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KOMMUNIKATIONS-SZENE

FORTBILDUNG: Dresdener Bildungsof-
ferte analysiert den Bedarf im voraus.

Firmen im sdchsischen Regierungs-
bezirk Dresden haben die Moglichkeit,
ein mafigeschneidertes Weiterbil-
dungskonzept in Anspruch zu nehmen.
Mit mehr als sieben Millionen Mark
fordern der Europdische Sozialfonds
und das Land Sachsen das Fortbil-
dungsprojekt. Der besondere Vorteil:
Im Rahmen einer umfassenden Vorbe-
reitungs- und Analysephase wird der
konkrete Qualifikationsbedarf der je-
weiligen Firma oder Person ermittelt.
Somit ist eine maBgeschneiderte Wei-
terbildung in den Bereichen Manage-
ment, Controlling, innovative Techno-
logien, computergestiitzte Produktion,
Vertrieb und Sprachausbildung még-
lich. Néhere Informationen iiber die
Dresdener Bildungsofferte gibt die
Tedata Akademie Dresden, Telefon
0351/4 6037 80.

WEIN: Wiirttembergische Weingértner-
genossenschaft lanciert neuen Auftritt.

Einen neuen Werbeauftritt kreierte
die Stuttgarter Werbeagentur Die
Crew fiir ihren Kunden, die Werbege-
meinschaft Wiirttembergische Wein-
girtnergenossenschaften. Unter dem
Slogan ,Ich bin ein Wiirttemberger"
macht die People-Kampagne in breit-
streuenden Titeln wie ,Stern“, , TV
Horen + Sehen" sowie Stadt- und Sze-
ne-Illustrierten auf die schwibischen
Qualititsweine aufmerksam. Pack-
shot-Motive werben zusatzlich fir die

NEULAND: Nahrungsmittelkonzern probt erstmals einen Fernsehauftritt im bundesweiten tiirki-
schen Sender TRT mit einer synchronisierten Version des altbekannten Maggi-Kochstudio-Spots.

Nestieé will Sympathie der Turken

Unver ist kein géngiger Name in der
deutschen Marketing- und Agen-
turszene. Der Agenturname Unver fin-
det sich gleichwohl seit neuestem in der
Agenturliste des allseits bekannten
Nahrungsmittelkonzerns Nestlé,
Frankfurt. Die in Stuttgart beheimate-
te Agentur wurde dazu erkoren, Mag-
gi-Produkte erstmals auch den vielfach
nur tiirkisch sprechenden Hausfrauen
mit einer eigens auf ihre Bediirfnisse
abgestimmten Werbung im bundeswei-
ten tiirkischen Sender TRT schmack-
haft zu machen.

Schon lange hat Maggi damit gelieb-
dugelt, die ,zahlungskriftigen und
beim Kauf auf Qualitit achtenden
Gastarbeiter” auch werblich ins Visier
zu nehmen, erkldrt Ursula Nachts-
heim, Werbechefin bei Maggi. Dem jet-
zigen Schritt zur Realisierung dieses
Zieles war ein langer Weg der Ent-
scheidungen und Hindernisse vorange-
stellt. Trotz der Potentiale — Nestlé
rechnet mit rund 320000 GroBfami-
lienhaushalten — packte der Nahrungs-
mittelkonzern das Segment zunichst
sehr zogerlich an.

Ende des vergangenen Jahres gingen
die Frankfurter Nahrungsspezialisten
dann nach Auswertung einiger Markt-
forschungsstudien schliefilich in me-
dias res. Den Ergebnissen zufolge gilt
es, bei der Ansprache der Tiirken einige
Besonderheiten zu beachten. So hat die
Familie noch eine viel groflere Bedeu-
tung als bei den Deutschen. Nicht die
Kinder bestimmen, was gekauft wird,
sondern vor allem die Mutter. Auch
hier lernte die Maggi-Werbechefin da-

zu: ,Die vielen Ménner, die wir in
den Supermérkten sehen, entscheiden
nichts. Sie gehen wohl nur mit, um
beim Transport der schweren Wochen-
einkdufe behilflich zu sein.“ Frisches
Gemiise und Fleisch wird fast aus-
schlieBlich in Fachgeschiften einge-
kauft. Zucker, Butter und Trockenwa-
ren hingegen ,auch im Supermarkt*.
Wichtig fir Maggi: Fertigprodukten
stehen auch die tilirkischen Frauen
trotz ihrer Liebe zum Kochen positiv

Geht in diesen Tagen on air: das orientali-
sche Maggi-Kochstudio.

gegeniiber. Werbung soll nach dem
Wunsch der tiirkischen Frauen vor
allem informativ sein. Quélendste
Frage, die auf Antwort harrt, ist da-
bei die Verwendung von Schweine-
fleisch und Schweinefetten in den Pro-
dukten.

Aufgrund dieser Erkenntnisse ent-
schloB sich Maggi, die seit nunmehr 20
Jahren bewdhrten Kochstudio-Spots
zu synchronisieren. Die Zusammenar-
beit mit einem Berliner Sender, der mit
der Synchronisation beauftragt wurde,
erwies sich allerdings ,als nicht sehr
fliissig und treffend, gesteht Ursula

Nachtsheim ein. Es ging offensichtlich
so daneben, daf sie sich nicht mal mehr
an den Namen des Senders erinnern
mag. Mit einer in Ankara gedrehten
Spot-Adaption des Kochstudios, die ab
sofort bis Ende néchsten Jahres zwei-
mal wdchentlich iiber TRT flimmert,
versucht Nestlé die Herzen der tiirki-
schen Mithiirger zu gewinnen. Neben
den Absatzpotentialen geht es Nestl¢
vor allem darum, ,,den Vertrauens- und
Sympathiebonus der Marke auszubau-
en”, beteuert die Maggi-Werbechefin.
Zwei — ebenfalls auf den tiirkischen
Geschmack abgestimmte - Produkie
(Hackfleisch-Baguette, Pizzarezept)
stehen zunéchst im Mittelpunkt des
Werbeauftritts. AuBer dem Hinweis
auf das Nichtverwenden von Schwein
in irgendeiner Form wird am Schlul}
der Spots - wie iiblich - die Adresse
des Maggi-Kochstudios eingeblendet
Neben der Moglichkeit zur tiirkischen
Korrespondenz mit dem Hause Nestle
hélt das Maggi-Marketing auch kleine
Broschiiren mit tiirkischen Rezepten
bereit.

wDie Gastarbeiter empfinden diego
Art der Ansprache im Umfeld der aug
schlieBlich fiir tiirkische Produkte g
schalteten Werbung als eine Art Refe
renz“, zieht Ursula Nachtsheim zufrie
den das Restimee der ersten Pretests
Obwohl vorwiegend die {iber vierzig
jahrigen Tiirken TRT einschalten, sichl
die Werbechefin durch den meist g
meinschaftlichen und vor allen Dingen
sehr extensiven Fernsehkonsum der
tiirkischen Familien wenig Streuverlu
ste. pst



