auch Winterberg verweist auf die sozialen Differenzen bei gruppenspezifischen
Auspragungen in den Trinkgewohnheiten (vgl. Winterberg 2007: 63). ,,Wéhrend
sich kulturelle Identitdten liber die Auswahl unterschiedlicher Getrinke relativ
leicht ausdriicken lassen — etwa iiber den Konsum qualitativ hdher- oder min-
derwertiger, also meist preisverschiedener Produkte -, ist die soziale Ausdrucks-
vielfalt beim Konsum des gleichen, kostengiinstigen Getrénks deutlich einge-
schrankt” (ebd.: 64). Die Oberklasse, so Veblen, konsumiere nicht nur viel mehr
als zur Erhaltung des Lebens notwendig wire, sondern sie spezialisiere auch
ihren Verbrauch. Das heif3it, dass sowohl Qualitit, Preis als auch Geschmack
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eine grof3e Rolle bzgl. der Differenzierung zu anderen spielt (Veblen 1998: 83ff.;
129). Hierbei spricht Veblen vom ,finanziellen Prestige” (ebd.:128), womit
»gewisse Gebrauchsartikel nur deshalb bevorzugt und fiir tauglich gehalten
werden, weil sie verschwenderisch sind“ (ebd.: 129). Nicht nur, dass der Kon-
sum von bestimmten Giitern ein Zeichen fiir Reichtum ist, er verdeutlicht gerade
auch den gehobenen Lebensstil, eine ,,Erziehung und eine intellektuelle Aktivi-
tit™ dieser Leute (ebd.: 84).

Als begehrte Mangelware wurde das Mineralwasser zu einem hohen Preis
verkauft und der Konsum vorerst ausschlielich in den Quellenregionen und an
wichtigen Handelsrouten mdglich. Der Transport von Mineralwasser hob das
private Wassertrinken in den 6ffentlichen Raum. Damit wurde das Wassertrin-
ken iber individuelle Versorgung durch besondere Quellwasserleitungen und
das Versandgeschift zum Prestige- und Statussymbol und zum ,,Ausdruck einer
kollektiven Identitdt (Winterberg 2007: 67). Bereits im 17. Jahrhundert hatte
sich um das Mineralwassergeschift ein Wasserversandgeschéft gebildet (vgl.
Eisenbach 2004: 40). In den Genuss des hochwertigen Getréinks Mineralwasser
kamen nur der Adel und besonders reiche Kaufleute, Arzte und Pfarrer. Erst im
spéaten 19. Jahrhundert wurde das Mineralwasser durch die industrielle Produk-
tion auch fiir groBere Bevolkerungskreise preislich erschwinglich, jedoch erst
nur fiir die Mittelschicht. Durch den technischen Fortschritt und die kiinstliche
Anreicherung des natilirlichen Mineralwassers mit zusitzlicher Kohlensdure
wurde es zu einem modernen Konsumgut (vgl. ebd.: 115). Vor allem riickten in
der kiinstlichen Mineralwasserherstellung nun geschmackliche Praferenzen vor
das rein korperliche Bediirfnis nach Wasser.

Das Mineralwasser etablierte sich von einem ,,oberschichtlichen Luxuspro-
dukt” zu einem biirgerlichen Genussmittel und schlielich zu einem Alltagge-
trink der Bevolkerungsmehrheit (vgl. Hirschfelder/Winterberg 2009: 127). Ei-
senbach stellt das Mineralwasser als ,,Volksgetrdnk™ dar, da ab dem Ende des
20. Jahrhunderts eine enorme Absatzsteigerung der Mineralwasserindustrie zu
verzeichnen war (vgl. Eisenbach 2004: 273ff.). Damit war das Mineralwasser
nicht mehr ein Genuss-, sondern ein einfaches Nahrungsmittel, und eine soziale
Differenz des Konsums, gekniipft an finanziellen Faktor, 16ste sich langsam auf
(vgl. Winterberg 2007:166).

2.4 Wasser-Marketing

Wihrend heute durch rechtliche Vorgaben Kriterien aufgelistet werden, die ein
,,einfaches® Wasser zu einem wertvollen Mineralwasser machen, wurden in der
Vormoderne andere Anforderungen an das Mineralwasser gestellt. Eisenbach
nennt in diesem Zusammenhang die wissenschaftlichen Brunnenschriften und
Gutachten, die drztlich attestierte Heilwirkungen versprachen. Neben populérer
Propaganda spielte bis ins 19. Jahrhundert auch die ,,wissenschaftliche Propa-
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ganda“ fiir die Vermarktung von Mineralwasser eine groe Rolle (Eisenbach
2004: 64). Die populdre Propaganda hatte das Ziel, die ,,Bekanntmachungen in
den Zeitungen der wichtigsten Handelsplitze, die die Kunden informierte, wo
und zu welchem Preis sie Selterswasser beziehen konnten® (ebd.). Dagegen
stand der Versuch, durch die wissenschaftliche Propaganda Arzte und Apotheker
zu gewinnen, die kostenlose Proben mit &rztlichen Gutachten erhielten. Diese
Werbung um das eigene Produkt stirkte das ,,Markenimage* (ebd.: 62) und die
Unterscheidung vom Konkurrenzprodukt (ebd.). Werbung diente hier dem Mar-
kenschutz und den Bemiihungen um Qualitétssicherung (ebd.: 51). Neben dem
Design der Glasflaschen bzw. der Tonkriige wurde auch auf das Markenzeichen
oder Siegel groBer Wert gelegt (ebd.: 65). Eisenbach stellt fest, dass ,,sich eine
Mineralquelle niemals allein aufgrund ihrer Vorziige auf dem Markt durchsetzt.
Vielmehr war es das ,Markenimage‘, das dem Selterswasser seinen grof3en,
weltweiten Kundenkreis bescherte (ebd.: 62). Richard Wilk deutet in seinem
Text ,,Bottled Water™ auf die wirtschaftliche Bedeutung von Heil- und Mineral-
wasser hin. Wilk analysiert genauer den Ubergang des Naturproduktes Wasser
zur Ware. Dabei erhélt das Mineralwasser vielfdltige Bedeutungen, in dem die
mediale Aufwertung von Mineralwasser in der Werbung vorwiegend in den
Vordergrund riickt. ,,Bottled water is an exceptionally clear example of the pow-
er of branding to make commodities a meaningful part of daily life. Of course,
brands are not themselves empty bottles, filled with magic by the allpowerful
tools of advertising and marketing.“ (Wilk 2006: 305).

So werden diese Bedeutungen fiir den Konsumenten immer relevanter, der
sich mit den Werbeprodukten identifiziert bzw. identifizieren soll. Wesentlich
sind fiir die Vermarktung von Mineralwasser Schlagworter wie Gesundheit,
Vitalitdt, Geschmack und Urspriinglichkeit (vgl. ebd.: 312). So zeigt Wilk auf,
dass industriell abgefiilltes Mineralwasser mit einer vermeintlich ,perfekten
Ware assoziiert wird und damit eine neue Bedeutung von Reinheit, Prestige,
Luxus und Gesundheit in der Gesellschaft entsteht (vgl. ebd.).

Auch das Vertrauen der Konsumenten in die unterschiedlichen Marken und
Produzenten von Heil- und Mineralwasser sind wichtige Aspekte der Vermark-
tung. Mithin spielen religise Vorstellungen wie auch medizinische Uberlegun-
gen, Konzepte und Begriffe von natur- und wirtschaftsdkologischen Expertisen
(Sicherheit, Risiko, Reinheit und Technologie) eine Rolle beim Kauf von Mine-
ralwasser (vgl. ebd.: 212). SchlieBlich geht es Wilk darum, den vermuteten
Sachverhalt aufzudecken, dass fiir Wasser als prinzipiell frei verfligbarem Gut
Geld ausgegeben und umweltschadlicher Produktions-, Verpackungs- und
Transportaufwand betrieben wird, anstatt sich aus der Leitung zu bedienen (vgl.
ebd.: 319). Ein anderer Aspekt, den Wilk aufgreift, ist der personifizierte Mar-
kenname. Auf den meisten Wasserprodukten fehlen Markennamen oder die
Namen der Hersteller bzw. der Unternehmen. Vielmehr ist zu beobachten, dass
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gerade beim Wasser diese Marketing-Strategie nicht angewendet wird. Dabei
wird die Verbindung zur (Ursprungs-)Quelle des Wassers beibehalten, die den
Kunden eine Urspriinglichkeit und Natiirlichkeit des Wassers suggeriert (vgl.
ebd.: 309). Das schafft auch Vertrauen in das eigene Produkt, wobei dem mog-
lichst unverwechselbaren Markenimage eine grofle Bedeutung zukommt (vgl.
Winterberg 2007: 157). Die Marktstrategien richten sich zunehmend auf die
Bediirfnisse und Wiinsche abgegrenzter Sozialgruppen, wenn sie z.B. bestimmte
Labels wie ,,frischer Geschmack®, ,,Genuss* wie auch ,,Sport* oder ,,Wellness*
benutzen. Seit den 1970ern wird auf kohlensidurearme Produkte umgeschwenkt,
wie ,,Mediumwasser* oder “Stille Wasser (ebd. 170). Immer mehr wird das
Bild vom ,,unterirdischen, vor Verunreinigungen geschiitzten, urspriinglich rei-
nen Wasser (Informationszentrale Deutsches Mineralwasser 2016: online)
medial inszeniert. Auf der Webseite der Informationszentrale Deutsches Mine-
ralwasser wirbt das Marketingportal fiir sein Produkt, indem es mit positiver
Konnotation das Mineralwasser aufwertet. Als Gegeniiberstellung wird das
Leitungswasser negativ konnotiert.

Winterberg kritisiert diese Art der ,,Diskreditierung des Leitungswassers®,
bei der absichtlich negative Assoziationen mit Leitungswasser hergestellt wer-
den — etwa durch Worte wie ,Untergrund‘, ,Verunreinigung‘ und ,Ratten‘ (vgl.
ebd.: 172). In Bezug auf das Image von Mineral- und Trinkwasser findet man
zumeist unterschiedliche Attribute. Das Mineralwasser hat in der Gesellschaft
einen hohen Stellenwert. Diesem werden Attribute zugeschrieben wie ,,es ist
gesund®, ,,die Grundversorgung mit H20 und Mineralstoffen ist gesichert.
Zudem gehdre es zum Sport, weil es erfrischend und kalorienfrei ist (vgl.
Schonberger 2009: 20). Dagegen schneidet das Trinkwasser sehr schlecht ab,
weil die Sorge iiber die Qualitét hinsichtlich chemischer und mikrobieller Kon-
tamination bei der Wasseraufbereitung im Vordergrund steht. Diese Vorstellung
rithrt von dem historischen Image des Trinkwassers aus der Leitung. Die Vor-
stellung des schon einmal verwendeten Wassers und die Wasserleitung mit ei-
nem Leck konnen hier bestimmte negative Assoziationen hervorrufen. Fest
steht, dass das Leitungswasser weniger positiv in den Kopfen der Menschen
verankert ist als Mineralwasser (vgl. ebd.: 21).

3 Methode

Zur Erlangung von Erkenntnissen in dieser Studie wurden zwei Methoden an-
gewandt. Es wurde ein Experiment durchgefiihrt, um zu erfahren wie Personen
den Geschmack von Leitungswasser im Vergleich zu stillem Wasser sowie Mi-
neralwasser einschitzen. Davor wurde eine Befragung durchgefiihrt, um grund-
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legende Einstellungen der Versuchspersonen beziiglich Qualitit, Geschmack
und Preis des Wassers zu erfahren. Die Befragung wurde bewusst vor dem Ex-
periment durchgefiihrt, damit die Personen unvoreingenommen antworten konn-
ten. Es wurden insgesamt 10 Personen befragt, die im Anschluss am Experiment
teilnahmen. Die Personen waren zwischen 23 und 55 Jahren. Es wurden 8 Frau-
en und 2 Minner befragt. Die teilnehmenden Personen beschrieben den Wasser-
konsum auch fiir die im Haushalt lebenden Personen. Der Fragebogen gestaltete
sich ohne Antwortvorgaben. Bei dieser Form von Interview werden offen for-
mulierte Fragen in Form eines Leitfadens benutzt, die der Befragte frei beant-
worten soll (vgl. Flick 2007: 2211t.).

Der Fragbogen gliederte sich in einige Fragen zur Person selbst und der
Anzahl der Personen im Haushalt, danach folgten 5 thematische Blocke: Fragen
zum Wasserkonsum allgemein (beinhaltet den Einfluss von Werbung und be-
kannte WerbemaBnahmen), Fragen zum Preis, zum Geschmack und zur Qualitét
von Wasser und Schlussfragen, in denen nochmals {ibergeordnete Fragen gestellt
wurden. Es wurden groBtenteils der eigene Wasserkonsum und die Einstellun-
gen und Erwartungen an Qualitdt und Geschmack abgefragt. ,,Der Vorteil dieser
Methode liegt darin, dass der konsequente Einsatz des Leitfadens die Vergleich-
barkeit der Daten erhdht und dass sie durch die Fragen Struktur gewinnen. Wenn
konkrete Aussagen iiber einen Gegenstand Ziel der Datenerhebung sind, ist ein
Leitfaden-Interview der 6konomischere Weg® (ebd.: 224) In der Analyse des
Fragebogens wurden die Angaben der einzelnen Personen verglichen, Beson-
derheiten und interessante Beitrdge extrahiert und nédher analysiert. Wichtig war,
wie hdufig manche Einstellungen und Ansichten iiber den Wasserkonsum vor-
kamen. Auf der einen Seite wurde versucht, die gewonnen Daten zusammenzu-
fassen und dadurch eine Ubersicht zu schaffen, und auf der anderen Seite wurde
eine Strukturierung durchgefiihrt, um bestimmte Aspekte aus dem Material
herauszufiltern, um sie einzuschétzen zu kdnnen (vgl. Mayring 2008: 58).

Mit den zehn befragten Personen wurde dann im Anschluss ein Feldexpe-
riment durchgefiihrt. Die Empirie kann somit als die Voraussetzung fiir das
Experiment angesehen werden, noch scharfer definiert sich das Experiment als
die Folge der Empirie (vgl. Petersen 2002: 19). Das Experiment sollte in dieser
Studie die zuvor festgestellten Aussagen und Einstellungen der Personen iiber-
priifen. Denn zu Beginn dieser Studie stellte sich die Frage, ob es liberhaupt
moglich sei, im Wasser pragnante Unterschiede, wie sie in der Werbung propa-
giert werden, zu erkennen, ohne die Betrachtung von Design und Angaben der
Inhaltsstoffe. Im Experiment wurden 9 Flaschen Wasser verdeckt getestet. Es
wurden folgende Marken und Sorten getestet: Alasia spritzig (PET Flasche),
Alasia pur (still, PET Flasche), Gerolsteiner naturell (PET Flasche), Gerolsteiner
naturell (Glasflasche), Gerolsteiner Sprudel (PET Flasche), Gerolsteiner Sprudel
(Glasflasche), S. Pellegrino mit Kohlensdure (Glasflasche), Mondquelle (stilles
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Wasser Glasflasche). Zusdtzlich zu dem abgefiillten Wasser wurde noch Lei-
tungswasser getestet. Die aufgefithrten Wassersorten sind nach aufsteigendem
Preis sortiert. Hier fdllt schon auf, dass es billiges Wasser nur in Plastikflaschen
gibt und die teureren Sorten nur in Glasflaschen. Es wurde Wert darauf gelegt,
dass sich identische Wassersorten in beiden Flaschenformen im Experiment
befinden, um feststellen zu kdnnen, ob es wirklich Unterschiede im Geschmack
bei Glas- und Plastikflaschen gibt.

Den Versuchspersonen wurde eine Probe der verschiedenen Wassersorten
in einem neutralen Glas gereicht. AuBlerdem wurde darauf geachtet, dass die
Flaschen fiir die Versuchspersonen nicht sichtbar waren. Die Versuchsperson
sollte das Wasser testen und direkt im Anschluss selbststindig aufschreiben, wie
sie den Geschmack empfindet und was ihr an dem Wasser auffillt. Ganz am
Ende, als alle Wassersorten getestet waren, sollten sich die Probanden nochmals
die Flasche und das Design ansehen, um ihre vorherigen Erwartungen daran zu
dulern, ob sie nach dem Geschmackstest ein Design in dieser Form erwartet
hétten. Zur Analyse des Experiments wurden die Angaben der Personen mit der
Befragung verglichen. Die Ergebnisse sollten dann mit der Theorie in Verbin-
dung gesetzt werden. Es sollte festgestellt werden, ob Wasser allein durch die
Vermarktung zu einem besonderen Gut wird, das einen speziellen Geschmack
besitzt.

4 Analyse von Fragebogen und Experiment

In diesem Abschnitt sollten wichtige Erkenntnisse in Verbindung mit theoreti-
schen Aspekten dargestellt werden. Dieser Teil der Arbeit gliedert sich in mehre-
re Abschnitte. Geschmack, Qualitdt und Preis sollen erstmals getrennt betrachtet
werden, um dann mogliche Verbindungen herzustellen. Auch die Einstellung der
Konsumenten von Wasser zur Vermarktung und Werbung werden vorgestellt
sowie die Ergebnisse des Experiments. Der Wasserkonsum im Allgemeinen und
die Nutzung von bestimmten Marken wird im ersten Abschnitt analysiert.

4.1 Marken und Wasserkonsumverhalten

Die Marke des Wassers spielte bei fast allen Befragten eine Rolle. Die meisten
Befragten gaben an, dass sie eine bestimmte Marke wegen des Geschmacks
bevorzugen oder wegen den Inhaltsstoffen des Wassers. Aulerdem werden Was-
sermarken haufig mit Werbung verkniipft. Wasser, das im Fernsehen beworben
wird, ist durch die Marke bei den Befragten préasenter. Die Marke fiihrt zu einer
Identifizierung mit dem Produkt und einer Zugehdorigkeit auf der einen Seite und
auf der anderen Seite zu einer AusschlieBung. Die Marke ist mit Einstellungen
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und einer bestimmten Vorstellung von Geschmack verbunden. ,,Der Geschmack
bewirkt, dal man hat, was man mag, weil man mag, was man hat, ndmlich die
Eigenschaften und Merkmale, die einem de facto zugeteilt durch Klassifikation
de jure zugewiesen werden (Bourdieu 1987: 285f.). Die Wassermarke wird von
keiner der befragten Personen héufig gewechselt, trifft ein Wasser einmal den
Geschmack, dann bleiben die meisten Konsumenten bei dieser Wassermarke.
,,Die Produkte haben vor allem den Sinn, stilbildend zu wirken. Sie sagen etwas
iiber die Eigenheit des Besitzers aus. Durch sie zeigt man Individualitat, Einzig-
artigkeit. Es wird allerdings iibersehen, dass sich diese angebliche Besonderheit
sehr schnell als eine kollektive erweist. Man zeigt sich als Person bestimmten
Geschmacks und teilt doch den Geschmack mit anderen, mit vielen anderen.
Konsumstile sind Lebensstile” (Richter 2005: 44). Diese Verkniipfung wird
spéter nochmals im Bereich des Geschmacks von Bedeutung. Fast alle Personen
trinken Leitungswasser, nur zwei befragte Personen geben an, wegen schlechter
Erfahrungen kein Leitungswasser zu trinken. Eine der weiblichen Befragten
(55) sagte hierzu: ,,Ich trinke kein Leitungswasser, ich habe keine guten Erfah-
rungen damit gemacht, in unserem Leitungswasser waren einmal Kolibakterien.
Das ist mir zu geféhrlich, da greife ich lieber auf Flaschenwasser zuriick, das
wird besser kontrolliert und besser schmecken tut es auch®. Hier zeigt sich wie
auch schon wie im Theorieteil erwéhnt, dass die Angst vor Wasser aus Leitun-
gen auch noch heute besteht.

Eine Person war fiir ldngere Zeit im Ausland, in dem Leitungswasser nicht
getrunken werden darf wegen geféhrlicher Inhaltsstoffe. Dies priagte sie und
fiihrte dazu, auch in Deutschland kein Leitungswasser zu trinken. Die Pragung
der Personen bzw. der Habitus spielt auch beim Wasserkonsum eine wichtige
Rolle. Er scheint durch den Habitus natiirlich begriindet (vgl. Bourdieu 1987:
105). Zu meist sind der Geschmack und der Wasserkonsum durch die Familie
und das personliche Umfeld geprégt. Eine Befragte (24) sagte hierzu: ,,Seitdem
ich hier studiere trinke ich Wasser aus der Flasche, aber das bin ich eigentlich
nicht gewohnt, da meine Familie in Brilon eigentlich nur Leitungswasser trinkt,
aber das Leitungswasser in Gielen schmeckt einfach nicht. Deswegen muss ich
hier Wasser aus der Flasche trinken®.

Die meisten Befragten geben an, mehr Mineralwasser als Leitungswasser
oder stilles Wasser zu trinken. In der Pragung der Person driickt sich der Habitus
aus. Dies geschieht durch Aneignung und Internalisierung von sozialem Sinn,
das heifit von Vorstellungen, Denkmustern und Erwartungen. Die priméren
Sozialisationsprozesse spielen sich dabei im Unterbewusstsein ab (vgl. Elias
1980: 320f.; 330). Die Personen, die hdufig stilles Wasser trinken, greifen eher
zum Leitungswasser als die Personen, die nur Mineralwasser trinken. Eine al-
tersbezogene Tendenz im Hinblick darauf, welche Marke oder welche Form von
Wasser getrunken wird, konnte nicht festgestellt werden. Jedoch fiel auf, dass
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die etwas édlteren Befragten sich mehr Gedanken iiber die Inhaltsstoffe und den
Gesundheitsfaktor des Wassers, das sie trinken, machen. Dabei geht es um die
Vorbeugung vor Krankheiten nach dem Motto: ,,Gesund ist nicht primir, was
gesund macht, sondern gesund ist, was gesund erhilt (Eisenbach 2004: 298).
Die Erndhrung und das Trinken von Wasser in ihrer spezifischen Wahl sendet
Botschaften an alle Beteiligten und hat somit auch eine kulturelle Bedeutung.
Lebensmittel kdnnen so gezielt als Kommunikations- und Zeichensystem ver-
standen werden (vgl. Kalka 2004: 11).

Der Konsum von in Flaschen abgefiilltem Wasser scheint nicht an Orte o-
der Zeitpunkte gekniipft zu sein, wihrend der Konsum von Leitungswasser sehr
wohl an eine rdumliche Komponente gekniipft ist. Man bendtigt eine Leitung
und einen Wasserzugang, wihrend es mit abgefiilltem Wasser sehr leicht, ist
flexibel zu sein, da man die Flasche iiberall hin mitnehmen kann. Viele Befragte
gaben an, wenn sie Leitungswasser trinken, dann nur zu Hause und bei der Ar-
beit nur Mineralwasser. Des Weiteren spielt die Stadt beim Konsum von Lei-
tungswasser eine Rolle, zwei Befragte gaben an, dass sie nur in einer bestimm-
ten Stadt Leitungswasser trinken. Dies kann mit dem Geschmack aber auch mit
der Moglichkeit sich abgefiilltes Wasser zu kaufen verbunden sein. Die meisten
befragten Personen gaben an, dass sich ihr Trinkverhalten im Laufe der Zeit
verdndert hat. Die Verdanderung hat bei mehreren Befragten mit dem Preis zu
tun. Leitungswasser wird haufig aus Kostengriinden getrunken und nicht, weil
es geschmacklich iiberzeugt. Eine Person gab an, dass sie als Kind billiges Mi-
neralwasser trank und heute die Mdglichkeit hat, sich teureres Mineralwasser zu
kaufen. Diese gesamten Einstellungen und Umgangsformen mit Wasser zeigen
deutlich, dass Wasser nicht mehr nur ein reines Grundnahrungsmittel ist. ,,In der
Bezichung dieser beiden den Habitus definierenden Leistungen: der Hervor-
bringung klassifizierbarer Praxisformen und Werke zum einen, der Unterschei-
dung und Bewertung der Formen und Produkte (Geschmack) zum anderen,
konstruiert sich die reprasentierte soziale Welt, mit anderen Worten der Raum
der Lebensstile” (Bourdieu 1987: 277f.). Wasser ist teilweise ein Prestigegut
oder ein Produkt, tiber das sich die Konsumenten individualisieren und wieder
kategorisieren. ,,Der Konsument entwickelt eine Erwartungshaltung auf der
Grundlage des Anwendungszweckes, der Kaufmotive und -umstinde und der
bisherigen personliche Erfahrungen mit dem Produkt, die zu seiner Kaufent-
scheidung fithren* (Kalka 2004: 13).

Viele Befragten machen sich Gedanken iiber das Material der Flasche, Glas
oder Plastik. Eine Befragte lehnt Plastikflaschen auf Grund von Schadstoffinhal-
ten, die sich im Wasser absetzen konnen, ab. Andere sehen die verschiedenen
Flaschenangebote unter Aspekten wie Gewicht oder der Moglichkeit eine Fla-
sche mit sich zu nehmen. Das Gewicht und die Wahrscheinlichkeit, eine Flasche
kaputt zu machen, sind bei einer Glasflasche hoher. Der Wassermarkt spezifi-
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ziert schon welches Wasser wie angeboten wird: dadurch, dass sehr teures Was-
ser nur in Glasflaschen erhiltlich ist und das billigste Wasser nur in einer Plas-
tikflasche. Diese Entwicklung scheint mit den Einstellungen der Konsumenten
und einer gezielten Marktforschung entstanden zu sein.

4.2 Geschmack

Der Geschmack ist fiir alle Befragten eines der wichtigsten Merkmale beim
Konsum von Wasser. ,,Geschmack ist somit eingelagert in ein spezifisches Am-
biente von Raumlichkeit und Zeitlichkeit, Sozialitdt und Kulturalitit, Korper-
lichkeit und Individualitit” (Liebau/Zirfas 2011: 10). Mineralwasser sollte nicht
zu salzig schmecken, also wenig Natrium enthalten. Leitungswasser ist ge-
schmacklich gut wenn das Wasser wenig Kalk enthédlt und weich ist, auBerdem
sollte es geruchs- und geschmacksneutral sein. Der Geschmack nach Kalk fiihrte
bei allen Befragten zum Ausschluss von Leitungswasser und zur Nutzung von
stillem oder Mineralwasser aus der Flasche. Haufig wurde auch angegeben, dass
der Unterschied zwischen Glas und Plastikflasche zu schmecken sei und Wasser
aus einer Glasflasche neutraler schmeckt, wihrend der Wasser aus einer Plas-
tik/PET Flasche chemisch schmeckt.

Beim Kauf von Wasser ist oft der Preis in Verbindung mit dem Geschmack
von Bedeutung. Fast alle Personen gaben an, dass es mehrere Wassermarken
gibt, die ihnen geschmacklich zusagen. Alle Befragten gaben an, Unterschiede
im Geschmack feststellen zu konnen. ,,.Die Geschmackswahrnehmung ist weni-
ger als andere Sinne darauf ausgerichtet, iber Eigenschaften abstrakt zu infor-
mieren, so wie das Auge liber Farben und Formen. Vielmehr scheint der Ge-
schmack darauf trainiert zu sein, Ahnlichkeiten und Unterschiede in kleinen
Nuancen zu ermitteln® (Barldsius 1999: 81). Bei einigen Befragten spielt auch
der Geruch des Wassers eine wichtige Rolle, das Wasser sollte neutral riechen.
Der Kohlensduregehalt sollte beim Mineralwasser nicht zu stark und nicht zu
niedrig sein. Viele Befragte gaben an, dass in manchen Wassersorten zu viel
Kohlenséure enthalten sei.

Im Handel sind viele unterschiedliche Sorten und Marken zu finden. Einige
Befragte empfinden das Sortiment als zu grof und uniibersichtlich. ,,Die Vielfalt
der zur Verfiigung stehenden Produkte spiegelt die Individualisierung der Kon-
sumgesellschaft wider. Fiir jeden Einzelnen gibt es etwas Einzigartiges. Eine
totale Vereinzelung ist aber schwer zu verkraften. Die Individualisierung hat uns
in eine orientierungslose Welt gebracht, in eine Welt, wo es keine verbindlichen
Orientierungen mehr gibt, wo sich die traditionellen Werte aufgelost haben. Die
Konsumindustrie weifl das auch® (Richter 2005: 45). Eine Befragte gab jedoch
an, dass das Sortiment fiir sie kein Problem sei, da sie seit langem dieselbe Mar-
ke kauft und damit sehr zufrieden ist. Nur eine Befragte bezieht sich in der Fra-
ge des Geschmacks direkt auf die Inhaltstoffe. Sie bevorzugt Wasser mit einem
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geringen Natrium- sowie Kalkgehalt, jedoch erwartet sie einen erhohten Calci-
umgehalt. Beim Geschmack wurden auch Vergleiche herangezogen, z.B. sollte
stilles Wasser ,,sahnig® oder ,,weich® schmecken. ,,Der Geschmack nimmt somit
eine Identitétspriifung vor. Dazu braucht er immer ein Vergleichsobjekt, insbe-
sondere deshalb, weil der Geschmack Unterschiede nicht quantitativ mifit, son-
dern qualitativ gewichtet: identisch oder nicht identisch. Dies zeigt sich auch in
der Art, wie Geschmackseindriicke beschrieben werden: es schmeckt wie ...
oder es schmeckt anders als sonst™ (Barlosius 1999: 81).

4.3  Marken und Wasserkonsumverhalten

Im durchgefiihrten Experiment ging es darum, den Geschmack zu priifen, ohne
die Mdglichkeit zu besitzen, die Wassermarke zu erkennen oder das Design der
Flasche zu sehen. Dieses Experiment fiel allen 10 Testern sehr schwer. Worte fiir
die Beschreibung zu finden, in Bezug auf Wasser ist kein leichtes Unterfangen.
Am haufigsten wurde geduBert ,,Dieses Wasser schmeckt* oder ,,Bédh das Wasser
schmeckt mir nicht“. Auf die Nachfrage warum, kam bei zwei Testern die Ant-
wort, dass sie das selbst nicht so genau wissen. Der Geschmack ist schwer fest-
zumachen. ,,Die Sinnesphysiologie beschreibt ihn als den Sinn mit dem gerings-
ten Differenzierungsvermdgen, dessen Empfindungen zusétzlich nur wenig
abgestuft seien und der deshalb kaum ausgebildet oder verfeinert werden kann.
Damit kontrastiert der gesellschaftliche Gebrauch des Geschmacks® (Barldsius
1999: 73f.). Einige konnten wiederum sehr prézise beschreiben, was ihnen an
dem Wasser schmeckt oder was sie daran vermissen. Auch héufig verwendet
wurden Adjektive wie sprudelig, mild, weich, hart, bitter, metallisch, flach und
salzig, um den Geschmack zu beschreiben. Es wurden auch Vermutungen iiber
die Marke angestellt, Probanden meinten, das Wasser zu kennen und waren sich
sehr sicher, jedoch lagen die meisten falsch. Nur eine Person konnte grofiten
Teils sicher Marken erkennen und unterscheiden. Teilweise konnten die Ver-
suchspersonen nicht das stille Flaschenwasser von Leitungswasser unterschei-
den. Die Personen, die den Test machten, verlieBen sich alle auf ihren Ge-
schmack und lagen héufig falsch.

Durch dieses Experiment konnte man annehmen, dass es eigentlich keine
Notwendigkeit gibt, fiir so viele unterschiedliche Wassersorten, da meistens nur
zwei bis drei Merkmale, ndmlich der Kohlesduregehalt, der Hirtegrad sowie der
Salzgehalt, wirklich bemerkbar sind. Die Werbung verspricht einen Mehrwert,
um sich von anderen Produkten abzuheben. Dieser war im Experiment ge-
schmacklich nicht festzustellen. Nach den verschiedenen Proben wurde den
Versuchspersonen die Flasche des Wassers gezeigt und haufig waren die Perso-
nen erstaunt, weil sie ein anderes Design durch den Test erwartet hétten. ,,Das
objektive Modell des Geschmacks definiert Geschmack durch feststehende
Kategorien und Vorstellungen von Harmonie, Symmetrie etc. Was als ge-
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schmackvoll gelten muss, liegt auferhalb der Sinne des Subjekts™ (Liebau/
Zirfas 2011: 12).

Das billigste Wasser mit der Marke Alasia schnitt im Geschmackstest sehr
gut ab, jedoch konnte das billige Design niemanden iiberzeugen. Das Design
eines Produkts ist iiberaus wichtig, wenn es darum geht, den personlichen guten
Geschmack auszudriicken (vgl. Schuhmacher 2015: 16). Es zeigte sich, dass die
Asthetik der Flasche ebenso auf die Kaufentscheidung Einfluss nimmt und die
Personen das Wasser mit einem stimmigen Gesamteindruck, der ihren Erwar-
tungen entspricht, bevorzugen.

Das teuerste Wasser (Mondwasser) kam bei fast allen Testern nicht gut an,
viele gaben an, es hitte einen metallischen, herben Nachgeschmack. Nur eine
Person gab an, dass ihr das Wasser schmecken wiirde, jedoch nahm sie an, dass
es kein teures Wasser sei. Hier stellt sich die Frage, warum Menschen dieses
Wasser kaufen, wenn es keinen guten Geschmack besitzt. Das Mondwasser soll
bestimmte Eigenschaften besitzen, die auf der Flasche beschrieben werden,
auflerdem besitzt die Flasche ein exklusives Design. Somit wird dem Wasser ein
Mehrwert zugeschrieben, den die billigen Wassersorten nicht besitzen. Hier
stehen die Vermarktung und die Werbung im Vordergrund, wenn das Wasser
geschmacklich nicht viel zu bieten hat. Aber auch bei Wasser gilt bestimmt,
,»Geschmicker sind verschieden®. ,,Hinter den Geschméickern stehen divergie-
rende Korperbilder, unterschiedliche Habitus, verschiedene Vorstellungen und
Erwartungen an Nahrungsmittel. Diese entstehen im lebenslangen Prozess der
Personlichkeitsentwicklung in gegenseitiger Abhéngigkeit von der gesellschaft-
lichen Umwelt, im Prozess der Sozialisation der Erndhrung® (Reitmeier 2013:
7).

Im Bereich des mittelpreisigen Wassers, das getestet wurde, gingen die
Meinungen vollkommen auseinander. Teilweise traf Gerolsteiner den Ge-
schmack und teilweise nicht. Viele gaben an, dass das Wasser einen komischen
Nachgeschmack hat. Besonders auffallig war, dass der Nachgeschmack bei dem
Wasser aus der Plastikflasche héaufiger zu schmecken war als bei der Glasfla-
sche. Mit Plastik oder Kunststoff werden Eigenschaften wie ,,billig®, ,,unele-
gant“ oder ,,nicht schon® assoziiert (Eisenbach 2004: 279). Generell wurde das
Wasser aus der Glasflasche haufig neutraler beschrieben und geschmacklich
besser. Das S. Pellegrino hat fast allen Versuchspersonen sehr gut geschmeckt,
bis auf einer Person, die annahm, dass es ein billiges Wasser in einer Plastikfla-
sche sein konnte. Beim Experiment wurde auch angegeben, dass obwohl Wasser
aus Glasflaschen besser schmeckt, doch lieber auf Plastikflaschen zuriickgegrif-
fen wird, da diese leichter, handlicher und nicht zerbrechlich sind. Eisenbach
beschreibt den Prozess von der Glas- zur Kunststoffflasche als einen Prozess,
der sich an den Konsumentenbediirfnissen ausrichtete (vgl. ebd.). Das Experi-
ment hat gezeigt, dass es nicht allein um den Geschmack geht, oder dass die
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Versuchspersonen genaue Definitionen abgeben konnen. Der Kauf sowie der
Konsum von Wasser sind mit vielen Komponenten verschrinkt, und Ge-
schmack, Qualitdt und Preis spielen eine grof3e Rolle.

4.4 Preis

Beim Preis sind die Meinungen der befragten Personen sehr unterschiedlich.
Fast alle finden den Preis fiir Wasser angemessen. ,,Man soll Wasser nicht ver-
schwenden, darum ist ein hoherer Preis sinnvoll“, duflert eine Befragte. Der
Preis signalisiert dem Konsumenten Qualitdt, Prestige und Exklusivitét eines
Produkts (vgl. Schuhmacher 2015: 26). Auch kann der Preis ,,die Kaufwahr-
scheinlichkeit positiv beeinflussen, indem ein teures Produkt dem Konsumenten
das Gefiihl gibt, dass er sich damit selbst belohnt* (ebd.). Fast alle Befragten
achten auf die Preise, nur zwei Personen sagten, dass sie nicht auf den Preis
achten. Eine Person hat von Wasserpreisen im Handel keine Ahnung, da sie
meistens Leitungswasser trinkt, und auch eine andere Befragte gab an, wenn ihr
das Wasser im Handel auf Dauer zu teuer wird, greift sie auf Leitungswasser
zuriick. Jedoch steht der Preis nicht iiber dem Geschmack.

Des Weiteren ist der Preis auch mit der Lebensphase verbunden. Jiingere
Personen behaupten, dass sie nicht so viel Geld haben und auf den Preis achten
miissen, oder dass sich Lebenssituationen gedndert haben und mehr Geld fiir
Wasser zur Verfiigung steht. AuBBerdem geben einige Personen an, dass sie bei
ganz billigem Wasser ein schlechtes Gefiihl haben und der Qualitit nicht ver-
trauen. Dies deutet darauf hin, dass Produkte mit einem geringen Preis un-
glaubwiirdig scheinen. Damit wird deutlich, dass der Preis als ein Indikator fiir
die Qualitét eines Produkts steht (vgl. ebd.). Produkte mit héherem Preis wirken
wertvoller und erstrebenswerter. Jedoch kann mit Imkamp festgestellt werden:
,»Die Erfahrung im Alltag zeigt, dass der Preis eines Produkts nicht immer etwas
mit seiner Qualitdt zu tun hat. Teure Ware ist nicht immer gut, sondern kann
gelegentlich auch ziemlich schlecht sein, wogegen ein hochwertiges Produkt
manchmal erstaunlich giinstig erworben werden kann® (Imkamp 2015: 7). Diese
Ansicht wird durch den Handel und das Marketing der Produkte verschleiert,
denn die teuren Produkte sollen gekauft werden. Testberichte von Verbraucher-
zentralen zeigen héufig, dass auch billige Produkte qualitativ hochwertig sein
konnen. AuBerdem steht die Einstellung, die auch durch die Befragung aufge-
zeigt wurde, dass teuer auch immer gleich besser ist, auch heute noch oft im
Mittelpunkt des Konsums.

»Sehr markenloyale Kunden sehen den Preis als ein Symbol fiir Prestige,
wohingegen illoyale Kunden eher auf den Transaktionsnutzen achten und daher
negativ vom Preis beeinflusst werden.” (Schuhmacher 2015: 47)
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4.5  Qualitit

Alle befragten Personen bis auf eine duflerten, dass ihnen die Qualitét sehr wich-
tig ist. Doch eine Befragte stellte sich die Frage, was Qualitét iiberhaupt ist und
wie man sie bei Wasser misst, {iber den Preis oder iiber welche anderen Aspek-
te? ,,Der Verbraucher reduziert bei seiner Kaufentscheidung die Vielzahl der
verschiedenen Qualitdtseigenschaften eines Produktes auf wenige Qualitatsindi-
katoren (quality cues)* (Kalka 2004: 12). Wenn es um die Qualitdt geht, spre-
chen viele von den Inhaltsstoffen im Wasser, es sollte wenig negative Inhalts-
stoffe wie Kalk oder Natriumchlorid haben, aber dafiir positive wie Calcium.
,.Die sensorische Qualitit eines Lebensmittels besteht aus der Gesamtheit aller
mit menschlichen Sinnen wahrnehmbaren Eigenschaften und ihrer Intensitit™
(ebd.: 10). Die Qualitdt ist auch mit dem Geschmack verbunden, oft nehmen die
befragten Personen an, dass Wasser, das gut schmeckt, auch eine gute Qualitit
besitzt. ,,Gerade das Differenzierungs- und Verfeinerungsvermogen dieses gro-
ben und unbeholfenen Sinns wurde zum é&sthetischen und genufivollen Beurtei-
lungsvermogen verallgemeinert (Barlosius 1999: 74). Qualitédt wird laut einiger
Personen auch durch das Aussehen sowie den Geruch des Wassers festgestellt.
»Qualitditsmerkmale werden in erfahrbare und erwartete (zu glaubende) Eigen-
schaften unterschieden” (Kalka 2004: 13). Eine Befragte glaubt, dass man der
Qualitdt von Leitungswasser nicht trauen kann, wegen Verunreinigungen im
Wasser. ,,Leitungswasser wird hauptsidchlich von den Wasserwerken ins Rohr-
netz abgegeben. Fiir die Qualitdt garantieren die Wasserwerke aber nur bis zur
Wasseruhr, danach ist der Hauseigentiimer (Vermieter) fiir die unbedenkliche
Beschaffenheit verantwortlich, denn negative Verdnderungen sind oft durch
Hausleitungen oder Hausaufbereitungsanlagen moglich* (Vollmer et al. 1990:
145).

Die Marke des Wassers sollte bekannt und vertrauenswiirdig sein. Dies
spricht jedenfalls bei einigen Befragten fiir Qualitit. Der Geruch spielt bei der
Qualitét eine gesteigerte wichtige Rolle. Wasser sollte neutral schmecken und
keinen Geruch besitzen. ,,Die kulturelle Qualitdt von Lebensmitteln besteht aus
kulturellen Bedeutungen und historischen Ausprdgungen von Sinnsetzungen.
Sie kann einer dynamischen Verdnderung (im Laufe der Zeit) und einer Be-
grenztheit der anthropologischen Moglichkeiten (z. B. Ablehnung von fremden
Speisen) unterliegen® (Kalka 2004: 12).

4.6 Vermarktung und Werbung

Alle Befragten kennen Werbung fiir Wasser, jedoch nehmen sie an, dass sie ihre
Kaufentscheidung nicht beeinflusst. Alle Befragten kennen die Evian-Werbung,
auch sind die Werbespots von Vio, Gerolsteiner und Vitell bekannt. Eine Befrag-
te erklérte, dass sie Evian-Wasser kaufe und dabei an den schdnen Werbespot
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denken miisse. ,,Wichtig ist, dass sich ein Produkt zumindest innerhalb einer
Branche hinsichtlich der Tonalitit von Konkurrenten unterscheiden und abgren-
zen muss, um sich in der Flut der Werbung und der Informationen in irgendeiner
Art und Weise hervorzuheben* (Schmidt 2004: 94). Viele Befragte nehmen an,
dass die Werbung sie unbewusst beeinflusst. Es ist erstaunlich, dass alle Befrag-
ten sich mindestens an eine Marke durch die Werbung erinnern kdnnen, auch
wenn sie dieses Wasser nicht kaufen.

,Marketing und Werbung arbeiten daran, den Bruch zwischen beiden Wel-
ten zum Vorschein zu bringen und positiv gewendete Losungen anzubieten, die
sich mit einem Produkt, einer Dienstleistung, einer Marke, einem Image usw.
kurzschlieen lassen™ (Hanschitz 2004: 56). Dies zeigt sich deutlich, wenn die
aktuellen Wasserwerbespots betrachtet werden. Viele Firmen versuchen zu ver-
mitteln, ,,wenn du unser Wasser trinkst dann wird dein Leben besser, du wirst
vitaler und das Wasser verbessert deine Lebensqualitit®. Es wird versucht die
reale Welt mit der imaginéren, gewiinschten Welt zu verkniipfen. Einige Perso-
nen, die befragt wurden, erzdhlten von den Werbespots. Eine Probandin erzihl-
te, dass sie den Werbespot von Evian mit Babys gerne gesehen hat und dann
auch einige Male das Wasser kaufte und dabei an den schonen Werbespot den-
ken musste. ,,Der motivationale Aspekt der Werbung umfasst die Verédnderung
und Ausrichtung der Bediirfnisse auf das jeweilige Angebot. In diesem Zusam-
menhang versucht die Werbung, stets neue Bediirfnisse beim Konsumenten zu
erzeugen® (Schmidt 2004: 240).

Die Wasserwerbespots versuchen, ein Ideal darzustellen. Vitalitdt, Aktivitdt
und Motivation, ja sogar Intelligenz soll durch manche Wassersorten angeregt
und gefordert werden. Die Sozialisationsfunktion von Werbung umfasst indivi-
dual- und soziopsychologische Verdnderungsprozesse in Erlebens- und Han-
dungsbereichen. Hierbei geht es um die Ubernahme von individuellen oder in
Gruppen bestehenden Verhaltensdispositionen oder Erwartungen (vgl. Schmidt
2004: 241). Medien haben bei der Vermarktung von Wasser und ganz allgemein
eine doppelte Funktion, das Wecken von Bediirfnissen und der Einbezug von
Zuschauerhabitus. Die Werbung verkniipft Identitat, Status und die Zeichenhaf-
tigkeit von Konsumobjekten, wie zum Beispiel dem Mineralwasser (vgl. Wil-
lems/Kautt 2003: 526).

5 Fazit

In den Supermirkten und Getriinkemirkten ist eine Uberzahl von unterschiedli-
chen Wasserangeboten zu beobachten. Dabei ist das Wasser als Wirtschaftsgut
immer mehr in eine zentrale Stellung vorgeriickt. Uberall kann man Wasser
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kéuflich erwerben. Es existiert ein Wassermarkt, auf dem den Kunden eine Viel-
falt von Angeboten présentiert wird. Daher spiiren wir im Alltag nichts von einer
Wasserkrise, weil wir alle einen freien Zugang zu sauberem Wasser haben.
Nicht nur, dass das Wasser kduflich zu erwerben ist, sondern vor allem, weil
jeder Haushalt mit direktem Zugang zu Wasser aus der Leitung ausgestattet ist.
Es besteht kein Mangel am trinkbaren Wasser in Deutschland (vgl. Hattenberger
2008). So fiihrt Cless mit Garrett Hardin die Kritik der Nutzung von Gemeingii-
tern ein. Durch die Ubernutzung, Kontrolle und Preisbildung komme es zu einer
Kommodifizierung des Wassers, welches vom Allgemeingut zum Wirtschaftsgut
transformiert werde. Durch Marktpreisbildung entsteht soziale Ungleichheit.
Dies hat auch einen Einfluss auf die Vorstellung der Menschen iiber Wasser
(Cless 2004: 22f.). Vor allem bezieht sich dies auf die Zahlungsfahigkeit.
Hirschberger und Winterberg zeigen, dass gerade das Leitungswasser haufig mit
Armut und Prestigeverlust in Verbindung gebracht wurde. Leitungswasser wur-
de zumeist von jemandem getrunken, der nicht viel Geld hatte.

Dies zeigten auch unsere Probanden, die z.B. in ihrer Studentenzeit teilwei-
se auf Wasser aus dem Supermarkt verzichten miissen, und wenn sie wieder bei
der Familie waren, auch wieder gekauftes Wasser konsumierten. Leitungswasser
wird bei unseren Probanden vor allem aus Kostengriinden getrunken. Besonders
auffillig war es, dass Menschen bestimmte Erinnerungen, Vorstellungen sowie
Emotionen mit dem Leitungswasser verkniipften. Auch zeigt das, dass das
Trinkverhalten verénderbar ist und cher ein situations- und kontextgebundener
Konsum sich abzeichnet. Auch stellten wir fest, dass Geschmack von der Ge-
wohnung und vom Habitus abhingig ist. So konnten wir feststellen, dass ein
Anwachsen von Individualisierungs- und Genusswerten iiber Produkte transfe-
riert wird.

Die Analyse zeigt deutlich, dass die Menschen im hohen Maf einen sym-
bolischen Wasserkonsum praktizieren. Die symbolische Uberladung des Kon-
sums versteht sich als Nachweis des richtigen Lebens. Man achtet auf seine
Gesundheit, auf die vitalen Eigenschaften einer Wassersorte. Die Probanden
zeigten deutlich subjektive, individuelle Priferenzen im Geschmack. Wasser
wird nicht, wie in der Literatur beschrieben, als ein geschmackneutrales Produkt
gesehen, sondern Menschen zeigten in dem Experiment verschiedene Reaktio-
nen auf die jeweiligen getesteten Wassersorten. Der Konsum sauberen Trink-
wassers ist nicht mehr eine Status- und Prestigefrage. Vielmehr geht es um ,,das
Spiel der Unterscheidungen, die Kultiviertheit des Geschmacks® (Neumann
2009: 103). Die Konsumenten spezialisieren zunehmend auch ihren Geschmack.
Es wurde aufgezeigt, dass sowohl Qualitdt und Preis als auch Geschmack eine
groBBe Rolle in der Differenzierung zu Anderen spielen kann. Bei immer breiter
werdender Angebotspalette iibernimmt das Design der Wasserflasche die Orien-
tierungsfunktion. Das Etikett, der Preis und die Marke rufen beim Konsumenten
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subjektive Geschmackerlebnisse hervor. Es wirkt wie eine Vorselektion bei der
Kaufentscheidung, aber auch der Preis und die Qualitit sind Orientierungsmal-
stabe fiir den Konsumenten.

Jedoch sind auch Verdnderungen in der Konsumorientierung ausschlagge-
bend fiir zahllose Trends und Konsumstile auf dem Markt, z.B. die Vielfalt der
Erlebniswiinsche, die sofortige Verfiigbarkeit von Giitern, die Miihelosigkeit des
Konsums. Der Wasserkonsum darf nicht sehr viel Miihe machen, muss flexibel,
die Flaschen praktisch, der Geschmack erfrischend und vitalisierend sein. Die
steigenden Funktions- und Qualitdtsanforderungen gehen mit steigendem An-
spruchsdenken der Konsumenten einher. Wir konnten feststellen, warum gerade
in Flaschen abgefiilltes Wasser eine erhohte Plausibilitdt erhélt, und vielleicht
sogar als Produkt unserer Zeit zu verstehen ist. Die Ablehnung des Leitungs-
wassers lasst sich historisch ableiten, wobei auch mediale Aspekte eine Rolle
spielen. Dennoch sind die Verschwendung und der Wassermarkt kritisch zu
betrachten. Die hohen Energie- und Materialienkosten, z.B. beim Transport von
Wasser, bringen 6kologische Probleme mit sich. Wasser ist durch hocheffiziente
Leitungen in allen Haushalten frei verfiigbar. Es braucht ein gezieltes Marke-
ting, damit Leitungswasser auch eine gesellschaftliche Wertschitzung erhélt.

Heute sind die hygienischen Verhéltnisse und die Verschmutzung des Was-
sers von frither vorbei, trotzdem bestehen diese Aspekte im Bewusstsein der
Menschen weiter. Heute noch ist die Sorge iiber die Qualitdt des Leitungswas-
sers hinsichtlich chemischer und mikrobieller Kontamination vorhanden. Win-
terberg weist darauf hin, dass eine ,,Abstraktion des personlichen Umgangs mit
Trinkwasser (ebd.: 97) zurlickfiihrbar ist auf die Entfremdung vom Nahrungs-
mittel Wasser. Dies kann an dem zunehmenden Kontrollverlust der Menschen in
der Einschitzung der Wasserqualitdt liegen, weil diese aus der privat-
gemeinschaftlichen Zustindigkeit, in die Kompetenz von Experten und des
Wasserwerks iibertragen wurde (ebd.: 97f.). Konsumentenurteile richten sich an
Spezialisten oder Medien. Zumal in den Medien eine idealistische und unkriti-
sche Vorstellung iiber Mineralwasser besteht, welches als Naturprodukt insze-
niert wird.

Das Vertrauen in das Trinkwasser muss gezielt gefordert werden. Es miisste
eine Investition in die 6ffentliche wissenschaftliche Forschung getitigt werden,
um die Fehl- und Vorurteile iiber die Gesundheitsgefahren von Mineralen und
Chemikalien im Leitungswasser zu entkréften, die auch Unsicherheiten bei den
Konsumenten hervorrufen (vgl. Wilk 2006: 319). Die Bedenken bzw. Angste
konnen vor allem auch durch den 6ffentlichen Diskurs beeinflusst worden sein.
Neben der verdngstigten Haltung gegeniiber Leitungswasser sind die Konsu-
menten auch zunehmend mit der Frage “Wie geféhrlich sind die PET-Flaschen?*
konfrontiert. Dabei konnen medizinische Uberlegungen sowie Konzepte von
natur- und wirtschaftsdkologischen Expertisen (Sicherheit, Risiko, Reinheit und
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Technologie) die Einstellungen und Vorstellungen der Menschen iiber Lei-
tungswasser forderlich beeinflussen.
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