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1. Didaktische und fachliche Verortung
Das Thema unserer geplanten Unterrichtsdoppelstunde ist Werbestrategien und –ziele. Die Werbeziele sind die, die sich ein Unternehmen/eine Firma setzt, um deren Gewinn aufs höchste zu maximieren. Dies versuchen sie mit der Hilfe von gewählten Werbestrategien erreichen. Unsere Gruppe besteht aus Grund- und Hauptschullehramtsstudentinnen, und da uns dieser Themenbereich jedoch für jüngere Schüler zu komplex erschien, haben wir entschieden, die Doppelstunde für eine 9. Klasse der Hauptschule zu erarbeiten. In dieser Altersgruppe sind die meisten SchülerInnen in ihrem Alltag sehr mit Werbung vertraut und werden stark von ihr beeinflusst. Deshalb sehen wir es als wichtig an, dass Schüler auch die Hintergründe und Zusammenhänge von Werbestrategien und –zielen erkennen und anschließend anhand ihrer eigenen kreativen Ideen zu hinterfragen und zu festigen.

2. Unterrichtsentwürfe und ihre Reflexion

2.1 Unterrichtsentwurf – Teil 1 : Theoretische Erarbeitung des Themas
	Phase/ Zeit
	Sozialform/ Methoden
	Lehreraktivitäten
	Schüleraktivitäten
	Materialien/Medien

	Einstieg

ca. 5-7 Min.
	Stummer Impuls

UG
	L heftet zwei Werbeplakate an die Tafel: gleiches

Produkt, neue und alte Vermarktung des

Produkts

L: „Wo liegen Unterschiede in diesen

Printwerbungen? Welche sagt dir eher zu?“
	Schüler äußern sich frei
	Tafel, Werbe-plakate, Magnete oder Laptop/PC, Beamer

	Erarbei-tung

ca. 30 Min.
	LV

Gruppen-puzzle
	L malt Grafik der Werbung an die Tafel

L erklärt den Zusammenhang von Werbezielen

und Werbestrategien

L: „Du wirst nun in Form eines Gruppenpuzzles

erfahren, was für eine Rolle die Werbeziele und

-strategien in der Werbung haben.“

L teilt Klasse in vier Gruppen

L verteilt vier Texte auf die Gruppen (Themen:

Werbeziele, AIDA-Modell, Copy-Modell und

Partial-Modelle)

L bildet Expertengruppen
	S lesen Texte in den

Stammgruppen, fassen Inhalt

zusammen

S tauschen sich in

Expertengruppen über die Inhalte

ihrer Texte aus und entdecken

Zusammenhänge zwischen den

Werbezielen und -strategien
	Grafik, Tafel, ver-schiedenfar-bige Kreiden

Texte zu Werbezielen und

-strategien



	Sicherung

ca. 10 Min.
	UG
	L: „Wer kann nun die Grafik in eigenen Worten erklären? Wie hängen die Ziele und Strategien zusammen? Welche Strategien hast du kennen gelernt? Wie wird der Käufer zu einer Kaufentscheidung bewegt?“
	S äußern sich zur Grafik und zu ihren Ergebnissen
	Grafik


2.2 Didaktische Reflexion: Unterrichtsentwurf – Teil 1
Der erste Teil der Doppelstunde besteht hauptsächlich aus dem theoretischen Teil des Themenbereichs Werbestrategien und ihre Ziele. Als Einstieg zum Thema sollen die SchülerInnen zu Beginn der Stunde erkennen, dass es einen Unterschied zwischen heutiger Werbung und Werbung von vor 50 Jahren gibt. Anschließend sollen sie versuchen diesen Unterschied im Hinblick auf der Veränderung der Werbeziele und -strategien zu erkennen und zu erklären. Daraufhin erarbeiten sie zusammen mit ihrem Lehrer eine Definition der beiden Hauptbegriffe der Schulstunde, Werbeziel und Werbestrategie. Darüber hinaus sollen die SchülerInnen die Unterteilung der Werbeziele, die Werbestrategien der „Unique selling proposition“(USP), des Copy-Modells, andere Partialmodelle und das AIDA-Schema  kennenlernen.
2.2.1 Reflexion der Methoden und Sozialformen

Als Einstieg dient der stumme Impuls, um den SchülerInnen das Thema Werbung und die Unterschiede Werbung heute – Werbung gestern näherzubringen. Dass die SchülerInnen ihren Gedanken freien Lauf lassen können, indem der Lehrer ihnen keine Grenzen setzt, soll sie neugierig machen auf den weiteren Unterrichtsverlauf. Diese Unterrichtsmethode erhöht die Motivation von Schülern sehr.
Die Grafik wird in einem Lehrervortrag erklärt. Die Notwendigkeit liegt darin, dass die SchülerInnen laut Lehrplan kaum Vorkenntnisse zu diesem Thema haben. Somit kann der Lehrer den SchülerInnen in kurzer Zeit den Zusammenhang näherbringen und erklären.
Um die Motivation und Aufmerksamkeit der SchülerInnen aufrecht zu erhalten und diese auch, der Jahrgangsstufe betreffend, angemessen zu fordern, haben wir uns für den weiteren Stundenverlauf für die Sozialform der Gruppenarbeit entschieden. Nach der Auseinandersetzung ihres Textes in der eigenen Gruppe, bekommen die SchülerInnen die Aufgabe, die wichtigsten Punkte ihres Textthemas ihren Mitschülern zu erklären. Dies geschieht soweit es geht ohne Ergänzungen des Lehrers. Wir sind uns im Klaren darüber, dass Schwierigkeiten bei der Textbearbeitung in den Gruppen auftreten können, da das Thema sehr anspruchsvoll zu sein scheint. Gemeinsam haben wir jedoch den Entschluss gefasst, die Arbeit in Gruppen auszuprobieren, denn wenn man die Lerner bei Problemen unterstützt und gegebenfalls eingreift, sollte die Gruppenarbeitsphase realisierbar sein.
Als  Sicherung des Themas dient unserer Meinung nach ein Unterrichtsgespräch, da der Lehrer jederzeit Ergänzungen machen und mögliche aufkommende Fragen beantworten kann. Somit sollten am Ende der ersten Unterrichtsstunde alle SchülerInnen auf einem relativ gleichen Wissensstand sein, was die Grundvoraussetzung für die anschließende freie Gruppenarbeit ist. Aus zeitlichen Gründen haben wir uns dagegen entschieden, das erarbeitete Wissen auf einem Arbeitsblatt oder mit einem Hefteintrag festzuhalten. Wir waren der festen Überzeugung, dass unsere imaginäre Klasse die notwendigen Kompetenzen besitzt, das erarbeitete Thema im Gedächtnis zu behalten. Je nach Arbeits- und Leistungsvermögen der SchülerInnen könnte so etwas jedenfalls in Erwägung gezogen werden. 
2.2.2 Medienreflexion

In welcher Form man den Schülern die Werbeplakate „heute-früher“ zeigt, hängt mit Sicherheit von der Verfügbarkeit technischer Mittel der jeweiligen Schule ab. Wir haben uns dazu entschieden, die Plakate mit Hilfe des Beamers am Laptop oder PC zu zeigen, um sich den heutigen technischen Gegebenheiten der Schulen anzupassen. Da man allerdings jederzeit auf technische Probleme gefasst sein muss, sollte der Lehrer immer eine Notlösung in Form von Papierplakaten oder OHP-Folien bei sich haben. 
Die Grafik würden wir auf Folie oder an die Tafel schreiben, da man so die schrittweise Entstehung des Zusammenhangs von Werbezielen und –strategien verdeutlichen kann und des Weiteren auch mit verschiedenfarbigen Kreiden/Folienstiften die unterschiedlichen Sektionen sichtbar zeigen kann. Selbstverständlich ist auch hier der Einsatz einer Powerpoint-Folie über den Beamer möglich, doch man ist wiederum von der Technik und potentiellen auftretenden Problemen abhängig.
Die Texte sind in der Form eines Arbeitsblattes an die SchülerInnen zu verteilen, da sie als Informationsquelle für die Gruppenmitglieder dienen und nur so selbstständiges Arbeiten realisierbar ist. 

2.2.3 Materialien

2.2.3.1 Werbeplakate
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2.2.3.2 Grafik
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2.2.3.3 Texte
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AIDA-Modell

2.3 Unterrichtsentwurf – Teil 2: Praktische Erarbeitung des Themas
	Zeit/ Phase
	Sozialform/ Methoden
	Lehreraktivitäten
	Schüleraktivitäten
	Materialien/Medien

	Erarbeit-ung

ca. 30 Min.


	LV

GA
	L: „Nun geht ihr wieder in eure Stammgruppen zurück und jede Gruppe erhält ein Produkt, das ihr gemeinsam vermarkten sollt. Denkt dabei an die verschiedenen Strategien, die ihr anwenden könntet und an das Werbeziel, das ihr verfolgt. Sinnvoll wäre es, vor der Kreation eures Werbekonzepts das Produkt genau zu betrachten und es zu ‚testen’. Anschließend könnt ihr eure Ergebnisse auf einem Plakat festhalten.“
	S überlegen sich in Kleingruppen unter Berücksichtigung des Gelernten ein Werbekonzept für ihr Produkt

Festhalten auf Plakaten
	Produkte: Coca Cola, Milka, BMW Mini, AXE Deodorant

Plakate, Eddings

	Sicher-ung

ca. 10 Min.
	UG
	L: „Was habt ihr euch überlegt und warum seid ihr so vorgegangen?“
	S stellen sich gegenseitig ihre Ergebnisse vor

S erläutern warum sie so vorgegangen sind
	Tafel, Plakate

	Stunden-abschluss
	LV
	L: „Das waren sehr kreative Ideen und aussagekräftige Begründungen.“

L zeigt abschließend den originalen Werbespot eines der vier Produkte
	S erkennen Unterschiede und Überschneidungen mit ihrem Konzept
	Laptop, Werbespot, Beamer


2.4 Didaktische Reflexion: Unterrichtsentwurf – Teil 2

In diesem zweiten Teil der Doppelstunde wird das in der Theorie herausgearbeitete Wissen an einem praktischen Beispiel verarbeitet und gefestigt. Die SchülerInnen sollen beweisen, dass sie den theoretischen Teil verstanden haben und sich nun in die Lage eines Unternehmens versetzen können, welches ein Produkt vermarkten möchte. Diese Unterrichtsstunde soll dazu dienen, dass die Lerner auch herausfinden, was hinter alltäglichen Werbeplakaten und –spots wirklich steckt und wie es ein Unternehmen schafft, allein durch Werbung ein ausgewähltes Publikum zu beeinflussen. Als abschließendes Ziel verfolgen wir die Auseinandersetzung und Hinterfragung der SchülerInnen mit und von Werbung in ihrem Alltag und dass sie nun verstehen, worum es bei Werbung allgemein geht, welche Ziele ein Unternehmen verfolgt und mit welchen unterschiedlichen Strategien sie dabei vorgehen, um einen gewünschten Effekt zu erzielen. 
2.4.1 Reflexion der Methoden und Sozialformen 
Wir haben uns für den zweiten Teil der Doppelstunde für eine reine Gruppenarbeitsphase entschieden, in welcher dann die Gruppen Werbeplakate für die einzelnen Produkte erstellen. In dieser Sozialform wird die Kreativität der SchülerInnen gefördert und auch deren soziale Kompetenzen, wie Kommunikation und Teamfähigkeit, da jedes einzelne Gruppenmitglied lernen muss, auf die Ideen und Forderungen der anderen einzugehen und sich anschließend für eine gemeinsame Gestaltung eines Werbeplakats zu entscheiden. Das Plakat soll aus mehreren Ideen und Gedanken bestehen, welche sinnvoll als ein Ganzes in der Gruppe zusammengestellt werden. Somit kann sich jedes Gruppenmitglied mit einbringen und keiner soll sich benachteiligt fühlen, weil seine Einfälle ignoriert werden. 
Abschließend werden die erarbeiteten Werbeplakate vor der gesamten Klasse vorgestellt und erläutert, sodass die Schüler ihr Konzept und ihre Ideen auch mit den anderen Gruppen teilen können. Diese Endphase ist sehr wichtig für eine kreative Gruppearbeit, da die Schüler ihre Plakate sonst als sinnlos ansehen würden, unter Umständen enttäuscht wären, ihre Ideen keinem erklären und erzählen zu können, und vor allem den Sinn einer solchen Methode nicht verstehen würden. Falls es möglich ist, sollten die Gruppen ihre Werbeplakate und –konzepte vor einem größeren Publikum vorstellen, wie zum Beispiel in einer Schulaula vor der ganzen Schule oder sogar vor ihren Eltern. Dies könnte eine noch bessere Festigung und Sicherung des Unterrichtsthemas garantieren. 

2.4.2 Medienreflexion

Es ist sehr wichtig, für die Gruppenarbeit auch Produkte auszuwählen, die der jeweiligen Altersstufe angepasst sind und mit großer Sicherheit dem Großteil der Klasse bekannt sind. Wir haben uns hierbei für die Produkte Coca Cola, Milka Schokolade, BMW Mini und AXE Deodorant entschieden. Mit diesen Erzeugnissen sollten sich, unserer Meinung nach, die Schüler unserer imaginären 9.Klasse leicht identifizieren und ohne Probleme auseinandersetzen können. Jedoch stehen dem Lehrer noch zahlreiche andere Produktalternativen des alltäglichen Gebrauchs zur Verfügung. 
Das Erstellen der Werbung hängt sehr vom technischen Können der Schüler und der Verfügbarkeit von Laptops, Kameras oder PCs in der jeweiligen Schule ab. Deshalb haben wir uns für die Art der Durchführung entschieden, welche unabhängig der Technik geschieht, nämlich das Erarbeiten von Papierplakaten. Diese erschien uns zeitlich und auch gestalterisch gut machbar zu sein. Wenn diese Gruppenarbeitsphase zeitunabhängig ist und statt in einer Doppelstunde als ein Klassenprojekt angesetzt werden kann, sind keinerlei kreative Grenzen gesetzt. So könnte man die Schüler beispielsweise auch einen Werbefilm drehen oder eine Powerpoint-Präsentation gestalten lassen. Die Art der Medienbenutzung ist jedem Lehrer selbst zu überlassen, jedoch stark abhängig von den technischen Gegebenheiten der jeweiligen Schule und dem zeitlichen Rahmen, der für die Erstellung der eigenen Werbung festgelegt wird. 
2.4.3 Material: Arbeitsauftrag Gruppenarbeit


3. Praktische Durchführbarkeit des Themas
Die Durchführung des praktischen Teils der Doppelstunde in unserem Seminar hat sehr gut funktioniert, doch man darf nicht außer Acht lassen, dass es sich hierbei um Studenten handelte. Das Thema eignet sich, meiner Meinung nach, sehr gut für die Oberstufe der Haupt-und Mittelschulen, da diese Altersgruppe schon sehr stark von Werbung beeinflusst wird. In dieser Doppelstunde lernen sie nun, sich kritisch mit den Hintergründen und Strategien der bekannten Werbung auseinanderzusetzen und erkennen dabei die Gefahren, die bei vielen heutigen Werbeplakaten oder –spots lauern. Das Problem der Durchführbarkeit liegt meines Erachtens an der Kompetenz der deutschen Sprache. Eigenen Erfahrungen nach ist Deutsch oft die Zweitsprache vieler Haupt- und MittelschülerInnen. Wenn die SchülerInnen starke Schwächen in der Schreib- und Lesekompetenz haben, wird der Zeitaufwand der Gruppenarbeit um vieles größer. Die wichtigste Kompetenz, die die SchülerInnen besitzen sollten, ist die soziale. Falls das Klassenklima nicht stimmt und die Lerner nicht gut in Gruppen miteinander umgehen können, sollte diese Methode, das Thema Werbung zu bearbeiten, nicht durchgeführt werden. 
Alles in Allem müssen die SchülerInnen viele grundlegenden Kompetenzen(Lese-, Rechtschreib-, soziale und andere Komeptenzen) besitzen, um den gut geeigneten praktischen Teil ausführen zu können.
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Oberziel des Unternehmens: Gewinnmaximierung
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Ökonomische und außerökonomische Werbeziele





Die � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/werbeziele/werbeziele.htm" �Werbeziele� leiten sich aus dem � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/oberziel/oberziel.htm" �Oberziel� des � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/zielsystem/zielsystem.htm" �Zielsystem�s der � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/unternehmung/unternehmung.htm" �Unternehmung� ab. Es werden � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/oekonomische-nutzungsdauer/oekonomische-nutzungsdauer.htm" �ökonomisch�e und außerökonomische Ziele unterschieden. Diese können sowohl auf den � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/absatz/absatz.htm" �Absatz� als auch auf die � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/beschaffung/beschaffung.htm" �Beschaffung� gerichtet sein. Die � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/oekonomische-nutzungsdauer/oekonomische-nutzungsdauer.htm" �ökonomisch�en Ziele erstrecken sich auf � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/oekonomische-nutzungsdauer/oekonomische-nutzungsdauer.htm" �ökonomisch�e Größen, wie � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/gewinn/gewinn.htm" �Gewinn�, � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/umsatz/umsatz.htm" �Umsatz�, die außerökonomischen Ziele beziehen sich auf die psychologischen � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/werbewirkung/werbewirkung.htm" �Werbewirkung�en, wie Sinneswirkung, Gedächtniswirkung. Die � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/e/bezeichnung/bezeichnung.htm" �Bezeichnung� außerökonomisch muss dabei so � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/e/verstand/verstand.htm" �verstand�en werden, dass diese Ziele sich nicht unmittelbar in der � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/e/beeinflussung/beeinflussung.htm" �Beeinflussung� ökonomischer Größen äußern, sondern sich erst über den Umweg der � HYPERLINK "http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/werbewirkung/werbewirkung.htm" �Werbewirkung�en feststellen lassen.
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Differenzierungs-grad der Einstellung-en und Präferenzen vor dem Kauf





(3) Tonality = Veranschau-lichung durch Bild => 24 Sorten





(2) Reason Why = Begründung des Versprechens





(1) Behauptung = wir leisten einen Beitrag… => USP: viele verschiedene Sorten
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USP/Copy-Modell


USP 


= Unique selling proposition = Alleinstellungsmerkmal:


einzigartiges Versprechen => spezifischer Nutzen des Produkts	  Beispiel:       


wodurch es sich von den Konkurrenzprodukten abhebt


sonst Preiswettbewerb


Wettrennen mit Nachahmern


einprägsam, verständlich und glaubwürdig sein


Vorteil auf Dauer => Kunden an sich binden


Copy-Modell


Marke = Mittelpunkt


Consumer Benefit (= USP) (1)


= Behauptung/These (ein Produktversprechen)


Reason Why (2)	  				 	 


= Begründung (des Produktversprechens)


Tonality (3)


= Veranschaulichung der These/des Beispiels





Image





Partialmodelle





Die Partialmodelle von Mazanec (1978) sind auch als Beeinflussungsmodelle zu bezeichnen und hängen einerseits von der persönlichen Ansicht der Werbenden (z.B. Firma), andererseits auch von den Rahmenbedingungen der Werbung ab. Fügt man alle Modelle zusammen, entsteht ein Totalmodell.





1. Das Einstellungsmodell


Einstellung ist die stabile Bereitschaft, sich gegenüber einem Objekt (hier: Werbeobjekt) dauerhaft positiv oder negativ zu verhalten.
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2. Das Imagemodell


Beim Imagemodell findet die objektive Kaufentscheidung des Produktes auf zwei Arten statt:


- kein ausreichendes Interesse („Low-Involvment-Kauf“)


-zu wenig Produktkenntnis („Low-Ability-Kauf“) 


Somit verschafft sich der Kunde ein intuitives Bild (sog. Image) vom Produkt, welches daraufhin die Kaufentscheidung beeinflusst.
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3. Das Modell des erlebten Risikos


Hier stellt der Kunde die Minimierung des Risikos eines möglichen Fehlkaufs in den Vordergrund. Das Produkt scheint von großer Wichtigkeit zu sein und der Kunde kann sich subjektiv kein sicheres Bild davon verschaffen („High-Risk-Käufe“).
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4. Das Modell der kognitiven Dissonanz


Kognitive Dissonanz bezeichnet einen Spannungszustand, der aufgrund eines Widerspruchs zwischen kognitiven Elementen (Einstellungen, Wissen, Erfahrungen, Erwartungen) zustande kommt. Diese erklärt meist das Konsumentenverhalten in der Nachkaufphase, bei der die Betreuung der Kunden, auch als „Beziehungsmarketing“ („Relationship Marketing“) bekannt, eine große Rolle spielt. 
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Schon seit über vierzig Jahren wird die amerikanische AIDA-Formel zur Darstellung der Wirkungsabsichten von Werbung, und damit auch zur Darstellung der � HYPERLINK "http://www.teachsam.de/pro/pro_werbung/werbung_u_marketing/pro_werbung_mark_6.htm" �Werbewirkung� genutzt. Die Werbewirkung basiert danach auf einem vierstufigen Prozess.


Die AIDA-Formel wurde 1898 von E. St. Elmo Lewis zur Gliederung von Verkaufsgesprächen entwickelt. Dieses vollzieht sich in vier Stufen: "attract Attention, maintain Interest, create Desire and get Action".�Das ursprüngliche Modell wurde später um weitere Stufen, z. B. Confidence und Satisfaction ergänzt. Allerdings wird die lineare Abfolge bei der Werbewirkung in hintereinander folgenden Stufen bald in Frage gestellt und heute gilt das lineare Prozessmodell der AIDA-Formel  wegen seiner groben Vereinfachung des Werbewirkungsprozesses allgemein als veraltet.


Dennoch verdankt die AIDA-Formel es wohl gerade diesem Umstand, dass sie bis heute immer noch populär ist. Auch in der � HYPERLINK "http://www.teachsam.de/deutsch/d_schreibf/schr_schule/txtanal/txtanal_10_3_8.htm" �schulischen Werbetextanalyse� hat die � HYPERLINK "http://www.teachsam.de/deutsch/d_schreibf/schr_schule/txtanal/txtanal_10_3_8_2_3.htm" �AIDA-Analyse� zur Beschreibung des Funktionszusammenhangs der bildlichen und textlichen Elemente einer Werbeanzeige bei der Gestaltung der Werbebotschaft noch immer ihren mehr oder weniger festen Platz.


Attention


Werbung soll Aufmerksamkeit erregen und tut dies auf vielfältige Art und Weise. Sie kann dies mit Bild oder Text tun. Wenn sie die gesprochene oder geschriebene Sprache verwendet, erzeugt sie, so die Annahmen, von sich aus Aufmerksamkeit, das A aus der AIDA-Formel ergibt sich damit quasi umsonst. Denn, wie � HYPERLINK "http://www.teachsam.de/quellen.htm" \l "Perrin,_Daniel_%282004%29:" �Perrin (2004�) betont: "Geschriebenes verführt zum Anlesen, Gesprochenes zum Zuhören." 


Von Attention zu Interest


So "automatisch" wie bei der Erregung von Aufmerksamkeit, geht es beim Entstehen von Interesse, der nächsten Stufe des Modells nicht zu.  Interesse entsteht nämlich erst dann, wenn die Werbung über sich selbst hinausweist. Sie muss sich also auf etwas beziehen, was in der Wirklichkeit existiert oder so existieren könnte, um unser Interesse auszulösen. �Ein Bild, im Speziellen eine Produktabbbildung einer Nivea-Creme-Dose z. B., allein reicht hierzu im Allgemeinen nicht aus. Wenn wir aber in einer Zeitungsbeilage zur Fußball-EM neben einer Abbildung der "Creme Q10" von Nivea den Text "Energie für Sofa-Kicker" lesen, wird unser Interesse am beworbenen Produkt von Nivea geweckt: Wir wollen wissen, was die Produktabbildung mit dem Text zu tun hat.�Ebenso verhält es sich, wenn uns ein Sony-Werbeplakat mit der Frage ins Grübeln bringt "Warum Dario Conti seine Lieblingstore in jedem Zimmer sehen kann".�In beiden Fällen entsteht das Interesse erst, wenn sich die Werbung auf bestimmte Ausschnitte der außersprachlichen Wirklichkeit bezieht.


Beim Betrachten einer Werbeanzeige kann es die � HYPERLINK "http://www.teachsam.de/pro/pro_werbung/werbesprache/anzeigenwerbung/pro_werbung_spr_anz_3_3_3.htm" �Headline� sein, von der in der Bild-Text-Kombination solche Wirkungen ausgehen.


Von Interest zu Desire


Aufmerksamkeit und gewecktes Interesse lösen aber per se noch keinen Besitzwunsch (Desire) aus. Denn: "Damit nun aber ein Desire keimen kann, muss das Verstehen zuerst über das Gesagte oder Geschriebene hinausreichen - man muss mehr verstehen, als dasteht." (� HYPERLINK "http://www.teachsam.de/quellen.htm" \l "Perrin,_Daniel_%282004%29:" �Perrin 2004�)


Von Desire zu Action


Den Übergang vom erzeugten Besitzwunsch (Desire) zum Kauf (Action) ermöglichen mitunter die � HYPERLINK "http://www.teachsam.de/pro/pro_werbung/werbesprache/anzeigenwerbung/pro_werbung_spr_anz_3_3_7.htm" �weiteren Zusatzhinweise�. Diese können Informationsmöglichkeiten durch das Internet, Postadresse, Telefonnummer etc. bereitstellen. �








Arbeitsauftrag für die Gruppenarbeit





Erstellt gemeinsam eine Werbung zu eurem Produkt. Folgt dabei den Vorgaben des 


Copy-Modells.





Schaut euch das Produkt genau an und „testet“ es.


Welche Besonderheiten fallen euch auf?


Wie könntet ihr das Produkt ansprechend als Printwerbung darstellen? Überlegt euch einen Slogan und Bilder, die das Produkt am besten repräsentieren.


Haltet eure Überlegungen auf einem Plakat fest.


Stellt eure Ergebnisse dem Rest der Klasse vor.
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