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2 Einleitung

Das Unternehmen Coca-Cola mit ihrem Slogan ,Mach dir Freude auf oder
der Automobilkonzern Audi mit ihrem Leitspruch ,,Vorsprung durch Technik® sind
Marken mit weltweitem Bekanntheitsgrad. Der Begriff Marke wird durch diese und
noch weitere bekannte Unternehmungen in erster Linie mit dem Konkurrenzmarke
von Konsumgiitern verkniipft und weniger mit Einrichtungen aus dem Bildungsbe-
reich, wie beispielsweise einer Hochschule. Die beiden Begrifflichkeiten Marke und
Hochschule wachsen jedoch nach der Strukturreform der Hochschulen mehr und
mehr zusammen. Die Hochschulen befinden sich in einer Reform, die Verinderun-
gen in ihrer Organisation und in ihrem Gesamtauftritt, mit sich bringt. Sie werden
vom Bund aufgefordert ihre Stirken hervorzuheben und ein Profil zu bilden.' Die
Anzahl an Studierenden ist in den letzten Jahrzehnten stetig gewachsen. Sowohl die
Gesellschaft als auch die Berufsfelder, die mit einem Hochschulabschluss ergriffen
werden kénnen, haben sich verindert.? Somit hat sich auch die Motivation ein Stu-
dium aufzunehmen gedndert und umfasst ein viel breiteres Spektrum als noch vor
zwanzig Jahren. Aufgrund der vielfiltigen Berufsfelder, kommen vielfiltige Studien-
ginge hinzu. Die Hochschulen haben letztendlich unterschiedliche Angebote und
folglich auch unterschiedliche Zielgruppen. Eine auf die Zielgruppen ausgerichtete
Strategie von Seiten der Hochschulen muss folgen. Sie stehen im Wettbewerb zuei-
nander. Im Wettbewerb um die Studierenden, aber auch fiir ihr Angebot am besten
passenden Professoren und im Wettbewerb um die Finanzmittelvergabe. Dieser
Wettbewerb und der gesamte Verinderungsprozess kann in gleicher Weise in der
Unternchmenswelt, wo sie auch ihren Ursprung haben, beobachtet werden. Zudem

finden auch die Profilbildung und die Marke hier ihren Ursprung.

b Vgl. MARKENTECHNIK CONSULTING Steckroth, C.: Hochschulen als Marke- eine wichtige aber
schwierige Aufgabe, 2009

URL: http://www.markentechnik-blog.de/hochschulmarke-hochschulen-als-marke-eine-wichtige-aber-schwierige-
aufgabe/740#sthash. 11Y2LUwL.HExTLekf.dpbs 30.11.2013

2 Vgl. Boos, M. et a.: Hochschule als Marke, 2013

URL: heep://link.springer.com/article/10.1007%2Fs11613-013-0307-3/fulltext.html#Secl Zuletzt abgerufen am:
1.12.2013
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Anlisslich des 50. Jubiliums der Hochschule Offenburg im Mai 2014, soll im Rah-
men dieser Arbeit ein Blick auf die Auflenwirkung und das Erscheinungsbild der
Hochschule geworfen werden. Dabei wird die Hochschule als Marke sowie eine Lo-
goentwicklung im Fokus stehen. Durch das besondere Studienangebot der Plus-
Studienginge an der Hochschule Offenburg, welches neben den spezifischen Fachbe-
reichen auch Grundlagen der Pidagogik und Didaktik beinhaltet, lag eine Verkniip-
fung der Logoentwicklung mit entsprechenden Unterrichtseinheiten, innerhalb einer
Schulpraxisphase nahe. Die Schulpraxisphase wurde an einer Gewerbeschule in
Rottweil durchgefithrt. Da eine Gesamtiiberarbeitung des Erscheinungsbildes der
Hochschule Offenburg innerhalb dieser Arbeit zu weit fithren wiirde, wurde die Auf-

gabenstellung auf die Neugestaltung eines Logos begrenzt.

3  Vorgehensweise und Aufbau

Zu Beginn der Arbeit werden die Grundlagen zum Thema Marke niher erldu-
tert. Was verbirgt sich hinter dem Begriff Marke? Wo ist er entstanden und welche
Bereiche werden von der Begrifflichkeit der Marke umfasst? Ab wann wird von eciner
Marke gesprochen und welche Bedeutung hat die Marke fiir das betreffende Unter-
nehmen? Wie gestaltet sich der Aufbau cines Logos und welche Rolle spielt es in Be-
zug auf die Marke? Wie gestaltet sich die Identitit eines Unternehmens, ciner Institu-
tion, eines Vereins oder einer anderen Organisation®? Anhand von Beispiclen aus der
Unternchmenswelt wird den vorangegangenen Fragen auf den Grund gegangen, da
der Ursprung der Markenentwicklung hier liegt und die einzelnen Faktoren auf diese
Weise zuginglich veranschaulicht werden kénnen. Der Prozess der Unternchmensi-
dentitdt und die darauf aufbauende Entwicklung eines einheitlichen Erscheinungs-

bildes werden dargestellt.

3 Aus Griinden der Lesbarkeit wird der Begriff Unternehmen in dieser Arbeit verwendet, wel-

cher jedoch mit Institutionen, Vereinen oder anderen Organisationen gleichgesetzt werden kann.
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Die Unternchmensidentitit, auch Corporate Identity genannt oder kurz CI, gewinnt
heute mehr und mehr an Bedeutung. Sie muss zuerst aufgebaut und gefestigt werden,
bevor es tiberhaupt an die Gestaltung des Erscheinungsbildes geht. Doch welche As-
pekte miissen Unternehmen in diesem Bereich beachten und wie erfolgreich ist ein

solches Konzept tatsichlich in der Praxis?

Im darauffolgenden Teil der Bachelorarbeit wird die Markenfithrung deutscher
Hochschulen allgemein niher betrachtet, sowie der Verlauf der Markenpositionie-
rung an den Hochschulen. Nachfolgend wird das Leitbild und die beabsichtigte Au-
Benwirkung am Beispiel der Hochschule Offenburg vorgestellt. Zudem wird unter-
sucht ob die Hochschule Offenburg als Marke betrachtet werden kann, um anschlie-
8end auf das Logo der Hochschule Offenburg niher einzugehen, welches ein wesent-

liches Element des Erscheinungsbildes und somit auch ein wesentliches Element der

Marke darstellt.

Das Logo und dessen Entwicklung ist letzter Teil der Arbeit. Im Zusammenhang mit
der Schulpraxisphase wird mit Mediengestaltern des dritten Lehrjahres ein neues
Logo fir die Hochschule Offenburg, anldsslich ihres Jubiliums entwickelt. Dieser
Teil bildet den Schwerpunkt der Ausfithrung. Zuerst wird der allgemeine Aufbau von
Unterrichtsstunden mit ihrer Planung, ihrer Struktur und ihrer Analyse aufgezeigt.
Es folgt die Ausfithrung zum Unterrichtsaufbau mit anschlieender Reflexion. Die
Ergebnisse der Klasse werden am Ende vorgestellt. Eine Zusammenfassung der Er-

kenntnisse schliefft die Ausfithrungen ab.
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4 Grundlagen des Begriffes Marke

Die Markenpolitik ist ein wesentlicher Bestandteil der Unternehmenspolitik. Doch
welche Bedeutung die Marke fiir ein Unternehmen tatsichlich hat, wird im Folgen-

den erliutert.

Die Marke und ihre Bedeutung

“To sell goods we must also sell words. In fact, we have to go further, we must sell

life.” (James Walter Thompson) 4

Ein Lebensgefiihl muss laut James Walter Thompson mit dem Produkt verkauft
werden, denn das Produket alleine findet oftmals keine Abnehmer. Es gehort weit
mehr dazu. Produkte, die schon lange erfolgreich auf dem Markt sind, haben durch
dessen Unternehmensstrategie ihre Position erlangt und stehen oftmals unter einem

bekannten und vertrauten Namen — der Marke.

Unsere Gesellschaft ist von Produkten der unterschiedlichsten Marken umgeben,
ersichtlich wird dies bei Produkten des tiglichen Bedarfs. Die Konsumenten werden
regelrecht von der Vielfalt der Produkte und Markenauswahl erschlagen, da die heu-
tige Produktionsindustrie einen Markenartikel nach dem anderen auf den Marke
wirft. Fiir fast jeden Bedarf gibt es eine Vielzahl von Angeboten, welche sich durch
unterschiedlichste Aufmachungen voneinander unterscheiden. Die Idee ein Produke
zu gestalten mit dem Ziel es von anderen zu unterscheiden entstammt nicht aus der
heutigen Zeit, sondern ist Jahrhunderte alt. Das individuelle Markieren diente schon

frith zur Hervorhebung von Produkeen.®

Die klassischen Markenartikel, wie wir sie heute kennen, entstammen jedoch aus
dem 19. Jahrhundert, hierzu zihlen Marken wie Nivea, Tempo oder auch Odol. Der
jeweilige Markenname wird bereits fiir die gesamte Produkegattung genannt. So steht

Nivea fiir Hautcremes, Tempo fiir Papiertaschentiicher und Odol fiir Mundwasser.

# James Walter Thompson - Griinder einer internationalen Werbeagentur namens JW T URL:
heep://www.markenhandbuch.de/?dms_id=29 Zuletzt abgerufen am: 25.12.2013
> Vgl. Esch, F.-R.: Strategie und Technik der Markenfiihrung. Miinchen 2012, S. 1
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Die Vermarktungsstrategie der Markenbildung hat sich tiber die Markenprodukte
und den Dienstleistungsbereich auch nach und nach im Non-Profit Bereich durchge-
setzt. Heute ist also der Begriff Marke in allen Bereichen vorzufinden. Nicht nur
Produkte werden als Marken beschrieben, sondern auch Dienstleistungen und Ver-
binde. Sogar Menschen vermarkten sich selbst als Marke, bspw. Designer wie Philip-
pe Starck.” Die Marken haben, obwohl sie aus den unterschiedlichsten Bereichen
kommen, eine Gemeinsamkeit: Sie leisten etwas. Hinter der Begriffsdefinition der
Marke, steht infolgedessen immer eine Leistung.® Doch was macht eine Dienstleis-
tung oder ein Produkt zu einer Marke und was macht sie schliefSlich erfolgreich? Der
anerkannte Experte fiir die Bereiche Marke und Kommunikation Professor Dr. Franz
Rudolf Esch erginzt: »Was eine Marke ausmacht, ist stark von subjektiven Eindrii-
cken geprigt und spielt sich vor allem in den Képfen und Vorstellungen der Konsu-
menten ab.«’ Ziel einer Marke ist es sich von der Konkurrenz abzuheben, dem Kun-
den aufzufallen, sein Vertrauen zu gewinnen und ihn schliefflich zu halten. Erinnert
man sich aber zum Beispiel an die Verkaufswelle der Applegerite, die Kunden dazu
brachte vor den Liden zu tibernachten, um eines der Gerite als Erstes zu besitzen,
kann cher schon von einem Fan anstelle eines Kunden gesprochen werden.!” Das
Produket ist hier also viel mehr als ein niitzliches Gerit, es kann auch eine Zugehorig-

keit zu einer bestimmten Gruppe symbolisieren.

,Ich trinke lieber Coca-Cola als Pepsi!*

Eine Marke prigt und becinflusst. Dies zeigen u.a. auch Produktverkostungen, die
cinmal verdeckt und das andere mal mit offen gelegter Marke, durchgefithrt werden.
Sicht der Proband die Marke, werden die positiven Eindriicke der Marke auf das
Produkt assoziiert. Sicht er anschlielend die Marke nicht, schneidet das Produkt
oftmals schlechter ab. Als Beispiel dient der Vergleich zwischen Coca-Cola und Pep-
si. Coca-Cola schneidet bei der Studie, die im Jahr 2004 von McClure und Anderen

6 Vgl. Hellmann, K.-U.: Fetische des Konsums, Wiesbaden 2011, S. 9-10

7 Starck P.: als Beispiel der Mensch als Marke URL: http://www.starck.com/en Zuletzt abgerufen am: 10.1.2014
8 Vgl. Adjouri, N.: Alles was Sie tiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S.30

? Esch, F.-R.: Strategie und Technik der Markenfiihrung. Miinchen 2012, S. 2

1" Vgl. Druwe U.: Zeitschrift der Pidagogischen Hochschule Freiburg — Marke-Leitbild-Corporate Identity,
Freiburg 2010 URL: https://www.ph-freiburg.de/fileadmin/dateien/zentral/webdoks/presse/ phfr/ph_fr_10_2.pdf
S.12 Zuletzt abgerufen am: 3.10.2013
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verdffentlicht wurde, schlechter ab als Pepsi''. Ist das Label fiir den Testprobanden
jedoch sichtbar, wird die Marke Coca-Cola vorgezogen. 65 % entschieden sich hier
fiir Coca-Cola, 23% bevorzugten Pepsi, die restlichen 12% fanden beide gleich gut.
Im Blindtest erzielte Coca-Cola gerade mal ein Ergebnis von 44%. Schneidet die
Marke bei einem Blindtest, wie diesem schlechter ab, als bei offen gelegter Marke so

spricht man von dem sogenannten Halo-Effeke.'?

Auflerdem beeinflussen Marken den Preis und die Menge betrichtlich. Identische
Produkte werden in folgendem Beispiel unterschiedlich ausgezeichnet und erzielen
dadurch ein véllig unterschiedliches Ergebnis, bezogen auf die Absatzmenge und den
Preis. Bei vergleichbarer Leistung und Ausstattung der Fahrzeuge verzeichnete der
VW Sharan im Jahr 2001 eine Absatzmenge von 29 Tausend Stiick, der Ford Galaxy
hingegen eine Menge von 24 Tausend Stiick, obwohl der VW bis zu 5 Tausend DM

(ca. 2,5 Tausend €) teurer war.?

Der Markenwert beeinflusst das Unternechmen jedoch noch weit mehr. Laut Franz-
Rudolf Esch ldsst sich die Bedeutung ciner Marke anhand von Geschiftsberichten
grofler Aktiengesellschaften in den USA aufzeigen. Mit Hilfe ihrer positiven Mar-
kenerscheinung gelingt es ihnen den Aktienkauf erfolgreich vorantreiben. Selbstver-
stindlich wird genau dieser Zusammenhang zwischen Marke und Erfolg in diesen
Berichten auch hervorgehoben. '* Die wertvollsten deutschen Marken bzw. Unter-
nchmen im Jahr 2013 sind laut der Semion brand-broker GmbH VW, Daimler und
BASF".

" Cell Press: Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks, Houston Texas 2004
URL: http://ac.els-cdn.com/S0896627304006129/1-52.0-S0896627304006129-main.pdf?_tid=af0c0f12-885b-
11e3-9¢01-00000aab0f27 &acdnat=1390941491_d05c4e556159b7e28fadfec8bfdddbaf Zuletzt abgerufen am:
28.01.2014

12 Vgl. Esch, F.-R.: Strategie und Technik der Markenfithrung, Miinchen 2012, S. 9

3 Vgl. Esch, F.-R.: Strategie und Technik der Markenfiihrung. Miinchen 2012, S. 12

14 Vgl. Esch, F.-R.: Strategie und Technik der Markenfiihrung, Miinchen 2012, S. 4-5

15 Vgl. semion® brand-broker gmbh: Berithmte deutsche Marken 2013, Miinchen 2013,

URL: http://semion.de/ Zuletzt abgerufen am: 25.12.2013
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Bei den vorangegangenen Beispielen von erfolgreichen Marken wie Coca- Cola, App-
le oder VW ldsst sich eine gemeinsame Schnittmenge erkennen, die sich nach Nicho-
las Adjouri folgendermaflen beschreiben lassen:
Erfolgreiche Marken haben

e cinen hohen Bekanntheitsgrad,

e sie existieren {iber einen langen Zeitraum,

e ihre Bezugsgruppen vertrauen der Marke und kdnnen sie von anderen diffe-

renzieren und

e die Marke wird tiber verschiedene Kanile kommuniziert.

Die Erfiillung dieser Kriterien ist jedoch noch kein Garant fiir den Erfolg einer Mar-
ke. Sie stellen aber ein Muster dar, welches zum Erfolg fithren kann. Branchenabhin-
gig besteht eine Marke aus unterschiedlichen Bausteinen. Am Beispiel eines Dienst-
leisters wie Ebay im Vergleich zu einem Elektronikkonzern wie Apple lsst sich dies
verdeutlichen. Ebay setzt weniger auf die Eigenschaft Design. Wihrend Apple in
Design und Kommunikation investiert, benétigt Ebay gerade mal einen {iberschau-
baren Internetauftritt mit einem Logo. Die Kombination der Bausteine zugeschnitten
auf die Leistung fiihrt also zum Erfolg der Marke.'® Der Baustein Design wird sozu-
sagen fir das Unternechmen individuell aufbereitet und nimmt bei beiden Unter-

nehmungen eine wesentliche und dennoch sehr unterschiedliche Rolle ein.

Nicholas Adjouri hat zudem zur Klirung, ob es sich tatsichlich um eine Marke han-

delt. Folgende Checkliste hat der Autor aufgestellt:

o Liegt cin Zeichen (Name und Logo) vor, welches die Marke deudlich von an-
deren unterscheidet?

e Verfugt die Leistung tiber weitere, wahrnehmbare Bausteine (z.B. Zeichen,
Farben, Design oder sogar Melodien etc.), die aufeinander abgestimmrt sind?

e Wird dic Leistung von cinem Sender zu einem Empfinger kommuniziert
(z.B. iiber Werbung, Public Relations, Internet, miindliche Weiterempfeh-

lung etc.)?

16 Vgl. Adjouri, N.: Alles was Sie iiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S.22f.
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o Ist die Leistung langfristig, d.h. seit mehreren Jahren auf dem Marke? Es wird
von einer Markenaufbauzeit von zehn Jahren ausgegangen.

e Werden mit der Leistung positive Assoziationen verbunden und mit ihr eine
Botschaft vermittele? Werden zahlreiche Botschaften mit der Leistung vermit-
telt und mit dieser auch zahlreiche Assoziationen geweckt, so liegt keine Mar-
ke vor. Ein Marke vermittelt eine Botschaft und wird mit einem prignanten
Bild verbunden.

e Hat die Leistung eine Bedeutung im Markt und ist sie bekannt? Es gibt je-
doch auch viele Marken, die nur in ihrer Region oder nur bei bestimmten
Bezugsgruppen bekannt sind.

e Der Erfolg einer Marke muss {iber einen lingeren Zeitraum konstant bleiben

und darf nicht schwanken.!”

Konnen diese gestellten Fragen positiv beantwortet werden, handelt es sich eindeutig

um eine Marke.!®

Vom Logo zur Marke

Nach Julius Wiedemann ist eine Marke mehr als ein Name, ein Schriftzug oder eine
Idee. Es steckt vielmehr ein durchdachtes Konzept dahinter bzw. eine Strategie, die
auf cine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet ist. Auf den ersten Blick sicht der Aufbau
von Marken relativ dhnlich aus. Sie weisen alle die gleichen Elemente wie cinen Wer-
beslogan oder ¢in Motto auf, ihre Elemente haben eine bestimmte Farbkombination
und Schriftart. Als Erkennungszeichen haben sie erginzend das Logo, welches entwe-
der aus einem reinen Schriftbild besteht oder in Kombination visuell gestaltet ist.
Diese Elemente werden jedoch nicht geschaffen und dann wahllos vermischt, son-
dern jedes ist auf das andere Element abgestimmt. Das Logo ist cin elementares Teil-
stiick der Markenidentitit und kann als »Aushingeschild des Unternechmens«*® be-

zeichnet werden. Julius Wiedemann fiigt zudem Folgendes hinzu:

17 Vgl. Adjouri, N.: Alles was Sie iiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S.203

¥ Vgl. Ebd. S.43

" Vgl. Wiedemann, J.: Logo Design, Hong Kong; London 2009, S.10

? Béhringer J.: Kompendium der Mediengestaltung fiir Digital- und Printmedien, Berlin; Heidelberg 2008,
S.549

10
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Stirker als alle anderen Bestandteile des Corporate Designs wird fiir die Mitar-
beiter die Identitdt ihres Unternehmens durch das Logo symbolisiert. Verinde-
rungen werden hier besonders kritisch auf ihren Hintergrund und ihre Berech-
tigung hinterfragt.”!

Das Logo vermittelt den Bezugsgruppen laut Charlotte Rivers und Antje Kneifel,
ausdriicklich Unternchmenswerte. Zu den Bezugsgruppen gehdren Mitarbeiter,
Kunden und Investoren — Personen, die mit der Unternchmung auf unterschiedliche
Art und Weise in Verbindung stehen. Es gilt, wie schon erwihnt, als Aushingeschild
und trigt einen wesentlichen Teil zum Unternchmenserfolg bei. Deshalb muss es
sich mit dem Unternehmen weiterentwickeln.?> Man unterscheidet zwischen Wort-
Zeichen, Bild-Zeichen und Wort-Bild-Zeichen. Bei einem Wort-Zeichen ist der
Markenname ein Schriftbild, welches hiufig die Leistung der Marke erkennen ldsst,

wie Abbildung eins zeigt.

Abbildung 1:Wortzeichen Logo Eika Kerzen Manufaktur?

In diesem Beispiel der Eika Kerzen Manufaktur ist in dem Firmennamen Eika, der
Buchstabe ,,i so verindert, dass dieser einer angeziindeten Kerze gleicht. Der Kon-

sument assoziiert somit das Produkt mit dem Namen.?*

KRUPS

Abbildung 2:Wortzeichen Logo Krups®

Andere Wort-Zeichen wie zum Beispiel Krups, in Abbildung zwei, verzichten auf
diese grafischen Elemente im Namen, da dieser sich bereits mit dem Produkt etab-
liert hat. Das Wort-Bild-Zeichen wird am hiufigsten gewihlt. Es kombiniert, wie der
Name schon erahnen ldsst, Wort und Bild. Bei dieser Gestaltung wird entweder der

Name oder das Produkt durch das hinzukommende grafische Element unterstri-

*! Wiedemann, J.: Logo Design, Hong Kong; London 2009, S.8

2 Vgl. Rivers, C.; Kneifel, A.: Corporate design, Miinchen 2003, S.14

2 (www.eika.de 2013)

2 Vgl. Adjouri, N.: Alles was Sie iiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S.55-56
2 (www.krups.de 2013)

11
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chen.?® So wird zu der erfolgreichen Marke Frosch der Mainzer Werner & Mertz

GmbH, Abbildung drei, ein Bild hinzugefiigt, welches gleichzeitig den Markenna-

men und seine Umweltfreundlichkeit unterstreicht.?”

0
4.»

Frosch

Abbildung 3: Wort-Bild Marke Logo Frosch?

Bei der Gestaltung eines Logos sollten nach Mathias Theiflen, selbststindiger Grafik-

designer, folgende Prinzipien beachtet werden.

Die Gestaltung nach dem Kiss Prinzip:

Kiss — Keep it short and simple — halte es einfach und kurz —

Das Logo sollte so einfach wie moglich gestaltet werden. Auf diese Weise
prigt es sich beim Betrachter schneller ein und wird wiedererkannt.
Eindeutige Aussage:

Nicht nur der Slogan, sondern auch das Logo selbst sollte cine klare Aussage
formulieren und somit Bezug zum Unternechmensnamen nehmen. Shell gilt
hier als ein positives Beispiel, da das Bildelement eine Muschel darstellt und
der Unternehmensnamen im Schriftelement Shell (zu Deutsch: Muschel) zu
finden ist.

Typographie:

Auch bei der Auswahl der Schrift gilt das Prinzip weniger ist mehr. Die
Schrift muss bei der kleinsten Darstellung des Logos noch gut zu erkennen
sein. Verspielte Schriftarten eignen sich weniger fiir ein Logo.

Farbgestaltung:

Das Logo darf zwar Farbkombinationen vorweisen, doch sollte trotzdem im-

mer eine Schwarz-Weif Version des Logos gestaltet werden.

% Vgl. Adjouri, N.: Alles was Sie iiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S.56

¥ Vgl. Werner & Mertz GmbH: URL: htep://www.frosch.de/de/marke/markenhistorie.html Zuletzt abgerufen
am:10.11.2013

28( www.frosch.de 2013)
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e Darstellung des Logos:
Das Logo eines Unternehmens muss in verschiedenen Groflen dargestellt
werden. Bei einem Entwurf mittels einer Vektorgrafik gibt es bei einer Ver-
groflerung keinen Qualitdtsverlust.

e Reproduzierbarkeit:
Die Gestaltung sollte nicht kiinstlerisch aufwendig sein, so dass es nicht mehr
produziert werden kann. Es sollte nach den Kiss Prinzip, einfach und simpel
gehalten werden, so dass es auf Printmedien oder auf beispielsweise auf ein

Firmenschild tibertragen werden kann.*

Ahnlich nach den oben genannten Prinzipien ist die Gestaltung bei erfolgreichen
Marken. Sie orientiert sich laut Nicholas Adjouri oftmals an einfachen geometrischen
Grundformen wie einem Kreis, ein gleichschenkliges Dreieck oder ein Quadrat. Die-
se Formen vermitteln dem Konsumenten eine »Regelmifligkeit, Langfristigkeit und
Sicherheit«®® — Begrifflichkeiten, die jedes Unternehmen an ihre Kunden weitergeben
mochte. Diese einfachen Formen wirken auf das menschliche Auge harmonisch, da
die Gleichmifligkeit dieser Formen, der Natur entsprechen.’’ Ein Beispiel hierfiir ist
das Logo der deutschen Bank mit dem von links nach rechts gehenden »Schrigstrich
im Quadrat«®*, siche hierzu Abbildung vier. Durch dieses Bild wird dem Kunden ein

stetiges Wachstum in einer sicheren Umgebung vermittelt.?

/

Abbildung 4: Logo der deutschen Bank™®

2 Vgl. Theilen, M.: Logo Design Checkliste, URL: http://www.logo-pogo.de/die-eigenschaften-eines-guten-
logos, Zuletzt abgerufen am 03.01.2014

3" Adjouri, N.: Alles was Sie iiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S. 57

31 Vgl. ebd. S.57

%2 Deutsche Bank, Group Brand Communications: Markengeschichte- Die Entwicklung des Deutsche Bank
Logos, 2011 URL: hteps://www.deutsche-bank.de/de/media/Logo_Geschichte.pdf S. 3 25 Zuletzt abgerufen am:
10.2013

33 Ebd. S.3

3 (www.deutsche-bank.de, 2014)
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Das reine Bild-Zeichen leitet sich meist aus der Unternehmensgeschichte ab. Dieses
muss zuvor mit Hilfe eines Wort-Bild Zeichens vom Betrachter gelernt worden sein,
bevor das Bild-Zeichen alleine stehen kann und vom Kunden wiedererkannt wird.
Ein bekanntes Bild-Zeichen, welches heute ohne das Wortzeichen stehen kann ist der
Stern von Mercedes-Benz, siche hierzu Abbildung finf. Auch hier wird eine einfache
geometrische Grundform, nimlich die des Kreises, mit dem Daimler-Dreizack-Stern,
genutzt. Wird eine Marke nur durch ihr Bild-Zeichen reprisentiert und wiederer-

kannt, ist dies das hochste Stadium, welches eine Marke erreichen kann.?®

Abbildung 5:Bildzeichen Daimler Dreizack Stern®

Corporate Identity

Der Begriff Corporate Identity (CI) oder auch Unternchmensidentitit taucht
immer haufiger auf und gewinnt innerhalb einer Unternehmung mehr und mehr an
Bedeutung. Im Folgenden werden die Griinde fiir die Umsetzung eines Cls erldutert

und dessen Elemente niher beschrieben.

Warum Corporate Identity?

Die Unternehmen mit ihren Mirkten und die Gesellschaft haben in den ver-
gangenen Jahren eine starke Entwicklung durchgemacht. Ein Unternchmen welches
sich am Markt dauerhaft erfolgreich positionieren will, muss die eigene Branche mit
ihrer Konkurrenz und seiner Zielgruppe kennen, die Verinderungen der Gesellschaft
mit ihren Werten erfassen und sich anpassen. Folglich haben sich die Unternechmens-
strukturen durch Marktanpassungen oder Firmenzusammenschliisse und Kooperati-
onen, die aufgrund einer Ausrichtung an nationalen oder internationalen Absatz-

mirkten entstehen, verindert. Firmenzusammenschliisse bieten den einzelnen Part-

% Vgl. Adjouri, N.: Alles was Sie iiber Marken wissen miissen, Wiesbaden 2013, S.59

36 (www.mercedes-benz.de 2013)
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nern natiirlich einige Vorteile, bezogen auf das Risiko oder Unternechmenskapital,
jedoch schleicht sich ein gravierender Nachteil mit ein. Die Gruppen, welche in di-
rekter Bezichung zum Unternehmen stehen, konnen durch jede Unternehmenserwei-
terung den Bezug verlieren und darauthin die urspriingliche Unternehmenskultur
nicht mehr sehen. Im schlimmsten Fall verliert das Unternehmen sein Profil. Dieser
Verlust wirke sich negativ auf das Image des Unternehmens aus. Der selbststindige
Kommunikationsberater und Autor Professor Dr. Dieter Herbst erwihnt hierzu das
Beispiel der heutigen Daimler AG. Trotz ihrer erfolgreichen und weltweit bekannten
Bildmarke haben die Mitarbeiter nach den verschiedensten Fusionen des Konzerns
ihre Orientierung in Bezug auf ihr Unternehmen verloren.”” »“Frither wussten wir
noch, wer wir sind: Automobilbauer. Jetzt wissen wir das nicht mehr“«*® Aufgrund
dieses Wandels und seiner Folgen gewinnt die Unternehmensidentitit zunehmend an
Bedeutung in fast jedem Unternehmen. Das CI und die Marke kénnen aus Sicht
Dritter eine sehr starke Bezichung zueinander haben. Hat das Unternchmen cine
durchdachte Strategie, einen treuen Kundenstamm und dementsprechend einen posi-
tiven Ruf und Bekanntheitsgrad, so kann es auch andere Giiter oder Dienstleistungen
mit seinem Logo vermarkten. Letztendlich sind die vertraute Marke und das dahinter
stchende Unternchmen der ausschlaggebende Punkt das Produke zu kaufen und
nicht das Produke an sich. Das CI und die Marke kénnen jedoch auch getrennt zuei-
nander stehen. Stellt ein Unternechmen mehrere Giiter derselben Art her, kann es
diese unter verschiedenen Marken anbieten, ohne dass dies der Kunde als stérend
wahrnimmt. So bietet der SiifSwarenhersteller Ferrero verschiedenste Marken, wie
beispielsweise Nutella, Mon Chéri oder tic tac an. Der Unternchmensname steht im
Hintergrund und wird nicht sofort mit dem einzelnen Produkt bzw. der Marke in
Verbindung gebracht. Ob die Unternechmensidentitit und die Marke mit ihrem Lo-
go von auflen als eine Einheit wahrgenommen werden oder nicht, bleiben diese bei-

den Elemente ein prigender Teil der Unternehmenspersénlichkeit. %

7 Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S. 7-18
% Ebd. S.14 im Original kursiv
% Vgl. Rivers, C.; Kneifel, A.: Corporate design, Miinchen 2003, S.14
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Die Persénlichkeit

»Jedes Unternehmen hat eine Personlichkeit — und sei es eine Schwache!«

(Dieter Herbst)*°
In der Theorie wird die Unternechmenspersonlichkeit oftmals mit den Eigenschaften
der Personlichkeit eines Menschen verglichen und letzten Endes gleichgesetzt. Ein
Unternehmen ist genau wie eine Person erst dann authentisch und glaubwiirdig,
wenn das Erscheinungsbild, die Worte und die Taten mit dem Unternehmenskern
tibereinstimmen.*" So beschreibt auch Dieter Herbst einige Gemeinsamkeiten zwi-
schen der Persdnlichkeit des Menschen und der Persénlichkeit eines Unternehmens.

Hierzu drei prignante Beispiele, welche die Gemeinsamkeiten unterstreichen:

1.) Jedes Unternehmen ldsst sich mit personenbezogenen Eigenschaften beschreiben,
wie jung, attraktiv oder aufstrebend. So kann jede Unternehmung die Eigenschaften

eines Menschen annehmen bzw. besitzen.

2.) Die Entwicklung einer Unternehmung ist vergleichbar mit der einer Person. Sie

lernt und eignet sich neues Wissen an, verlernt und ersetzt altes durch neues.

3.) Die Unternechmung kann auf verschiedene Art und Weise cine Bezichung zu ih-

ren Bezugsgruppen eingehen. Sie kann Freund, Mentor oder Berater sein.

Die Personlichkeit einer Unternehmung hat drei wesentliche Aufgaben zu erfiillen:

o Identifikation: Das Unternehmen wird sofort erkannt und zugeordnet.
e Differenzierung: Das Unternechmen kann von anderen Unternehmen cindeu-

tig unterschieden werden.

a0 Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.22 [Gro8schreibung und kursiv im Original]
' Vgl. Birkigt, K.; Stadler, Marinus M.: Corporate Identity, Miinchen 2002, S.18
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e Profilierung: Das Unternchmen hat durch seine Werte und Eigenschaften cin

cinzigartiges Profil erstellt.

Julius Wiedemann driickt die Wichtigkeit der Identitdt von Marken folgendermafien
aus:

Markenbildung gewinnt heute zunehmend an Bedeutung und Einfluss, denn es
geht um Identitit: Diese umfasst sowohl die Identitit der Marke selbst, als
auch, durch einen Osmoseprozess, die Identitdt der Menschen, die diese Marke
nutzen oder auf andere Weise mit ihr verbunden sind.

Den Begriff des Osmoseprozesses mit der Identitit der Marke und gleichzeitig mit
der Identitit der Menschen zu verbinden, bringt die Besonderheit der Markenper-

sonlichkeit zur Geltung.

Der Begriff Corporate Identity

Das Wort Corporate stammt aus dem Englischen und kann entweder als Zu-
sammenschluss und Kooperation oder als vereint und gemeinsam {ibersetzt werden.
Das Wort Identity wird mit Selbstverstindnis tibersetzt. Der Begriff Corporate Iden-
tity beschreibt also das gemeinsame Selbstverstindnis eines Unternchmens, welches
von innen, aus dem Unternchmen heraus, nach auflen zu den Kunden oder Bezugs-
gruppen, getragen wird. Diese Ubertragung nach auflen hin, wird laut Dieter Herbst
mit Hilfe eines gemeinsamen Erscheinungsbildes (Corporate Design, kurz CD), ciner
cinheitlichen Kommunikation (Corporate Communication, kurz CC) und einem an
Richtlinien orientiertem Verhalten (Corporate Behaviour, kurz CB) vermittelt. Der
Begriff Corporate Identity umfasst demnach das Erscheinungsbild, die Kommunika-
tion und das Verhalten eines Unternchmens, welches in Abbildung sechs grafisch

dargestellt wird.**

4 Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.23 ff.
# Wiedemann, J.: Logo Design, Hong Kong; London 2009, S.11
44 Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.18f.
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Corporate Corporate
Behaviour Communications

Corporate Identity

Corporate Design

Abbildung 6: Bestandteile der Corporate Identity®

Die Grafik Bestandteile der Corporate Identity setzt den Schwerpunkt auf die unter-
schiedlichen Corporate Identity Instrumente. In der einschligigen Literatur sind wei-
tere Definitionen zu finden, die den Schwerpunke cher auf die Strategien setzen, die
konkrete Planung und Durchfiithrung der Leitbildentwicklung umfassen oder Corpo-

rate Identity als Ziel verstehen.*

Nach Waldemar Kiessling, Kommunikationsberater und Autor, und Florian Babel,
Unternehmensberater und Autor, wird Corporate Identity folgendermaflen definiert:

Corporate Identity ist der abgestimmte Einsatz von Verhalten, Kommunikation
und Erscheinungsbild nach innen und auflen auf der Basis eines sich dadurch
mit Leben fiillenden Unternehmensleitbilds mit dem Ziel einer nachhaltigen
Unternehmensentwicklung.?’

Ihre Definition trifft das Wesentliche, zum einen die Strategie: Die CI-Instrumente,
die das Selbstverstindnis des Unternehmens nach innen und nach aufen tragen und

welches sich durch diese Ubertragung auch weiterentwickeln kann/muss, sind aufei-

% Eigene Darstellung nach Kiessling und Babel in Kiessling, W.- F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg
2007, S.27

“Vgl. Kiessling, W.- F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg 2007, S.22-23 u. S. 29

47 Ebd., S.23
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nander abgestimmt; zum anderen das Ziel einer nachhaltigen Unternehmensentwick-
lung. Dieses Ziel ist mit einem langandauernden Prozess verbunden, der von der
Fithrungsebene ausgehend, angestofSen werden muss und dadurch zu den Mitarbei-

tern und anschlieflend zu externen Bezugsgruppen strome.*®

Die Instrumente der Corporate Identity

Die Art und Weise, wie die in der Grafik dargestellten Elemente der Corporate
Identity im Unternehmen durchgefithrt werden, ist entscheidend fiir den zukiinfti-

gen Unternehmensverlauf. Deshalb werden sie im Folgenden niher beschrieben.

Das erste Instrument der Unternchmenspersonlichkeit ist das Corporate Behaviour.
Es umfasst das an einer Leitlinie orientierte Verhalten. Es schliefSt sowohl das interne
Unternehmensverhalten mit ein, welches die gesamten Handlungen gegeniiber aller
Unternehmensbeteiligten umfasst als auch das externe Unternechmensverhalten, das
dic gesamten Handlungen gegeniiber externen Bezugsgruppen einschliefft.*” Das
Verhalten spiegelt die Werte und die Ziele des Unternechmens wieder. Jeder Ge-
schiftsprozess bezogen auf den Kunden, wie Pre-Sale, Sale oder After Sale, spiegelt
laut Klaus Birkigt und Marinus Stadler das Selbstverstindnis der Firma: Wie werden
die Giiter fiir den Kunden attraktiv? Hat der Kunde, vor dem Kauf die Moglichkeit,
das Produkt auszuprobieren oder sich ausreichend zu informieren? Wie sind die Fi-
nanzierungsmdglichkeiten bei einem méglichen Kauf? Und wie ist anschlieflend der
Service nach dem Kauf aufgestell?®® Aber auch jeder Arbeitsprozess sollte bei ciner
erfolgreichen Leitbildumsetzung die Werte und die Ziele des Unternchmens wider-

spiegeln, indem alle Unternechmensbeteiligten das Selbstverstindnis konkret leben.”!

Das zweite Instrument ist die Unternehmenskommunikation. Sie umfasst die verbale
Selbstdarstellung des Betriebes. Nach Norbert Daldrop stellt das Unternehmen mit

Hilfe dieses Instrumentes seine konkreten Werte- und Normenorientierung sowie

48 Vgl. Kiessling, W.- F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg 2007, S.22

#Vgl. Daldrop, N. W.: Kompendium Corporate Identity und Corporate Design, Ludwigsburg 2004, S.16
Vgl Birkigt, K.; Stadler, Marinus M.: Corporate Identity, Miinchen 2002, S.20

>1 Vgl. Daldrop, N. W.: Kompendium Corporate Identity und Corporate Design, Ludwigsburg 2004, S.16
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seine Leistungen und Ziele dar. Diese Formulierungen miissen innerhalb des Betrie-
bes gelebt werden. Sie diirfen kein ausformulierter Teil der Corporate Identity sein,
die die Mitarbeiter und die Vorgesetzten weder kennen noch verstehen. Die Unter-
nehmensphilosophie muss einfach und prizise formuliert sein, damit jeder Mitarbei-
ter diese verinnerlichen kann. Die Fithrungsebene {ibernimmt hier eine Vorbildfunk-
tion. Sie muss die Unternehmensphilosophie vorleben, sie vertreten und dabei kritik-
fahig bleiben, um die Unternehmenskommunikation flexibel gestalten zu konnen.
Bei ihrer Entwicklung ist darauf zu achten, dass sie im Rahmen des Corporate De-

signs gestaltet ist und den Inhalten des Corporate Behaviours entspricht.”

Das letzte Instrument der Unternehmenspersonlichkeit, auf welches hier niher ein-
gegangen wird, ist das Corporate Design oder das duflere Erscheinungsbild. Hierzu
folgendes Zitat des Grafikdesigners Joe Sparano aus Nebraska:

»Good design is obvious. Great design is transparent.« (Joe Sparano) *?

—  Gutes Design ist offensichtlich. Grof8artiges Design ist erkennbar —

Diese Komponente ist laut Norbert Daldrop oftmals als einzige Komponente im
Unternehmen realisiert. Ist die Fithrungsebene der Meinung, dass durch Produktion
von gleichartigen Produkt- oder Imagebroschiiren oder einem einheitlichen Auftritt
im Web schon viel getan ist, so haben sie das Zusammenwirken zwischen Design und
Identitdt nicht verstanden. Die Folge ist, dass das Unternechmen nicht glaubwiirdig
erscheint. Der duflere Schein triigt. Das duflere Erscheinungsbild bringt scheinbar

cine Identitit des Unternchmens zum Ausdruck, kann diese jedoch nicht ersetzen.>

Voraussetzung fiir ein groflartiges Design ist laut Dieter Herbst somit das Selbstver-
stindnis des Unternchmens zu kennen und auch zu verstehen. Bei der Entwicklung
cines dufleren Erscheinungsbildes ist darauf zu achten, dass die Gesamrgestaltung
langfristig zum Unternchmenskern passt, sie sich aber auch mit dem Unternechmen
weiterentwickelt und nicht erstarrt. Das Spektrum, welches vom entsprechenden

Instrument umspannt wird, ist breit: Es beinhaltet nicht nur das Logo, die Haus-

>2 Vgl. Daldrop, N. W.: Kompendium Corporate Identity und Corporate Design, Ludwigsburg 2004, S.20f.
>3 Joe Sparano — Grafikdesigner aus Nebraska

URL: http://dcaiga.blogspot.de/2010/10/joe-sparano-graphic-designer-for-oxide.html Zuletzt abgerufen am:
18.11.2013

*#Vgl. Daldrop, N. W.: Kompendium Corporate Identity und Corporate Design, Ludwigsburg 2004. S.18
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schrift, die verwendeten Farben und die Gestaltungsraster fiir Fotografien und andere
Bilder sondern auch das Design der Produkte mit ihrer Verpackung und mitunter die
Arbeitskleidung der Mitarbeiter. > Abbildung sieben zeigt die Gestaltungselemente
des Corporate Designs im Uberblick.

Logo

Hausfarben Kommunikationsdesign

Hausschrift Produktdesign

Gestaltungsraster Architekturdesign

Gestaltungselemente
des Corporate Designs

Abbildung 7: Corporate Design Elemente®®

Corporate Identity in der Praxis

Die Corporate Identity gehért zu den Aufgaben der Fithrungsebene. Diese
These wird durch eine von den beiden Buchautoren und Unternehmensberater
Waldemar Kiessling und Florian Babel durchgefithrte Untersuchung gestiitze. Inhalt
der Untersuchung waren Interviews mit erfolgreichen kleinen, mittleren und grofSen,
bekannten Unternehmen wie zum Beispiel der Alfred Ritter GmbH & Co. KG. Die
Gemeinsambkeit, die jedes erfolgreiche Unternehmen laut der Untersuchung hat, ist
eine Geschiftsleitung, die nicht nur hinter dem eigenen Selbstverstindnis des Unter-
nehmens steht, sondern dieses auch glaubwiirdig nach auflen hin lebt und mit jedem
Schritt sein Unternehmensziel verfolgt. Das Unternehmensziel von Alfred T. Ritter
ist beispielsweise, sehr gute Schokolade herzustellen, mit allem, was dazu gehort. Dies

ist gleichzeitig seine Identitdt. >’

5> Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.60 ff.

%6 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dieter Herbst bezogen auf Abbildung 5; Herbst, D.: Corporate
Identity, Berlin 2006, S.60, 62

7 Vgl. Kiessling, W.- F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg 2007, S. 126-128
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Diese Interviews zeigen, dass vor allem die kleinen bis mittelstindischen Unterneh-
men nicht direkt mit dem Begriff Corporate Identity aus der Theorie arbeiten und
zuerst ihr Leitbild®® definieren, sondern ein solches im Alltagsbetrieb leben, sich da-
ran orientieren und nach diesem handeln. Sie haben den Unternehmenssinn nicht
nur theoretisch aufgeschrieben, sondern sind schon so weit, dass jeder Beteiligte die
Unternehmenswerte verinnerlicht hat und dadurch ein gemeinsames Ziel anstreben.

Diese Gemeinsamkeit treibt das Unternehmen an und macht es auf Dauer erfolg-

reich.”®

Der Begriff Leitbild

Ein Leitbild ist lingst nicht mehr nur in groflen Konzernen vorzufinden. Un-
abhingig von den verschiedenen Bereichen oder Branchen nahezu tiberall, egal ob bei
kleinen oder mittelstindischen Unternehmen, Vereinen oder dffentlichen Institutio-
nen, besteht meist ein Leitbild. Es stellt sich die Frage, warum ein Leitbild fiir Un-
ternehmen relevant ist. Die beiden Autoren Waldemar Kiessling und Florian Babel,
sind der Meinung, dass ohne Unternehmensleitbild die Existenz eines jeden Unter-
nehmens gefihrdet ist. Sie untermauern dies wie folgt: Ein fiir die Mitarbeiter zu-
ginglich formuliertes und somit gelungenes Leitbild muss zwei Ziele haben. Zum
einen muss es alle Unternehmensbeteiligten anspornen das Unternehmen voranzu-
treiben und ihnen das Gefiihl vermitteln Teil des Unternehmens zu sein und zum
anderen muss es sich an der gelebten Realitit im Unternehmen orientieren und die
Ziele fiir die Zukunft im Blick haben.?® Ist ein Leitbild auf diese Weise, wie die bei-
den Autoren es hier beschreiben, in das Unternechmen integriert und in den Kopfen
der Mitarbeitenden verankert, so ist die Implementierung eines Leitbildes tatsichlich
gelungen und die Unternehmensexistenz ist nicht gefihrdet. Der Prozess, das Leitbild
sowohl in der Fiihrungsebene als auch bei den Mitarbeitenden als Basis fiir die Un-

ternchmensentwicklung in der Gegenwart und in der Zukunft zu verstehen, gelingt

%8 Der Begriff Leitbild wird anschlieend in diesem Kapitel niher erliutert.
2 Vgl. Kiessling, W.- F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg 2007. S.132-134, 138f.
€ Vgl. Kiessling, W. F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg 2007, S.31

22



Die Hochschule als Marke — Grundlagen des Begriffes Marke

jedoch nicht immer. Wird das Leitbild cines Unternchmens sowohl nach innen als
auch nach auflen zu Kunden, Partnern oder Lieferanten nicht gelebt, sondern nur
innerhalb der Unternehmensphilosophie schriftlich festgehalten, fehle folglich die
Richtlinie, die eine Orientierung fiir Unternehmensinterne und -externe darstellt und

ist damit wirkungslos.®!

Leitidee und Leitmotto

Hinter dem Begriff Leitbild verbirgt sich, wie schon zu Anfang erwihnt, eine
Idee. Diese Idee driickt den Sinn, der hinter dem Unternehmen steht aus und stellt
somit den Nutzen fiir den Markt dar. Dieter Herbst unterscheidet an diesem Punkt
noch einmal zwischen Unternehmenszweck und -sinn. Oftmals wird in Leitbildern
nur der Unternehmenszweck dargestellt, der den Mehrwert des Unternehmens zeigt
und nicht den Sinn, der den Mehrwert fiir die Gesellschaft zeigt. Ein Beispiel fiir den
Unternehmenszweck ist die Produktion von Sportartikeln. Der Sinn und somit der
Nutzen fiir die Kunden ist, sie qualitativ hochwertig auszustatten und sie durch die
entsprechenden Produkte in ihrem Sport zu erfiillen. Eine weitere Auseinanderset-
zung mit dem Begriff Leitbild bringt weitere Begrifflichkeiten hervor, so tauchen
zugehorige Begrifflichkeiten wie Leitmotto und Leitsatz immer wieder auf. Die Leit-
sitze beschreiben nach welchen Richtlinien im Unternechmen gehandelt wird und
welche Werte und Ziele zugrunde liegen. Sie bieten eine Orientierungshilfe fiir ex-
terne und interne Bezugsgruppen auf welche Art und Weise die Leitidee im Unter-
nechmen umgesetzt wird. Das Leitmotto driickt die Unternechmensidee kurz und
biindig aus und zeigt, worin sich genau das Unternchmen zu anderen unterscheidet.®

Durch ihre einfache Formulierung bleiben sie auf Dauer im Gedichtnis, sogar {iber

1 Vgl. Kiessling, W. F.; Babel, F.: Corporate Identity, Augsburg 2007, S.31 f.
2 Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.55-57
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Generationen hinweg, wie der berithmte Satz von Haribo aus dem Jahr 1962:

LHARIBO macht Kinder froh und Erwachsene ebenso“®?

Der Begriff Image

Nach Franz-Rudolf Esch zeigt das Image den Grad des Erfolges der Unter-
nehmensidentitit und dessen Positionierung. Das tatsichlich wahrgenommene Er-
gebnis der Zielgruppe wird als Image bezeichnet. Stimmen Unternehmensidentitit
und Image tiberein, so ist das Ziel erreicht und die damit verbundenen Mafinahmen,

die Identitit am Marke entsprechend zu positionieren, erfolgreich.®*

Nach Dieter Herbst orientieren sich Menschen an ihrem durch Erfahrung mit dem
Unternehmen selbst geschaffenen Vorstellungsbild. Ist dieses Bild positiv, so ist auch
das gesamte Verhalten gegentiber der Unternechmung positiv. Das Produke wird ge-
kauft oder die Firma erhilt gute Bewertungen. Ist dieses Bild jedoch negativ, so ist
auch das Verhalten gegeniiber der Unternehmung negativ. Boykotte oder Proteste
sind die Folge.”” Ein Image ist stets subjektiv und somit nicht direkt beeinflussbar.
Durch das enorm gestiegene Angebot und die hohe Vielfalt an gleichen oder ahnli-
chen Produkten und Leistungen, sind nicht mehr die Informationen entscheidend,
sondern vielmehr die anzusprechenden Emotionen. Dies zeigt sich besonders an der
Werbung innerhalb der Automobilbranche. Es wird erreicht, Gefithle und damit
Sympathie bei den Menschen hervorzurufen,® wie beispielsweise durch die in der
Werbung hiufig vorkommende Aussage: Die sportliche Fahrweise und das dynami-

sche Design unterstiitzt die Freude an dem Erlebnis Autofahren.

Die vorangegangenen Begrifflichkeiten, die in der Unternechmenswelt ihren

Ursprung haben, kénnen genau so auf die Markenentwicklung von Bildungseinrich-

¢ HARIBO GmbH & Co. KG: Werbung&Marketing

URL: https://www.haribo.com/deDE/verbraucherinfo/werbung-marketing/im-fernsehen.html Zuletzt abgerufen
am: 18.11.2013

64 Vgl. Esch, F.-R.: Strategie und Technik der Markenfiihrung. Miinchen 2012, S. 90ff.

¢ Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.69

66 Vgl. Herbst, D.: Corporate Identity, Berlin 2006, S.71f.
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tungen {ibertragen werden. Die Begrifflichkeiten wurden anhand von Beispielen aus
der Konsumgiiterindustrie und Unternehmen erldutert, da in diesem Bereich das
Spektrum sehr breit gefichert und der Zugang zu den Begrifflichkeiten aufgrund von
Erfahrungen einfacher ist. Die Begrifflichkeiten an Beispielen der Markenentwick-
lung an den Hochschulen zu erliutern gestaltet sich als schwieriger, da sich diese
Entwicklung noch in den Anfingen befindet. Im nachfolgenden Teil dieser Arbeit
wird die gegenwirtige Entwicklung der Hochschulmarke allgemein dargestellt und

anschlieflend auf die Hochschule Offenburg konkret eingegangen.

5 Die Markenentwicklung in Bildungseinrichtungen

Der Begriff Marke wird im ersten Moment mit dem Markt von Konsumgiitern
oder Dienstleistungen verkniipft und weniger mit Einrichtungen im Bildungsbereich
wie einer Hochschule. Doch nach den Strukturreformen deutscher Hochschulen,
haben sich die Anforderungen an die Hochschulen geindert. Sie werden vom Bund
aufgefordert ihre Stirken hervorzuheben und sich von anderen zu unterscheiden.®
Dies gelingt ihnen nur, wenn sie ihre Identitit gefunden haben und sie sich klar posi-

tionieren.

¢ Vgl. MARKENTECHNIK CONSULTING Steckroth, C.: Hochschulen als Marke- eine wichtige aber schwie-
rige Aufgabe, 2009

URL: http://www.markentechnik-blog.de/hochschulmarke-hochschulen-als-marke-eine-wichtige-aber-schwierige-
aufgabe/740#sthash. 11IY2LUwL.HExTLekf.dpbs 30.11.2013

% Vgl. Boos, M. et a.: Hochschule als Marke, 2013

URL: http://link.springer.com/article/10.1007%2Fs11613-013-0307-3/fulltext.html#Secl 1.12.2013
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Markenentwicklung deutscher Hochschulen

Verglichen mit der Wirtschaft, die die unterschiedlichsten Bediirfnisse durch
verschiedenste Angebote deckt, miissen nun auch Hochschulen ihr Angebot deutli-

cher formulieren und ihre Stirken hervorheben.

Die Zahl der Studierenden hat sich laut Professorin Dr. Margarete Boos, Christina
Grubendorfer und Dr. Dorothea Mey seit den 70er Jahren vervierfacht. Dies zeigt,
dass sich die Gesellschaft verindert und der Antrieb ein Studium aufzunehmen im-
mer grofler wird. Aus diesen Beweggriinden heraus haben sich auch die Berufsfelder,
die mit einem Hochschulabschluss ergriffen werden konnen, in unterschiedliche Be-
reiche hin entwickelt. Damit haben sich auch die Zielgruppen der Hochschulen ver-
dndert. Die Herausforderungen an die Lehre haben sich zudem veridndert und zeigen,
dass cine Profilbildung unumginglich ist.” Ein weiterer Grund fiir eine Profilent-
wicklung ist der verstirkte Wettbewerb, in dem sich die Hochschulen durch eine
leistungsorientierte Mittel- und Finanzierungsvergabe befinden. Zuvor wurden die
Hochschulen als Einheiten in einem groflen Zusammenschluss gesehen, die ein ge-
meinsames Ziel verfolgen und mehr oder minder gleichbedeutend aufgestellt waren.
Doch diese einheitliche Position bricht auf und fordert eine Differenzierung.” Wie
in jedem Wettbewerb geht es um die Besten. In Bezug auf die Bildungseinrichtun-
gen, geht es um die Besten sowohl im Bereich der Lehrenden und Forschenden als
auch im Bereich der Lernenden. Hinzu kommen die Fragen der besten Ideen, des
besten Rufs, des besten Standorts oder der besten Ausstattung.”' Diesen Differenzie-
rungsprozess umzusetzen und sich der eigenen Stirken wie auch Schwichen bewusst
zu werden, durchlaufen die Hochschulen cher zogerlich. Dem Prozess stehen einige

Probleme gegeniiber, die es zu bewiltigen gilt.

9 Vgl. Boos, M. et a.: Hochschule als Marke, 2013

URL: http://link.springer.com/article/10.1007%2Fs11613-013-0307-3/fulltext.html#Secl Zuletzt abgerufen am:
1.12.2013

7 Vgl. MARKENTECHNIK CONSULTING Steckroth, C.: Hochschulen als Marke- eine wichtige aber schwie-
rige Aufgabe, 2009 URL: http://www.markentechnik-blog.de/hochschulmarke-hochschulen-als-marke-eine-
wichtige-aber-schwierige-aufgabe/740#sthash. 11Y2LUwL.AJ6HmTB3.dpbs Zuletzt abgerufen am: 25.12.2013

" Vgl. Schlimok, C.; Zimmerli, W. Ch.: Universitit als Marke? Corporate Design an der BTU Cottbus, 2010
URL: http://www.forschung-und-lehre.de/wordpress/?p=3553 Zuletzt abgerufen am: 1.12.2013
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Die Hochschule als eine Marke zu entwickeln, st68t auf grofle Ablehnung bei Hoch-
schulinternen. Sie boykottieren das Vorhaben und sechen die Gefahr, dass die For-
schung und Lehre durch diese Verinderung kommerzialisiert wird.”* Natiirlich kann
eine Bildungsinstitution nicht mit einem produzierenden Unternechmen verglichen
werden, dessen Ziel es ist am Jahresende ein Gewinnmaximum zu erreichen. Weder
kann eine Hochschule als Unternehmen gefithrt werden noch hat sie dasselbe Ziel.
Hochschulen kénnen aber von den Unternehmen lernen und sich bei ihrer Entwick-
lung, die sie zwangsldufig durchlaufen, an der Wirtschaft orientieren. Ein Mittelweg

muss gefunden werden, um sich in der Zukunft erfolgreich aufstellen zu kénnen.”

»Ein wenig von der Wirtschaft zu lernen hat noch keiner Universitit geschadet.«
(Walther Zimmerli, Prisident Brandenburgischen Technischen Universitit Cottbus
und Christian Schlimok, Diplom—Designer)”*

Vorreiter in Sachen Markenbildung bei Bildungseinrichtungen ist die bekannte Har-
vard Universitit in den USA, die wie ein GrofSunternehmen wirtschaftet. Laut einer
Umfrage im Jahr 2007 hat sie es sogar geschafft Unternechmen wie Coca- Cola oder

Microsoft abzuhingen, wenn es um das Thema Vertrauen geht.””

Werfen die Hochschulen cinen Seitenblick auf die Unternehmen, die eine erfolgrei-
che Marke fiihren, stellen sie fest, dass die Markenfithrung und -entwicklung in der
Hand der Geschifisfiihrung liegt. Die Aufgabe des Markenmanagements muss auch
an ciner Hochschule in der Fihrungsebene angesiedelt sein. Nur so ist cine aufstre-
bende Markenbildung méglich, wenn sie durch die Fiihrungsebene gelenkt und von

allen Beteiligten verinnerlicht wird.”®

72 Vgl. MARKENTECHNIK CONSULTING Steckroth, C.: Hochschulen als Marke- eine wichtige aber schwie-
rige Aufgabe, 2009 URL: http://www.markentechnik-blog.de/hochschulmarke-hochschulen-als-marke-eine-
wichtige-aber-schwierige-aufgabe/740#sthash. 11Y2LUWL.AJGHmTB3.dpbs Zuletzt gepriift am: 25.12.2013

73 Vgl. Schlimok, C.; Zimmerli, W. Ch.: Universitit als Marke? Corporate Design an der BTU Cottbus, 2010
URL: http://www.forschung-und-lehre.de/wordpress/?p=3553 Zuletzt gepriift am: 1.12.2013

74Ebd. 1.12.2013

7> Riihle A.: Weltgeist als Marke, 2010

URL: http://www.sueddeutsche.de/karriere/harvard-university-weltgeist-als-marke-1.571233 Zuletzt gepriift am:
25.12.2013

76 Vgl. MARKENTECHNIK CONSULTING Steckroth, C.: Hochschulen als Marke- eine wichtige aber schwie-
rige Aufgabe, 2009URL: http://www.markentechnik-blog.de/hochschulmarke-hochschulen-als-marke-eine-
wichtige-aber-schwierige-aufgabe/740#sthash. 1IY2LUwL.HO7gIBlIz.dpbs Zuletzt gepriift am: 2.12.2013
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Bis die Markenentwicklung erfolgreich ist und es schafft alle Mitglieder der Hoch-
schule zu binden, vergehen einige Jahre. Doch die ersten Schritte zum Erfolg konnen
innerhalb kurzer Zeit gemacht werden, indem sich die Hochschule ihrer Stirken und
Schwichen zunichst einmal bewusst wird, ihre Ziele wohl tiberlegt formuliert, unter
Berticksichtigung der Rahmenbedingungen und des Bedarfs in der Gesellschaft eine
individuelle Strategie entwickelt. Im Hinblick auf die Zielgruppen, miissen sie sich
klar werden, welche Botschaft ankommen soll und wie das Bild, welches sich daraus
entwickelt, aussieht. Denn die Kernaussage, welches das Ziel und das Selbstverstind-
nis formuliert, muss bei den Zielgruppen ankommen und darf nicht unnétig ausfor-

muliert sein.

Die Markenetablierung der Hochschulen ist jedoch noch in den Anfingen und fithrt
nach einer Ausformulierung der Leitprinzipien allein nicht zum Erfolg. Ein Grund
warum die Hochschule als Marke nicht als solche gesechen wird, liegt an den fast
identischen Formulierungen der Hochschulleitbilder. Diese sind hiufig untereinan-
der austauschbar, jedoch nicht individuell und spezifisch, der stellvertretende Gene-

ralsekretir Volker Meyer-Guckel beschreibt es: » Liest man ein Leitbild, kennt man

alle «.77

In den Leitbildern tauchen oftmals diesclben Ziele und Aufgaben auf, wic die Ge-
wihrleistung der Forschung und Lehre, der Familienfreundlichkeit oder der Gleich-
stellung. Dies sind gewiss die Prinzipien jeder Hochschule, doch um sich von ande-
ren zu differenzieren, ist es wichtig, die Art und Weise zur Erreichung dieser Zicle
und die Art und Weise zur Erfiillung der Aufgaben zu beschreiben und auf welche
Zielgruppe sie ausgerichtet sind. Nachdem diese Schritte gemacht sind, erfolgt im
Anschluss die Gestaltung des Corporate Designs oder dic Anpassung des schon vor-
handenen Auftritts. Diesen Auftritt und damit auch die Kommunikation nach auflen

hin zu pflegen, ist fiir eine gelungene Etablierung wichtig.

7 Meyer-Guckel, V.: Stifterverband: Hochschulleitbilder sind durch ,angebotsorientiertes Einbahnstraflenden-
ken® geprigt, Essen 2010 URL: http://idw-online.de/pages/de/news383444 Zuletzt gepriift am: 2.12.2013
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Durch das World Wide Web sind Informationen iiber die Arbeitsweisen der Hoch-
schulen weltweit verfiigbar und abrufbar. Hochschulrankings, Medienberichte aber
auch offentliche Projektberichte zeigen, wie sich die Hochschule in ihrem und mit
ihrem Umfeld bewegt. Sowohl sich Studienbewerber, potenzielle Arbeitnehmer als
auch Forschende nutzen diese Kommunikationskanile, um sich vorab zu informieren
und einen Eindruck zu gewinnen. Sie tauschen Erfahrungen tiber soziale Netzwerke
aus und beurteilen demnach die Hochschulen. Erst dann folgt eine Entscheidung fiir
oder wider. Dieser Eindruck und das nach und nach entstehende Image sind von den
Hochschulen nicht direkt beeinflussbar. Doch eine positive Reputation wird erreicht,
wenn sie ihr Selbstverstindnis und ihre Authentizitit klar zum Ausdruck bringt. Dies
wird durch die Markenkommunikation, die von innen nach auflen getragen wird,
entwickelt.”® Die Autorinnen Margarete Boos, Christina Grubendorfer und Dorothea
Mey unterstreichen den Prozess der Markenkommunikation mit folgenden Worten:

»[...]was innen nicht brennt, kann auflen nicht leuchten.«”

Die Methode des Hochschulrankings

Das Ranking des Centrums fiir Hochschulentwicklung (CHE), ist ein umfassendes
Ranking, das seit dem Jahr 1998 iiber 140 Universititen und 250 Hochschulen in
ihre Bewertung miteinbezogen hat. Die Ergebnisse des bundesweiten Vergleichs rich-
ten sich sowohl an Studierende und Studienanfinger, als auch an Hochschulmitar-
beitende. Studierende kénnen durch die von Professoren und Studenten erstellte
Analyse ihre fiir sie am besten passende Hochschule finden. Hochschulmitarbeiter
sehen durch dieses Ranking ihre Stirken und Schwichen und sehen ihre Hochschule
im Vergleich zu anderen. Die Universititen und Hochschulen werden nach der Be-
wertung in Ranggruppen eingeteilt und nicht nach Plitzen aufgelistet. Durch dieses
Verfahren wird gewihrleistet, dass sich die Spitzen- und Schlussgruppen deutlich von

der Mittelgruppe unterscheiden und minimale Unterschiede zwischen den Hoch-

78 Vgl. Boos, M. et a.: Hochschule als Marke, 2013 URL: http:/link.springer.com/article/10.1007%2Fs11613-
013-0307-3/fulltext.html#Secl Zuletzt gepriift am: 2.12.2013
79 Ebd.
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schulen und Universititen kein grofleres Gefille im Ergebnis erzeugen.® Auflerdem

fliefft die Spannweite der Urteile in das Ergebnis mit ein. Dies bedeutet, dass obwohl

cine Hochschule einen guten Mittelwert von 2,5 hat, sie trotzdem in der Schluss-

gruppe landen kdnnte, falls beispielsweise keine deutliche Ubereinstimmung bei den

Urteilen zu sehen ist oder gar die Studierenden bundesweit mit dem Indikator wie z.

B. der Bibliothek sehr zufrieden sind. Das Ranking stellt folglich das jeweilige Ergeb-

nis der Hochschulen zu anderen relativ dar. *' In das Ranking flielen nicht nur Utr-

teile der Studierenden mit ein, sondern auch weitere Statistiken des Statistischen

Bundesamtes und des deutschen Studentenwerks. Aulerdem werden die fachspezifi-

schen Priifungsordnungen, Studienordnungen und Modulhandbiicher miteinbezo-

gen.®

Eine Bewertungsliste des CHEs nach sechs auswihlbaren Kriterien fiir einen Studi-

engang ist folgendermaflen aufgebaut:

6. IT-Infrastruktur (S) [2]

5. Reputation in Studium und Lehre (P) [?]
4. Praxisbezug (S) [2]

3. Medien-Labore (S) [?]

2. Studierbarkeit (S) [2]

1. Studiensituation insgesamt (S) [2]

« Hochschulen markieren und vergleichen

OTH Amb.-W./Amberg 28

| Best-Sabel-HS Berlin (priv.)

[T] MDH Berlin (priv.) 20

~] HS Bonn-Rh.S./St. Augustin
[] HS Bremen

—| HS Darmstadt/Dieburg

HAW Deggendorf

w0

Spitzengruppe Mittelgruppe Schlussgruppe

N

o

(S}

w

Abbildung

8:

Beispiel der
CHE Bewer-

tungsliste®®

8 Vgl. Zeit Online GmbH: URL: http://ranking.zeit.de/che2013/de/ueberdasranking/methodik Zuletzt gepriift

am: 6.1.2014

8 Vgl. Centrum fiir Hochschulentwicklung gGmbH: URL:
http://www.cheranking.de/methodenwiki/index.php/FAQ#16 Zuletzt gepriift am: 06.01.2014

82 Vgl. ebd: URL: http://www.che-ranking.de/methodenwiki/index.php/Weitere_Datenquellen Zuletzt gepriift

am: 06.01.2014
83 Zeit Online GmbH:

URL:http://ranking.zeit.de/che2013/de/rankingunion/show?esb=47 8&ab=3&hstyp=2#8&left_f1=23&left_{2=62&
left_f3=254&left_f4=588&left_5=57&left_{6=338&order=alpha&unionview=table&subfach= Zuletzt gepriift am:

27.1.2014
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Ausgehend von dieser Liste konnen zwei oder drei Hochschulen ausgewihlt und mit-

einander verglichen werden. Alle bewerteten Indikatoren sind schliefSlich einsehbar.

HOCHSCHULE/
FACHBEREICH

FAKTEN

Hauptfach-
Studierende
insgesamt

An Lehre beteiligte
Professoren

Gastprofessoren
incoming
Gastprofessoren
outgoing
Internationale
Ausrichtung
Internationale
Ausrichtung
Masterprogramme
Anteil Lehre durch
Lehrbeauftragte
Anteil Lehre durch
Praktiker

Forschungsgelder pro

Professor

REPUTATION

Reputation in Studium

und Lehre

HS OFFENBURG
Fakultat Medien und
Informationswesen

@
~

10,0

10,0

5.0

HS FURTWANGEN
Fakultat Digitale
Medien

€00

10,8

STUDIERENDEN-URTEILE GRUNDSTANDIGE PRASENZ STUDIENGANGE

Betreuung durch

20
Lehrende :
E-Learning ®13
Einbeziehung in 26
Lehrevaluation £
Kontakt zu i
Studierenden ;
Lehrangebot 22
Studierbarkeit 23
Berufsbezug ® 21
Praxisbezug 2,2
Unterstitzung fir ® 22
Auslandsstudium %
Raume 1.8
Bibliotheksausstattung ®20
IT-Infrastruktur ®15
Medien-Labore 1.7
Studiensituation -
insgesamt ¢

84 ,, . .

Zeit Online GmbH:

HDM STUTTGART
Fakultat Information
und
Kommunikation

532
5
1
4/13
2
6.0
6.0
6.0
® 192
®18
®19
® 20
1.7
2.2
2.1
®22
@17
® 21
20
S Abbildung 9:
19 Hochschulver-
. 184
gleich
241
20

URL:http://ranking.zeit.de/che2013/de/hochschulvergleich?esb=478ab=3 &hstyp=2&lang=de&subfach=8&{b0=1
4306568&sub0=8&1b1=14306458&sub1=&{fb2=4306828&sub2= Zuletzt gepriift am: 27.1.2014
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Das CHE zeigt dic Leistungen der Hochschulen im deutschen und curopiischen
Raum und bictet Studienanfingern durch das Ranking cinen umfangreichen Infor-
mationspool.® Dies wird auch von Volker Meyer-Guckel, Stellv. Generalsekretir,
Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft bestitigt. Er fligt auflerdem hinzu, dass
die Qualitit der Studienangebote durch die Rankings fiir Studienanfinger greifbarer
wird und die Hochschulen durch diese durchgefiihrte Bewertung nur profitieren

konnen, in dem sie ihnen einen Anstof§ zur Verbesserung bieten.

Die Hochschulrankings werden immer aufmerksamer verfolgt. Auch daran ist zu

sehen, dass der Wettbewerb unter den Hochschulen immer stirker zunimmt.

Das Logo der Hochschule Offenburg

Nach der Strukturreform im Jahr 2010 heiflen die Fachhochschulen in Baden-
Wiirttemberg Hochschulen fiir Angewandte Wissenschaften, englisch: University of
Applied Science. ¥ Die Namensinderung unterstreicht den starken Bezug zur Praxis,
welchen die Hochschulen durch Einbindung verschiedener Forschungsprojekte
schaffen und welcher sie von Universititen unterscheidet. Dieser praktische Bezug
wird unter anderem auch im Leitbild der Hochschule Offenburg hervorgehoben,

welches im Anschluss niher beschrieben wird.

Das Logo der Hochschule Offenburg besteht aus drei Elementen, siche hierzu Abbil-

dung zechn:

o  Erster Schriftzug: Hochschule Offenburg

e Zweiter Schriftzug: University of Applied Science

8 Vgl. Centrum fiir Hochschulentwicklung gGmbH: Selbstverstindnis

URL: http://www.che.de/cms/?getObject=10828&getLang=de Zuletzt gepriift am: 06.01.2014

8 Meyer-Guckel, V. in Spiegel Online: Pro & Kontra: Sind Hochschulrankings fiir den Wettbewerb unverzicht-
bar? URL: heep://www.spiegel.de/unispiegel/studium/pro-kontra-sind-hochschulrankings-fuer-den-wettbewerb-
unverzichtbar-a-644690.html Zuletzt gepriift am: 07.01.2014

% Hochschule Offenburg|Informationsflyer: Hochschulen fiir Angewandte Wissenschaften in Baden-
Wiirttemberg, 2010

Die Logohistorie der Hochschule Offenburg zeigt jedoch, dass die neue Namengebung bereits im Jahr 1993
vollzogen wurde.
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o Signet (Grafikelement): Ein Kreis, der aus den Farben grau und blau besteht.
Die Buchstaben ,F“ und ,H sind zucinander versetzt, jedoch ist der zweite
und kiirzere Querstrich des ,F“s mit dem ersten senkrechten Grundstrich des
»H“s verbunden. Die beiden Buchstaben sind aus dem Kreis ausgeschnitten

und lassen dadurch Fragmente der Kreisform stehen.®

“ . Hochschule Offenburg

P University of Applied Sciences

Abbildung 10: Hochschule Offenburg Logo®®
Im Jahr 2010 wurde das Logo nicht wesentlich verindert, es wurden lediglich die
Farbriume angepasst. Das Signet, welches durch die Buchstaben noch starken Bezug

zum alten Namen , Fachhochschule® aufweist, wurde nicht angepasst.

Des Weiteren gibt es verschiedene Sublogos, die von dem Logo der Hochschule Of-
fenburg abgeleitet werden. Die Sublogos gibt es fiir die Fakultiten, Studienginge,
Hochschuleinrichtungen und hochschulnahe Netzwerkpartner.” Diese Ableitung

vom Hauptlogo zu den Sublogos ist in Abbildung elf dargestellt.

~

Us

Abbildung 11: Konstruktion des Grafikelements der Sublogos91

Die Kreisfragmente des Grafikelements werden mit einer vier Millimeter breiten Li-
nie umfahren und bleiben fiir das Signet des Sublogos stehen. Farbauswahl und
Textelement werden von dem jeweiligen Bereich bestimmt. Ein Beispiel fiir ein Sub-

logo zeigt Abbildung zwdlf.

A+ Medien und o
» [nformationswesen Abbildung 12: Sublogo Medien und Informationswesen

8 Corporate Design Manual Hochschule Offenburg 0212
8 (www.hs-offenburg.de 2013)

% Corporate Design Manual Hochschule Offenburg 0219
1 Ebd. Abbildung 02|13

%2 (mi.hs-offenburg.de/fakultaet 2014)
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Leitbild und Image der Hochschule Offenburg

Das Leitbild einer Hochschule gewinnt an Bedeutung, es wird durch ein ein-
heitliches Erscheinungsbild abgerundet und immer mehr zur Visitenkarte.” Um eine
Vorstellung zu bekommen, wie ein Leitbild einer Hochschule formuliert ist, werden
Ausziige aus dem Leitbild der Hochschule Offenburg dargestellt, die das Selbstver-
stindnis verdeutlichen:

Das Leitbild ist Ausdruck der gemeinsamen Verpflichtung aller Mitglieder und
Angehorigen der Hochschule. [...]

Die Hochschule Offenburg versteht sich als leistungsfihige Bildungseinrich-
tung, die mit einer qualifizierten Lehre ihre Studierenden zu selbststindiger
Anwendung und Weiterentwicklung wissenschaftlicher Erkenntnisse und Me-
thoden befihigt. Mit Angeboten in angewandter Forschung und Entwicklung
starkt die Hochschule die Innovationsfahigkeit der Wirtschaft, insbesondere in
der Region am Siidlichen Oberrhein. [...] Die Hochschule fordert die Entwick-
lung von kritikfihigen und verantwortungsbewussten Menschen, die einen Bei-
trag zur nachhaltigen Entwicklung in Wirtschaft und Gesellschaft leisten kon-

nen. %

Das Leitbild der Hochschule Offenburg beschreibt hier eindeutig die Art und Weise,
wie sie ihre Aufgaben und Ziele erfullt. Sie fordert die Studierenden, indem sie Ei-
genverantwortung und Selbststindigkeit durch die Lehre und Praxisprojekte vermit-

tele.

Ein positives Image wird, wie schon zuvor erwihnt, durch ein authentisches Selbst-
verstindnis erlangt. Das individuelle Bild ist jedoch subjektiv und kann nicht direke
beeinflusst werden. Die Auflenwirkung, die die Hochschule Offenburg durch ihren
Auftritt erzeugt wird im Folgenden beschrieben. Jedoch konnen diese Beschreibun-

gen vom Imagebild des Einzelnen abweichen.

Der regionale Bezug zur Wirtschaft wird von der Hochschule Offenburg durch einen

stetigen Austausch mit den Unternechmen der Region gefordert. Dieser Bezug kommt

%Vgl. Druwe U.: Zeitschrift der Pidagogischen Hochschule Freiburg — Marke-Leitbild-Corporate Identity, Frei-
burg 2010

URL: https://www.ph-freiburg.de/fileadmin/dateien/zentral/webdoks/presse/phft/ph_fr_10_2.pdf S.3 Zuletzt
gepriift am: 23.10.2013

4 Hochschule Offenburg URL: http://www.hs-offenburg.de/die-hochschule/profil/leitbild/ Zuletzt gepriift am:
23.10.2013
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den Studierenden in vielerlei Hinsicht zugute, denn sie haben dadurch die Maglich-
keit leicht Kontakte zu verschiedenen Unternchmen zu kntipfen, in den Unternch-
men unterschiedliche Praktika oder ihre Abschlussarbeit zu absolvieren, eine Stelle als
Werksstudent zu erhalten oder direkt nach dem Studium den Berufseinstieg zu schaf-

fen.

Der starke regionale Bezug hat aber auch einen schwerwiegenden Nachteil in Bezug
auf das Einzugsgebiet der Studierenden. Der groffte Teil der Studierenden kommt
aus der Umgebung. Der Standort der Hochschulen ist oftmals ein ausschlaggebender
Punke fir die Hochschulwahl der Studierenden. Durch die internationale Ausrich-
tung und ihrer Partnerschaften zu anderen Hochschulen weltweit wird die Bekannt-
heit der Hochschule wiederum gesteigert und das Einzugsgebiet der Hochschule in-
ternational erweitert. Die positive Bewertung der Hochschulrankings trigt aufSerdem

dazu bei, dass die Hochschule tiber die Region hinaus bekannt ist.

Individuelle Betreuung der Studierenden wird an der Hochschule grof§ geschrieben,
dies ist wiederum nur an einer verhilmismiflig kleinen Hochschule wie der Hoch-
schule Offenburg moglich und daher ein klarer Vorteil. Durch die Einbindung ver-
schiedener Forschungs- und Teamprojekte ist der Praxisbezug an der Hochschule

Offenburg cin elementarer fakultitsiibergreifender Teil des Studiums.

Die Hochschule Offenburg, dic mit den beiden Studiengingen Maschinenbau und
Elektrotechnik angefangen hat, erweiterte ihre Fachbereiche um die technische Be-
tricbswirtschaft am Standort Gengenbach im Jahr 1978 und schlieflich um den Stu-
diengang Medien- und Informationswesen im Jahr 1996. Durch diese Erweiterung
der moglichen Studienginge ist die Hochschule breit aufgestellt und deckt ein breites

Spektrum an zukiinftigen Berufsfeldern ab.
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Die Entwicklung des Logos der Hochschule Offenburg in den ver-

gangenen Jahren

F

ik

Abbildung 13: Logo der Hochschule im Jahr 1964%
Das Logo der Hochschule Offenburg im Jahr 1964, siche hierzu Abbildung dreizehn,
trigt den Schriftzug ,FHO® und erinnert stark, durch die unter dem Schriftzug ste-
henden Zeichnungen, an die ersten Studienginge der Hochschule, die Maschinenbau

und Elektrotechnik waren.

FACHHOCHSCHULE g %%
OFFENBURG

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Abbildung 14: Logo der Hochschule im Jahr 1993

Im Jahr 1993 erhielt das urspriingliche Logo der Hochschule seine erste Aktualisie-

rung. Das Logo ist in Abbildung vierzehn dargestellt und besteht aus drei Elementen:

e Erster Schriftzug: Fachhochschule Offenburg

e Zweiter Schriftzug: University of Applied Science

e Signet: Eine angedeutete Kreisform, die aus den Farben blau und magenta
besteht. Der Kreis vollzieht sich gegen den Uhrzeigersinn von elf bis sechs
Uhr und anschlieflend bis beinahe zum Kreismittelpunkt durch eine starke,

blaue Linienfithrung. Von diesem Mittelpunkt ausgehend gehen drei Linien,

%> Hochschule Offenburg: Dosse C.;Abtl. Marketing und Kommunikation, Offenburg
%6 Ebd.
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blau, magenta und blau, aufstrebend nach rechts oben hin und schlielen die

Kreisform an dieser Stelle ab.

Fiir die Logos der darauf folgenden Jahre wurde der erste und zweite Schriftzug nur

in ihrer Farbgebung und Typographicauswahl verindert.

Fachhochschule University
Offenburg of Applied Sciences

Abbildung 15: Logo der Hochschule im Jahr 200177

Wesentlich verdndert wurde das Signet im Jahr 2001, was in Abbildung fiinfzehn zu
erkennen ist. Der Kreis mit den versetzten und ausgeschnittenen Buchstaben ,,F“ und
»H, die die Kreisfragmente stehen lassen, bilden das Grafikelement, welches sich nur
durch die Farbgebung blau und rot von dem heutigen Signet unterscheidet. Positio-
niert wurde das Grafikelement in der Mitte der beiden Schriftziige: Erster Schriftzug

steht links, zweiter Schriftzug steht rechts neben dem Signet.

. Hochschule Offenburg
B | -

Abbildung 16: Logo der Hochschule im Jahr 2004
Das Grafikelement wurde im Jahr 2004 vor die beiden Schriftziige positioniert, wo-

bei der erste Schriftzug die Farbe blau und der zweite Schriftzug die Farbe grau er-
hielt, siche hierzu Abbildung sechszehn.

“ . Hochschule Offenburg

P University of Applied Sciences

Abbildung 17: Logo der Hochschule im Jahr 2010%°

7 Hochschule Offenburg: Dosse C.;Abtl. Marketing und Kommunikation, Offenburg
%8 Ebd.
% Ebd.
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Im Jahr 2010 wurden lediglich die Farbriume zum heutigen Erscheinungsbild hin

angepasst, siche hierzu Abbildung siebzehn. Das Logo wurde jedoch nicht verindert.

Die Hochschule Offenburg als Marke

Die Verbindung von Theorie und Praxis und der Bezug zur regionalen Wirt-
schaft werden im Leitbild der Hochschule Offenburg hervorgehoben. Sowohl durch
ihre angewandte Forschung und Entwicklung als auch durch ihre Bildungsleistung
trigt sie einen groflen Teil zur regionalen Wirtschaft und Gesellschaft bei. Daraus
lasst sich schlieflen, dass die Hochschule eine bedeutende Leistung fiir die Region

erbringt. Doch kann dadurch schon von einer Marke gesprochen werden?

Wird die Checkliste von Nicholas Adjouri hinzugezogen, eine Marke zu erkennen

und zu bestimmen, so kann diese Frage mit einem eindeutigen Ja beantwortet wer-

den.

Die Hochschule Offenburg unterscheidet sich von anderen Hochschulen durch ihren
Namen und durch ihr Logo. Sie differenziert sich folglich durch ihr Zeichen. Weitere
Bausteine des Erscheinungsbildes unterstiitzen das Zeichen und sind aufeinander
abgestimmt. In der Region ist die Hochschule mit ihrer Leistung sehr bekannt und
weitet diese iiberregional und international durch Partnerschaften oder Hochschul-
rankings aus. Riickblickend auf die Historie der Hochschule ist ihre Leistung lang-
fristig erfolgreich, hat sich am Markt positioniert und entwickelt sich weiter. Ihr Er-
folg ist also kontinuierlich. Die Hochschule existiert zwar, so wie sie heute aufgestellt
ist, noch keine 20 Jahre, doch ihre Leistung, die Lehre und die Forschung, existiert
seit ihrer Griindung und entwickelt sich stetig weiter. Sie sicht sich als leistungsfihige
Bildungseinrichtung und vermittelt eine klare Botschaft zu ihren Bezugsgruppen
nidmlich die der Lehre, Forschung und Entwicklung. Durch diese Botschaft weckt sie
cine positive Resonanz, denn durch die Erweiterungen, bezogen auf die Studiengin-

ge, der Ausstattung und des Lehrkdrpers, positioniert sie sich auch in Zukunft positiv

am Markt.
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Das Hochschullogo, welches als elementarer Bestandteil des Corporate Designs gese-
hen und als Visitenkarte der Marke bezeichnet wird, wird in der folgenden Erliute-
rung zur Unterrichtspraxis genauer betrachtet. Um den Auftritt der Hochschulmarke
einheitlich und authentisch zu gestalten, wird exemplarisch das Logo {iberarbeitet.
Dieser Teil der Arbeit zeigt anfangs die Theorie des Unterrichtens und anschlieflend
die Hinfithrung zum Thema der Logoentwicklung, abschliefend die Logoergebnisse

mit ihrer Analyse und Reflexion.

6 Unterrichtspraxis
Das Bedeutungsspektrum und die Aufgaben der Didaktik werden nachfolgend niher

erliutert.

Didaktik — Begriffsdefinition und Aufgaben nach den neun W-Fragen

Der Begriff Didaktik stammt urspriinglich von dem griechischen Verb didas-
kein und wird mit lehren {ibersetzt. Das Bedeutungsspektrum, die Aufgabe und die
Funktion der Didaktik sind jedoch tiefgehender. Drei Bedeutungen werden schon
alleine im Duden der deutschen Rechtschreibung dem Begriff Didaktik zugewiesen:
Die Didaktik ist die »Lehre vom Lehren und Lernen« oder die »Unterrichtslehre«®;
die »Theorie der Bildungsinhalte, Methode des Unterrichtens«'®' oder die
»Abhandlung, Darstellung einer didaktischen Theorie.«'”?

Die Pidagogen Professor Hilbert Meyer und Professor Werner Jank definieren das
Wort Didaktik folgendermaflen:

»Die Didaktik ist die Theorie und Praxis des Lernens und Lehrens.«'®

1% 0.V.: Duden: Didaktik URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Didaktik#Bedeutunga Stand:6.11.2013
191 Ebd.

192 Ebd.

193 Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.10-14
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Die Didaktik umfasst ein weites Aufgabenfeld, welches sich laut Meyer und Jank in
neun W-Fragen cinteilen ldsst. Die Beantwortung der neun Fragen kann nur in Be-
zug auf die anderen Fragen erfolgen, da sie in gewisser Weise voneinander abhingig
sind und aufeinander abgestimmt werden miissen. '** Diese neun Fragen der Didak-

tik werden im Folgenden kurz vorgestellt um einen Uberblick zu geben.

Die erste Frage der Didaktik lautet ,wer lernen soll“. Die Beantwortung dieser Frage
scheint einfach zu sein, nimlich die Schiiler.'” Sie fangen mit dem Lernprozess je-
doch nicht erst bei Beginn ihrer Schulzeit an, sondern die Kinder fangen mit dem
Lernen schon nach ihrer Geburt an. Dieser Lernprozess begleitet das gesamte Leben
eines Menschen. Von der Didaktik wird auch dieser Lern- und Entwicklungsprozess

umfasst.'%°

Hilbert Meyer und Werner Jank formulieren die These:
»Der Mensch muss lernen, weil er sonst nicht tiberleben kénnte. Die Gesellschaft als

Ganzes muss ebenfalls weiterlernen, weil sie sonst zugrunde ginge.«'”’

Die nichste Frage bezicht sich auf die Lern- und Lehrinhalte, nimlich ,was gelernt
werden soll“. Hier kommen zwei weitere Fragen hinzu, ,woher die Unterrichtsin-
halte kommen“ und ,,wer sie bestimmt“. Die Antwort auf die Inhalte scheint zu-
nichst auch einfach zu sein, denn es gibt eine grofle Anzahl an Schulbiichern und
Lehrplinen, die den Unterrichtsinhalt prasentieren. Doch auch hier schneiden die
beiden Autoren das Thema der Gesellschaft an. Ein grofler Teil der Sachverhalte
kommt aus dem alltdglichen Leben und wird exemplarisch in den Unterricht mit-
verwoben. Auf diese Art und Weise wird der Unterricht zuginglich und interessant
gestaltet. Die Didaktik hat die Aufgabe, Inhalte nach bestimmten Kriterien auszu-
wihlen, die Inhalte anschlieflend zu reflektieren und diese letzten Endes auf den je-
weiligen Entwicklungsstand eines Menschen auszurichten. Die Entscheidung welcher
Inhalt Gegenstand des Unterrichts wird, treffen heute Lehrer mit ihren Schiilern.

Denn das berufliche Arbeitsumfeld fordert von jeder Fachkraft Flexibilitdit und eine

04ygl, Ebd. $.27

195 Aus Griinden der Lesbarkeit wird der maskuline Begriff Schiiler fiir Schiilerinnen und Schiiler verwendet.
196 Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.17

07 Fbd. S.17
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auf jede Situation angemessene Verhaltensweise. Die Kompetenz fachliche Inhalte zu
ciner Problematik auszuwihlen und anzuwenden, wird auch von jedem Schiiler ge-
fordert. Jeder Schiiler, jeder Lehrer und auch jede Schule gestaltet sich somit ihren

108

Lehrplan selbst.'”® Die dritte Frage der Didaktik beschiftigt sich mit dem Lehren-
den, nimlich ,,von wem gelernt werden soll“. Hilbert Meyer und Werner Jank stel-
len die Geschichte des Lehrerberufs kurz dar, der sich erst langsam entwickelt hat.
Tempelbeamte, Steuereintreiber und gebildete Sklaven haben die Aufgaben des Leh-
rerberufes in Griechenland und Rom iibernommen. Spiter stand das Lehren und
Lernen unter Aufsicht der Kirche, nach und nach riickte es unter staatlicher Aufsicht.
Eine Antwort auf eine weitere bedeutende Frage, ,wann welcher Stoff gelernt wer-
den soll“, wird auch hier in der Didaktik gesucht. Die Antworten finden sich auf
mehreren Ebenen: entwicklungspsychologisch, lerntheoretisch und curricular. Letzteres
sagt, dass sich die Lerninhalte an einer bestimmten Reihenfolge orientieren, so zum
Beispiel von einfachen Sachverhalten zu komplexen Inhalten oder von vertrauten zu
neuen fremden Inhalten. Wie der Prozess des Lernens schrittweise erfolgt, wird in der
Lerntheorie dargestellt. Hier wird untersucht, wie sich der Lernende kognitives Wis-
sen aneignet und dieses unter Beriicksichtigung der Konditionierung weiter verwen-
det. Weitere Aspekte wie zum Beispiel die Entwicklung von Kérper und Geist kom-
men aus der Entwicklungspsychologie und werden fiir die Unterrichtsvorbereitung
auch mit beriicksichtigt. ,Mit wem gelernt werden soll, beantwortet die fiinfte
Frage. Auch hier scheint die Antwort auf den ersten Blick cinfach. Schiiler sollen mit
ihren Mitschiilern lernen. Eine weitere Frage kann darauf gestellt werden: ,, Wer sind
die Mitschiiler? Sollen Schiiler in leistungsheterogenen oder leistungshomogenen
(leistungsunterschiedlichen oder leistungsgleichen) Klassen unterrichtet werden? Eine
cindeutige Antwort auf diese Frage gibt es noch nicht. Klar ist, dass Deutschland eine
frithe Leistungsselektion im Schulsystem durchfithrt und weltweit mit diesem System
alleine steht. Auflerdem beantwortet die Frage noch die Art der Sozialformen im Un-
terricht. Welcher Inhalt ist fiir Gruppenarbeit geeignet, welcher sollte in Einzelarbeit

bearbeitet werden oder frontal unterrichtet. Die sechste Frage beschiftigt sich mit der

108

Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005. S.17 ff.
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,Ortlichkeit, an der gelernt werden soll“. Auch hier scheint die Antwort cindeutig
die Schule zu sein. Hilbert Meyer und Werner Jank sagen jedoch, dass der Lernpro-
zess iiberall stattfindet. Neben der Schule zihlen hierzu auch Exkursionen, Praktika
oder das eigene Zuhause. ,Wie gelernt werden soll®, ist eine weitere bedeutungsvolle
Frage. Durch unterschiedliche Methoden, beispielsweise dem klassischen Lehrervor-
trag, dem Stationslernen oder auch dem Rollen- und dem Planspiel sollen die Schiiler
zum selbststindigen Lernen animiert werden. Die vorletzte Frage der Didaktik be-
schiftigt sich mit der Frage ,womit der Schiiler lernen soll“. Der Medieneinsatz soll
das Lernen erleichtern und dem Schiiler einen besseren Zugang zum Lernstoff ver-
schaffen.'” Welche Medien im Unterricht eingesetzt werden ist abhingig vom Ziel
und Inhalt der Unterrichtseinheit.'’” Die Mediendidaktik hat die Aufgabe geeignete
Medien und Vorgehensweisen fiir die Schiiler auszuwihlen oder auch sie selbst wih-
len zu lassen. Die ausgewihlten Medien miissen wesentliche Inhalte visualisieren. Die
Schiiler miissen lernen, die fiir sie wichtigen Inhalte in der heutigen Informationsflut
herauszufiltern.'"! ,Wozu gelernt werden soll“, beantwortet die letzte Frage der
Didaktik. Die Antwort scheint auch hier einfach zu sein, doch Hilbert Meyer und
Werner Jank machen es durch ein Beispielsatz deudlich, der zum einen ein Bildungs-
ideal und zum anderen ein Lehrziel beinhaltet:''? »“Die Schiiler sollen Grundkennt-
nisse {iber das parlamentarische System erwerben, damit sie sich spiter als miindige
Staatsbiirger an der Politik beteiligen kénnen.“[...]JWer ein Bildungsideal«, hier der
miindige Staatsbiirger, »formuliert, trifft eine Wertentscheidung. «''* Das Bildungs-
ideal gilt zugleich als Gibergeordnetes Ziel, welches die Schiiler zu verantwortlichen

Menschen gegeniiber der Politik und Gesellschaft befihigt.'

199 Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.19-26
10 Kretschmer, H.; Stary, J.: Schulpraktikum, Berlin 1998, S.73

" Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.25f.
12 Vgl. ebd. S.26 .

'3 Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.26-27

14 Vgl. ebd. S.27
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Allgemeiner Aufbau von Unterrichtseinheiten durch Ziele, Inhalte und

Methoden

Jede Unterrichtseinheit hat zum Ziel einen bestimmten Inhalt durch eine ent-
sprechende Methode an die Schiiler weiterzutragen. Diese drei Grundbegriffe: Ziel,
Inhalt und Methode sind stark voneinander abhingig. Wird der Inhalt des Unter-
richts verdndert, so dndert sich auch sein Ziel und mit groffer Wahrscheinlichkeit
auch die Methode, mit der der Unterrichtsstoff vermittelt wird. Veridndert sich cine
Komponente, so indern sich auch die anderen beiden Komponenten dementspre-
chend. Werner Jank und Hilbert Meyer formulieren deshalb die These:

»Ziele, Inhalte und Methoden stehen in Wechselwirkung miteinander.«'*

Allgemeine Zielorientierung

Ziele <—— . Inhalte &—>  Methoden

~— N

Abbildung 18:Ziele-Inhalte-Methoden-Relation™®

Die Abbildung achtzehn, die die Ziele-Inhalte-Methoden-Relation zeigt, stellt drei

Aussagen dar:

1) »Die Ziele, die Inhalte und die Methoden miissen in sich stimmig sein.'"”
Diese Stimmigkeit wird nur erlangt, wenn zum einen die Ziele auf die Vo-
raussetzungen der Klasse passen und sie in einer logischen Reihenfolge ste-

hen. Zum anderen miissen die Inhalte sachlich korrekt sein und eine Struktur

115 Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.55

16 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Werner Jank und Hilbert Meyer
Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Betlin 2005, S.56

"7 Ebd. S. 56
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2)

3)

vorgeben. Die Methoden miissen entsprechend dem Inhalt und den Zielen
ausgewihlt sein.''®

wZiele, Inhalte und Methoden stehen in Wechselwirkung zueinander.<'”
Wie schon erwihnt sind diese drei Komponenten stark voneinander abhin-
gig. Andert sich eine Komponente, hat dies Auswirkung auf die beiden ande-
ren Komponenten. Wird der Inhalt des Unterrichts tiber eine fiir den Inhalt
passende Methode vermittelt, sind beide Komponenten auf ein bestimmtes
Ziel ausgerichtet und fiir die Klasse zuginglich und interessant aufbereitet, so
ist der Aufbau eines guten Unterrichts theoretisch erreicht. Verlduft der Un-
terricht jedoch nicht planmifig, so heifit dies nicht, dass die Unterrichtsein-
heit nicht gut war. Die geplanten Ziele konnen sich in jeder Unterrichtsein-
heit und in jeder Klasse im Verlauf der Stunde dndern. Wenn zum Beispiel
die Voraussetzungen der Klassen unterschiedlich sind, verliuft die Stunde
nicht wie urspriinglich geplant.'*

»Die Stimmigkeit der Wechselwirkungen zwischen Zielen, Inhalten und Metho-
den ermaglicht eine ,allgemeine Zielorientierung® didaktischen Handelns.<*!
Stimmen diese drei Komponenten in ihrer Wechselwirkung nicht tiberein
oder stimmt schon eine Komponente in ihrer Wechselwirkung nicht tiberein,
so schldgt dies auf die Stimmung aller am Unterricht Beteiligten und der Un-
terricht ist offensichtlich misslungen. Der Lehrer ist mit sich und dem Unter-
richtsverlauf nicht zufrieden, wenn die geplanten Ziele nicht erreicht werden
und die Klasse ist moglicherweise gelangweilt oder sogar am Ende der Stunde
aggressiv, da sie den Sinn und das Ziel nicht verstanden haben. Das Ergebnis
einer solchen Stunde ist, dass sowohl die Schiiler als auch der Lehrer demoti-
viert sind. Diese Abhingigkeiten der Komponenten ist eindeutig: Jedes Ele-
ment hingt von dem Anderen ab. Jedoch ist es schwierig ein Gespiir fiir diese
Wechselwirkung zu bekommen, besonders als Referendar oder Student. Drei

Ebenen werden in dem ersten Ebenenmodell didaktischer Reflexion vorge-

8 Vel Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S 56
19 Ebd. S. 57
120Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.57
121 Ebd. S.57
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stellt, die den Zusammenhang und die Wirkung zwischen den Komponenten
verdeutlichen sollen: erstens die Planungsebene, in der der Unterricht mit sei-
nen Zielen, Inhalten, Methoden und Medien vorbereitet wird; zweitens die
Analyseebene, in der die Lehrkraft auf seinen gehaltenen Unterricht blicke,
den Verlauf und die moglicherweise, aufgetretenen Probleme untersucht und
drittens die Prozessebene, die den gegenwirtigen Unterricht mit seinen Wech-
selwirkungen verdeutlicht, die durch die Handlungen der Beteiligten hervor-

gerufen werden.'?

Allgemeine Didaktik — Entwicklung und Grundpositionen

Das didaktische Dreieck in Abbildung neunzehn zeigt drei Grundpositionen:

die Lerninhalte, der Lehrende und der Lernende.

Lerninhalte Lehrer
bildungstheoretische Lehr- lerntheoretische
Didaktik Didaktik

Didaktische Analyse

Schiiler
Subjektorientierte Didaktik
Kritisch-konstruktive Didaktik

Abbildung 19:Didaktisches Dreieck!?

Aus der bildungstheoretischen Didaktik geht ein allgemeines didaktisches Modell
hervor, welches noch bis heute fiir die Unterrichtsvorbereitung gilt: die didakeische
Analyse. Sic iberpriifc den Bildungsinhalt auf seinen Bildungsgehalt. Die didaktische
Analyse wurde bereits im Jahr 1960 von Wolfgang Klafki entwickelt und zwanzig

Jahre spiter weiter zur kritisch-konstruktiven Didaktik ausgearbeitet. In dieser nach-

122 Vgl. ebd. S. 57-59
123 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bernd Ot
Ott, B.: Train-the-Trainer/Grundlagen des beruflichen Lernens und Lehrens, Berlin 2011, S.95
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folgenden kritisch-konstruktiven Didaktik verarbeitete Klafki die von auflen kom-
mende Kritik.'"* Hinzu gekommen sind die Umwelteinfliisse auf den Unterricht, die
mit beriicksichtigt werden miissen. Die lehr- bzw. lerntheoretische Didaktik be-
schreibt die zu erreichenden Lernziele im Unterricht. Schulz entwickelte hierzu ein
Modell, genannt Berliner Modell, welches Entscheidungsfelder und Bedingungsfelder

umfasst, siche hierzu Abbildung zwanzig.

Anthropogene Voraussetzungen Sozial- kulturelle Voraussetzungen

\/ \/

Schule

Anthropogene Folgen Soziale Folgen

\/ \/

Abbildung 20:Berliner Modell*®

Dic Entscheidungsfelder wie Inhalte, Methoden und Medien werden laut Professor
Dr. Thomas Dichl, Professor fiir Berufspidagogik an der Pidagogischen Hochschule
Freiburg, den Lernzielen untergeordnet. Wird ein Feld verindert, so hat dies Auswir-
kungen auf die anderen Entscheidungsfelder. Bestimmte Inhalte werden durch unter-
schiedliche Methoden und durch ausgewihlte Medien zuginglich vermittele. Wird
dieser Inhalt jedoch verindert, kdnnen andere Methoden und Medien einen besseren

Zugang verschaffen als die zuvor ausgewihlten. Auch die beiden Bedingungsfelder

124 Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S. 45, 203

125 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schulz in Kretschmer, H.; Stary, J.: Schulpraktikum, Berlin
1998, S.26
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wie die anthropogenen (individuellen) und die sozio-kulturellen Voraussetzungen
unterliegen einer stetigen Verinderung. Mit Hilfe unterschiedlicher Methoden kann
sich zum Beispiel das Sozialgeftige der Klasse indern mit dem Ergebnis anderer Vo-

raussetzungen fiir die weiteren Unterrichtseinheiten. 2
Didaktische Analyse

Die didaktische Analyse von Wolfgang Klafki beantwortet fiinf grundlegende
Fragen, die bei der Unterrichtsvorbereitung von jedem Lehrer fiir jede Unterrichts-
einheit miteinbezogen werden miissen. Seine Analyse setzt sich aus den folgenden

fiinf Ebenen zusammen:

1. Gegenwartsbedeutung
Zukunftsbedeutung
Struktur des Inhalts

Exemplarische Bedeutung

RANEEF I

Zuginglichkeit

Mit Hilfe dieser fiinf Ebenen wird die bevorstehende Unterrichtsstunde analysiert.
Als Ergebnis soll der Lehrer sehen, ob sich der Unterrichtsinhalt fiir seine Schiiler
lohnt oder nicht.

In der ersten Ebene, der Gegenwartsbedeutung, wird analysiert, ob der Unterrichts-
inhalt schon eine prisente Rolle im Alltags- oder Berufsleben der Schiiler hat oder
»vom pidagogischen Gesichtspunkt aus gesehen« haben sollte. Es wird auflerdem
analysiert, ob dieser Inhalt im geistigen Leben der Klasse eine Rolle spielt. Die zweite
Ebene zeigt, wie bedeutend der Unterrichtsinhale fiir das zukiinftige Leben ist. Wer-
den die Schiiler in Zukunft mit dem Inhalt konfrontiert und wenn ja, auf welche Art
und Weise? Durch die beiden ersten Ebenen wird die Inhaltsstruktur, die dritte Ebe-
ne, in eine »spezifisch pidagogische Sicht« geriickt. Ausgehend von den Ergebnissen
der ersten beiden Fragen, wird das Thema des Unterrichts, in cinen grofleren Zu-

sammenhang gebracht und cingeordnet. AufSerdem wird die konkrete Strukturierung

126 Diehl T. Manuskript: Grundlagen der Didaktik beruflichen Lehrens und Lernens, Freiburg, S.26
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des Unterrichtsinhaltes formuliert. Welche Themen gehoren zu dieser Unterrichts-
einheit und wie bauen sie aufeinander auf? In der nichsten Ebene wird gepriift, wel-
cher allgemeine Sachverhalt mit dem aktuellen Thema des Unterrichts aufgeschliisselt
wird. Die exemplarische Bedeutung des Themas zeigt einen Sachverhalt exemplarisch
an cinem Beispiel, welches sich anschliefend auf andere Sachverhalte tibertragen
lisst. Ein Beispiel ist die Ente, die exemplarisch fiir die Wasservogel steht. In der letz-
ten Ebene wird die Frage nach der Zuginglichkeit des Unterrichtsinhaltes gestellt.
Wie wird das Thema veranschaulicht, damit das Interesse der Schiiler geweckt und

der Unterrichtsinhalt fiir die Klasse zuginglich wird?'*

Einleitung und kurze Vorstellung des Projekes

Das bekannte Logo der deutschen Bank, der »Schrigstrich im Quadrat«'?® be-
notigte in seiner Entwicklung nur wenige Minuten.'” Doch in der Regel bean-
sprucht eine Logoentwicklung in der Praxis ein grofes Zeitfenster, welches fiir die zu
leistenden Unterrichtseinheiten zu grof§ ist. AufSerdem stand in der Schulpraxis nicht
nur die Logoentwicklung an sich im Mittelpunkt, sondern auch die Hinfithrung zum
Thema. Eine reine Logoentwicklung durchzufithren, hitte das Ziel der Schulpraxis-
phase verfehlt. Die Unterrichtsvorbereitung wire in den Hintergrund gerticke, da die
Logogestaltung vorwiegend in Einzelarbeit oder Schiiler-Schiiler/Schiiler-Lehrer Aus-
tausch erarbeitet wird. Die angrenzenden Themen, die zu der Logogestaltung hinzu-

kommen, werden hier auch niher beschrieben.

Neunzehn Berufe aus sieben Berufsfeldern bietet die Erich-Hauser-Gewerbeschule im
dualen System jungen Menschen an oder bereitet sie in der Einjihrigen und Zweijih-

rigen Berufsfachschule Metall auf ihr Berufsleben vor. Das Technische Gymnasium

177 Vgl. Jank, W.; Meyer, H.: Didaktische Modelle, Berlin 2005, S.205
128 heeps://www.deutsche-bank.de/de/media/Logo_Geschichte.pdf 25.10.2013
129 Lankau, Ralf (2013) persénliche Mitteilung, Offenburg
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setzt sich aus folgenden vier Profilen zusammen: Gestaltung und Medientechnik,

Mechatronik, Informationstechnik, Technik und Management.'

Die Logoentwicklung wird mit der Mediengestalterklasse des dritten Lehrjahres
durchgefiihre, die aus zwolf Schiilern besteht. Die Schiiler absolvieren ihre Ausbil-
dung vorwiegend in Medienagenturen oder vereinzelt in Druckercien, die zum Teil
vierzig Kilometer entfernt sind. Da das Projekt der Logoentwicklung fiir die Hoch-
schule Offenburg acht Schulstunden umfasst und die Vorkenntnisse der Schiiler in
diesem Bereich unbekannt sind, gestaltete sich der Unterrichtseinstieg als Wiederho-
lung von der Logogestaltung. »Seit jeher ist in der Pidagogik gefordert worden, ,den
Schiiler dort abzuholen, wo er steht“.«'®! »Fiir Studenten und Referendare, die erst-
malig vor eine Klasse treten, hat der Einstieg zusitzlich die Bedeutung ciner Visiten-
karte: Sie sagen damit, wer Sie sind, was Sie konnen und was Sie wollen.«'** Das ge-
wollte Ergebnis, ein neues Logo fiir die Hochschule Offenburg, wurde in der ersten

Unterrichtseinheit jedoch nicht angesprochen.

Die Formulierung von Lernzielen

Lernziele konkretisieren den Ablauf einer Unterrichtsstunde. Durch ihre For-
mulierung wird ein angemessener Einsatz von Methoden und Medien bestimmt, mit
deren Hilfe ein Lernergebnis erreicht werden soll. Am Ende einer Unterrichtsstunde
wird das formulierte Lernziel und das tatsichliche Lernergebnis miteinander vergli-
chen. Durch diese Reflexion wird tiberpriift ob das Ziel erreicht wurde oder nicht.
Durch die konkrete Formulierung der Lernziele wird die Lehrkraft auflerdem ge-
zwungen den Lehrgehalt des Themas nochmals zu tiberpriifen. Bei den Formulierun-
gen wird zwischen Richt-, Grob- und Feinziel unterschieden. Wihrend das Richtziel
Raum fiir kreative Inhalte zulisst, ist das Feinziel sechr genau formuliert. Des Weite-
ren konnen Lernziele im kognitiven, affektiven und psychomotorischen Bereich un-

terschieden werden. Lernziele aus diesen Bereichen werden wiederum nach ihrem

13%Vgl. Erich-Hauser-Gewerbeschule Rottweil: Die Schule URL: http://www.ehg-rottweil.de Zuletzt gepriift am:
30.10.2013

13! Meyer, H.: Praxisband, Frankfurt am Main 1989, S.132

132 Ebd. S.130
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Schwierigkeitsgrad — Kenntnis — Verstindnis — Beurteilung— unterschieden. Ein Bei-
spiel fiir ein Lernziel im Schwierigkeitsgrad Verstandnis ist folgendermaflen formu-
liert: Die Schiiler sollen eine Zielgruppenanalyse anhand des Models der Sinus Mili-
eus durchfiihren kénnen. Im affektiven Bereich beziehen sich die Lernziele auf innere
Einstellungen und Werte. Im dritten Bereich, dem psychomotorischen Bereich, be-

zichen sich die Lernziele auf motorische Fertigkeiten und Fihigkeiten.'?

Die didaktische Analyse nach Klafki am Beispiel der Logoentwicklung fiir
die Hochschule Offenburg

Exemplarische Bedeutung der Thematik

Exemplarisch steht die Logoentwicklung der Hochschule Offenburg fiir weite-
re Logoentwicklungen, die den Mediengestaltern in ihrem zukiinftigen Berufsleben
immer wieder begegnen werden. An diesem Thema lisst sich eine schrittweise Vor-

gehensweise fiir diese Art von Aufgabe verdeutlichen.

Die Gegenwartsbedeutung fiir die Schiiler

Aktuell wird die Gestaltung des Gesamtauftritts der Hochschule Offenburg
tiberarbeitet. Aus diesem Relaunch heraus, stellt sich die Aufgabe fir die Klasse der
Mediengestalter ein elementares Teilstiick des Corporate Designs, das Logo, neu zu
gestalten. Diese Aufgabe wird ebenso in den verschiedenen Ausbildungsstitten ge-
stelle. Die Schiiler fithren eine Logoentwicklung im Unternehmen zwar noch nicht
selbst durch, doch sind sie Teil dessen und diirfen ihre Ideen miteinfliefen lassen.
Durch die Aufgabenstellung der Hochschule wird jeder einzelne Schiiler eine Lo-
goentwicklung durchfithren und seine Gestaltung prisentieren und begriinden.
Durch die Prisentation und die Begriindung lernen die Schiiler Ihr Ergebnis zu ver-

treten.

133 Vgl. Kretschmer, H.; Stary, J.: Schulpraktikum, Berlin 1998, S. 53-57
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Die Zukunftsbedeutung fiir die Schiiler

Auch in der Zukunft werden die Auszubildenden mit der Gestaltung cines
Corporate Design Elementes in Kontakt kommen. Sie werden weitere CD-Elemente
tiberarbeiten und entwickeln. Sie haben durch die Aufgabenstellung der Hochschule
Offenburg eine schrittweise Vorgehensweise kennengelernt und kénnen sich an die-

ser orientieren.

Die Struktur des Inhalts

Das Thema der Logoentwicklung fiir die Hochschule Offenburg umfasst insge-
samt folgende Unterrichtseinheiten: den Aufbau von erfolgreichen Logos, die Ziel-
gruppenanalyse am Model der Sinus Milieus und das Briefing der Hochschule Of-
fenburg mit anschliefender selbststindiger Entwicklung eigener Ideen.
Die Thematik der Logoentwicklung kann insgesamt in groffere Zusammenhinge
,Gestaltung der Corporate Design Elemente in einem Unternechmen® und ,,Wirkung
und Zusammenhang zwischen Corporate Design und Corporate Identity in Unter-

nehmen® eingeordnet werden.

Die Zuginglichkeit und Darstellbarkeit des Themas

Der Zugang zur Gestaltung eines Logos ldsst sich iiber bekannte und schon
tiber Jahre erfolgreiche Logos verschaffen. Durch gezielte Fragestellungen kann der
Zusammenhang zwischen Aufbau, Wirkung und Zielgruppe erschlossen werden und
dadurch die Griinde fiir den Erfolg. Die Gestaltungsprinzipien lassen sich anhand
von verschiedenen Arbeitsblittern darstellen. Die Zielgruppenanalyse anhand der
Sinus Milieus zeigt unterschiedliche Merkmale jeder Zielgruppe auf und veranschau-
licht dies anhand von Wohnraumausstattung. Die Einteilung der Gesellschaft in Mi-
lieugruppen verschafft einen Zugang zur Zielgruppenstrategic der Unternchmen.
Anschlieflend wird die Logoentwicklung am konkreten Beispiel der Hochschule Of-
fenburg durchgefiihrt.
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Durchgefithrte Unterrichtseinheiten

Die durchgefiihrten Unterrichtseinheiten zum Thema Logogestaltung und

-entwicklung werden nach folgendem Aufbau dargestellt:

e Stundenverlaufsplan: Tabellarisch werden hier die Lernziele zu be-

stimmten Inhalten, durch verschiedene Lernmethoden mit Hilfe von

Medien unter Berticksichtigung der Zeit dargestellt.

e Eingesetzte Medien

e Selbstreflexion der Unterrichtseinheit

Unterrichtseinheit: Gestaltung cines erfolgreichen Logos

Stundenverlaufsplan:
Datum Klasse Fach: Mediengestal- Schiilerzahl 12 Thema: Gestaltung eines
17.09.13 D3MT tung erfolgreichen Logos
Zeit Teilziele Lerninhalte Methoden Medien

Die Schiiler sollen Gestaltungselemente mit Lehrer- Moderationstafel
40 min ihrem Aufbau Schiilergesprich

anhand der Logobei-
spiele etkennen kén-
nen wie der Aufbau
von erfolgreichen
Logos gestaltet ist und
welche Unterschiede
es in der Gestaltung
gibt.

Sie sollen die Wir-
kungsweise auf den
Betrachter beschrei-
ben kénnen.

Die Schiiler sollen die
Zielgruppen der
einzelnen Logos

beschreiben kénnen.

Gestaltungselemente und

ihre Wirkung

Merkmale von
Zielgruppen
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Die Schiiler sollen Ordnungsprinzipien bei Einzelarbeit Arbeitsblatt Wort-
20 min . der Gestaltung einer bildmarke

verschiedene Ord- Wortbildmarke

nungsprinzipien einer

Wortbildmarke zuord-

nen kénnen.

Sie sollen unterschied- | Zuordnung von Typo- Einzelarbeit Arbeitsblate Logoge-
20 min . . graphien und Farben zu staltung

liche T h

tehe Typographuen bestimmten Branchenun-

und Farben verschie- ternchmen

denen Unternehmen
zuweisen und begriin-

den koénnen.

Tabelle 1: Stundenverlaufsplan Gestaltung eines erfolgreichen Logos

Eingesetzte Medien:

Mit Hilfe von drei Moderationstafeln, werden drei erfolgreiche Logos (Abbildung
21-23) der Klasse vorgestellt. Danach werden ihre Antworten durch gezielte Frage-

stellungen an den Tafeln gesammelt.

Die folgende Skizze zeigt den Aufbau der Moderationstafeln:

Logo 1-3 Bildmarke/
Wortmarke/
Aufbau?
Wortbild-
Wirkung?
Zielgruppe? Darstellung 1: Skizze der Moderationstafel

Abbildung 21:WWF"*

L< CMICHELIN Abbildung 22:Logo2:Michelin'*®

’ A
"//

Abbildung 23:Logo3 Coca Cola™®

B4 www.wwi.de 2013)
135( www.michelin.de 2013)

136 (www.coca-cola-deutschland.de 2013)
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Das erste Lernziel ,,Die Schiiler sollen verschiedene Ordnungsprinzipien einer Wort-
bildmarke zuordnen kénnen® wird durch die Bearbeitung des dargestellten Arbeits-

blattes erreicht.

Arbatisoiatt 1: Wortbiamarke (Kombinazon von Blid und Buchstaben) 17.09.2013
Aufgabe 1: Schraien Sie unter dle Wortbildmarke das richiga Prinzip.

Triebwagenprinzp
Do grafieche TATE CIARE VT SeeT = ¥ akg TATE mant d
Dme'w sheivt cax D0 wie s Loeoman Mauctelerrerser. Dar Worseches 320t 20 getren s warten, dum
tich ain Aarmcrbches BE2 agite.
rseiprinzp Ankemenzo
Cabe e and 20 deutich sfum ich Sm ey N Ringt |mein

veneirander getrentt. Dises Trannung karn dorce Ranmen ader ertart) wis e Arker umzer dem Worseichen
Livien varmints werzen. Man saricts von Faetians | Worseches)
urdder imse (Dicieictany

Schubprinzp Stapenzip
Cow grafiecha Neteraamart mast Nintes zerr ‘Wonzsiches. Dar Do grafiache Nebanaamart wcctaet wis am Zoam [make
FRStearTars 1mhacr 238 Netaraamiert Tarmtert) Loar e Hauseeiamens
1 2
Futterbox .2.
o
'a’ Futterbox

Ihr Tierbedarfshandier
1hr Tierbedarfshandler

3 a4

. .
utterbox
... Iy Tierbadarfshandies F(ltterb()x ..'.
Ihr Tierbedarfshindler ‘

s 6
Futterbox
FUtterbOX Ihr Tierbedarfshdndler
Ihr Tierbedarfshandler . .
&

Futterbox

Ihr Tierbedarfshandier

Darstellung 2:Arbeitsblatt Wortbildmarke

Die Uberleitung zu Arbeitsblatt zwei erfolgte durch die Fragen: Wire die Coca-Cola
Typographie fiir ein Bauunternehmen oder die Michelin Hausfarbe und Schrift fiir
ein Kosmetikstudio geeignet? Im nichsten Auftrag sollen die Schiiler unterschiedliche

Typographien und Farben verschiedenen Unternehmen zuweisen und ihre Wahl

137 Eigene Darstellung in Anlehnung an Stefanie Nélle URL: www.zeichnen-lernen.net/kunstkurse/logos-

gestalten.php Zuletzt gepriift am 29.01.2014
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begriinden kdnnen. Die Ergebniskontrolle der beiden Aufgaben, erfolgte tiber jeweils

cine Schiilerlsung.

Arbeitsbiatt 2: Logogestaltung 17.09.2013

Aufgabe: Ordnen Sie eine oder mehrere Typographien/Farben den Unternehmen zu. Es missen nicht alle
Typographien/Farben verwendet werden.

Unternehmen Typographie
Bauunternehmen Kelle i % B
Backerei Keim 2 Pnfernchmen

3 Untemehmen
Tiergarten Pforzheim 4 imbernelnen
5 : 5 Unternehmen
Akademie der Technik s UNTERNEHMEN
z % 7 Unternehmen
Graphic Design
s Untepnehmen
Bibliothek Blicherwurm s Unternsismen
R 10 UNTERNEHMEN
11 [nlernehmen
Gartnerei Flores v oh
12 Unternchmen
Gusto Garden 13 Usetctrsectesecse
Sestauant 14 Unternehmen
Airport Fly 15 Unternehmen
] 16 UINTERNEHMEN
17 Unternehmen
18 Unternehmen
l it I oo ' beige 19 Unternehmen
I SO0 - wuties '7" nekzewn 20 UMwW
- p o - - r
oryeno briliartbau antheaak
| B | =i
e anseinies schwarz
- - -
=
™ e -
bl el Ee
- .-
;|-

Darstellung 3: Arbeitsblatt Logogestaltung®®®

Selbstreflexion

Bei der Zielgruppendefinition gab es Probleme, da an diesem Punkt hiufig das
Merkmal des Alters genannt wurde. Tiefergehende Fragen zu stellen, ohne diese in
der Vorbereitung formuliert zu haben, war fiir mich in diesem Moment nicht mog-

lich. Allgemein ist eine konkrete Fragestellung, die zu einem bestimmten Ziel fithren

138 Eigene Darstellung
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soll, sehr schwierig zu formulieren. Ist mir dies jedoch gelungen, besteht die weitere

Schwierigkeit darin, mit einer unerwarteten Antwort von Seiten der Schiiler umzuge-

hen und sie weiter zu verarbeiten ohne das Ziel aus den Augen zu verlieren.

Weitere Lernziele dieser Unterrichtseinheit sind folgende:

Unterrichtseinheit: Zielgruppenanalyse anhand des Models der Sinus

Milieus'”
Stundenverlaufsplan:
Datum Klasse Fach: Mediengestal- Schiilerzahl 12 Thema: Zielgruppenanalyse anhand
22.09.13 D3MT tung des Models des Sinus Milieus
Zeit Teilziele Lerninhalte Methoden Medien

Die Schiiler sollen Wertepriorititen, Lehrer- Bilder von Wohnungsein-
35 min Lebensstil und soziale | Schiilergesprich richtungen iiber Beamer

Personengruppen .

Lage bestimmter

nach ihren Merkma- | Personengruppen

len beschreiben kin-

nen. Gruppierungen nach Ubersicht durch Kamera

X dem Modell des Sinus iiber den Beamer
Sie sollen Personen .
Milieus

einer Gruppe, deren

Namen sie selbst

definieren, zuordnen

kénnen.

Die Schiiler sollen die | Spektrum der Merk- | Einzelarbeit Texte, die zwei Gruppen
15 mi . . 1

5 min Merkmale, mit der male von Zielgruppen d?s Sinus Mll{eus Models
niher beschreiben

sich die jeweilige

Gruppierung beschrei-

ben ldsst, filtern und

verstehen konnen.

Sie sollen eine Ziel- Zielgruppenanalyse Gruppenarbeit Arbeitsblatt mit der Auf-
40 min rubpenanalvse anhand des Models (Tischreihe) gabenstellung

PP 4 der Sinus Milieus Internetrecherche Computer

durchfithren kénnen.

Tabelle 2:Stundenverlaufsplan Zielgruppenanalyse anhand des Models des Sinus Milieu

139 Dannhardt, K. ;Nowak, D.: Sinus Milieus - Lebensstil, Fernsehnutzung und Umgang mit neuer Kommunika-

tionstechnologie, Unterfohring 2007,
URL: www.sinus-institut.de/uploads/tx_mpdownloadcenter/SOM_Milieu_Broschuere_2007.pdf Zuletzt gepriift
am 07.01.2014
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Eingesetzte Medien:

Dic folgenden zwei Bilder, Ab-
bildung 24 und 25, zeigen bei-
spielhaft  Wohnungseinrichtun-
gen. Anhand dieser und noch

weiterer Bilder sollen die Schiiler

den Lebensstil, die
£ o

Abbildung 24: Einrichtungsbeispiel 1'*°

Wertehaltung und die soziale

Lage der Personen beschreiben.

Abbildung 25:Einrichtungsbeispiel 2'*!

Etablierte
12%
Oberschicht/ 7,45 Mio Postmaterielle
Obere Mittelschicht 1 - 10%
6,12 Mio.
Blirgerliche Mitte
stalgische Ui X
2 ERE 0,97 Mio.
Mittlere 5 % ! 2
Mittelschicht 2 2,99 Mio.
Traditions-
verwurzelte Konsum-Materialisten
1%
Untere Mittelschicht/ : 1,03 Nio-
Unterschicht 3 3 Sin
Soziale A
Lage Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfillung, Individualisierung, Selbstverwirklichung, Multi-Optionalitat, Experimentier-
orientierung Ordnung Genuss freude, Leben in Paradoxien

Abbildung 26: Sinus Milieu Modell'#?

Anschlieflend teilte ich zwei Texte aus, die zwei Gruppen des Sinus Milieus niher
beschreiben. Die Aufgabenstellung hierbei war, die Merkmale, die die Gruppierun-
gen jeweils beschreiben zu finden. Da diese zwei Beispieltexte den Rahmen dieser

Unterrichtsbeschreibung sprengen, werden sie nicht eingefiigt.

' Dannhardt, K. ;Nowak, D.: Sinus Milieus - Lebensstil, Fernsehnutzung und Umgang mit neuer Kommunika-
tionstechnologie, Unterféhring 2007, S.18
URL: www.sinus-institut.de/uploads/tx_mpdownloadcenter/SOM_Milieu_Broschuere_2007.pdf 07.01.2014

%1 Ebd. $.21, 07.01.2014

Y2 Ebd. .5, 07.01.2014
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Die Zielgruppenanalyse sollen die Schiiler anhand cines konkreten Beispiels durch-
fiihren. Sie werden von verschiedenen Radiosendern beauftragt das jeweilige Horer-
profil zu erstellen, mit dem diese dann wiederum Werbekunden gewinnen wollen.
Mit Hilfe einer Internetrecherche gewinnen die Schiiler einen ersten Eindruck tiber

ihren zugeteilten Radiosender und fiihren eine Zielgruppenanalyse nach dem Modell

des Sinus Milieus durch.

Selbstreflexion:
Da die Zielgruppenanalyse bei der letzten Unterrichtseinheit nicht optimal verlief,

kniipfte ich hier nochmals an und vertiefte das Thema der Zielgruppenanalyse tiber

das Modell der Sinus- Milieus.

Unterrichtseinheit: Zielgruppenanalyse anhand eines Beispiels und die

konkrete Logoentwicklung

Stundenverlaufsplan:
Datum Klasse Fach: Mediengestal- Schiilerzahl 12 Thema: Zielgruppenanalyse anhand
22.09.13 DIMT ung eines Beispiels und die konkrete
Logoentwicklung
Zeit Teilziele Lerninhalte Methoden Medien
Die Schiiler sollen ihre Zielgruppenanalyse Schiiler-Schiiler Beamer
20 min erarbeitete Zielorun- anhand des Models der | Austausch
grup Sinus Milieus - Lehrer als Mode-
penanalyse den anderen Prisentation rator
Gruppen vorstellen
kénnen.
Die Schiiler sollen die Aufbau des Corporate | Lehrervortrag Internet/ Computer
. Design an einem Beamer
wesentlichen Elemente . .
konkreten Beispiel Informationsflyer der
des Corporate Designs Hochschule Offenburg
erkennen kdnnen.
Sie sollen das Leitbild der Leitbild und dessen Emzelarbelt./ Interf]etrecherc:he,
Umsetzung bezogen Partnerarbeit Arbeitsblatt Briefing
Hochschule verstehen auf das Corporate (Auftrag bzw. Aufga-
Kénnen Design mit dem be) der Hochschule
' Schwerpunkt Logo Offenburg
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Sie sollen ein wesentli- Uberarbeitung an Einzelarbeit Papier fiir Scribbles
ches Element des Corpo- ernem konkret?n
Corporate Design
rate Design iiberarbeiten | Element: Uberarbei-
konnen hinblickend auf | ""® des Logos.
die Gestaltungsprinzi-
pien, Wirkung und
Zielgruppen.
Arbeitsblatt PC mit
Sie sollen die konkrete Adobe Master
Uberarbeitung durchfiih- Collection (speziclle
Software)
ren kdnnen.

Tabelle 3: Stundenverlaufsplan: Zielgruppenanalyse anhand eines Beispiels und die konkrete Logoentwicklung

Eingesetzte Medien:

Im Folgenden ist ein Auszug des Briefings der Hochschule Offenburg dargestellt. Auf
dem Arbeitsblatt werden zusitzlich die Leitprinzipien der Hochschule aufgefiihre,

diese sind hier aufgrund vorheriger Auffithrung ausgestrichen.

Auftrag der Hochschule Offenburg

http://www.hs-offenburg.de/

Sie sollen ein neues Logo (die aktuelle Farbe und die aktuelle Typographie miissen
Sie nicht in IThrem Design berticksichtigen) fiir die Hochschule Offenburg designen,
welches die Inhalte der Hochschule prisentiert und in der Offentlichkeit wiederer-
kannt wird. Die beiden Schriftztige ,Hochschule Offenburg® und ,,University of Ap-

plied Science® miissen beibehalten werden.

Aktuelles Logo:

. Hochschule Offenburg
P University of Applied Sciences
http://www.hs-offenburg.de/

Darstellung 4: Auszug aus dem Arbeitsblatt Briefing
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Selbstreflexion:

Diese Unterrichtseinheit kntipfte an die Aufgabenstellung der letzten Stunde an. Die

Ergebnisbesprechung der Gruppenarbeit wurde zu Beginn der Stunde besprochen.

Die Schwierigkeit bei der Ergebnisbesprechung war, dass die anderen Gruppen der
aktuell sprechenden Gruppe nicht zuhérten, da ich nicht vorne stand, sondern neben

dieser Gruppe.

Die Gruppen, die ihre Aufgabe nicht vorstellten, arbeiteten weiter an ihrer Aufgaben-
stellung, dadurch war es etwas unruhig. Es wire besser gewesen, wenn ich wire nach
vorne gegangen oder hitte die jeweils gesamte Gruppe (2-3 Personen) oder einen

Reprisentanten der Gruppe nach vorne geholt.

Nach dieser Ergebnisbesprechung leitete ich zum zweiten Thema ,Logoentwicklung

fir die HS Offenburg” tiber.

Ich stellte das aktuelle Logo tiber die Internetseite und die Studieninformationsflyer
vor. Ein Briefing der Hochschule Offenburg teilte ich zusitzlich aus. Hier wurden
Informationen zu der Hochschule, wie zum Beispiel die verschiedenen Studienginge,

ihr Leitbild und ihre Philosophie vorgestellt.

Somit konnten sich die Schiiler ein Bild von der Hochschule machen und sich mit
ihrem Leitbild vertraut machen. Die Schiiler der Mediengestalter Klasse gehoren u.a.
auch zur Zielgruppe der Hochschule. Den , Auftrag der Hochschule® ein neues Logo
anlisslich des 50. Jubiliums zu gestalten, fithrten die Schiiler also cinerseits als Medi-

engestalter und andererseits als Zielgruppe aus.

Als ich den Auftrag beschrieben hatte, legten sie sofort am Rechner mit ihrer Gestal-
tung los, was nicht optimal war, denn sie hitten zuerst Scribbles eines Logos anferti-
gen kénnen um dann nach einigen Uberlegungen und Besprechungen ein Logo am
Rechner fertigen. Diesen Vorgang einer Logoentwicklung hitte ich konkretisieren

mussen.
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Im Laufe der Stunde betreute ich jeden einzelnen Schiiler und sprach sie zu ihren

Uberlegungen an,

Unterrichtseinheit: Logogestaltung mit ihrer Ergebnisvorstellung

In dieser Unterrichtseinheit stellten die Schiiler ihre Logos fiir die Hochschule
Offenburg fertig und prisentierten ihre Entwiirfe. Sowohl das Lernziel, der Lernin-
halt als auch die Methode und die cingesetzten Medien werden hier nicht mehr in
Form cines Stundenverlaufsplans aufgefiihrt, da diese im dritten Stundenverlaufsplan
dargestellt sind. Im Folgenden werden Logoentwiirfe mit Argumentation der Schiiler

und mit anschlieender personlicher Analyse vorgestellt.

Hochschule Offenburg -

University of Applied Sciences

Abbildung 27:Logoentwurf Florian E.

Argumentation zum Entwurf von Florian E.:

Hochschule Offenburg-

Schriftart: Myriad Pro (seris, trotzdem modern, serifenlos)

dunkles Blau: faktisch, wissenschaftlich, futuristisch, 6konomisch

Kreisform: bringt gewisse Dynamik und durch die Grofle dennoch etwas
"standhaftigkeit"

Turm in Kreis: der stark vereinfachte Turm ist Element des Offenburger Wap-
pens und stellt somit eine Verbindung zum Heimatort her.
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Analyse:

Der Schiiler nimmt starken Bezug auf das urspriingliche Signet. Er benutzt sowohl
die Farbe als auch den Kreis als Element. Das Signet wird hinter dem Schriftzug posi-
tioniert. Welche Wirkung er durch das Lokprinzip erreichen will, wird jedoch nicht
begriindet. Der ausgeschnittene Turm des Grafikelements, gleicht dem urspriingli-
chen ausgeschnittenen FH. Dieser soll eine Verbindung zum Standort der Hochschu-
le symbolisieren, welche jedoch schon durch den Namen geschaffen ist. Der Turm
bedeckt die Kreisform fast ganz bis zur Hilfte und scheint einen Kontrast zu erzielen,
der jedoch nur vermutet wird. Weder die Positionierung der Schriftziige zum Signet
wird erldutert, noch die Verschiebung des zweiten unteren Schriftzugs, welcher durch

diese Einriickung den Turm beriihrt.

Abbildung 28: Logoentwurf und Begriindung von Angelia W.

Analyse:

Die Schiilerin verzichtet auf ein auffallendes Grafikelement und spiegelt die Fachbe-
reiche der Hochschule durch eine dreifarbige Linie, die zwischen den beiden Schrift-
zligen verlduft, wider. Sie erliutert zwar die Farbsymbolik insgesamt und die Assozia-
tion der Linie, die aus drei farbigen Rechtecken besteht, jedoch erldutert sie die Posi-
tionierung der Linie, die eine Verlingerung des ersten Schriftzugs zu sein scheint,
nicht niher. Der zweite Schriftzug weist dieselbe Linge der Farblinie auf, jedoch wird

der Grund fiir diese Verkniipfung nicht niher beschrieben.
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HOCHSCHULE OFFENBURG

University of Applied Sciences

HOCHSCHULE OFFENBURG
University of Applied Sciences

BEGRUNDUNG

Eine stabile aber nicht zu gewaltige Typografie (,Hochschule Offenburg®) soll vor allem die Sicherheit
und Stabilitat des Studiums an der Hochschule verdeutlichen. Dagegen steht der leichtere Teil der
Schnft { ,University of Applied Sciences") fur die detaillierte Vermitiung und ,feine” Qualitat der
vermittelten Bildung. Die Farbgebung im farbigen Logo beschrankt sich auf Blau und Grau.

Grau (anstatt Schwarz) verleiht dem Logo eine gewisse Leichtigkeit und wirkt technischer. Biau
symbolisiert Transparenz und Sicherheit und wurde von dem Vorgénger-Logo zwar ubernommen,
aber freundlicher bzw. heller angelegt. Das Signet verinnerlicht zum Einen die 3 Fachbereiche der

Universitat und kann/soll zum Anderen auch zls aufgeschlagenes Buch angesehen werden.

Abbildung 29:Logoentwurf und Begriindung Philipp M.

Analyse:

Der Schiiler begriindet seine Farbgebung und die Auswahl seiner Typographie. Er
nimmt durch seine Typographicauswahl starken Bezug zur Vermittlung von Wissen
der Hochschule. Das Signet, welches die drei Fachbereiche anhand cines aufgeschla-
genen Buchs verdeutlichen soll, wird begriindet. Allerdings geht der Schiiler nicht auf
die Positionierung des Signets ein. Eine zweite Version des Logos auf einem blauen

Untergrund wurde zusitzlich erstellt.
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DOKUMENTATION LOGO Hochschule Offenburg

Stadt

Offenburg

Logo Stadt Offenburg

m -+ R
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1]

HOCHSCHULE OFFENBURG

university of applied sciences

Abbildung 30: Begriindung und Logoentwurf Renate O.

Analyse:

Die Schiilerin dokumentiert zwar ihren Gedankengang, der zu ihrem Ergebnis fiihre,

jedoch wird weder auf die Anordnung des Grafikelements zum Schriftzug noch auf

die der beiden Schriftziige niher eingegangen. Die Begriindung zur unterschiedlichen

Grofle der farbigen Rechtecke und deren Positionierung zueinander fehlt.

" Hochschule
k/ Offenburg

/ \ Hochschule
\/ Offenburg

Abbildung 31 Logoentwurf 1 Philipp R.

Abbildung 32 Logoentwurf 2 Philipp R.

™\ Hochschule
k/ Offenburg

Abbildung 33 Logoentwurf 3 Philipp R.
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Argumentation zum Entwurf von

Philipp R.:
Inspiration fiir das Logo gab mir die runde Form des Anfangsbuchstabens von
Offenburg und das aktuelle Logo, welches ebenfalls eine Kreisform als Grund-
form behinhaltet. Zudem spielte die Anzahl der Studienginge (4) eine Rolle,
denn es war mir wichtig, dass es symetrisch und mindestens in vier Einzelteile
zerle bar ist. Da Schwerpunkt der Hochschule Maschinenbau ist, war es mir
wichtig, ein "technisches” Logo zu entwerfen. Trotzdem sollten die anderen
drei Studienginge sich mit dem Logo identifizieren kdnnen. So kam ich zu der
Uberlegung, einen Kreis in moglichst 4 Teile zu zerlegen und eine filigrane Li-
nienfithrung zu wihlen. Zusitzlich habe ich noch einen Blauverlauf eingebaut.
Durch die Lienienfithrung und den Verlauf erhile das Logo eine aufstrebende

Form. Typografisch wiirde ich die mittlere Variante meiner Entwiirfe nehmen,
dort ist die Bildmarkeals Triebwagen eingesetz mit der Serifen-Schrift Avenir.

Analyse:

Die Idee der Gestaltung des Grafikelements wird zwar niher erldutert, jedoch wird
die Positionierung des Grafikelements zum Hauptelement (Schriftzug) nicht richtig
benannt und auch dessen Wirkung nicht niher beschrieben. Auffallend ist, dass in
jedem dieser drei Logos der erste Schriftzug zweizeilig ist und dieser keine stabile in
sich geschlossene Form vorweist. Anhand von Hilfslinien, die iiber diesen Schriftzug
gelegt werden kénnten, ist dies festzustellen. Sie scheinen keinen Bezug zueinander

zu haben und wirken verloren. Der zweite Schriftzug fehlt.

Selbstreflexion des Unterrichts und der Ergebnisse

Es scheint fiir die Klasse nicht einfach gewesen zu sein fiir die Hochschule Offenburg
ein Logo zu gestalten und anschlieend ihr Ergebnis zu begriinden. Aufgrund der
unterschiedlichen Art und Weise wie die Begriindungen ausschen, scheint eine ein-
deutige Aufgabenstellung, die zudem von allen Teilnehmenden durchgefiihrt werden
muss, gefehlt zu haben. Unter anderem gab es auch Schiiler, die keine Begriindung
zu ihrem Logo geschricben hatten. Aus diesem Grund werden diese Entwiirfe hier
nicht miteinbezogen. In dieser letzten Unterrichtseinheit fehlte die betreuende Lehr-

kraft, was mich dazu verleitete cine konsequente Durchfiihrung und Kontrolle der
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Aufgabe in den Hintergrund zu riicken. Bewusst wahrgenommen habe ich aber dies
erstmalig in dieser geschriebenen Selbstreflexion. Die Positionierungsprinzipien eines
Grafikelements zum Hauptelement und ihre erzielten Wirkungen werden kaum an-
gesprochen, obwohl sie im ersten Arbeitsblatt durchgefiithrt wurden. Hier hitte
nochmals ein konkreter Hinweis auf die vorangegangenen Stunden erginzt werden
miissen. Die Farbsymbolik und die Typographiecauswahl mit ihrer Bedeutung werden
meist miteinbezogen. Die Durchfiihrung dieses Arbeitsblattes und die anschlieflende
Begriindung zu ihrer Auswahl fielen den Schiilern sehr leicht. Die Auswahl an Typo-
graphien, die auf den vorhandenen Computern installiert sind, wurde schon vor Be-
ginn der Logoentwicklung von den Schiilern bemingelt. Die ausgerichtete Gestal-
tung auf die Zielgruppen der Hochschule wurde im Design und in der Begriindung
nicht miteinbezogen. Eine Zielgruppenanalyse wurde zwar in einer Unterrichtsein-
heit an einem konkreten Beispiel durchgefiihrt, jedoch fiir die Hochschule nicht aus-
formuliert. Um eine Logogestaltung unter Berticksichtigung der Bezugsgruppen
durchzufithren, bedarf es zum einen mehr Zeit und zum anderen eine Analyse dieser

Zielgruppen

Ausblick fiir die nichste Schulpraxisphase

Aus dieser Unterrichtsplanung mit ihrer anschlieffenden ausfithrlichen Selbstreflexi-
on, verinderte sich mein Blick in Bezug auf die konkrete Aufgabenstellung und kon-
sequente Durchfiihrung sehr stark. Diese beiden Punkte miissen fiir ein entsprechen-
des gewlinschtes Ergebnis erfilllt sein. Die Organisation der Struktur und Planung
steht wihrend der Praxisphase im Vordergrund, da jedes Unterrichtsthema zum ei-
nen eine lange Einarbeitungszeit beansprucht und zum anderen die Routine im Auf-

bau und der Reduktion des Unterrichtsstoffes fehlt.

Wihrend des Unterrichts ist die Konzentration auf die Klasse gerichtet und der Ab-
lauf des Unterrichts kann leicht aus den Augen verloren werden. Verschiedene Sto-
rungen wie zum Beispiel Gespriche der Schiiler untereinander oder allgemeine Un-

ruhe fithren auflerdem zur Ablenkung. Die Klasse durch unterschiedliche Fragestel-
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lungen in den Unterricht miteinzubezichen gelingt mir zwar schr gut, kommt aber
eine fiir mich unerwartete Antwort, iiberspringe ich diese ab und zu und kann sie
nicht flissig in die gewiinschte Richtung leiten. Ein weiterer Nachteil ist, die Klassen
und ihre Vorkenntnisse nicht zu kennen, zudem ist die Schulpraxisphase zu kurz um

sich richtig einzufinden.

Das anschlieflende Feedbackgesprich mit meiner betreuenden Lehrkraft, zeigte mir
genau diese genannten Punkte, nimlich die Erfordernis einer klaren Strukturierung
des Unterrichts und der klaren Formulierung der Lernziele, immer wieder auf. Je-
doch ist diese bewusste Wahrnehmung meiner Schwachstellen, wie schon erwihnt,

erst in der Reflexionsphase eingetroffen.

7 Schlussbetrachtung

Die Marke mit ihrem Logo gilt wie schon benannt als ein prigender Teil der
Unternehmenspersonlichkeit. Im Zusammenhang mit der Begrifflichkeit der Marke
steht also die Unternechmensidentitit, die zum langfristigen Erfolg einer Marke fiihre.
Jede erfolgreiche Marke differenziert sich von ihrer Konkurrenz, zum einen durch ihr
Erscheinungsbild mit dessen wesentichem Element dem Logo und zum anderen
durch ihre Werte, an denen sich die Bezugsgruppen der Unternehmen orientieren
und nach denen Unternehmensinterne handeln. Das Corporate Identity ist Aufgabe
der Fithrungsebene und kann nur funktionieren, wenn diese die Positionierung ihres

Selbstverstindnisses wahrnehmen.

Zu Beginn der Arbeit wurden die Begrifflichkeiten, die zum Thema Marke ge-
héren, erliutert. Hinter einem Markennamen verbirgt sich also, wie bereits erwihnt,
mehr als ein Schriftzug oder eine Idee des Unternehmens. Ein auf die Zielgruppe
ausgerichtetes, durchdachtes Konzept steckt hinter jeder erfolgreichen Marke. Die

Hervorhebung durch individuelles Markieren von Produkten hat eine Jahrhundert
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alte Geschichte, jedoch kommen die klassischen Markenartikel aus dem 19. Jahrhun-
dert und finden ihren Ursprung in der produzierenden Industrie. Der Begriff der
Marke hat sich in den unterschiedlichsten Bereichen durchgesetzt. So ist der Begriff
nicht nur im Bereich der Produkte wiederzufinden, er findet sich auch im Bereich
der Dienstleistungen, Personen oder Einrichtungen wieder, denn hinter dem Begriff
steckt eine Leistung, die etwas zu einer Marke werden ldsst. Ob ein bestimmtes Pro-
duket oder eine Dienstleistung als Marke gesechen und bestimmt wird, lisst sich an
bestimmten Eigenschaften erkennen. Werden diese Kriterien auf ein bestimmtes

Produkt bezogen und sind diese erfiillt, so handelt es sich eindeutig um eine Marke.

Das Logo wird als Aushidngeschild des Unternehmens bezeichnet und muss
sich mit diesem entwickeln. Erfolgreiche Logos orientieren sich in ihrer Gestaltung
oftmals an einfachen geometrischen Grundformen. Auflerdem wird zwischen Wort-
/Wort-Bild und Bild-Zeichen unterschieden. Wird die Marke alleine durch ihr Bild-
Zeichen erkannt ist dies das hochste Stadium, welches eine Marke erreichen kann.
Das Logo symbolisiert die Werte des Unternehmens und vermittelt mit dem Er-
scheinungsbild dessen Identitidt. Diese Unternchmensidentitit wird von Auflenste-
henden als authentisch aufgefasst und ist dann erfolgreich, wenn alle Beteiligten die

Werte verinnerlicht haben und sich an ihrem Leitbild orientieren und nach diesem

handeln.

Im weiteren Teil der Arbeit ist zu erkennen, dass der Differenzierungsprozess
an Hochschulen cher zdgerlich durchlaufen wird. Die Leitbilder der Hochschulen
klingen dhnlich. Sie miissen sich auf ihre Stirken konzentrieren und die Art und
Weise, wie sie ihre Ziele und ihre Aufgaben erfiillen, formulieren. Nur dadurch kon-
nen sie sich von anderen Hochschulen unterscheiden. Die Hochschule Offenburg
beschreibt in ihrem Leitbild die Art und Weise wie sie ihre Ziele und Aufgaben erfiil-
len will und erlangt durch ihre Historie, ihre Entwicklung und ihre Organisation ein
positives Image. Nach Nicholas Adjouris Kriterien eine Marke zu erkennen und sie

als solche zu bestimmen, wird folglich auch die Hochschule Offenburg als Marke
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geschen. Diese ist regional bekannt und etabliert sich auch in Zukunft durch ihre

Aufstellung erfolgreich am Markt.

Das Logo der Hochschule Offenburg, welches noch durch ihr Signet starken
Bezug zur Fachhochschule aufzeigt, wird anlisslich ihres 50. Jubiliums tiberarbeitet.
Der letzte Teil dieser Arbeit befasst sich mit der Uberarbeitung, die von den Medien-
gestaltern der Gewerbeschule Rottweil ibernommen wurde. Trotz konkreter Planung
der Unterrichtseinheiten und Hinfiihrung zum Thema der Logoentwicklung, gehen
die Ergebnisse hiufig in eine nicht erwartete bzw. gewiinschte Richtung. Die Erfah-
rungen, die ich iiber die aufeinander aufbauenden Unterrichtseinheiten gesammelt
habe, werden fiir die nichste Schulpraxisphase sehr hilfreich sein, in Bezug auf die
konkrete Aufgabenstellung, die konsequente Durchfithrung und die gesamte Unter-

richtsplanung.

Zukiinftig wird an den Hochschulen die Marken- und Profilbildung weiter
ausgebaut werden. Dieser Faktor wird eine zunehmende Rolle spielen, denn nicht
nur bei Unternchmen steht Marken- und Profilbildung in direkter Verbindung mit
Wachstum und Entwicklung, sondern auch bei Hochschulen, die sich in Zukunft am

Markt positionieren wollen.
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