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1. Einleitung

Es gibt nur wenige Produkte, die sich so rasch inllar Welt ausbreiten und bei denen es
zugleich einen so starken Konkurrenzkampf globaler Konzerne gibt wie

Flaschenwasser. Wurde Mineralwasser in Landern wieDeutschland noch bis in die
50er Jahre in Drogerien verkauft, so hat es mittleweile langst die Supermarkte und vor
allem die GroBmarkte am Rande der Metropolen erobdr In vielen westlichen Landern

hat der Flaschenwasserverbrauch pro Person und Jalmehr als 100 Liter erreicht. Der

deutsche Mineralwasserverbrauch betrug 2003 etwa 92Liter pro Einwohner, 1970

waren es nur 12 Liter gewesen.Der Markt in Landern wie Deutschland wachst aber
inzwischen nur noch langsam, aber der heiRe Somme&003 brachte den deutschen
Mineralwasseranbietern ein Umsatzplus von 6,9 Prom. Wachstumsregionen fur

Flaschenwasser sind aber vor allem die Lander im $ig&n der Welt, vor allem die

sogenannten Schwellenlander. Weltweit wachst der Alatz jahrlich um etwa 10

Prozent.

Flaschenwasser ist ein Oberbegriff, der verschied®asserqualitaten zusammenfasst. Die
hdchsten Anforderungen werden an ,Heilwasser” digstias wie Arzneimittel eine
Zulassung braucht, aber dessen Verkauf nicht aott#giken beschrankt ist. ,Naturliches
Mineralwasser* muss nach den Lebensmittelverordenmg Landern wie Deutschland und
der Schweiz mikrobiologisch einwandfrei sein und @uellen oder aus unterirdischen
Wasservorkommen stammen, mineralische Bestandtatfealten und nicht durch
Oberflachenwasser belastet sein, das zum Beispir@t®&laus der Landwirtschaft enthalt. Es
werden also hohe Qualitdtsanforderungen an natédidlineralwasser gestellt, und die
Einhaltung dieser Standards wird von den Firmebsseind von unabhangigen Labors
Uberpruft. Die Quelle des Wassers muss auf dercld@sangegeben werden. Natlrliches
Mineralwasser kann mit oder ohne Kohlensaure artgabgerden.

Die Anforderungen an Quellwasser sind niedrigendisht aus, dass das Wasser aus einer
einzigen Quelle stammt (also nicht vermischt wurd®) dass es bestimmten
Qualitatsanforderungen genugt. Trinkwasser odeglWafsser kann aus verschiedenen
Quellen stammen und muss lediglich den gesetzli@®stimmungen im Blick auf die
Reinheit entsprechen. Es dirfen Mineralien und Eosdure beigefligt werden. Dieses
Trink- oder Tafelwasser wird in den Landern dese®igdn gro3em Umfang von lokalen
Anbietern sowie internationalen Flaschenwasseroatenen angeboten.

Es gibt nicht nur unterschiedlichste Qualitaten dasser, die angeboten werden, sondern
auch unterschiedlichste Flaschentypen und -forfgiher wurde Wasser vor allem in
Glasflaschen verkauft, inzwischen haben aber dibtieren Plastikflaschen die meisten
Markte erobert. Deutschland gehért noch zu dengeniandern, wo die Glasflaschen weit
verbreitet sind. 1999 wurde mehr als 90 ProzenHkeschenwassers in Deutschland in
Glasflaschen verkauft, in Brasilien betrug der @hasil nur 0,1 ProzeRtFriiher dominierten
PVC-Flaschen das Plastikangebot, inzwischen haB&RHPaschen groRe Marktanteile
errungen, weil PET noch leichter ist und auch uakelogischen Gesichtspunkten einige

1 vgl. Siiddeutsche Zeitung, 8.1.2004
2 Catherine Ferrier: Bottled Water: Understandirspeial phenomenon, Studie im Auftrag der
Umweltorganisation WWF (im Internet zu finden untevw.panda.org/downloads, S. 9
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Vorteile hat. Der Vollstandigkeit halber sei erwghdass Wasser auch in Aluminium- und
Stahldosen angeboten wird.

Besonders fur die teureren Wasser wie Perrier wmahBvurden spezielle Flaschen mit
unverwechselbaren Farben entwickelt. Zu besondenéissen wie Olympischen Spielen
werden spezielle Flaschen dieser Marken kreied.ubverwechselbaren Flaschen
symbolisieren die Marke und das Prestige, das dariiunden ist. Diese Flaschen sind zu
Sammlerobjekten geworden. Kinstler wie Andy Wattaden Flaschen und Plakate flr die
berihmten Wassermarken entworfen.

Bedingt durch das hohe Gewicht bleibt das Flaschsser abgesehen von den besonders
teuren Marken ein Produkt, das im jeweiligen Lanobpziert und vermarktet wird oder
doch zumindest aus einem Nachbarland stammt. MWiertel des Flaschenwassers wird
verkauft, nachdem es eine nationale Grenze ubétechihat. Das bedeutet aber nicht
unbedingt, dass nationale Akteure diesen Markt tostieen. Der globale
Flaschenwassermarkt mit einem Absatz von jahrliehmals 90 Milliarden Litern und weit
mehr als 30 Milliarden Euro Jahresumé&atzrde in den letzten Jahrzehnten von zwei groRen
Lebensmittelkonzernen beherrscht, Nestlé und Darlom@ischen sind sie aber mit der
massiven Konkurrenz der Softdrinkhersteller Cocéa@ad Pepsi konfrontiert, die ihre
bestehenden globalen Vertriebsnetze nutzen, umesgélaschenwasser zu vermarkten.
Ende 2003 lautete eine Uberschrift in der ,Finantimes Deutschland“: ,Coca-Cola will
Nestlé und Danone das Wasser abgrabenich Vivendi und Suez/ONDEO, die priméar im
Bereich der Wasserversorgungssysteme tatig sitanrhazwischen den
Flaschenwassermarkt entdeckt, wobei sie allerdiagdVarketingproblem haben, dass sie
ihr Leitungswasser als sauber und hochwertig asgnemnissen und gleichzeitig zu erklaren
haben, warum die Kunden zusatzlich ihr Flaschensvdsaufen sollen. Es gibt vor allem in
den USA auch bereits Beispiele flir Wasserwerkeddgekostbare Nass in Flaschen fullen
und vermarkten.SchlieRlich ist zu erwéhnen, dass auch Lebendkatieerne wie Unilever
auf den boomenden Markt vordringen. Entsprechendafekanischen Sprichwort ,Wenn
Elefanten kdmpfen, leidet das Gras" sind es zkégsie lokale Anbieter von
Flaschenwasser, die entweder vom Markt verdrangt adfgekauft werden. Der
Flaschenwassermarkt ist durch einen sehr starkdtb&veerb gekennzeichnet, und die
Tatsache, dass das eigentliche Produkt, das W&ssen, etwas kostet, ermdglicht es, grol3e
Finanzmittel in den Marketing- und Vertriebsbereigtd in den Kauf von kleineren
Konkurrenten zu investieren. Oft sind schon diestiiungskosten der Flaschen hoher als
die des darin angebotenen Wassers, und trotzdengges, dieses Wasser zu Preisen zu
verkaufen, die nicht selten hoher liegen als Weid Bierpreise.

Zu den expandierenden Markten gehort Osteuropaietoder Absatz von Flaschenwasser
von 1996 bis 2002 um fast 90 Prozent erhdht hat Abekopfverbrauch stieg von 10 auf fast
20 Liter pro Person und JahAuch Mexiko gehért zu den vielversprechenden
Flascherwassermarkten. Hier werden 13 MilliardeerWasser im Jahr in Flaschen gefillt
und verkauft, weltweit der zweitgroRte Absatz hirten USA’

3 Vgl. Manager-Magazin, 3.3.2004

* Financial Times Deutschland, 4.12.2003

®>Vgl. The Guardian, 10.7.2002

®vgl. die Meldung ,Thirst for bottled water in EastriBpe" vom 29.10.2002 des Bottled Water Web
(www.bottledwaterweb.com/news)

"Vgl. Worldwide Water News, 29.8.2002
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2. Nestlé

Der Schweizer Nestlé-Konzern gehdrt neben Unileueden gré3ten und erfolgreichsten
Lebensmittelanbietern auf dem globalen Markt umdmi mit einem Jahresumsatz von 90
Milliarden Schweizer Franken und einem Gewinn varMilliarden Franken im Jahre 2003
den Spitzenplatz ein. Ohne Berlcksichtigung vonedearbungen stieg der Umsatz seit
1999 um 5,1 Prozent jahrliéDer Konzern ist unter anderem der gréRte Anbieter
Flaschenwasser. Nestlé hat sein Expansionstemptieae#fm wie anderen
Lebensmittelsektoren erhdht, um die Mdglichkeiteres globalen Marktes zu nutzen.
Zwischen 1985 und 2000 hat der Konzern 26 MilliartkSD eingesetzt, um andere
Unternehmen zu erwerben. Im Jahre 2001 und inrdegreHalfte des Jahres 2002, also in
nur eineinhalb Jahren, betrug dieser Betrag mesht&Milliarden Dollar, also rund eine
Milliarde Dollar pro Monaf. Von diesem Expansionsprogramm hat auch der
Flaschenwasserbereich der Unternehmensgruppegkpédtitiert. Wasser gilt als einer der
drei Bereiche (neben Haustierfutter und EiscreinaJenen Nestlé besonders grol3e
Wachstumschancen siefiin einem Zeitungsbericht tiber den ,Gewinnsprurnighzstlé*
vom August 2002 heiR3t es: ,Uberdurchschnittlich astamsstark und rentabel ist weiterhin
der Wasserbereich, in dem die Schweizer weltwéiteiid sind... In Asien und Afrika sind
die Méglichkeiten noch nicht ausgeschopftAllein im ersten Halbjahr 2002 (ibernahm
Nestlé Flaschenwasserunternehmen in Amerika, PdénT trkei, Argentinien und
Pakistan'? Die weltweiten Vertriebsstrukturen und die Kenstrahlreicher nationaler
Méarkte werden auch fur die Vermarktung von Flaselesser genutzt. Die Flaschenwasser-
Interessen des Konzerns sind in der Firma Perrigel\SA mit Sitz in Frankreich
konzentriert. Zu den zahlreichen Marken, die imtiéeKonzern vereint sind, gehéren
Perrier, Contrex, Vittel, Poland Spring, Buxton Wfigtst Bismarck Quelle. In der Presse war
im Februar 2003 von einer ,langen Einkaufsliste\Weaisser die Red¥.In Russland
verbesserte der Konzern seine Marktposition dusshKhuf von zwei grof3en
Wasserunternehmen in Russland im Juli 2002 undelbmiar 2003* Ebenfalls im Februar
2003 wurde ein weiterer Zukauf bekannt, Powwow,mternehmen, das in sieben
europaischen Landern auf Flaschenwasser-Hausligferuspezialisiert i<t.

Als Wasser flir die breite Bevolkerung in armerendérn hat Nestlé die Marke ,Pure Life"
kreiert. Sie wird in den einzelnen Landern abgetild vermarktet, um Transportkosten zu
sparen, und soll es dem Konzern vor allem ermoglicMarkte mit einer grol3en
Bevdlkerung mit begrenzter Kaufkraft zu eroberrmm#Beispiel Indien und China. Auch bei
armeren Schichten soll ein Markenbewusstsein geweeiden. Binnen drei Jahren sollen
100 Millionen Dollar fur das Marketing dieses Prktlis eingesetzt werden. In Pakistan
wurde binnen eines halben Jahres 50 Prozent dddeddiir kleine Flaschen Wasser erobert,
unter anderem mit Seminaren zu Gesundheitsfragglemen nicht direkt Werbung fur
~Pure Life" betrieben wurde, die Qualitat des Lagswassers und von Flaschenwasser
verschiedener lokaler Anbieter aber negativ bewerteden. Angesichts der globalen Kritik
an fragwirdigen Formen der Werbung fir Babynahsietite Nestlé diese Marketingform
fur ,Pure Life* nach einigen Monaten aber wieder.émmerhin brachte sie einige

8 vgl. The Economist, 7.8.2004

°Vgl. The Economist, 31.8.2002

9 Ependa

! S{iddeutsche Zeitung, 22.8.2002

12y/gl. Siiddeutsche Zeitung 23.8.2002; vgl. auch Hisidt, 8.1.2002
'* Die Welt, 28.2.2003

“vgl. Neue Ziircher Zeitung, 19.2.2003

3 vgl. Financial Times Deutschland, 4.2.2003
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Publicity *° Die filhrende Position der Evian-Marke des Konkutea Danone auf dem
globalen Markt ist allerdings auch mit einer Bithgrke nicht leicht zu erschittern. Bis 2010
soll es nach Nestlé-Prognosen dauern, bis Purensfeveit die Nummer Eins i5t ein
Beispiel dafir, wie stark die Markenbindung beis€l@enwasser inzwischen ist und wie
lange es dauert, neue Marken auf einem globalektMarchzusetzen. Wie andere ,global
player” musste Nestlé mehrfach die Erfahrung mactiass Konflikte in einzelnen
Tochterunternehmen auf den ganzen Konzern zurliekfdDer Versuch von Nestlé, bei der
franzosischen Prestigefirma Perrier die Besché&ftzghl durch mehr als 1.000
Frihpensionierungen zu reduzieren, mindete im Bdyate2004 in massive Konflikte mit
der Gewerkschaft CGT und eine Intervention derddarschen Regierung. Die ,Neue
Ziircher Zeitung* sprach sogar von einer ,Staatsaff& Nestlé will die Rentabilitat der
franzosischen Tochtergesellschaft drastisch erhdhdrdrohte mit einem Verkauf von
Perrier. Auf Vermittlung des franzdsischen Wirtdtémainisters Sarkozy kam es schlief3lich
zu einer Einigung und damit einem Ende der Arbeitglikte.*°

Dass globale Konzerne inzwischen mit breiter Krdtkinren Geschaftspraktiken rechnen
missen, zeigte sich im Sommer 2001 beim Edinbuegti\l, als eine gréRere Zahl von
Kinstlerinnen und Kinstlern zum Boykott der hochesaienen ,Perrier Awards*
aufforderte, um damit gegen die Art und Weise aigstieren, wie Nestlé seine
Babynahrungsprodukte in Entwicklungslandern vernedrioer Konzern versuchte zwar zu
kontern, die Vorwirfe seien Jahre alt und die sietiten Geschaftspraktiken seien revidiert
worden, aber der Imageschaden war dennoch bedcHtiieses Beispiel zeigt, wie wichtig
und aussichtsreich es ist, die weitgehend unetite@adVarketingpraktiken im Bereich des
Flaschenwassers fundiert und kritisch zu analysjarm die Ergebnisse in die 6ffentliche
Debatte einzubringen.

3. Danone

Weltweit nimmt Danone den zweiten Platz auf densé¢ti@nwassermarkt ein, konnte aber in
einigen Regionen die Fuhrung Ubernehmen, vor allehdem rasch wachsenden asiatisch-
pazifischen Markt. Probleme bereiteten dem Untemerhdie starke Konkurrenz von Coca-
Cola und Pepsi. Mitte 2002 kam es dann zu eineneégent mit Coca-Cola, dass dieser
Konzern die Wasserangebote von Danone in Nordametikvertreibf® Dieser Deal ist

auch vor dem Hintergrund zu sehen, dass Pepsitine 2001 Danone erstmals auf den
zweiten Platz beim Absatz von Flaschenwasser intfh verwies, ein Markt, der jedes
Jahr um 15 bis 20 Prozent wacffst.

Insgesamt ist Danone mit einem Umsatz von 13,liaviilen Euro im Jahr 2004 ein deutlich
kleineres Unternehmen als Nestlé, und das wirkte @iuch in der Ertragskraft aus. Der
Gewinn belief sich 2003 auf 1,6 Milliarden Euro.rae hat 88.600 BeschaftigteUm mit
den groRen Konkurrenzen wie Nestlé und Unilevehatién zu kénnen, hat Danone in den
letzten Jahren einen Ausbau der gewinntrachtigd&eaiche wie Milchprodukte und
Flaschenwasser betrieben und dabei grofe Sumnwachstumsmarkten wie Asien,

®vgl. Financial Express, Indien, 23.6.1999

7vgl. New Strait Times, 12.4.2002

8vgl. Neue Ziircher Zeitung, 18.9.2004

9v/gl. Frankfurter Rundschau, 1.10.2004

2vgl. The Guardian, 1.8.2001

#Lygl. Financial Times Deutschland, 19.6.2002

22\/gl. New Strait Times, 12.4.2002

2 Vgl. Angaben auf der Danone-Website, Stand Septe 204
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Osteuropa und Lateinamerika investférbie Wirtschaftskrise in lateinamerikanischen
Landern wie Brasilien und Argentinien trifft demfizosischen Konzern entsprechend hart.

Die weltweite Expansion Danones beruht auf der Bggtzung einiger Marken wie Volvic,
und Evian auf vielen nationalen Markten. So istWokum Beispiel das am meisten
verkaufte Importwasser in Landern wie Japan un@vdai Aul3erdem werden zahlreiche
lokale Anbieter aufgekauft und in die eigenen Pkbidms- und Vermarktungsstrukturen
einbezogen. Allein 1998 und 1999 hat Danone inggesgehr als 500 Millionen Dollar in
Asien investiert, vor allem fir den Kauf von FlasntvasserunternehméhSo wurden zum
Beispiel bedeutende lokale Anbieter in China urdbhesien gekauft, um damit den eigenen
Anteil auf diesen rasch wachsenden Markten zu emdimzwischen gehért zum Beispiel der
grof3te indonesische Flaschenwasserhersteller zumori@akonzern. Wie schwierig die
Konsolidierung eines solchen Firmenimperiums isigte sich in China, wo die beiden von
Danone erworbenen Flaschenwasseranbieter — gaBimma der Prinzipien der
Marktwirtschaft — einander heftig Konkurrenz machteis der Mutterkonzern eingriff.

Nach eigenen Angaben ist Danone — gemessen ard@uwten Menge — weltweit (und
auch auf dem wichtigen asiatischen Markt) der grdfsbduzent von Flaschenwasser.

4. Zum Beispiel Indien

Wie hart der Wettbewerb auf den nationalen Markégrasst sich exemplarisch am Beispiel
Indiens zeigen. Bis Anfang der 90er Jahre war desa#z von Flaschenwasser weitgehend
auf Touristen sowie Konferenzen und Tagungen bés&hrAber ein zunehmendes
Gesundheitsbewusstsein sowie vor allem das Entsesher modernen und kaufkréaftigen
Mittelschicht haben einen riesigen Markt fir Flasmivasser entstehen lassen, der jedes Jahr
um 25 bis 30 Prozent wacHét.

Bisher beherrscht der indische Bisleri-Konzern eiiellarkt, aber angesichts der Konkurrenz
der ,global player” ist der Marktanteil von knapf Brozent Mitte 2000 auf 37,6 Prozent im
Februar 2002 gesunken. Vor allem Coca-Cola miesévfarke Kinley und Pepsi mit
Aquafina konnten Markterfolge erzieléhAkteure wie Nestlé bieten fiir unterschiedlich
kaufkréaftige Kéauferschichten ein ganzes SpektrumMaschenwassermarken, von Perrier
fur die Reichen tUber San Pellegrino bis hin zu Rifieeflir die Armen. Angesichts der
Auseinandersetzungen um die Vorherrschaft auf desthenwassermarkt war in Indien
schon von ,Wasserkriegen“ die Rede. Bisher hagd&®te einheimische Anbieter Bisleri
allen Ubernahmeversuchen durch multinationale Wetemen standgehaltéh.

Einer der wichtigen Akteure auf dem indischen Fh@swvassermarkt ist Unilever. Der
Konzern profitiert davon, dass er fur seine Wasttehiind sein Gbriges Warenangebot
bereits Uber ein gut ausgebautes Vertriebsnetmiieh verfiigt, das Hunderttausende von
Dorfern erreicht und jetzt auch fiir den Absatz Eleschenwassers genutzt wifdn einem

24\/gl. Business Week, 1.2.1999

%5 Vgl. Far Eastern Economic Review, 24.2.2000

% vgl. Handelsblatt, 4.3.2002

2"Vgl. The Hindu Business Line, 22.6.2002

?8\/gl. Business Standard, Indien, 24.4.2002; ThedH;126.9.2002
29V/gl. The Hindu Business Line, 25.4.2002

%0vgl. The Magazine, Indien, Juni 2001
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logistischen Kraftakt wurde ein neues Flaschenwagse&hzeitig in 850.000 Geschéften und
Verkaufsstanden in 580.000 Orten angebdten.

Angesichts solcher Marketingbemuihungen traf esdveil hart, dass zur gleichen Zeit
Greenpeace und lokale Umweltschutzorganisationewese VVorwirfe gegen das Unilever-
Unternehmen Hindustan Lever Ltd. erhoben. Bei deriometer-Produktion im
sudindischen Kodaikanal sei es durch unachtsamegadgmit Quecksilber zu schweren
Gesundheitsschaden fur Beschéftigte und einer grBBRstung des lokalen Wassers
gekommen®?

In Indien ist vor allem Coca-Cola in den letztehrém immer wieder negativ in die
Schlagzeilen der Presse geraten, weil das Untemrelgnol3e Menge Grundwasser aus
eigenen Brunnen pumpt, um Flaschenwasser und aGagrénke zu produzieren sowie die
gebrauchten Flaschen zu reinigen. Das hat zur Fo&gs die Brunnen der Umgebung
trocken fallen, und dagegen formiert sich Widerdtddie Coca-Cola Abflllanlage in
Plachimada im sudindischen Kerala ist zu einem $yriln diese ricksichtslose Ausbeutung
natlrlicher Ressourcen und den Protest der Beuditkegegen die Zerstorung ihrer
Lebensgrundlagen geworden. Nach wiederholten Radtésnen wird das Werksgelande von
der Polizei geschiitZt.Bei einer Demonstration wurden am 9. Juni 2002A&&onen
verhaftet, darunter 9 Kindéf.,Brot fiir die Welt* hat gemeinsam mit FIAN einedta
Finding-Mission in dem Gebiet durchgefuhrt. Der iBlet kann heruntergeladen werden:
http://www.menschen-recht-wasser.de/downloads/tekomplett. pdf

5. Der Nimbus des Flaschenwassers

Die Verkaufserfolge des Flaschenwassers lassemghbhnur aus der schlechten Qualitéat
des Leitungswassers in einigen Teilen der Weléeeki. Gerade in Landern, in denen die
Trinkwasserqualitat hoch ist, wird besonders viasEhenwasser verkauft, so auch in
Deutschland. Es wird von vielen Konsumenten mitu@dseit und Wohlbefinden

identifiziert, und daran konnten alle Untersuchungiehts andern, die nachgewiesen haben,
dass Flaschenwasser sehr oft nicht besser ise#lslgswasser, in manchen Fallen sogar
deutlich schlechter. Véllig reines Wasser kommtigdms weder aus der Leitung noch aus
der Flasche, denn dieses destillierte Wasserrnisteit menschlichen Konsum ungeeignet.
Eventuelle minimale gesundheitliche Vorteile reertfen zumindest in westlichen Landern
nicht, ein Wasser zu kaufen, das bis zu 1000ma¢test als Leitungswasser.

Die Branche verbreitet gern, dass die Reichen werdiBnten der Welt nicht mit allen
Wassern der Welt gewaschen sind, sondern sichenibdriihmtesten Wassern waschen.
Von der Schauspielerin Racquel Welch wurde bekatass sie zum Haarewaschen Evian-
Wasser verwendete und der Sanger Michael Jacksgdtelkdieses Wasser in so grol3en
Mengen, dass er darin baden konnte. Selbst diettdas/assersorte, mit der Papst Paul II.
durch die USA reiste, wurde bekannt, Poland Sptingl dass ein Mitglied der Rothschild-
Familie bei einem Dinner zu Ehren von Liza Minetiit der Sangerin nicht etwa mit
Bordeaux, sondern mit Perrier anstiel3, ist auchligbert. Diese und viele andere

$Lvgl. Spiegel Online, 23.11.2001 (,Falsches Spiglkastbarem Wasser*)

%2 \V/gl. Pressemitteilung von Greenpeace Internatigoai 22.3.2001

#\gl. den Beitrag ,Die Brunnenvernichter* in derkfurter Rundschau vom 17.9.2002

% v/gl. CorpWatch India-Bericht vom17.7.2002, im Imtet zu finden unter Corpwatchindia.org/issues



Brot

fur die Welt Flaschesser Seite 8

Geschichten helfen, dem edlen Nass aus der Flagsoe Nimbus zu geben, der sich in Geld
umsetzen lasst.

Der Erfolg des Flaschenwassers ware ohne eine vead&rbung nicht zu erklaren, die
geschickt gemacht ist und die Natur in Gestalt @oellen und Béachen in Verbindung mit
den Produkten aus der Plastikflasche bringt. DienSecht nach der unberthrten Natur wird
zum Verkaufsargument in einer Welt, wo in den Nattien ein Umweltskandal nach dem
nachsten bekannt wird. Bestimmte Marken werdenrouakd einem von vielen geschéatzten
Lebensstil in Verbindung gebracht. Die Erfolgstyehen ihr Wasser nicht aus dem
Wasserhahn, sondern haben eine Prestige-Wasskelaatihrem Schreibtisch stehen. Auch
die Urbanisierung und der wachsende Tourismus habemer Flaschenwasser-Kultur
beigetragen. Aul3erdem profitieren die Anbieter dadtass viele gesundheitsbewusste
Verbraucher auf den Kauf von stark zuckerhaltigemdehungsgetranken verzichten. Die
Vermarktung von Softdrinks mit dem Zusatz ,ligh#thden Verdacht bestarkt, dass diese
Getranke in ihrem Original und vielleicht auch lmar Leichtversion so gesund nicht sein
konnen. Wasser, dazu mit Zusatzen wie Mineraliessgheint als die bessere Alternative.
Aber: In den USA wurde Ende der 90er Jahre bekaass Pepsi auf seinen Aquafina-
Flaschen zwar schone Berge abbildete, dass WasdeniFlaschen aber direkt dem
offentlichen Trinkwassersystem in elf US-Orten &arsmte®

Noch peinlicher war ein Eklat in England um das &@Qola-Wasser ,,Dasani“, Uber den auch
in der hiesigen Presse ausfuhrlich berichtet wusier. ein Auszug aus einem Bericht der
~Sluddeutschen Zeitung“ vom 26. Marz 2004: ,In Debutand, Frankreich und vor allem
GroRbritannien ist die Marke Dasani fur erste vanbt. Grund dafir ist ein riesiges
Marketing-Desaster. Als Dasani im Januar auf dérstinen Markt kam, lief alles gut.

Einige Wochen dauerte es, bis auffiel, dass est@ckdem dortigen Dasani, anders als in
Deutschland geplant, nicht um Mineral- oder Quetisea handelte. Nichts als
Leitungswasser in Flaschen sei das neue Produk€woa-Cola, héhnten englische Medien
nach genauerem Blick auf das Flaschenetikett. R=neitungswasser, so bekannte der US-
Konzern freimutig, abgefullt im sidenglischen Stéén Sidcop. Wobei das Wort reinstes’
wortlich zu nehmen ist. Coca-Cola purifizierte aaifhwlig das Wasser, um es, so der
Kundenservice der Firma, zur volligen Geschmackséievon allen Mineralien,

Chemikalien und sonstigen Stoffen zu befreien. AhsBend wurden Mineralien erneut
zugesetzt, bis der Geschmack herauskam, den fh&sttals ,erfrischend’ bezeichnet
hatten... Doch erst der Schadstoffgehalt macht®daani-Desaster komplett. Weil
englische Gesetze verlangen, jedes Flaschenwagisser@alcium enthalten, versetzte Coca-
Cola Dasani mit Calciumchlorid. Unglicklicherweesgthielt dies aber einen hohen Anteil
an Bromid, woraus im Laufe der Aufbereitung Bromatstand — in einer Konzentration, die
uber dem in Grof3britannien vorgeschriebenen...tliegt. Bromat gilt als krebserregend.
Am vorigen Freitag rief Coca-Cola eine halbe Millibasani-Flaschen zurlck, sehr zur
Zufriedenheit britischer Verbraucherschutzer.*

6. Okologische Probleme
Unter 6kologischen Gesichtspunkten stellt die Hditgtg vieler Millionen Flaschen (und

Dosen) einen grof3en Nachteil der immer starkerabrégung von Flaschenwasser dar. PET
schneidet dabei etwas besser als PVC ab, weildgde ist, sich besser verarbeiten und sehr

% vgl. den Beitrag ,Bottled Water of the Rich andhiaus® von Arthur von Wiesenberger, in:
Bottledwaterweb, im Internet zu finden unter: wwetttedwaterweb.com/articles
% vgl. Catherine Ferrier: Bottled Water, a.a.0.18.
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viel besser recyceln lasst. Au3erdem entsteheriber Verbrennung weniger giftige Stoffe
als bei PVC. Die Okobilanz fallt negativer aus, watie Flaschen nicht wiederverwendet
werden, sondern als Einwegflaschen die Millberggréa&ern. Weltweit werden jahrlich

insgesamt 1,5 Millionen Tonnen Kunststoff zu Flastherarbeitéf, und der weitaus groRte

Teil davon landet friher oder spater auf Muillhaldmter als Spur der ,Zivilisation® am

Rande der Stral3en der Welt oder in den schonstendgautzgebieten.

Ein weiteres Problem sind die oft weiten Transpega/von der Abfillung der Flaschen bis
zu den Verbrauchern und zurtick (wenn Mehrwegflaseleewendet werden). Dieses
Problem ist besonders gravierend bei teurem Tags®radas um den halben Globus
transportiert wird. Hier kommt jedes Mehrwegsystmseine Grenze, weil es wenig Sinn
macht, die leeren Flaschen um die halbe Welt zuaiicten Abfullort in der Schweiz oder in
Frankreich zu bringen. Die meisten billigeren Soseerden vor allem in den Landern des
Sudens mdglichst marktnah abgefillt, um Kostenpauen.

Unter dem Gesichtspunkt der Nachhaltigkeit ist Eh@swasser also keine Alternative zum
Leitungswasser. In den Landern, in denen die Tragsgrqualitat unzureichend ist, erfordert
die Verbesserung der Versorgung mit Leitungswassler viel weniger Investitionen und
laufende Kosten als der Ausbau der Versorgung lagdRenwasser. Nur lassen sich mit dem
Wasser aus der Flasche grol3e Geschafte macherend&tie Verbesserung der
Trinkwasserversorgung meist mit staatlichen Geldewh Entwicklungshilfemitteln erfolgt,
die knapp sind. In vielen Fallen wirde es selbsstielechter Wasserqualitat ausreichen, es
abzukochen, was wesentlich preiswerter ist alKdef von Flaschenwasser. Zudem hat die
Umweltschutzorganisation WWF in eine Studie fedgjésdass das Flaschenwasser in
Entwicklungsl&ndern oft von einer schlechten Q#&algt, vor allem dann, wenn es aus
verschmutzten Fliilssen gewonnen witd.

Der Schweizer Zweig der Umweltschutzorganisationl@/@ide Fund for Nature liel3 an
der Universitat Genf eine Studie zu den 6kologiadReagen in Zusammenhang mit dem
wachsenden Absatz von Flaschenwasser machen. Delsriis war eindeutig. Das
Flaschenwasser ist nicht nur im Blick auf die Umvibedenklich, sondern der Kauf stellt
auch eine Verschwendung von Geld #dm Auftrag der Umweltschutzorganisation WWF
fuhrte Catharine Ferrier eine Studie zum Flascheseradurch, die im April 2001 erschien
und ebenfalls zu negativen Ergebnissen im Blickédalogische Folgen und Kosten des
Flaschenwasser-Booms k&ftDie Stiftung Warentest hat 31 Wasser getestet und
Uberschrieb den Testbericht Anfang 2002 mit deral TEin triibes Ergebnis”. In dem
Bericht wird unter anderem darauf eingegangen, Abbauprodukte des Flaschenmaterials
PET in das Wasser Ubergehen kénnen. So fuhre dasufsbodukt Acetaldehyd zu
Geschmacksbeeintrachtigungen und sei in sehr Hbbsierungen giftig und kénne
madglicherweise den Zellkern schadigen. Zwar seMbege, die aus PET-Flaschen in
Getranke ubertritt gering: ,Doch im Sinne des voigenden Gesundheitsschutzes sollte
Acetaldehyd in Wéssern fiir Sauglinge nicht vorkomrtfé Ob Erwachsene einen solchen
Stoff in ihrem Wasser haben wollen, missen siesseltitscheiden, die Stiftung Warentest
empfiehlt jedenfalls, preiswertes Leitungswassetrinken®** Umstritten ist auch die

¥ Epbenda, S. 10

¥ vgl. epd 21.3.2001

¥9Vgl. den Bericht von BBC News vom 3.5.2001 zum TheBottled water ,a waste of money*
“0vgl. Catherine Ferrier: Bottled Water, a.a.0.

* Test, 2/2002, S. 69

“2vgl. ebenda, S. 68
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Wirkung des radioaktiven Elements Radium in einifygneralwassern. Nicht alle
Mineralstoffe, die mit dem Wasser aus grof3en Tiefenie Oberflache geholt werden, sind
gesundheitsfordernd. Dass die Radioaktivitat, dim Wlineralwasser ausgehen kann, das
Leukamie-Risiko von Kindern erh6hen kann, wird vdarband Deutscher
Mineralwasserbrunnen bestritt&h.

Ein 6kologisches Problem in Zusammenhang mit ddhavtlen Flaschen Wasser soll zum
Schluss noch erwahnt werden, namlich die Tatsatdss das zentral geforderte Wasser zum
Abfillen in Flaschen Probleme aufwirft. Interessiahin diesem Zusammenhang, dass es
ausgerechnet in Kanada, das als ein sehr was$easdiand gilt, wachsende Proteste
dagegen gibt, dass die grof3en internationalen li¢ascasser-Konzerne in grofem Stil
kanadisches Wasser fordern und exportieren, um Emschen gefillt in anderen Teilen der
Welt zu verkaufen. Die Provinzregierung von Ontdwad die Nutzung von Wasser aus den
Grol3en Seen fur die Flaschenwasser-Produktion terpkann aber nicht verhindern, dass
viele Millionen Liter Grundwasser kostenlos gefétdend als Flaschenwasser verkauft
werden, vor allem in die USK.Auf der anderen Seite der GroRen Seen, in Michigammt
es ebenfalls zu Protesten, weil die Bevolkerunglaer besorgt ist, dass Nestlé in gro3em
Umfang lokales Quellwasser in Flaschen ftillelbst im ,Wasserschloss“ Schweiz mehren
sich die Proteste, so dass im Rahmen der GAT S&éhigéin Kampagnen eine Postkarte
eingesetzt wird, die auf die Ubernahme von Quedierch Nestlé verweist und die Frage
stellt: ,Was, wenn ein Nahrungsmittelmulti die Wass&ersorgung tbernahme?“ Auch in
vielen anderen Landern ist die Gewinnung von vidlidhonen Litern Grundwasser zur
Abfillung in Flaschen zu einem 6kologischen undaien Problem mit grof3em
Konfliktpotenzial geworden, so wie bereits dargitsite Indien.

Im Ergebnis lasst sich feststellen, dass die Hérstpund Vermarktung von Flaschenwasser
einige akute Probleme l6sen kann und fehlendessasi@rinkwasser ersetzen kann, dass in
den meisten Fallen die Verbesserung der 6ffentidfrinkwasserversorgung aber die
bessere Alternative ist. Nicht nur finanzielle, dem auch 6kologische Gesichtspunkte
lassen den globalen Boom von Flaschenwasser atbalus fragwirdig erscheinen. Der Griff
zur Flasche mag ,trendy” sein, fur die BewahrungNatur bringt er nichts und fir die
eigene Gesundheit von einigen extremen Situatiabgesehen sehr wenig oder nichts.

Internet:

Getrankeindustrie:
www.bottlewaterweb.com
www.mineralwasser.com
www.nestle.com
www.danone.com

Kritiker:
www.panda.org
www.akwasser.org

43 Vgl. hierzu den Beitrag ,Mineralwasser: ursprioglund rein?* in: Schrot und Korn, 10/2001, S. 12ff
“4vgl. den BBC-Bericht vom 27.9.1999 zum Thema ,Giegltes in danger"
“>vgl. Business Week, 27.5.2002



Brot

fur die Welt Flaschesser Seite 11

www.helvetas.ch



