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Im

Chump

Die Ecke des Berufsberaters

von Hans Gmiir

Forscher-Freuden

In jener Zeit, die wir gern als iiberholt
bezeichnen, kam es manchmal vor, daf§
ein junger Mann vom Forscherdrang
gepackt wurde. Diesen konnte er auf
recht verschiedene Weise abreagieren. Er.
konnte beispielsweise einen Spaten zur
Hand nehmen und im Schutt von Sparta
oder Syrakus nach Damen suchen, die
zweitausend Jahre alt und méglichst
schwer blessiert sein mufiten. Er konnte
mit Chinin, Courage und einem Schmet-
terlingsnetz ausgertistet in den Urwald
ziehn oder sich am Siidpol einen Rausche-
bart wachsen lassen.

Diese heroischen Zeiten sind vorbei!
Heute ist der Urwald erforscht, wenn
nicht gar abgeholzt, am Siidpol hilt man
Icecream feil, und aus den Ruinen der
Antike blitht neues Leben in Form von

Fremdenfithrern und Souvenirverkiu- .

fern.

Trotzdem gibt es auch heute noch For-
scher — tollkithne Manner, die ausziehen,
Geheimnisse zu entritseln und das Un-
bekannte zu ergriinden. Allerdings er-
klimmen sie zu diesem edlen Zwecke
keine Himalaja-Gipfel, sondern Trep-
penhiuser. Sie ziicken keine Fernrohre,
sondern Kugelschreiber. Sie leiden nicht
unter Malaria oder Beri-Beri, sondern
unter Fulbrennen. Sie erforschen weder
den Tibet noch das Tanganjika-Terri-
torium, sondern den Markt und die Mei-
nung!

Dies tun sie im Auftrag von Leuten, die
Schuhwichse oder Schachtelkise, Flidli-
suppe oder Werbe-Slogans fiir Fladli-
suppe fabrizieren. All diese Leute nim-
lich sind vom Wunsche beseelt, ihre Ware
so gut wie moglich an den Mann — besser
gesagt: an die Frau zu bringen. Aus die-
sem sehr begreiflichen Grunde méchten
sie wissen, welche Schuhwichse oder
Fladlisuppe die groften Chancen hat, ge-

kauft zu werden. Und aus diesem Grunde
wiederum ist die Markt- und Meinungs-
forschung zu einem Mode-Beruf gewor-
den, der gefahrloser und weit eintrig-
licher ist als die Erforschung tropischer
Wasserflohe und antiker Triimmerhau-
fen.

Die folgenden Dinge sind fiir jeden
Markt- und Meinungsforscher unerldfi-
lich:

1. FEine Liste von Leuten, deren Mei-
nung er erforschen kann. Diese Liste muf}
— wie es in der Fachsprache so schén
heiffit — nach den letzten marktwissen-
schaftlichen Erkenntnissen erstellt sein.
Die detzten marktwissenschaftlichen Er-
kenntnisse> bestehen — unter uns gesagt
— darin, auf gut Gliick einige hundert
Namen aus dem Telefonbuch abzuschrei-
ben ...

2. Ein respektables Aussehen. Es lifit sich
am einfachsten durch eine Aktenmappe,
einen dunklen Zweireiher und eine volu-
min6se Hornbrille erreichen. Diese Attri-
bute serioser Gediegenheit bewahren Sie
vor dem Verdacht, ein Hausierer oder
mittelloser Verwandter zu sein, und er-
sparen Thnen den hifllichen Anblick von
Tiiren, die vor Threr Nase zugeschlagen
werden. '

3. Ein Fragebogen. Er muf} mindestens
hundert tiefsinnige Fragen umfassen.
Zum Beispiel: Essen Sie lieber Schachtel-
kise aus einer runden oder aus einer vier-
eckigen Schachtel? Essen Sie Schachtel-
kise licber, wenn er in hochglinzendem
oder in mattem Stanniol verpackt ist?
Ziehen Sie Schachtelkise in einer rot—
griin—gelben Schachtel solchem in einer
rot—griin-blauen Schachtel vor? Ziehen
Sie einen Schachtelkise, den die Reklame
als wiirzig-mild bezeichnet, einem ande-
ren vor, der als mild-wiirzig beschrieben
wird? Oder umgekehrt? Und warum, re-
spektive warum nicht??

4, Die Gabe, Achselzucken, Kopfschiit-

teln und undeutliches Gemurmel so lange
zu interpretieren, bis vollig eindeutige
Antworten daraus werden.

5. Die Fihigkeit, diese Antworten zu
einem umfangreichen, vorsichtigen und
schwerverstindlichen Exposé zu verar-
beiten. Aus diesem Exposé soll der
Schachtelkisefabrikant ersehen, dafl 521/4
Prozent der Verbraucherschaft runde
Schachteln vorziehen, 31%/3 Prozent vier-
eckige und 16'/12 Prozent zwischen run-
den und viereckigen schwanken.

6. Versiumen Sie ja nicht, die Konse-
quenzen aus diesem aufsehenerregenden
Ergebnis zu ziehen und dem Fabrikanten
logischerweise sechseckige Schachteln vor-

~ zuschlagen. Helfen Sie ihm, auf die wi-

dersprechendsten Meinungen Riicksicht
zu nehmen.

7. Sorgen Sie dafiir, dafl Thre Auftrag-
geber nie auf die tolldreiste Idee kom-
men, sie kénnten auch ohne Markt- und
Meinungsforschung Erfolg haben. Dann
namlich, wenn sie selber eine Meinung
hitten. Eine Meinung und den Mumm,
ihre Ideen in die Tat umzusetzen ohne
auf tausend farblose Meinungen abzu-
stellen. So wie es die wirklich Erfolg-
reichen machen! Oder glauben Sie, dafl
Guareschi den Markt erforschte, ehe er
«Camillo und Peppone> schrieb? Glauben
Sie, dafl «O mein Papa> das Resultat
einer Meinungsumfrage war? Oder <Ar-
rivederci Roma>? oder der Rock’n Roll,
der sicher keine gute Musik ist, aber
ebenso sicher ein glinzendes Geschift.
Meinen Sie, daff Dior die Damen um
ihre Meinung bittet, ehe er sie mit einer
neuen Création schockiert?

PS. Beantworten Sie diese Fragen ja nicht,
bevor Sie die Meinung von mindestens
hundert marktwissenschaftlich selektio-
nierten Personen dariiber eingeholt ha-
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