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Was ist zu tun?

Ganz einfach. Am 31., 32., 33. und 34.
Spieltag tippen die Teilnehmer eine
Spielpaarung, von der sie glauben, dass
sie 2:1 enden wird. Dabei darf jeder
Teilnehmer pro Spieltag allerdings nur
einen Tipp abgeben, den er entweder
iiber das Internet (www.rosbacher.com)
oder per Telefon-Hotline (0 18 05/44 42)
weiterleiten kann. Tippschluss ist jeweils
freitags um 18.00 Uhr vor dem jeweiligen
Spieltag. Eine Ausnahme bildet allerdings
der 32. Spieltag am 6. bzw. 7. Mai.

Hier ist Tippschluss bereits am Montag,
dem 5. Mai, um 18.00 Uhr.

Super-Gewinne

Jeder richtige 2:1-Tipp gewinnt automa-
tisch ein Rosbacher 2:1-Set. Dariiber
hinaus werden unter allen Teilnehmern
unabhangig von einem richtigen 2:1-Tipp
nach Beendigung des 34. Spieltages am
17. Mai weitere Aktions-Hauptgewinne
verlost: 11 x 1 Originaltrikot vom jewei-
ligen Lieblingsteam in der 1. FuBball-
Bundesliga (nach Wahl) und 3 x 1 Flug-
reise fiir jeweils 2 Personen in eine der
drei europdischen FuBball-Metropolen
Mailand, Madrid oder London.

Aufmerksamkeitsstarke Werbung

Fiir die entsprechende Aufmerksamkeit
fiir die ,,Rosbacher 2:1 gewinnt“-Promo-
tion rithrt Hassia Mineralquellen kraftig
die Werbetrommel: mit Kastenstecker-
Displays, Dispenser mit Infokarten und
Flaschenanhangern am POS, Funkspots
auf allen frequenzstarken Sendern im
Vertriebsgebiet, Printanzeigen in ,,Bild“
und ,,Kicker“ sowie 18/1-Plakaten mit
Promotionstorer.
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Rosbacher

Aktiv gewinnt

Haben Sie die Quellenpost aufmerksam gelesen? Dann machen
Sie mit und gewinnen Sie einen Flatscreen der Marke Toshiba.
Vorausgesetzt, Sie konnen die folgende Frage richtig beantworten:

Welches ist das Markensymbol der Elisabethen Quelle?
(bitte nur eine Nennung ankreuzen)

B Hand B oberkorper

[ | Kopf

Die Losung senden Sie bitte auf einerausreichend frankierten Postkarte
an: Inge M. Kneip, Leiterin PR/Offentlichkeitsarbeit, Postfach 11 60,
61101 Bad Vilbel — oder per Fax: (0 61 01) 4 03-14 65.

Sie konnen sie uns aber auch online zukommen lassen unter
quellenpost@hassia-gruppe.com. Dort tragen Sie bitte lhren Namen,
lhre Adresse, Telefonnummer und E-Mail-Adresse ein.
Einsendeschluss ist der 30.06.2008. Viel Spaf und viel Erfolg!

Mitmachen kann jeder, ausgenommen die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Hassia
Mineralquellen sowie ihre Angehdrigen. Unter allen richtigen Einsendungen entscheidet
das Los. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Burgfestspiele Bad Vilbel 2008.

Wie bereits in den vergangenen Jahren
unterstiitzen die Bad Vilbeler UrQuelle,
die Rapp’s Kelterei, Karben, und Hassia
Mineralquellen auch in diesem Jahr die
tiberregional bekannten Burgfestspiele
in Bad Vilbel. Im Mittelpunkt der vom 5.
Juni bis zum 6. September stattfindenden
Festspiele stehen vier tolle Inszenierun-
gen: ,,Der Hauptmann von Képenick®,
das Musical ,,Jekyll & Hyde*, Schillers
»Kabale und Liebe“ sowie der Erfolg von
2007 ,,Ladies Night“. Dartiber hinaus
umfasst das Programm hochkaratige
Gastauftritte mit bekannten Kiinstlern
wie Helen Schneider oder Romy Haag
sowie Matineen mit Susanne Frohlich,
Ilja Richter und Christian Quadflieg sowie
Theaterauffiihrungen fiir Kinder. Wei-
tere Informationen sind entweder dem
beiliegenden Festspielprogramm oder
der Website www.kultur-bad-vilbel.de
zu entnehmen.

6. - 15, Juni 2008

Homberg (Efze)
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Wer marchenhafte Feste mag,
der kommt zu uns zum

hassia auf dem 48. Hessentag.

Vom 6. bis einschlieflich 15. Juni findet
der diesjahrige Hessentag in Homberg
(Efze) statt, der mit einem beeindruckend
vielfaltigen Programm fiir die ganze
Familie aufwartet. Tatsachlich sind die
zehn Hessentage mit verschiedensten
Angeboten fiir jeden Geschmack aus
den Bereichen Kultur, Sport, Wissen-
schaft, Soziales, Wirtschaft und Unter-
haltung angefiillt. Aussteller, Vereine
und Verbande sind ebenso mit von der
Partie wie Stars und Sternchen aus dem
Show-Bizz. Zu den Hohepunkten zéhlen
sicherlich die Auftritte von Herbert
Grénemeyer und Badesalz, der ,,Arzte®
und der Rodgau Monotones, der Kloster-
taler und der Big Band der Bundeswehr.
Und ein weiteres Highlight kommt direkt
aus Bad Vilbel: hassia riihrt bereits im
Vorfeld des Hessentages landesweit
kraftig die Werbetrommel mit 18/1-Pla-
katen und Funkspots. Auferdem unter-
stuitzt die bekannte hessische Familien-
marke die GroBveranstaltung zehn Tage
lang rund um die Uhr —als exklusiver
Mineralwasserlieferant.

50.000 Liter Mineralwasser spendete
Hassia Mineralquellen dem gemeinniit-
zigen Verein ,,Luftfahrt ohne Grenzen*
Anfang Februar dieses Jahres. Dieser
organisierte einen Hilfstransport in das
von einem Zyklon verheerte Katastro-
phengebiet von Bangladesch. Mit der
ersten Lieferung von Baby- und Kinder-
nahrung konnte das Uberleben von
30.000 Sauglingen und Kleinkindern fiir
ca. sechs Wochen gesichert werden.

Da ein Teil der Babynahrung aus Trocken-
pulver bestand, kamen die 50.000 Liter
Mineralwasser fiir die hygienische Zube-
reitung wie gerufen. Hassia Mineral-
quellen hat bereits in der Vergangenheit
die Arbeit des Vereins ,,Luftfahrt ohne
Grenzen“ unterstiitzt. Dieser fordert
Hilfsorganisationen in aller Welt, insbe-
sondere durch die Bereitstellung von
Flugzeugen zur Durchfiihrung von
medizinischen und humanitaren Hilfs-
aktionen, Katastropheneinsatzen, Kran-
ken- und Medikamententransporten.

Hassia Mineralquellen
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Der von der Frankfurter Agentur fiir
Marketing und Kommunikation DAMM
& BIERBAUM gemeinsam mit Hassia

Wohlfiih

beginnt mit dem Kopf

-

Mineralquellen konzipierte neue Auf-
tritt fiir Elisabethen Quelle wurde in
enger Anlehnung an das Markensymbol,
den Kopf der Elisabethen Quelle, ent-
wickelt. ,Wohlftihlen beginnt mit dem
Kopf“ heif’t denn auch das Motto der
Kampagne, die deutlich macht: Um
sich wohl zu fiihlen, muss man auch
das richtige Getrdank wahlen —ndamlich

Elisabethen Quelle.

Frauen sind die Hauptzielgruppe

Die Kampagne richtet sich in erster
Linie an engagierte, informierte und
erndghrungsbewusste Frauen im Alter
von bis zu 59 Jahren. Eine Zielgruppe,
die in Sachen Erndhrung keine Kom-
promisse macht und Entscheidungen
sehr bewusst trifft, wenn sie sich selbst
und ihrer Familie etwas Gutes tun
mochte. Aus diesem Grund soll die
neue Kampagne insbesondere Frauen

ansprechen und den Vorteil von

Elisabethen Quelle in den Mittelpunkt
stellen: ein Mineralwasser, das ange-
nehm leicht mineralisch und von Natur

aus natriumarm ist.
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Kampagne zeigt Wohlfiihimomente
Vor diesem Hintergrund zeigen die
neuen Printmotive der Kampagne
Wohlftihimomente verschiedenster
Elisabethen Quelle-Geniefler und
-Genielerinnen. Dem Zielgruppen-
schwerpunkt entsprechend tiberwiegen
Portrdts von Frauen in unterschied-
lichem Alter. Trotzdem kommt der
gesundheitshewusste Mann motivisch
ebenso wenig zu kurz wie unsere
Kleinsten: Das Baby-Motiv verweist
auf die Tatsache, dass Elisabethen
Quelle dank seiner nur leichten
Mineralisierung und Natriumarmut
besonders gut zur Zubereitung von
Babynahrung geeignet ist.

Elisabethen Quelle

fiir jeden Geschmack

Die Bildmotive der neuen Kampagne
spiegeln zugleich das breite Elisabe-
then-Sortiment wider: Es umfasst
neben klassischem Mineralwasser
auch Near-Water- und Wellness-
Getrdnke sowie Eistee. Alle Getranke
sind sanft mineralisiert, natriumarm,
ohne Farb-, Sii- und Konservierungs-
stoffe und kalorienarm. Die Kampag-
ne wurde Ende Februar in allen wich-
tigen Frauenzeitschriften wie Freun-
din, Fir Sie, Petra, Brigitte, Bunte,
meine familie & ich, im Funk und am
POS gestartet.

2 Bad Vilbeler
Rosbacher UrQuelle

Ende Februar ist Elisabethen
Quelle mit einer neuen Kampagne
in den Friihling 2008 gestartet.
Der frische neue Auftritt der belieb-
ten Wellness-Marke von Hassia
Mineralquellen in den Printmedien
stellt die Vorteile des sanften
Mineralwassers heraus und rich-
tet sich vor allem an die Frauen.
Doch nicht ausschlielich.
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DER KOPF DER ELISABETHEN QUELLE: DAS SYMBOL FURS WOHLFUHLEN.
Elisobethen Quelle Spritzig unterstitzt Sie dabei. Das notiidiche Mineralwasser erfrischt mit
angenehm prickelnder Kohlensdure, Erhaltlich ouch in der 0,7 |-Glas-MehrwegRasche.
GUT ZU WISSEN, WAS MAN TRINKT,

* » *» MIT PRICKELNDER KOHLENSAURE » » + NATRIUMARM + + « FUR BABYNAHRUNG GEEIGNET » + «
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Editorial

Neue Kampagne von hassia

Fiihrende Stellung :

1 den regionalen Markten behaupte

Dirk Hinkel,
Geschaftsfiihrender
Gesellschafter

Hassia Mineralquellen

Sehr geehrte Geschiftsfreunde, stabil gehalten haben, wéhrend viele Fiir die Zukunft vorgesorgt
liebe Leser, Wettbewerber tiber ihre Mengeneinbufen  Den erheblichen Verschiebungen im

auszubauen — eine positive Entwicklung,

Wi i Woitervorantraibenindrden: Hassia ist seit alters her die lateinische Bezeichnung fiir Hessen. Was lag da néher, als die doppelte

Kleiner Hessisch-Sprachkurs
Tatsdchlich stehen im Mittelpunkt der drei

zusammen mit den ostdeutschen Mine-
ralwasser- und Erfrischungsgetranke-
marken Margon (Sachsen), Glashager
(Mecklenburg-Vorpommern) und Thiirin-
ger Waldquell (Thiiringen) sowie Lichte-
nauer und Vita Cola erzielte unser
Unternehmen (einschlieBlich Rapp’s)
bei einem Gesamtabsatz von 780 Milli-
onen Litern (-7,0 %) einen Umsatz von
227 Millionen Euro (-6,6%). Die Hassia-
Gruppe beschiftigt derzeit 1.200 Mitar-
beiter und zahlt zu den umsatzstarksten
Mineralbrunnen Deutschlands. In den
neuen Bundesldndern ist die Hassia-
Gruppe der grof3te Markenanbieter von
Mineralbrunnengetranken.

Erlésqualitdt 2007 stabil gehalten

Als konsequenter Anbieter im oberen
Preissegment haben wir 2007 in einem
von steigenden Discountabsatzen und
sinkenden Durchschnittserlosen geprag-
ten Markt den Planabsatz leicht verfehlt.
Trotzdem ist es uns gelungen, die fiih-
rende Stellung in den regionalen Mark-
ten zu behaupten. Dies insbesondere,
weil wir auch in 2007 die Erlosqualitat

hinaus auch mit erheblichen Erlésver-
schlechterungen zu kdmpfen hatten. Die
fiir die Sommermonate erwartete positive
Entwicklung blieb aufgrund der schlech-
ten Witterung aus. Die Absatzentwicklung
nach Marken verlief in 2007 uneinheitlich.
Wahrend die Premium-Marke Rosbacher
ihren Mengen-Output steigern konnte,
verzeichneten andere Marken unseres
Unternehmens Riickgdnge.

Impulse durch innovative Produkte
Angesichts des starker werdenden
Discountanteils wird es immer wichtiger,
innovative Sortimente mit Produkt- und
Verpackungsmehrwert sowie Alleinstel-
lung auf den Markt zu bringen.

Diese Erfolgsfaktoren haben wir in 2007,
u.a. mit der Einfithrung der 0,75-1-PET-
Mehrwegflasche fiir StiRgetranke,
weiter verfolgt. Und nach der erfolgrei-
chen Etablierung von Rosbacher Sport
haben wir unter der gleichen Marke mit
Rosbacher Drive ein weiteres innovati-
ves Produkt auf den Markt gebracht.
AuBerdem bieten wir seit April 2007
erndhrungsbewussten Verbrauchern
hassia Bio Zitrone und Apfel an.

Gebindemix haben wir bereits Rech-
nung getragen und installierten im letz-
ten Jahr eine leistungsstarke PET-Ein-
weganlage in Bad Vilbel, mit der die
kaltaseptische Hochleistungsabfiillung
hochsensibler Produktkonzepte mog-
lich ist. Umfangreiche weitere Investitio-
nen in Hohe von rund 20 Millionen Euro
wurden 2006 und 2007 nach der Uber-
nahme der Brau und Brunnen Mineral-
quellen GmbH im Osten Deutschlands
vorgenommen. Mit gro’em Engagement
wurden alle Vorbereitungen und Maf-
nahmen getroffen, die ostdeutschen
Brunnenstandorte und Marken wieder
voll wettbewerbsfahig zu machen.

Rosbacher Markenbotschafter

Die Zusammenarbeit mit Michael Schu-
macher hat sich weiterhin als sehr erfolg-
reich erwiesen. Unserer Premium-Marke
Rosbacher gelang es mit lhnen, unseren
Geschaftspartnern im Handel, in dem
stark riicklaufigen oberen Preissegment
zu wachsen und gleichzeitig die Distribu-
tion tiber die bisherigen regionalen Gren-
zen hinaus im Norden Bayerns, in Baden-
Wiirttemberg und in Nordrhein-Westfalen

Ausblick 2008

2008 wird erneut ein sehr schwieriges
Jahr werden. Nur die Anbieter, die sich
unabhdngig vom Wetter auf die
schwieriger werdenden Wetthewerbs-
bedingungen eingestellt haben, wer-
den am Jahresende die Nase vorn
haben. Als tiberzeugte Markenartikler
wissen wir, dass fiir den Verbraucher
bei der Wahl eines hochwertigen Erfri-
schungsgetrankes die Qualitat des Pro-
duktes ausschlaggebend ist. Unsere
Produkte sind konsequent auf die
Bediirfnisse der Konsumenten zuge-
schnitten, die Ihnen, unseren Geschafts-
partnern im Handel, weiterhin eine
gesicherte Handelsspanne und Erlése
bieten werden.

lhr

Dirk Hinkel
Geschéftsfiihrender Gesellschafter

Wortbedeutung fiir eine neue hassia-Kampagne nutzbar zu machen? Seit Anfang April fiihren neue
Funkspots und 18/1-Plakate in die Geheimnisse echt hessischen Gebabbels ein. Dabei machen sie

vor allem eines deutlich: hassia ist echt hessisch.

Das von Hassia Mineralquellen gemeinsam mit der Frankfurter Agentur fiir Mar-
keting und Kommunikation DAMM & BIERBAUM entwickelte neue Konzept soll
das Image der bekannten Traditionsmarke in Hessen verstarken. Denn vor allem
das positive Bild, das sich die Verbraucher von ihr machen, ist der Grund fiir ihre
Beliebtheit: hassia Sprudel wird von der ganzen Familie getrunken, ist boden-
standig, authentisch und schnérkellos ehrlich wie die Hessen selbst. Werte, die

der Einsatz des hessischen Dialekts in der neu konzipierten Kampagne unterstreicht.

Formel-1-Tests mit Schumi

aus dem Leben gegriffenen Plakatmotive und
pfiffigen Funkspots witzige Wortspielereien
zwischen hessischem Dialekt und dem Hoch-
deutschen, die auf die Identit&dt von hassia
und Hessen aufmerksam machen: ,,Freundin
hei3t hier Schnuggelsche. Mineralwasser
heif3t hier hassia.“ oder ,,Wé&hlerisch heif3t
hier schneubisch. Naturlichkeit heif3t hier
hassia Bio.“ Alle Vergleiche miinden schlief3-
lich in den Claim: ,,hassia. So wie wir.“ Oder
wie es llse und Herbert — bekannt aus der
hassia-Fitzelchen-Werbung — echt hessisch in
den Funkspots formulieren: ,,So wie mir.*

,, 1reibstoff*

| So sehen Sieger aus:
eine gliickliche Gewinner-
Mannschaft aus NRW,
die Ende letzten Jahres
. einen Satz Trainings-
Trikots gewann.

von Rosbacher

Egal, welche Zeitung man im Februar gestiegen, um das Fahrverhalten des
aufschlug, ob ,,Bild“ oder den ,,Kélner  funkelnagelneuen F2008 ohne Trak-
Express“: Sie alle brachten in ihren tionskontrolle zu testen, die in der dies-
Sportteilen Bilder, die einen Michael jahrigen Formel-1-Saison verboten ist.
Schumacher auf der Grand-Prix- Dabei spulte der siebenmalige Ex-For-
Strecke von Barcelona zeigten, der mel-1-Weltmeister ein Riesenprogramm
einen kraftigen Schluck Rosbacher ab und scheuchte wie friiher die neue
Sport oder Drive zu sich nahm. Die rote Rakete von Ferrari Runde fiir Runde
hatte er auch nétig, denn er war im um den Kurs. Und wie wir es von ihm
Rahmen dreitdgiger Formel-1-Tests gewohnt sind, gehorte Schumi auch
wieder einmal in ein Ferrari-Cockpit diesmal wieder zu den Schnellsten,
obwohl er ja eigentlich seit eineinhalb
Jahren ein Formel-1-Rentner ist. Kein
Wunder, tankte er doch zwischen den
einzelnen Testsitzungen den energie-
geladenen ,, Treibstoff“ von Rosbacher
Sport und Drive.

Rosbacher Fuf3ball-Promotion in NRW

2:1 fiir Dein Team

Mit der auBBergewohnlichen Fuf3ball-Promotion ,,2:1 fiir Dein Team* prasentierte
sich Rosbacher Ende 2007 den rund 50.000 Fu3ballmannschaften, die am
offiziellen Verbands-Spielbetrieb in NRW teilnehmen. Jedes Damen-, jedes
Mé&nnerteam aus allen Altersgruppen wurde fiir einen 2:1-Heim- oder Auswarts-
sieg im Aktionszeitraum vom 20.10. bis zum 22.11.2007 mit drei Kdsten
Rosbacher Mineralwasser belohnt! Aufierdem gab’s Trikotsdtze und Markie-
rungshemden sowie Platze fiir ein uhlsport-Team-Trainingscamp zu gewinnen.
Alles in allem eine gelungene Promotion, in deren Verlauf es nur Sieger gab.
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