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Indledning

Vejledningen praeciserer, kommenterer, uddyber og giver anbefalinger vedragrende udvalgte dele af lae-
replanens tekst, men indfgrer ikke nye bindende krav.

Citater fra lzereplanen er anfert i citationstegn.
Folgende aendringer er foretaget i vejledningen august 2023:

- Indsat afsnit 3.1.1 om undervisningsbeskrivelse
- Diverse mindre preeciseringer
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1.1

1.2

Identitet og formal

Identitet

Fagets identitet er beskrevet i leereplanen pa falgende made:

"Markedskommunikation er et samfundsvidenskabeligt fag, der omfatter viden, kundskaber og kompeten-
cer inden for skonomi, sociologi og psykologi med formalet at kunne planlcegge og styre virksomheders
samt andre organisationers markedsrelaterede kommunikation. Faget giver viden og kundskaber om virk-
somheders og andre organisationers muligheder for at kommunikere til interessenter bdde nationalt og
globalt gennem anvendelse af forskellige former for markedskommunikation. | arbejdet med faget udvik-
les almendannelsen og studiekompetencen.”

Faget har relationer til mange fagomrader herunder iszer afseetning men ogsa andre gkonomiske fag,
dansk, psykologi og sociologi. Markedskommunikation har rod i samfundsvidenskaben, og udgangs-
punktet for faget er virksomhedens og andre organisationers kommunikation til markedet med seerlig
fokus pa kunder men ogsé andre eksterne interessenter. Markedskommunikation sker i forskellige typer
af organisationer og bade inden for den offentlige og private sektor. Endeligt anlaegges forskellige per-
spektiver pa kommunikation overfor forskellige typer af modtagere.

Formal

Fagets formal er beskrevet i leereplanen som fglger:

“Gennem undervisningen i faget skal eleverne udvikle deres evner til at forholde sig reflekteret, kreativt,
innovativt og kritisk til virkksomheders og andre organisationers markedskommunikation. Herunder skal
elevernes evne til at arbejde med markedskommunikation under hensyn til virksomheders og andre orga-
nisationers strategi og markedsmcessige muligheder fremmes. Desuden skal eleverne opna viden og
kundskaber til at skabe og fortolke markedskommunikation gennem anvendelse af fagets teori i en virke-
lighedsncer, national og global kontekst. Endeligt skal undervisningen bidrage til udviklingen af elevernes
digitale kompetencer, almendannelse samt de uddannelses - og karrieremuligheder, som faget indbyder
til.”

Formalet med undervisningen i markedskommunikation knytter tydeligt an til de gymnasiale uddannel-
sers formal.

Det fremgar af fagets formal, at eleverne skal udvikle deres refleksive, kreative, innovative og kritiske
evner. Disse evner kan fremmes ved at anleegge et induktivt, virkelighedsneert og casebaseret fokus i
undervisningen. Eleverne skal desuden opna bade viden og kundskaber i faget.

Markedskommunikation bidrager til elevernes opnaelse af kompetencer inden for en reekke centrale
omrader i reformen nemlig de globale-, innovative-, digitale-, karriere- og studiemaessige kompeten-
cer. Endeligt har markedskommunikation ogsa et almendannende sigte.

Da markedskommunikation i stigende grad planlaegges og gennemfares dialogisk, kan dette aspekt
tydeliggares. Omverdenen er stadig mere kompleks, digitaliseret og globaliseret, hvilket medfarer en
lang reekke nye udfordringer for virksomheder og andre organisationers markedskommunikation.

IDENTITET OG FORMAL
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2.1

Faglige mal og fagligt indhold

Faglige mal

Fagets mal knytter an de gkonomiske kompetencer. Kompetencerne er visualiseret som blade i en gko-
nomifaglig kompetenceblomst. Hver for sig refererer karakteristikkerne til begrebet “en gkonomisk
kompetence” forstdet som nogens evne til at handle pé en made, der lever op til gkonomifaglige ud-
fordringer i en given situation.

Nedenfor er den gkonomiske kompetenceblomst illustreret:

ﬁ““E'-"EnDGg“&

s
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De faglige mal kan udfoldes pa falgende made i forhold til de enkelte kompetencer:

Tankegangskompetencen:

"Afgere, hvilke forhold der har betydning for virksomheders og andre organisationers kommunikation, og
derigennem demonstrere viden og kundskaber om fagets identitet.”

Denne kompetence drejer sig om elevernes evne til at skelne mellem hvilke spgrgsmal, der er vaesent-
lige for markedskommunikation, og hvilke der ikke er. Kompetencen handler endvidere om, at eleverne
selv stiller sadanne spargsmal og har blik for, hvilke typer af svar, der kan forventes i en given sammen-
haeng.

Problembehandlingskompetencen:

“Identificere, formulere og lase virksomheders og andre organisationers kommunikationsmeessige udfor-
dringer.”

Denne kompetence bestar af elevernes evne til at identificere, formulere og lgse udfordringer, der knyt-
ter sig til markedskommunikation. Kompetencen omfatter endvidere evnen til at konsekvensvurdere
alternative beslutninger.

FAGLIGE MAL OG FAGLIGT INDHOLD
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2.2

Modelleringskompetencen:

"Anvende fagets teori og modeller i en relevant kontekst.”

Denne kompetence bestar af elevernes evne til at anvende teorier og modeller i en virkelighedsnaer
kontekst.

Raesonnementskompetencen:

"Reesonnere fagligt, herunder iscer at forklare sammenhcengen mellem en rcekke forhold i relation til en
given kommunikation.”

Denne kompetence bestar af elevernes evne til at folge og bedgmme et kommunikationsmaessigt ree-
sonnement, herunder at vurdere sammenhaengen mellem en raekke forhold med relevans for markeds-
kommunikation. Desuden bestar kompetencen af at kunne gennemfgre et kommunikationsmaessigt
reesonnement.

Databehandlingskompetencen:

“Indsamle, bearbejde og preesentere relevante informationer om virksomheders og andre organisationers
kommunikation og vurdere informationers troveerdighed samt relevans i en given sammenheng.”

Denne kompetence bestar af elevernes evne til at indsamle, bearbejde og praesentere informationer om
markedskommunikation. Kompetencen handler desuden om at kunne overskue mulige kilder til en gi-
ven problemstilling, saledes at der kan forega en kvalificeret indsamling og udveelgelse af informatio-
ner.

Kommunikationskompetencen:

“Fortolke og formidle informationer om virksomheders og andre organisationers kommunikation, herun-
der i samspil med andre fag.”

Denne kompetence bestar af elevernes evne til at saette sig ind i og fortolke markedskommunikation.
Desuden bestdr kompetencen af elevernes evne til at udtrykke sig pa forskellige méder over for forskel-
lige modtagere. Kompetencen har bade en udtryksside, hvor eleven er afsender af kommunikation, og
en modtagerside, hvor eleven szetter sig ind i og fortolker andres udsagn og tekster.

Redskabskompetencen

“Udveelge og anvende relevante digitale veerktajer til at formidle og skabe kommunikation.”

Denne kompetence bestar af elevernes evne til at udvaelge og anvende relevante digitale redskaber i
forbindelse med indsamling, behandling og formidling af markedskommunikation. Kompetencen for-
udseetter, at eleverne har indsigt i de digitale muligheder.

Kernestof

| nedenstdende tabel er fagets kernestof udfoldet til inspiration for underviserne. | arbejdet med faget,
kan der bade tilfgjes og fraveelges fra inspirationslisten. Listen er derfor ikke opstillet i en bestemt raek-
kefglge, og der er ikke tale om en pensumliste.

FAGLIGE MAL OG FAGLIGT INDHOLD
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Kernestofomrader

Underemner til kerne-
stofomradet

Faglig inspiration

Kommunikationsteori
og lovgivning

- Kommunikationsmodeller

- Integreret markedskom-
munikation

- Positionering og branding
- Kultur og reklame

- Markedsfgrings- og op-
havsretsloven

Kommunikationsmodeller
Integreret markedskommunikation
Omnichannel marketing

Kulturteori

Positioneringstyper
Positioneringskort

Branding:
e Corporate/Product branding
e Co-branding
e Celebrity branding
e Employer branding
e Sensory branding

Content marketing

Influencer marketing
Oplevelsesbaseret kommunikation
Storytelling

Events

Markedsfgringsloven

Ophavsretsloven

Kommunikationsana-
lyse

 Reklamepsykologi
- Reklameanalyse

- Etik i markedsfaring

Perceptionspsykologi

Gestaltpsykologi

Personlighedsteori

Semiotik

Neuromarketing

Nudging

Virkemidler
e Reklamepsykologiske virkemidler
e Tematiske virkemidler

e Filmiske virkemidler
e Sproglige virkemidler

Analyse af illustrationer
Analyse af reklamefilm

Etiske overvejelser ved markedsfgring

FAGLIGE MAL OG FAGLIGT INDHOLD
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Kernestofomrader

Underemner til kerne-
stofomradet

Faglig inspiration

Kommunikationsplan-
laegning

- Kommunikationsplatforme

Kommercielle og ikke-kommercielle
kampagner

Kommunikationsmal

DAGMAR (Designing Advertising Goals for
Measured Advertising Results)

AIDA/AIDAE

Journalistik
Malgruppeprofiler/personas

Big data

Idégenerering og kreativitet
Budskabsindhold og -udformning

Kommunikationsparametre - online/offline:
e PR
e Sales promotion
e Sponsorering
e Reklame
e Personligt salg
e Direct marketing

Medieforbrug
Online medier:
Paid, owned and earned media

Online strategi
e Strategi for sociale medier

Offline medier:

e Print
e TV, biograf, radio
e Outdoor

Primaere, sekundaere og selektive medier
Medieplaner

Indrykningsstrategier

Aktivitetsplaner

Tidsplaner

Budget

Effektmaling:
e Pre- og posttests
e Rentabilitetskontrol,
e Effektivitetskontrol
e Malopfyldelse
e Return On Investments (ROI)

FAGLIGE MAL OG FAGLIGT INDHOLD
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2.3

2.4

Supplerende stof

Det supplerende stof er beskrevet i leereplanen pa felgende méde:

"Eleverne vil ikke kunne opfylde de faglige mal alene ved hjeelp af kernestoffet. Det supplerende stof skal
udveelges, saledes at det sammen med kernestoffet medvirker til udvikling af de faglige mal. Det supple-
rende stof vedrerer indhold og udformning af virksomheders og andre organisationers kommunikation
samt aktuelle tendenser, der perspektiverer og uddyber de faglige mal.”

Supplerende stof defineres i markedskommunikation ved enten at tilfare nye vinkler eller problemstil-
linger pa eksisterende stof. Stoffet skal perspektivere og uddybe kernestoffet samt udvide elevernes
horisont.

Et samspil mellem fag vil ofte i sig selv tilfare faget supplerende stof i krydsfeltet mellem fag. Dette er
en konsekvens af, at fagene rejser hver deres problemstillinger, eller at fagene bidrager med hver deres
metoder og modeller til handtering af problemstillingerne.

Det supplerende stof i markedskommunikation vil ofte have enten en afseetningsgkonomisk eller en

kreativ dimension. P& hhx og merkantil eux, hvor faget optreeder sammen med gkonomiske fag, vil der
vaere behov for, at det supplerende stof indeholder elementer af kreativ karakter. Pa stx/hf vil der der-
imod vaere et behov for at inddrage afsaetningsakonomiske og kommunikationsmaessige stofomrader.

Supplerende stof kan ogsa tilfares i undervisningen ved at anvende kampagner, nyhedsstof eller bag-
grundsstof i sammenhaeng med en behandling af givne emner i undervisningen. | markedskommunika-
tion vil det specielt veere relevant at anvende nyhedsstof i forbindelse med begivenheder, der har sit
udspring i nye eller anderledes kampagneformer.

Det er oplagt, at den traditionelle faglige teori lsbende suppleres med nye metoder, modeller og be-
greber, da faget pavirkes af en stadig mere kompleks, digitaliseret og globaliseret omverden.

Omfang
Leereplanen definerer et forventet omfang: "Det forventede omfang af fagligt stof er normalt svarende til
150-250 sider."

Det definerede kernestof og supplerende stof fastleegges ud fra bedst mulige sken og vil normalt om-
fatte 150-250 sider. Det forventede omfang af fagligt stof er ikke opgivet i normalsider. Det betegner
omfanget af det faglige stof under hensyntagen til, hvordan der er arbejdet med stoffet. Sdledes kan
der arbejdes lige grundigt med tekster, film og digitale medier m.v. Omfanget angives normalt med en
sddan detaljeringsgrad, sa det af undervisningsbeskrivelsen fremgar, hvorledes det faglige stof har vae-
ret veegtet i undervisningsforlgbet. Dette kan f.eks. ske ved at angive sk@nsmaessigt sidetal eller en pro-
centmaessig fordeling af stoffet i undervisningsbeskrivelsen (se mere under afsnit 3.1.1).

FAGLIGE MAL OG FAGLIGT INDHOLD
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3.1

Tilrettelaeggelse

Didaktiske principper

| leereplanen star der om de didaktiske principper:

“Undervisningen tilretteleegges med udgangspunkt i aktuelle og autentiske problemstillinger, idet kon-
krete kampagner analyseres fagligt. Undervisningen skal i starst muligt omfang inddrage elevernes erfa-
ringsgrundlag. Teori om markedskommunikation inddrages for at skabe struktur og forstaelse. Viden,
kundskaber og kompetencer i faget forudscetter faglig indsigt, men i scerlig grad evne til at kunne identifi-
cere muligheder og udfordringer omkring markedskommunikation.

En induktiv, virkelighedsncer og case baseret undervisningsform har en central plads i tilretteleeggelsen af
undervisningen. Herigennem fremmes elevernes evne til at strukturere, formulere og formidle faglig argu-
mentation. Der leegges i undervisningen veegt pd fagets kreative del i forbindelse med elevernes arbejde
med udvikling af kampagner. Det deduktive undervisningsprincip anvendes primeert ved korte og mdlret-
tede ovelser.”

Det er vigtigt at tilretteleegge undervisningen ud fra de forudsaetninger, som eleverne har. Elevforud-
seetningerne afhaenger isaer af, hvilken gymnasial uddannelse der er tale om. Elever pa hhx/merkantil
eux vil have et vist forhdndskendskab fra faget afsaetning, hvorimod elever fra stx/hf primaert vil kunne
traekke pd viden fra fx faget dansk.

Fagets placering i uddannelsesforlgbet er ligeledes bestemmende for de forudsaetninger, hvormed ele-
verne mgder til faget. Jo senere placering, jo flere teoretiske forudseetninger ma eleverne forventes at
veere forsynet med.

Feelles for alle elever er, at de har deres erfaring som forbrugere og dermed modtagere af massekom-
munikation som baggrund. Dette burde kunne anvendes konstruktivt i en del af fagets problemstillin-
ger.

Undervisningens didaktiske udgangspunkt er induktivt, virkelighedsnaert og casebaseret. Gennem fag-
lig analyse af konkrete, virkelighedsneere kampagner og/eller cases med tydelig kobling til teori om
markedskommunikation opbygges elevernes viden og kompetencer.

Elevernes erfaringsgrundlag kan virke som motivationsfaktor for leeringsprocessen, sa derfor er det en
god idé at udvaelge konkrete kampagner og/eller cases fra virksomheder eller organisationer, som ele-
verne har forhandskendskab til, eller som de nemt kan relatere til gennem deres rolle som forbrugere.
Undervisningen kan tilretteleegges varieret og med progression gennem brug af forskellige arbejdsfor-
mer og aktivitetsformer, sa elevernes viden, kundskaber og kompetencer udvikles. Varierende undervis-
ningsformer muligger ligeledes, at eleverne udfordres pa deres refleksive, kreative, innovative og kriti-
ske evner jf. fagets formal.

For at udfordre elevernes refleksive og kritiske evner kan underviseren eksempelvis planleegge et de-
batpanel, hvor en aktuel faglig problemstilling eller case kan debatteres. Elevernes innovative og krea-
tive evner kan isaer udfordres i forbindelse med udviklingen af reklamekampagner.

Elevernes indflydelse p& undervisningen skal integreres i hele forlgbet, savel hvad angar valg af supple-
rende stof, samspil med andre fag, tilretteleeggelse af de sammenhaengende forlgb, valg af arbejdsfor-
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3.1.1

3.2

mer i gvrigt som ved valg af undervisningsmaterialer. Det er afggrende, at eleverne gennem undervis-
ningen opnar forstaelse af, hvordan de mest aktivt og effektivt tilegner sig ny viden. Eleverne skal sale-
des sidelgbende med, at der arbejdes for at nad de faglige mal, udvikle deres personlige kvalifikationer
gennem en gget bevidsthed om egen leereproces.

Undervisningsbeskrivelse

For hvert hold udarbejdes en undervisningsbeskrivelse, der dokumenterer, at undervisningen har veeret
tilrettelagt i overensstemmelse med leereplanen. Undervisningsbeskrivelsens hovedformal er at sikre, at
eleverne har den ngdvendige information vedr. eksamen, og at censor kan forberede sig til at varetage
sit hverv som censor. Med henblik herpa udfyldes en undervisningsbeskrivelse, hvis hovedformal er at
beskrive de temaer, som det samlede undervisningsforlgb har vaeret organiseret i. Der er ikke centralt
fastlagte formkrav til undervisningsbeskrivelser. Det er sdledes muligt at anvende de forskellige studie-
administrative systemer til at udfeerdige undervisningsbeskrivelser, eller der kan anvendes lokalt udfor-
mede skabeloner. Styrelsen for Undervisning og Kvalitet har udarbejdet en vejledende skabelon, som
evt. kan anvendes.

En undervisningsbeskrivelse skal indeholde:

1. Ensamlet oversigt over de gennemgéede forlgb i faget.

2. Et kort resumé af forlgbets indhold og fokus, herunder hvilke centrale problemstillinger, der
har veeret arbejdet med.

3. Angivelse af hvilke faglige mal og hvilket kernestof i henhold til lzereplanen der har vaeret cen-
trale i forlgbet.

. Det gennemgdede materiale fordelt pad kernestof og supplerende stof herunder omfang.
5. Undervisningens tilretteleeggelse i henhold til leereplanens krav om arbejdsformer.

Det er vigtigt, at det indholdsmaessige og tematiske fokus for hvert forlgb beskrives fyldestggrende.
Emnets titel og anvendte materialer kan ikke gere det ud for en sddan beskrivelse. Beskrivelsen kan
med fordel veere kort, men skal kunne saette en udenforstdende ind i det overordnede indholdsmaes-
sige og tematiske fokus i de enkelte forlgb. Vejledningen til undervisningsbeskrivelser kan findes her.

Arbejdsformer

| lereplanen til faget star der om arbejdsformerne:

"Undervisningen tilretteleegges med varierende arbejdsformer, der understatter elevernes opndelse af de
faglige mal Undervisningen omfatter arbejde med konkrete og autentiske eksempler pd virksomheders og
andre organisationers kommunikation, sdledes at eleverne opndr feerdigheder i arbejdet med markeds-
kommunikation. Der lcegges desuden veegt pa at udfordre eleverne i forhold til at kunne anvende de digi-
tale muligheder pd en hensigtsmeaessig made. Undervisningen skal tilrettelcegges med mindst ét leengere
sammenhcengende forlab, som i videst muligt omfang tilretteleegges med inddragelse af et reklamebu-
reau eller andre eksterne samarbejdspartnere. Forlobet planlegges sdledes, at elevernes feerdigheder in-
den for de faglige mal fremmes.”

Ved inddragelse af virkelighedsnaere cases og/eller kampagner skal eleverne demonstrere deres faglige
faerdigheder ved at diskutere og l@se kommunikative problemstillinger. Der arbejdes i faget med aktu-
elle kampagner fra forskellige medier, ligesom det er vigtigt, at eleverne ogsa selv udarbejder kampag-
ner pa baggrund af analyser af markedet, malgruppen og konkurrenterne. Her leegges der vaegt p3, at
elevernes kreative evner kommer til udfoldelse, samt at elevernes eget erfaringsgrundlag inddrages.
Arbejdet i den innovative og kreative proces kan indebaere, at man inddrager reklame- og/eller medie-
bureauer, hvor disse eventuelt fungerer som konsulenter til kampagneprojekter.

Det anbefales at arbejde med cases fra reklamebureauer, aktuelle artikler, online kommunikation som fx
blogs og tv-udsendelser som undervisningsmateriale. Gennem caseundervisning kan eleverne treene
systematik at udarbejde konkrete kampagner struktureret efter kommunikationsplatformen.

TILRETTELAEGGELSE
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3.3

Hvis man har adgang til medieplaner fra reklame- og analysebureauer, kan disse med fordel anvendes i
undervisningen. Endvidere kan man anvende savel big data som abne datakilder til at underbygge de
strategiske valg, man foretager i medieplanlagningen.

En reekke mediehuse ligger desuden inde med materialer vedrarende deres mediers struktur, daekning,
priser osv. Disse kan hentes fra internettet eller i visse tilfelde rekvireres gratis fra de pagaeldende virk-
somheder.

Det eksamensrettede forlgb:

Af leereplanen fremgar det:

"Som grundlag for den mundtlige prave arbejdes der med et forleb som skal daekke kernestofomraderne
bredt. Forlobets overordnede emne bestemmes af lcereren. Eleverne skal hertil udarbejde et kort sammen-
fattende skriftligt produkt for at fastholde fagligt fokus."

Som en central del af undervisningen, skal der tilretteleegges et leengere sammenhaengende forlgb,
hvor et reklamebureau eller en marketingafdeling i en virksomhed evt. kan inddrages. Det kan priorite-
res i planlaegningen af undervisningen. Pa baggrund af enten et besgg pa et reklamebureau, virksom-
hed eller evt. bureauets eller virksomhedens besag pa skolen, arbejder eleverne i grupper med kam-
pagner eller lignende i relation til oplaegget fra virksomheden.

Der er ikke centrale bestemmelser for varigheden af forlgbet, som saledes kan tilpasses de lokale for-
hold pa skolen og samarbejdet med klassens gvrige fag. Formélet med dette forlgb er, at eleverne
igennem en laengere periode saetter fokus pa kreativitet og teori med udgangspunkt i en given pro-
blemstilling. Elevernes arbejde i det sammenhangende forlgb danner sammen med produktet fra for-
lzbet en del af eksamensgrundlaget. Produktet kan fx veere en synopsis med bilag, en mindre rapport
eller et kreativt produkt. Uanset valget af det korte skriftlige produkt, kan der veere fokus pa det krea-
tive element i faget.

It

Inddragelse af it er beskrevet i leereplanen pa falgende made:

"It og medier anvendes i undervisningen som fagligt redskab og som stwtte for elevens lcereproces i faget.
Gennem undervisningen skal eleven udvikle evnen til at anvende et udsnit af digitale muligheder, herun-
der indgad i samarbejde med andre i digitale feellesskaber. Undervisningen skal bidrage til at udvikle ele-
vens evne til pd reflekteret vis at udveelge, analysere og vurdere information. Endelig skal undervisningen
bidrage til, at eleven udvikler en kritisk tilgang til internettet og forskellige kommunikationsformer.”

It og medier fylder meget i undervisningen, dels som vaerktgj i arbejdet med markedskommunikation
og dels som redskab for lzereprocesserne i undervisningen. Gennem undervisningen skal faget bidrage
til at udvikle elevernes digitale dannelse samt analytiske og kreative forstdelse af it og medier.

Det er seerligt relevant at prioritere det kreative element i undervisningen, hvor eleverne kan producere
billeder, tekst og film. Der kan desuden arbejdes med en lang raekke digitale medier fx de sociale me-
dier, som har en stigende betydning i moderne markedskommunikation.

Der er mange frit tilgeengelige kampagner pa internettet samt fora, hvor markedskommunikation dis-
kuteres, og hvor man kan finde speendende og inspirerende artikler. Det giver gode muligheder for at
eksemplificere mange af de begreber, der arbejdes med i markedskommunikation. Det giver desuden
gode muligheder for at inddrage virkelighedsnaere problemstillinger, eksempelvis i forbindelse med
forlgb.

TILRETTELAGGELSE
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3.4

Der er et stort udbud af frit tilgeengelige undervisningsplatforme og net-baserede applikationer, der
kan understatte lereprocesserne i faget. Det giver bl.a. gode muligheder for at kommunikere, samar-
bejde, vidensdele og lgbende vejlede eleverne. Det giver endvidere gode muligheder for at arbejde
med virkelighedsnaere formater og genrer.

It bar integreres i faget og opfattes som elevernes naturlige arbejdsredskab. | forbindelse med udarbej-
delsen af kampagner vil sdvel databaser som tekst- og praesentationsprogrammer indgad som en natur-
lig del af elevernes selvstaendige arbejde. Desuden kan grafiske programmer og billedbehandlingspro-
grammer indga i arbejdet med de kreative emneomrader i faget.

Samspil med andre fag

Det fremgar af leereplanen, at:

"Faget har samspil med samfundsvidenskabelige og humanistiske fag. Dele af kernestof og supplerende
stof skal veelges og behandles, sa det bidrager til styrkelse af det faglige samspil mellem fagene. I tilrette-
leggelsen af undervisningen inddrages desuden elevernes viden, kundskaber og kompetencer fra andre
fag, som eleverne hver iscer har, sa de bidrager til perspektivering af emnerne og belysning daf fagets al-
mendannende sider.”

Ved samspil med andre fag flyttes fokus fra fagene mod en faelles problemstilling eller et faelles gen-
standsfelt, som man gnsker at fordybe sig i. Fagene indgar med deres teori i den grad, de egner sig til
at formulere lgsninger pa problemstillingerne, eller i den grad fagets teori egner sig til at forklare de
feenomener, eleverne skal beskrive.

Samarbejdet med andre fag vil ofte tage udgangspunkt i det supplerende stof, som kan vaere fzelles for
to eller flere fagomrader. Markedskommunikation kan pd mange mader veaere med i et samspil med an-
dre fag for at forbedre kvaliteten og effektiviteten i undervisningen, og da faget har en kreativ ind-
gangsvinkel, er der mange muligheder for tveerfagligt samarbejde.

Da faget optraeder som valgfag, I@ses det tveerfaglige samspil for eksempel ved, at eleverne hver isaer
inddrager deres viden og kundskaber fra et eller flere af de gvrige fag pé uddannelsen.

Der gares i gvrigt opmaerksom pd muligheden for, at markedskommunikation kan indgad som en del af
de starre skriftlige opgaver SOP, SRP, SSO og EOP. Eleverne kan saledes ogsé gares opmaerksomme pa
det, samt hvordan kan indgéa hensigtsmaessigt i en tveerfaglig opgave.

TILRETTELAGGELSE
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4.1

4.2

Evaluering

Labende evaluering

| leereplanen star der om den Igbende evaluering:

"Gennem individuel vejledning og formativ evaluering skal eleven undervejs i undervisningen bibringes en
klar opfattelse af niveauet for og udviklingen i det faglige standpunkt. Grundlaget for evalueringen er de
faglige mal. Der skal desuden gennemferes aktiviteter, som fdr eleven til selv at reflektere over faglig ud-
vikling. Tilbagemeldinger pa skriftlige og mundtlige aktiviteter foretages formativt med preecise anvisnin-
ger pd forbedringer vedrerende anvendelse af fagets teori og faglige reesonnementer.”

Den Igbende evaluering skal dels male, i hvilken grad eleven lever op til fagets mal, og dels hvordan
eleven kan styrke udbyttet af undervisningen. Den har séledes bade et summativt og et formativt ele-
ment. Den summative evaluering opsummerer elevens udbytte i forhold til de fastlagte mal. Den for-
mative evaluering skal indvirke pa den daglige undervisning og styrke elevens lering.

Pragveform

Eksamensgrundlaget for den mundtlige prgve i markedskommunikation er det eksamensrettede under-
visningsforlgb og en trukket ukendt opgave med bilag.

| lereplanen star der om preveformen:

"Der afholdes en mundtlig preve pa grundlag af et forleb, der typisk er udarbejdet i den afsluttende del af
undervisningen, og en udtrukket opgave med tilharende bilag i form af tekst- og kommunikationsmateri-
ale. Opgaverne med bilag sendes til censor forud for prevens afholdelse.

Eksaminationstiden er ca. 30 minutter pr. eksaminand. Der gives ca. 30 minutters forberedelsestid.
Eksaminationen tager udgangspunkt i eksaminandens preesentation af den trukne opgave samt perspek-
tiveringen til forlobet og former sig derefter som en samtale mellem eksaminand og eksaminator.

Den enkelte opgave mé hagjst anvendes ved tre eksaminationer pd samme hold. Et opgavescet skal i al
veesentlighed dcekke de faglige mdl og kernestoffet.”

Prgvemateriale

Der er tale om en mundtlig preve pa grundlag af et ukendt tekst- og kommunikationsmateriale af et
omfang pa typisk 1-2 sider.

Det ukendte tekstmateriale beskriver en begivenhed/situation for en virksomhed eller andre organisati-
oner, hvor der rejses en eller flere problemstillinger. Problemstillinger kan veere bade af positiv eller ne-
gativ art.

Det ukendte kommunikationsmateriale kan vaere eksempler pa printreklamer, radiospots, tv-reklamer,
banner-reklamer, screenshots fra et website eller sociale medier, direct marketing, rabathaefter eller lig-
nende.

Ved udveelgelsen af savel tekst- som kommunikationsmateriale skal man vaere opmaerksom p3, at dette
skal afpasses forberedelsestiden og de ledsagende spargsmal. Teksternes sveerhedsgrad og den sam-
lede informationsmaengde overvejes ngje.

EVALUERING
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En mindre virkelighedsneer case kan dels veere aktuelle artikler fra aviser og tidsskrifter, dels konstrue-
rede cases med inspiration fra fx virksomheders eller andre organisationers hjemmesider og reklame-
kampagner.

Aktuelt bilagsmateriale tilstraebes, sa misvisende oplysninger i forhold til den aktuelle situation pa mar-
kedet og i samfundet i gvrigt undgas.

Bilagsmaterialet fglges af et antal spargsmal. Der kan veere flere mader at udforme spgrgsmalene p3,
men de gode spgrgsmal tester, i hvor hgj grad eksaminanden lever op til de faglige mal. Spgrgsmalene
udformes saledes, at de kun kan besvares tilfredsstillende ved inddragelse af bilagsmaterialet (tekst- og
kommunikationsmaterialet). Perspektiveringen til det sammenhangende forlgb teenkes ind i udform-
ningen af spgrgsmalene.

Eksempel pa en eksamensopgave

Budskab, medievalg og malgruppe og forlebet om nudging fra
undervisningen

1: Ger rede for bilagenes problemistillinger i relation til budskab, medievalg og malgruppe.
2: Analyser problemstillingerne med brug af relevant faglig viden.

3: Perspektiver ovenstaende besvarelser til forlsbet om nudging fra undervisningen.

Bilag 1: ARLA OM COCIO: TV-REKLAMER KAN IKKE LAENGERE TREDOBLE BUNDLINJEN,
https://markedsforing.dk/artikler/kampagner/arla-om-cocio-tv-reklamer-kan-ikke-l-ngere-
tredoble-bundlinjen, 5. marts 2019 (forkortet)

Bilag 2: Screendumps fra kampagnesite, https.//makedenmarkhappyagain.com/, 11. marts 2019

"Et prevemateriale md hgjst anvendes ved tre eksaminationer pG samme hold."

Opgaver og materialer sendes til censor i god tid far prevens afholdelse, medmindre saerlige forhold er
til hinder herfor. Det kan betyde, at udsendelsen ma foretages, far eksamensplanen er offentliggjort.
Udsendelsen af opgaver og materialer ma da kun ske i et omfang, der ikke medfgrer, at andre dele af
eksamensplanen kan udledes. Beskrivelsen af det sammenhaengende forlgb, der ligger til grund for ek-
samen, indgar som en naturlig del af undervisningsbeskrivelserne. Eksamensforlgbet bar tydeligt
fremga af undervisningsbeskrivelsen, saledes at censor ikke er i tvivl. Elevernes besvarelser medsendes
ikke, men det er god skik at sende projektbeskrivelsen til censor.

Eksamination

Eksaminanden tildeles ved lodtraekning en opgave med et ukendt tekst- og kommunikationsmateriale.
Det sammenhangende forlgb inddrages under perspektiveringen. Har eleverne lavet andre produkter
(rapport, diasshow, film, roughs mv.) i forbindelse med det sammenhaengende forlgb, kan disse evt.
medbringes og inddrages i perspektiveringen til den trukne opgave. Det er ikke intentionen, at eksami-
nanden bruger tid i forberedelsen pa at lave yderligere produkter end det, der er lavet i forbindelse
med undervisningen.

"Eksaminationen tager udgangspunkt i eksaminandens preesentation af den trukne opgave samt perspek-
tiveringen til forlebet og former sig derefter som en samtale mellem eksaminand og eksaminator.”

EVALUERING
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4.3

4.31

Eksaminator vil typisk under samtalen spgrge ind til eksaminandens praesentation og perspektivering,
og censor vil her kunne blive bedt om ogsa at stille uddybende eller afklarende spgrgsmal.

Eksaminationens varighed er ca. 30 minutter inkl. votering.

Regler vedrgrende eksaminandernes brug af internettet for at tilga tilladte hjeelpemidler ved praverne
fremgar af § 6 i "Bekendtggarelse om visse regler om praver og eksamen i de gymnasiale uddannelser”. |
vejledningen til denne bekendtggrelse er der givet eksempler pa, hvilke hjeelpemidler der ma, og hvilke
der ikke ma tilgas via internettet.

Sarligt vedrgrende markedskommunikation pa eux

Markedskommunikation pa eux knytter an til den konkrete elevgruppes erhvervsuddannelse, herunder
at opgaver, projekter m.v. i rimeligt omfang giver mulighed for at inddrage viden, begreber og indhold
fra den enkelte elevs erhvervsuddannelse. Dette betyder bl.a., at faget i hgjere grad optreeder i en hel-
hedsorienteret og praksisnaer sammenhaeng, og at faget ligeledes optraeder som en del af erhvervsom-
radet. Kernestoffet vil typisk blive tonet i forhold til uddannelsens opbygning og det valgte speciale.
Disse forhold bgr censorer fra hhx veere szerligt opmaerksomme pa ved bedgmmelsen af elever pa eux.
Der gaeres samtidig opmaerksom p3, at eleverne pa eux i lige sa hgj grad som pa hhx skal honorere de
faglige mal, og dermed leve op til det faglige niveau i fagets leereplan.

Bedgmmelseskriterier

| lereplanen star der om bedgmmelseskriterierne for faget:

"Bedemmelsen er en vurdering df, i hvilken grad eksaminandens preestation opfylder de faglige mal, som
de er angivet i pkt. 2.1. Der gives én karakter ud fra en helhedsvurdering af eksaminandens mundtlige
preestation.”

Karakteren fastseettes af censor og lzerer i forening i overensstemmelse med reglerne i bekendtgerelse

om karakterskala og anden bedemmelse. Karakteren meddeles efterfalgende eleven gerne med en kort
begrundelse.

Oversigt over karakterskalaen

Karakter Betegnelse Beskrivelse

Karakteren 12 gives for den fremragende praestation, der
12 Fremragende demonstrerer udtsmmende opfyldelse af fagets mal, med in-
gen eller fa uvaesentlige mangler.

Karakteren 7 gives for den gode preaestation, der demonstre-

7 God o
rer opfyldelse af fagets mal, med en del mangler.
Karakteren 02 gives for den tilstraekkelige praestation, der
02 Tilstraekkelig demonstrerer den minimalt acceptable grad af opfyldelse af
fagets mal.
EVALUERING
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Eksempel pa karakterbeskrivelser for prgven

Karakter

Betegnelse

Mundtlig prgve

12

Fremragende

Karakteren 12 gives for den fremragende praestation, der demon-
strerer udtsmmende opfyldelse af fagets méal, med ingen eller f&
uvaesentlige mangler. Eleven udvikler og/eller analyserer markeds-
kommunikation med inddragelse af relevant teori og formulerer sig
gennemgdende med relevante faglige begreber, med ingen eller fa
uvaesentlige mangler. Modellerne anvendes korrekt, og der er be-
leeg og hjemmel for konklusionerne. Eleven svarer struktureret, re-
flekteret og med dybde p8 spgrgsmal. Praestationen er praeget af
stor selvstaendighed, og sikkerhed med et samlet overblik i fagets
emner og metode. Sproget er fagligt, selvsikkert, nuanceret og dia-
logskabende.

God

Karakteren 7 gives for den gode praestation, der demonstrerer op-
fyldelse af fagets mal, med en del mangler. Eleven udvikler og/eller
analyserer markedskommunikation med inddragelse af relevant te-
ori og formulerer sig nogenlunde med faglige begreber. Modellerne
anvendes med en del mangler. Der er belaeg og hjemmel for nogle,
men ikke alle, af konklusionerne. Der er nogen struktur i praestatio-
nen, og eleven svarer forholdsvis reflekteret p& de fleste spgrgsmal.
Praestationen beerer praeg af en rimelig selvstaendighed og sikker-
hed, og sproget er fagligt dog med en del mangler.

02

Tilstraekkelig

Karakteren 02 gives for den tilstraekkelige preestation, der demon-
strerer den minimalt acceptable grad af opfyldelse af fagets mal.
Eleven udvikler og/eller analyserer markedskommunikation med
inddragelse af nogle relevante teorier og formulerer sig delvis ved
hjeelp af faglige begreber. Praesentationen er ofte usammenhaen-
gende, og flere fejl forekommer. Eleven skal fagligt hjeelpes og stgt-
tes gennem eksaminationen. Modeller og teorier anvendes med stor
usikkerhed, og analyse samt vurdering er generelt praeget af pa-
stande og uden sammenhaeng til andre af fagets emner. Praestatio-
nen er minimalt acceptabel og uden den gnskelige faglige dybde, og
sproget er hverdagsagtigt.
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