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1 Einführung
In dieser Arbeit wird eine Unterrichtsplanung mit allen Bestandteilen nach Neuweg dargestellt, mit Ausnahme von der Lehrplananalyse, welche im vergangenen Semester schon gemacht wurde. Das Thema dieser Stunde ist Kommunikationspolitik vom Überthema Marketing. Konkret werden drei Kommunikationsmaßnahmen behandelt, was in weiterer Folge aber ohnedies im Detail erläutert wird. In dieser Arbeit stammen alle Erläuterungen von mir, mit Ausnahme von der Bedingungsanalyse, der thematischen Grundstruktur und der Lehrzielkontrolle.
2 Bedingungsanalyse

2.1 Schülersituation
In der 2. Klasse der HBLA für Kommunikation- und Mediendesign. Insgesamt 28 SchülerInnen, davon 9 männlich und 19 weiblich. Die SchülerInnen liegen altersmäßig zwischen 15 und 16. Jahren. Es gibt keine Repetenten, die den 1. Jahrgang wiederholen müssen, somit bringt keiner der Schüler konkrete Vorkenntnisse zu dem von uns unterrichteten Bereich mit.
Tiefergehendes Vorwissen im Bereich Kommunikationspolitik ist zwar noch nicht vorhanden, jedoch erhielten die SchülerInnen bereits einen Überblick über das Thema Marketing (Thematische Grundstruktur). Insbesondere wurden die ersten 3 P´s Product, Price und Place bereits ausführlicher behandelt.

Aufgrund ihres Alters ist damit zu rechnen, dass sie bereits sehr oft unbewusst in Kontakt mit Kommunikationspolitik gekommen sind – sei es im TV, am Weg zur Schule oder durch Erfahrungen der Eltern. Außerdem wurde im ersten Jahrgang bereits das Haustürgeschäft (Konnex Direkt Marketing) im Zuge des großen Kapitels „Kaufvertrag“ besprochen. Deshalb rechnen wir mit einer positiven Voreinstellung der SchülerInnen. Es ist wichtig, die Beispiele im Unterricht an das Alter und die möglichen Vorkenntnisse der SchülerInnen aus dem privaten Bereich anzupassen und auf persönliche Erfahrungen der SchülerInnen Bezug zu nehmen. 
In dieser Klasse gibt es keine Gruppenbildungen. Die Sitzordnung sieht so aus, dass Mädchen und Burschen beieinander sitzen und sich nicht voneinander abwenden. Dies kann uns die Arbeit mit der Klasse erleichtern, da bei verschiedenen Gruppenarbeiten eher selten Diskussionen entstehen.

2.2 Schul- und Arbeitssituation
Der Klassenraum ist ein relativ großer Raum, in dem die 28 Schüler auf vier Reihen aufgeteilt sind. Die Schüler sitzen auf 2-er-Bänken, die zusammen geschoben sind. Das heißt, dass der Lehrer für etwaige Gruppenarbeiten die Sozialform verändern kann, weil sich die Bänke beliebig verschieben lassen. Die Lehrperson kann an den Reihen, die jeweils 8 Plätze haben, mühelos an beiden Seiten vorbeigehen. Dies ist im Unterricht auch oft notwendig um mühelos bei Arbeitsaufgaben oder Verständnisfragen helfen zu können. Auch beim Infoinput bietet sich ein Gang „in die Klasse“ an, um den Schülern näher zu sein.

Die Klasse ist mit einer Tafel, Beamer und einem PC mit Internetanschluss ausgestattet. Ein Overhead steht bei vorheriger Anmeldung auch jederzeit zur Verfügung. Das heißt konkret für unseren Unterricht, dass wir uns früh genug überlegen müssen ob wir mit Overheadfolien arbeiten möchten, damit wir den Projektor reservieren können. Speziell für unser Thema wird auch der PC mit Internetzugang sehr behilflich sein, weil wir mit diesem Werbespots oder konkrete Beispiele auf Beamer zeigen können.

In der Klasse befinden sich weiters Bücherregale, in denen die SchülerInnen ihre Schulbücher aufbewahren. Es ist darauf zu achten, dass die SchülerInnen ihre Arbeitsmaterialien von Beginn an auf ihrem Sitzplatz haben, um zu verhindern, dass die SchülerInnen unruhig werden weil ständig jemand aufsteht und noch etwas aus seinem Bücherregale holen muss. Deshalb ist es angebracht, gleich zu Beginn der Stunde die SchülerInnen darauf anzusprechen.

3 Relevante Passagen im Lehrplan

„Betriebs- und volkswirtschaftliche Probleme kritisch betrachten sowie Diskussionsbeiträge und Lösungsvorschläge selbstständig erarbeiten können; fähig sein, die Folgen betriebswirtschaftlichen Handelns zu untersuchen […].“( Anwenden (Stufe 3), Analysieren (Stufe 4), Bewerten (Stufe 6)
Diese Passage aus dem Lehrplan wird deshalb gewählt, weil die SchülerInnen bei der Kommunikationspolitik selbständig entscheiden können sollen, welches Ziel durch welche Maßnahme am besten erreicht werden kann. Außerdem ist es in der Praxis auch immer notwendig, aufgrund eines Problems (einer Ausgangslage) selbständig Lösungen erarbeiten zu können. 
„Die wesentlichen Ziele der Ausbildung sind […] Flexibilität, Kreativität [...] und Kommunikationsfähigkeit […].“ ( Anwenden (Stufe 3)
Diese Passage wurde gewählt, weil es insbesondere in der Kommunikationspolitik von höchster Wichtigkeit ist, flexibel, kreativ und kommunikationsfähig zu sein. Obwohl Werbedesigner dabei helfen ein Logo zu kreieren, müssen auch MitarbeiterInnen des Marketings Kreativität beweisen in den unterschiedlichsten Tätigkeiten wie Präsentation der Vorhaben, Ideenfindung für Werbemaßnahmen usw. Weiters ist Kommunikationsfähigkeit ein „Tool“ der heutigen Zeit, das immer mehr gefragt und gebraucht wird, das ich deshalb auch in meiner Stunde fördern möchte. 
„Ein betriebswirtschaftliches Projekt initiieren und im Team durchführen, dokumentieren und präsentieren können.“ ( Anwenden (Stufe 3)
Diese Passage ist für das Thema zwar relevant, jedoch wird sie in dieser Stunde nicht vollzogen. Diese Passage ist für das vorgesehene Projekt am Ende des Blockes Marketing relevant (siehe Grobplanung voriges Semester).
4 Fachdidaktische Analyse
4.1 Was ist das Wesentliche, das Zentrale an diesem Inhalt und warum?

Das Wesentliche am Thema Kommunikationspolitik ist, zu verstehen, dass es mehr Möglichkeiten gibt als die klassische Werbung im Fernsehen, auf Plakaten oder in Zeitungen, die uns immerhin täglich begegnen. Da Kommunikationspolitik und somit Werbung auf verschiedenste Art und Weise passieren kann, sollten auch die zu erreichenden Ziele bewusst sein um adäquate Instrumente einsetzen zu können. Weiters müssen die Kommunikationsmaßnahmen auf eine bestimmte Zielgruppe abgestimmt sein – nicht jedes Instrument erzielt denselben Effekt bei verschiedenen Zielgruppen. Da, wie bei fast jeder anderen Angelegenheit auch, das Budget eine Rolle spielt, sollte auch der jeweilige Aufwand der Möglichkeiten bekannt sein. 

Ich werde einen speziellen Fokus auf die Corporate Identity legen, die, wie aus manchen einschlägigen Fachbüchern hervorgeht, in letzter Zeit als „fünftes P“ bezeichnet wird. Hierbei ist das Wesentliche, dass die Überlegungen für Corporate Identity sehr ausführlich und bewusst gemacht werden sollen, weil Corporate Identity extrem effizient sein kann und eine langfristige Maßnahme darstellt, die nicht so schnell wieder rückgängig gemacht werden kann. Ziel ist es, das Unternehmen in allen seinen äußeren „Kennzeichen“ einheitlich zu machen und daher unverwechselbar zu machen.

4.2 Was macht das Thema lernenswert?

Das Thema ist deswegen so lernenswert, weil es die Kreativität der SchülerInnen erheblich fördern kann ( Persönlichkeitsprinzip! Diese Kreativität kann nicht nur im Marketingbereich im zukünftigen Leben eingesetzt werden, sondern auch in allen anderen beruflichen und privaten Situationen nützlich sein. 

Die Möglichkeiten der Kommunikationspolitik kennen zu lernen ist deswegen wichtig, weil nicht jede Maßnahme bedingt zum Ziel führen muss. Daher ist es von großer Bedeutung die SchülerInnen zu sensibilisieren, dass Entscheidungen getroffen werden müssen, die uns zu unserem gewünschten Endzustand X führen. Deswegen ist das Thema nicht nur für angehende Angestellte im Marketingbereich wichtig, sondern auch für alltägliche Situationen bzw. andere Berufe.

Außerdem bietet sich das Thema Kooperationspolitik nahezu an, lernenswert zu sein, weil sich niemand in der heutigen Zeit dem Kontakt mit eben den soeben genannten enthalten kann. 

4.3 Welche derzeitige und zukünftige Relevanz hat das Thema?

Wie oben schon erwähnt, ist das Thema derzeitig bekannt, weil jedeR SchülerIn damit zu tun hat, ganz egal ob er es will oder nicht. Momentan sind wir „nur“ Werbesubjekt und können unser Urteil über verschiedene Werbemaßnahmen geben, aber das auch nur in geringem kompetentem Maße. Um Beispiele zu nennen möchte ich hier die unzähligen Sponsorings bei sportlichen Events anmerken, den Erhalt von Werbekatalogen usw. 

Allgemein findet das Thema Werbung sehr viel Beachtung in einem Betrieb, da es ein wichtiger Faktor für den Erfolg eines Unternehmens ist. Daher hat Kommunikationspolitik nicht nur als Marketingangestellter einen hohen Wert, sondern auch bei Managern oder Vertriebspersonal. Wenn es um die Gestaltung der Werbungen geht, können natürlich noch viel mehr Berufe angeführt werden, für die dieses Thema relevant ist wie z.B. Journalisten, Webdesigner etc. 

Und um die Relevanz des Themas in einem ganz anderen Lichtwinkel zu betrachten, möchte ich nun hier konkret zum Sponsoring anführen, dass hier auch viele in Zukunft betroffen sein können. Man denke hier an Organisationen, Vereine, Einzelsportler, die solche Sponsorings in Anspruch nehmen. 

4.4 Betrachtung des Inhalts im Lichte des gesellschaftlichen Wertesystems
Kommunikationspolitik arbeitet mit Informationsweitergabe – diese Informationsweitergabe kann natürlich auch Menschen beeinflussen. Hier denke ich im Speziellen an die Schönheitsideale, die in durch Werbemaßnahmen kreiert werden und vor allem labile Personen beeinträchtigen. In unseren Köpfen werden oftmals Werte, Ideale, oder gar falsche Informationen von der Werbung gespeichert, wenn wir nicht in der Lage sind, die Kommunikationsmaßnahmen der Unternehmen zu analysieren und bewerten.

Speziell bei meinem Thema können hier Presseaussendungen oder Pressekonferenzen und Direktmarketing zu Beeinflussungen führen.

4.5 Betrachtung des Themas aus unterschiedlichen Perspektiven (Interessensgruppen)
Unternehmer/Manager: für diese Personen sind Kommunikationsmaßnahmen wie Direktmarketing, Öffentlichkeitsarbeit, Sponsoring, Corporate Identity ein wichtiger Faktor für den Unternehmenserfolg. Es geht hier um die „kluge“, kosten- und nutzenoptimierende Darstellung von Produkten, bzw. dem gesamten Unternehmen. Vor allem an der Öffentlichkeitsarbeit sind Unternehmer/Manager besonders beteiligt, weil sie ein positives Bild des Unternehmens überbringen wollen. Zudem sind Manager sehr bedacht darauf eine ganzheitliche Corportate Identity aufzubauen.

Käufer: wenn die Käufer von diesen Maßnahmen begeistert bzw. überzeugt sind, dann führt dies zur Kaufentscheidung und in weiterer Folge entsteht womöglich auch Kundenzufriedenheit, die zum Wiederkauf einlädt und positive Mundpropaganda verbreitet. Manche Käufer (meist einflussreiche Käufer) sind auch sehr an Pressekonferenzen interessiert. Zudem ist es auch für den Käufer hilfreich, wenn das Unternehmen eine Corporate Identity aufgebaut hat, weil der Wiedererkennungseffekt einsetzt. Kunden können durch Branding (und Corporate Identity) Vertrauen in ein Unternehmen erlangen und fühlen sich somit beim Kauf wohl.

Lieferanten: die Lieferanten stellen nicht die wichtigste Interessengruppe dar. Dennoch darf man den Einfluss von Werbemaßnahmen nicht unterschätzen: Wenn beispielsweise eine Pressekonferenz statt findet, bei der gute Unternehmens​erfolge bekannt gegeben werden, kann das Unternehmen durchaus für Lieferanten an Bedeutung gewinnen, weil sie das Unternehmen dann auch als Kunden aufnehmen wollen. 

Mitarbeiter der Marketingabteilung: Diese müssen sich natürlich mit all den Werbemaßnahmen auseinandersetzen. Im Vordergrund sind hier vor allem die Fragen (1) welches Ziel möchten wir erreichen und (2) wie viel Budget steht uns zur Verfügung? Diese Personen müssen den Zeitpunkt und einen reibungslosen Übergang der Maßnahmen planen und durchstrukturieren. An ihnen liegt es auch meist, wer/welche Firma der Ausführende der Maßnahmen ist z.B. welcher Designer der Marke, welcher Referent bei Pressekonferenzen.
Mitarbeiter von anderen Abteilungen: Die Mitarbeiter von anderen Abteilungen sind insofern betroffen, indem sie Absprachen mit der Marketingabteilung halten müssen, damit diese die „Gegebenheiten“ in geeignete Maßnahmen umsetzen können. Zum Beispiel müssen bei Pressekonferenzen mit Bekanntgabe von Erfolgen müssen die Zahlen von der Buchhaltungsabteilung eingeholt werden. 

5 Relevante Inhalte:

Aufgrund der vorangehenden Analyse des Unterrichtstoffes und einer eingehenden Einarbeitung in das Thema werden folgende Inhalte für die Stunde gewählt:

· Corporate Identity (als zukünftige Erweiterung der 4 P´s)

· Öffentlichkeitsarbeit

· Sponsoring

Da die drei Werbemaßnahmen eine Gemeinsamkeit haben, nämlich fast ausschließlich die Bewerbung des gesamten Unternehmens, möchte ich diese in einer Stunde behandeln. Der Fokus liegt dabei bei der Corporate Identity aufgrund der derzeitigen Auffassung, dass Corporate Identity eine Erweiterung der 4 P´s darstellt, weil es ein übergeordnetes Konzept ist, das sich auf sämtliche andere Aktivitäten der Kommunikationspolitik auswirkt. 
5.1 Mögliche Stoffprobleme und Möglichkeiten um diese auszuräumen
Es ist gut möglich, dass die SchülerInnen die drei Teilbereiche der Corporate Identity schwer unterscheiden können, weil sie sich sehr ähnlich sind. Am besten ist es, den SchülerInnen pro Bereich ein konkretes Beispiel (wenn möglich mit Bild) zu erklären, damit sie sich das beispielhaft merken und auf andere Situationen ummünzen können. Aus diesem Grund arbeite ich in meiner Stunde mit begleitenden Bildern und einem Unternehmen, welches jedeR SchülerIn ein Begriff ist. 

Weiters kann vorkommen, dass den SchülerInnen nicht bewusst wird, dass es mehrere Alternativen zur Erreichung eines Zieles gibt und nicht immer genau gesagt werden kann, welche nun am besten ist. Dies möchte ich durch die Arbeitsaufgabe bewusst machen, wo ausdrücklich erwähnt wird, dass es nicht nur eine richtige Lösung gibt. Auch in der Lernzielkontrolle wird daher wieder ein Beispiel gegeben, in dem sie sich eine Werbeform aussuchen müssen und die Wahl begründen müssen – ausschlaggebend für „richtig“ oder „falsch“ ist daher die Begründung.
5.2 Springender Punkt


[image: image1]
5.2.1 Erläuterungen zum Diagramm
Der springende Punkt der Stunde ist, dass den SchülerInnen klar wird, welche Möglichkeiten es gibt, um bestimmte Ziele zu erreichen. Das Thema der heutigen Stunde beschäftigt sich mit der Erreichung von Bekanntheit und Image eines Unternehmens gegenüber der Öffentlichkeit. Dazu ist es wichtig, dass die SchülerInnen die unterschiedlichen Maßnahmen anwenden und auch zielorientiert und adäquat einsetzen können. 
Es soll klar heraus kommen, dass nicht jede Kommunikationsmaßnahme zu denselben Ergebnissen führt.
6 Ziele

6.1 Grobziele

Die SchülerInnen sollen die zahlreichen effektiven Werbeformen neben der klassischen Werbung charakterisieren und zum Teil anwenden können. K2/K3
Dieses Grobziel wurde gewählt, weil in fast allen Köpfen nur die klassische Werbung verankert und bewusst wahrgenommen wird. Ich möchte daher, dass die SchülerInnen zumindest erklären können welche anderen Maßnahmen es noch gibt und diese auch zum Teil anwenden können, wie bei der Suche nach Corporate Identity usw.
6.2 Feinziele

· Die SchülerInnen sollen die Kommunikationsmaßnahmen Öffentlichkeitsarbeit, Corporate Identity und Sponsoring in eigenen Worten erklären können und die Maßnahmen unterscheiden können. K2/K4
Um mit den Maßnahmen arbeiten zu können, muss grundsätzlich ein Verständnis hergestellt werden, was ich mit diesem Ziel bezwecke. Es wird sehr schwer sein, jedeN SchülerIn eine Pressekonferenz oder eine Messe machen bzw. gestalten zu lassen, daher ist es in erster Linie einmal wichtig, dass sie alle Maßnahmen neben der klassischen Werbung kennen und auch verstehen um sie später eventuell einsetzen zu können. Natürlich sollen sie diese auch voneinander unterscheiden können. 
· Die SchülerInnen sollen entscheiden können zu welchem Zweck welche Maßnahme eingesetzt wird. K6
Nicht alle Maßnahmen führen zum gewünschten Ziel. Daher ist es ganz wichtig, dass die SchülerInnen selber entscheiden können, wann welche Maßnahme eingesetzt wird. Begleitend mit diesem Ziel soll aber auch erreicht werden, dass die SchülerInnen begründen können, warum sie eine Maßnahmen einsetzen würde, womit sofort erkannt wird ob die Thematik verstanden wurde.
An dieser Stelle möchte ich darauf hinweisen, dass die Ziele in der Arbeitsaufgabe, sowie in der Lernzielkontrolle oder im Gespräch überprüft werden. 

6.3 Verworfenes Ziel

· Die SchülerInnen sollen selbständig ein Corporate Identity für ein Unternehmen kreieren können. K3

Ursprünglich wollte ich dieses Ziel in meine Unterrichtsplanung einbeziehen, weil es nicht genügend ist, einfach nur zu wissen oder zu verstehen was Corporate Identity macht – es soll auch ausgeführt werden können. Zudem wählte ich aufgrund der Passagen des Lehrplanes, da hier Kreativität und Selbständigkeit der SchülerInnen gefordert wird. Nach mehrmaligem Überlegen erlangte ich aber die Erkenntnis, dass dieses Ziel niemals in einer Stunde verwirklicht werden kann. Man bedenke, dass Unternehmen oft monate- oder sogar jahrelang an einer Corporate Identity arbeiten. Von SchülerInnen kann nicht verlangt werden, dass ein Logo und ein Slogan kreiert wird, eine Unternehmenspolitik überlegt wird usw. Das würde den Rahmen des Themas absolut sprengen. 
7 Unterrichtsmethode 

Für den Unterrichtseinstieg werde ich Bilder einsetzen. Sie dienen zur Visualisierung der Inhalte der kommenden Stunde. Diese sollen zum einen eine Sensibilisierung zur Thematik darstellen und zum anderen können Lerninhalte später leichter abgerufen werden, wenn sie mit Bildern im Kopf assoziiert werden können. 
Der tatsächliche Informationsinput wird zum größten Teil aus einem Lehrervortrag bestehen mit einzelnen Zwischenfragen, um die SchülerInnen beim Thema zu halten. Ich zähle meine Methode eher zur induktiven, weil ich vom Einzelfall, vom Besonderen (Mc Donald´s) zum Allgemeinen komme. Meiner Meinung nach ist diese Vorgehensweise sinnvoller, weil die SchülerInnen die Lerninhalt besser erfassen können, wenn die Thematik anhand eines bekannten Betriebes erklärt bekommen.
Die darauf folgende Lernaufgabe wird in Partnerarbeit gelöst, um möglichst weit der Realität nahe zu kommen, da auch in einem Betrieb solche Aufgaben nie ganz alleine bearbeitet werden. Zudem möchte ich mich hier auch auf den Lehrplan stützen, der die Arbeit im Team immer wieder betont – […] „im Team zu arbeiten […]“ (bei den allgemeinen Bildungszielen). „Lernaufgaben sollen Schülern die Möglichkeit geben, dass sie selbständig Lernaktivitäten ausführen können“ (Grell/Grell 1999, S.236). Das heißt, die SchülerInnen sollen die angeführten Ziele selbständig ausführen können. Das ist nur ein Grundsatz unter vielen anderen über Lernaufgaben, die in meiner Unterrichtsplanung berücksichtigt werden. 
8 Unterrichtsmedien
Ich werde in dieser Stunde mit dem Beamer arbeiten, da ich einige Powerpointfolien vorbereitet habe. Der Grund dafür ist, dass das Handling der PP-Folien viel einfacher ist, als müsste jedes Bild als einzelne Overheadfolie aufgelegt werden. 
Beim Informationsinput werden zusätzlich noch von mir erstellte Handouts zum Thema Corporate Identity ausgeteilt, wo sich die SchülerInnen Notizen machen können, weil das Thema Corporate Identity gar nicht behandelt wird.

Zusätzliche Informationen können im Schulbuch ÖBV auf den Seiten 92 und 93 gefunden werden, wobei aber grundsätzlich nicht mit dem Buch gearbeitet wird. Zudem können sowohl im Internet einige Informationen zu konkreten Firmen und deren Tätigkeiten, als auch Informationen zur Theorie gefunden werden. Wobei dazu gesagt werden muss, dass nur Bilder vom Internet für meinen Unterricht verwendet werden. Theoretische Aufbereitungen des Themas anhand von Internetquellen habe auch aufgrund von mangelnder Prüfung von Richtigkeit, Aktualitätsgrad, Vollständigkeit und Informationsgehalt der Daten unterlassen. Meine Ausführungen zum Thema entstammen aus den Lehrbüchern des ÖBV und des Trauner Verlages und weiters aus den einschlägigen Fachbüchern Marketing-Management von Kotler und Bliemel und Marketingmanagement, das von Homburg und Krohmer stammt (siehe Literaturverzeichnis).
9 Thematische Grundstruktur

Zur thematischen Grundstruktur, welche nachstehend dargestellt ist, möchte ich erwähnen, dass lediglich die zweite und dritte Seite der Grundstruktur in meiner Unterrichtseinheit verwendet wird. Dennoch möchte ich der Vollständigkeit halber die ganze thematische Grundstruktur anführen. Da die thematische Grundstruktur von meiner Gruppe gemeinsam erstellt worden ist, werden in den drei Einheiten alle Teile verwendet, wenngleich nicht konkret in meiner Unterrichtseinheit.
Thematische Grundstruktur: Promotion - Kommunikationspolitik
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10 Verlaufsplanung

	Phase nach Grell und Grell
	Methode/Sozialform
	Medien
	Zeit 

	Phase 0: Direkte Vorbereitungen

PC einschalten, Beamer auf Funktionstüchtigkeit testen
	
	
	Vor dem Unterricht

	Phase 1: Reziproke Affekte auslösen
Eine lustige Werbung wird von mir erzählt, damit die SchülerInnen lachen können und auch gleichzeitig an das Thema herangeführt werden. Werbung wird kurzfristig gewählt.
	Lehrervortrag 
	
	2 min

	Phase 2: Informierender Unterrichtseinstieg

· Langsames Zeigen der Bilder von Mc Donald´s

· Informieren der Schüler, was heute gelernt werden soll (Lernziele) und warum
· Siehe Erläuterungen unter Punkt 11
	Lehrervortrag (teilweise fragend-entwickelndes Gespräch)
	Beamer: 
Thematische Grundstruktur

Power-Point-Folien
	5 min

	Phase 3: Informationsinput
· Corporate Identity
· Öffentlichkeitsarbeit
· Sponsoring
Siehe genaue Erläuterungen unter Punkt 12
	Lehrervortrag mit ein paar Fragen ins Plenum
	Handout: Corporate Identity
Beamer: Power-Point-Folien
	15 min

	Phase 4: Anbieten von Lernaufgaben
Den Schülern wird die Lernaufgabe ausgeteilt, die in Partnerarbeit gelöst werden sollte. Die Aufgabenstellung wird kurz erklärt. Die SchülerInnen sollen dabei versuchen die Aufgaben selbstständig zu erarbeiten. 

	Lehrervortrag
	Kopien: Lernaufgabe
	2 min

	Phase 5: Selbstständiges Arbeiten an der Lernaufgabe

· Die Schüler arbeiten an der Lernaufgabe.

· Ich gebe im Unterricht kleine Hilfestellungen und versuche die schwächeren Schüler bei Problemen mit kleinen Hinweisen zu motivieren und anzuregen.

· Ich beobachte die Schüler und versuchen festzustellen, wie gut/schlecht die Schüler mit der Lernaufgabe zurechtkommen.. 
	Partnerarbeit
	Kopien: Lernaufgabe
	20 min

	Phase 6: Auslöschungsphase
· Hinweis zum Beenden der Lernaufgabe und Einsammeln

· Frage wie es den SchülerInnen bei der Bearbeitung gegangen ist.


	Lehrervortrag
	
	1 min

	Phase 7: Weiterverarbeitungsphase

· Grundlegende Verständnis- und Lernschwierigkeiten ausräumen

· Musterlösung wird ausgeteilt, mit der Betonung, dass es auch andere Lösungen gibt
	Gespräch im Plenum
	Kopien: Musterlösung
	4 min

	Phase 8: Gesamtevaluation

Wichtigste Fakten nochmals kurz erwähnen hinsichtlich der Lernzielkontrolle

Kurzer Ausblick auf die nächste Stunde
	Lehrervortrag
	
	1 min


11 Unterrichtseinstieg
Nun werde ich euch einige Bilder von einem euch sicherlich sehr bekannten Unternehmen zeigen. Dabei geht es um verschiedene Werbeformen, die ziemlich alle ein Ziel verfolgen: Den Bekanntheitsgrad des Unternehmens und das Image dessen zu erhöhen.
Powerpointfolien: Bilder von Mc Donald´s zeigen

Die letzte Stunde habt ihr davon gehört, was eine Werbemaßnahme bewirken soll. Folie: Thematische Grundstruktur. Das wäre? (Antwort: AIDAS) Frage in die Runde. Und dann haben wir auch noch besprochen, dass verschiedene Ziele hinter den Maßnahmen stecken. Heute besprechen wir solche Maßnahmen, die eben als Ziel haben den Bekanntheitsgrad des Unternehmens und das Image dessen zu erhöhen. Die da wären: Folien Thematische Grundstruktur weiterklicken!
Ganz wichtig ist es mir, dass ihr am Ende dieser Stunde selbst beurteilen könnt, welche Maßnahmen bei bestimmten Tatsachen am geeignetsten sind. Ihr dürft dann auch selber sehr kreativ sein und verschiedene Werbeformen wählen. Das alles machen wir deshalb, weil solche Überlegungen häufig in Betrieben vorkommen. Ihr werdet euch denken, dass euch das eh nichts angeht, wenn ihr nicht im Marketingbereich arbeitet. Dem ist aber gar nicht so – viele Marketingaktivitäten entstehen im Zusammenhang mit anderen Abteilungen. Zum Beispiel hat auch die Abteilung Buchhaltung indirekt etwas Marketing zu tun. Ihr werdet schon sehen…
12 Informationsinput

Lasst euch jetzt noch mal kurz die gezeigten Bilder von vorhin durch den Kopf gehen. Nun, was könnt ihr feststellen? Kennt ihr dieses Unternehmen? Ja, genau, das ist Mc Donald´s! Wie sieht eigentlich ein Mc Donald´s in China oder in den USA aus? Haben die ein anderes Logo?
Nun, wir sind uns einig, dass Mc Donald´s überall gleich aussehen mit kleinen Unterschieden. Das wird ganz bewusst gemacht – nämlich damit die Wiedererkennung des Unternehmens leichter fällt. Überall wo man hinkommt und was man auch von Mc Donald´s sieht, es hat immer dasselbe Logo und wenn ein Slogan verkündet wird, ist er auch immer gleich (bis auf die Sprache). Diese Vereinheitlichung der Kommunikationsmaßnahmen haben einen Namen: Corporate Identity. Neuerdings wird gesagt, dass die Corporate Identity ein neues P ist. Corporate Identity kann extrem effizient sein und stellt eine langfristige Maßnahm, die nicht so schnell wieder rückgängig gemacht werden kann. Ziel ist es, das Unternehmen in allen seinen äußeren „Kennzeichen“ einheitlich zu machen und daher unverwechselbar zu machen.

Corporate Identity kann in drei Teilbereiche eingeteilt werden. Dazu bekommt ihr nun ein Handout von mir, auf dem ihr euch Notizen machen sollt, weil das Thema in eurem Buch nicht zu finden ist. Bitte schreibt euch nötige Notizen dazu! Handout austeilen!
Die Corporate Behavior legt bestimmte Verhaltensweisen der Mitarbeiter fest, insbesondere auch das Verhalten gegenüber den Kunden. Beispielhaft dafür ist bei Mc Donald´s zum Beispiel die einheitliche Kleidung oder das Beispiel „wollen Sie noch eine Apfeltasche dazu“. Bei Mc Donald´s wird vorgeschrieben wie die Kunden angesprochen werden sollen. Oder seid ihr schon einmal nicht nach einem Getränk oder einer Süßspeise gefragt worden, wenn ihr euch einen Burger bestellt habt? (Folie Mitarbeiter) Zu Corporate Behavior gehört aber auch das Verhalten der Mitarbeiter gegenüber Lieferanten, Partnern und der Öffentlichkeit.
Der zweite Teil von Corporate Identity heißt Corporate Communications. Diese äußert sich in der gesamten Unternehmenskommunikation wie Plakaten, Radio- oder Fernsehspots, aber auch in der unternehmensinternen Kommunikation. Das wäre zum Beispiel eine Betriebszeitung. Ganz wichtig dabei sind hier die Slogans (bei Mc Donald´s „I´m loving it“), die immer wieder benutzt werden. Auch das Logo wird immer und überall einheitlich benutzt. Zusammenfassend kann man sagen, dass Corporate Communications die Kommunikation nach außen übernimmt. Also, was wäre ein Beispiel für Corporate Communications bei Mc Donald´s? (Werbung mit „Was kostet eine Apfeltasche – einen Euro….usw.)
Das Corporate Design von Mc Donald´s kennt ihr alle: Das große M, das von einem halben Kilometer entfernt von Kleinkindern schon wahrgenommen wird oder die einheitlich verpackten Burger und das einheitliche Design der Restaurants. Unter Corporate Design versteht man also das Erscheinungsbild eines Unternehmens. Dazu gehören Firmenname und Firmenlogo, Arbeitskleidung (Uniformen), Gestaltung der Geschäftsausstattung und Firmenfahrzeugen, Gestaltungselemente der Werbung, Formulare und die Architektur der Betriebsgebäude. Folien Slogan und Logo und Restaurant von außen
Mc Donald´s ist besonders erfolgreich beim Nutzen des Logos. Wenn jemand die „gelben Bögen“ sieht, weiß jedes Kind/jeder Erwachsene was Mc Donald´s bietet. So etwas nennt man Branding. 

Folie mit Sponsoring Euro 2008 zeigen. Was glaubt ihr, ist das auch eine Werbemaßnahme? Ja, klar, das wird Sponsoring genannt. Aber warum macht das ein Unternehmen? Nun ja, weil es seine Bekanntheit steigern möchte bzw. seine Ziele von anderen Werbemaßnahmen damit fördern möchte. Sponsoring ist eine Unterstützung einer Person, Gruppe oder Organisation in der Öffentlichkeit durch Finanzmittel, Sach- und/oder Dienstleistungen. Denkt an Hermann Maier, der einen Helm mit dem Logo von Raiffeisen trägt!
Die letzte Kommunikationsmaßnahme, die wir heute besprechen wollen, ist die Öffentlichkeitsarbeit. Öffentlichkeitsarbeit versucht, das Unternehmensimage bzw. die Glaubwürdigkeit des Unternehmens in der Öffentlichkeit zu erhöhen. Um dies zu erreichen werden oft Pressekonferenzen oder Presseaussendungen gemacht. Bei solchen werden Unternehmenszahlen- erfolge veröffentlicht oder über bestimmte aktuelle Themen Stellung genommen. (Folie „Pressemappe“) Wisst ihr, was unter Presseaussendungen gemeint ist? Diese haben zum Ziel, dass Fernsehsender oder eine Zeitung über Neuigkeiten des Betriebes berichten. Hier kann deutlich erkannt werden, dass wir auch von anderen Abteilungen Informationen brauchen (Rechnungswesen usw.). Manchmal werden auch Journalisten zu Veranstaltungen eingeladen, damit diese vom Unternehmen berichten und eine gute Beziehung zur Umwelt aufgebaut wird. Zur Öffentlichkeitsarbeit gehört aber auch zum Beispiel der „Tag der offenen Tür“. (Folie „Tag der offenen Tür)
Zusammenfassende Worte:

Was haben nun alle Maßnahmen, die wir heute gelernt haben, gemeinsam? Genau, sie bewerben kein einzelnes Produkt, sondern meist das Unternehmen als Ganzes. All diese Beispiele, die ich euch heute mit Mc Donald´s gezeigt habe, werden von anderen Betrieben auch gemacht. Denkt mal an Red Bull oder A1. Einheitliches Logo, meist ein Slogan, einheitliche Werbungen….“Red Bull verleiht Flügel“…
13 Lernaufgabe
Die Lernaufgabe ist im Anschluss an den Informationsinput und wurde mit Rücksicht auf die von Grell/Grell erarbeiteten Grundsätze erstellt, die hier nicht näher erläutert werden. Das Wesentliche davon ist, dass bei der Lernaufgabe selbst ein Teil des Stoffes erarbeitet wird und die Aufgabe keine Übung von bereits vorher Durchgekautem darstellen soll.

Die SchülerInnen werden in Zweierteams geteilt, wobei zu sagen ist, dass bei dieser Aufgabe nicht mit dem/R altbekannten BanknachbarIn gelöst wird, sondern jeweils mit der/dem hinteren bzw. vorderen KollegenIn gemacht wird. Der Hintergrund davon ist die Vorbereitung auf die Realität, in der auch öfters mit relativ unbekannten KollegInnen gearbeitet werden muss. Zudem ist es mir wichtig durch solche Aktivitäten die Gruppenbildung in der Klasse zu vermeiden.
Für die Lernaufgabe ist eine Bearbeitungszeit von 20 Minuten vorgesehen, in der ziemlich alle, die leistungsschwachen als auch die leistungsstarken SchülerInnen, zumindest großteils fertig werden müssten. Die erarbeiteten Lösungen werden in weiterer Folge abgegeben, weil sie für mich zur Mitarbeitsfeststellung dienen. Selbstverständlich bekommen sie die korrigierten Aufgaben in der nächsten Stunde zurück, damit sie sich für die Lernzielkontrolle bestmöglich vorbereiten können. (Die Lernzielkontrolle findet nach einem dreistündigen Themenblock statt, da es wenig Sinn macht, die einzelnen Unterrichtseinheiten mit deren Inhalte extra abzufragen). 

Die Aufgaben beziehen sich auf die beiden Feinziele, wobei ein Fokus auf das Ziel 2 gelegt wird. Außerdem sollen die Ziele aus dem Lehrplan wie beispielsweise Kreativität und Arbeiten im Team gefördert werden.
Zur Musterlösung sollte an dieser Stelle ausdrücklich erwähnt werden, dass es sich hier um eine Lösung handelt, die nicht die einzig richtige darstellt. Um zwischen „richtig“ oder „falsch“ entscheiden zu können, werden die Begründungen der SchülerInnen herangezogen. Es geht darum, dass die Antwort schlüssig ist. 
14 Lernzielkontrolle

Meine Gruppe hat sich dafür entschieden, dass es am sinnvollsten ist, die Lernzielkontrolle auf alle drei Einheiten zu beziehen, weil die Unterrichtseinheiten nicht voneinander getrennt betrachtet werden können. Die Lernzielkontrolle, welche mit einer Zeitdauer von ca. 20 – 25 Minuten kalkuliert ist, soll daher komplexes, umfassendes Wissen auf Basis der einzelnen Einheiten mit deren Feinzielen prüfen. Der Zeitpunkt der Lernzielkontrolle wird die Unterrichtseinheit 16 sein, dem noch das Thema „Ethik im Marketing“ nachgelagert wird, welches das Thema Marketing von einer anderen Seite beleuchten und abrunden soll.
Wir haben die Lernzielkontrolle so konzipiert, dass ein Wechsel zwischen wissen, verstehen und anwenden bzw. analysieren herrscht. Es ist gerade bei unserer Thematik auch wichtig, die angeeignete Theorie mehr als nur verstehen zu können. Daher reichen unsere Aufgabenstellungen der Lernzielkontrolle bis zur Taxonomiestufe 6 nach Bloom. Die Zusammenstellung der Aufgaben wurde so aufbereitet, dass die SchülerInnen positiv sind (> 7,5 Punkte), wenn sie die Theorie verstanden haben. Diejenigen, die zu mehr im Stande sind, können sich die Punkte bei Beispielen mit höheren Taxonomiestufen erarbeiten.
Zur Musterlösung sollte an dieser Stelle ausdrücklich erwähnt werden, dass es sich hierbei um eine Lösung handelt, die nicht die einzig richtige ist. Unsere Lösung ist sozusagen die „naheliegendste“ Lösung. Um zwischen „richtig“ oder „falsch“ entscheiden zu können, werden die Begründungen der SchülerInnen herangezogen.

15 Anhang
15.1 Handout Corportate Identity

Corporate Identity

Corporate Identity (CI), auch Unternehmensidentität, ist die „Persönlichkeit“ bzw. der „Charakter“ einer Organisation, die alle Verhaltensweisen und die Kommunikation des Unternehmens unter ein einheitliches Konzept stellt.

Die Corporate Identity setzt sich aus folgenden 3 Teilbereichen zusammen:
· Corporate Behavior

Darunter versteht man die Unternehmenskultur. Dazu gehören das Verhalten der Mitarbeiter untereinander, gegenüber Kunden sowie zu Lieferanten, Partnern und der Öffentlichkeit. Corporate Behavior zeigt sich in der Mitarbeiterführung, im Umgangston und in der Kritikfähigkeit.

Beispiele bei McDonalds:

· Corporate Communications

Dies umfasst die gesamte Unternehmenskommunikation, das heißt sowohl nach innen als auch nach außen. Dazu zählen Werbemaßnahmen (Plakate, Anzeigen, TV-Spots, Website), die Öffentlichkeitsarbeit (Pressekonferenz, Spenden an karitative Einrichtungen), aber auch unternehmensinterne Kommunikation (Mitteilungen an Mitarbeiter, Betriebszeitungen).

Beispiele bei McDonalds:

· Corporate Design

Darunter versteht man das Erscheinungsbild eines Unternehmens. Dazu gehören Firmenname und Firmenlogo, Arbeitskleidung (Uniformen), Gestaltung der Geschäftsausstattung und Firmenfahrzeugen, Gestaltungselemente der Werbung, Formulare und die Architektur der Betriebsgebäude.

Beispiele bei McDonalds:

15.2 Lernaufgabe
Lernaufgabe – 13. Mai 2008

Die Aufgaben werden in Partnerarbeit gelöst. Besprecht miteinander die verschiedenen Lösungsansätze. 

Bearbeitungszeit: 20 Minuten 
Entscheide anhand der vorgegebenen Fakten, welche Werbemaßnahme ihr einsetzen würdet und begründet eure Entscheidung. Beachte: Es gibt nicht immer nur eine richtige Lösung!
Das Sportgeschäft „Zweiradmüller“ möchte den Kontakt zum Kunden pflegen, sich repräsentieren und neue Aufträge generieren.
Ein Unternehmen möchte eine unverwechselbare Erscheinung für alle Kunden und potentiellen Kunden sein und dies optisch unterstützen. Warum kann das für das Unternehmen wichtig sein?
Das Hotel Hilton arbeitet seit kurzem in der Küche nur mehr mit Bioprodukten und will damit seine Bekanntheit steigern.
Um welche Werbemaßnahme handelt es sich, wenn Gregor Schlierenzauer bei der 4-Schanzen-Tournee in Bischofshofen auf dem Helm das Logo von Milka abgebildet hat? 

Sponsoring
 
Öffentlichkeitsarbeit
Begründe deine Antwort kurz!
Nenne die wesentlichen Unterschiede zwischen Corporate Identity und Öffentlichkeitsarbeit!
15.3 Lernaufgabe mit Lösung
Lernaufgabe – 13. Mai 2008

Die Aufgaben werden in Partnerarbeit gelöst. Besprecht miteinander die verschiedenen Lösungsansätze. 

Bearbeitungszeit: 20 Minuten 
Entscheide anhand der vorgegebenen Fakten, welche Werbemaßnahme ihr einsetzen würdet und begründet eure Entscheidung. Beachte: Es gibt nicht immer nur eine richtige Lösung! 
Das Sportgeschäft „Zweiradmüller“ möchte den Kontakt zum Kunden pflegen, sich repräsentieren und neue Aufträge generieren.

Öffentlichkeitsarbeit, ganz genau eine Messe, weil hier viele der Kunden anzutreffen sind, wir uns als Unternehmen (mit Mitarbeitern und Produkten) repräsentieren können und hier die Möglichkeit durch den direkten Kontakt haben, Aufträge zu generieren( Verkaufsgespräche finden statt.
Ein Unternehmen möchte eine unverwechselbare Erscheinung für alle Kunden und potentiellen Kunden sein und dies optisch unterstützen. Warum kann das für das Unternehmen wichtig sein?

Corporate Design, weil das Unternehmen durch Branding, das Einsetzen von Unternehmensfarben, Schrifttyps oder Firmennamen unverwechselbar wird. Die Kunden können sich bei durchgängigem Design besser an das Unternehmen (auch Produkte) erinnern und die Bekanntheit wird dadurch gesteigert. 
Das Hotel Hilton arbeitet seit kurzem in der Küche nur mehr mit Bioprodukten und will damit seine Bekanntheit steigern.

Öffentlichkeitsarbeit, wie beispielsweise Pressekonferenzen, Presseaussendungen etc. , weil die Öffentlichkeitsarbeit versucht, das Unternehmensimage bzw. die Glaubwürdigkeit des Unternehmens zu erhöhen. 
Um welche Werbemaßnahme handelt es sich, wenn Gregor Schlierenzauer bei der 4-Schanzen-Tournee in Bischofshofen auf seinem Helm das Logo von Milka abgebildet hat?

Sponsoring
 
Öffentlichkeitsarbeit

Sponsoring

Begründe deine Antwort kurz!
Es ist Sponsoring, weil es sich dabei um eine finanzielle Unterstützung für eine Person handelt. 
Nenne die wesentlichen Unterschiede zwischen Corporate Identity und Öffentlichkeitsarbeit!

Corporate Identity ist die „Persönlichkeit“ bzw. der „Charakter“ einer Organisation, die alle Verhaltensweisen und die Kommunikation des Unternehmens unter ein einheitliches Konzept stellt. Hier geht es auch viel um die äußere Erscheinung eines Unternehmens. Es soll helfen, das Unternehmen wieder zu erkennen.

Die Öffentlichkeitsarbeit trägt dazu bei, konkrete Fakten des Unternehmens in die Öffentlichkeit zu bringen und um die Bekanntheit und das Image zu erhöhen. 
15.4 Lernzielkontrolle
Name: ____________________
Datum: ____________
Aufgabe 1)
2 Punkte

Nimm zu folgender Aussage Stellung:

„Unser Unternehmen betreibt keine Kommunikationspolitik. Wir beschäftigen uns schon genug mit Produktinnovationen und der Auswahl verschiedener Absatzwege, da können wir nicht auch noch Geld für Werbung ausgeben!“ 

Ist es ausreichend, sich nur auf einzelne Marketingpolitiken zu konzentrieren und dabei andere gänzlich außer Acht zu lassen? 

Nenne in diesem Zusammenhang die zwei Funktionen der Kommunikationspolitik.
Aufgabe 2)
1 Punkte

Wie heißt die bekannte Formel, welche die Aufgaben und Ziele von Werbebotschaften in einem Wort zusammenfasst?

Aufgabe 3a)
4 Punkte
Auf dem Bild siehst du eine Werbeschaltung von Ja! Natürlich. Analysiere die folgenden Entscheidungsbereiche, welche für die Planung von Werbemaßnahmen bzw. -kampagnen wichtig sind, in Bezug auf die Werbekampagne von Ja! Natürlich. 

Werbesubjekt:

Werbeobjekt:

Werbemittel und Werbeträger:
Werbebotschaft:

Hältst du die Werbekampagne von Ja! Natürlich für erfolgreich oder nicht erfolgreich? Begründe deine Entscheidung stichwortartig! 

Aufgabe 3b)
1 Punkt
Welche drei weiteren Entscheidungsbereiche müssen (außer den oben beschriebenen) grundsätzlich noch bei der Planung von Werbemaßnahmen/-kampagnen beachtet werden? (Nur nennen)

Aufgabe 4)
2 Punkte
Nenne zwei Werbemöglichkeiten neben der klassischen Werbung und erkläre diese stichwortartig.

Aufgabe 5)
3 Punkte
Welche Werbeform würdet ihr für den Verkauf von Computer/PC einsetzen? Begründe deine Antwort schlüssig.

Aufgabe 6)
3 Punkte
Das BMW-Werk in Steyr hat ein neues Auto entwickelt, das viel umweltschonender und treibstoffsparender als andere Autos ist. Nenne zwei Werbemaßnahmen, die du einsetzen würdest und begründe deine Antwort kurz. 

Punkteverteilung:

16 Punkte – 14,5 Punkte
Sehr Gut

14 Punkte – 12,5 Punkte
Gut

12 Punkte – 10,5 Punkte
Befriedigend

10 Punkte –      8 Punkte
Genügen

7,5 Punkte –     0 Punkte
Nicht Genügend
15.5 Lösungsblatt Lernzielkontrolle
Aufgabe 1)

Es genügt nicht, sich auf nur eine oder zwei Marketingpolitiken zu konzentrieren. Das bedeutet, dass es für den Absatz und daher für den Erfolg von Unternehmen nicht ausreichend ist, gute, innovative Produkte bereitzustellen und passende Absatzwege zu finden. Die potentiellen KundInnen müssen auch angesprochen und über das Leistungsangebot des Unternehmens informiert werden (Informationsfunktion). Marktkommunikation soll aber zusätzlich auch die Einstellungen und Präferenzen der (potentiellen) KundInnen gegenüber den Produkten und dem Unternehmen beeinflussen und sie zu einer Kaufentscheidung motivieren (Motivationsfunktion). Kommunikationspolitik ist somit das „Sprachrohr“ des Marketings, welches notwendig ist, um den Markt über Leistungen, Preise etc. zu informieren und zum Kauf zu motivieren.

Aufgabe 2)

AIDAS = Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction

Aufgabe 3a)

Werbeobjekt: In den Werbeschaltungen wird die gesamte Produktgruppe der Marke Ja! Natürlich beworben. Beworben wird dabei entweder die gesamte Marke oder bestimmte Produktgruppen wie etwa Brot und Gebäck oder Obst und Gemüse.

Werbesubjekt: Durch Massenwerbung wird ein sehr großer Personenkreis angesprochen. Mögliche Zielgruppendefinition: die Zielgruppen werden sowohl weibliche als auch männliche – vorwiegend jedoch gesundheits-, ökologie- und biobewusste Menschen mittleren bis höheren Alters darstellen. Diese weisen eine höhere Markentreue und daher auch höhere Verwendungshäufigkeit auf. Es werden weiters nur Personen im Inland angesprochen.

Werbemittel und Werbeträger: Für die Produktgruppe wird zB mittels Spots in TV und Radio, Flugblättern, Anzeigen bzw. redaktionellen Beiträgen in Prospekten, Magazinen und Zeitschriften sowie mit Plakaten auf Plakatwänden geworben.

Werbebotschaft: Mögliche Interpretation: die idyllischen Hintergrundbilder in der Natur, der freundschaftliche Umgang zwischen Mensch und Tier sowie die Hervorhebung der biologischen Anbauweise vermitteln dem Empfänger ein Bild von Vertrautheit und Glaubwürdigkeit. Auch der Slogan ist in die Werbegestaltung gut eingebaut, indem der Bauer auf die Fragen des Schweinchens immer mit „Ja natürlich“ antwortet. Bei den Produkten wird mit der Betonung der Biomarke vor allem der Zusatznutzen hervorgehoben.

Mögliche Interpretation: die Werbekampagne von Ja! Natürlich ist sehr erfolgreich, es wurden bereits zahlreiche Auszeichnungen an das Unternehmen verliehen. Die Gestaltung der Werbebotschaft (Bauer und Schwein) sowie die Wahl der Werbemittel und -träger wurde dabei gut auf das Werbeobjekt (Bioprodukte) und die Zielgruppe (Werbesubjekt) abgestimmt, was ein sehr stimmiges Gesamtbild der Werbekampagne ergibt.

Aufgabe 3b)

Werbebudget, Werbepartner, Werbezeitpunkt

Aufgabe 4)

Mögliche Antworten:

Online Werbung ( Vermarktung eines Produktes bzw. eines Unternehmens im Internet mittels entsprechender bzw. für den Kunden ansprechender Aufmachung. Es wäre hierbei unter anderem auch wichtig einen Wiedererkennungswert zu kreieren bzw. mit der Homepage ein angenehmes Gefühl bei den Kunden für das Unternehmen bzw. auch für die Produkte zu entwickeln um den Erfolg zu steigern.

Product Placement ( Hierbei wird ein Produkt in Kinofilme, Fernsehserien oder auch in Musikvideos visuell oder auch mündlich „eingebaut“ (BMW im Film „James Bond“). Es wird dadurch die Aufmerksamkeit der Zuseher bzw. potenziellen Kunden für das Produkt gesteigert (wenn der das hat, will ich das auch) und somit die Kaufkraft erhöht. 

Aufgabe 5)

Mögliche Antwort:

Da es sich hierbei um ein wertvolles Produkt handelt, wäre die Methode des persönlichen Verkaufs sehr angebracht. Dadurch ist es möglich den PC dem Kunden direkt zu präsentieren und ihm/ihr das Produkt schmackhaft zu machen. Da es sich auch um ein technisches Gerät handelt, können sofort die besten Seiten des Produktes aufgezeigt werden und etwaige Unklarheiten aus dem Weg geräumt werden. Der Erfolg hängt hierbei allerdings auch vom entsprechenden Auftreten der Verkaufsperson ab.

Aufgabe 6)

Klassische Werbung mit Plakaten und im Fernsehen (Logo, Bild mit Auto und Hinweis auf die Vorzüge des Autos), weil mit dieser Maßnahme eine breite Masse angesprochen werden kann. 

Öffentlichkeitsarbeit (Beteiligung an einer Automesse). Bei einer Automesse können die Vorteile des Autos direkt an den Kunden kommuniziert werden. Noch dazu hat eine Messe den Vorteil, dass meistens die Zielgruppe bzw. zumindest Interessierte erreicht werden können.
15.6 Powerpointfolien
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