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B <Kompete 1zfei 4-1: strukturiertes Denken, selbststindiges Arbeiten, Entwickeln von
r.7gume itationslogik, Diskussion und Bewertung von Alternativen, kritische Reflexion

B Methoden: Auswerten von Texten, Bildern, Statistiken, Musikclips und Karikaturen, Erstel-
len von Marketing-Clips, Internetrecherche, Haufigkeitsanalyse, Prasentation von Ergeb-
nissen, Pro- Kontra-Debatte,
Medien: Bild, Karikatur, Musikclip, Prasentation, Statistik, Text
Fachlbergreifende Aspekte: Mathematik, Psychologie, Soziologie, Gesellschaftskunde
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1 Fachwissenschaftliche Hinweise

1.1 Einstieg Marketing

Von dem legendiren Konstrukteur und Automobilhersteller Ettore Bugatti ist
eine amiisante Anekdote iiberliefert. Einer seiner Kunden beschwerte sich
iiber die unzureichenden Bremsen seines Luxussportwagens. Daraufhin soll
Bugatti geantwortet haben: ,Meine Autos sind zum Fahren und nicht zum
Bremsen da.“’ Aus heutiger Sicht ist es undenkbar, so dreist auf eine Reklama-
tion eines Kunden zu antworten. Doch Ettore Bugatti konnte es sich leisten. I:

den 1920er und 1930er Jahren standen die Superreichen der Welt ,€ .alar. ge”,
um eine der in Handarbeit gefertigten Luxuskarossen zu e.weroven. %21 e-
nauso kurios ist die Aussage, er habe es nie fiir n#*., pbefur den, einen ."ata'_g
zu verotffentlichen.> So entstanden zu sriuc.: Lebze ten 7% unterschiedliche
Fahrzeugtypen in verschiedenstei. ’/aricnten 3 Bugati’ verkaufte rund 8.000
Pkws, vom Kleinwager iiber s)ctliche Coupés und elegante Limousinen bis
hin zu Boliden fiir den ] len.nsport. Eii. \utomobilhersteller, der seine Produkte
nicht in Prcspekien, Verbecno’s oder im Internet anpreist, ist heutzutage
eb :nfalls unc 2nko.v. €< gibt die deutsche Automobilindustrie jahrlich etwa
1,6 Milliar len Curo fiir diverse Werbemafinahmen aus.* Zusitzlich werden
unza..llze Millionen Euro fiir die Teilnahme an Formel 1- und Tourenwagen-
rennen ausgegeben, um auf die eigenen Produkte aufmerksam zu machen.

Wie kam es zu dieser Verinderung? Bis zum Ende der Ara des Wirtschafts-
wunders im Jahr 1966/67 war die Nachfrage nach Konsumgiitern deutlich gro-
fler als das Angebot. So war die Kaufkraft der Bevolkerung gerade in der ersten
Hilfte des 20.Jahrhunderts stark gestiegen, wihrend die Produktion - auf-
grund der beiden Weltkriege und deren Folgen — mit der gestiegenen Nachfra-
ge nicht mithalten konnte. Zwar existierte bereits ,Werbung” in Form von Pla-
katen, Anzeigen in Zeitschriften und bunten Verpackungen, jedoch hauptsich-

! Quelle (Zitat): http://www.quoteswise.com/ettore-bugatti-quotes.html

2 Quelle (Zitat): http://www.quoteswise.com/ettore-bugatti-quotes.html

8 https://www.bugatti.com/de/tradition/bugatti-typen/

*# Quelle (Zahl): https://de statista.com/statistik/daten/studie/ 74992/umfrage/werbeausgaben-der-automobilhersteller-
in-deutschland/
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2 Methodisch-didaktische Konzeption

2.1 Grundlagen

Ein grundlegendes Verstidndnis fiir das, was ,Marketing” zu leisten hat, erhal-
ten die Schiiler am besten, wenn sie viele praktische Beispiele als Anregung
erhalten, selbst aktiv werden und sich mit den jeweiligen Problemstellungen
beschiftigen. Daher sind die vorliegenden Unterrichtsstunden so aufgebaut,
dass ein Einstieg mit einem oder mehreren Beispielen aus der Praxis erfolgt
und nachfolgend die Lernenden selbst einen zugehorigen praktischen Arbeits
auftrag erledigen.

Den Abschluss der Sequenz bildet ein kleines Projekt, bei uem die ) *gcnc li-
chen selbst eine konkrete Marketing-Mafinahme  n Bercich der mcerr_u
Formen des Marketings entwickeln und u~..sc. zen sol.2n. Im ?ahm _n des Vira-
len oder Influencer-Marketings ka1 dacei 2::ch ein k irzer Videoclip gedreht
werden. Dies funktioniert eig n>n .'rfahrung:n nach problemlos mit dem
eigenen Smartrhone, g :h. es dc-h ir.. Wesentlichen nur darum, eine Idee der
moglichen \ ’erbe maflt uume 7u uefern. Reale virale Marketingmafinahmen
we rden von I -ofis (~ilv _ise bewusst in schlechter Qualitit erstellt, um zu sug-
ge.ieren, (s w' _¢ ein ,Zufallsvideo®, das anschlieflend auf YouTube oder einer
dhnllca Plattform hochgeladen wurde.

2.2 Themenschwerpunkte

Einstieg Marketing (1-2 Stunden)

Als Einstieg in den Themenbereich Marketing dient einer der gréfiten Skanda-
le der deutschen Unternehmensgeschichte. Am 18.09.2015 wurde bekannt,
dass der Volkswagenkonzern eine illegale Abschalteinrichtung in der Motor-
steuerung seiner Diesel-Fahrzeuge verwendete, um die US-amerikanischen
Abgasnormen zu umgehen. Als nach und nach weitere Automobilhersteller
ebenfalls der Manipulation iiberfiihrt wurden, fithrte dies zu einem massiven
Einbruch beim Verkauf von Diesel-Neufahrzeugen. In dem einleitenden Text

RAABE UNTERRICHTS-MATERIALIEN Wirtschaft / Recht 11
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m Die Entwicklung der Margarinewerbung anhand von Plakaten

Werbeplakat 30er Jahre

EINER

) butterfein /

Alle Bilder: © Rama Upfield Deutschland GmbH

vve “beplake fim Jah - 2018

.
i i Butter

=/

o

~—

Rama-weil sie so gut schmeckt.

Arbeitsauftrige

I. Analysiert die drei Werbeplakate. Erldutert daran, wie sich die Margarine-
werbung entwickelt hat. Geht dabei auf die inhaltliche und gestalterische
Présentation des jeweiligen Produktes ein.

2. Beschreibt, welche Emotionen mit den Anzeigen beim Kunden geweckt
werden sollen. Begriindet, warum die dlteren Werbekonzepte heute vermut-
lich nicht mehr wirken wiirden.

24 RAABE UNTERRICHTS-MATERIALIEN Wirtschaft / Recht
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3.5 Kontrahierungspolitik - Auf den Preis kommt es an
Vergleich von Biersorten (Kasten mit je 20 x 0,5 Liter Pils)

Krombacher Becks Oettinger

Bild Krombacher und Becks: © iStock
Editorial/Getty Images Plus/ darios44

14,99 € 16,49 € 7,99€

Preise vom 26.11.2018 auf https://shop.rewe.de

V4 Bierabsatz in Deutschland in M I nen He ktolite »

RADEBERGER-GRUP i s,

\J
BITBWR GRUPPE

OETTINGER GRUPPE

KROMBACHER GRUPPE

Quelle (Daten): Lebensmittelzeitung, zu finden unter: https://www.stern.de/wirtschaft/news/das-sind-die-zehn-
groessten-brauereien-deutschlands-7917262.html#mg-1_1543228771388, vom 29.03.2018.

Arbeitsauftrige

2 iStock Unreleased/GM Stock

I. Vergleicht die drei angebotenen Biersorten im Hinblick auf eine mogliche

Marketing-Strategie.

2. Erklart, welcher Zusammenhang zwischen dem Bierabsatz und dem Preis

eines Kasten Biers zu erwarten wire. Uberpriift diesen anhand der Daten.

3. Erlautert mogliche Griinde fiir das Vorgehen der Brauerei Oettinger.

RAABE UNTERRICHTS-MATERIALIEN Wirtschaft / Recht
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Begriffserklirung: Distributionspolitik

Die Distributionspolitik befasst sich mit dem Vertrieb der Waren und Dienst-
leistungen vom Hersteller zum Endkunden. Ziel ist eine moglichst optimale
Verfiigbarkeit des Produkts fiir die potentiellen Kunden, bei einer gleichzeiti-
gen Begrenzung der anfallenden Kosten fiir Lagerung und Transport auf ein
Minimum. Zusitzlich ist zu kldren, inwiefern der Hersteller auf die Vermark-
tung und Présentation der Produkte Einfluss nehmen mochte. Zentral dabei
sind die Fragen nach dem Vertriebskanal - direkter Vertrieb durch den Her-
steller selbst oder indirekt durch den Handel - sowie die Frage nach der Wahl
der betriebseigenen oder betriebsfremden Distributionsorgane.

Autorentext nach: Daniel Franke/Franke-Media.net, zu finden unter: https.//bwl-wissen.net/definition/distribi *ionsg -litik.

Wie kommt die Ware vom Hersteller zur- Wund(n? - Beisp ‘el 1

Die 1 vemiui>-Str.cegie von
Nespres o hilt[,] was sie ver-
sricht. Dies geht von den star-
besetzten =~ Werbekampagnen
mit George Clooney, iiber die
schwarze Nespresso-Kunden-
karte, bis zu den kleinen, exklu-
siv verpackten Kapseln. Der
Nespresso-Club bietet seiner
Kaffee[-]Community viele Vor-
teile und Serviceleistungen, die

den Nespresso-Kunden vom

normalen Kaffeetrinker unterscheiden. ...]

Bereits auf dem Weg zur Hamburger Filiale am Neuen Wall werden die Ge-
schifte zunehmend exklusiver. Die Verkaufsstelle selbst befindet sich, umge-
ben von Porsche Design, Omega und anderen Edelboutiquen, nahe der Bin-
nenalster. Eine der besten Einkaufslagen im Zentrum. Von [aJufen wirkt die
Boutique sehr dezent: der eigentypische Nespresso-Schriftzug auf grauer Fas-
sade, holzumrahmte Fenster und Tiiren, atmosphirisches Licht und ein George

Clooney im Fenster.

RAABE UNTERRICHTS-MATERIALIEN Wirtschaft / Recht 45
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3.7 Kommunikationspolitik - Wie erreicht man den Kunden?

Audio-Branding — Marken eine Melodie geben

[-..] In der Kurzfassung ist Audio-Branding schlicht und einfach das Einbren-
nen auditiver Einfliisse, welche dem Konsumenten in seinem Tagesablauf
Ofters begegnen und sich somit einprégen konnen. Die Memorierbarkeit' eines
akustischen Erscheinungsbilds hidngt von mehreren Faktoren ab:

e Wie oft und in welchen Medien das akustische Mittel eingesetzt wird[;]
¢ [w]ie intelligent es gestaltet wurde.

Mochte man laut und kraftvoll erscheinen, ist es logischerweise sinnvoll, dies
auch mit aggressiven und lauten Mitteln zu kommunizieren. Ist es Absicl.c das
Fremdbild dezent und weniger laut erscheinen zu lassen, se'!iz  ehir ur 2r-
schwellige, das Unterbewusstsein ansprechende und 7=.riick enommen » Mit. =!
verwendet werden. [...] Das signifikanteste [= wichtig 'te] Ele nent ir1 Corpora-
te Sound ist sicherlich das Audioloc~.[... Ein Audiolo, o muss nicht zwingend
einen Melodie-Charakter besit .on (w'e z. B. Tele kom, Iutel) etc., sondern kann
auch ein bestimmter «l11.7, ode ® en. G 2réu .2l sein (z. B. Audi). Die Memorier-
barkeit’ ist j :doch bei e ne . felo'i~ am grofiten. Um diese konstant zu halten,
sol’ce da: Auis.c00 irimer auf [derselben] Tonhdhe/Oktave eingesetzt wer-
de 1. Weni jer 'nbedenklich ist die Verwendung des Audiologo in unterschied-
lichon K'.ngfarben [...]. Das[s] ein Audiologo mit melodischem Charakter bes-
ser zu merken ist, hat mit dem von der Umwelt beeinflussten menschlichen
Gehor-Verhalten zu tun. So wird, sobald eine Melodie beginnt, automatisch
eine passende Folgerung bzw. eine Auflosung|[...] der Melodie erwartet.|...]
Rainer Hirt: Audio-Branding: Klingel-Fluch oder Markensegen?, vom Januar 2005, zu finden unter: http://www.
markenlexikon.com/d_texte/hirt_klingelfluch_markensegen.pdf. Gekiirzt und orthografisch tiberarbeitet.

1 = Fahigkeit, sich etwas ins Gedachtnis zu rufen oder sich an etwas zu erinnern

Arbeitsauftrige
I. Arbeitet heraus, welche Faktoren ein Soundlogo erfolgreich machen.

2. Uberlegt, welche Soundlogos euch spontan einfallen und begriindet anhand
der vorab festgestellten Faktoren, was diese Logos so erfolgreich macht.

3. Erlautert weitere Beispiele fiir den bewussten Einsatz von Musik, Gerdu-
schen und Kldngen in der Produktwerbung.

52 RAABE UNTERRICHTS-MATERIALIEN Wirtschaft / Recht
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m Marketing im Internetzeitalter - Virales Marketing

© E+/filadendron

Das Virale Marketing entspricht von seinem Konzept her der klassischen
»,Mund-zu-Mund-Propaganda“, nur eben iibertragen ins Zeitalter des Inter-
nets und der sozialen Medien. Die Idee dahinter ist, dass die Kunden selbs
Werbung iiber Produkte und Dienstleistungen in elektronischer For.. vert -ei-
ten, indem sie diese an Freunde und Bekannte weiterleiten Die aigita'ca Bot-
schaften sollen sich dabei moglichst schnell und efliz ient, wie ein ,Viru. “ tler
die modernen Kommunikationsmedien v _rbr. iten, ol ne das. der "aitiator der
Werbung weiter aktiv werdenr mus: ode. ... zusidtz. inl.e Kosten entstehen.
Im Internet-Zeitalter '-.nn die Vorbieitung ik er E-Mails, Webseiten, Blogs,
Foren, Chats *"hatsAp o oler SI1S e1l Igen. Eine personliche Weitergabe von
Infor=antion 'n dr.rch c e Ko: ~umenten ist dabei auch glaubwiirdiger als ein
professiol elle r Werac ot des Herstellers.

‘Nichtice Voraussetzung fiir das Gelingen von Viralem Marketing ist die
Aufbeicitung der Botschaft. Haufig werden Filmclips genutzt, die entweder
lustig, ungewohnlich oder hintergriindig sind und auf eine Marke oder ein
Produkt aufmerksam machen. Diese werden dann auf YouTube, Clipfish oder
MyVideo veroffentlicht und erreichen in kiirzester Zeit riesige Klickzahlen. So
wurden z. B. die Filme ,Blair Witch Project” und ,Cloverfield” tiber kurze, be-
wusst amateurhaft gedrehte Videoclips beworben. Andere Beispiele sind die
LSupergeil“-Kampagne des Edeka-Konzerns mit Friedrich Liechtenstein oder
der Spot mit dem Motorrad-Stuntman Ron Hammer, der iiber einen Hornbach
Baumarkt springt. Um Virales Marketing handelt es sich auch beim Blog von
Horst Schlammer, gespielt von Hape Kerkeling, der fiir den VW-Konzern iiber
seine vermeintliche Vorbereitung auf die Fiihrerscheinpriifung berichtet und
dabei ,zufillig” einen VW Golf fahrt.

Autorentext nach: Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch: Viral Marketing, in: Gabler Wirtschaftslexikon, zu finden unter:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/viral-marketing-50227
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5 Klausurvorschlag

Auszug aus dem Roman ,,QUALITYLAND*

[-..] Exakt in dem Augenblick, als Peter zu Hause ankommt, trifft eine Liefer-
drohne von TheShop ein. Uber Zufille dieser Art wundert sich Peter schon
lange nicht mehr. Es sind keine Zufélle mehr. Es gibt tiberhaupt keine Zufille
mehr. ,Peter Arbeitsloser”, sagt die Drohne fréhlich. ,Ich komme von The
Shop, dem weltweit beliebtesten Versandhéndler, und ich habe eine schéne
Uberraschung fiir Sie.“ Peter nimmt der Drohne grummelnd das Paket ab. Er
hat nichts bestellt. Seit OneKiss ist das nicht mehr nétig. OneKiss is* ein |
Premiumservice von TheShop [...]. Wer sich [...] anmeldet, bekymn t for an
alle Produkte, die er bewusst oder unbewusst haben will, zugeschick-, ohi e
sie bestellen zu miissen. Das System errechnet fur j>den kunden rige tin-
dig, was er will und wann er es will [..." ,Bitte bewer en Sie 1.l ki jetzt”, sagt
sie. Peter seufzt. Er gibt der © ~hne zehn oter1 2, wei'! (1 weif}, dass alles un-
ter zehn Sternen u..cu-weick'ici. e ne “nrienumfrage nach sich ziehen
wiirde, in “cr exr erkli rer miis. e. warum er nicht vollig zufrieden ist. Die

Droanc surt - ¢! cklich Sie c_ueint sich tiber ihre Bewertung zu freuen.

Klit 3, Marc-Uv e (20 ' 7' QUALITYLAND. Berlin: Ullstein. S. 17 ff. Gekiirzt.

I. Charakterisiere die beiden grundlegenden Arten der Marktforschung und
erldutere, aufgrund welcher Daten der Versandhéndler ,TheShop“ Riick-
schliisse auf Peters Einkaufswiinsche ziehen kénnte (K 1).

2. Erldutere, inwiefern die in dem Roman geschilderte Vision im Rahmen der
aktuellen Entwicklungen der Marktforschung schon bald real werden kénn-
te.
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