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Gibt es ein Rezept fiir sicheren Erfolg?

Une affaire de goiit —
ou le goiit des affaires?

Kiirzlich fragte sich eine junge Welsch-
schweizerin anlidflich der Heirat einer
ihrer besten Freundinnen: «Ist-ce que
le mariage de mon amie est une affaire
de gofit — ou témoigne plutét de son
goiit des affaires?»

Nun, sind denn nicht die Geschifte
des modernen Fabrikanten auch eine
Angelegenheit des Geschmackes?

Genau so ist es. Oder glauben Sie, ein
Artikel werde sich behaupten konnen,
wenn der Fabrikant an den Bediirfnis-
sen der Abnehmer vorbeiproduziert?
Méoglich, daB sich der Kunde einmal
durch marktschreierische Reklame {ibers
Ohr hauen 148t — ein zweites Mal
bestimmt nicht!

Der Kunde? Moment — seine Ma-
jestit der Kunde. Und ihm zur Seite,
stets hilfsbereit, der Fabrikant, Deshalb
die enge Tuchfiihlung zwischen den bei-
den. Deshalb das sich gegenseitig In-
die-Héinde-Schaffen. Ja, und wie soll
denn diese enge Tuchfithlung — oder
sagen wir Zusammenarbeit — aussehen?
Gehen wir mit hinter die Kulissen. Las-
sen wir uns zeigen, wie das gemacht
wird.

Sind Sie Ihr eigener Fabrikant?

Will eine Hausfrau zum Beispiel ihrer
Suppe ganz sicher sein, so kann sie diese
selbst zubereiten. Das ist meistenfalls
miihevoll, kostspielig und vor allem zeit-
raubend.

Mit Recht geht hier die moderne
Hausfrau den bequemeren Weg. Tisch-
lein deck dich! Wirklich miihelos fiir
Sie. Der Fabrikant liefert Ihnen ja die
fixfertige Suppe in den Teller. Die Miihe
haben andere gehabt: erfahrene Kii-
chenchefs, Meister der Gaumenfreude.

Darin liegt ein unbestreitbarer Vor-
teil fiir die Hausfrau. Dies aber nur
dann, wenn der Geschmack der Ver-
braucher auch zielsicher getroffen ist.
So wird sich ein Suppenrezept auf dem
Markt auch nur dann erfolgreich durch-

setzen konnen, wenn es allgemein be-
liebt ist. Ja, und wann soll denn nun ein
Rezept allgemein beliebt sein? Geniigt
da die engagierte Spiirnase, um das fest-
zustellen?

Kaum, denn es ist Thr Geschmack,
der entscheidet. Der Fabrikant hat da
gar nichts dreinzureden.

So  bleibt die Frage: Wie entdeckt
denn der Fabrikant diesen allgemein-
giiltigen Geschmack? Sehen Sie, das
bringt uns der Sache schon néher.

Tabellen und Zahlen
als Spiegel Ihrer Wiinsche

Die Zeiten stillbeschaulicher Poesie
sind vorbei. Wir sind niichtern gewor-
den. Menschliche Gefiihle erstarren zu
Zahlen und Kurven. Durchstromt Sieein
Gefiihl der Freude, so lidt es sich durch
ein Elektrokardiogramm ‘auf Papier
bannen.

So gibt es auch eigentliche Institute,
welche den Pulsschlag des Marktes er-
tasten und die Wiinsche des Konsumen-
ten registrieren. Das sind die Markt-
forschungsinstitute. Maggi ist stéindige
Kundin solcher Institute.

Wenn Sie irgendwann einfhal zu Tisch
sitzen und beim Loffeln Threr Suppe
sagen: «... nicht schlecht, die gestrige
war aber doch noch eine Idee besser...»,
dann lauscht das Ohr der Marktfor-
schung und iibersetzt Ihre Bemerkung
in seltsame Zahlen und Kurven.

Die Marktforschung arbeitet nach den
Gesetzen der Wahrscheinlichkeit: Da
werden nach wissenschaftlichen Ge-
sichtspunkten ein paar tausend Per-
sonen ausgewihlt und befragt. Die Me-
thode der Auswahl von Verbrauchern
ist derart ausgekliigelt, dafl diese paar
tausend Antworten mit 'hoher Wahr-
scheinlichkeit den Gesamtmarkt treu
widerspiegeln. Darum nennt man die be-
fragten Konsumenten auch «Muster»;
sie reprisentieren eben die ganze Be-
volkerung.

Die Methode wurde von Amerika iiber-
nommen und auf schweizerische Ver-
hiltnisse zugeschnitten.

Es geht um die Diagnose

«Wiirden Sie mir bitte ein paar Fra-
gen beantworten? Erstens: Auf dieser
Thoto sehen Sie verschiedene Produkte.

“Welche haben Sie zuletzt gekauft?
Wann? Welcher Fleischsuppe geben Sie
den Vorzug? Warum? Welche Fleisch-
suppe haben /Sie schon verwendet?
Welche verwenden 'Sie mnicht mehr?
Warum? Da schrillt eines Tages die
Hausglocke, und ein junger Mann stellt
Thnen solche und #hnliche Fragen. Ant-
worten Sie thm frisch von der Leber
weg, denn Sie sind nun eben eine jener
vielen Hausfrauen, die das Marktfor-
schungsinstitut alle drei Monate befra-
gen lifit, Denken Sie also daran, daf} Sie
dadurch mithelfen, die Tendenz des
Marktes zu Ihrem eigenen Vorteil zu
durchleuchten. Antworten Sie ganz un-
geniert, Thr Name wird streng geheim
gehalten, Alle Alters- und Einkommens-
stufen, alle Landesgegenden, alle Be-
rufe, Stadt und Land sind im «Muster»
vertreten, Und nun lauft die Umfrage.
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Maggi zusammengefaft.
v "

Die Antworten strémen im Institut zu-
sammen, werden hier wissenschaftlich
ausgewertet und zu einem Bericht fiir

A NS |

Die Schweizer Hausfrau
im Brennpunkt des Interesses

Was soll nun Maggi alles aus diesen
Reihen und Kolonnen von Zahlen er-
fahren?

Viel, sehr viel. Denn unter dem ge-
schulten Blick kommt Leben in Ziffern.
Hinter der scheinbar toten Welt der
Zahlen verbirgt sich durchschimmernd
das vielfiltig zerfurchte Gesicht des
Marktes. Und Maggi erfahrt daraus,
warum seine Majestit der Konsument
einem bestimmten Produkt den Vorzug
gibt, welche Nuancen im Goft die Ver-
braucher besonders schitzen. Oder die
Zahlen zeigen dem Fachmann ganz neue
Geschmacksrichtungen. Nur ein Bei-
spiel: Kiirzlich fand man heraus, daB

«Wiirden Sig iy bitte cin paar Fragen beantworten?>



die Schweizer Hausfrau in der Fleisch-
suppe eine neue geschmackliche Note
wiinscht.

Und schon stehen wir dem Problem
direkt gegeniiber. Die Marktforschung
hat es ausgegraben. Eine neue Aufgabe
liegt vor uns: Die Hausfrau wiinscht
eine neue Nuance im Gofit der Fleisch-
briithe. Also auf, an die Arbeit! Ihr
Wunsch, liebe Hausfrau, sei fiir Maggi
ein Befehl.

Blick in eine Musterkiiche

Unser erster Besuch gilt der Kiiche,
Geburtsstitte der beriihmten Maggi-
Produkte. Ah, da steht er schon vor uns,
der Kiichenchef, und riickt an seiner
hohen, weiBlen Miitze. Aus wie mancher
Pfanne hat er wohl schon gekostet? In
aller Herren Lénder hat er in die Koch-
topfe geguckt. Er ist reich an Erfah-
rung. Nicht minder wichtig ist aber die
Kiicheneinrichtung selbst. Alles ist da!
Wahrhaftig, der Chef kann hier ineinem
Mirchenreich von Kiiche schalten und
walten. Da miissen ja Werke der Koch-
kunst gelingen, die jeden Gaumen er-
freuen. Und was dem Koch in der Mu-
sterkiiche bei der Schaffung von mei-
sterlichen Rezepten gelingt, kann Maggi
dank ihres modernen Produktionsappa-
rates im GroBen verwirklichen,

Jetzt steht erda und notiert versténd-
nisinnig nickend die Resultate der
Marktforschungsberichte.

Und jetzt kann es losgehen! Da wird
geprobelt und probiert, geriihrt und ab-
geschmeckt, da mnoch ein Schufl von
dem und dort noch eine Prise von jenem.
Bis der Kiichenchef dann zufrieden
schmunzelnd zum letztenmal den Pro-

der Chef mit so viel Liebe gekochelt hat.
Jeder gibt Noten fiir Geschmack, Duft,
Aussehen und Konsistenz ab. Das Re-
zept mit der hochsten Punktzahl wird
nun dem Verbraucher vorgelegt. Sein
Geschmack entscheidet. Sein Urteil ist
sakrosankt.

Wie wird denn das gemacht? Wird da
wohl der Marktforschungsmann unter
den vielen Tausenden von Haustiiren die
neue Fleischsuppe servieren? Viel zu
kompliziert. Also etwas Einfacheres:
Man operiert mit einem «Panel».

Die ersten Schritte auBer Hauses...

...sie fiihren das neue Rezept zum
«Panely, einer Jury von mehreren hun-
dert Hausfrauen. Diese sind Maggi vol-
lig unbekannt und stehen nur mit dem
Marktforschungsinstitut in brieflicher
Verbindung.

Die «Panel»-Mitglieder urteilen «blind»,
das heiBt die verschiedenen Muster wer-
den neutral verpackt, mit farbigen Er-
kennungsmarken versehen, ins Haus ge-
schickt. — Tage vergehen: Die befrag-
ten Hausfrauen probieren die Suppen
und rapportieren ans Institut.

Welche Fleischsuppe wihlt nun der
«Panel» in diesem ersten Test? Das Er-
gebnis sieht so aus:

Ziehen Rezept «rot» vor 42 %

Ziehen Rezept «blau» vor

(bereits im Verkauf befind-

liches Produkt) 40 %

Bevorzugen keines von beiden 18 %

Das Resultat befriedigt nicht. Beide
Muster sind gleich bewertet, und keines
erreicht ein «absolutes» Mehr.

Kopf hoch! Und wieder an den Start
zuriick. Nochmals: Kiiche — Degusta-

Die erste Auswahl trifft ein Degustationsausschuli, hichste Wiirdentriger der Feinschmeckerzunft.

bierloffel abschleckt. So, nun ist es ge-
boren, das Dutzend neuer Rezepte...
mmbh ... Weiter: Wer soll nun entschei-
den, welchem dieser zwolf Rezepte die
Krone gebiihrt? Natiirlich der General-
direktor und die Herren vom Verwal-
tungsrat. Nein, fehl geraten!

Die erste Wahl trifft ein Degustations-
ausschuBl, hochste Wiirdentriiger der
Feinschmeckerzunft.

Diplomierte Feinschmecker

Wer mochte nicht auch ein «Kost-
problers sein? Aber mit Essen und Zun-
genschnalzen allein ist es eben nicht ge-
macht. Es braucht mehr: Vor allem
einen besonders empfindsamen Gaumen,
auf den noch lange nicht jedermann
stolz sein kann.

Maggi wihlt die Mitglieder ihres De-
gustationsausschusses unter den Arbei-
tern und Angestellten aus. «Gern gut
esseny, reicht dafiir nicht aus. Die Mit-

glieder miissen den «Dreiecktest» be-,

stehen, das heiBt die Kandidaten be-
kommen geschmacklich sehr #hnliche
Kostproben vorgesetzt, wobei der Priif-
ling nur dann durchkommt, wenn er
jene bezeichnen kann, die zweimal vor-
kommen.

Und wieder einen Schritt weiter: Jetzt
geht’s ans Kosten der neuen Suppen, die

tion — «Panel» — und immer wieder von
vorne anfangen, bis endlich ein Muster
eindeutig obsiegt.

Was lange wihrt, wird endlich ...
ausgezeichnet.

Das letzte Wort heim Kiichenchef!

Jetzt ist es ihm gelungen, unserem
Maggi-Kiichenchef. Und wie! Der Test
beweist es:

Ziehen das neue Rezept vor 79 %

Ziehen das alte Rezept vor 18 %

Bevorzugen keines von beiden 3 %

Er strahlt tiber das ganze Gesicht. Die
neue Fleischsuppe, von einer iiberwie-
genden Mehrheit der Hausfrauen bevor-
zugt, kann lanciert werden. — Nur ge-
mach, es fehlt noch etwas.

Kleider machen Leute...

Das gilt auch fiir den Markenartikel.
Ja, auch er muf gut gewandet sein. Das
gehért mit zum Erfolg. Also wird das
Kleid fiir unsere neue Fleischsuppe zu-
rechtgeschneidert.

Von der Packung hiingt der erste
Qualitiitseindruck ab. Erfolgentschei-
dend bleibt wohl der Inhalt. Und doch
ist es bei der ersten Begegnung mit dem
Konsumenten gerade die Packung, die

die Kidufersympathie fiir ihren Inhalt
erobert.

Dafiir ein sprechendes Beispiel aus
der Praxis: Zwei Kostproben wurden
den Hausfrauen in verschiedenen Pak-
kungenvorgelegt. Attraktiv und modern
die eine, fad und veraltet die andere.
Nun, wo lief der Hase hin? Viele ent-
deckten, daf die Qualitdat des hiibscher
aufgemachten Musters besser sei. Rein-
gefallen! Denn der Inhalt beider Pak-
kungen war der gleiche.

Ja nun, das kann passieren. Auch Sie,
meine Herren, konnen einmal auf den
Leim gehen.

Premiére

Unsere neue Fleischsuppe beginnt
ihren Lauf hinein in den Markt, ein-
wandfrei in der Qualitit, attraktiv und
modern in der Packung. Giitige Feen
haben sich bei der Geburt um sie ge-
sorgt. Ein Markterfolg ist ihr voraus-
gesagt, Wird sie auch bestehen kénnen?

Und was wollen wir unserer Fleisch-
s'uppe nun noch mit auf den Weg geben?
Was fiir Argumente sollen ihr den Riik-
ken steifen, wenn sie erstmals an die
Rampe tritt? Sollen wuchtige Superla-
tive oder billige Behauptungen ihren
Ruhm kiinden? Nein, ganz einfach: Der
Marktforschungsbericht weist uns auch
darin den Weg.

Die Hausfrauen des «Panels» hatten
nidmlich auch noch zu sagen, warum
sie die einzelnen Muster vorziehen. Und
diese Begriindungen liefern die Bau-
steine, um den Markterfolg zu unter-
mauern. Es sind wahre Fundgruben
trifer Verkaufsargumente. Um nur ein
paar Rosinen herauszupicken:

«Die neue Fleischsuppe kommt der
hausgemachten vollkommen gleich!»

Oder auch:

«Sie hat einen herrlichen Fleisch-
geschmack .. .» .

Andere verwendeten so treffende Aus-
driicke wie «Gemiisebouquety. Damit
war der Nagel auf den Kopf getroffen.

Zweifeln Sie jetzt noch, ob sich unsere
Fleischsuppe durchsetzen wird? Es kann
ja gar nicht schief gehen. Der Konsu-
ment hat nach Strich und Faden das
bekommen, was er sich wiinscht. Was
er selbst gepriagt, begegnet ihm beim
Kaufe wieder.

Natiirlich kann man auch anders wer-
ben. Aber wirbt man denn nicht am
treffsichersten, wenn man einfach das
ausdriickt, was der Verbraucher vom
Produkt hilt. Alles andere sind hohl-
ténende Worte.

Wo sind Sie zu erreichen?

«Ja, wo sind Sie zu erreichen?» Die
Firma Maggi méchte Sie das fragen. Sie
hat etwas Neues geschaffen, etwas, das
Sie begeistern wird. Maggi mochte Ihnen
das auch niherbringen.

Es fiihren viele Wege . .. zum Konsu-
menten. Auch hier setzt uns die Markt-

Der Detaillist ist strahlender Laune, weil er — besser beliefert — auch besser verkauft.

Will eine Hausfraw ihrer Suppe ganz sicher
sein, so kann sie diese selbst zubereiten. Das
ist meistenfalls miihevoll, kostspielig und vor
allem zeitraubend.

forschung auf die richtige Spur. Sie
macht flir uns ausfindig, was fiir Zei-
tungen und Zeitschriften die Hausfrauen
der verschiedenen Bevolkerungsschich-
ten, dieser oder jener Gegend am mei-
sten lesen. Derweil entwerfen und zeich-
nen die Grafiker, die Texter schreiben.
Und wieder ist es eine Jury von Haus-
frauen, die den besten Inseratentwurf
und das ziigigste Plakat auswahlt.

Startschu8! Es kann losgehen. Ueber
Rotationspressen und  Plakatsidulen
dringt die Werbebotschaft hinaus: Ein
neuer Artikel ist da, bereit, Thnen im
Alltag Freude zu bereiten.

Ende gut, alles qut!

Wir haben gesehen: Marktforschung
ermoglicht eine genaue Diagnose Ihrer
Wiinsche. Wiinsche kennen, heifit wis-
sen, wie man sie erfiillt, Erfiillte Wiin-
sche aber bedeuten Zufriedenheit bei
allen.

Die Konsumenten freuen sich, weil
Maggi ihren Geschmack getroffen hat.
Der Detaillist ist strahlender Laune,
weil er — besser beliefert — auch besser
verkauft. Héher schligt das Herz des
Fabrikanten, weil seine Produkte in sorg-
filtiger Erprobung zum Verkauf heran-
reifen und daher den sicheren Erfolg in
sich tragen.

SchlieBlich zieht auch die Volkswirt-
schaft ihren Nutzen daraus. Das neue
Produkt kann rationell hergesteilt wer-
den; darum geringere Gestehungskosten
und deshalb giinstiger Verkaufspreis.

Was sagen Sie jetzt? Ein Rezept fiir
sicheren Erfolg? Ja! Der Beweis wurde
erbracht. Immer mehr Unternehmen
werden zu dieser Methode {ibergehen
und damit den guten Ruf der Schweizer
Industrie noch verstérken.
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