Kopiergerate
mit Kompromissen
sind nicht unserFall.

Den  Viglseitig-aber-riesengroB-Kompromif”
Gevafax 50 st vielseitig Kopiert alles: zweiseilig

bedruckte Originale, Seiten aus Bilchern und Zeit-

schriften. dre:dimensionale und vieltarbigeVorlagen.

~ound ist tretzdem kompakt: 80 x 45 x 41 em,

wiggt nur 48 kg Kann uberall angesghlossen werden.

ten , Leistungstinig-abar-kompliziert-Kompromif™
Gevafax 50 ist leistungsfdhig: liefert scharfe,

trockeng und dokumenienechie Kop:en ...

...und ist trotzdem bequem zu bedienen: mit

Drucktasten. Kopien in verschiedenen Langen

ohna Papierwechsel, Papierzefubr von dar Roille.

Den , Wirtschaftiich-aber-unkomfortabel-Kompromin ”
Geovalax 50 ist wirtschafilich: liefert preiswerte

Kopien, verbraucht wenig Steom |

...und ist trotzdem komiortebel: liefert vollaulo-

matisch Kopien in der gewinschten Anzahl,

geruchlos, gerduscharm.

Gevafax 50 — das kompromiBlose Kopiergerit

Sie kénnen wihlen zwischen: Kauf (erstauniich
medriger Preis). Miete oder Copy-RentVerfahren
{Ste bezahlen einen ginstigen Preis pro Kopie — und
arwerben 50 das Gerat im Laufe der Zeitl, Wir stelien
thnaen Gevatax 50 auch fir 3 Tage zur Probe acf,

interessigren Sie sich fir Gevafax 507
Cann schicken Sie uns diesen Coupon.

lhrer
~ etwa?

Alsn hahen wir
die Kompromisse abgeschalft,
Mit Gevalax 50

T o - —
COUPON

o ﬂ
Flhren Sle mir das Gevatax 50

Kopiergerat unverbindlich vor.

Senden Sie mir veltera Informaticnen
Uber das Gevafax 50 Kepiergerat.

(Zutreffendes ankreuzen)
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PEUTSCHLAND

MARKTE

SEKT

Gebremster Schaum

T nnerhalb von 23 Manaten feuerte die

Sektkelleret Carstens KG dreimal
ihre Werbeagentur., Die nervis gewor-
denen Manager aus Neustadt an der
Weinstrafie lasteten ihren Ideenliefe-
ranten an, dafi die Deutschen immer
weniger Durst auf die ,erregenden
Perlen von Carstens SC® (Werbung)
haben.

Die Unruhe der zum Reemisma-
Konzern gehbrenden Schaumwein-
Produzenten ist verstindlich. Im
letzien Jahr wurden sie nur sieben
Millionen Flaschen los, 1965 waren ¢s
noch zehn Miilionen,

Anfang der 60er Jahre galten die
Pfilzer mit ihrem SC als erfolgreiche
Aulienseifer. Unier dem Motto .natur-
rein, chne Zusiize von Zucker und ge-
zuckerter Dosage® wurde der Sekt
rasch ein Bestseller. Begiinstigt wurde
der Erfolg durch einen fur Marken-
schampus ungewdhnlichen Preis: 5,95
Mark pro Flasche.

Den Markieinbruch der bis dahin
wenig bekannten Firma versuchte
Deutschlands Sekt-Establishment so-
fort abzuriegeln. Der Wiesbadener
Sekt-Konzern Henkell warf dic
Kampfmarke ,Rtitigers Club®, die Bie-
lefelder Puddingfirma Qetker . S6hn-
lein Brillant“ in die Bresche.

Die Schaumwein~Bosse vermochten
Carstens indes nicht kleinzukriegen.
Der SC-Umsatz stieg weiter, und such
die beiden Konkurrenzmarken began-
nen zu florieren. Mitte der 60cr Jahre
hatten die preiswerten drei iber zwdlf
Prozent vom gesamten Markt erobert.
Thre Verkaufserfolge gingen liberwie-
gend zu Lasten der teuren Nobelmar-
ken.

Der Hohenfilug der Preisbrecher
konnie erst vor vier Jahren vom Fis-
kus gestoppt werden, Als Finanz-
minister Dahlgriin die Seki-Steuer von
einer Mark auf 1,50 Mark erhdhte, war
es mit der iiberschiumenden Sektlaune
der Deutschen vorbei. Der Branchen-
Umsatz rutschte von 146,44 Millionen
Flaschen im Jahr 1965 auf 118,7 Mil-
lionen Flaschen im Jahre 1966, Am drg-
sten traf der Umsatz-Rickgang die
Sorten aus der mittleren und unteren
Preisklasse.

,Carstens SC* konnie an seine fri-
heren Verkaufserfolge nichi mehr an-
kniipfen. Die Konkurrenzmarken
JSdhnlein® und . Riittgers Club® hin-
gegen wuliten die Absatzflaute durch
ein riskanies Mandver ihrer Verkaufs-
manager zu Uberwinden: Nach und
nach drilckten sie die Flaschenpreise
bis auf fint Mark herunter. Als Son-
derangebot war der Sekt gelegentlich
noch billiger.

Gestiitzt auf ihr gutes Image, glaub-
ten die Carstens-Strategen zunichst an
einem Preis von liber sechs Mark fest-
halten zu kdnnen. Erfolg: Der Umsatz
von Riittgers und Sthnlein stieg, der
von SC nicht.
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Auch massive Werbung brachte SC
nicht wieder nach oben. Erinnert sich
Dr. Dieter Karp von der zum zweiten-
mal  geschaBten  SC-Werbeagentur
Heumann, Ogilvy & Mather in Frank-
furt: ,Preisunterschiede bis zu 1,50
Mark kann die beste Werbung nicht
ausgleichen.”

Der harte Preiswettbewerb kommt
die GroBverdiener der Branche leuer
zu stehen. Marktbeobachter glauben
herausgefunden zu haben, dali Henkell
fir jede Flasche Riittgers Club bis zu
einer Mark zusetzt. Nur durch solide
Gewinne bei den feuren Marken kén-
nen die Verluste wettgemacht werden.

Carstens ist fir solche Migch-Kal-
kulation zu schwach. Denn die von thr
vertriebene Spitzenmarke ,M. Chan-
don® ist kein Geschift geworden.
Selbst Preisausschreiben, die den
Hauptgewinnern ein Wochenende mit
Graf Frédéric Chandon de Briailles auf
seinem Schlof3 Saran versprachen, ver-

Sektkellerei Carstens
ldeen-lieferanten gefeuert

mochten die Deutschen fiir das herbe
Produkt nicht zu begeistern.

Auch in Zukunft kénnen SC und
seine Konkurrenten kaum auf einen
zweiten Sekt-Frithling hoffen. Denn
immer ungestiimer dringen billige
Handelsmarken zwischen 2,50 und fiinf
Mark in westdeutsche Ladenregale.
Ende letzten Jahres hatten die Dis-
counter schon einen Marktanteil von
52,7 Prozent erobert. Die feinen Mar-
ken ab sieben Mark miissen sich in-
zwischen mit einem Anteil von 13 Pro-
zent begniigen.

AuBer dem Preisverfall plagt die
Branche noch eine andere Sorge. Trotz
unentwegten Werbegeklingels — im
letzten Jahr wurden {iber 30 Millionen
dafiir ausgegeben — gelang es irmmer
noch nicht, Sekt zu einem Standard-
getriink zu machen.

Nach den neuesten Untersuchungen
gilt das Schaumgeirink nach wie vor
als Feiertags-Drink: 35 Prozent des
Gesamtumsatzes fallen auf die Weih-
nachis-Saison, 25 Prozent gar auf die
Silvesterwoche.
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Etn Qualitdtsbegrift fir Millionen Menschen — geht wieder ein Teil als «Botschafter des
inder ganzen Welt! Auch RILLOS trdgt dazu  gutan Geschmacks» auf weile Reisen, Nach
bei. Allerdings sind seine Tabake nicht in  Argentinien, Sldairika, Portugal, Belgien,
Germany gewachsen. Sie kommen aus Bra-  Holland, Halien, Luxemburg, Island, in die
silien, Kuba, Santo Domingo, . Schweiz, ja selbst zu eainigen
Paraguay, Kamerun, indonesien Sudsee-inseln. RILLOS «Made
und Mexico. Hierin Deutschland in Germany» — reings Rauch-
wird RILLOS mif viel Liebe ung vergnogen fiir Deutschland und
Sorgialt hergestellt. Und schd die Welt!

RILLOSE&

villiger

* Deutschlands und Europas meistgerauchtes Mundstick-Cigarilio!
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