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Das Veranstaltungsteam (1)

Einfiihrung: Dozent und Ubungsleiter

e
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e OF MANNHEIM

g =
= s School

Verantwortlicher Dozent
Dr. Sergej von Janda

Ubungsleiter

Robin Wagner-Fabisch, M. Sc.

L5, 1, Raum 110

Telefon: 0621 — 181 1560

E-Mail: robin.wagner@bwl.uni-mannheim.de

2 .l ,_ \ SSOC\AT\ON
Adcse EQU’S ‘ ACCREDITED



Das Veranstaltungsteam (2)

Einflhrung: Tutoren

LUNIVERSITY
=4 OF MANNHEIM

Business School

Fenja Ankele Daria Nazarova Nico Perwolfinger
Bachelor BWL Bachelor BWL Bachelor BWL

Michael Berger Sven Kripner

Master BWL Bachelor BWL
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Skriptverkauf &% ,UNIVERSITY

L ¥ OF MANNHEIM
Einfihrung

Der Skriptverkauf findet statt:

— Wann?
* Dienstag, 18. Februar 2020, 10-12.30 Uhr
* Dienstag, 25. Februar 2020, 10-12.30 Uhr
* Dienstag, 27. Februar 2020, 10-12.30 Uhr

— Wo?
 Lehrstuhl flr Business-to-Business Marketing, Sales & Pricing
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg
L5, 1 (1. Obergeschoss)

4 . l 2k \ SSOC\AT\ON
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Der Lehrstuhl

Einfihrung

e
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Business School

SO 108

TIAES

eEEEEEEEE

Bismarckstrasse

Buliasiey

stadion Lehrstuhl fiir
B2B Marketing,
Sales & Pricing

Lehrstuhl fiir Business-to-Business Marketing, Sales & Pricing
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg

L5,1 - 1.0G

68131 Mannheim

Lehrstuhlsekretariat:

Beate Scherer, Raum 111, Telefon: 0621 — 181 1555

Haupt-
bahnhof

/ B LS‘FSCJC\AT\ON

ACCREDITED

cccccccccccccccccc



Organisation der Veranstaltung

Einfiihrung: Uberblick

yZUNIVERSITY

=2 OF MANNHEIM

Business Schoo

* Vorlesung Montags B5 (15.30—17.00 Uhr) in SO 108
Donnerstags B1 (08:30 — 10:00 Uhr) in SO 108 (am 27.02., 26.03., 02.04. & 14.05.2020)
« Ubung Kick-Off: Montag, 17.02.2020 B5 (15.30 — 17.00 Uhr) in SO 108
Regular: Dienstags ab dem 10.03.2020 in 0142
Tag Block Uhrzeit Raum Ubungsleiter
Dienstag B2a 10.15—-11.00 Uhr 0142 Robin Wagner-Fabisch, M.Sc.
Dienstag B2b 11.00 —11.45 Uhr 0142 Robin Wagner-Fabisch, M.Sc.
Dienstag B3a 12.00 —12.45 Uhr 0142 Robin Wagner-Fabisch, M.Sc.
Dienstag B3b 12.45—-13.30 Uhr 0142 Robin Wagner-Fabisch, M.Sc.
Dienstag B4a 13.45—14.30 Uhr 0142 Robin Wagner-Fabisch, M.Sc.
Dienstag B4b 14.30 — 15.15 Uhr 0142 Robin Wagner-Fabisch, M.Sc.

* In jeder Semesterwoche muss eine der sechs angebotenen Ubungen besucht werden.

* Wihrend lhrer Anmeldung zur Ubung entscheiden Sie sich fir einen Block, den Sie im Semesterverlauf besuchen werden
* Prioritatenabgabe fiir die Blocke im Portal2 noch bis Dienstag, 18.02., 23:59 Uhr moglich

* Ein Blocktausch ist nur mit einem triftigen Grund maoglich (d.h. andere Pflichtklausur oder dhnliches). Frist zum
Blocktausch: Anfragen bis Freitag, 21.02., 12:00 Uhr per Mail an robin.wagner@bwl.uni-mannheim.de (weitere Infos beim

Kick-Off)

Fir einen Block-/Termintausch benoétigen Sie zwingend einen Tauschpartner!

. l EQUIS ’_
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Inhalte der Veranstaltung g UNIVERSITY

L [w]_[w] |

L ¥ OF MANNHEIM
Einfihrung

1 Allgemeine Grundlagen
2 Theoretische Perspektive — Das Verhalten der Konsumenten
3 Informationsbezogene Perspektive — Grundlagen der Marktforschung

4 Instrumentelle Perspektive

4.1 Grundlagen der Produktpolitik

4.2 Grundlagen der Preispolitik

4.3 Grundlagen der Kommunikationspolitik
4.4 Grundlagen der Vertriebspolitik

g SSOC\AT\ON
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Veranstaltungsplan (1)

Einfihrung

’UNIVERSITY
OF MANNHEIM

Woche

Vorlesung

Ubung

Tutorium

1 17.02.-21.02.

2 24.02.-28.02.

3 02.03.-06.03.

4 09.04.-13.03.

5 16.03.-20.03.

6 23.03.-27.03.

7 30.03.-03.04.

06.04.-10.04.

13.04.-17.04.

1 Allgemeine Grundlagen (24.)

2 Theoretische Perspektive (27.)

3 Informationsbezogene Persp. (02.)

3 Informationsbezogene Persp. (09.)

4.1 Produktpolitik (16.)

4.1 Produktpolitik (23.)

4.1 Produktpolitik
4.2 Preispolitik (26.)

4.2 Preispolitik (30.)

4.2 Preispolitik (02.)

Kick-Off-Ubung

Case Study 1: Konsumentenverhalten

Case Study 2: Marktforschung

Case Study 3: Produktpolitik |

Case Study 4: Produktpolitik Il

Osterferien

2 Theoretische Perspektive (A 2.1, A 2.2)
3 Informationsbezogene Perspektive (A 3.1)

3 Informationsbezogene Perspektive (A 3.2,A3.3,A3.4)

4.1 Produktpolitik (A 4.1.1,A 4.1.2)

4.1 Produktpolitik (A 4.1.3)

4.1 Produktpolitik (A 4.1.4, A 4.1.5)

4.2 Preispolitik (A4.2.1,A4.2.2,A4.2.3)

SSOC\AT\ON
.l EQUIS‘ 4 A

Ascse ACCREDITED

ACCREDITED ACCREDITED



Veranstaltungsplan (2)

Einfihrung

’UNIVERSITY
OF MANNHEIM

Woche Vorlesung Ubung Tutorium

4.3 Kommunikationspolitik

8 20.04.~24.04. 4.4 Vertriebspolitik (20.)

Case Study 5: Produktpolitik 111 4.2 Preispolitik (A 4.2.4,A4.2.5, A 4.2.6)

Gastvorlesung:

? 27.04.-01.05. Reckitt Benckiser (27.)

Case Study 6: Preispolitik | 4.3 Kommunikationspolitik (A 4.3.1, A 4.3.2)

4.3 Kommunikationspolitik (A 4.3.3)

10 04.05.-08.05. 4.4 Vertriebspolitik (04.) Case Study 7: Preispolitik Il X »
4.4 Vertriebspolitik (A 4.4.1,A 4.4.2)

Gastvorlesung:

11 11.05.-15.05. Bosch Power Tools (14.) Case Study 8: Kommunikationspolitik | 4.4 Vertriebspolitik (A 4.4.3,A4.4.4)
12 18.05.-22.05. - Case Study 9: Kommunikationspolitik Il -
13 25.05.-29.05. -- Case Study 10: Vertriebspolitik -

9 KSOC\AT\ON
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Literatur (1) Ze UNTVERSITY
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Einfiihrung ¥ OF MANNHEIM

Basisliteratur der Veranstaltung:

*  Homburg, Ch. (2017), Marketingmanagement:
Strategie — Instrumente — Umsetzung —
Unternehmensfiihrung, 6. Auflage,
Wiesbaden.

§
Marketing-

Zur Anschaffung empfohlen.

*  Homburg, Ch. (2017), Grundlagen des ma nagement

Mgrketlngmanagements, 5. Auflage, Strategie - Instrumente -
Wiesbaden. Umsetzung — Unternehmensfiihrung

6. Auflage

@ Springer Gabler
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Literatur (2)

Einfihrung

Zur Klausurvorbereitung empfohlen:
e Homburg, Ch. (2017), Ubungsbuch

Marketingmanagement: Aufgaben und
Losungen, 2. Auflage, Wiesbaden.

11
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Ubungbuch

Marketing-
management

2. Auflage

@ Springer Gabler
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Inhalte des heutigen Kick-Offs s

Hw NpoR

l]IDIE UNIVERSITY
¥ OF MANNHEIM

Allgemeine Hintergrundinformationen zur Case Study
Ziele und Ablauf der Case Study
Bewertung der Case Study

Klarung offener Fragen
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Ubung: Case-Study (1) d s UNIVERSITY

L [w]_[w] |

L ¥ OF MANNHEIM
Einfihrung

Ziele

e Vertiefung und Implementierung der Marketingkenntnisse durch Anwendung auf reale, praxisbezogene
Situationen

* Verbesserung der Teamfahigkeit und der Prasentationstechnik

Prasentation der Case Study

e Zu bearbeitende Case Study wird zwei Wochen vor der Prasentation dem jeweiligen Team zur
Verfligung gestellt

e Prasentation und Diskussion des Losungsvorschlags erfolgt am zugeteilten Termin in deutscher oder
englischer Sprache

* Jedes Teammitglied muss einen gleichwertigen Teil der Prasentation (ibernehmen

- Weitere Informationen erhalten Sie in der Kick-Off-Ubung (17.02.2020)

° A.Acl EQUIS <‘§‘Ksﬁ§;&§
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Ubung: Case-Study (2) d s UNIVERSITY

L [w]_[w] |

L ¥ OF MANNHEIM
Einfihrung

Bewertung der Case Study

e Benotung der Case Study (max. 18 Punkte) fliel$t zu 20% in die Endnote von Marketing 301 ein
(Klausur: max. 72 Punkte)

* Teamfahigkeit wird im Rahmen einer Peer Evaluation Uberprift, um ,Trittbrettfahren” zu verhindern

Anmeldung zu den Prasentationsterminen

* Individuelle Anmeldung zu einem Prasentationsblock im Zeitraum:

Montag 03.02.2020 (09:00 Uhr) bis Dienstag 18.02.2020 (23:59 Uhr) auf
https://portal2.uni-mannheim.de

*  Maximale Teilnehmerzahl in einem Prasentationsteam: acht Mitglieder

e  Abgabe von Prioritaten fiir Parallelgruppen — kein ,,first come first serve”

- A.Acl EQUIS <‘§‘Ksﬁ§;&§
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Anmeldung zur Ubung / Praferenzvergabe (1)

Fiir die einzelnen Ubungsblécke geben Sie im Portal2 lhre Terminpriferenzen ab, in dem Sie
beim Kurs (MKT 301 / Ubung) zunichst auf ,Belegen” gehen...

] yZUNIVERSITY
OF MANNHEIM

Student/-in Fakultat fur Betriebswirtschaftsiehre % & © 30

a_ Mein Studium Organisation Meine Funktionen Dokumentation und Hilfe Lesezeichen

Sie sind hier: Startseite P Studienangebot P Veranstaltungen suchen

Veranstaltungsdaten "MKT 301 Marketing I"

Zuriick & #M2/3m

Semester Fruhjahrssemester < &l Belegen

Grunddaten

Titel MKT 301 Marketing | Veranstaltungsart Ubung
Kurztext MKT 301 Marketing | Angebotshaufigkeit UnregelmaBig
Langtext MKT 301 Marketing | Zeitrdume

Organisationseinheit Lehrstuhl fir ABWL und Marketing |

(Verantwortlicher)

MKT 301 Marketing | (1. Parallelgruppe)

Semesterwochenstunden 1.0 Maximale Anzahl 75
Lehrsprache deutsch Teilnehmer/-innen

. Mindestanzahl 1
Verantwortliche/-r

Teilnehmer/-innen

@ Belegen & Fur Stundenplan vormerken B Gehe zum ILIAS-Kurs &3 Gehe zur ILIAS-Gruppe. '@ Daten fur iCalendar (ics) exportieren 5 Einzeltermine anzeigen

£1
Wochentag Von Bis Rhythmus Startdatum Enddatum Erwartete Anzahl Raum Durchfiihrende/-r Ausfalltermin Bemerkung
i Teilnehmer/-innen
, Dienstag 10:15 11:00 wichentlich 100

15 . l EQU‘S ‘ ‘ KSOC\AT\ON
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Anmeldung zur Ubung / Priferenzvergabe (2) 2

é‘%ﬁiﬁF?UNIVERSITY
an F MA HEIM
..und anschlieBend jeden der 6 Termine mit einer Prioritat markieren, bevor Sie auf ,jetzt O NN
Belegen” klicken, um die Praferenzen zu Gbermitteln

{E:%;UN [VERS‘]TAT PORT Mend durchsuchen Student/-in Fakultat fur Betriebswirtschaftslehre
L% MANNHEIM

a Mein Studium Studienangebot

Organisation
Sie sind hier: Startseite # Swudienangebor P Veranstaltungen suchen

L L O30

Meine Funktionen Dokumentation und Hilfe

Lesezeichen
Veranstaltungen suchen

@
Ubung: MKT 301 Marketing |

BWL Gruppenprioritat ALLE allg. FSS
Der Zeitraum luft vom

Status  Aktionen

Parallelgruppe Termine & Raume
Nicht

Prioritat 1 . 1. Parallelgruppe
belegt
Nicht Prioritat 2 - 2. Parallelgruppe
belegt
Nicht Prioritat 3 . 3. Parallelgruppe
belegt
Nicht Prioritat 4 . 4. Parallelgruppe
belegt

16
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Inhalte des heutigen Kick-Offs g UNIVERSITY

S OF MANNHEIM

Allgemeine Hintergrundinformationen zur Case Study
Ziele und Ablauf der Case Study
Bewertung der Case Study

S o

Klarung offener Fragen
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Priifungsleistung Case Study — Uberblick SAC

Ziele

Ablauf der
Case Study

1)
2)
3)
4)

l]IDIE UNIVERSITY
¥ OF MANNHEIM

Vertiefung der Marketingkenntnisse durch Anwendung auf reale, praxisbezogene Situationen
Verbesserung des l6sungsorientierten Vorgehens und Ableitens konkreter Implikationen
Verbesserung der Teamfahigkeit und der Prasentationstechnik

Erreichung vorab formulierter Lernziele (Klausurrelevanz)

Zu bearbeitende Case Study wird zwei Wochen vor dem Prasentationstermin (Dienstag, ca. 10 Uhr)
zum Download bereitgestellt (https://ilias.uni-mannheim.de/)

Abgabe der Prasentation zum 2. Donnerstag nach der Ausgabe der Cases um 18.00 Uhr als
PowerPoint- und PDF-Dokument per E-Mail an Robin Wagner-Fabisch (robin.wagner@bwl.uni-

mannheim.de). Bitte benennen Sie die Dateien folgendermalen: MKT301_2020 Casex_Block
(z.B. MKT301_2020_Case2_Block2b)

Prasentation des Losungsvorschlags erfolgt am zugeteilten Termin in deutscher oder englischer
Sprache (max. 30 Minuten, max. 20 Inhaltsfolien)

Jedes Teammitglied muss einen gleichwertigen Teil der Prasentation ibernehmen

Im Anschluss an die Prasentation leitet die Gruppe eine Diskussionsrunde. Hier werden
vorbereitete Fragen (2-3 Diskussionsfragen) im Plenum diskutiert (ca. 10-15 Minuten)

e B oue S AMBA

“
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mailto:robin.wagner@bwl.uni-mannheim.de

Ablauf der Case Study (1)

|

eIl

{EZE UNIVERSITY

¥ OF MANNHEIM

Business School

(bis 18:00 Uhr)

Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag
Beginn der
Bearbeitung
(ca. 10 Uhr)
Abgabe der
Case Study

19

0
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10

11

12

13

Ablauf der Case Study (2)

I

24.02. — 28.02.
02.03. — 06.03.
09.03. — 13.03.
16.03. — 20.03
23.03. - 27.03.
30.03. — 03.04.
20.04. — 24.04.
27.04. - 01.05.
04.05. — 08.05.
11.05. - 15.05.
18.05. — 22.05.
25.05. — 29.05.

Upload der Case Study:
Dienstag 10 Uhr

Case Study 1: Konsumentenverhalten
Case Study 2: Marktforschung

Case Study 3: Produktpolitik |

Case Study 4: Produktpolitik 11

Case Study 5: Produktpolitik 111

Case Study 6: Preispolitik |

Case Study 7: Preispolitik Il
Case Study 8: Kommunikationspolitik |
Case Study 9: Kommunikationspolitik 11

Case Study 10: Vertriebspolitik

Abgabe der Case Study:
Donnerstag 18 Uhr

Case Study 1: Konsumentenverhalten
Case Study 2: Marktforschung
Case Study 3: Produktpolitik |
Case Study 4: Produktpolitik 11

Case Study 5: Produktpolitik 111

Osterferien Uni Mannheim

Case Study 6: Preispolitik |
Case Study 7: Preispolitik 11
Case Study 8: Kommunikationspolitik |
Case Study 9: Kommunikationspolitik I

Case Study 10: Vertriebspolitik

20

)l
@ UNIVERSITY
¥ OF MANNHEIM

Préasentation der Case Study:
Dienstag B2-B4

Case Study 1: Konsumentenverhalten
Case Study 2: Marktforschung
Case Study 3: Produktpolitik |

Case Study 4: Produktpolitik 11

Case Study 5: Produktpolitik 111

Case Study 6: Preispolitik |

Case Study 7: Preispolitik I

Case Study 8: Kommunikationspolitik |
Case Study 9: Kommunikationspolitik 1

Case Study 10: Vertriebspolitik

SSOC\AT\ON
.l EQUIS‘ 4 A
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Inhalte des heutigen Kick-Offs g UNIVERSITY

S OF MANNHEIM

Allgemeine Hintergrundinformationen zur Case Study
Ziele und Ablauf der Case Study

Bewertung der Case Study

I N

Klarung offener Fragen
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Bewertung der Case Study (1) S UNIVERSITY

o
Was macht eine erfolgreiche Case Study aus? OF MANNHEIM

Prasentation
mitnehmender und professioneller Vortragsstil

Bezug zur Bezug zur
Struktur Theorie Praxis Layout
stringenter und fokussierte und konkrete und klares und
I6sungs- erschépfende relevante logisches Gesamt-
orientierter Bezugnahme auf Ableitung von erscheinungsbild
Aufbau theoretische Implikationen fiir
Ansdtze Manager
Inhalt

korrekte und erschépfende Beantwortung der Fragestellung

22 l 2 \Aﬁsochﬂog
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Bewertung der Case Study (2)

Was macht eine erfolgreiche Case Study aus?

Inhalt

Struktur

Bezug zur Theorie

Bezug zur Praxis

Layout

Prasentation

korrekte und erschépfende
Beantwortung der Fragestellung

stringenter und I6sungsorientierter
Aufbau

fokussierte und erschépfende
Bezugnahme auf theoretische
Ansdtze

konkrete und relevante Ableitung
von Implikationen fiir Manager

klares und logisches
Gesamterscheinungsbild

mitnehmender und professioneller
Vortragsstil

'L,UNIVERSITY
OF MANNHEIM

Beispielhafte Benotungskriterien

Identifikation der Frage- und Problemstellung(en)

Fokussierte Beantwortung der Fragestellung / Reduktion auf wesentliche Inhalte

Aufbereitung der Kernaussagen

Abholen durch aussagekraftige Einleitung (,,Um was geht‘s?“)
Sinnvolle Herangehensweise an Problemstellung(en)
Verstandnisfordernde und l6sungsorientierte Gliederung
Nachvollziehbare Argumentation

Erkennen der relevanten theoretischen Ansatze
Fokussierte Darstellung der theoretischen Ansatze in Bezug auf den Case
Erreichung der Lernziele

Erarbeiten von konkreten, umsetzbaren Lésungsvorschlagen (,,so what?“)
Bericksichtigen von (mehreren) moglichen Handlungsalternativen

Gesamterscheinungsbild: Aufmerksamkeit/Verstandnis unterstiitzende
Visualisierungen im geeigneten Umfang

Darstellung der Loésung ohne Erklarung verstandlich

Rechtschreibung

freier und flussiger Vortragsstil
angemessene Ausdrucksweise
Interesse wecken

Leiten der Diskussionsrunde

n -
Nigld
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Bewertung der Case Study (3) S UNIVERSITY

L [w]_[w] |

S OF MANNHEIM

Tipps und Tricks zur Losung der Case Study

Bearbeiten Sie die Fragestellung!
Holen Sie Ihre Zuhorer ab!
Achten Sie auf Rechtschreibung und Grammatik!

Fokussieren Sie sich nicht ausschliel3lich auf die Wiederholung der Theorie, sondern
prasentieren Sie Losungen!

Entwickeln Sie umsetzungsfahige Handlungsvorschlage fir die Praxis!

Stellen Sie einen durchgehenden roten Faden in lhrer Prasentation her!

|:> Achten Sie darauf, dass die zentrale Botschaft auf der Folie steht!

|:> Hat die Folie keine zentrale Botschaft: Lassen Sie sie weg oder Uberarbeiten Sie die Folie!

2

- Botschaften statt Beschreibungen!

Achten Sie bei der Gestaltung der Folien auf eine ansprechende und verstandnisfordernde
Darstellung!

24 8o Y@ AMBA
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Exkurs: Foliengestaltung (1)

Der pyramidale Aufbau stellt —im Gegensatz zum Trichter — die Ergebnisse

in den Vordergrund

Kernaussage

Hierarchische Pyramide

25
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Klassisch-
wissenschaftlicher
Trichter

Kernaussage
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Exkurs: Foliengestaltung (2)

Der Empfanger findet sich in der pyramidalen Argumentation leichter zurecht, der Autor

kommt schneller zur Kernaussage

Hierarchische Pyramide

Empfanger:

Schafft klaren Uberblick {iber zentrale
Aussagen

Ermoglicht sofortige Einordnung in
Zusammenhang (klare ,Storyline”
Uber gesamte Prasentation)

Autor:
Steuert Aufmerksamkeit des
Empfangers
Sichert stringente Argumentation

)l
@ UNIVERSITY
¥ OF MANNHEIM

Wissenschaftlicher Trichter

Empfanger:

Liefert wichtigste Information erst am
Schluss
Verwirrt durch unnoétige Details

Autor:

Birgt Gefahr den Faden zu verlieren
Erschwert Uberprifung der
stringenten Argumentation

26 l AP ASSOSIATION
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Exkurs: Foliengestaltung (3)

Zusatzsoftware wie z.B. Efficient Elements fiir Powerpoint hilft Ihnen, Ihre Inhalte anschaulich

darzustellen und lhre Folien ordentlich zu gestalten

Element Wizard

&L UNIVERSITY
% OF MANNHEIM

Business School

4 € Element Wizard

» I Basiselemente
Flaggen
Geametrische Formen
lcons
Landkarten
Logos

»
»
»
»

» I Organigramm
» [ Prozesse

» I Schaubilder
» I Tabellen

» | Textboxen
&' Wy Elements

H 4/

L

Folgerung 1
4}: ‘
Aktion/Reaktion 2

=

& Implikationen

Folgerung 5

L

Stichworte: einfache Textboxen

‘ | ‘ ‘ ‘ | | ‘ ‘ / \ ‘ “
“ /l /l
Folgerung 2 Folgerung 3 Folgerung 4 Folgerung 5 Folgerung 6 Folgerung 7 Aktion/Reaktion 1
—
—
Aktion/Reaktion 3 Trennung Einfluss 2 Implikationen 3 Implikationen 4 Implikationen 5 Implikationen
2x2 mit Folgerung 2x2 mit Folgerung 3x3 mit Folgerung Folgerung 1 Folgerung 2 Folgerung 3 Folgerung 4
/ - /
L/ \
Folgerung 6 Folgerung 7 Aktion/Reaktion 1 Aktion/Reaktion 2 Aktion/Reaktion 3 Aktion/Reaktion 4 Separation
2 Implikationen 3 Implikationen 4 Implikationen 5 Implikationen 6 Implikationen 2x2 mit Folgerung 2x2 mit Folgerung
= =1 =~
; : =- e =1- =
C e - e - ==- == -
- - - o
=l - - -
2 vertikale Alternativen 3 vertikale Alternativen 4 vertikale Alternativen 2 3 4 hori Alternativen 5 horizontale Alternativen
- ¥
®) Aktuelle Folie Neue Folie | Einfigen SchlieBen

27
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Exkurs: Foliengestaltung (4) UNIVERSITY
*OF MANNHEIM

Seien Sie kreativ und effizient in der Foliengestaltung, stellen Sie Inhalte nicht nur textlich dar, o
sondern auch mithilfe von Prozessen, Tabellen und Schaubildern etc.

Business School

Jahr 1 Jahr 2 Jahr 3 Jahr 4
m Category 1 mCategory 2 mCategory 3

. = Text = Text
2
£ ® Text = Text
2
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Exkurs: Beispiel Foliengestaltung (1)

PwCs Autofacts Studie (1)

Action
Title

LUNIVERSITY
*7OF MANNHEIM

Business School

Der adressierbare Markt konnte bis 2015 um 2,7%

wachsen

Entwicklung des adressierbaren Marktes, 2007-15

.Key Message“

a3
m ol
a ol 7 :
0,2 I
g 4.9 :
é 0,2 |
g 47 :
45 oa .
& 4.5 ' '
g |
= l___| +o06Mio. | |
2 +3 (CAGR: +2,7%)
'E‘g", 4,1
=%}
-E 39 7
3,7
2007 2008 2009 2010 Nfz  Premium Volumen 2015
Adressierbarer Markt |— 15,6% — 1,6% — 26% — 2,7%
CAGR
Deutscher Markt* b i635% — 27% — 16% — 2,8%

Erholung in 2010 nach Einbriichen bei
Plow und Lkw in 2009 auf insgesamt
2,9 Mio. Einheiten.

Der adressierbare Markt in 2010 hat
mit rd. 4,0 Mio. Einheiten das Nivean
in 2008 nahezu erreicht.

Langfristiges Wachstum bis 2015 auf
rd. 5,1 Mio. Einheiten.

Dennoch liegt das Wachstum mit 2,7%
leicht unter dem des deutschen
Gesamtmarktes (2,8%).

Insbesondere das Premium- und Lkw-
Segment wachsen langsamer als der
deutsche Gesamtmarkt.

Anschauliche Darstellung der Fakten

Was sind die
Hauptaussagen?

R VP
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Exkurs: Beispiel Foliengestaltung (2) S UNIVERSITY

¢ AL 5

527 OF MANNHEIM

Business School

PwCs Autofacts Studie (2)

Action | Hybrid-Strukturen bieten die Moglichkeiten fiir
Title Innovationen im Karosseriebau

(Riihr)reib-

Fiigetechnik: MSG-Lioten Schweillen Nieten

schweillen

1| Stahl, Allummmrn, Stahl,Alun_nmum, 1 Stahl (jedoch kein Stahl, Aluminium, Stahl, Aluminium,
Fiigen von: I Magnestum, Kunst- Magnesium, ! huchfestn_sr_Stahl}, Magnesium, Kunst- | Magnesium, Kunst-
ug : : stoff, Hybrid- Hybrid- I Aluminium agn 2 an :

Strul en Strul I stoff stoff

Fiigepartner werden

. . optische Uberpriifbarkeit Standardisierungs-
Wirtschaftlichkeit; mobile der Verbindnng potenzial

|
| unter Druck in einer Metall-Schutzrgas-Liten: figepartner werden unter : Durch sine Press- oder
. 1 Fotationsbewegung Argon +Sanerstoff I Anwendung von Druck mﬁeﬁuucﬁwmim Schlagbewegung eines

Beschreahung : aneinander gepresst; verbunden; Setzkopf und Stempels werden

|| abschlicBend festiel cin Bewertung und Empfehlung |scuekopt schliefen die | Flachteileaus einer Form

1 Stauchdruck’ die Verbindung gepresst

: Verbindung auf Folie dargestellt

1| Starke Verbindungskraft r— -

|| artemdertvenistofis | SESREIRRGEE | eodevon | Verbindumgnicht Hohe Repeitons-
Vorteile I Bindefehler (z.B P_ﬂren& S  bessers Werkstoffen; hohe zerstorungsfrei anflishar; geschwindigkeit; starkes

| dlm. elzen; .

| .

Anwendung

Kompetenz-
Attraktivitdt

Y e —— o
| : Y N \ T
00000 00000 ....'\- DO OO @
1
TN T Y T TN T T T Yy £ 'F_-
C 3 W ) 0 M ) .... ] ) )
L N N N M S N AN S e oy ~
1
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Bewertung der Case Study (4)

Peer Evaluation
(zur Verhinderung von ,Trittbrettfahren®)

Bewertung der anderen Gruppenmitglieder hinsichtlich
— der Anwesenheit bei Gruppentreffen
— der Vorbereitung auf Gruppentreffen
— Informationsaustausch wahrend der Bearbeitung
— Diskussionsbereitschaft
— Kommunikationsstil
— Beitrag am erarbeiteten Ergebnis

Wenn gleichmdflig zum
Gruppenergebnis
beigetragen wurde, ergibt
sich die Benotung gemdf3
dieser Benotungskriterien

31
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Das PDF , Peer Evaluation _FSS 2020
finden Sie auf ILIAS. Bringen Sie
dieses ausgedruckt und ausgefiillt zu
lhrer Prasentation mit und geben Sie
sie gesammelt beim Ubungsleiter ab

(ein ausgefiilltes Dokument pro Teammitglied).

Préasentation
mitnehmender und professioneller Vortragsstil

Bezug zur Bezug zur
Struktur Theorie Praxis Layout
stringenter und fokussierte und konkrete und klares und
I6sungs- erschépfende relevante logisches
orientierter Bezugnahme auf Ableitung von Gesamt-
Autbau theoretische Implikationen fiir erscheinungsbild
Ansétze Manager
Inhalt

korrekte und erschépfende Beantwortung der Fragesteliung
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Inhalte des heutigen Kick-Offs g UNIVERSITY

L [w]_[w] |

S OF MANNHEIM

Allgemeine Hintergrundinformationen zur Case Study
Ziele und Ablauf der Case Study

Bewertung der Case Study

2 N

Klarung offener Fragen
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