
In der zweiten Folge seiner dies-
jährigen Vortragsreihe „Flüssiges 
Böhmen“ referierte Stefan Samer-
ski im Sudetendeutschen Haus in 
München über ein bekanntes Mi-
neralwasser aus dem Egerland. 
Nachdem SL-Pressereferenten Da-
vid Heydenreich das Publikum be-
grüßt hatte, sprach der Professor 
für Kirchengeschichte sowie Prä-
sident der Sudetendeutschen Aka-
demie der Wissenschaften und 
Künste über das Böhmische Bäder-
dreieck, die Entdeckung des Mine-
ralwassers in Gießhübel und des-
sen erfolgreiche Vermarktung. Der 
SL-Bundesverband, die Sudeten-
deutsche Heimatpflege, die Acker-
mann-Gemeinde in der Erzdiözese 
München und Freising sowie die 
Sudetendeutsche Akademie der 
Wissenschaften und Künste veran-
staltet die Reihe; die Sudetendeut-
sche Stiftung fördert sie. 

WStefan eltmarke Mattoni?“, 
begann Samerski. „Wieso ist 

das so bekannt und so berühmt ge-
worden? Hängt das mit der Qualität 
des Wassers als Heilwasser zusam-
men?“ In seinem Vortrag erklärte 

der Historiker, 
warum Matto-
ni zu einer der 
bekanntesten 
Mineralwas-
sermarken der 
Welt geworden 
war – nicht pri-
mär wegen au-
ßergewöhnlicher Wasserqua-
lität, sondern dank moder-
ner Markenstrategien im 19. 
Jahrhundert. Mattoni sei ur-
sprünglich ein ganz normales 
Tafelwasser aus einer kleinen, 
abgelegenen Quelle bei Gieß-
hübl-Sauerbrunn/Kyselka im 
Egerland gewesen. Die Quel-
le sei bereits seit 1522 bekannt 
gewesen, jedoch lange kaum 
genutzt worden. Ab 1790 habe 
man begonnen, das Wasser in 
Steinkrügen abzufüllen und zu 
versenden. 

„Man wußte: Mit diesem 
Kyselka, mit diesem Gieß-
hübl kann man keinen großen 
Staat machen“, sagte Samer-
ski vor einer Landkarte. „Weil 
das wirklich ein winzig klei-
nes Nest ist. Und das sehen Sie 

auf dieser Kar-
te.“ Dennoch 
habe der visio-
näre Unterneh-
mer Heinrich 
von Mattoni mit 
klugen Strategi-
en den interna-
tionalen Durch-

bruch geschafft. Der 1830 in 
Karlsbad geborene und aus ei-
ner alten italienischen Händ-
lerfamilie stammende Mat-
toni habe das Wasser dank 
geschickter Vermarktung, 
Werbung und Infrastruktur zu 
einem europäischen Export-
schlager gemacht. 

„So ist es zu einem Weltbe-
griff geworden, quasi von null 
auf hundert“, erklärte Samer-
ski. Mattoni habe den winzi-
gen Ort Gießhübel zu einem 
Ausflugsziel für Tagestouristen 
aus Karlsbad, Marienbad und 
Franzensbad ausgebaut und 
mit Hotels, Gastronomie, Un-
terhaltung und Orchester aus-
gestattet.

„Für uns ist das heute selbst-
verständlich, wenn wir den Be-

griff ,Label‘ oder ,Brands‘ in den 
Mund nehmen, dann wissen wir, 
wie bedeutsam nicht das Produkt ist 
oder die Qualität oder das Material, 
sondern, daß ein Name draufsteht, 
der sich leicht merken läßt und wor-
an sich direkt schnell Zugkraft ge-
koppelt hat.“ 

Mattoni habe moderne Marke-
tingmethoden genutzt wie eine 
starke Markenbildung mit dem Ad-
ler und prägnantem Schriftzug auf 
dem Etikett. Außerdem habe er pro-
fessionelle Werbung gemacht und 
ein klares Markenimage geschaf-
fen, das verbunden gewesen sei mit 
Natur, Gesundheit und Exklusivität 
Samerski betonte: „Das Entschei-
dende bei Mattoni waren tatsäch-
lich ganz moderne Mechanismen.“ 
Das Wasser selbst sei kein beson-
ders heilkräftiges Wasser, sondern 
ein normales Mineralwasser. Der 
Erfolg liege in der Marke, nicht pri-
mär an der Qualität. 

Samerskis Vortrag zeigte ein-
drucksvoll, daß Mattoni ein frü-
hes Beispiel für erfolgreiche Brand-
Building-Strategien war – lange 
bevor dieser Begriff existierte.
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Mythos Mattoni

Bilder vom teilrenovierten Betriebsgelände in Gießhübl/Kyselka. Der ehemalige Trinkhalle im Kurpark. 

Bilder aus dem Mattoni-Museum im Löschner-Pavillon (links unten) in Gießhübl.  � Bilder (6): Stefan Samerski

David Heydenreich und Professor Dr. Stefan Sa-
merski.� Bild: Sadja Schmitzer 


