Martha Wegjan

,Gastarbeiter”
als Marktnische

T.E.T. Marketing vertritt Auslindermedien in Deutschland

T.E.T. Marketing hat sich vor mehr als
25 Jahren auf eine Zielgruppe und ein
Marktsegment spezialisiert, das im
Milliardengeschdift der Media-Branche
nur eine kleine Rolle spielt. Das
Marktpotential ist begrenzt, doch es
reichte aus, um in dieser langen Zeit
gut zu iiberleben. T.E.T. Marketing ist
eine Media-Agentur, ihr Produkt ist die
Vermittlung von Anzeigen iiberwiegend
deutscher Werbetreibender an die
Printmedien klassischer Gastarbeiter-
gruppen wie Tiirken, ehemaliger
Jugoslawen, Italiener, Griechen etc.
und inzwischen weiterer Ausldnder-
gruppen wie Polen, Russen u.a. Bereits
kurz nach der Pionierphase wurde die
Marktfiihrerschaft in dieser kleinen
Nische erreicht.

Auslinder als Marktfaktor

Ethnische Gruppen werden im ,,Ein-
wanderungsland* Deutschland zuneh-
mend zu einem Marktfaktor. Offizielle
Zahlen sprechen von

=» 2,1 Mio. Tiirken

=>» 1,2 Mio. Menschen aus dem
ehemaligen Jugoslawien,

=¥ 1,5 Mio. deutsche Staatsbiirger, die
fast ausschlieBlich russisch sprechen,

=>» 1,5 Mio. Polen.

Weitere Gruppen sind EU-Auslidnder
Araber, Chinesen, Inder, Pakistani etc.
Insgesamt bringen es ethnische
Gruppen auf mindestens 10% der
gesamtdeutschen Bevolkerung. Das
sind gut und gerne 8 Mio. Menschen!

Diese ethnischen Gruppen — die einen
mehr, die anderen weniger — nutzen die
deutsche Sprache nur wenig, da sie
emotional, kulturell und sozial in ihrem
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eigenen Umfeld eingebunden sind
(Arzte, Rechtsanwilte, Freunde etc.).
Sie pflegen ihre Kultur und den Bezug
zu ihren Heimatldndern durch eigene
Medien, insbesondere Zeitungen aber
auch TV. Uber diese Medien sind sie
direkt und ohne Streuverluste — bei
gleichzeitiger Anerkennung ihrer
Identitit durch die Werbetreibenden —
zu erreichen. Und auf die Ansprache
dieser Zielgruppen hat sich T.E.T.
spezialisiert.

Die Printmedien heiflen Hiirriyet,
Milliyet, Tiirkiye, Vesti, Sirena,
Vecernji list, Corriere d’Italia, Make-
donia usw. Haufig sind es die Deutsch-
landausgaben groBer Zeitungen der
jeweiligen Heimatlédnder oder spezielle
Titel, die nur in Deutschland erschei-
nen. Inzwischen hat man auch hierzu-
lande das Marktpotential erkannt, was
in diesen Zielgruppen liegt. Allein die
klassischen Gastarbeiter und ihre
Familien — z.T. in der dritten Genera-
tion in Deutschland — geben im Monat
rund vier Milliarden Mark aus.

Das so genannte Ethnic Marketing ist
in Deutschland jedoch im Vergleich zu
anderen, klassischen Einwanderungs-
landern eher ein Marketing-Stiefkind.
So ist T.E.T. bis heute die einzige deut-
sche Agentur, die sich ausschlieSlich
mit diesem Gebiet beschiftigt. Und
zunehmend sind es ausldndische
Agenturen — z.B. aus London oder
Paris — die das T.E.T. Angebot in
Anspruch nehmen, sprich: den Aus-
landermarkt in Deutschland bearbeiten.

Pionierarbeit und Marktfiihrung

Die Pionierarbeit bestand darin, in den
70er Jahren deutsche Markenartikler

fiir die — damaligen — Gastarbeiter zu
interessieren. T.E.T. konzentrierte sich
ausschlieBlich auf diese Aufgabe.

Geschiftsfiihrerin Martha Wegjan ist in
dieser Zeit zur absoluten Spezialistin
im Bereich des Ethnic Marketing
geworden, denn: ,Im Unterschied zum
Massenmarkt der deutschen Medienflut
bedarf der Markt ,ethnischer Gruppen®
ein hohes Maf3 an Qualitit,” konstatiert
sie. ,,.Die Menschen miissen in ihrem
Empfinden und Denken adidquat an-
gesprochen werden. Man muss ihre
Kulturen kennen, die Mentalitit verste-
hen!* — Kurz: diese Gruppen miissen
durch personlichen Einsatz ,,gepflegt®
werden.

Die Zielgruppen sind einerseits
Markenartikler wie Daimler-Chrysler,
Ford, Henkel, Deutsche Bundespost,
Deutsche Telekom, Braun AG, Philip
Morris u.v.m. aber auch mittelstandi-
sche Unternechmen. Andererseits die
Werbeagenturen, die fiir diese Marken-
artikler tétig sind. Da diese Gruppen
begrenzt sind und eigene Fachmedien
besitzen, ldsst sich gut mit ihnen kom-
munizieren. Dies geschieht iiber regel-
mifBige Mailings und eine Menge von
PR-Artikeln. Denn auch das ist ein
Vorteil dieser Spezialisierung: Man hat
immer einen hoheren Informationswert
als andere, ,,durchschnittliche* Unter-
nehmen.

Kernkompetenz und Service

T.E.T. ist der Spezialist fiir auslandi-
schen Zielgruppen in Deutschland und
weiss, wie man sie am besten erreicht.
Rund um diese Kernkompetenz bietet
die Agentur einen umfassenden
Service:



a) Marktiibersicht

Sorgfiltige Beobachtung aller fremd-
sprachlichen Print-Medien fiir die
Sprachgruppen: tiirkisch — kroatisch
— griechisch — italienisch — polnisch
— russisch, die in Deutschland fiir
Gastarbeiter und ihre Familien
gedruckt oder verbreitet werden.
Eine vollstindige Ubersicht iiber den
Mediabereich zu erstellen, aufrecht-
zuerhalten und zu pflegen ist eine
arbeitsintensive Angelegenheit, die
sich jedoch auszahlt.

b) Beratung iiber Sinn und Unsinn

Hilfestellung bei Auswahl der rich-
tigen Medien und Adaption der
Kampagne an die Gegebenheiten der
jeweiligen Zielgruppe. Objektive
und neutrale Beurteilung des beste-
henden Medienangebots, Erstellung
von Etat- und Terminplénen auf-
grund des zur Verfiigung stehenden
Werbeetats.

¢) Adaption von Anzeigentexten

Anzeigentexte werden zu Selbst-
kosten in die jeweils gewiinschte
Landessprache iibersetzt. Dabei liegt
der Schwerpunkt auf dem Begriff

Markt der Gastarbeiter und ihrer
Familien in Deutschland. Jahrlich
wird zusammen mit dem renommier-
ten Marktforschungsinstitut Marplan
der Markt und das Marktverhalten
der Auslidnder durchleuchtet.
Zusammen mit den Zahlen des
Statistischen Bundesamtes sind diese
Studien eine wichtige Grundlage

fiir die Transparenz der Ausldnder-
Population.

Die auf dieser Forschungsaktivitit
aufbauenden ,,Strukturdaten des
Gastarbeitermarktes®, die von T.E.T.
regelmiBig veroffentlicht werden,
bilden die Basis fiir eine erfolgreiche
Mediaplanung und ein zielgenaues
Marketing. Die ,,Strukturdaten* sind
seit Jahren die einzige umfassende
Analyse des Gastarbeitermarktes und
seiner Medien.

f) Marktakzeptanz schaffen

Durch zahllose PR-Veroffentlichun-
gen hat T.E.T. in der deutschen
Presse die Gastarbeitermedien
bekannt gemacht und tiber die
Moglichkeiten, die der Gastarbeiter-
markt bietet, informiert.

Service anzubieten. So war T.E.T. vor
zwanzig Jahren die erste und einzige
Agentur iiber die man Anzeigen in der
Tiirkei schalten konnte. Heute haben
die meisten grof3en Firmen Dependen-
cen in Lindern wie Polen, im ehemali-
gen Jugoslawien oder in der Tiirkei,

so dass dieser Markt etwas zuriick-
gegangen ist.

EKS-mibBig betrachtet:

Unter EKS-Gesichtspunkten ist die
konsequente Spezialisierung in die
Tiefe eines kleinen Marktsegmentes
hinein interessant. Das brennende
Problem der Zielgruppe war und ist es
teilweise heute noch: Wie komme ich
in eine Tageszeitung in Polen? Oder
wie kann ich sicherstellen, dass meine
Kampagne bei den Tiirken in
Deutschland auch ankommt?

Der in den vielen Jahren entstandene
Know-how-Vorsprung kann praktisch
nicht mehr so schnell aufgeholt werden.
Es gibt gewachsene personliche
Beziehungen zu allen Zeitungen,
sowohl in Deutschland, als auch im
Ausland.

»~Adaption®, denn oftmals konnen
Texte nicht 1:1 tibersetzt, sondern
miissen i.S.d. kulturellen Gegeben-
heiten der jeweiligen Adressaten
tibertragen werden.

Insbesondere die Tiirken haben — als
Moslems — Empfindlichkeiten, iiber

Erweiterung des Angebotes

Kooperation ist eine der wesentlichen
Geschiftsgrundlagen. D.h. man koope-
riert mit den Zeitungen aber auch mit
der Marktforschung. Dies wird dann in
der Offentlichkeitsarbeit umgesetzt.

Im Laufe der Jahre wuchs der Bedarf
der T.E.T-Zielgruppe, auch im Ausland
selbst zu inserieren. Aufgrund der guten
bestehenden Kontakte in die jeweiligen
Liander war es ein Leichtes, auch diesen

die eine deutsche Werbeagentur
leicht hinweggeht. So war es eine
Herausforderung, die Kampagne
einer bekannten deutschen Damen-
binden-Marke fiir die tiirkische
Zielgruppe zu adaptieren. Aber auch
ausschlieBlich fiir die tiirkische
Zielgruppe entwickelte Kampagnen
verschiedener Markenartikler wur-
den von T.E.T. beraten.

Tirkische Tageszeitungen
in Deutschland

n Deulseh
¢ Milliyet

Im Sinne der Zielgruppe — Marken-
artikler und Mittelstidndler — wurde das
Angebot in sich wirtschaftlich ent-
wickelnde Linder wie Tiirkei, Polen
etc. ausgedehnt, was eine Innovation
darstellte.

Keine Gigantomanie

Dariiber hinaus sind nicht allzu viele

Unternehmen bereit, sich mit diesem
Markt zu beschiftigen. ,,Seine Bear-
beitung ist recht aufwendig und nicht
geeignet ,die schnelle Mark‘ zu
machen.” so Martha Wegjan engagiert,
,,diese Investition hat T.E.T. nie
gescheut!* — Gerade in der heutigen
Zeit der Gigantomanie und ungeziigel-
ten Firmenfusionen ist der Fall T.E.T.
ein Beispiel, wie man auch — ganz
ruhig und erfolgreich — in einer
Nische iiberlebt. (TR)

A Tiarkiye

d) Full-Service Abwicklung der
Anzeigenschaltung
Komplette Abwicklung der Anzei-
genschaltung von der Auftrags-
bestitigung bis zur Rechnungs-
legung und Druckiiberwachung.
Basis sind die Originaltarife der
Verlage. Werbeagenturen erhalten
die volle Agenturprovision.

TET Marketing anrs Frandfurr verivli
e) Strukturdaten des Auslindermarktes

Aktuelle Daten und Fakten {iber den

wal firkinehe Prinimedien in Devbeehbmg
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