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Lernziele

Gespür für den Unterschied zwischen Markt und Kunde

Verständnis der Transformationsstufen hin zur kundenindividuellen 
Ausrichtung des Marketings

Überblick über die Hierarchie der Handlungsebenen, auf denen 
Marketingaktionen erforderlich sind

Verständnis des Wechselspiels der Handlungsebenen
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Überblick über die Handlungsebenen
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Handlungsebenen im Marketing: Überblick

(Gesamt-)Markt

Marktsegment

Geschäftsbeziehung

Einzeltransaktion

Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).
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Handlungsebenen im Marketing: Zusammenhänge

Gesamtmarkt

Marktsegment

Geschäfts-

beziehung zum 

einzelnen 

Kunden
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Handlungsebenen und 

Handlungsinhalte
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(Gesamt-)Markt

Marktsegment

Geschäftsbeziehung

Einzeltransaktion

Handlungsebenen im Marketing: Das Setting

1:n-Marketing

1:1-Marketing
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Marktabgrenzung

9

Zielmarkt

Erreichbarer

Markt

Gesamtmarkt

Der Teil der potenziellen Kunden, 

der am ehesten kaufen würde 

oder am wertvollsten erscheint…



eGeneral Studies: Einführung in die Betriebswirtschaftslehre

4.1.4 Das Marketing als Antriebs- und Steuerungskraft – Die Handlungsebenen im Marketing 

10

Marktabgrenzung

10

Relevanter Markt

Anbieter

Nachfrager

sachlich          zeitlich          räumlich          marktstufenbezogen

subjektive Bereitschaft zur Substitution

Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).



eGeneral Studies: Einführung in die Betriebswirtschaftslehre

4.1.4 Das Marketing als Antriebs- und Steuerungskraft – Die Handlungsebenen im Marketing 

11

Marktsegmentierung
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Abgrenzung des relevanten Marktes

Prüfung des Käuferverhaltens auf dem relevanten Markt

Bestimmung der Segmentierungskriterien

Bewertung der Segmente

Auswahl der Segmente

Ausrichtung der Marketing-Maßnahmen auf die 
Segmente

Kontrolle und eventuell Korrektur

Homogenes Kaufverhalten
STOP!

Heterogenes Kaufverhalten
Marktsegmentierung prüfen!

zweistufig

einstufig

1

2

3

4

5

6

7
Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).
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Das Beziehungsmodell der IMP Group

12

Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).
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Ebenen von Geschäftsbeziehungen

13

Anbieter Nachfrager

Sachebene

menschlich-emotionale Ebene 

Organisationsebene

Machtebene

Potenziale Prozesse Ergebnisse

Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).
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Geschäftsbeziehungen im Zeitverlauf

Initiation Establishment Development Recovery

Quelle: in Anlehnung an Dwyer, Schurr & Oh (2010).
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Exchange Contract

„An exchange is a transfer of property

rights to resources that involves no 
promises or latent future 

responsibility":

Tausch fertiger Produkte

"... a contract promises future 
performance, typically because one 

party makes an investment, the 
profitability of which depends on the 

other party's future behavior":

Tausch von Leistungsversprechen

Marktrisiko Produktionsrisiko
des Anbieters

Tauschtypen nach Alchian & Woodward (1988)

Einzeltransaktionstypen
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Geschäftstypen nach Backhaus (2003)

Focus
Kaufverbund

Focus
Einzeltrans -
aktion

Nachfrager 
QR

Keine
Nachfrager
QR

Focus Einzelkunde

Focus anonymer
Markt, Marktsegment 

Anbieter QR

Keine Anbieter QR

Zuliefer-
geschäft

Projekt-
geschäft

System-
geschäft

Produkt-
geschäft

QR: Quasirente
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Handlungsebenen und deren 

Zusammenspiel
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Ebene Gesamtmarkt

Ebene Marktsegment

Ebene Geschäftsbeziehung

Ebene Einzeltransaktion

level specific 
processes

downstream 
processes

Zeit

upstream 
processes

Handlungsebenen im Marketing: Das Zusammenspiel

Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).


