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Kundenbeziehungsprozesse

Lernfeld 5: Kun

den akquirieren und binden

1 Marktsituation analysieren

1. a) Marktorientierung:
b) Globalisierung:

c) Absatzmarketing:

d) Marktforschung:

e) Marktanalyse:

f) Marktbeobachtung:
g) Marktprognose:

h) Sekundarforschung:

i) Primarforschung:
j) Teilmasse:
k) Gesamtmasse:

l) Zufallsauswahl:
m) Quotenverfahren:

2. Betriebsinterne Daten:

e konsequente Ausrichtung (Orientierung) am Markt

e Kunden- und/oder Konkurrenzorientierung

¢ Internationalisierung des Wettbewerbs

e Angebot und Nachfrage auf internationalen Markten

e Steuerung des Betriebes vom Markt her

¢ alle MaBnahmen, die ein Unternehmen treffen muss, um
sich einen Markt zu schaffen, zu erhalten und zu erweitern

Systematische Markterkundung mit wissenschaftlichen

Methoden; Klarung der Fragen: Was, wie viel, an wen, wann,

wo, bei welcher Konkurrenz kann verkauft werden? Wie ver-

halt sich der Kaufer bei Preis- bzw. Qualitatsanderungen?

einmalige, tiefgreifende Marktforschung

fortlaufende Marktforschung

Marktvoraussage

Marktforschung durch Auswertung bereits vorhandenen Ma-

terials

direkte Forschung am Markt (Beobachtung, Befragung, Ex-

periment)

reprasentativer Teil einer Gesamtmasse

samtliche infrage kommenden Personenkreise

rein zufallige Personenauswahl

Die zu befragende Teilmasse wird so ausgewahlt, dass ihre

Zusammensetzung der Gesamtmasse entspricht.

Buchhaltungszahlen, Kundendatei ...

Betriebsexterne Daten: Statistisches Jahrbuch, Brancheninformationen ...

3. a) Marktanteil =

_ Absatzvolumen - 100

Marktvolumen

~5-100
25
Marktanteil =20%
. Marktvolumen - 100
Marktsatt =
arkisatligung Marktpotenzial
_25-100
50

Marktsattigung =50

% = viel Luft nach oben = Expansion
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b) MaBnahmen:

e Werbung verstarken = Tag der offenen Tur, Teilnahme an regionalen Festen - Vereine
anschreiben; Aktionen bei und mit Getrankemarkten und Gastwirtschaften

¢ Produktdifferenzierung (Biermischgetranke, Bier aus biologischem Anbau)

e Produktvariation (unterschiedliche FlaschengroBen z.B. 0,5 Lund 0,33 1)

25 - 100
27
schon fast gesattigt ist. Es sollte versucht werden, den eigenen Marktanteil zu be-

halten bzw. evtl. leicht auszubauen.

c) Marktsattigung = = 92,6 % = Expansion ist problematisch, da der Markt

2 Fragebogen erstellen und auswerten

—_
L]

Welche Informationen/Daten sollen gesammelt werden?

Wie umfangreich sollen die Befragten Uber den Zweck der Befragung informiert werden?
(Ziel, Auswertung, Verwendung, Datenschutz)

Papierformat?

Reihenfolge? » logischer Aufbau

Formular (online, offline)?

Verarbeitung der erfassten Informationen, z.B. Auswertung mit einer Tabellenkalkula-
tion, Datenbank usw.

Fragen eindeutig/verstandlich entsprechend der Zielgruppe stellen

Zu viele Fragen fiihren zu geringen Riicklaufquoten.

Am Ende des Formulars sollte sich fiir das Ausfullen bedankt werden.

2. » Offene Fragen: Keine Antwortmoglichkeiten sind vorgegeben, z.B.: Welchen FuBball-
verein finden sie gut?
¢ Geschlossene Fragen: Antwortmaglichkeiten sind vorgegeben. Multiple-Choice-Frage:
Welchen der folgenden FuBballvereine finden sie gut? Stuttgart, Freiburg, Bayern, Dort-
mund, Hoffenheim.
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4. Mitder schriftlichen Befragung/Teilerhebung der Stammkunden zum Thema ,Intelligen-
te vernetzte Wohnkonzepte“ erhalt die Wohnwelt Kers GmbH aussagekraftiges, aktuelles
und passgenaues Datenmaterial, das sich exakt an den intendierten unternehmensinter-
nen Fragestellungen orientiert. Diese Art der Primarforschung stellt einen groBen Wett-
bewerbsvorteil dar, da diese mit dem Fragebogen erhobenen Daten der Konkurrenz nicht
zur Verfuigung stehen.

Losungsvorschlag siehe Anlage.
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3 Absatzpolitische Ziele ableiten
1. Problem: Fiir die Unternehmen heute liegt die Situation eines Kaufermarktes -» Ange-
botsiiberhang vor. -» Der Kunde hat die Wahl, bei welchem Unternehmen er kauft.
Losung: Alleinstellungsmerkmal generieren = Produkt/Dienstleistung hebt sich deutlich
von dem der Wettbewerber ab und wird von den Kunden wahrgenommen.
Maégliche Aspekte:
e Preis
e Qualitat
e Service
e Image
2. a) operationalisierte Ziele = Ziele sollten messbar sein und damit vergleichbar, z.B.
e nicht operationalisiert = Marktanteil steigern durch Werbeausgabenerh6hung
e operationalisiert = siehe Beispiel Stofftelegramm
b) ¢ Was? - Umsatz steigern
e Wieviel? »>um10% Inhaltsteil
o Wo? - weltweit
e Biswann? - im nachsten Jahr (01.01.-31.12.20..) Zeitbezug
e Wodurch? - Werbeausgaben um 10 Mio. EUR erhdhen
3. Versuch, die Wirklichkeit/Realitat abzubilden. Dies geschieht haufig durch vereinfachte
Annahmen. Mithilfe dieser Modelle wird versucht, die Wirklichkeit zu erklaren, z.B.: Wie
verhalten sich Verbraucher, wenn die Nachfrage allein vom Preis abhangt und dieser sich
erhoht? - Nachfrage sinkt
4. Ort, an dem Angebot und Nachfrage aufeinandertreffen.
Aufgaben: Guteraustausch, Preisbildung
5.

Kurvenverlaufe

Vereinfachende Annahmen: Nachfrage- und Angebotsmenge hangen allein vom Preis ab!
Alle anderen Bestimmungsfaktoren bleiben konstant.

|

Nachfragekurve

Preis

Nachfrage-
menge

!

Angebotskurve
Preis
Bewegungen
e auf der ﬁ
Kurve“

Angebots-
menge

Gesetz der Nachfrage:
Preis sinkt — N'menge steigt
Preis steigt — N'menge sinkt

Gesetz des Angebots:
Preis steigt — A’'menge steigt
Preis sinkt — A’'menge sinkt
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Polypol = viele Anbieter und viele Nachfrager

Monopol -» Verhaltnis: eins zu viele

- Angebotsmonopol: ein Anbieter und viele Nachfrager
- Nachfragemonopol: ein Nachfrager und viele Anbieter

e Homogenitat (Gleichartigkeit) der Guter
Punktmarkt (Angebot und Nachfrage treffen am gleichen Ort zusammen.)
¢ vollkomme Markttransparenz (Marktibersicht), somit unendlich schnelle Reaktions-
geschwindigkeit der Marktteilnehmer bei Anderungen
o keine Praferenzen (Anbieter und Nachfrager bevorzugen sich nicht gegenseitig.)
- sachlich (Kunde meint, Qualitat ist besser)
- zeitlich (Lieferfristen)
- raumlich (Nahe des Marktpartners)
- personlich (Freundlichkeit des Anbieters)

Vgl. Stofftelegramm.

Die meisten Markte in der Realitat sind unvollkommene Markte.

- Preispolitik fiir die Unternehmen in gewissen Grenzen moglich

- Kunden sind preissensibel und reagieren mit ihnrem Nachfrageverhalten entsprechend.

- Suche/Auswahl der geeigneten Preisstrategie sehr wichtig fir das Unternehmen
(s.u.)

10. Vgl. Stofftelegramm.

Wettbewerbsstrategien ausarbeiten

. o Kostenflihrerschaft 2. a) Nischenstrategie
e Differenzierung b) Differenzierung
¢ Nischenstrategie

Werbung planen

Werbeobjekt Solar Greenpower Mdhroboter

Werbebotschaft besondere Eigenschaften wie Funktionalitat, Qualitat,
auBergewohnliches Design hervorheben

Beispiele: zeitunabhdngiges Rasenmdéhen, Energieer-
sparnis, Kostenersparnis

Zielgruppe (Streukreis)

Baumarkte bundesweit, stadtische Bauamter, regionale
Gartner

Werbemittel

Anzeigen, Messeplakat, Flyer, Werbetext

Werbetrager

Fachzeitschriften, Messestand, Werbebrief

Streugebiet

bundesweit

Streuzeit

ab Anfang Marz bis Ende Mai

Werbeetat

85.000,00 EUR
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Aufgaben

1.

a) Durch den Blumenfachhandel generieren wir 2025 iiber 50 % unseres Umsatzes. In

b

C

—

dieser Branche weisen die Ergebnisse der Marktforschung einen Umsatzriickgang um
23 % aus. Dies konnte zu starken Umsatzrickgangen in unserem Unternehmen ge-
fuhrt haben. Unser Umsatz im Einzelhandel betragt 44 %. In dieser Branche betragt
das Marktwachstum jedoch nur 1,5 %. In den Wachstumsbranchen Eventagenturen
und Tankstellen generieren wir keine Umsatze.

Zielgruppe: Tankstellen und Eventagenturen; bei Eventagenturen und Tankstellen
sind die Wachstumsraten mit 17 % bzw. 10 % sehr hoch. Beide Branchen miissen wir
fur uns gewinnen.

Streugebiet: GroBraum Stuttgart; in Stuttgart gibt es 85 Tankstellen und 41 Event-
agenturen. In diesem Gebiet sollten wir Kunden gewinnen.

Hinweis: Aufgrund des starken Marktwachstums sind nur diese beiden Branchen zu
nennen.

Streuzeit: Ende Marz bis Anfang Mai sowie Oktober bis Anfang Dezember. In die-
sen Zeitraumen vergeben die Eventagenturen ihre Auftrage fiir Blumendekoratio-
nen fur den umsatzstarksten Monat Mai und die umsatzstarken Monate November
und Dezember.

Dieser Zeitraum deckt sich mit den Umsatzspitzen bei den Tankstellen in der Vor-
weihnachtszeit (November—-Dezember), an Ostern (April) und am Muttertag (Mai).
Der zu erwartende Umsatz ist in der Advents- und Weihnachtszeit mit 160 Mio. EUR
am hochsten. Weiter folgen die Umsatzspitzen am Muttertag mit 120 Mio. EUR und
Ostern mit ca. 80 Mio. EUR.

Die Tankstellen sollten auch im Januar bis zum Valentinstag im Februar beworben
werden, da der Valentinstag mit 80 Mio. EUR Umsatz ein weiterer umsatzstarker Zeit-
punkt fir Blumen und Gestecke ist.

Der Pro-Kopf-Konsum von isotonischen Getranken ist in den Jahren 2018 bis 2023 von
20 auf 35 Liter pro Jahr stark gestiegen. Der Trend zu einem gesundheitsbewussteren
Konsumverhalten unterstutzt die Nachfrage nach isotonischen Getranken.

- Entscheidung: Um an dem Marktwachstum teilzuhaben ist zu empfehlen, isotoni-
sche Erfrischungsgetranke in das Produktprogramm aufzunehmen.

ba) Z.B.

* Wie alt sind Sie?

Sind Sie Sportler/-in?

Trinken Sie regelmaBig (mind. einmal pro Woche) isotonische Getranke?

Wie viel Geld wirden Sie hochstens fur ein isotonisches Erfrischungsgetrank
ausgeben?
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6

bb)

6.1.2.1

* Welche Verpackung wiirden Sie fiir ein isotonisches Getrank bevorzugen?
¢ Welche Geschmacksrichtung wiirden Sie bevorzugen?

Spot in einem lokalen Radiosender

e Primar werden Menschen aus der Region von einem lokalen Radiosender ange-
sprochen.

e Aufgrund der kleineren GroBe des Senders halten sich die Kosten fir den Spot
in Grenzen.

Regionales Event-Marketing

z. B. kostenlose Ausgabe von Erfrischungsgetranken bei Sportevents

¢ Bei Sportevents erreicht man die passende Zielgruppe.

* Die Umsetzung der MaBnahme ist einfach und kostengtinstig.

Hinweis: Die Liquiditdtslage des Unternehmens hat sich verschlechtert, daher ist ein

kostengiinstigeres Instrument der Kommunikationspolitik zu wéhlen. Uberregionale

Fernseh-, Radio- und Zeitschriftenwerbung etc. sind nicht méglich, da das Unterneh-

men seine Produkte regional anbietet.

Marketingkonzept erstellen

Festlegung der preispolitischen Obergrenze

Preis/Stiick Absetzbare Umsatz/Erlos Gesamtkosten Gewinn/Verlust
in Euro Menge in Stiick in Euro in Euro in Euro

p X U=p-x K=K, +k, -x G=U-K

21,00 0 0,00 3.500,00 -3.500,00

18,00 1.000 18.000,00 4.500,00 13.500,00

15,00 2.000 30.000,00 5.500,00 24.500,00

12,00 3.000 36.000,00 6.500,00 29.500,00
9,00 4.000 36.000,00 7.500,00 28.500,00
6,00 5.000 30.000,00 8.500,00 21.500,00
3,00 6.000 18.000,00 9.500,00 8.500,00
0,00 7.000 0,00 10.500,00 -10.500,00

a) Gewinnmaximaler Preis (G, P): 12,00 EUR
Gewinnmaximale Menge (G, M): 3.000 Stiick
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b) Preis/Stiick
25,00T
KR = Konsumentenrente
15,00
G, P 12,00 Preis-Absatz-Funktion
10,00
5,00
0,00 . . . . . . , .
0 1.000 2.000 3.000 4.000 5000 6.000 7.000 Mengein
Stiick
G, M 3.000 Stk.
6.1.2.2 Preisdifferenzierung
1. a)

Vergleich Gewinn ohne und mit Preisdifferenzierung

Erlose mit Preisdifferenzierung und zwei
Teilmarkten
Erlose ohne Preisdifferenzierung Absetzbare
Preis/Stiick | Menge in Umsatz

Stiick
36.000,00 EUR | PreisI | 15,00 EUR 2.000 30.000,00 EUR
Umsatzerlose PreisII | 12,00 EUR 1.000 12.000,00 EUR
42.000,00 EUR
— Kosten 6.500,00 EUR 6.500,00 EUR
= Gewinn 29.500,00 EUR 35.500,00 EUR
Gewinnsteigerung 6.000,00 EUR
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b)

Preis/Stiick

25,00

20,00 AN

zusatzlich durch Preis I abgeschopfte
Konsumentenrente (3,00 - 2.000 = 6.000,00)

15,00

Preis-Absatz-Funktion

10,00 A

Preis I Preis I1

5,00 1

0,00

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 S“:'t‘i“Eei“
uc

2. a) Die Marktforschung versucht Trends oder Anderungen im Konsumverhalten von Ver-
brauchern zu erfassen. Durch Marktforschung konnen zukinftiger Bedarf bzw.
Veranderungen bei den Kundenwiinschen ermittelt werden. Unternehmen konnen
dann mitihrer Unternehmenspolitik entsprechend reagieren.

b) Mdégliche Lésungen:

Hochpreispolitik

Skimmingpreisstrategie: hohe Einfiihrungspreise und bei aufkommenden Konkur-
renzprodukten Preise anpassen

Pramienstrategie: qualitativ hochwertiges Markenprodukt in exklusiver Verpackung
R&aumliche Preisdifferenzierung: Bei Kunden im Ausland wird ein anderer Preis
verlangt als bei Kunden im Inland.

Zeitliche Preisdifferenzierung: Im Herbst, wenn Apfelernte ist, wird ein niedrige-
rer Preis verlangt als im Sommer.

Personliche Preisdifferenzierung: Rabatt fiir GroBabnehmer wie z.B. FuB3ballver-
eine

Sachliche Preisdifferenzierung: exklusives Design bei 0,2-Liter-Flasche fiir hoch-
preisige Gastronomie im Verhaltnis zur 1-Liter-Flasche fiir Sportvereine
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8

Die Anzeige kann so nicht veroffentlicht werden, da hier zwei VerstoBe gegen das UWG vor-
liegen. Der Vergleich mit dem Discountmoden-Geschaft ist unzulassig, weil es sich bei den
beiden Geschaften nicht um den gleichen Bedarf handelt (vgl. § 6 Abs. 2 Nr. 1 UWG). In bei-
den Fallen handelt es sich zwar um Modegeschafte, aber ,Bella Moda*“ verkauft hochwertige
Designermode, wahrend sich der Modediscounter auf preisgiinstige Kleidung spezialisiert
hat. Die Aussage ,Das geht gar nicht!“ zeigt zudem eine Herabsetzung und Verunglimpfung

Werbemittel kundenorientiert gestalten

optisch (Sehen) - Anzeigen, Plakate
akustisch (Gehor) — Werbung, Radio
geschmacklich — Kostproben
Geruch - Parfiim

Gefuhl - Stoffe, Bekleidung

Wer ist der Absender?

Was bietet er mir an?

- Produkt/Dienstleistung

Welchen Nutzen habe ich davon? Formulieren Sie die Nutzenargumente:
- bildhaft,

- mit konkreten Zahlen.

Verpacken Sie die Informationen in eine Geschichte.

Sprechen Sie die Verlustangste des Empfangers an.

Womit kann er seine Versprechen beweisen?

- Verweis auf Stiftung Warentest, Fachzeitschriften, zufriedene Kunden
Was sollich jetzt tun?

Aufforderung zur Fortsetzung des Dialogs. Wie soll der Kunde in Kontakt treten?
Response-Element (Antwort-Element) - Mailen, Faxen, Unterlagen anfordern, an-

rufen, Beratungstermin ausmachen

Grenzen der Werbung festlegen

des Mitbewerbers (§ 6 Abs. 2 Nr. 5 UWG).

9

MarketingmafBnahmen bewerten

1. Sie dient der Feststellung der Werbewirkung.

2. Sie dient der Feststellung des Werbegewinns/-erfolgs.

3. a) ¢ 100 Kunden werden eingeladen.
e 50 Kunden kommen zur Veranstaltung. - Werbebertihrte

e 20 Kunden nehmen Informationsmaterialien mit. - Werbebeeindruckte
e 10 Kunden kaufen ein neues Topfset. - Werbeerfiiller

- Werbegemeinte
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Priifungsaufgaben Kundenbeziehungsprozesse
Sommer 2025

Aufgabe 1: Finanzierung vorbereiten, Buchungen, Projektplanung

1.11

Lernfeld 9
Operator ,berechnen®: Aufgaben anhand vorgegebener Daten und Sachverhalte mit be-
kannten Operationen l0sen

Operator ,beurteilen”: den Stellenwert von Sachverhalten und Prozessen in einem Zu-
sammenhang bestimmen, um theorie- und kriterienorientiert zu einem begriindeten
Sachurteil zu gelangen

Operator ,priifen“: einen Sachverhalt im Hinblick auf Richtigkeit, Akzeptabilitdt untersu-
chen

Liquiditat 2. Grades in % =

(flissige Mittel [Kasse + Bank] + kurzfristige Forderungen) - 100
kurzfristige Verbindlichkeiten

_ (20.000,00 + 100.000,00 + 130.000,00) - 100
290.000,00

Die Liquiditat 2. Grades ist mit 86,21 % nicht ausreichend und sollte mindestens 100 %
betragen.

Dies bedeutet, dass die kurzfristigen Verbindlichkeiten aus den fliissigen Mitteln und den
kurzfristigen Forderungen kaum beglichen werden konnen. Die Liquiditatslage sollte ver-
bessert werden.

=86,21 %

Wert Fuhrpark: 200.000,00 EUR, Beleihungsgrad 50 % = 100.000,00 EUR
Wert Maschinen: 70.000,00 EUR, Beleihungsgrad 60 % = 42.000,00 EUR

Die Bilanzpositionen Fuhrpark und Maschinen reichen mit 142.000,00 EUR fur die Siche-
rung des Kredits von 140.000,00 EUR aus.

Lernfeld 9
Operator ,vervollstdndigen®: eine Vorlage durch sachgerechte Angaben ergdnzen

Operator ,vorschlagen®: ein Ergebnis, einen Standpunkt oder eine Frage knapp, prdzise
und in eigenen Worten zum Ausdruck bringen

Operator ,begriinden*: fiir einen gegebenen Sachverhalt einen folgerichtigen Zusammen-
hang zwischen Ursache(n) und Wirkung(en) herstellen
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Alternative 1 (in Euro)
Jahr Darlehen Zinsen Tilgung Mittelabfluss Restschuld
1 140.000,00 3.920,00 0,00 3.920,00 140.000,00
2 140.000,00 3.920,00 0,00 3.920,00 140.000,00
3 140.000,00 3.920,00 0,00 3.920,00 140.000,00
4 140.000,00 3.920,00 140.000,00 143.920,00 0,00
Summe 15.680,00 140.000,00 155.680,00
Alternative 2 (in Euro)
Jahr Darlehen Zinsen Tilgung Mittelabfluss Restschuld
1 140.000,00 4.200,00 35.000,00 39.200,00 105.000,00
2 105.000,00 3.150,00 35.000,00 38.150,00 70.000,00
3 70.000,00 2.100,00 35.000,00 37.100,00 35.000,00
4 35.000,00 1.050,00 35.000,00 36.050,00 0,00
Summe 10.050,00 140.000,00 150.500,00
Finanzielle Gesamtbelastung Falligkeitsdarlehen = 155.680,00 EUR
Finanzielle Gesamtbelastung Ratendarlehen = 150.500,00 EUR
Das Unternehmen sollte sich fiir das Falligkeitsdarlehen entscheiden, da die finanzielle
Situation derzeit angespannt ist. Die Liquiditdtsbelastung ist wahrend der Laufzeit
gering, da nur Zinsen anfallen und die Tilgung erst am Ende der Laufzeit nach 4 Jahren
erfolgt. Ein weiterer Vorteil ist, dass der gesamte Darlehensbetrag in dieser Zeit vollstan-
dig zur Verfugung steht. Die Mehrbelastung im Vergleich zum Ratendarlehen in Hohe von
5.180,00 EUR ist gering.
1.2.1 Lernfeld 6

Operator ,erstellen”: Da die Priifungsteilnehmenden in einer Priifungssituation nicht tat-
sachlich ,buchen’, muss der Arbeitsauftrag so formuliert werden.

Anlage 4

0840 Fuhrpark
2600 Vorsteuer

Anlage 5
0840 Fuhrpark

Anlage 6

7510 Zinsaufwendungen

92.436,97 an 4400 Verbindlichkei-
17.563,02 ten aus Lieferung und
Leistung
30,00 an 2820 Kasse
680,00 an 2800 Bank

109.999,99

30,00

680,00
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Anlage 7

4400 Verbindlichkei- 109.999,99 an 2800 Bank 107.799,99
ten aus Lieferung und 0840 Fuhrpark 1.848,74
Leistung 2600 Vorsteuer 351,26

1.2.2 Lernfeld 6

Operator ,berechnen: Aufgaben anhand vorgegebener Daten und Sachverhalte mit
bekannten Operationen lésen

Anschaffungspreis (Einkaufspreis) 92.436,97 EUR
+ Anschaffungsnebenkosten (Gebtihren) 30,00 EUR
— Anschaffungsnebenkosten 2 % Skonto  1.848,74 EUR
= Anschaffungskosten 90.618,23 EUR

Abschreibung = Anschaffungskosten : Nutzungsdauer
Jahrliche Abschreibung: 90.618,23 EUR : 9 Jahre = 10.068,69 EUR

Zeitanteilige Abschreibung fiir das Jahr 2025:
10.068,69 EUR : 12 Monate - 9 Monate = 7.551,52 EUR

1.3 Lernfeld 13

Operator ,vervollstdndigen®: eine Vorlage durch Angaben ergdnzen

Vorgangs- Dauer in Vorgangsnummer
nummer Vorgangsbeschreibung Arbeitspaket Stunden des vorherigen
Arbeitspaket Arbeitspaketes
1 Schranke ausraumen und Inhalt in Kar- 3 0
tons packen
2 Hardware abbauen und in Kartons packen 2 0
parallel zu Vorgang 1
Mobel abbauen 4 1,2
4 Mobel und Kartons in Transporter ver- 2 3
stauen und Transport in neue Raume
5 Einweisung der Handwerker fiir die Reno- 1 3
vierung parallel zu Vorgang 4
6 Ausraumen der Mobel und Kartons aus 5 4,5
Transporter und Aufbau der Mobel
7 Installation der Hardware 2 6
8 Einrdumen der Schranke 4 6
parallel zu Vorgang 7
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Arbeitspakete: Umzug in neue Biirordume

Vorgangsnummer

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Dauer in Stunden

Aufgabe 2: Personalbeschaffung, Arbeitsschutz, Zahlungseingang veranlassen
2.1 Lernfeld 8

Operator ,ermitteln“: Aufgaben anhand vorgegebener Daten und Sachverhalte mit
bekannten Operatoren l6sen

Gesamt

aktueller Planstellenbestand (Personal-Istbestand) 26

+ neue Planstellen 4
— abzubauende Planstellen 0
= zukiinftiger Planstellenbedarf (Personal-Sollbestand) 30
— aktueller Personalbestand (Personal-Istbestand) 26
= Personalunterdeckung (-) 4
+ zuersetzende Abgange 4
- feststehende Zugange 2
= Nettopersonalbedarf 6

2.2 Lernfeld 8

Operator ,formulieren: ein Ergebnis, einen Standpunkt oder eine Frage knapp, prézise
und in eigenen Worten zum Ausdruck bringen
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Die Multisport-Akademie mit Sitz in Lorrach ist ein mittelstandisches Unternehmen, das
Sportkurse fiir Kinder und Erwachsene anbietet. Fiir unser Team suchen wir:

Trainer (m/w/d) im Bereich Kindersport

Deine Aufgaben
- selbststandige Planung und Durchfiihrung der Kindersportgruppen
— Dokumentation der individuellen Entwicklung der Kinder
— aktive Teilnahme an der Weiterentwicklung des Kindersportkonzepts
— Beschaffung von Verbrauchsmaterial fiir die Kindersportgruppen

Dein Profil
— sportlich, teamfahig, hohe Einsatzbereitschaft, Freude am Umgang mit Kindern,
Organisationsgeschick
— idealerweise eine abgeschlossene Berufsausbildung als Fitnesskaufmann/-frau
- berufliche Erfahrung im Bereich Kindertraining wiinschenswert
— Kenntnisse in verschiedenen Sportarten und der Trainingsgestaltung
— Nachweis einer Ersthelferausbildung

2.3

2.4

Lernfeld 8

Operator ,priifen”: einen Sachverhalt im Hinblick auf Richtigkeit, Akzeptabilitdt untersu-
chen

,Das angelieferte Material wiegt zwischen 2 und 15 Kilogramm pro Stiick.”
Hier ist nach § 11 Abs. 5 Nr. 1 MuSchG darauf zu achten, dass Frau Erdmann ab sofort
Pakete, die mehr als 5 kg wiegen, nicht mehr per Hand tragen darf.

,Vor den Sommerferien missen wir Frau Erdmann [...] auch hin und wieder samstags und
sonntags einplanen.”

Nach § 6 Abs. 1 MuSchG unzulassig, da wir sie nicht ohne ausdriickliches Einverstandnis
an Sonntagen beschaftigen dirfen.

,Frau Erdmann mochte wissen, wie sie die arztlichen Kontrolltermine wahrnehmen
kann.“

Nach § 7 Abs. 1 MuSchG miissen wir Frau Erdmann fiir die Zeit der Untersuchungen
freistellen, ohne dass sie dafiir Urlaub nehmen muss.

Lernfeld 9

Operator ,priifen“: einen Sachverhalt im Hinblick auf Richtigkeit, Akzeptabilitét untersuchen
Operator ,entwickeln®: zu einem Sachverhalt oder einer Problemstellung ein konkretes
Losungsmodell, eine Gegenposition oder einen Regelungsentwurf entfalten
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