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Vorwort

Das vorliegende Schulbuch richtet sich an Schülerinnen und Schüler der beruflichen 
Gymnasien Technik sowie Gesundheit und Soziales. Es orientiert sich dabei an den Eck-
werten und Vorgaben der neuen Rahmenrichtlinien für das Unterrichtsfach Betriebs- und 
Volkswirtschaft des Landes Niedersachsen und umfasst alle dort geforderten Lerngebiete 
und Fachkompetenzen der Qualifikationsphase (Jahrgang 12).

Lerngebiet 12.1Lerngebiet 12.1 Konjunkturpolitische Entscheidungen diskutierenKonjunkturpolitische Entscheidungen diskutieren

Lerngebiet 12.2Lerngebiet 12.2   Betriebliche Prozesse zur Aufgabenerfüllung darstellen, Betriebliche Prozesse zur Aufgabenerfüllung darstellen, 
analysieren und optimierenanalysieren und optimieren

Lerngebiet 12.3Lerngebiet 12.3   Globale ökonomische Entwicklungen diskutierenGlobale ökonomische Entwicklungen diskutieren

Lerngebiet 12.4Lerngebiet 12.4   Eine Marketingmaßnahme gestalten und den Erfolg Eine Marketingmaßnahme gestalten und den Erfolg 
überprüfenüberprüfen

Mit Blick auf die in den Rahmenrichtlinien in Lerngebiet 12.1 
enthaltene Fachkompetenz,

■ die wirtschaftspolitischen Zielsetzungen und Zielbeziehun-
gen sowie

■ die Motive von wirtschaftspolitischen Akteuren zu analysie-
ren,

weisen wir an dieser Stelle darauf hin, dass diese Themenge-
biete bereits in Lerngebiet 11.1 ausführlich behandelt wurden 
(vgl. hierzu Band 1, Merkurbuch 0591, Kapitel 5 und 7).

Für die Arbeit mit dem vorliegenden Schulbuch möchten wir Sie auf Folgendes hinweisen:

■ Um dem Konzept des kompetenzorientierten Unterrichts gerecht zu werden, bie-
tet das Schulbuch praxisbezogene Handlungssituationen mit kompetenzorientierten 
Arbeitsaufträgen aus der Lebenswelt der Schülerinnen und Schüler. Nach der Aneig-
nung des entsprechenden Fachwissens können die Schülerinnen und Schüler die Auf-
gaben selbstständig oder in der Gruppe bearbeiten. Sie sollen dadurch eine umfassen-
de berufliche, gesellschaftliche und personale Handlungskompetenz erwerben.

■ Zweck dieses Buches ist es, das komplizierte und abstrakte Stoffgebiet allen Schülerin-
nen und Schülern zu erschließen. Aus diesem Grund werden komplexe Themengebie-
te in kleinere Lerneinheiten eingeteilt.

■ Am Ende eines jeweiligen Abschnitts finden sich umfangreiche Möglichkeiten für die 
Lernenden, die angestrebten Kompetenzen zu trainieren. Dabei bieten die Autoren ein 
breites Spektrum an Aufgabenstellungen und legen besonders großen 
Wert auf die Anwendung der Inhalte. Dies reicht von programmierten 
Aufgaben für einen weniger zeitintensiven Kompetenzcheck bis hin zu 
Aufgabenstellungen, die umfangreiche Handlungsergebnisse abverlan-
gen. Letztere sind durch das nebenstehende Symbol gekennzeichnet.

Jahrgangsstufe 11
Lerngebiet 11.1

Jahrgangsstufe 12



 ■ Das Schulbuch soll helfen, die Lerninhalte in Allein-, Partner- oder Teamarbeit zu erar-
beiten, Entscheidungen zu treffen, diese zu begründen und die Ergebnisse verbal oder 
schriftlich zu präsentieren.

 ■ Zahlreiche Abbildungen, Schaubilder, Beispiele, Begriffsschemata und Gegenüberstel-
lungen erhöhen die Anschaulichkeit und Einprägsamkeit der Informationen.

 ■ Das Symbol Vorlage  zeigt an, dass zur Bearbeitung der nebenstehenden Aufgabe eine 
Vorlage (Blankotabelle, Rechenschema o. Ä.) zum Download zur Verfügung steht. Die 
Vorlagen finden Sie unter www.merkur-verlag.de, Suche „0592“, Schaltfläche „Vorlagen“.

 ■ Ein kompetenzorientierter Unterricht verlangt bestimmte Methoden und Handlungs-
ergebnisse. Näheres zu den ausgewählten Methoden sowie Hinweisen zur Erstellung 
abiturrelevanter Handlungsergebnisse finden Sie im Anhang von Band 1, Merkurbuch 
0591.

Wir hoffen, mit der Vorlage dieses Buches die erforderlichen Unterrichtshilfen für die prak-
tische Umsetzung der Lerninhalte geben zu können.

Wir wünschen uns eine gute Zusammenarbeit mit allen Benutzern dieses Buches und sind 
für jede Art von Anregungen und Verbesserungsvorschlägen im Voraus dankbar.

Die Verfasser
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