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Begrindung des Themas

Fur den langen Berufsschulblock im Frihling und Sommer diesen Jahres war fur alle
Klassen der Individualversicherung im zweiten Berufsschulblock eine enwochige
Projektarbeitsphase vorgesehen, wahrend der die Klassen in Gruppenarbeit eine
Présentation zum Themenkomplex der Agenturgrindung erarbeiten sollten. Dieses
Projekt lief in Vorjahren bereits einige Male, und zwar stets ohne Einbezug der englischen
Sprache. Die Englisch-Kollegen winschten eine stérkere Vernetzung des Fachenglisch
Unterrichts mit den Inhalten des Projekts, und da ich im Rahmen des bedarfsdeckenden
Unterrichts n zwel Klassen der Individualversicherung sowohl in Wirtschaftdehre als
auch in Englisch eingesetzt war, griff ich diesen interessanten Gedanken auf. Eine
unmittelbare Einbindung in das bereits fest umrissene Projekt war aber aus
organisatorischen Grunden nicht mehr zu realiseren. Thematisch noch viel geeigneter
erschien es mir jedoch, an die Agenturgrindungsphase anzuknipfen, um sich mit der
werblichen Unterstiitzung der neu gegrindeten Agentur im Rahmen der
Kommunikationspolitik wahrend eines bilingualen Moduls auseinander zusetzen.
Bilingualer Unterricht ist an meiner Schule (Wirtschaftsgymnasium St. Pauli, H 16) noch
nie durchgefihrt worden, so dass auch von Seiten der Schule grol3es Interesse an diesem
Versuch bestand und ich von allen befragten Kollegen und der Schulleitung in meinem
Vorhaben sehr  unterstitzt wurde. Wenn auch das Kerngeschaft der
Individualversicherung gr6i3tenteils immer noch sehr national gepragt ist, hat dennoch die
Deregulierung des Versicherungsmarktes Mitte der 90er Jahre sowie der stets prasente
Einfluss der Globalisierung, internationale Kundschaft und Geschéftsbeziehungen zu
audandischen Versicherungsunternehmen, dazu gefuhrt, dass auch die nationalen
Versicherungsunternehmen zunehmend Wert auf die englische Sprachkompetenz ihrer
Mitarbeiter legen. Firr die Schiller! meiner Klasse bedeutete das insgesamt 10-stiindige
Modul gleichzeitig die Chance, sich durch eine Zusatzqualifikation auf dem immer noch
durch Stellenabbau gepréagten Arbeitsmarkt flr Versicherungskaufleute von anderen

Auszubildenden zu differenzieren?.

1.2. Aufbau der Arbeit

Im Anschluss an die Einleitung werden im 2. Kapitel die fur diese
Arbeit relevanten  theoretischen  Grundlagen aus dem
Themenbereich des bilingualen Sachfachunterrichts dargestellt.
Aufbauend auf den hier behandelten Theorieteilen, werden dann im
3. Kapitel die Leitfragen fur diese Hausarbeit formuliert, die

! Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit der Begriff Schiiler stellvertretend fiir den Ausdruck Schillerinnen
und Schiller verwendet
2 Die Schiller erhalten in ihrem Zeugnis einen Vermerk (iber die erfolgreiche Teilnahme an dem bilingualen Modul



wiederum den Untersuchungsgegenstand der praktischen
Unterrichtssequenz  bestimmen. Mit der Formulierung der
Leitfragen werden Kriterien fir deren Beantwortung und die
Zielsetzung der Hausarbeit benannt. Zum Abschluss des 3. Kapitels
wird kurz auf die Bedeutung und die Konsequenzen der Theorie fir
die Planung des Unterrichts eingegangen, um darauf aufbauend im
4. Kapitel die konkrete Planung der Unterrichtssequenz und die
entsprechenden didaktischen Entscheidungen zu benennen. Zum 4.
Kapitel gehort dann ebenfalls die Darstellung der Durchfihrung
und Reflexion ausgewdhiter Phasen der Unterrichtssequenz.
Besonders aussagekraftig im Hinblick auf die Beartwortung der
Leitfragen sind dabei die Einstiegsphase sowie die Phase der
Erarbeitung und Prasentation von Elementen des ,jpromotion-mix".
Entsprechend werden diese Phasen ausfuhrlich dargestellt. Kapitel
5 ist der Evauation der Unterrichtssequenz aus Schiler- und
Lehrersicht gewidmet, woran sich ein Fazit und ein Ausblick auf
weitere mogliche und sinnvolle Ansétze fur bilingualen Unterricht
in der Berufsschule anschlief.

2. Theor etische Grundlagen

2.1. Modelle bilingualen Unterrichts

Begrifflich wird unter bilingualem Unterricht das Lehren und
Lernen in einem schulischen Sachfach verstanden wobel im
Unterricht zwel Lernt und Arbeitssprachen eingesetzt werden: die
Fremdsprache und die Muttersprache®. Da es aso im bilingualen
Unterricht grundsétzlich um die  Verbindung von
Sachfachunterricht und Fremdsprache geht, ist das ,richtige®
Verhdtnis von Inhats und Sprachlernen im Rahmen von
bilingualem Unterricht in der Literatur vielfacher Gegenstand der
Diskussion. Diese hat dazu gefiihrt, dass sich drei grundsétzich
verschiedene Sichtweisen bilingualen Unterrichts herausgebildet
haben: Vor adlem in friheren Ansdtzen wurde bilingualer
Unterricht vorrangig unter der Zielsetzung der Steigerung und
Verbesserung des Fremdsprachenlernens gesehen. Das bedeutet,
dass durch die Erweiterung der natirlichen kommunikativen
Verwendung der Zielsprache ein fremdsprachlicher Mehrgewinn
erzielt wird. Es geht also um ,language learning through language
use"*. Dieser Gedanke findet sich auch noch in der Formulierung
der Kultusministerkonferenz, die bilingualen Unterricht als
»unterricht mit Teillen des Fachunterrichts in der Fremdsprache"
definiert und das Zie von bilinguaen Lernangeboten im
authentischen Gebrauch der Fremdsprache in einem erweiterten
Kontext sieht®. In Deutschland inzwischen sehr viel populdrer ist
jedoch der Ansatz, bilingualen Unterricht sehr stark von der
Sachfachseite her bestimmt zu sehen. Fachunterricht und fachliches
Lernen werden vorrangig betont, denn Ziel dieses Ansatzes ist es,
dass die Schiuler durch bilingualen Unterricht genauso viel

3 vgl. Helbig, Beate, Bilinguales Lehren und Lernen, in: Bausch, K.-R., Christ, H., Krumm, H.-J. (Hrsg.), (2003), Handbuch

Fremdsprachenunterricht, S. 179

4vgl. Vollmer, H.J,, Bilingualer Sachfachunterricht als Inhalts- und Sprachlernen, in: Bach/ Niemeier (Hrsg.) (2005), Bilingualer
Unterricht Grundlagen, Methoden, Praxis, Perspektiven, S. 53f
5 KMK Bericht, (2006),“ K onzepte fiir den bilingualen Unterricht — Erfahrungsbericht und Vorschldge zur Weiterentwicklung”,

S.7und S. 10



Sachwissen und Fachkompetenz erwerben sollen wie die
monolingual Sachfachlernenden. Gezielter Sprachunterricht muss
dabei wéahrend des hilingualen Unterrichts unterbleiben (und
stattdessen im parallelen Fremdsprachenunterricht stattfinden), da
die Fremdsprache lediglich eine funktionale, dienende Rolle hat®.
Diesem Ansatz folgend, ist bilingualer Unterricht in Deutschland in
seinen Inhalten und Methoden grundsétzlich an die geltenden
Richtlinien und Lehrpléne des Sachfachs gebunden’. Allerdings ist
er dennoch stets mehr als die Ubertragung deutschsprachigen
SachfachrUnterrichts in die Zielfremdsprache. So bietet u.a. die
Verwendung von authentischen Texten und Arbeitsmaterialien die
Chance, kulturelle Perspektiven des Zielsprachenlandes kennen zu
lernen®. Der dritte Ansatz verbindet nun die beiden kontréren
Sichtweisen und sieht bilingualen Unterricht als eine echte
Kombination von Sachfach- und Sprachunterricht. Da nicht davon
ausgegangen werden kann, dass der Zweitsprachenerwerb im
bilingualen Unterricht , naturwiichsig” vonstatten geht, muss die
fremde Sprache genauso Gegenstand des Unterrichts sein, wie die
sachfachlichen Inhalte®. Diese Sichtweise spiegelt sich in dem
europdischen Ansatz des ,Content and Language Integrated
Learning® (CLIL) wider, der bilingualen Unterricht nicht als
erweiterten  Fremdsprachenunterricht (aber auch nicht als
Fachunterricht in der Fremdsprache), sondern als integrierten
Sachfach und Fremdsprachenunterricht versteht™©.

Hinsichtlich der Organisationsstruktur finden sich in Deutschland
sehr unterschiedliche Formen der Realiserung bilingualen
Unterrichts*': So haben sich im Verlauf der letzten ca. 30 Jahre in
Deutschland einige unterschiedlich intensive Modelle bilingualen
Unterrichts etabliert. Die starkste Auspragung weisen dabel
bilinguale Zuge oder Zweige bzw. Bildungsgange auf, bel denenin
mehreren Sachfachern durchgéngig bilingual unterrichtet wird, mit
dem Ziel eines bilingualen Qualifizierungsnachweises, wie das
bilinguale Abitur. Hinsichtlich der Intensitdt des bilingualen
Angebots nachgelagert sind dann Modelle, in denen die
»Fremdsprache als Arbeitssprache” genutzt wird und bei denen in
einem Fach der gymnasialen Oberstufe bilingual unterrichtet wird,
so dass in diesem Fach auch ene Abschlussprifung in der
Fremdsprache abgenommen werden kann. Die , Fremdsprache als
Arbeitssprache wird in einem weiteren Modell zeitlich beschrankt
auf ein Jahr in einzelnen Fachern eingesetzt, manchmal verbunden
mit der Reduzierung des Umfangs des Fremdsprachenunterrichts'?.
Als Einstiegsmodell in bilingualen Unterricht werden an vielen
Schulen phasenweise bilinguale Module im Fachunterricht erprobt.
Diese ermdglichen alen Schulern die Erfahrung fremdsprachlicher
Arbeit in den Sachféchern, erweitern das Angebot der Schule und
sind dabel aber flexibler und mit deutlich weniger

5 vgl. Vollmer, H.J,, (2005), S. 54

"vgl. Wildhage, M./ Otten, E. (Hrsg.), (2003), Praxis des bilingualen Unterrichts, S. 19

8 vgl. Hoffmann, G., Entwicklung und gegenwértige Situation Bilingualen Lehrens und Lernensin der Bundesrepublik am
Beispie Rheinland-Pfaz, S. 5

9vgl,. Vollmer, H.J, (2005), S. 56

0 ygl. KMK Bericht, (2006), S.7

1 ygl. Wildhage, M./ Otten, E. (Hrsg.), S. 13

12 ygl. Hoffmann, G., Entwicklung und gegenwértige Situation..., S.11f



organisatorischem Aufwand verbunden - as z.B. ein separater
bilingualer Zug'®. Die Fremdsprache wird dabei zumindest rezeptiv
gebraucht, besser noch produktiv as Kommunikations- und
Arbeitssprache eingesetzt ™.

2.2 Bilingualer Unterricht und Fachkompetenz

Fordert bilingualer Unterricht den Erwerb von Fach und
beruflicher Handlungskompetenz? Diese Frage wird in den
theoretischen Aufsédtzen und Bichern zum Thema bilingualer
Sachfachunterricht aus verschiedenen Perspektiven beantwortet: Im
Zuge der Diskussion Uber fir bilingualen Unterricht geeignete
Sachfacher werden im Hinblick auf die aulRerschulische
Verwendbarkeit das Fach Wirtschaft sowie algemein die Facher
des berufsbildenden Schulwesens as besonders geeignet
angesehen. Um fur die Zukunft gerlstet zu sein, darf in
Dienstleistungsberufen und Berufen in Technik und Wirtschaft kein
Weg an ener fremdsprachigen Ausbildung vorbeifthren. Der
Einbezug handlungsorientierter in die Ausbildung integrierter
Module fremdsprachigen Arbeitens und Lernens kommt im
Hinblick auf die Globalisierung der Arbeit, der Dienstleistungen
und Vertriebswege eine besondere Bedeutung zu'®. Ein Ziel solcher
Unterrichtseinheiten ist die fremdsprachliche Beherrschung des
jeweiligen Téatigkeitsfeldes und somit der Ausbau von Fach- und
beruflicher Handlungskompetenz. Der Lernprozess im bilingualen
Unterricht  unterstiitzt dabei die individuellen Ansitze einer
Bewdltigung kommunikativer Aufgaben stérker als im reinen
Sprachunterricht. Die Schiler werden verstarkt zu (Sprach)
Handelnden®. Fachkompetenz wird im bilingualen Unterricht
ferner dadurch gefordert, dass durch den Einsatz der Fremdsprache
die Notwendigkeit der sorgfétigen sprachlichen und inhaltlichen
Ergebnissicherung und der kontinuierlichen Festigung des
Gelernten steigt. Fachkenntnisse konnen so besser abgesichert
werden als im deutschsprachigen Unterricht. Das fachliche Lernen
erhdt auf diese Weise neue Impulse!’. Da im hilingualen
Unterricht in Deutschland - wie unter Punkt 2.1 bereits erwdhnt -
grundsétzlich das Primat des Sachfaches gilt, missen in fachlicher
Hinsicht die curricularen Ziele des Sachfaches genauso erreicht
werden wie im deutschsprachigen Unterricht. Um sicher zu gehen,
dass dieser Forderung auch wirklich Genlige getan wird, muss
bereits bel der Unterrichtsplanung das zu vermittelnde
Grundwissen hinsichtlich ~ Grundbegriffen  (Fachtermini),
Grundstrukturen (grundlegende Zusammenhange) und
Grundkompetenzen (kognitive, affektive und/oder
psychomotorische  Fahigkeiten) bertcksichtigt werden. Der
Sachfach-Lehrplan gilt as erfillt, wenn dieses Grundwissen in der
Muttersprache abgesichert ist!®. Grundsitzlich wird vom

18 vgl. Wildhage, M / Otten, E. (Hrsg.), S. 17
14 vgl. Krechel, H-L., Bilingual Modules, in: Wildhage, M./ Otten, E. (Hrsg.) (2003) Praxis des bilingualen Unterrichts, S. 194
5 vgl. Hallet, W., Bilingualer Unterricht: Fremdsprachig denken, lernen und handeln, in: Der fremdsprachliche Unterricht

Englisch, Ausg. 78 (2005), S. 3
¥ vgl. KMK Bericht, (2006), S. 10

7vgl. Chrigt, 1., Bilinguale Modul e — eine weitere Form des bilingualen Unterrichts?, in Finkbeiner, C. (Hrsg.) (2002),
Bilingualitdt und Mehrsprachigkeit, S. 17
18 ygl. Vonderau, K., Bilingualer Sachfachunterrichtam Beispiel Wirtschaftslehre-Englisch: Forschung, Didaktik, Methodik, (2004), S. 120ff



schulischen  Sachfachunterricht erwartet, dass fachspezifische
Weisen des Weétverstehens und Einblicke in die damit
verbundenen Erkenntniswege vermittelt werden. Letztlich geht es
darum, Schuler dazu zu beféhigen, aktiv an gesellschaftlicher
Kommunikation und Meinungsbildung teilhaben zu konnen.
Bilingualer Sachfach-Unterricht erschlief3t dartiber hinausgehend
auch fremdsprachig gefasste Modi des Weltverstehens und Modelle
der Welterklarung, so dass Schilern die Teilhabe an fach- und
Ieberllgmeltbezogenen fremdsprachigen  Diskursen  ermdglicht
wird=".

2.3 Bilingualer Unterricht und Fremdsprachenkompetenz

Eines der Ziele des Fremdsprachenlernens ist es, Schiler dazu zu beféhigen, kommunikative
L ebenssituationen sprachlich zu bewédltigen. Die Schiler lernen kompetentes Sprachhandeln in
ihrer Lebens- und Kulturwelt. Im Unterschied dazu ermdglicht bilingualer Sachfach-Unterricht
gleichzeitig Fachlernen (Bewaéltigung fachspezifischer Aufgaben und Problemstellungen) und
Sprachlernen (wissenschaftliche Begriffe, fachkommunikative Strukturen), so dass ein sog.
fremdsprachenbezogenes Inhaltslernen stattfinden kann®®. Dabei schafft der Englischunterricht
die fremdsprachliche Kompetenz, die fir das Sachfachlernen in der Fremdsprache notwendig
ist?’. Diese Aussagen machen deutlich, dass bilingualer Sachfachunterricht und
Fremdsprachenunterricht gleichberechtigt nebeneinarder stehen sollten. Um Synergieeffekte zu
erzielen, ist eine enge Verzahnung beider im Sinne einer ,language across the curriculum®

erstrebenswert??

. Der sprachliche Zugewinn bilingualen Sachfachunterrichts liegt in ener
erhohten Kompetenz im verstandniserschlief3enden Umgang mit komplexen authentischen
Texten, einer verbesserten sachlich korrekten sprachlichen Ausdrucksweise sowie haufig einer
gesteigerten mundlichen Unterrichtsbeteiligung. Letztere erklért sich aus dem anderen Umgang
mit sprachlichen Fehlern. Da das Primat des Sachfaches gilt, stehen fachliche Leistungen im
Vordergrund, nicht sprachliche VerstéRe?. Ein haufiges Diskussionsthema in der Literatur ist
die starke Fokussierung auf die verbesserte Fremdsprachenkompetenz in Folge bilingualen
Unterrichts - wo doch das Primat des Sachfachs gilt und somit Fachkompetenz im Vordergrund
stehen sollte®®. Akzeptiert man alerdings, dass inhaltliches ohne sprachliches Lernen schwer
vorstellbar ist, so ist fachliches Lernen in grof3en Tellen auch sprachliches Lernen und Schule im

eu25

themenzentrierten Unterricht damit auch immer ,Sprachschule®®. In Folge bilingualen

Unterrichts  wird fremdsprachliches Handeln auf fachbezogene Anwendungsbereiche

¥ vgl. Hallet, W., (2005), S. 4

D ygl. Leisen, J., Wechsel der Darstellungsformen, in: Der fremdsprachliche Unterricht Englisch, Ausg. 78, (2005), S. 9f
Zygl. Hallet, W., (2005), S. 7

2 ygl. Wildhage, M.//Otten, E., (2003), S. 33

2 ygl. ebenda, S. 18f

2 ygl. Wildhage, M./ Otten, E. (2003), S. 24

B ygl. Hallet, W. (2005), S. 5f



ausgeweitet, die fremdsprachliche Kompetenz wird hinsichtlich der Bewdltigung von
fachspezifischen Situationen und Anforderungen erweitert. Damit einhergehend ist auch eine
Erhohung der Motivation fur das Lernen der Fremdsprache: Den Schilern wird im bilingualen
Unterricht eine erhohte Einsicht des Nutzens einer Fremdsprache in einem fachbezogenen
Rahmen vermittelt?®. Die Frage, ob fir den sinnvollen Einsatz von bilingualem Sachfach
Unterricht ein Mindestniveau an Fremdsprachenkompetenz erreicht sein sollte, wird in der
Literatur i.d.R. verneint?’. Konkret beginnt allerdings bilingualer Unterricht in Deutschland
meistens erst im siebten Schuljahr?®. Mindestens zwei Jahre Fremdsprachenunterricht sollten
vorab erteilt worden sein®®. Je nach Vorkenntnissen werden dann die deutschsprachigen und
fremdsprachigen Einheiten im Unterricht unterschiedlich gewichtet. Einen fast durchgéngig
fremdsprachigen Unterricht findet man erst in der Sekundarstufe 11%°, d.h. zu einem Zeitpunkt,
bei dem das Sprachniveau ,Vantage® (B2) des gemeinsamen europdischen Referenzrahmens
erreicht bzw. angestrebt wird. Diese Stufe der selbstandigen Sprachverwendung zeichnet sich
ua dadurch aus, dass die Schiler die Hauptinhate komplexer Texte zu konkreten und
abstrakten Themen verstehen sowie sich zu einem breiten Themenspektrum klar und detailliert

auRern konnen?.

2.4 Antell der Verwendung von Fremd- und Mutter sprache

Dieser Aspekt bilingualen Unterrichts wird stark kontrovers diskutiert. Die Bedeutung des
Wortes bi-lingual legt nahe, dass es hier um ein zweisprachiges Konzept geht, d.h. dass sowohl
muttersprachliche als auch fremdsprachliche Elemente Teile des Unterrichts sind. Der
Schwerpunkt des Interesses liegt dabei aber bei der Verwendung der Fremdsprache als
Arbeitssprache im Sachfachunterricht®?. Liegt dem Fremdsprachenunterricht héufig noch das
didaktische Prinzip der aufgeklarten Einsprachigkeit mit der Fokussierung auf die Zielkultur und
Zielsprache zugrunde®, so wird fir den bilingualen Sachfachunterricht die funktionale
Fremdsprachigkeit gefordert, d.h. die funktionale Verwendung von Mutter- und Fremdsprache je
nach Lern und Arbeitssituation®*. Tatsachlich wird in der Praxis jedoch tendenziell monolingual
fremdsprachlich unterrichtet. Dies hat zur Folge, dass ,,die sprachliche und kulturelle Doppelung
— die Januskopfigkeit des bilingualen Sachfachunterrichts - nicht durchgehend respektiert

% ygl. Krechel, H.-L., (2003), S. 195

2 ygl. KMK (2008), S. 10 und Hallet, W. (2005), S. 2

B yg. Walff, D., Bilingualer Sachfachunterricht in Europa: Ein Uberblick, in: Finkbeiner, C. (Hrsg.) (2002), Bilingualitét und
Mehrsprachigkeit, S. 9

2 vgl. Finkbeiner, C./ Fehling, S., Bilingualer Unterricht; Aktueller Stand und Implementierungsméglichkeiten im Studium, in:
Finkbeiner, C. (Hrsg.), Bilingualer Unterricht, (2002), S. 15

%0 vgl. ebenda, S. 16

31 ygl. zum Niveau B2 genauer: Europarat (Hrsg.), Gemeinsamer européischer Referenzrahmen fiir Sprachen: lernen, lehren, beurteilen, S.35
%2 ygl. Wildhage, M./ Otten, E. (2003), S. 19 und 13f

3 vgl. Christ, H., Lernen in zwei Sprachen mit Blick auf zwei Kulturen, in: Praxis Fremdsprachenunterricht, Ausg. 6,

(2006), S. 16



wird.“*® Die Gefahr, dass durch die ausschlieliche Verwendung der Fremdsprache wichtige
Schltsselbegriffe eines Sachfachs den Schilern in der Muttersprache fremd bleiben, hat dazu
gefihrt, dass die Verbindung zwischen muttersprachlichen und fremdsprachlichen Sequenzen als
Voraussetzung fir die erfolgreiche Durchfilhrung von bilingualem Unterricht gesehen wird.
Die zweisprachige Komponente bilingualen Sachfachunterrichts bekommt auch dann ganz
besonderes Gewicht, wenn die bi-kulturelle Komponente bilingualen Unterrichts im
Vordergrund steht. Verschiedene kulturelle Perspektiven eines sachfachlichen Phanomens
konnen durch den Einsatz authentischer Materialien in beiden Sprachen miteinander verglichen
werden, so dass die Schiller eine mehrperspektivische Sichtweise entwickeln und ihre Fahigkeit,
begriindet zu urteilen, verbessern®’.

Der ausschlieffliche Einsatz einer Fremdsprache als Arbeitssprache ist alerdings dann zu
vertreten, wenn sich Inhalte eines Sachfach Themas sprachenunabhéngig vermitteln lassen’®.
Ferner spielt das bereits erreichte Niveau der Fremdsprachenbeherrschung bei der Entscheidung
Uber den Antell von Mutter- und Fremdsprache eine nicht zu unterschatzende Rolle. In der
Sekundarstufe 11 gibt es durchaus bilingualen Unterricht, der fast ausschliefdlich in der
Fremdsprache erteilt wird®®. Mehr noch: Bilingualer Unterricht in hoheren Jahrgangsstufen
erzielt dann optimale Erfolge, wenn er praktisch ausschliefdlich in der Fremdsprache stattfindet.
Die Einsprachigkeit ist von daher als didaktisches Ziel anzustreben. Das Uberwechseln in die
Muttersprache durch die Schiiler gilt es zu vermeiden®. Im berufshildenden Bereich in Klassen,
in denen der bei weitem Uberwiegende Teil der Schiler die Hochschulreife erzielt hat, ist
sprachlich insgesamt ein so hohes und noch dazu homogenes Sprachniveau gegeben, dass dieses
Ziel hier entsprechend gelten muss.

3. Verknipfung der theoretischen Grundlagen mit der Planung des Unterrichts

3.1 Leitfragen und Kriterien fur die Beantwortung der Leitfragen

34 vgl. Wildhage, M./ Otten, E. (2003), S. 31f

% Christ, H., (2006), S. 16

% vgl. Finkbeiner, C./Fehling, S. (2002), S. 16

87 vgl. Christ, H., (2006), S. 17f

38 vgl. Schmieder, Ulrich, Spaziergange in der , Bili-Landschaft*, in: Praxis Fremdsprachenunterricht, Ausg. 6, (2006), S. 20
% vgl. Finkbeiner, C./Fehling, S. (2002), S. 16

40 vgl. Hoffmann, G., Didaktische Grundsétze zum Aufbau bilingualer Unterrichtssequenzen, S. 4
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Die Besonderheit meines Unterrichtsversuches liegt nicht nur darin, dass es dabei um einen
Erstversuch fir meine Schule und damit um die Erprobung von bilingualem Unterricht geht,
sondern fachdidaktisch auch darin, dass ich entsprechend der oben angefihrten
Literaturmeinungen™®  bilingualen  Unterricht  unter der Prémisse  durchgéngiger
Einsprachigkeit durchgefihrt habe.

Folgt man einem weiteren Aspekt der dargelegten Theorie, so misste ein bilinguales Modul,
wie ich es fir meine Hausarbeit geplant habe, den Schillern neue Einsichten in den Nutzen
der englischen Sprache vermitteln, da sie die Fremdsprache im fachbezogenen Kontext als
Arbeitssprache erleben. Thre Motivation, die Fremdsprache (noch besser) zu erlernen, sollte
sich daher erhéhen*?. Gleichzeitig wird der Sachfach-Unterricht verfremdet und erhdt
dadurch einen neuen Reiz**. Entsprechend ist meine erste Leitfrage formuliert:

l. Inwieweit haben die Schiler den durchgéngig fremdsprachlichen Unterricht
hinsichtlich des Erlernens eines komplexen Sachfachthemas als

motivationsfordernd empfunden?

Um diese Frage aus Schilersicht zu beantworten, beinhaltet der am Ende der
Unterrichtseinheit von den Schillern zu beantwortende Evaluationsbogen™ eine
ganz gezielte und zwei weitere angelehnte Fragen, aus deren Beantwortung man
auf die Motivationdage der Schiler schliefzen kann. Aus Lehrersicht werden
Eindricke der algemeinen Stimmung und Schilerauf3erungen wahrend der

Durchfiihrung herangezogen.
Unumstritten ist in der Literatur das sog. Primat des Sachfachs. Damit verbunden sollte

bilingualer Unterricht die curricularen Lernziele des Sachfachs genauso erreichen wie en

deutschsprachiger Unterricht im Sachfach®™

. Da ich im Rahmen des von mir durchgefihrten

Moduls keinen Gebrauch von der im bilinguaen Konzept grundsédtzlich maoglichen

Verstdndnisabsicherung durch die Muttersprache gemacht habe, ist meine zweite Letfrage

folgendermal3en formuliert:

Il. Inwiefern hat der bewusste Verzicht auf die muttersprachliche Komponente im Rahmen
des bilingualen Unterrichts Auswirkungen auf das Verstandnis und Erlernen der
Sachfach-Inhalte?

Fur die Beantwortung dieser Leitfrage finden sich im Schillerevaluationsbogen wiederum drei

Fragen, deren Beantwortung Aufschluss geben. Aus Lehrersicht werden im Kapitel 5. auch die

Ergebnisse des ertsprechenden Teils der Klassenarbeit*® herangezogen - sowie der Umgang der

“vgl. dazu Kapitel 2.4

42 ygl. dazu Kapitel 2.3

“3vgl. Eistert, U., Finffinger, M., Lanbein, A., Ueberschaar, R., Virag, K., Bilingualer Unterricht an beruflichen Schulen, (2007), S 4
4 s, dazu Anhang (24) und (25)

% ygl. dazu Kapitel 2.1

46 s. Anhang (26)
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Schiler mit der Erstellung eines in Gruppenarbeit zu schreibenden Werbebriefes*” und die
Eindriicke wahrend der Présentationen.

Meine dritte Leitfrage bezieht sich auf die Forderung der beruflichen Handlungskompetenz der
Schiler. Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, ist die Theoriemeinung dazu positiv. Erganzend |asst
sich sagen, dass die Wirtschaftslehre fast pradestiniert fur den bilingualen Sachfachunterricht ist,
da sich ene Fille von auBerschulischen und damit  beruflich  relevanten
Anwendungsmoglichkeiten finden, die Fachterminologie (insbesondere in dem von mir
gewdhlten Themengebiet der Kommunikationspolitik) aus dem Englischen stammt und das
grundsétzliche Gedankengut von Marketing und Kommunikation aus dem Kulturkreis der

Fremdsprache kommt 2,

[1l.  Inwieweit hat der durchgéngig fremdsprachliche Unterricht zur FOrderung
der beruflichen Handlungskompetenz der Schiiler beigetragen?

Um diese Frage aus Schulersicht zu beantworten, ist eine weitere Frage im
Schillereval uationsbogen entsprechend formuliert. Aus Lehrersicht werde ich zur
Beantwortung meine Eindriicke wahrend der Présentationsphase im Unterricht und
bel der Erstellung des Werbebriefes schildern.

Nattrlich darf auch der Aspekt des Zugewinns an Fremdsprachenkompetenz
innerhalb der Leitfragen nicht fehlen. Die zuvor in Kapitel 2.3 dargestellten
theoretischen Grundlagen legen nahe, dass bilingualer Unterricht bei
entsprechender Eignung des gewahlten Sachfachs und des Themas hier sehr viel
bewirken kann.

IV. Inwiefern hat der durchgangig einsprachige Unterricht zur Férderung der

Fremdsprachenkompetenz der Schiiler beigetragen?

Der Schillereva uationsbogen enthalt auch fir die Beantwortung dieser Leitfrage
zwel entsprechende Fragen. Aus Lehrersicht werde ich mich noch einmal auf die
Prasentationsphase sowie auf den Umgang mit den authentischen Texten™ zur
Erarbeitung der Prasentationen beziehen. Auch die Ergebnisse der Klassenarbeit
sowie die erstellten Werbebriefe werden im Kapitel 5. fir die Evaluation
herangezogen werden.

3.2 Zieleder Hausar beit

Warum habe ich diese Unterrichtssequenz durchgeftihrt? Zum einen, well ich die
in der Einleitung bereits erwahnte Chance sah, bilingualen Unterricht im Rahmen
eines kurzfristig planbaren und organisatorisch wenig aufwendigen Moduls zu
erproben. Dabel kann die Evaluation dieser Unterrichtssequenz dartiber Aufschluss
geben, ob sich diese Form des Sachfach-Unterrichts auch zukinftig fur weitere
Module oder sogar intensivere Formen lohnen wirde. Eine denkbare Konsequenz

475, Anhang (22) und (23)
“8 vgl. Vonderau, K. (2004), S. 108
“'s. Anhang (15)
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aus dieser Unterrichtssequenz kénnte es z.B. sain, fr den néchsten
Projektdurchfiihrungstermin® den Einbezug der Fremdsprache von vornherein mit
einzuplanen. Zum anderen habe ich diese Thematik fir meine Hausarbeit gewahit,
well ich generell die stérkere Verzahnung von Fremdsprachen-Inhalten und
Sachfach-Inhalten beftrworte. Hier bot sich die Chance, eine derartige Verbindung
einmal konkret durchzufihren und durch die Auswertung Hinweise auf ein
zukinftiges Vorgehen bel der Koordination von Inhalten des beruflichen
Fremdsprachenunterrichts und des Fachunterrichts zu erhalten. Der Fokus liegt
dabei nattrlich auf dem Nutzen fir die Schiler. Flr sie bietet sich durch das
Modul die Chance, die Fremdsprache einmal in anderer, sachfachbetonter
Anwendung zu erleben. In Anlehnung an meine erste Leitfrage ist es deshab ein
Ziel dieser Untersuchung zu Uberprifen, ob die Bereitschaft, die Fremdsprache
(noch) besser zu erlernen, gefordert wird. Die Pramisse der dieser Arbeit zugrunde
liegenden Einsprachigkeit gilt es auf ihre Berechtigung und Sinnhaltigkeit hin zu
uberprifen. Das fachdidaktisch begriindete Ziel dieser Arbeit ist es daher, zu einem
Urteil dartiber zu kommen, ob die Einsprachigkeit flr die vorliegende Zielgruppe
von B2-Schilern angemessen und fir Fach- und Fremdsprachenkompetenz
forderlich ist. Entsprechend enthalten alle Leitfragen den Aspekt der
Einsprachigkeit.

3.3 Bedeutung und Konsequenzen der Theoriefur die Planung des
Unterrichts
In der Literatur zum Thema Einsprachigkeit im bilingualen Unterricht finden sich auch eine

ganze Reihe von Vertretern, die fur die Beibehaltung beider Sprachen pladieren. Durchgéngige
Einsprachigkeit — wie ich sie as Unterrichtsprinzip zugrunde gelegt habe — stof3t durchaus auf
Kritik®!. Insofern war es mir bel der Planung des Unterrichts ein besonders wichtiges Anliegen,
die in der Literatur genannten Voraussetzungen fir den sinnvollen Verzicht auf die
Muttersprache auch wirklich zu gewéhrleisten. Zum einen fihrte das zur Auswahl einer Klasse,
deren Schiller eine aiRerst homogene und vor allem hohe Fremdsprachenkompetenz (Niveau
B2) haben. Des weiteren habe ich bewusst ein Sachfach und auch ein Thema fir das Modul
gewdhlt, das sich ohne inhaltliche Verluste auch in der Fremdsprache unterrichten lésst. Das
Thema Kommunikationspolitik eignet sich inhaltlich wie auch sprachlich und methodisch fur ein
bilinguales Modul, da es sprachlich durch bereits bekanntes, so auch im Deutschen verwendetes
englisches Vokabular geprégt, ist. Theorie und Praxis stammen urspringlich aus dem
amerikanischen Kulturkreis. Methodisch bieten sich zahlreiche auch schilerzentrierte und vor
allem kommunikationsorientierte Erarbeitungsformen an. Eine weitere Konsequenz aus den
Literaturmeinungen betraf das Thema Materialien. In der Theorie wird insbesondere im Hinblick

auf die interkulturelle Dimension bilingualen Unterrichts zur Arbeit mit authentischen

%0 vgl. dazu die Ausfiihrungen in der Einleitung
51 vgl. dazu K apitel 2.4
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Materialien geraterr. Problematisch dabei ist nur, dass solche Materialien sprachlich haufig sehr
anspruchsvoll sind. Auch fur diesen Punkt war es daher wichtig, mit Schilern zu arbeiten, die
ein entsprechend hohes rezeptives, aber auch kommunikatives Sprachvermégen mitbringen. Da
die ausgewahlte Klasse eine entsprechende fremdsprachliche Kompetenz hat, habe ich vielfach
authentische Materialien eingesetzt. Wichtig fir meine Planung war weiterhin, welchen
Stellenwert die Fremdsprache laut Theorie zu haben hat, um daraus abgeleitet den Umgang mit
sprachlichen Fehlern sowie Anhaltspunkte fir die Leistungsbewertung zu bekommen. Da das
Primat des Sachfachs gilt, ist der bilinguale Unterricht von den Fachinhalten und Fachmethoden
her bestimmt. Die Fremdsprache ist nicht zentraer Gegenstand des Unterrichts, sondern
lediglich Medium des Lernens und der Vermittlung®. Entsprechend groRziigig beschloss ich, mit
sprachlichen Fehlern umzugehen, so lange sie das Verstandnis nicht behindern. Im Kapitel 4.2.5
Sprache und Korrekturverhalten wird auf diesen Punkt noch genauer eingegangen.

4. Planung der Unterrichtssequenz
Planungsr elevante Faktoren
4.1.1 Schiler bezogene Planungsfaktoren

Die Unterrichtssequenz fand statt in der Berufsschulklasse der
Individualversicherung 06/11 wahrend des 2. Berufsschulblocks. Dabel handelt es
sich um 19 Schiler, von denen 15 Schiler Abitur, 3 Schiler Fachhochschulreife
und lediglich ein Schuler den Realschulabschluss erzielt haben. Die Altersstruktur
der Schiiler bewegt sich zwischen 19 und 27 Jahren. Der Uberwiegende Tell der
Schiller hat die Aushildung gleich nach dem Schulabschluss begonnen (14
Schiler), lediglich bel den finf &lteren Schilern liegt der Schulabschluss einige
Jahre zurtick. Das fremdsprachliche Leistungsniveau ist, bedingt durch die
Ubereinstimmenden Schulabschltisse der Schiiler, insgesamt relativ homogen,
jedoch gibt es durch die unterschiedlichen Biographien und verschiedenen
Neigungen einige Abweichungen von dem vorherrschenden relativ hohen
Sprachniveau. Die Schiler haben grundsétzlich keine Schwierigkeiten,
Instruktionen und Erklarungen in der Fremdsprache zu folgen. Die Bereitschaft,
sich in der Fremdsprache zu aul3ern, ist ebenfalls bel alen Schilern vorhanden.
Allerdings haben einige Schiiler noch Schwierigkeiten mit der aktiven mandlichen
Sprachverwendung, weil der passiv vorhandene Wortschatz fiir

M einungsaul3erungen nicht immer sofort zur Verfligung steht. Das in Kapitel 3.2
geforderte Sprachniveau B2 wird von dem Uberwiegenden Teil der Klasse (knapp)
erreicht. Fur die Auswahl dieser Klasse sprach auch, dass 16 Schiler aus einem
Ausbildungsunternehmen stammen und sich unter ihnen bereits eine enge
Verbundenheit und ein auf3ergewdhnlich hohes Mal3 an sozialer Kompetenz im
Umgang miteinander herausgebildet hat.

52 ygl. Hoffmann, G., Entwicklung und gegenwértige Situation Bilingualen Lehrens und Lernensin der Bundesrepublik am
Beispid Rheinland-Pfalz, S. 5
3 vgl. Chrigt, H. (2006), S. 16
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4.1.2 Lehrerbezogene Planungsfaktoren

In dieser Klasse habe ich im Rahmen des bedarfsdeckenden Unterrichts in diesem
Block drei Wochenstunden Fachenglisch unterrichtet. Ebenso habe ich die Klasse
bereits in ihrem ersten Block (Oktober — Dezember 2006) drei Wochenstunden
unterrichtet. Die ausgesprochen hohe Lernmotivation innerhalb der Klasse, die fr
mich permanent spurbar war, sowie das gute Arbeitsklima auch zwischen den
Schilern, hat dazu gefihrt, dassich mich in der Klasse immer sehr wohl gefiihlt
habe und annahm, dass die Klasse fur die Erprobung eines einsprachigen,
bilingualen Moduls sehr gut geeignet sein wiirde.

4.1.3 Organisatorische Planungsfaktoren

Die Unterrichtssequenz fand zeitlich zum Teil wahrend der normalen Fachenglisch Stunden
statt. Erganzend hatte ich mir von zwei Kollegen weitere Stunden dazu geliehen, so dass es u.a.
zwel Termine mit kompakten 3-Stunden Einheiten gab, die im grof3en Medienraum stattfanden.
Fachlich stammen die Unterrichtsinhalte aus dem KMK-Rahmenlehrplan fir die Ausbildung
zum/ zur Kaufmann/ -frau fir Versicherungen und Finanzen und sind dem Fach Wirtschaftslehre
(BuG, Handeln im Betrieb und in der Gesamtwirtschaft) zugeordnet, wobei das behandelte
Themengebiet ,, Kommunikationspolitik in der Versicherungsagentur® aus organisatorischen
Grunden normalerweise in dem Fach Agenturmanagement unterrichtet wird. Mit der betroffenen
Kollegin verabredete ich, dass sie dieses Thema aussparen wirde, so dass einerseits eine
Dopplung der Unterrichtsinhalte vermieden wurde und andererseits eine Voraussetzung for
bilingualen Unterricht, namlich die Erarbeitung entsprechend dem Sachfach-Curriculum

gewahrleistet war.

4.2 Entscheidungen

4.2.1 Grundsatzliche Absichten

Entsprechend der Ziele bilingualen Sachfachunterrichts ging es mir mit der Planung und
Durchfihrung dieses bilingualen Moduls fur die Schiler um das handlungsorientierte Erlernen
der entsprechenden fachlichen Inhalte, verbunden mit der Foérderung sowohl sprachlicher als

auch interkultureller Kompetenz>*.

4.2.2 Ziele des Unterrichts
Die Schuler 6ffnen sich - im Hinblick auf die Bereitschaft, ein Sachfachthema in der
Fremdsprache zu erlernen. Damit verbunden bauen Sie Hemmungen und Bedenken hinsichtlich

der eigenen (vermeintlich nicht ausreichenden) Fremdsprachenkompetenz ab. Die Schuler

54 vgl. Zu den Zielen bilingualen Sachfachunterrichts ausfihrlich: Vonderau, Kerstin, (2004), S. 41ff
15



entdecken oder verstarken ihr Interesse fur kulturelle Unterschiede, die sich in der sehr
verschiedenen Art und Weise der Gestaltung von Werbemitteln widerspiegeln. Sie schérfen ihre
Urteilskraft hinsichtlich der geeigneten Gestaltung von Werbemitteln fir den eigenen
Kulturkreis. Sie kénnen die algemeinen Prinzipien fur die Gestaltung von Werbemitteln mit
Hilfe der AIDA-Formel wiedergeben und diese am Beispiel nachvollziehen. Darauf aufbauend
sind sie in der Lage, die erlernten Zusammenhange in Form eines selbst erstellten Werbebriefes
in die Praxis umzusetzen. Dabei beziehen Sie auch die Prinzipien der Formulierung einer
Werbebotschaft mit ein. Sie wissen um die besondere Bedeutung von Marketing und
Kommunikationspolitik fur die Versicherungsbranche und um die historische Entwicklung vom
Verkaufer- zum Kéaufermarkt, die u.a zu diesem Stellenwert gefiihrt hat. Sie kennen die
inhatlichen und den begrifflichen Unterschied zwischen Werbung und Marketing. Sie sind in
der Lage, die vier Elemente des Kommunikations-Mix/ promotion-mix (public relations,
promotion/ sales promotion, Werbung/ advertising, das Verkaufsgesprach/ personal selling)
inhaltlich zu charakterisieren und ihre jeweilige Bedeutung fir die Versicherungsbranche und
insbesondere fur die neu gegrindete Versicherungsagentur begriindet zu bewerten. Dabel
erarbeiten sie sich Inhalte selbstdndig und arbeitsteilig, indem sie gezielt Informationen aus
verschiedenen Fachtexten entnehmen, um sich gegenseitig die entsprechenden Fachinhalte zu
vermitteln. Sie kommunizieren zielgerichtet und konnen ihre Ergebnisse verstandlich und
nachvollziehbar prasentieren.

4.2.3 Absicherung des Themas

Das geltende Primat des Sachfachs bedeutet, dass die Inhalte durch den Rahmenlehrplan
festgelegt sind. Das Thema der Unterrichtssequenz findet sich zum einen im Lernfeld 5 ,Eine
Versicherungsagentur grinden* des KMK-Rahmenlehrplans fur die Ausbildung zum/ zur
Kaufmann/ -frau fur Versicherungen und Finanzen vom Méarz 2006. Dort heifdt es: ,, Die Schuler
bahnen Kundenbeziehungen an und nutzen dabei kommunikationspolitische Instrumente” Zum
anderen sieht das Lernfeld 8 ,In einer Versicherungsagentur arbeiten“ vor, dass die Schiler
Malnahmen zur Kundengewinnung, -betreuung und -bindung entwickeln. Se setzen zielgerichtet
Marketinginstrumente ein. Inhalte sind mit Werbung und Verkaufsférderung benannt®°. Die
Wahl des Themas begriindet sich dartber hinaus aus den in Kapitel 3.2 bereits erwadhnten
Kriterien fir die Themenauswahl im Rahmen bilingualen Unterrichts, darunter sind
landeskundliche Beztige zum Zielsprachenland, multiperspektivische Betrachtungsmoglichkeiten
des Themas, berufliche Relevanz, Mdglichkeit zum sinnvollen Einsatz von authentischen
fremdsprachlichen Arbeitsmitteln, geringer Abstraktionsgrad der Inhalte, gute Mdglichkeiten der

S, Rahmenlehrplan Kaufmann/-frau fur Versicherungen und Finanzen, Mé&rz 2006, S. 13 und 16
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V eranschaulichung des Themas sowie eine dhnliche Auspragung des Themas im Sprachkreis der
Fremdsprache®®. Firr das Thema , Kommunikationspolitik* habe ich mich nicht nur wegen des
angelsdchsischen sprachlichen und kulturellen Hintergrundes entschieden, sondern auch wegen
des geringen Abstraktionsgrades der Inhalte und der Moglichkeit der Nutzung visueller Medien
zur Darstellung von fachlichen und interkulturellen Ph&nomenen, zum Beispiel in Form von
Werbespots®’.

4.2.4 Sachdar stellung und didaktische Reduktion

Kommunikationspolitik ist ein Element des betrieblichen Marketing. Werbung ist
wiederum ein Element des kommunikationspolitischen Mix. Héaufig wird
falschlicherweise Werbung mit Marketing gleichgesetzt. Diese und weltere
Fachbegriffe gilt es sorgféltig voneinander abzugrenzen. Werbung ist einerseits ein
Phanomen des betrieblichen Absatzprozesses und andererseits ein schilernahes
Alltagsphanomen. FiUr die Analyse von WerbemalRhahmen wird die sog. AIDA-
Formel eingesetzt: Eine gelungene wer bliche Umsetzung von
kommunikationspolitischen Zielen eines Unternehmens sollte demzufolge
Aufmerksamkeit erregen, Interesse wecken, Kauflust bewirken und zuletzt zu
einem konkreten Kauf flhren (attention, interest, desire, action). Bei , guter” oder
erfolgreicher Werbung geht es aus Unternehmensperspektive darum, die
eingesetzten finanziellen Mittel fir Werbung in entsprechende Verkaufszahlen
muinden zu lassen. Dass Werbung stets auch ein kulturelles Phanomen ist, kann
durch die Analyse von konkreten Werbefilmen aus verschiedenen Kulturkreisen
verdeutlicht werden. Die Werbewirksamkeit eines Werbefilms aus einem
auslandischen Kulturkreis kann - eingesetzt im deutschen Kulturkreis - hinfallig
sein. Die Bedeutung von Werbung und Marketing fur die Versicherungsbranche
liegt u.a. darin, dass Versicherungen Serviceleistungen sind, die man weder sehen
noch anfassen kann. Hinzu kommt, dass damit vielfach aufRerst komplizierte
Sachverhalte verbunden sind, die Kunden langweilen oder Uberfordern kénnen.
Erganzt man die Aspekte der zunehmend gesattigten Markte, hoher Transparenz
und hartem Wettbewerb sowie die Vergleichbarkeit bzw. beliebige

Austauschbarkeit mancher Versicherungsprodukte, so wird deutlich, dass sich

%6 vgl. Krechel, H.-L. (2003); S. 196f und Vonderau, K., (2004), S. 132ff
57vgl. zur Themenauswahl und Auswahlkriterien: Vonderau, Kerstin (2004), S.132ff
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Versicherungsunternehmen unbedingt durch Marketing und Kommunikation von
ihren Wettbewerbern abheben, Kunden auf sich aufmerksam machen und
Vertrauen schaffen missen. Was aber — auller Werbung - gehort noch zur
Kommunikationspolitik und ist noch dazu fir ene neu gegrindete
Versicherungsagentur relevant? Verkaufsforderung/sales promotions, public
relations und Kundenberatung/personal selling sind die weiteren Elemente.
Besonderes Gewicht im Hinblick auf die betrieblichen Ziele hat dabei fur die
Versicherungsagentur die Kundenberatung und damit der personliche Kontakt
zum Kunden. Damit verbunden sind verschiedene Konzepte (Kunden- bzw.
Gewinnorientiert) und auch die haufig féalschlicherweise vernachlassigte
» Nachkaufbetreuung“ von Bestandskunden. Verkaufsforderungsaktionen in der
Versicherungsagentur haben im Gegensatz dazu keine grol3e Bedeutung fir den
Absatz der  erklarungsbedirftigen und nicht  spontan  erworbenen
Versicherungsprodukte. Mit Public Relations ebnen insbesondere die
Versicherungskonzerne die Beziehung der Kunden zu den zugehdrigen
Versicherungsagenturen. Pressemeldungen formen ganz erheblich das Image eines
Unternehmens. Dabel ist die Formulierung von Pressemitteilungen, aber auch die
Formulierung und Gestaltung von Werbebriefen (direct mails) entscheidend fur
deren Erfolg. Die Prinzipien der Gestaltung einer Werbebotschaft sowie Kriterien
fur die Beurtellung des Wer beerfolgs sollten daher bekannt sein.

Da ich die Chance bilingualen Unterrichts auf Arbeit mit authentischen Materialien wahrnehmen
wollte, wurde mir aber bald deutlich, dass diese Art von Material nicht immer exakt die
Lerninhalte der muttersprachlichen Materialien transportiert. Die Schwerpunkte sind
unterschiedlich, und bestimmte Begriffe werden im Englischen manchmal nicht so differenziert
verwendet®®. Ich musste mich also entscheiden, entweder die deutschen Quellen zu Ubersetzen
oder dennoch bewusst mit englischen Materialien zu arbeiten. Unter dem Aspekt des Gewinns
von interkultureller Kompetenz und dem Gedanken folgend, dass der Ursprung des Marketing
im amerikanischen Kulturkreis liegt, entschloss ich mich dazu, fir die fachlichen Grundiagen
authentische, englischsprachige Quellen zu verwenden. Um die kulturellen Unterschiede zu
verdeutlichen und um damit auch die angestrebte interkulturelle Kompetenz zu férdern, habe ich

jedoch zu Beginn der Unterrichtssequenz auch einmal Materialien aus beiden Kultur- bzw.

Sprachkreisen kontrastierend verwandt.
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4.2.5 Sprache und Korrekturverhalten

Entsprechend der Formulierung des Titels und der Leitfragen dieser Arbeit ist die
Unterrichtssprache wahrend des gesamten Moduls Englisch. Da viele Begriffe des unterrichteten
Themenbereichs aus dem angelsdchsischen Sprachkreis stammen, missen auch zentrale
Fachbegriffe nicht Ubersetzt werden. Das einzige Zugesténdnis, das ich im Hinblick auf den
Einbezug der Muttersprache gemacht habe, war das Ausegen von zweisprachigen
Wortschatzlisten mit themenspezifischem, fachorientiertem Vokabular sowie zweisprachigen
Worterbiichern wahrend der Gruppenarbeitsphasen mit authentischen Fachtexten. Bedingt durch
das in dieser Berufsschulklasse bereits erzielte hohe Niveau an Fremdsprachenkompetenz habe
ich damit weder , code switching“, d.h. den Sprachwechsel von der Fremd- zur Muttersprache®®,
noch die sog. ,, Pendelstrategie” angewandt. Letztere geht davon aus, dass die Sacharbeit durch
gezielte Interventionen und Riickverweise in der Muttersprache unterbrochen werden sollte®®. Da
die Schiler die einsprachige Art des Unterrichts prinzipiell auch aus dem beruflichen
Fremdsprachenunterricht kennen, habe ich diese Vorgehensweise mit den Schilern nicht weiter
thematisiert. Ein Unterschied zum Fremdsprachenunterricht lag jedoch darin, dass ich — wie
bereits in Kapitel 3.3 erwdhnt — mit sprachlichen Fehlern der Schiler sehr viel grof3ziigiger
umging. Da die Fremdsprache ja nicht Gegenstand des Unterrichts, sondern Vehikular- oder
Arbeitssprache ist, die damit nur as Instrument zum Transport von Informationen dient®?,
koénnen rein sprachliche Fehler, so lange sie diesen Informationstransport nicht behindern,
Ubergangen werden. Diese Vorgehensweise dient auch der Ermutigung von mundlicher
Unterrichtsbeteiligung und der Forderung einer generell freieren und selbstbewussteren
Verwendung der Fremdsprache®?. Firr die schriftliche Leistungsbeurteilung der Schiiler habe ich
im Rahmen der Klassenarbeit jedoch bei der Beantwortung von Fragen Inhalts und
Sprachpunkte (fur sprachliche Richtigkeit) verteilt, da diese Klassenarbeit dem Fachenglisch
Unterricht zugerechnet wurde. Bei der Auswertung des schriftlichen assignmentsin Form eines
Werbebriefes habe ich sprachliche Fehler zwar kenntlich gemacht, jedoch hatten sie i.d.R.

keinen Einfluss auf die Bewertung.

%8 Ein Beispiel dazu sind die Begriffe Werbetrager und Werbemittel (beides mediaim Englischen) oder die Unterscheidung von
Werbearten nach dem Werbeobjekt bzw. —subjekt, die sich so in englischsprachigen Materialien nicht findet.

% vgl. Chrigt, 1. (2002), S. 19

% vgl. Butzkamm, W., Uber die planvolle Mitbenutzung der Muttersprache im bilingualen Sachfachunterricht, in: Bach/
Niemeier (Hrsg.) (2005), Bilingualer Unterricht Grundlagen, Methoden, Praxis, Perspektiven, S. 99

&1 vgl. Krechel, H-L. (2003), S. 197

62 ygl. Wildhage! Otten (2003), S. 19
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4.3 urchfihrungskonzept: Verlaufsplan des M oduls

03. Mai 2007, eine Unterrichtsstunde

Schuller formulieren ihre Erwartungen und Angste hinsichtlich einer
bilingualen Unterrichtssequenz, indem sie einen V orab-Fragebogen
ausfullen.

Schiler Uberprifen die ihnen bereits bekannten Marketing-Fachausdriicke in der

Fremdsprache in Form einer Zuordnung von Fachbegriffen zu Bildern
Vorstellung der Themen des Moduls

07. Mai 2007, drei Unterrichtsstunden

Schiller lernen das AIDA-model fir die Analyse von advertisements kennen, Einfihrung
der Begriffe target group, message und media

Schiler analysieren in arbeitsteiligen Gruppen zwei Werbefilme fir

V ersicherungsunternehmen aus Stidafrika und Deutschland

Schuler vertiefen ihre Ergebnisse in Form ener Diskusson Uber die Bedeutung
kultureller Unterschiede fur die Gestaltung von Werbung

24. Mai 2007, zwei Unterrichtsstunden

Schiller lesen Text ,,Marketing in the context of insurance business”

Schuler entnehmen dem Text die Informationen Uber die Bedeutung von Marketing und
Kommunikationspolitik fur die Versicherungsbranche

Schiler bearbeiten inhaltliche Fragen zum Text und erléutern sich ihre Antworten
gegenseitig

Schiler diskutieren die Informationen im Hinblick auf die Gultigkeit in ihren

V ersicherungsunternehmen

31. Mai 2007, drei Unterrichtsstunden

Schiler Uberprifen ihr Vorwissen zum Thema promotion/ marketing
communication-mix mit Hilfe der Graffit-Methode \What is it?, How is it
employed? Why is it employed?)

Schiler erschlief3en sich in Gruppen mit Hilfe von Sachtexten arbeitsteilig
die verschiedenen Elemente des promotion-mix

Schler fassen in ihren Gruppen die wesentlichen Informationen zusammen
und bereiten eine Présentation vor

Schiiler présentieren ihre Ergebnisse mittels Metaplan und Flipchart
Auswertung der Prasentationen im Plenum im Hinblick auf die jewellige
Bedeutung fur den Einsaz in der Versicherungsagentur

14. Juni 2007, zwei Unterrichtsstunden

Schiiler rufen sich Grundsétze der Werbebotschaftsgestaltung mit Hilfe einer
Zuruffrage in Erinnerung

Schiler sehen die audio-visuelle Umsetzung einer Werbebotschaft in Form
eines Image Films der Allianz.

Schiller erarbeiten in Gruppen ein direct mail mit dem Ziel, die neu gegriindete Agentur
den potentiellen Kunden vorzustellen, um sie zu einem Besuch der Agentur zu ermutigen
(Fortsetzung des assignments auf¥erhalb der Unterrichtsstunden)

Evaluation des Moduls

02. Juli 2007, zwel Unterrichtsstunden
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Klassenarbeit (ein Teil der Klassenarbeit hat Marketing und Kommunikation
zum Thema)
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4.4 Darstellung ausgewahlter Phasen des M oduls
4.4.1 Phasel: Einstieg in Marketing und Kommunikationspolitik

In dieser Phase ging es mir darum, den Schilern das Thema Marketing und
Kommunikation grundsétzlich und anschaulich néher zu bringen. Dazu sollten
sieihr Vorwissen auf dem Gebiet der Werbung unmittelbar mit einbringen und
es um die theoretische Analysemoglichkeit durch AIDA erweltern. Diese Phase
war in ihrer Gestaltung auch dazu geeignet, interkulturelle Aspekte zu
diskutieren und diente der Motivation.

4.4.1.1 Inhalt

Die Schiler beantworten die Frage, welche Faktoren ihrer Meinung nach fur den Erfolg einer
Werbung fur Versicherungsunternehmen bzw. —produkte verantwortlich sind. Daran
anschlief3end lernen die Schiler das AIDA-model kennen. Sie sehen zwel Versicherungs-
Werbefilme, die aus Deutschland und Sudafrika stammen und analysieren diese in Gruppen -
unter Verwendung des AIDA-models bzw. im Hinblick auf die Marketingstrategie der
werbenden Unternehmen. Dabel lernen sie weitere, fur ihre Analyse wichtige Fachbegriffe
kennen. Im Anschluss an den Vergleich der Ergebnisse der vier Gruppen diskutieren die
Schuler die Bedeutung kultureller Unterschiede fUr den Erfolg und die Wirksamkeit von
Werbung.

4.4.1.2 Vorgehensweise

Mit der Frage , Thinking of advertising for insurance products or companies which aspects do
you believe to be important for a successful alvertisement? beginnt der Einstieg in die
Unterrichtssequenz. Im Rahmen einer Zuruffrage werden dabei die verschiedenen
Schillerantworten auf einem Flipchart gesammelt®®. Im Anschluss daran werden die vier
Buchstaben AIDA angeschrieben und die Schiler gebeten, die jeweilige Bedeutung zu
erganzen (,What does the letter A stand for?*). Darauf aufbauend wird ein Arbeitspapier®
zum AIDA-model verteilt und mit den Schilerauf}erungen verglichen. Das Modell wird im
L ehrer-Schiler-Gesprach kurz besprochen, um dann eine konkrete Anwendungssituation
herzustellen: Die Schiller sehen zwei Versicherungswerbefilme®®. Der erste stammt aus
Deutschland (HDI), der zweite aus Sidafrikaa Da die Schiler bereits an
Gruppenarbeitstischen sitzen, arbeiten sie in den so zufdlig zusammengestellten Gruppen

dann an der Analyse entweder des deutschen oder des siidafrikanischen Werbefilms®®. Zwei

& eine Zusammenstellung der Schiilerantworten ist in Anhang (6) nachzulesen
6 s. Anhang (7)

8 zum Inhalt der Werbefilme s. Anhang (8)

8 Arbeitsauftrage in Anhang (9)
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Gruppen nutzen dabei das AIDA-model, zwei weitere Gruppen beschaftigen sich mit der
Analyse der Marketingstrategie des Versicherungsunternehmens und lernen auf diese Weise
einige neue Fachbegriffe (target group, message, media) im praktischen Kontext kennen. Im
Anschluss an die Gruppenarbeit stellen die Gruppen ihre Ergebnisse kurz den anderen
Gruppen vor®’. Abschliefend und auswertend werden insbesondere die jeweils letzten Fragen
der Gruppen, die sich mit cost-effectiveness und cultural differences beschaftigen, im Plenum
diskutiert. Die Schuler beantworten dazu die Frage, inwieweit ihrer Meinung nach die beiden

Werbefilme geeignet waren, in dem jeweils anderen Land potentielle Kunden anzusprechen.

4.4.1.3 Begr iindung

Mit der Einstiegsfrage wird das Vorwissen der Schiler aktiviert, um daran im weiteren
Verlauf des Unterrichts anzukniipfen. Die schiler- und altagsnahe Thematik Werbung ist
dabei besonders geeignet, Sprechanldsse zu schaffen. Die Zuruffrage bereitet in ihrer
Beantwortung (Kurzsédtze) sprachlich noch keine grofien Schwierigkeiten, ist also gut zum
warming-up der Sprachaktivitdt geeignet und dient dem Abbau moglicher Sprachbarrieren.
Moglichst viele Schiler kdnnen bereits einen Redebeitrag leisten. Das AIDA-model bestétigt
einigen Schilern die Relevanz ihres Beitrags und wird auf diese Weise einpragsam mit den
Schilerantworten verkntipft. Als Einstieg besonders geeignet ist das Thema Werbung auch,
weil es innerhalb der Thematik von Marketing und Kommunikationspolitik fur die Schiler
sofort fassbar und zuganglich ist. Damit werden mogliche Berlhrungsangste mit dem Thema
aufgelost. Um gleich zu Beginn dieser (ungewohnten) Unterrichtssequenz die Schiler fur die
Thematik zu motivieren, werden visuelle Medien eingesetzt, die in beiden Fallen zudem auch
noch humorvolle Wirkung haben. Das Lachen oder Lacheln der Schiler bewirkt eine positive
Grundstimmung, so dass die Erarbeitung in den Gruppen erlechtat wird. Die
Gruppenarbeitsauftrage initiieren eine unmittelbar praktische Umsetzung der zuvor erlernten
Theorie und fuhren fir einige Schiiler neues Fachvokabular im praktischen Kontext ein. Die
Fragestellungen erfordern dabei von den Schilern ein sehr aufmerksames Beobachten und
eine entsprechend sprachlich anspruchsvollere Antwort as die Eingangsfrage. Die
anschlieffende Diskussion setzt sprachlich insofern einen neuen Akzent, als dass nun die
Argumentationsfahigkeit der Schiler trainiert wird. Die beiden Filme sind bewusst aus sehr
verschiedenen Kulturkreisen gewahlt, damit die Bedeutung kultureller Unterschiede fir die
Schiler plastisch verdeutlicht wird. Mit derart offensichtlichen Unterschieden ist auch die

Meinungsaul3erung einfacher bzw. bietet vielen Schilern die Mdglichkeit, sich an der

67 Schillernotizen zur Erarbeitung s. Anhang (10)
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Diskussion zu beteiligen. Neben dem interkulturellen Aspekt wird im Rahmen der Diskussion
auch fachliches Wissen vermittelt, indem die Schilersicht von guter Werbung um die

Unternehmensperspektive im Hinblick auf Kosteneffizienz erweitert wird.

4.4.1.4 Durchfuhrung und Reflexion

Die gleich zu Eingang gestellte Zuruffrage bewirkte zunéchst einiges zogerliches Nachdenken
seitens der Schiler. Dann aber meldeten sich einige Schiler und leisteten erste Redebeitrage.
Ermutigt durch die kritiklose Ubernahme der kurzen Schiillerantworten auf dem Flipchart
meldeten sich dann auch noch weitere Schiler. Insgesamt waren dabei viele Antworten
konkreter und spezifischer als das sich anschlief3ende AIDA-model (z.B. ,advertising needsto
be easy to understand”, ... , needs to address people’s needs’, ..., needs to make people
smile”). Das Ziel des Abbaus von sprachlichen Hemmungen und der Initiierung einer ganzen
Rethe von Redebeitragen wurde erreicht. Einige Schiler versuchten bereits zu vermitteln,
welche Werbung sie kiirzlich besonders gelungen fanden und warum bzw. was ihnen daran
besonders gefallen hatte. Die Bedeutung der vier Buchstaben im AIDA-model wurde bis auf D
- desre von den Schilern gefunden und deckte sich zum Teil inhaltlich mit einigen
Schilerantworten (z.B. ,advertising should make people want to buy the product“). Die
Schiler waren gespannt darauf, die angekindigten Werbefilme zu sehen und enigten sich

schnell und unproblematisch auf freiwilliger Basis hinsichtlich der zu bearbeitenden
Aufgaben. Zwei Gruppen konzentrierten sich auf den deutschen, zwei auf den
stidafrikanischen Werbefilm. Der erwinschte Effekt der Erheiterung der Schiler durch die
beiden witzig umgesetzten Werbebotschaften wurde erzielt. Beide Filme wurden je zweimal
gesehen. Anschlief3end arbeiteten die Schiler in ihren Gruppen ausgesprochen selbstandig

und motiviert (immer noch mit einem Lé&cheln) an den jeweiligen Fragestellungen. Dabei

glitten viele Schiler wieder in die Muttersprache ab, so dass ich sie vielfach dazu ermutigen
musste, sich die Zeit zu nehmen, um den Sachverhalt auf Englisch zu kléren. Beobachten

konnte ich auch, dass die Gruppen sich automatisch jeweils den sprachlich kompetentesten
Schilern zuwandten, wenn es um die schriftliche Dokumentation ihrer Ergebnisse ging. Fur
diese Dokumentation und auch fir die Prasentation hatte ich keine VVorgaben gemacht, so dass
die Schilerergebnisse zum Teil recht knapp und nicht immer vollstandig formuliert waren.
Diese Vorgehensweise hatte ich aus zeitdkonomischen Griinden gewahlt, weil ich neben der
selbsténdigen Erarbeitung in Gruppen eine Diskussion im Plenum anschlief3en wollte, um den

sprachlichen Fokus noch auf die Menungsauf}erung zu lenken. Diese Diskussion um
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kulturelle Unterschiede in der Gestaltung von Werbemitteln und um Aspekte der
K osteneffizienz war dann auch lebhaft und facettenreich. Die Schiler stimmten darin Uberein,
dass der sudafrikanische Werbespot wegen der fehlenden Mdglichkeit, sich selbst darin
wiederzufinden, nicht dazu in der Lage sa, in Deutschland potentielle Kunden zu
interessieren. Ein besonders interessanter Aspekt, der von den Schilern sehr gut beobachtet
worden war, drehte sich um die unterschiedliche Rolle der Frau: ,In the South African
commercial women are superior. Men just do silly things. - In the German commercial the
woman is clumsy and annoying.” Insgesamt waren diese Stunden, insbesondere im Hinblick
auf Motivation und Themeneinfiihrung, ein gelungener Einstieg. Lediglich die Sicherung der
Gruppenarbeitsergebnisse wirde ich im Nachhinein nadchstes Mal systematischer angehen,
zum Beispiel durch eine schriftliche Dokumentation am Flipchart. Am Ende der Stunde
fragten einige Schler, ob der Unterricht jetzt bitte immer so weitergehen kénne. Es hétte viel
Spal? gemacht.

4.4.2 Phasell: Erarbeitung und Pré&sentation der promotion-mix Elemente

Diese Phase hat zentralen Charakter, weil sie zum einen zeitlich in etwadie
Mitte des Moduls markiert und zum anderen inhaltlich und sprachlich am
anspruchsvollsten ist. Wurde in der vorangegangenen Phase bel der Bestimmung
der Bedeutung von Marketing und Kommunikationspolitik fur die
Versicherungsbranche noch ein didaktisch aufbereiteter Text® as Basis
verwandt, so galt es fur die Schiler jetzt, mit authentisch fremdsprachlichen,
wissenschaftlich orientierten Texten zu arbeiten, die wesentlichen Informationen
zu entnehmen, zu verstehen und fir eine Présentation kompakt aufzubereiten.
Auch die Présentation in der Fremdsprache stellte eine Herausforderung dar, bel
der neben der fremdsprachlichen und fachlichen Kompetenz die
Handlungsorientierung im Fokus stand.

4421 Inhalt

Die Schiler notieren ihre Vorkenntnisse zum Thema marketing communication/ promotion
auf Metaplanwanden und vergleichen ihre Ergebnisse. Sie bilden finf Gruppen, in denen sie
sich die vier Elemente des promotion-mix (public relations, sales promotion, advertising,
personal  sdlling) sowie (in  der funften Gruppe) die Grundsidize der
Werbebotschaftsgestaltung (creating a message) und der Beurteilung von Werbeeffizienz
(evaluating campaign results) erarbeiten. Dazu erhalten sie entsprechende Sachtexte. Die

Ergebnisse ihrer Gruppenarbeit préasentieren die Schiler dann jeweils im Plenum den anderen

8 s. Anhang (11)
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Gruppen. Die Présentationen werden hinsichtlich der jeweiligen Bedeutung fur die Praxis in

der Versicherungsagentur ausgewertet.

4422  Vorgehensweise

Entsprechend der Graffiti-Methode sind drel Metaplanwande im Raum vorbereitet, die die
Uberschriften ,What is marketing communication/ promotion?‘ ,, How do companies employ
marketing communications?* und “Why do companies employ marketing communications?’
tragen. Durch Durchzéhlen mit den Zahlen eins bis drel werden drei Gruppen gebildet, die
jeweils eine Wand bearbeiten. Gestiitzt durch das mogliche Vorwissen einiger
Gruppenmitglieder, beantwortet jede Gruppe stichwortartig die jeweilige Frage an der
Metaplanwand. Me nungsverschiedenheiten werden in der Gruppe diskutiert und ggf. an der
Wand vermerkt. Nach einigen Minuten wandert jede Gruppe eine Wand weiter, liest die
bereits angeschriebenen Antworten und ergdnzt ihre Antwort in der gruppenspezifischen
Farbe. Ein weiterer Wechsel zur letzten Wand findet wiederum nach knapp zehn Minuten
statt. Schliefdich kehrt jede Gruppe zu ihrer urspringlichen Wand zurlick und liest die
erganzten Antworten. Nach einer kurzen gruppeninternen Reflexions- und Diskussionszeit
stellen die Gruppen die Antworten zu den Fragen nacheinander im Plenum vor. Aufbauend
auf diesen Ergebnissen bilden die Schiler nach Neigung finf Gruppen, die sich mit den vier
Elementen des promotion-mix sowie der Gestatung einer Werbebotschaft arbeitsteilig
beschéftigen. Dazu erhalten die Schiler langere Fachtexte, denen sie die ndtigen
Informationen entnehmen konnen. Zid ist es, das jeweilige Element des promotion-mix in
einer sich anschlieRenden Prasentation den anderen Schiilern inhaltlich vorzustellen®. Die
entsprechende Présentation kann auf Metaplan oder Flipchart vorbereitet werden. Wahrend
der  Gruppenarbeitsphase liegen  zweisprachliche  Hilfsmittel  (themenorientierte
Wortschatzlisten, Worterbuch) im Klassenraum aus. Nach Abschluss der langeren
Erarbeitungsphase erfolgt eine Présentation der Ergebnisse im Plenum. Die zuhdrenden
Schiller erhalten einen Beobachtungsauftrag’®, in dem es um die Relevanz der jeweiligen
Elemente fur die Praxis in der Versicherungsagentur geht. An jede Prasentation schliefdt sich
eine entsprechende Auswertungsbesprechung an.

4423  Begrindung
Der Einstieg mit Hilfe der Graffiti-Methode aktiviert das Vorwissen der Schiler zu diesem

Sachverhalt. Das Beantworten der Frage erfordert in jeder Gruppe einen Austausch von

8 Fachtexte: s. Anhang (15), Arbeitsauftrag: Anhang (16)
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vorhandenem Wissen und fuhrt auf diese Weise zu ersten fremdsprachlichen AuRerungen im
Sinne eines ,warming-up“. Das Umhergehen wahrend der Bearbeitung der einzelnen Wande
und das Schreilben im Stehen lockern die Atmosphére weiter auf, so dass die Schiler
anschlief3end zu konzentrierterer Arbeit im Stande sind. Durch die dreifache Beantwortung
jeder Frage konnen verschiedene Perspektiven erfasst und wiedergegeben werden. Die
unterschiedlichen nachlesbaren Ergebnisse je Gruppe sind Anlass fur Diskussion und
Meinungsaustausch innerhalb der eigenen Gruppe und fordern damit die sprachliche
Auseinandersetzung Uber sachfachliche Inhalte. Die abschliefRende Ergebnisvorstellung fuhrt
ale drel Fragestellungen zusammen. Den Schilern wird deutlich, dass ihr Vorwissen und
damit ihre Antworten unvollsténdig sind, sie somit noch Bedarf fir die Vertiefung und
Konkretiserung dieses Themas haben. Genau daran knipft dann die folgende
Gruppenarbeitsphase an, in der arbeitstellig verschiedene Elemente des Themas vertieft
werden. Das Texterschlief3en innerhalb der Gruppen erfordert dabel sprachlich eine relativ
hohe Kompetenz hinsichtlich des Leseverstdndnisses, da die vorliegenden authentischen
(alerdings leicht gekirzten) Texte eher wissenschaftlich formuliert sind. Um  dieser
Schwierigkeit Rechnung zu tragen, ist zu diesem Zeitpunkt im Modul der Einsatz von
zweisprachigen Hilfestellungen (Wortschatzlisten und Worterbiicher)  gerechtfertigt.
Allerdings findet keine konkrete Wortschatzarbeit (wie sie im Fremdsprachenunterricht tblich
ist) statt, lediglich soll die Erarbeitungsphase durch diese Hilfestellung etwas beschleunigt
werden. Die Vorgehensweise des selbst verantworteten arbeitsteiligen Erschlief3ens von neuen
Fachinhalten ist typisch fir den Wirtschaftdehre-Unterricht und hat somit im bilingualen
Sachfach-Unterricht einen sehr berechtigten Platz. Die Arbeit in den Gruppen fordert zudem
wiederum den kommunikativen Austausch Uber sachfachliche Inhalte und gibt Raum fir
soziales Lernen in der Gruppe. Die sich anschlief3ende Prasentation stellt sprachlich eine neue
Herausforderung dar: Unterstiitzt durch die visualisierten Teilaspekte des jeweiligen Themas
vermitteln die Schiler einander fachliches Wissen in der Fremdsprache. Eine erfolgreiche
Présentation zeichnet sich u.a. durch die schilerverstandliche und richtige Verwendung von
Fachausdriicken sowie fachsprachlichen Redewendungen aus. Gelingt dies, so ist das Anlass
zu Stolz auf die eigene Leistung und fuhrt zu erh6hter Motivation. Die Zuhorerauftrage fur
die Schiler im Plenum tberprifen die Verstandlichkeit der Inhalte, indem sie den Bezug zur
Versicherungsagentur zum Thema haben. Wenn die Prasentation inhaltlich verstanden wurde,
so musste auch dieser Praxistransfer gelingen. Durch die Zuhérerauftrdge wird die

Aufmerksamkeit der zuhdrenden Schiler sichergestellt sowie ihr Mitdenken eingefordert. Fur

. Anhang (17)
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die présentierenden Schiler wiederum stellt die Auswertung und Besprechung ihrer
Présentation einerseits Wrdigung ihrer Arbeit dar und macht andererseits deutlich, welche

konkrete Bedeutung fur ihre berufliche Praxis mit dem jeweiligen Thema verbunden ist.

4.4.24  Durchfihrung und Reflexion

Wahrend dieser Unterrichtsphase durchliefen die Schiler verschiedenste Stimmungen. Die
Graffiti- Methode wurde als lockere Voribung akzeptiert, alerdings auch noch nicht sehr
ernst genommen. So hatte die dritte (grine) Gruppe beispielsweise den Ausfihrungen der
zwel anderen Gruppen beim Thema ,Why* nichts mehr hinzuzufiigen und dokumentierte ihr
Einverstandnis lediglich symbolisch™. Sprachlich finden sich einige Fehler in den
Schilernotizen, die zwar nicht das Verstandnis behinderten, jedoch im Nachhinein stérend
wirken. An dieser Stelle hétte ich wohl doch sprachliche Korrekturen vornehmen miissen, am
besten ohne diese weiter zu thematisieren, so dass der Fokus nicht vom Inhalt auf die Sprache
verschoben wird. Inhaltlich boten einige Antworten Anlass, Dinge richtig zu stellen bzw.
offen zu legen, dass an dieser Stelle noch weiterer Informationsbedarf besteht. So wurde die
Frage ,\What..." beispielsweise mit ,advertising for a company or for products’ beantwortet.
Hier wurde ,advertising® mit ,marketing communication“ gleichgesetzt und nicht als ein
zugehoriges Element gesehen. Die drei Gruppen waren weiterhin relativ grof (5-6 Schiler je
Gruppe), was dazu fihrte, dass nicht alle Schiler wirklich intensiv in den Gruppen
mitarbeiteten. Die generellen Ziele der Aktivierung von Vorwissen sowie des sprachlichen
Aufwarmens und der Auflockerung der Atmosphére wurden allerdings weitestgehend erfuillt.
Die néchste Aufgabe bot dann den Schillern einen sehr viel héheren Schwierigkeitsgrad.
Damit verbunden war, dass insgesamt sehr viel langer in den Gruppen gearbeitet wurde als
vorgesehen. Vielfach wurde ich fur Verstandnisprobleme herangezogen. Mehrere Schiler
versicherten mir, wie schwierig diese Texte fir sie seien, da sie so stark wissenschaftlich
orientiert seien. Die Stimmung sank, und offensichtlich fihlten sich eine Reithe von Schilern
Uberfordert. Auch die zweisprachigen Wortschatzlisten und Worterblcher konnten daran
nichts andern. Wahrend einige Schiler die selbstdndige Erarbeitungsform schétzten,
versuchten andere Schuler einige Male anzuregen, doch lieber im Plenum zu arbeiten. Positiv
auffalig war, dass einige Gruppen das gesamte Thema komplett gemeinsam erarbeiteten. Die
sonst sehr haufig zu beobachtende Vorgehensweise, die Texte in kleinere Einheiten zu
zerlegen, um diese dann wiederum von einem Gruppenmitglied alleine bearbeiten zu lassen,

kam seltener vor. Ich halte das fir einen Verdienst der (bereits in Kapitel 4.1.1 erwahnten)

™ s. Anhang (14)
28



ausgesprochen hohen Sozialkompetenz dieser Klasse. Letztlich schafften es ale Gruppen,
Ergebnisse zu erzielen und eine Prasentation vorzubereiten. Obwohl es keinen speziellen
Arbeitsauftrag fur die Durchfihrung der Présentation gab, hatten sich alle finf Gruppen dazu
entschlossen, dass jedes einzelne Gruppenmitglied auch einen Teil des Gruppenergebnisses
vorstellen wirde’?. Auf diese Weise hat sich wirklich jeder einzelne Schiiler der Klasse der
Herausforderung einer englischsprachigen sachfachbezogenen Présentation gestellt. Fir
einige Schuler (z.B. fur den einzigen, &teren Realschiler) stellte dies eine enorme
Schwierigkeit dar. Umso anerkennenswerter empfand ich es, dass er sich dieser Aufgabe nicht
entzog. Ich hatte den Eindruck, dass einige Schiler nach ihrer Prasentation dann auch
entsprechend stolz und erleichtert waren. Eine Schilerin sagte nach der Stunde zu mir ,, Jede
deutschsprachige Présentation ist jetzt dagegen wirklich nur noch ein Kinderspiel, wovor man
keine Angst mehr haben muss.”

Die Nachbesprechungen der Prasentationen zeigten, dass trotz aller Schwierigkeiten die
Fachinhalte weitestgehend verstanden worden waren. So bestand Konsens dartiber, dass fir
die Versicherungsagentur das Element ,personal selling” die stérkste Relevanz hat, wahrend
»sales promotions* z.B. eher im Lebensmitteleinzelhandel zu mehr Umsatz fuhren kénnen, da
der Verbraucher dort hdufig spontane Kaufentscheidungen trifft. Dass ,public relations* und
»2advertising“ vor alem auf Konzernebene, aber auch (im kleineren Rahmen) fur die Agentur
wichtig sind, wurde erkannt. Die Présentation der finften und letzten Gruppe leitete bereits zu
dem nachfolgenden Thema der Erstellung einer ,direct mail“ Uber, da diese Gruppe die
Prinzipien der Gestaltung einer Werbebotschaft sowie die Messung des Werbeerfolgs
vorstellte. Im nachhinein denke ich, dass die Schuler mit didaktisch aufbereiteten Materialien
schneller hétten arbeiten konnen. Vermutlich hétte auch der Einsatz audiovisueller Medien
den Schilern weniger Schwierigkeiten bereitet, as es die Sachtexte getan haben. Insgesamt
ist mir an dieser Stelle aufgefallen, wie wichtig der Einsatz der ,richtigen“ Materiaien ist.
Schiller, die knapp das Niveau B2 erreicht haben, stol3en bei der Nutzung von authentischen,
wissenschaftlich orientierten Materialien offenbar noch auf einige Schwierigkeiten. Unter
dem Aspekt ,fordern und fordern® denke ich jedoch, dass enige Schiler auch
Erfolgserlebnisse hatten, die sie (hoffentlich) fur die Zukunft motiviert haben.

5. Evaluation

Evaluation aus Schiiler sicht

"2 Schiilerergebnisse s. Anhang (18)
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Die Leitfrage I, inwieweit die Schiuler den durchgangig fremdsprachlichen
Unterricht hinsichtlich des Erlernens eines komplexen Sachfachthemas als
motivationsfordernd empfunden haben, l&sst sich unter Auswertung der

folgenden Fragen an die Schiiler im Evaluationsbogen’® beantworten.

1=,ldon’t agreeat all*,5=,1 strongly agree.” 1 2 3 4 |5
It's more fun to learn a business’economy topic in Englishthanin | 4 | 1 | 10| 1 | 1
German.
I would like to have more business’ economy lessons in English. 5| 5|7
| would appreciate it if there were generally more lessons in 1 (7| 4] 3|2
English.

Offenbar sind die meisten Schiler (10 von 17) relativ indifferent, ob es mehr
Spal’ macht, ein Wirtschaftsthema auf Englisch zu lernen. Immerhin 7 Schiiler
wrden aber gerne mehr Unterricht von Wirtschaftsthemen auf Englisch haben,
finf weitere Schiler sind unentschieden. Allgemein mehr Stunden auf Englisch

wuinschen sich jedoch nur 5 Schiiler wirklich, vier weitere sind unentschieden.
Die Leitfrage |1, inwiefern der bewusste Verzicht auf die muttersprachliche Komponente im

Rahmen des hilingualen Unterrichts Auswirkungen auf das Versténdnis und das Erlernen der
Sachfach-Inhate hat, lasst sich mit Hilfe des Schiler-Evaluationsbogens folgerdermalien

beantworten:

1=1don't agreeat all*,5=,1 strongly agree" 1 (2] 3]|]41|5
The English language made it difficult for me to understand the different 6 5 313
aspects of marketing communication.
| was able to follow and understand the marketing lessons and to take 8 4 3 2
part in all activities.
I missed the German language very much for explanations and better 3 6| 4| 4
understanding.

Wirklich erschwert war das Verstandnis der Sachfach-Inhalte fir 6 (von 17
Schilern), 6 Schiler empfanden (fast) keine Erschwernis, finf weitere sind
unentschieden. Fur immerhin 8 Schiler war es schwierig, den Stundeninhalten
zu folgen und sich entsprechend mit einzubringen, und auch 8 Schiiler haben die
Muttersprache wahrend des Moduls fir Erkl&rungen vermisst. Insgesamt kann
man daher sagen, dass die Einsprachigkeit im Rahmen des Moduls eine gewisse
Erschwernis des Versténdnisses darstellte.

In Leitfrage |11 ging es darum, inwieweit der durchgangig fremdsprachliche
Unterricht zur Forderung der beruflichen Handlungskompetenz der Schiiler
beigetragen hat. Die entsprechende Frage im Evaluationsbogen ist
folgendermalien gestellt:

w
IS
(&

1=1don’t agreeat all*,5=,1 strongly agree" 1

(o))
w
w

2
Having learnt about marketing communication in English will 1] 4
help me with my career.

8's. Anhang (24) und (25)
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Berufliche Handlungskompetenz (im Sinne von Unterstiitzung bel  der zukinftigen
beruflichen Laufbahn) durch das Modul haben 6 Schiller gewonnen, sechs weitere sind

unentschieden.

In Leitfrage IV ging esum die Forderung der Fremdsprachenkompetenz und
inwiefern der durchgangig einsprachige Unterricht fir die Schiler dazu

beigetragen hat.

1=1don’t agreeat all*,5=,1 strongly agree" 1 (2| 3]|]41|5
The marketing communication lesson unit did improve my 3|1 8|41
English language skills.
| am able to read and understand authentic English or American 3|1 6|71
texts.

Wahrend funf Schiler eine Verbesserung ihrer Fremdsprachenkompetenz zustimmen, sind
acht Schiler diesbeziglich unentschieden. Immerhin 8 Schiler trauen sich die Bewdtigung
authentischer fremdsprachlicher Texte zu, 6 weitere sind unentschieden.

Offenbar hat dieses einsprachige Modul aus Schilersicht den stérksten (positiven) Einfluss
auf die Fremdsprachenkompetenz der Schiller gehabt. Dies bestétigt auch die Auswertung der
offenen Fragen des Evaluationsbogens. Hier wird ganz algemein nach Dingen gefragt, die die
Schiler wahrend des Moduls besonders mochten bzw. Uberhaupt nicht mochten. Dass
Englisch gesprochen wird und ihr Englisch verbessert wird, erwahnen 6 Schiler als positiv.
Des welteren hat insgesamt 7 Schilern besonders die Arbeit in den Gruppen gefallen, und
wiederum 4 Schiler haben auch die Présentationen als besonders positiv empfunden. Das
Thema (und dabei insbesondere die Werbefilm-Analyse) hat ebenfalls 4 Schilern explizit
gefalen.

Negativ werden von 11 Schulern die langen, schwierigen Fachtexte und das viele unbekannte
Vokabular genannt.

Nachdem die Schiller die Evaluationsbogen ausgeftillt hatten, bat ich sie, sich noch eéinmal auf
einer Meinungslinie zu positionieren, entsprecherd der Frage ,How did you feel during the
CLIL lesson unit?* Auf einer Skalavon 1 bis 5 stand 1 dabei fur ,excellent”, 5 fur ,terrible®.
Wahrend 4 Schiler sich auf der 2 positionierten, standen alle anderen Schiiler zwischen 3 und
4. Die Gruppe bei 2 sagte als Begrindung fur ihre Position u.a, ,it was a real challenge but a
good one*, “it was good to learn about marketing”. Die restliche grof3e Gruppe fand den

Unterricht “exhausting (long lesson units)* und ,difficult”

Evaluation aus L ehrersicht
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Zur Leitfrage |: Inwieweit haben die Schiller den durchgéangig fremdsprachlichen
Unterricht hinsichtlich des Erlernens eines komplexen Sachfachthemas als

motivationsfordernd empfunden?

Aus Lehrersicht habe ich wahrend der verschiedenen Phasen des Moduls
unterschiedliche Stimmungen wahrgenommen. Einersaits hat insbesondere der
Einstieg den Schilern wirklich Spal3 gemacht und ihnen die Beflirchtungen, dass
diese Art von Unterricht zu schwer und anspruchsvoll ist, genommen.
Andererseits waren die nachfolgenden Phasen, insbesondere der 3-sttindige
Unterrichtsteil offenbar sehr anstrengend fir die Schuler. Mir ist (wie bereitsin
Kapite 4.4.2.4 erwéhnt) deutlich geworden, dass nicht nur Methoden und
Arbeitsformen variiert werden missen, sondern auch die Materialienart.
Textarbeit ist offenbar wesentlich mihsealiger fir die Schiler als die Arbeit mit
audiovisuellen Medien. Ein entsprechender fur ale bilingual unterrichtenden

L ehrer zugénglicher Material pool wére eine enorme Hilfe. Hinzu kommt, dass
die Informationsentnahme aus fremdsprachlichen Sachtexten — ohne diese mit
Sprach- und Wortschatzarbeit zu verbinden — fr die Schiler noch sehr
ungewohnt ist. Hier wére es hilfreich, wenn die Schiler mehrfach bzw. immer
wiederkehrend mit einer solchen Textarbeit konfrontiert wéren, so dass der
Umgang mit dieser Erarbeitungsform fiir die Schiler normaler
Unterrichtsbestandtell wird. Die Schwierigkeit der Aufgabenstellungen hat aber
auch dazu gefuihrt, dass die Schuler das Gefuihl von Stolz auf ihre Leistung
entwickeln konnten, so dass auf diese Weise durchaus Motivation bewirkt
wurde. Die Schilerrtickmeldungen, die insbesondere die Teamarbeit und die
Présentationen as fir sie besonders gelungene Teile des Moduls herausheben,

unterstreichen diesen Effekt.
Zur Leitfrage I1: Inwiefern hat der bewusste Verzcht auf die mutter sprachliche Komponente

im Rahmen des bilingualen Unterrichts Auswirkungen auf das Verstandnis und Erlernen der
Sachfach-Inhalte?

Die in Gruppenarbeit zu erstellenden Werbebriefe sind nur zum Teil wahrend des Unterrichts
geschrieben worden. Wahrend dieser Zeit konnte ich beobachten, dass die Schuler (motiviert
durch das zuvor gesehene Video der Allianz Image Kampagne’®) sehr kreativ, aber auch
strukturiert mit der Aufgabenstellung umgingen. Inhatlich war den Schilern, unterstiitzt
durch die zu Beginn gestellte Zuruffrage ,What is important for creating a message?* die
Aufgabe verstandlich. Die Ergebnisse zeigen, dass die Umsetzung der fachlichen Inhalte in
eine konkrete praktische Anwendung gelungen ist’”>. Damit einhergehend kann daraus
geschlossen werden, dass dieser Teil der Unterrichtsinhalte auch ohne Einbezug

muttersprachlicher Anteile von den Schilern gut verstanden wurde. Gleiches gilt fur den Teil

™ s. Anhang (20) und (21)
5. Anhang (19)
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Uber ,Marketing in the context of insurance business®, der Gegenstand der Klassenarbeit war.
Die Bewdltigung der Aufgabenstellungen zeigt, dass die meisten Schiuler hier keine
Verstandnisschwierigkeiten hatten. Fir die Beurteilung, ob die Elemente des promotion-mix
verstanden und erlernt wurden, beziehe ich mich auf die Prasentatioren und deren
Auswertung. Dabei féllt auf, dass nicht alle Gruppen gleichwertige Ergebnisse erzielt haben.
Manche bleiben in ihrer Ergebnisdarstellung sehr an der Oberfléache ublic relation (PR)),
andere wiederum sind schon sehr detailliert @dvertising, sales promotion). Entsprechendes
lasst sich auch fur das Verstandnis der Inhalte durch die présentierenden Gruppen sagen. Die
Gruppe PR hatte die grofiten Schwierigkeiten, inhaltlich aussagekréftig zu argumentieren. Da
das Thema PR jedoch durchaus auf (muttersprachliches) Vorwissen bei den Schilern stief3,
sind meines Erachtens grundsétzliche Sachverhalte dennoch verstanden worden. Speziellere
Vor- und Nachteile - wie die Kostenersparnis gegentiber klassischer Werbung, aber auch das
Risiko, die Inhalte einer Pressemeldung nicht vollsténdig bestimmen zu kénnen, sind
alerdings nicht vertieft worden. Die Beurteilung, ob und wie sehr die jeweiligen Elemente fiir
den Einsatz in der Versicherungsagentur geeignet sind, gelang in der Nachbesprechung einer
Reihe von Schilern. Insgesamt - und unter Einbezug der Evaluation durch die Schiler - 1&sst
sich sagen, dass die Schiler ein grundlegendes Verstandnis erworben haben. Nicht alle
Schilern konnten allerdings vertiefende Einsichten und Erkenntnisse erwerben. Der Einbezug
der Muttersprache, oder auch die Verwendung von didaktisch aufbereitetem, weniger
anspruchsvollem (eventuell audio-visuellem) Material hétte hier einigen Schilern helfen

konnen.

Zur Letfragelll: Inwieweit hat der durchgangig fremdsprachliche Unterricht
zur FOrderung der beruflichen Handlungskompetenz der Schiller beigetragen?
Die bereits in Kapitel 4.4.2.4 erwdhnte Aussage einer Schilerin, dass nun jede
muttersprachliche Prasentation ganz einfach sai, verdeutlicht bereits, welche
Relevanz die Bewadltigung der fremdsprachlichen Présentation fur die berufliche
Handlungskompetenz der Schiler hat. Esist fur sie von grofiem Vorteil, wenn
seinihrem Unternehmen in der Lage sind, Arbeitsergebnisse strukturiert und
versténdlich zu présentieren. Auch die Konzeption von schriftlicher
Kundenkorrespondenz wird von den Schilern in ihrer spéteren beruflichen
Laufbahn immer wieder verlangt werden. Wenn es ihnen aso gelingt, einen
Werbebrief nach bestimmten Prinzipien selbst zu formulieren, so haben sie
damit eine unmittelbar beruflich relevante Kompetenz erworben. Der
fremdsprachliche Aspekt spielt hier im Zusammenhang mit der zunehmend
internationalen Kundschaft von Versicherungen ebenfalls eine wichtige Rolle.
Fur den spéteren Einstieg in eine Versicherungsagentur sind die Kenntnisse Uber
die Notwendigkeit von Marketing und das Wissen um die
Ausgestaltungsmaglichkeiten ebenfalls sehr relevant, konnen sie doch
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entscheidend zum Erfolg einer Agentur beitragen. Die Informationsentnahme
aus langeren, komplizierteren Texten ist in der Versicherungsbranche eine
weitere bedeutende Kernkompetenz. So kénnen die Schiiler spéter ihren Kunden
die langen, haufig schwer versténdlichen Versicherungsbedingungen in
kundenverstandliche K ernbotschaften umwandeln. Insgesamt sind damit eine
Re he von Aspekten der beruflichen Handlungskompetenz angesprochen, so
dass diese Leitfrage aus Lehrersicht eindeutig positiv beantwortet werden kann.
Zur LetfragelV: Inwiefern hat der durchgéngig einsprachige Unterricht zur
Forderung der Fremdsprachenkompetenz der Schiller beigetragen?

Die Klassenarbeit"® hat einen Notendurchschnitt von 2,2. Ich denke, dass dieses gute Ergebnis

auch ein Verdienst der intensiven Auseinandersetzung mit der Fremdsprache im Rahmen des
Moduls mit durchgangiger Einsprachigkeit ist. Die Auswertung der Klassenarbeit zeigt aber
auch, dass trotz der leistungsmallig homogenen Zusammensetzung der Klasse durchaus
Unterschiede im Sprachniveau bestehen. So haben 4 Schiler eine 4 oder 4+ erzielt, ein
weiterer eine 3-, wdhrend der Rest der Klasse eine Eins oder eine Zwei erreicht hat.
Entsprechend ist auch die grof3e Schwierigkeit, die einige Schiler mit der durchgéangigen
Einsprachigkeit empfunden haben, besser zu verstehen. Die Werbebriefe sind von mir nicht
benotet worden, zeigen jedoch ale ein gutes schriftliches Produktionsvermogen’’. Dabei
muss alerdings berlicksichtigt werden, dass die Schiler die Briefe aul3erhalb des Unterrichts
und in Gruppen fertiggestellt haben. Die mundliche Sprachkompetenz der Schiiler ist wahrend
des gesamten Moduls immer wieder gefordert und gefordert worden und konnte wahrend der
Prasentation bei jedem einzelnen Schiler Uberprift werden. Auch hier sind mir (wie in
Kapitel 4.4.2.4 beschrieben) zum Teil erhebliche Unterschiede zwischen den Schilern
aufgefdlen. Gleiches gilt fir den Umgang mit den Sachtexten wéhrend der
Erarbeitungsphase. Wahrend einige Schiler versuchten, (mehr oder weniger heimlich) Satz
for Satz for sich zu Ubersetzen, gingen andere Schiler wesentlich souveréner mit der
Textarbeit um. Dajedoch alle Schiler intensiv - und haufig auch wirklich gemeinsam - an den
Aufgabenstellungen gearbeitet haben, deckt sich meine Einschéatzung, dass dieses Modul auf
jeden Fall zur Verbesserung der Fremdsprachenkompetenz der Schiler beigetragen hat, mit
dem Ergebnis der Schilerevaluation.

6. Fazit und Ausblick

Bilingualer Sachfachunterricht ist fir mich nach wie vor eine ausgesprochen
reizvolle Unterrichtsform. Ich habe aber einige Dinge aus der Planung,
Durchfihrung und Evaluation dieses Moduls gelernt. Selbst wenn der im

6 s. Anhang ( 26)
"'s. Anhang (23)



beruflichen Bereich Ubliche Fachenglisch-Unterricht, natlirlich auch fachliche
(beruflich relevante) Phanomene thematisiert und damit nicht mit dem Englisch-
Unterricht an allgemeinbildenden Schulen zu vergleichen ist, ist bilingualer
Sachfach-Unterricht dennoch anders. Offenbar empfinden die Schiler - selbst
auf dem Niveau B2 — diese Unterrichtsform (bel durchgéngiger Einsprachigkeit)
als sehr anspruchsvoll. Eben dieses Niveau B2 wirklich durchgangig in einer
Klasse vorzufinden, ist ein weiterer “ Stolperstein®. Die erzielten gleichartigen
Schulabschliisse sind zwar ein Indikator, aber keine Garantie fir ein homogenes
sprachliches Leistungsniveau. Heterogenitét ist m.E. aber ein Faktor, der den
Erfolg von durchgangig elnsprachigem Sachfachunterricht durchaus geféhrden
kann. Des weiteren ist der Materialauswahl besondere Aufmerksamkeit zu
schenken. Aktuell scheint jeder bilingual unterrichtende Lehrer auf eigene
Recherchen angewiesen zu sein. Das ist aber zum einen sehr zeitaufwendig und
flhrt zum anderen nicht unbedingt zu elner optimalen Zusammenstellung von
Unterrichtsmaterialien. Insofern wére es aul¥erst wiinschenswert, eine Auswahl
Uberhaupt zu ermoglichen, indem z.B. Materia (und Erfahrung) Gber Wibes
ausgetauscht wird. Der haufige Wechsel von Textarbeit zur Arbeit mit anderen
Medien ist ein weiterer wichtiger Aspekt fur die Gestaltung des Unterrichts.
Audiovisuelle Medien sind dabei eher in der Lage, fremdsprachliche Inhalte
symbolisch und bildhaft zu vermitteln, selbst wenn elnzelne Fachausdriicke
nicht bekannt sind oder nicht verstanden wurden. Auch fir die Motivation der
Schiiler sind solche Medien wichtig. Am besten gelingen kann bilingualer
(etnsprachiger) Unterricht nach meiner Einschéatzung, wenn er nicht punktuell
als eine besondere einmalige Mal3nahme eingesetzt wird, sondern wenn er einen
festen und immer wiederkehrenden Platz in der Vermittlung von
Sachfachinhalten hat. Ubung und Gewoéhnung der Schiiler an diese zunachst
ungewohnte Form des Unterrichts sind meiner Meinung nach wichtige
Vorraussetzungen fur den Erfolg. Ziel sollte es sein, im Sinne des Konzepts der
Mehrsprachigkeit, beide Unterrichtsformen (muttersprachlich und
fremdsprachlich) fir Sachfachunterricht a's gleichwertig zu akzeptieren und zu
begriRen. Fir meine Schule kénnte ich mir vorstellen, dass das bilinguale
Angebot gerade im Rahmen von Projekten kontinuierlich weiter fortgesetzt
wird. Je nach sprachlichem Leistungsniveau der Klassen ist dann zu
entscheiden, ob durchgangig einsprachig unterrichtet wird, oder ob durch ,,code-
switching* oder die Pendelstrategie”™ muttersprachliche Elemente in den
Unterricht eingebracht werden. Die Chance aber, die bilingualer Unterricht
sowohl fir die Fremdsprachenkompetenz als auch fir das interkulturelle Lernen
und die berufliche Handlungskompetenz mit sich bringt, sollte von jeder
(beruflichen) Schule wahrgenommen werden.

" vgl. dazu Kapitel 4.2.5
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8 Anhang

(1) Vorab-Fragebogen zu bilingualem Unterricht

(2) Einige exemplarische Schilerantworten aus dem Vorab-Fragebogen

(3) Vorab-Bild-Vokabel- Test

(4) Einige exemplarische Schillerbearbeitungen des Vorab-Bild-V okabel- Tests

(5) Agenda

(6) Ergebnisse der Zuruffrage zu Faktoren, die den Werbeerfolg beeinflussen

(7) Arbeitsblatt mit Arbeitsauftrag zu AIDA

(8) Inhaltsbeschreibung der im Unterricht eingesetzten Werbefilme

(9) Arbeitsblatter fur die Gruppenarbeit zur Analyse der Werbefilme

(10) Schilerergebnisse der Analyse der Werbefilme

(11) Text,Marketing in the context of insurance business® (Quelle: Purvis, K.: English for the
Insurance Industry, BWV (Hrsg), Verlag der Versicherungswirtschaft (2000), S. 110-111)

(12) Arbeitsblatt mit Fragen zum Text “Marketing in the context of insurance business’

(13) Losungsskizze zu den Fragen zum Text “Marketing in the....”

(14) Schulerergebnisse der Graffiti-Methode zu marketing communication/ promotion
(Fotographien)

(15) Sachtexte zu den Elementendes promotionmix und zur Gestaltung der Werbebotschaft
(Quellen: Internet: marketingteacher.com/L essons/lesson_marketing_communications.htm,
Comfort, J. and Brieger, N.: Marketing, Prentice Hall International (1995), S. 94)

(16) Arbeitsauftrége zur Erarbeitung der Elemente des promotionmix

(17) Zuhorerauftrag fur die Prasentation der Elemente des promotionmix

(18) Schulerergebnisse der Prasentationen der Elemente des promotion mix (Fotographien)

(19) Ergebnisse der Zuruffrage Grundsétze der Werbebotschaftsgestaltung

(20) Kurzbeschreibung des Allianz-Image-Films

(21) Zuhorerauftrag zum Allianz-lmage-Film

(22) Arbeitsauftrag fur das schriftliche Assignment ,, Writing a sales letter”

(23) Einige exemplarische Schiilerergebnisse des schriftlichen Assignments

(24) Schuler-Evaluationsbogen

(25) Einige exemplarische Schilerantworten im Schiler-Eval uationsbogen

(26) Klassenarbeit

Eidesstattliche Erklarung
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date: Marketing cormmunication in the
insurance industry
Frellm Thary snqulry o CLIC Te sscn unlt

- =
o ad ']

e e E ......Ju..l and lanouooe ..Ju ....:Ju d beoxr nEng :I_I
With thie guesfonnare 1°d like ta leam what you espect ofa CULleson unt and
what knd of leaming succes you hope for. Please tick those answers which apply

bestto you
4 stands for “erygood™ “very important™ 1 stands for “hot good at all ™ “hot

irnpeortant at all™” Below there & some space for you to tel e about your womes
and wizhes

ez HiO

Hawve ywou ever attended any CLILleszons

How gQoiad are wour language skills Concarnin g
evensday life English?

Howy irnportant is it for you to speak English well?

Hown IFportant 12 1t fora manager [weoking in the
inzurance industry] to speak Englizh wwell

Homy Jo ' ou rate wour K ndwiedge of marketing
SO U nications

How dio ol rate wourlanguage sKills Sonceming
the temninology of Marketing communic ations £

Thinking about the following SLILEszon unit, |am womed aboot ...

lwizh....
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date: Marketing communicalions

Successful adverising {

liullmng (6) Ergebnisse der Zuruffrage zu Faltoren, die den Werbeerfolg beeinflussen

Zuruffrage

“Thinking of advertising for insurance products or companies which aspects do you believe

ta be important for a successful advertisement?"

Schillerantworten

- people should like to watch it

adwvertizing

- ... thould not cost a fortune

- ...needs to be easy to understand,

- ... needs to make people smile

- .... thould make people want to buy the product

- ....should be remembered for some time

- .. should help people recognize products

- . needs to be clear and without double meanings
- .... should be colourful and eye-catching

- ... thould show beautiful people and beautiful surroundings

- ... needs to address people’s needs

40



date: Moarketing communication in the
insurance industry {

Analysing odverisements
with the AIDA muadel

[ 1900 the AIDA model

5t Elmo Lewis was developed oz o
circa 1300 guide  to successful
selling. Today it is still

vsed to analyse

ton odyertisments.

ttention

AIDA stands for

Cateh the audience’s attention. A - Alenfion
Make them interested. - Intzrest
Craate desire D- Desire

And state the action the audience should take A - Aclion
== A good adver or commercial should cover all those lethers 1

Task:

Youwwillwateh twoinsurance commercials. The fiet one iz of South
African grigin, the second one iz from Germany.

Split up in four teams.
Two teams will concentrate on analyzing the commerciak
according to the AIDA model. [Each group will focus on one

commercial)

The other twe teams will arswer additional questions concearning
the marketing strategy behind theze commerciak.
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date: Marketing communication in the

insurance industry {

Analysing odverdisemants
with the AIDA model

Teamwork assignment for team 1

Apply the AIDA model to the South Afican
commencial.

+ X "
T L

SOUTH ATRICA

That mearns vour team should arswer the following questions:

1. How dosz thiz commercial catch vour attention? What &
gtriking about it2 [Think gbout colove, cutstanding orF surphsing
wizual effects. )

2. How does it make vouw interssted? 2 there anvthing in thiz film
which makes yvou curiouvs and which you would like to
axamine a kit clozer (ke astting mors information. ]2

3. Does the film create a dezire to buy the advedied product
that mearn: te take out an imsvrance? How doss the
commercial create thiz dezire?

4. Does the film encourags vou to do something? (2.0 calling
the company, zesing an iksurdance agent..] How does the
filmm state the actien vou should taks?

3. As adverizing coste a lot of  meney  [policvhelder’

praemiuvims...] it shoeuld alze be oeffective. How do vou judgse the

success of this commercial to bring in meore business?

Flease summarize vour answ 2z in prompts and write them cleady on an
axtra gheet of paper.

Use those notes gz a bazis for g short oral

resentation of vour results, RS s Sl W o
F i woimen drivers

Ist for women

— e
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Mhat is promotion?

Fremotion & o form of corporate communication that vees
p wariews methods to reach a targeted auvdience with a
b certain meszags in order to achisve specific organizational
ohblectives.
The keyv idea for the marketer whe emplov: zeveral
promotional eptions o reach objectives forthe product iz to
employ o corsistent memage acroes al optiorns. For
ingtance, salspeople wil decusz the zame benefils of a product as
mentioned in televiion advedizements. In this waoy ne matter hew customers
are exposed to a marketer’s promeotional effords they all recems the same
informaticn.

Types of PFromotion - Promotion iix

Marketers bave at their disposal four major methods of
promotion.

Advertieing — Invobres non-persenal, moestly paid prometions often vsing mass
media cutlets to delvearthe marketer’s meszage.

Salez Promotion — v obees the use of special short-term technigues, often in
the form of incentives, o encourage customes to respond or undertake
zome acthity

Fuklic Relations — Alzo referred to as publicity, this tvpe of promeotion uses
third-party seurces, and particulady the rews media, to offer a fovourakle
mention of the marketer’s comparny of product witheut direct payment to the
publizher of the infermation.

Feronal Selling — Az the name implies, thiz form of promaotion imeobs ez
perzenal contact betweaen company reprezentatives and corgumers. Often
thie ecours face-to-face orvia telephense, though newer technologiss allow
thie to occur onlineviawvides confarencing or text chat.

What is Sales PFromofion?

Sales promotion describes promotional methods uvzing
speacial shert-term techniques o persvads member of g
target markst to respond or underake certain actiity. Az
a reward, marketers offer zomething of walue to thoze
rezponding gensrally in the form of lower cost of ownerzhip
for a purchazed product (=g, lower purchoze phce,
maoney back] or the inclusion of additional value-added
matenal (2.9, something more forthe zame price).




Saler proemotionz are often confused with adverizing.  The factors that
digtinguigh betweaern the sale: prometion and adwvertiing are:

1. whether the promotion invohres g shot-term value proposition (2.9,
the contest & only offered for a limited pened of time), and

2. the cuztomer must perform zome activity in order to be eligible to
recen e thevalue proposition (2.9, customer must enter contest].

The inclugion of o timing constraint and an actwity requirement are hallmarks
of sales promotion.

Objectives of Sales Promolion

Salez promotion iz o teol vsed te achisve most of the five major premoticnal
objectives:

-

Building Product Awarensss — Several sales prometion techniques are
highly effective in exposing customer: te products for the first time.
Furthermeare sewveral zale: promotion tfechnigques pozsess the added
advantage of capturing custemer informaticon at the time of exposure
to the promotion.

Creating Interest — Creating intersst iz often conzsidersed the most
impaertant vse of zales promotion.  Internet markster can uvze zales
prometion to belster the number of website vieitors, Anether important
woy to create interest iz to move customes o expenence a product.
Prowviding Infermation - Generally sales promotion technigques are
dezsigned to move customers to zome action and are rarely simply
informaticonal in nature,

Stimulating Demand - The most impordant vze of sales prometion is to
build demand by corvincing custemer to make o purchaze,
B=inforcing the Brand — Onee custemers have made a purchazs sales
prometion can be used to both encourage additional purchazing and
alzo az a reward for purchaze lovalhy.

Different type: of corsumer zdles promotions  include
coupohns, rebates, promotional prcing, trade-ine lovalby
programs. sampling and free thak, free preduct, premivms,
contests and  sweepstake:,  demonztrations,  personal
dppedrdances.



Promotion ond Adverdising

Mary people when they hear the word marketing

irstanthy azzume it B the zame thing as advertizing. In

Advertise Here reality, marketing B a much broader concept that

includes as one of itz pars methoeds of communication

and promotion of products and serdices. Adverhizing,

sdles promotfion and pubklic relations represent three

axctrarmealy i ortant forms of rnarkating

B communication. Mozt of vz can net help being

axporaed to hundreds of ads promotions and ewven

news stones each day. The amount of money spent on these three areaz iz
stagasring so it B no wondear thizis one of the largest areas.

What is Advedising?

Advertieing B o hen-persondl form of premotion that iz delveraed threugh
selacted madia cutlets that, undear meost circumstances, require the marketer
to pay for message placement. Adverizing has long been wiewed az a
methoed of mass proemetion in that asingle mesages canreach alargs
numbear of peoplea.

Advertizing alze has a higtery of being corzidered a one-way form of
marketing communication where the meszage recenear (i, target market] is
hot in pozition to immediately rezspond to the messags (2.9, ek mers
information).

Another characterstic that may change gz adverizsing evobres & the view
that adwertising does net stimulate immediate demand for the product
achwertized. That iz custemer cannct guickhy purchaze g product thevzes
advertized.

Types of Adverdising g HI:::‘F.::::}##
(=¥ {5

1I.'I

I marketing, type of adwertizing refers to the primarny

K
Focus™ of the message being zent and often falz inte one L — E g 3%

of the following twe categoriss:

= Gaerrl bivrvianen, Fobeart Il-ml-_h-u Boruesid
Product-Oriented Adverdising Bl pinerl i e

Mozt adverizing spending iz directed toward the promotion of a zpecific
good, serdice or idea, what we have collectvely labelled cz oan
organization’ product. In meost cazss the goal of product adverizsing iz to
cleaty premete a speciic preduct to o targeted audience. Marketers can
accompleh thiz in zeveral ways from a low-key approach that simply provides
bazic information about a product [informative advertizing) to blatant
dappedls that try te comvince customers o purchaze a produst [perruvasive
achw ertizing) .



Imoge Adverising

Image adwvertizsing iz undertaken primanly te ernhance an organization’
percemad importancete o target market. Image adwerizing does not focus
ohzpecific products az much oz it prezents what an erganization has to offer
Forinstance, image adverdiing may be vsed in situations where a merger haz
occurred between tweoe companie: and the newly formed company kaz
takern on o new narme, of iIf 9 company has recewved recent negative
publicity and the company wants to lat the markst know that they are about
much mare than this one izzue,

S=tting the Advedising Objective

The mozt obwious objective marketer have for promaetional
actwitier which include adwverdizing iz to convince cugtomers to
make o decizion that benefitz the marketer [of course the
matkater believes the decizion will alzo benefit the custormer]. For
most for-profit marketers thie mean: getting customes to buy an
ordaanization’ product and, inmost coses, o remain o loyal long-
term customer.

Types of Advedising Objectives

The poszible objectives for adverizing may include the following:

Build Aw arenes — Mew products and new companies are often unknown to o
markeat, which means initial prometional efforts must focus on establizhing an
iclentity

Create Intarest — Mowving a customer from awarenesz of a product to making
a purchaze can present azignificant challengae. Customer: must fist
recodghize they have a need before they actively starnt to consider a
purchaze.

Provide Information — Some advertieing iz designed to aszzizt custemes in the
gedrch stage of the purchazing proces. Informational adverdiing may be
uzad to help with a produst’s postioning strategy. Thiz g an effort to gst
customer: to mentally digtinguish the marketer’s product from those of
competitors.

atimulate Demarnd — The right adverizing campaign can drive custeomers to
make o purchaze. The adwverizsing effortz may ke directed ot getting the
cuztomer to thy the product.

Reinforce the Brand — Once o purchaze iz made, a marketer can uze
promaotion to help build o strong relationzhip that can lead te the purchazer
becoming o loval cuztomer.

To achieve one or more of theze objectves, adverizing & vied to send o
meszzdage containing information about zome element of the marketer’s
offenngs.
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What is Public Relations?

e PUblic relationz invobess the cultvation of favourakle relations for
arganization: and products with itz key publicz through the use of
awanety of communications channels and toolz. Traditionally,
thiz meant puklic relations profesionak would work with
memkears of the rnews meadia to build a faveurakle image by
publicidng the erganization or product threugh stories in print
and broadcazt media.

Advantoges of PR

Fuklic relation: offers several advantages net found with
other promotional eptions.

=

Firt, PR iz often considerad a highly credible form
of promaotion. Audienceswiew marny media
autlets gz independent-party sources that are
vhkrigzed in their covarage, meaning that the
decigion toinclude the name of the comparny
and the views expressed about the company iz L
not bazed on paviment [lLe, adverizement] but on the media cutlet’s
ivdament of what iz important.

Second, awellstructured PR campaign carn rezult in the target markst
being expozed to more detaled information than they recens e with
ather forms of promotion.

Third, depending on the media ocutlet, a story mentioning a compamy
may ke picked up by a large number of additional media, thus,
spreading dzingle stony to many locations.

Finalhe, in mary cazes public relations objectives can be achieved at
weny low cost when compared to other promotional efforts.

Disadvantages of PR

While puklic relations helds mary adwvantages for marketers, there are alzo
concern: when uzing this promotieonal technique.

-3

=

-

Firzt, marketers do not have direct contrel cwver whether a message iz
delivered and where itis placed for deliverny,

Second, the final meszage may not be precizely what the marketer
planned

Third, while a PR campaign haz the potential to vield a high return on
promotiondal expenze, it ako has the potential te produce the opposite
[high costz] ifthe news mediafesk thers iz littlevaluein running 9 stone
Fourth, with PR there & always o chance that awell devised news event
orreleaze will get “bumped”from planned media coverage.

= Finally, inzome areaz of the world the impact of traditional news outletz

iz foading.
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Objectives of Public Relahons

Building Product Awarenes — When introducing o new product or
relaunching an essting product, marketers can vse a PR element that
generater consumer  attention and  awarerezz  through  media
placemeant: and special events.

Creating Interest —Stones in the media can help entice a targeted
audience to try the product.

Providing Information — PR can be wed to provide customers with mors
in depth information akbout products and services.

Stimulating Demand — A pozitive aricle in g newspaper, on a TV news
thow or mentioned on the Internet, often results in g discernakle
increazesin product sales.

Reinfercing the Brand - In many companies the puklic relations
function iz ake invobed with brand reinfercement by maintaining
pozitve relationzhips with key audiences, and thereby aiding in building
a strong image. Today it iz ever more iImperdant for companies and
brands: to build o geed image. A strorg image helps the comparny
bauild itz buziness and it can help the comparny in titmes of chses az well.
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date: Marketing communications

storyline of commerncials f

Anhang (3) Inhaltsheschreibung dex imn Unterricht eingesetz ien Werhe filme

1) Werbung fiir die HDI (Dewischland)

Ein (jingeres) Paar sitzt im Awto wilrend einer Falot auf einer deutschen futobaln, Es
wird nicht rateirander geredet. Die Stirnroung wirkt so, als ob man sich nicht meby all zu
viel zu sagen hat. Er (der Fahwer) guckt manchroal leicht misshillizend zu ibe ritber. Sie
scheint wm eine bessere Stiraraung berniiht zu sein und holt eine Thermoskanme ot
Flaffee ans ihrer Tasche. Wortlos hietet sie thin Faffee an. Urnwirsch schiittelt er den
Eopf. Daranfhin méchte sie derwoch die Thenmosharme Gfther, verrotlich um selber
einen Schhuck Kaffee zu trinken. Sie zieht an dern Verschluss, der offenbar sehr fest sitzt
und sich nicht so leicht Gffhen ldsst. Wieder zieht sie - (er guckt wieder misshilligend zu
ihr rilber) - diesmmal mit aller Kraft. Ivfit emern Fuck lost sich der Deckel, thee Hand roat
dern Deckel schnellt dera Faboer an den Fopf, woranflin er bewsstlos iber dern Stener
zusararnenbricht und der Wagen sofort anfier Kontrolle gerdt. Sie wersucht das Steuer zu
ihermehimen, von allen Seiten wird gelupt. .. Abspann wit Wetbeslogan der HDI (, Was
anch geschieht, bel uns sind sie sicher™. )

2) Werhung fiir die “First for women insurance hrokers” (Siidafrila)

Vier junge Dldnner stehen ava Strafenrand einer stavbigen Landstrafle, auferhals jeder
Zralisation. Alle wier tragen weile Smokinghernden und haben die Fliege noch
wngehdngt, wenn auch nicht mehr gebunden. Offerbar sind zie auf demw Rickweg nach
einer grifieren Feier. Es ist aber bereits helllichter Tag. Die Mdrmer erleichtern sich und
steizen darn wieder in das Buto ein. Finer der Dlanner ist erst etwas spéter fertiz. Ll er
zurn Auto zurickgeht, fangen die Marmer an thn zu drgem, mdern sie inmer dann wenn er
einsteigen will ein Stick vorfabeen. Irroer wieder versucht er einzusteiger, naner wisder
iriter lannigen Korarnentaren der anderen drei Wanmer) fabren sie weiter vor. Um seine
Realtion zu sehen, quckt der Fahrer gar nicht mehy anf die Strale und so passiert es, dass
der Wagen plotzlich einen Sbhang hitumterstinzt. Der wierte junge Dann bleibt
fassungslos murick. Sheparm it dern Slogan  That’s why we imsure woren only. First

for wormen insurance brokers”, availdble only in South &frica.
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Mhat is Personal Selling?

Parzonal zelling iz a promational methed inwhich one party (2.9, salesperzon)
vzez skl and  technigues for  building  personal
relatienzhips with anether pary (2.9, those irvehied in
a purchaze decision] that resulls in both pardies

A abtaining value, In most caszes the “ralue’™ for the
- salezpearzon iz realzed threugh the financial rewarde of
@\f the sdle while the custormers “ealue™ iz realzed from

the benefitz obtained by corgsuming the product.

Becauvze zeling irvebres peronal contact, thiz premetiona method often
accurs through face-to-foace mesting: or wvia a telephoene corveration,
though newer technologies dlow contact to take place over the Intermnet
including vzingwides conferencing or texd meszaging (2.9, online chat].

Wikile millions of people can eazily be zeen a9z holding zales jobs, the
promotiondal techrigues vied in zeling are ake part of the dow-to-day
actvities of marny who are vzually not directly aszociated with zelling.

Advantages of Persanal Selling

* One key advartage pemonal zeling has over other promotional
methods iz that it iz a b e-way form of communication. 5o if a customer
does rot understand the initial meszages (2.9, doesn®™ fully understand
how the product works] the salezperson can make adjustments to
addrezz questions or concarns.

# The interactive nature of pemsonal zeling alze makes it the most
affectve promeotional method for buillding relationzhips with customers,
particulady in the business-to-business market, Sole: succesz often
raguires the marketer develop and maintain strong relationships with
membear: of the purchazing company.

#* Finall, perzonal zeling iz the most practical promstional option for
recaching cuvstoemers whe are noet eazilv reached threuwgh other
methods,

Disadvantages of Personal Selling off the mark .-

Tolr, P b L COWETL CART Tl
k i B i i CLrBat M0 UPHETTE AT A0
# Poszzibly the biggest dizadvantage of zeling iz the |Rioeo wemnuems oo

Pl WSS, LA, A PR

degree to which thiz prometional methed & s
mizvndensteod. Most people have had zome bad -
axperiences with zalezpecple whe they percened
ware ovely dggresiiie of even downnght anmoving.
Wkile there are cerainly many salezpeople who fal
into this categon, the truth & zalezpecple are maost &
swocassful whern they focus their efferts on satefving T WSORMACE

-

cuztomers over the long term and neot foocuzing on
their own zelfizh interests.
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* A zecond dizadeantage of permeonal zeling iz the high cost in
rdintdining thie tvpe of prometional effort. Costs incured in personal
zellifng include:

+ High cost-peraction [CPA] - Since perronal zeling imvobies pearson-
te-pemon contact the meoney spent to support o sales staff (e,
gales force] can be steep. For inztance, in zome industries it costs
well over [US) $300 sach time a salesperon contacts o potential
cuztomer. Thiz cost & incurred whether a zale 2 made or notl With
guch high cost for maintaining o zales force, zeling iz offen rot a
practical option for zeling products that do not generate a large
amaunt of revenuse,

+  Training Costs — Meost forms of perzenal selling require the sales stoff
be extenzively trained on proeduct knowledae, industry information
and zelling skills.

+ A third deadwvantags iz that personal zelling & not for evervons. lob

turncnar in zales iz often much higher than other marketing positions

Objectives of Personal S5elling o

-
Personal seling iz wzed to mest the five objectves of Personal ‘X]I"E
promation it the following ways:

+ Building Product Awarenes — A commaon task of
sdlespecple, especialy when zeling in busines
markets, is te educate customer on new product
offenngs. The advent of controlled word-of-mouth
marketing iz leading to peronal zeling becoming a uzeful mechdhlsr‘n
forintreducing conzumers to rew products.

+ Creating Interest — The fact that personal seling i obies person-to-
perzon  communication make: it a natural methed for getting
cuztomers to expenence a product for the fint time.

+ Providing Information — When zalspeople engage cuztomer: a large
part of the corveration focuzes: on product information. Markesting
arganizations provide their sale: staff with large amounts of zales
support including brochures, research reports. computer programs and
rmary other forms of informational matenal.

«  Stimulating Demand — By far, the mest impoertant okjective of perzonal
zeling & te corvince customer to make a purchaze.

+ Reinforcing the Brand - Meost pesonal z2ling & intended to build long-
term relationships with custemsi. A strong relationzhip can only be
built cvertime and requires regular communication with a custoemer.

Selling shyles

Selling styles differ in mamy ways but one fundamental
difference iz between the sales-onented and the customer
oriented approach. The firgt one concentrates on high-
premsmure technigues  such gz thoze uvzed in zeling




date: Marketing communications
Teamwork assignment o promodion -mix f

I"-ﬂque’ring communications is o subzet of the overal subject areqa known as
marketing. Marketing ha: o marketing mix that 2 made of pnce, place,

promotien, product (knowr ag the four P's).

How does marketing communicationz fit in? Markeling communications is

'promotion’ from the marketing mix.

Miarketing communication: haz a mie. Elements of the mix are blended in
different quantitiez in a campaign. The markeling communicalions mix

includes many different elements.

= Yourteam iz zuppozedtowaork on the

alement “sales promolion™ and on 9 general

introduction te “promodfion™.

= Read the text about sales promotion and find out

what it iz all akbout,

= Summarize all major points uging key words.
= Then prepare o wall which shows vour results concerning the bazics of
zales promotion and

= wwhich suppoertz vourshort presentation to the audience.

. 'll_'_‘,', = Vou have 30 minvtes for preparing and 5 minutes for
T le .
o prezenting.

¥

ey
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date: Marketing communications
Teamwork assignment to promodion-mix I

Marketing communications iz a subset of the overall subject area known as
marketing. Marketing ha: o marketing mix that i@ made of pice place,

promotion, product (knowr gz the four Ps).

How doe: marketing communication: fit in? Marketing communicalions is

'promodion’ from the marketing mix.

Marketing communications: has a mi<. Elements of the mix are blended in
different quantitiez in a campaign. The markeling communicalions mix

includes many different elements.

teaetiia ane| = Yourteam s supposed to work on the

element “ adwverising”

-

= Redad the text abowt adverising and find out

what it iz all about.

= Summarizs all major points veing key words.
= Then prepare awall which shows vour results concerning the bazics of
advertizing and

= wrhich supportz vourshort prezentation to the audience,

Mf_{x"ﬁ:'l,;:?u = ou hoawe 30 minutes for preparing and 5 minutes for
s

= presenting.

“HF

™
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date: Marketing communication in the

insurance industry (
Marketing and selling insurance

h-'mrkeiing in the context of insurance business

I the past most inswrance companies sold similar types
of policy go that the pubklic did not have a great deal of
choice. Fudhermore, many people did not have any
inzurance policies: they did not undetand much akout
irzurance, and they did not vsually compare the offers of
different companies. In that situation the business success
of an insuwrance company depended mosth on their
agent’s akilty to present peotential purchazers  of
insurance with arguments for therr companies’ pelicies.
f That means o zeling strategy was sufficient. Such 4
market could be dezcribed az o “seller’ market™

Crear the last vears it has become more and more difficult for ingvrancs
companies to be succesful with o simple selling strategy. Mozt people now
already have insurance policies. In some clase: of insurance the market iz
almost saturated. People are better educated than in the past, and the
competition betwean companies forwvanous reqzons has increazed. In order
to be zucceszful insurance companies must identify

the needs of grovps of potential customes and H‘-‘T

dezign their preducts and erganize their distnbution i
accordingly. Instead of the customer accepting
what iz on offer, he iz now king, because hiz neads
determine the policy tvpes on offer. Such a market
could be descrikbed gz a “buvers market®™ To be
succezsful in thiz situation o marketing strategy &
hecesEany.

Thes Camciome s King

Unigqueness of insurance protection as a service

Inzurance protectoen iz an irvizikle and  intangikle

zervice. Conzaeguenthy. it & net sasv to zell The bensfit &

i, contingent on an event that might happen - an
% accident, a prozsecution for negligencs, for example —zo
that athowgh the neead axists, it may net ke recoanized

or may hot be regarded az sufficiently urgent to do

arything akbout. For exampls, a perzon may not know
R SN that if he ot careleszhy, he may be progecuted for it If
he knows thiz, he may net know that thiz nsk can be ingured against, and if he
knows thiz, ke may consider the eventuality foo unlikely to be waorth doing
anything akout. For this recgon, it & often necessany to explain and te reazon.

If the insurance haz been zold in a responzikle and fair way, we call this
counzelling.
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insurance industry :(
Markefing and seling insurance

A permanent and healthy buzsines: relationship with a custermer whe has
been sold insurance — the “polioyholder’ or “nzured® — will only be created if
the insurance company and itz agents take care of his needs throughout the
tarm of the policy. In practice thiz mean: prompt response to quenss, prompt
paviment of claims and good adwvice regarding new developments. That k.
counzeling must not end in the zales phaze but be continved throughout the
duration of the policy.

THANKS FOR

ks o S

Wene offen companie: spend too much time looking for
new buziness and neglect the customes they have dready won, It s wery
impoertant to retain a9 many customers oz poeszikle, and high retention can
only ke achieved if the relatiorehip B cultvated. Cver time a customer can
be transformed to azupperter and partner. Thiz & the most rewarding business
relationship for both parties. Rezearch indicates that much kigher profits can
be gained from old cuztemen than from rnewly acquired business,
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insurance industry
Preliminary enqguirny to CLIL lesson unit

k:l.ll. stands for content aond language integrabed learning. (Bilingual)

Witk thiz queshonnairez °d like to leam, what vou expect of o CLIL lesson unit and
what kind of learmning succes vou hope for. Pleaze hck those answers, which apply
ket to you.

Sztands for “eery good™ “very important™ 1 stands for “hot good at all®! ket
important at ol Below there iz zome space forvow to tell me about vourworries
and wizhes,

eg R[]

Have wou ever agtfended ary CLIL lessons®

How good are your language skills concerming
evensdoy life Englishe

How important is it for yvou to speak English wel?

How important is it for a manager fworking in the
insurance industry] to speak English well?

How dowou rate wour knowledge of Marketing
communicationss

How dowou rate yvour language skills concerning
the terminclogy of Marketing communications?

Thirking albout the following CUL lesson unit, | am wertied cloouti....

[ wrish. ..
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Marketing communication in the
insurance industry

Preliminary enqguiry to CLIL lesson unit

“Wirw, P fimally gacaped the commedcial irsppings of the city.™
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insurcanae industry {
Guestions to marketing and selling insurance

1] |th’r are the main differences betweaen azelling and o marketing

strategy®

2

Please give examples for a buvers® market and asellers’ market.

3]

Wik has a marketing strategy replaced azeling strategy in Garmany?

4)

Wil dovou think current custemer: are sometimes neglected in faveour

of prozspective onest

4l

Wihy doovou think it makes good commercial zenze to concentrate on

delighting current customers

£
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insurance industry {

Guestions to marketing and selling insurance b

Answer key

1] What are the main differences betweaen a selling and a marketing
strategy?
Selling strategy:
+  offeramiar products gz competitors, small range of products
+  cohcentrate onzales talk skils: agents are ablete present
arguments fortheir companies® products during a conversation
with a potential cuztomer
+ nohesedtefocus on customen® neeads
Miarketing strategy:
+ zevers compettion and saturated markets force companiez to
focuz on cuztomers’ needs
*  compdnies heed to identify the nesds of their potential
cuztomer: and create their products to meet thoze neads
+  alzo distribvtion channels need to be chosen according to the
potential customer:’ preferences
2] Please give examples for a buyers’ market and a sellers’ market.
Buyears® market: fast moving comzumer goods ike food praducts
Sellers® market: flatz for rent cloge to the ity centre
3] Why has o marketing strategy reploced a selling shategy in Germany?
Becavse of the deregulation in 1974 which led teincreqzed competition and
alarger range of product: and becavse of the mere and mere saturated
market forinsurance product plug better educated cuzstomers whoe are able
to compare pice: and products saziby due to the Internat,
4] Why do you think current customers are sometimes neglected in favauor
of prospeactive ones?
Becauvze companies tend to focus on new businezs. Figures for new buziness
need to be impressive to satisfy the shareholder and the public. Companies
simply azzume that ence a customer alwoays a custermer and forget that the
nature of inzurance & a long lasting connection between ingurer and
policvholdsr,
%) Why do you think it makes good commercial sense to concentrabe on
delighting cument customers?
Bacauvze if current customers are happy with their insurance company they
might recommend it to their fnends and relatiees.
Alzo they may need another clasz of insurance and if they belisve to be well
looked after they will probabhy take out more policies out of
[ty



Credaling o message

Witken developing the mezage the marketer must take into
conzideration several factos including:

+ Charactergticz of the Target Audience — The makeup of the target
auvdience (2.9, age, lecatieon, attitudes, etz impacts what iz
comveyved in the message.

v Type of Media Uzed - The madia eutlet (2.9, telavision, print, Internet,

atc)] vzed to delver the message impact the way a message will be
created.

+ Product Factors — Products that are highly complex require o different
meszage than simpler products. Additienally, the target market’s
familiarity with a product affects what i contained in a0 messags.

o Orwerall Adverizing Objective - The objective of the advetizing
campaigh can affect the tvpe of ad that iz designed.

Wessage Shuchore

Hawing defined the targst audiencse, the marketer must develop an effectve

meszage. ldeally, the meszage should attract attention, held interest, arcuse
desire and elicit action [AIDA maodel]

Formulating the mesage will reguire sobing four problems:
= what tosay [message conteant],
= how tozavit logically [mesage structurs].
= how tosavit svmbelically (message fermat] and
= whozhould say it [message source].

Mozt advetiing meszages share commaon components within the mesage
including:

+ The Appeal — This refers to the underlving idea that
capture: the attention of o meszage recewer.
Appedl: can fall inte such categones gz emotional. _}'
fearful, humaorous, and sexual,

« Walue Proposition — The advedizing message often - b
containg o reasoen for customers to be interested in the product which
oftern means the ad will emphazize the benefitz obtained from vzing the
product.

¢ Slogan - To help pesition the productin customer’s mind s sk raee 4
and  diztinguizh it from competiters’  offerings,
adwvertizermentz will contain a word or phrazse that iz
repeated acrosz several different meszages and different
media cutlets.

60



Foermulating the message content = a question of dietinguishing betweasan
differant kinds of appeal or USP [unique zeling proposition). It consiets of
formulating zome kind of benefit, motivation, identification, or recazon why the
audience should think about the product,

Rational appeals appeal to the audience’s need for knowlaedgs about the
product. They respond to information akout quality, economy, walue and
2 performance. Emetieonal appeals attempt to stir vp soeme
S l.;u:b-Jﬂ'l- ) e T ] £
P o L negative or positive emotion that will metivate purchaze. The
'=.1 meszage can work with fear, guilt or shame to get people to
L fﬁ’ dao things (2.9 bruzh their testh] or stop people ftom doing
R E 5 : 2 s - ¥
‘Rﬁ things [=2.9. smoking, owversatling). Pozitve emotions like
Y humaout, love, pide and joy can be induced to create aliking
for a product. Finally, meoral appedls are directed at an avdience’s senze of
right and wreng, They are offen vsed to exhort people to support zocial
cavzes such az a cleaner envirenment, equal nights forwomen, eto,

There are three mzpect to message shuctire which should be considered.
Conclusion drawing iz the question of whether the meszage should draw o
definite conclugsion for the audisnce or leave it to them. Drawing an obwious
conclugsion may cauvse negative reactions if the audience rezsentz the attempt
to influence it, B annoved at the attempt to asxplain the okvicus or finds the
izzve highly persendal

One- or two sided arguments raize the guestion whether the meszage should
only praige the product or alze mention some shedcemings. Rezearch seems
to show that tweo-sided arguments work best with audiences whe are
soeptical or wel-informed. Order of presentation raises the question whether
the strongest argument should be presented firt or last.

We can leok at a message format from written, spoken and
hon-werbal pointz of view. In o pant ad, the advertizer haz
te decide on the wording of the headline and the copy
and on the lavoeut and coelour of the ad. On the radiso, the
adwvertizar must think akbowt the wording, the woice quality
and mavke muzic. If the message & to be camed on TV or
in peren, nonverbal clues such gz facial expremions,
gestures, dress and posture are alzo impoertant.

Finally, mesages: delvered by attractive gources achieve
higher attention and recall. Celsbitizs are likely 1o be most
effective when they hkhave credikiity.  Pharmaceutical
companies want doctors to testify for their product’s benefits
becawie doctors have high credikilty. Three facters seem to
lig behind credikility: experize, trustworthines: and likeakiliby.
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list=ning tosk during presentalions [

|2s you listen to the

‘7 ) )) prsentation:.

= ... think about the importance or relevance for the
insurance industry and

= ... try to explain in which waoy this elernent of the
promotion-mix could be employed in the insurance
inciustry.

= Couldyou give examples of corresponding insurance
companies’ promotion activitiessy!
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Crealing o message i/

Iinhang (19) Erzebnisse der Zuruffrage Grundsiitze der Werhehoischafiszestaliung

Zuruffrage

""What is important for creafing q message 7'

Schiileraniworten
- eraotional appeal
- rational appeal
- target gronp
- ftype of redia
- type of product
- afhertising budzet
- AID&
- focus onvalue, benefits of product
- strocture of arournents
- message somrces (celebrities)

- good slogan
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shoryline of Allionz imoge commercial I

Inhang (20) Kurzheschreibung des Allianz-Image-Films

In diesera Filw wird die Botschaft ,,Jhe power on power sde™ ans verschiedenen Perspekinten
belenchtet. Zum eiren wird dargestellt, dass die Alllare ein eindrickswoller, weltweit
opetierender Konzern ist, der in vielfiltigen Geschaftsfeldern tatiz und dabei urngehener
erfolgreich ist. Dies geschieht in schueller Abfolze von verschiedensten Bildem. Zum anderen
werden sebr emotionale Bilder gezeigt: Ein Fleines Dlddchen hat einen wielreizenden Water,
der aher stets an das kleine Madchen denkt und es vor allern gut abgesichert hat. foch hier ist
eine Fillle von verschiedenen Bildern zu sehen, so dass ein leicht diffuser, sber eindringlicher
Eindruck bletbt. Des weiteren wird die &llianz als eine tretbende Kraft bei der Entwicklung
wvon Sicherheitstechnik  dargestellt, so dass alle Ilenschen won den entsprechenden
Erfindungen profitieren. Die Kemnbotschaft wird in werscliedenen Situationen syrbolisch
darzestellt und verbal meletach wiederholt.
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Watching an “Allignz” imoge commercial i

Allianz @)

YWhile watching the Allianz 3
image film plecse take notes and decn:ie on

- message content (what Tosay)
= rational, ernotiondl or mordl appeals or USSP

- message structure (howy To say it logically)
= arguments [ conclusion drawing, one- or hwo-
sided arguments, order of presentation)

- message format (how To say it symbolically)
= visual/ oral (rnusic, voice quality, facial
expressions, gestures, dress, posture)

- message source (who should say it)
= credibility (expertise, trustworthiness, likeatility)
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Direct mail: 5ales lether assignment ;(

Writing o direct meril

How  that vou khow about how to create o message and how an
adwvertizameant should weork gaccording te the AIDA model, it will bz your turn
to produce one yourself!

Toe do 2o pleaze kesp in mind what wvou learned about
marketing communication okjectives and how they can be

recached  with  different  slements of  the  marksting

communication- or promation-mix

This iz the sitlualion:

Hawving succesfully finished vour apprenticeship vour filet careear
step ligz within a recently founded ingurance agency. You are
supposed to azsist the fisld force team in acquiring new business
and [later] retaining exeting customers.

Tour idea iz te create a direst mail in order to announce the
opening of the agency and to make people aware of thiz kighly motated
and profeszienal team ready to covnsel potential custormers, With this sales
letter vou would like to increaze customer traffic te the agency and remind
potential customers of the high qualiby insurance preducts vour agencoy has

ah offer,

Thiz iz how lo work on the assignment:
In orderte collect variovs ideas it & best for vou towerk in a team of three or

four, You should do zome broinshorming concerning ohjectives, idea: and

wording. Afher that it is fime o wrike the lether |

66



s > Siidstern Insurance

Meier & Partner Insurance agency

Come and discover the fascinating world of insnrance

Hamburg, 17 July 2007
Diear custormer,

do you often wonder if you are sufficiently insured? If 11 doubt dor’t hesitate
arry longer and wisit our new office. Brs Meier and WIr Mobhrmann are
looking forward to your visit. They would love to explain you whatever you
like to knowr about tisurance. They answer all your questions in at easy atd
understatid able way. Insurance does not need to be complicated M It is time
for a change !

Just bring all your policies and certificates o that we can decide if action i3
needed. We offer a large choice of different insurance products, All of them

stand for quality because quality i what Sldstern Insurance offers only.

On our opening day on Thirsday, 24% July we will await you
with a sparkling drink and a smile!

Wie hope to meet you very soor,

Y ours sincerely

Meier & Partner Insurance agency

Sudstern Insurance. Meier & Partner Inzurance Agency

Glockenztrasze 12, 20095 Hamburg, Tel: 040-539935
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Sudstern Insurange
Meister and Schultz and friends

Creating a new feeling for insurance
Hamburg, 15 July 2007

Dear customer,

Hello, we are the new SUdstern team in your neighbourhood!

We are Daniela Meister and Dennis Schultz

Wie introduce you a new agency of the famous Stdstern insurance
COMpany.

The agency is near your home,
in the shopping mall MERCADO in Altona.

W are young, very motivated and professional.
We think, we are hetter then your old insurance.

Please come and wisit us.
And we also have a very special opening offer for you.

The first 20 customers can have a cheap new insurance,
You can get a discount of 20 % for the household or carinsurance.,

And of course a glass of Sekt when you come to the office.
Interested?

Come to see Us onthe opening day on

Tuesday, 1 August, from 8.00 a.m. till 8.00 p.m.

Just come to Mercado. We wait for you with a smile and our offers.
YOurs

Sudstern Insurance
Meister and Schultz and friends ﬂ%
Sudstern
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Sudstern Insurance

Meister and Schultz and friends

'Y
{{%Edsmrn
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insurance industry
i evaluation of CLIL lesson unit

k:lll stands for content and languages integrabed learning. (Bilingual)

With thiz quesiionnaire I'd like vou to help me te avaluate the CLIL lezzon unit in

arderto improve it nest time. Please tick thoze arsw e, which apply best o vou,

Sztand:z for Y strongly agree™
1 stands for Y den’t agres at all™

Ill.\I
-

B
5

F]

The English languwagse made it difficult for me te understand
the different szpects of marketing communication.

| am abkle to read and understand authentic Enghzh or
Armerican taxts.

Hawving learnt akout marketing communication it Englizh
will kel me with my career.

[wouldliketo hoave more buzinesf economy [ezzong in
Englizh.

[t's more fun to learn g business’ econoemy topic in Enalizh
tharn in German.

[waz able to follow and understand the marketing leszons
and to taks partin all activities.

['would appreciate it if there were generally maore leszons in
Englizh.

Forme the marketing communication [sgzon unit waz
structured legically.

The marketing communication lessen wnit did improve my
Englizh language skills.

| mizzad the German language verny much for explanations
and better understanding.

Wikat | liked most ...

What | did net like ot all ...
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evaluation of CLIL lesson unit
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[Date: [ 1;?;&_# DA [ Tiame:
02.07.2007
English
1. Marketing in the coniext of insurance business — working with words

Choose the right words to fill in the gaps! (14 pts)

retain  suffident counselling saturated  competiion identify
prosecuted  szelling sivatesy distribution neglect
marketing sirategy deing  similar rewarding

. & long titee ago insurance cornpanies nsed to rely ona

. Wlotor imsurance tariffs do not  differ wery  moach, Dlost  comgpardes  sell

types of policies.

. Thds was possible becanse the public did not
hawe & great desl of choice. In order to sell insurance policies it was

to present potertial puarchasers of insurance argurments for

their cormpanies” policies.

. Today if' a corapany wants to succeed in buginess it has to the
teeds of groups of potential custormers. That means a
12 NECESSATY.
. Today the German insurance rarket is alost & lot of

Insurance cormparies tryto sell their products, in other words

15 fierce.

. Sore people don™t know rauch shout inswravce. They might even not know that if

thesr act carelessly, they may be for it. And even if’
thew know this, they might think that it is not worth
arything sbout it because it iz too unlikely to happen.

. hs the custorer is king nowadaws not only the products but oalso the

hare to mmeet the customer’s needs.

. It iz dangerous to exdsting policvholders in order to
concentrate on new business. The relationship needs to be cultbrated throughout the
whole duration of a policy. Thet 13 the way to 48 Hany
custorners as possible. It is most to transform

custormers into supporers and parthers by taking care of their needs thronghout the
terrn of the policy.

. If an agent advises his custormers carefully and tries to find out what kind of protection

thiz custormer really needs this is called

—_—
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English
2. True or false? (7 pts)
Bead the following statements and decide if thew are true or false. If false, please
correct ther

a) Ilarketing is necessary for big corporations (Korgerne) only. Smaller insurance

cornpardes will succeed in business with a selling strategy.

by Within a matketing strategy corparies heed to identify the reeds of their potertial

custorners and create their products to mmeet those needs.

o) & good exaraple of a buyers” market is the market for flats in central areas of a
city.

d) Increased cormpetition, due to deregulation of the insurance raatbet, has led to a
smaller range of products on the market.

) Dlargr corapanies tend to focus on their exdsting customers because they know that
a long lasting conme ction between insurer and policyholder is the key to success.

o]

73



! Date:
| 02.07 2007

MName:

3. Maiching expressions
Ilatch the phrases of the left side with the phrases of the right zide.

(0 pts)

1

If you do not anderstand rauch

ahont insurance. ..

a

that’s wher it iz not easy to sell.

Ilost peopls mow already  hawve

ingurance policies ...

you need to take care of his needs
throughout the duration of the policy.

Insurance protection is an irvisible

and intavgible service .

than frorn newly acguired business

To create a perrvanent and healthy
business  relationship  with  a

customer ...

d

ol will usually not corpare the offers

of different insurance cormpanies.

Prompt respores to queties, promgpt
payrnent of clairne and good advice
regarding new developrents ..

therefore in sorne classes of insurance
the market 15 almost saturated.

Higher profits can be gained fror

old customers .

helps

custormers.

the insurer to retain  many

4. Give two examples of aciivities within in the following departments of an

insurance company. (Please write cormplete sentences )

a) policy adraindstration

(12 pts.)

b clairns departroent
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02.07.2007

English

c) HE departrent

d) branch offices

5. Give a short description of the kind of job you would lile to do afier your
apprenticeship. What do you consider to he important for your future career?

{3 arguruents and about 4 — 5 sentences) {6 pts)

0. Reading comprehension (5 pts)
Read the following text about distribution of msurance and tick the tight answers.
Chrganisation of distibufon

The main fimchon of the disfribufion spsfem is fo qeguire busingss. This is a fime-
consuming gffar, and most Msurance companizs aim do free fhose volved W
disfribufion from adminisfeaiive fasks qs far as possible. How fhis is done depends on

whether fhe company uses agents, brokers or ofhier fipes of infermediary.
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02.07.2007

qsstest 0611 Mame:

English

There will alwaps remam cerfain administrafive dufies, which fhosze Ivolved In
disfribufion have fo perform, however. A Nsf of cusfomers with addresses and
felephome numbers will have fo be creqled and Fept up fo dafe. There will he
correspondence with some of these peopls as well as correspondence with head office.
Forma and standardised loffors will be used wherever possible.
Adlad agent will usually have a personal compuder, which is on-line fo the head office.
In thiz wap the agency has access fo the lafest confrachual and stafisfical mfirmafion.
A fied qpend with a lapiop can work ouf quedafions from a wide range of farjls
immediafelp.
It s impossible fo computerise everpthing however, and with an mcreasing volume of
busingss, @ fiad agency must fake on staff
L. What is the main paypose of the distribadion system?

a) The main purpose is to bring in new business.

k) The main furetion is to support head office adinistration.

c)  The distribution systemn is swpposed to take care of the personal coraputers.
B. feccording to the text, what could youzay sboat the job of an insurance agent?

a) [t is an easy job as personal coraputers do rmost of the work today,

b} Acouiting new customers takes a long time.

o) Agents arve supposed to do a lot of adwavistratiee tasks.
. Usually a tied agent does not

a) mamntain a hist of customers

b} correspond with head office

¢y need to call head office for gquotations
D Agents do have personal coraputers or laptops because

a)  they wse ther to type letters to customers

k) they need to swf the Irtermet for statistics

) they need to be connected to head office.
E. Why does an agent need to take on stafi?

a) because he reeds people to do the work with the compoters.

by because even computers can’t do everything

) hecanse it is zafer to rely on people rathey than on coraputers.

o
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