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el-1-Comeback

al nic klappt hat, zumindest
Michael Schumacher Rosbacher
arkenbotschafter auch die néachs-
drei Jahre erhalten. Im Friithjahr
dieses Jahres wurde die seit Januar 2006
bestehende Partnerschaft zwischen
Rosbacher und Michael Schumacher
nicht nur verlangert, sondern auch
eine neue Werbekampagne auf den Weg
gebracht. In deren Mittelpunkt wurde
der Ausnahmesportler als ein Synonym
fur korperliche und mentale Fitness
von Star-Regisseur und Fotograf Michel
Comte in Szene gesetzt. Schlieflich
hélt sich Schumacher auch nach dem
Ende seiner aufiergewdhnlichen
Formel-1-Karriere nach wie vor fit

und wird unverandert von

Dr. Johannes Peil in der
Bad Nauheimer Sport-
inik medizinisch

konnen, und zwar mit einer ganz neuen
die seit Anfang August nicht zu iiberse
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Die neue Rosbacher Kampagne

Schumis ,,ganz natiirlicher
Trainingspartner*: Rosbacher

Seit den ersten Besuchen in der Sport-
klinik 2001 ist das Mineralwasser mit
dem 2:1-ldeal Schumachers standiger
Begleiter. So wurde Schumi zum Ros-
bacher ,,Uberzeugungstéter* — eine
Beziehung, die in den neuen TV-Spots
und Plakatmotiven auch deutlich zum
Ausdruck kommt. Sie zeigen den
Sportsmann Schumacher, der allen
sportlichen Sétteln gerecht wird:
beim Hanteltraining, Boxen, Fu3ball-
spielen, Rennradfahren und als Biker,
der sich auf ein fiktives Rennen vorbe-
reitet. Jedes der sechs neuen Motive
ist mit einer kurzen Aussage unterlegt,
die Schumacher in den Mund gelegt
wird und auf die Bedeutung von
Rosbacher Mineralwasser, Rosbacher
Sport und Rosbacher Drive fiir den
Sportsmann verweist: So beim Boxen
und Hantelnstemmen —,Mein ganz
natiirlicher Trainingspartner® —, beim
FuBballspielen —,,Bringt meine Mine-
ralien zuriick ins Spi der nach
dem Training ,,Alll ben — und
alles bekommen*.

Mit dem Markenbotschafter
expandieren
Die Verlangerung der Zusam-
menarbeit mit Michael
Schumacher féllt in eine

.Mein ganz natarlicher
Trainingspartner,

ROSBACHER SPORT

MNATURLICH UMD 1sOToniscH

mit Michael Schumacher

Zeit, in der besonders in dem wettbe-
werbsintensiven Mineralwasser- und
Funktionsgetranke-Markt eine starke
Marke, eine klare Positionierung und
Produktvorteile von grofter Bedeu-
tung sind. Vor diesem Hintergrund wird
Michael Schumacher als Markenbot-
schafter immer wichtiger. Nicht
zuletzt auch im Hinblick auf die Markt-
bearbeitung neuer Vertriebsgebiete
tragt er zum ziigigeren Aufbau der
Markenbekanntheit bei. Seit 2006
konnte so das Stammgebiet standig
erweitert werden.

Rosbacher ist nun auch in Nordrhein-
Westfalen erhéltlich. Gerade unter
dem Gesichtspunkt der aktuellen Kon-
junkturkrise und dem andauernden
Druck durch die Discounter gewinnt
die Eroberung neuer Markte an
Bedeutung.

Ein Biindel an Werbemafinahmen
Die neuen Kampagnenmotive werden
tiber TV- und Funkspots in allen rele-
vanten regionalen und iberregionalen
Sendern ebenso wie auf aufmerksam-
keitsstarken Grof3flachenplakaten
verbreitet. Fachhandelsanzeigen und
verkaufsfordernde Manahmen
flankieren die Kampagne, die zweifel-
los wieder fiir grof3es Aufsehen sor-
gen wird.

Denn Power
ist Kopfsache. ™

ROSBACHER DRIVE

UATERSTUTET REAKTION LMD KOMZEMTRATION
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Editorial

Die Verbraucher

Quellen

schichten ihre Budgets um

Sehr geehrte Geschaftsfreunde,
liebe Leser,

die Erwartungshaltung der deutschen
Verbraucher im Hinblick auf die gesamt-
wirtschaftliche Entwicklung wie auch
auf die personliche Einkommenssitua-
tion ist weiter von Skepsis getragen.
Allerdings wird die personliche Situation
gegeniiber der Gesamtwirtschaft
immer noch deutlich besser beurteilt.
Sinkende Preise im LEH und sinkende
Energiepreise bei Benzin und Heizol
bestdtigen den Verbraucher in seiner
Einschdtzung. Zusammen mit den im
vergangenen Jahr gestiegenen Tarif-
[6hnen bedeutet das fiir ihn einen
spirbaren Zugewinn an Kaufkraft, die
er allerdings nur selektiv weitergibt.
,Der“ Verbraucher unterscheidet heute
starker denn je, was notig und was
verzichtbar ist. Ein neues Konsumbe-
wusstsein ist erkennbar. Leider zeigt
die aktuelle Entwicklung in unserer
Branche, dass Mineralwasser fiir viele
Verbraucher offensichtlich zunehmend
austauschbar werden. Dagegen ist
sehr schwer anzukommen. Zumal der
Ertragsdruck, den die Brunnen ange-
sichts des Volumenriickgangs spiiren,
kaum noch Spielraum fiir zusatzliche

Tabaluga-Website

Investitionen in eine entsprechende
Markenpflege und Verbraucherkom-
munikation zuldsst.

Produktmehrwert deutlich herausstellen
Die in jiingerer Zeit zu erkennenden
vermehrten Ansdtze grofierer Marken-
anbieter, das eigene Mineralwasser
sowohl auf einer rational faktischen als
auch auf einer emotionalen Ebene
vom Billigwettbewerb abzugrenzen,
begriifRe ich. Sie tragen dazu bei,

bei den Verbrauchern ein starkeres
Markenbewusstsein zu entwickeln
und damit auch den Stellenwert der
gesamten Kategorie Mineralwasser

zu erhdhen. In der konsequenten kom-
munikativen Auslobung der besonderen
Eigenschaften und des Nutzens ihrer
Mineralwédsser hat Hassia Mineralquel-
len eine Vorreiterrolle in der deutschen
Brunnenbranche inne. Ob ,,hassia“
(knochenstarkendes Calcium Plus)
oder ,,Elisabethen Quelle“ (chne Kon-
servierungsstoffe, ohne Farbstoffe
etc.), bei allen Marken wird stets der
Mehrwert in den Vordergrund gestellt,
der unser Produkt bei seinen Anspruchs-
gruppen deutlich vom Wettbewerb
differenziert.

Kommt ein

Tabaluga Drachenwasser, das speziell fiir
Kinder entwickelte Erfrischungsgetrank
von hassia, geht im September online. Die
neue Website bietet — neben wichtigen
Informationen zum richtigen und gesunden
Trinken - jede Menge Spaf3 sowie ein
Gewinnspiel, das es in sich hat.

Der neue Internetauftritt richtet sich sowohl
an Kinder ab zehn Jahren als auch an Eltern.
Wahrend die Website Letzteren vor allem
Gesundheitsaspekite, die Wichtigkeit richtigen
Trinkverhaltens und Produktinformationen
vermittelt, werden die Kinder auf spielerische
und unterhaltsame Art und Weise iiber die
Tabaluga-Welt und die Stadrken des Drachen-
wassers informiert. Dort erfahren sie zum
Beispiel, dass die klaren Getranke natiirliches
Mineralwasser ohne Kohlensdure, aus-
schlielich natiirliche Aromen, Fruchtsiiie
aus Apfeln und wenig Kalorien enthalten
und dass auf Kristallzuckerzusdtze, kiinstliche
Aromastoffe, Farb- und Konservierungs-
stoffe, Gluten und Sii3stoffe vollstandig
verzichtet wird.

Spielerisches Lernen mit Gewinnchance
Praktisch ist, dass das Gelernte gleich in
einem virtuellen Gewinnspiel umgesetzt
werden kann, das in einer fiktiven Tabaluga-

Drache geflogen

Landschaft angesiedelt ist. Dabei ist es das
Ziel, als fliegender Tabaluga-Drache so
viele positive Zutaten wie moglich einzu-
sammeln, um damit sein Punktekonto
stetig zu vergroBern. Negative Ingredienzien
wie Zucker oder Gluten gilt es hingegen,
mithilfe von Feuerspeien zu vernichten;
sammelt man sie aus Versehen ein, fiihrt
dies zum Punkteabzug. Nach dem erfolgrei-
chen Abschluss des Spiels kann man sich

massia

Ein positives Beispiel fiir diesen Weg
ist unsere Marke Rosbacher, die sich in
allen Medien (TV, Funk, Plakat) gezielt
aufihre Kernkompetenz konzentriert.
Rosbacher riickt stets seine besondere
Qualitdt, das 2:1-Ideal-Verhaltnis von
Calcium und Magnesium, ins Zentrum
der Markenkommunikation. Gegen

die landldufige Meinung ,,Wasser bleibt
Wasser“ haben die deutschen Brun-
nenunternehmen bisher zu wenig dage-
gengehalten. Deshalb greift der
Verbraucher gerne zur 19-Cent-Dis-
count-Handelsmarke. [hm ist gar nicht
bewusst, dass es deutliche Qualitats-
unterschiede beim Mineralwasser gibt.

Aufbau authentischer Markenwelten

Das Markenbewusstsein zu starken, ist
heute dringlicher als je zuvor. Doch
rationale Argumente alleine reichen oft
nicht aus, um die eigene Marke vom

Wettbewerb hinreichend zu differenzie-

ren. Die Marken miissen mehr denn
je auch authentische Markenwelten auf-
bauen, um ein positives Lebensgefiihl

zu vermitteln. Konsequente Verbraucher-

orientierung und Nachhaltigkeit sind
angesagt. Sich umwelt- und klima-
freundlich zu verhalten und den Kauf
regionaler Produkte zu bevorzugen,

in die Highscore-Liste eintragen. Letztlich
wird unter allen Teilnehmern per Losverfah-
ren der Hauptgewinner ermittelt. Ihm winkt
ein einwochiger Familienurlaub im schénen
Otztal, der Heimat des kleinen griinen Dra-
chens Tabaluga.*

*AuBerdem werden noch weitere starke Preise ver-
lost: Ab jetzt gibt es jeden Monat eines von neun
Tabaluga-Uberraschungspaketen zu gewinnen.

ist fiir den Verbraucher am Beispiel
Mineralwasser besser nachvollzieh- und
umsetzbar als an jedem anderen Pro-
dukt. Deshalb werden wir im September
und Oktober mit unseren vier Marken
»hassia, Bad Vilbeler UrQuelle, Elisabe-
then Quelle und bizzl“ die im letzten
Jahr erfolgreich gestartete Aktion

,»1 Kasten = 1 Baum* wiederholen. Die
Aufforderung, durch den Kauf regionaler
Mehrweg-Produkte den CO,-Ausstof zu
reduzieren, hat'im letzten Jahr eine
sehr positive Resonanz gefunden. Fiir
jeden Mehrwegkasten flieRt eine Spende
an die Initiative ,,PrimaKlima weltweit
e.V.“ zur Anpflanzung eines Baumes.
2008 wurden insgesamt ca. 97 ha Wald
durch unsere Initiative neu angepflanzt.
Das entspricht einer Flache von mehr
als 125 FuBballfeldern und einer CO,-
Reduzierung von 1.320 Tonnen pro Jahr,
und das mindestens 40 Jahre lang.

Konsequente Verbraucherorientierung

in Krisenzeiten

In der aktuellen Krise geben die Verbrau-
cher ihr Geld bewusster aus. Der Ver-
braucher gibt insgesamt unbedingt nicht
mehr aus, sondern er schichtet seine
Budgets um. Um in diesem Prozess nicht
zu den Verlierern, sondern zu den

Gewinnern zu zahlen, kommt es meines
Erachtens entscheidend darauf an, den
Mehrwert des Mineralwassers deutlich
herauszustellen, das gestiegene
Umweltbewusstsein gezielt anzuspre-
chen und den Stammkauferanteil der
Marke davon zu {iberzeugen, seiner
Marke auch in der Krise treu zu bleiben.
Insbesondere der hohe Stammkaufer-
anteil unserer Marke ist eine wesent-
liche Starke unseres Unternehmens.
Der Erfolg oder Misserfolg fiir unsere
Marken in den nachsten Monaten
héangt auch davon ab, wie hoch der
Anteil krisengefdhrdeter oder krisen-
resistenter Verbraucher in unserem
Stammka&uferanteil ist. Denn, und das
sollten wir bei all unseren Uberlegun-
gen nicht vergessen, die Entwicklung
der Arbeitslosigkeit hat den gréften
Einfluss auf die Konsumbereitschaft
in Deutschland.

lhr .

Dirk Hinkel
Geschéftsfiihrender Gesellschafter

J.P. Morgan Corporate Challenge 2009

Ein Lauf der

Superlative

Die diesjdhrige J.P. Morgan Corporate
Challenge war wieder ein Lauf der
Superlative. Allein die Zahlen sprechen
flir sich: 70.000 Zuschauer, 2000 Helfer,
420 Firmentreffpunkte in den Griinan-
lagen, 32 LKW fiir Materialtransporte,
75.000 Bananen und 120.000 Becher
mussten gemanagt und organisiert
werden, damit die 17. Auflage der grof-
ten Laufveranstaltung der Welt pro-
blemlos tber die Biihne gehen konnte.
Am 17. Juni war es dann so weit:

Bei strahlendem Sonnenschein gingen
69.042 Teilnehmer aus 2708 Firmen
an den Start, um die 5,6 Kilometer lange
Strecke durch Frankfurt am Main zu
meistern. Mit von der Partie war wie in
jedem Jahr die eingespielte Mannschaft

von Rosbacher, die alle Hande voll zu
tun hatte. Rund um die Strecke sowie
in den Start- und Zielbereichen ver-
sorgte der Getrankepartner der ersten
Stunde Laufer und Zuschauer mit
Mineralwasser und Rosbacher Sport,
dem isotonischen Durstléscher, der
gemeinsam mit dem Bad Nauheimer
Institut fiir Sporternahrung entwickelt
wurde. Gewinner bei den Frauenteams
war die Polizei Hessen, bei den Mdnnern
das Team des Ministeriums fiir Inneres
und Sport des Saarlandes, und bei den
Mixed-Teams gewannen die Laufer der
Roche Diagnostics GmbH. Rosbacher
und die Initiatoren des J.P. Morgan
Corporate Challenge freuen sich bereits
jetzt auf das Event im ndchsten Jahr!



Gemeinschaftsaktion ,,1 Kasten = 1 Baum*

Auf ein Neues mit Prima Klima

Bereits im vergangenen Jahr fiihrte Hassia Mineralquellen die Vier-Marken-Gemeinschaftsaktion ,,1 Kasten = 1 Baum* durch.
Aufgrund des grof3en Erfolges wird die einzigartige Promotion auch in diesem Jahr vom 1. September bis 31. Oktober wiederholt.
Und dieses Mal gibt es fiir die Endverbraucher auch etwas zu gewinnen.

Elisabethen Quelle, hassia, bizzl und
Bad Vilbeler UrQuelle — die vier bekann-
ten Marken aus Bad Vilbel machen
sich auch in diesem Jahr im Rahmen der
Aktion ,,1 Kasten = 1 Baum* fiir das
Klima stark. Im Rahmen der Gemein-
schaftsaktion werden erneut die Spen-
den pro verkauften Mehrweg-Kasten
fur Aufforstungsprojekte gesammelt.
Die werden von dem PrimaKlima-welt-
weit-e.V. durchgefiihrt, einem gemein-
niitzigen Verein, der Aufforstungs- und
Waldschutzprojekte in aller Welt
betreut. Uber 50 Prozent der Setzlinge
sollen in Deutschland, der andere Teil
in Mexiko, Argentinien und Ghana
gepflanzt werden. Bereits durch die
letztjahrige Aktion konnten 97 Hektar
Wald bepflanzt werden, der —wenn er
einmal herangewachsen sein wird —
jahrlich tiber 1.320 Tonnen CO, absor-
bieren wird.

Gewinnspiel und Lern-Quiz

In diesem Jahr rundet ein zusatzliches
Gewinnspiel die Klimaschutz-Aktion
ab, an dem man sich entweder online
oder per Teilnahmekarte beteiligen
kann. Haben die Teilnehmer das
Aktionsmotto richtig vervollstandigt,
konnen sie jeweils eines von 1.000
Baumchen gewinnen, das sie entweder
selbst pflanzen oder dem PrimaKlima-
weltweit-e.V. zur Verfiigung stellen.
Dariiber hinaus klart ein Lern-Quiz unter
www.1kasten1baum.de {iber die ein-
deutige Differenzierung zwischen Ein-
weg- und Mehrwegflaschen auf, indem
die Teilnehmer aus acht Etikettensym-
bolen jene identifizieren, die eine
Mehrwegflasche kennzeichnen. Grof3-

flachenplakate, Funkspots auf allen fre-

quenzstarken Sendern und eine eigene
Homepage (www.1Kasten1Baum.de)
mit vielen interessanten Hintergrundin-
formationen flankieren die Aktion und
sorgen fiir die notige Werbepower.

Rosbacher Sport-Sponsoring
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Elisabethen Quelle: neuer Internetauftritt

Zehn Jahre Skyliners ' Ein gelungener

Seit vielen Jahren ist Rosbacher im Sport engagiert. Die
Aktivitaten umfassen dabei eine ganze Reihe von Veranstal-
tungen und Vereinen wie zum Beispiel die Deutsche Bank
Skyliners. Die feierten im Juni dieses Jahres ihr zehnjahriges
Jubildaum. Seit ihrer Griindung im Juni 1999 spielen die
Deutsche Bank Skyliners erfolgreich in der héchsten BBL-
Spielklasse: Hohepunkte sind ein BBL-Pokalsieg und die
deutsche Meisterschaft 2004. Und immer mit dabei: Rosba-
cher Mineralwasser. Denn das Team um Aufbauspieler
Pascal Roller weif} die Vorteile des Mineralwassers mit dem
2:1-ldeal-Verhaltnis von Calcium zu Magnesium zu schat-
zen. Ubrigens: Am 11. Oktober startet die neue BBL- Saison —
natdrlich mit den Skyliners und Rosbacher Mineralwasser!

Topadresse im deutschen Basketball

Dank der Skyliners ist Frankfurt inzwischen zum Synonym
fur erstklassigen Basketballsport geworden. Und obwohl
die Konkurrenz anderer Sportarten wie Fuf3ball oder Eisho-
ckey in Frankfurt grof ist, tut dies der Basketballbegeisterung,
die mittlerweile in der Mainmetropole herrscht, keinen
Abbruch. Das war nicht immer so. Wahrend besonders in der
Anfangszeit die Zuschauerrange in der Ballsporthalle nur
spdrlich besetzt waren, sind die Spiele inzwischen meistens
ausverkauft. Darauf kann der Club sehr stolz sein, hat doch
nicht nur seine sportliche Entwicklung, sondern auch sein
soziales Engagement einen grof3en Anteil daran.

Breitensport- und Nachwuchsforderung

Um Basketball auch als Breitensport zu etablieren, engagiert
sich der Club in vielfaltigen Projekten. Prominenteste Bei-
spiele sind das Schul- und Universitdtsprogramm ,,Basket-
ball 4 You“ sowie der in Zusammenarbeit mit der Wirtschafts-
forderung ins Leben gerufene Company Cup fiir Firmen aus
der Region. AuRerdem wurde in diesem Jahr der ,,DEUTSCHE
BANK SKYLINERS Frankfurt e.V.“ gegriindet, um die Nach-
wuchsforderung in der Rhein-Main-Region voranzutreiben.
Auch in der am 11. Oktober beginnenden neuen BBL-Saison
bleibt das Ziel der Skyliners unverédndert: die Play-offs zu
erreichen und den europédischen Wettbewerb. Ein Ziel, mit
dem sich natiirlich auch Rosbacher als Partner identifiziert.

Tapetenwechsel

Ende Juli dieses Jahres wurde die neue
Homepage von Elisabethen Quelle in frischem
Outfit ins World Wide Web gestellt. Die neu
gestaltete Website der beliebten Wellness-
Marke wurde ganz an den Auftritt der 2008
eingefiihrten Kampagne mit dem Claim
»Wohlfiihlen beginnt mit dem Kopf“ ange-
lehnt, die sich vor allem an moderne, infor-
mierte und erndhrungsbewusste Frauen
richtet. Auf der Grundlage des Konzepts, das
von der Frankfurter Internetagentur YUM
gemeinsam mit Hassia Mineralquellen ent-
wickelt worden war, wurde die Marken-
Website optisch, technisch und nicht zuletzt

O FARRSTINE - (g SUSETINVY - ALOREMARS

KULINARSSCHE ROSTLICHRETEN

auch inhaltlich tiberarbeitet. Die Schwer-
punktthemen bilden Wellness, Gesundheit
und Erndhrung. Vor allem zielte der
Relaunch darauf ab, die besonderen Vorziige
des sanften Mineralwassers noch deutlicher
herauszustellen sowie das Elisabethen-
Sortiment, das neben klassischem Mineral-
wasser auch Near-Water-, Wellness-Getranke
und Eistee umfasst, in seiner ganzen Breite
zu prdsentieren.

Ubrigens, selbstverstédndlich diirfen und
sollten sich auch Mdnner angesprochen
fuihlen: www.elisabethenquelle.de

PLUS FRUCHT KIRSCHE UMD MIMBEERE GINIESSER-RESTALRANTS

¥ P B
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Hessisch-Quiz auf der hassia-Homepage

Lust auf mehr Hessisch?

Was in Bayern das Jodel-Diplom, ist in Hessen das Hessisch-Diplom. Das kann man kostenlos bei hassia
erwerben, vorausgesetzt, man nimmt am populdren Hessisch-Quiz auf der hassia-Homepage teil. Dabei
muss man zehn Worter aus dem hessischen Dialekt ins Hochdeutsche iibersetzen, und zwar fehlerfrei.
20 neue Begriffe und ihre witzige Auflosung machen diese Herausforderung nur noch spannender.

Um das populdre Hessisch-Quiz auf
der Homepage der bekannten Tradi-
tionsmarke hassia noch attraktiver zu
machen, hat sich Hassia Mineralquellen
wieder etwas einfallen lassen. Dem
bereits bestehenden Begriffsrepertoire
wurden 20 neue Original-Worter aus
dem hessischen Dialekt hinzugefiigt,
ie nur darauf w. :

erden. Damit w

ihre Kosten kommen, die entweder
Lust auf mehr Hessisch haben oder ihren
Babbel-Horizont erweitern mochten.
Wer also neugierig auf mehr Hessisch
geworden ist, der sollte sich unter
www.hassia-sprudel.com/
spass_und_spiel/hessisch_quiz
schleunigst dem lustigen Frage-und-
Antwort-Spiel von hassia stellen.

Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG
Postfach 11 60, 61101 Bad Vilbel

Tel. (061 01) 403-0, Fax (061 01) 71 40
quellenpost@hassia-gruppe.com

Verena Christmann, Leiterin PR/ Offentlichkeitsarbeit
Ullrich Schweitzer, Geschaftsfiihrer Marketing

Hans-Jiirgen Miilln

Katrin Jehner

DAMM & BIERBAUM GmbH

Hanauer Landstraf’e 135-137, 60314 Frankfurt am Main

www.dammbierbaum.de

Hassia Mineralquellen
Dennys Sidjabat, Verena Christmann

Druckerei Gebhard, Heusenstamm
Auflage 2000. Gedruckt auf chlorfrei gebleichtem Papier.
Erscheinungstermin: September 2009

Lustige Wortsp
Ilse und Herbert
Was Dddds, Hinggel oder Funnsel ins
Hochdeutsche tibertragen meinen,
helfen Ilse und Herbert — bekannt aus
der ﬁz;ssia-Fitzelchen-Werbung —auch
weiterhin richtig aufzulosen. Sie beglei-
ten jeden Quiz-Teilnehmer mit echt
hessisch gebabbeltem Kommentar und
neuen witzigen Wortspielereien zwi-
schen hessischem Dialekt und dem

e Feer be in de Murpensturder

en Ventibator

n Hochdeutschen. Und am Ende winkt
- -‘*ﬂem Hessisch-Anfanger, wenn er alle

Fragen richtig beantwortet hat, das
begehrte Hessisch-Diplom zum Herunter-
laden. Ubrigens: Seinen Dialekt-Wort-
schatz erweitern kann man nach wie vor
mithilfe des Hessisch-Lexikons, das
von A wie Aachedéggel (Augenlid) bis Z
wie Zwiwwel (Zwiebel) reicht. Und

ganz Schlaue haben auch weiterhin die
Méglichkeit, neue Begriffe hinzuzufiigen.

rawsin mit
CalciumPlus
[ ——

thre Mainung int gefragts
Rufen Sie ums sintach an
unter

01805 - 33 54 45

B Woischigse [ Digone Begte hinndigsn

ausgeschlossen.

Aktiv gewinnt

Haben Sie die Quellenpost, insbesondere den Leitartikel auf Seite 1, aufmerksam
gelesen? Dann machen Sie mit und gewinnen Sie 2 x2 VIP-Karten fiir das Spiel
der Lions am 15.11.2009 gegen die Hannover Skorpions. Vorausgesetzt, Sie
konnen die folgende Frage richtig beantworten:

Wie hei3t der Fotograf, der Michael Schumacher fiir die neue
Rosbacher Kampagne erneut aufmerksamkeitsstark in Szene
gesetzt hat?

Die Losung senden Sie bitte auf einer ausreichend frankierten Postkarte an:
Verena Christmann, Leiterin PR/Offentlichkeitsarbeit, Postfach 11 60,

61101 Bad Vilbel — oder per Fax: (061 01) 4 03-14 65.

Sie kénnen sie uns aber auch online zukommen lassen unter
quellenpost@hassia-gruppe.com. Dort tragen Sie bitte Ihren Namen,

lhre Adresse, Telefonnummer und E-Mail-Adresse ein.

Einsendeschluss ist der 15.10.2009. Viel Spaf und viel Erfolg!

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

bizzl-Dance-Night 19.09.2009.

Nach dem grof3en Erfolg der ersten
bizzl-Dance-Night im Juni findet am
Samstag, dem 19.09.20009, die zweite
,»bizzl-Dance-Night“ im Friedberger
Central Studio statt. Dieses Event ist
fir die Generation 25plus gedacht,

um mit netten Menschen gemeinsam
Spafd zu haben. D) Rainer Groeber und
die Special Guest Djs Tom Baxter und
Rando werden ein abwechslungsreiches
Dancegrooves- und Party-House-Musik-
programm zusammenstellen. Um sich
von den heif’en Rhythmen abzukiihlen,
sind an diversen Theken leckere bizzl-
Cocktails, Bier, Longdrinks und alkohol-
freie Getranke erhéltlich. Alles Weitere
unter www.mainhattan-club.de oder
www.central-studio.net

Wellness-Tage Bad Vilbel.

Am 10. und 11. Oktober werden im Kul-
tur- und Sportforum Dortelweil die
Bad Vilbeler Wellness-Tage stattfinden,
die unter der Schirmherrschaft des
Hessischen Ministers fiir Arbeit, Familie
und Gesundheit, Jiirgen Banzer, stehen.
Unter dem Motto ,,Fit von 8 bis 88 —
Erndhrung und Bewegung — ein unschlag-
bares Duo“ wird es neben einer Aus-
stellung ebenso interessante wie informa-
tive Fachvortrage und -referate geben.

Rosbacher und der Frankfurt Marathon.
Am 25. Oktober wird der Commerzbank
Frankfurt Marathon 2009 wieder
Tausende von Sportlern in die Mainme-
tropole locken. Die erstmals 1981
gestartete Laufveranstaltung ist mittler-
weile mit tiber 12.000 teilnehmenden
Sportlern der drittgrofte Marathon in
Deutschland. Ebenso ist die Teilnahme
von Rosbacher schon zur guten Tradition
geworden, ist die bekannte Marke aus
der Wetterau doch schon seit vielen

Jahren ein bewdhrter Getrdankepartner
dieser renommierten Laufveranstaltung.

Pro Mensch in Kassel.

Am 6. und 7. Oktober 2009 wird in Kassel
das von der Pro Mensch im Unternehmen
GmbH veranstaltete Seminar ,,Erfolg-
reich in die Zukunft* fiir Gastronomie,
Hotellerie und Catering stattfinden.
Das Pro-Mensch-Forum ist Deutschlands
erfolgreichste praxisorientierte Bran-
chenveranstaltung mit tiber 5000 begeis-
terten Teilnehmern pro Jahr. Pro
Mensch ist als Trainer und Berater fiih-
rend auf den Gebieten Kundenorientie-
rung, Fiihrungsqualifikationen und
Motivation. Hassia Mineralquellen wird
diesen Event als Co-Sponsor unterstiitzen.
Weitere Infos unter www.promensch.de

9. hr4-Radtour mit

Bad Vilbeler UrQuelle

Das beliebte Regionalprogramm des
Hessischen Rundfunks hatte auch in
diesem Jahr zur hr4-Radtour eingeladen.
Rund 1000 Freizeitsportler aus ganz
Deutschland nahmen teil und tourten
vom 20. bis 23. August in bester Stim-
mung durch den Nordosten Hessens.
Bis zu drei Kilometer lang zog sich

der Radler-Tross hin, der die Teilnehmer
von Bad Hersfeld tiber Bebra und
Eschwege nach Kassel fiihrte. Mit von
der Partie war natiirlich einmal mehr
die Bad Vilbeler UrQuelle, die die Teil-
nehmer wéhrend der gesamten Radtour
mit ihrer ausgewogenen Mineralisie-
rung erfrischte.






