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Der Vertriebsprozess 
Welche Phasen umfasst der Vertriebsprozess?  
Wie sind ERP-Systeme eingebunden? 

Customer Relationship Management 
Was ist CRM? 
Welche Arten von Aktivitäten gehören zum 
CRM und wie lassen sich diese in 
Informationssystemen abbilden? 
Was sind wesentliche Unterschiede zwischen 
CRM und internetbasiertem CRM? 

 

Lernziele
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Einsatz von ERP-Systemen im Vertrieb 
Customer Relationship Management (CRM) 
Operatives CRM 
Analytisches CRM 
Die Customer Journey im Internet  
Auswahl des geeigneten CRM 



Überblick über Aktivitäten im Vertrieb

Konsumgüter 

Investitionsgüter

Produkt

Direktvertrieb

Vertrieb über 
Handelspartner

Struktur

Leads suchen

Kontaktmanagement

Chancen bewerten

Anbieten, überzeugen, gewinnen

Beliefern

Betreuen, qualifizieren, binden

Weiterentwickeln (Up- und Cross-
Selling)

Zurückgewinnen

Ablauf

Quelle: In Anlehnung an Gronau 2021, S. 96 ff. 4



Aktivitätsfelder des Investitionsgütervertriebs

Quelle: Gronau 2021,  S. 115

Die vielfältigen und informationsintensiven Aktivitätsfelder des Vertriebs erfordern 
leistungsfähige Anwendungssysteme.

Pre-Sales-Phase Sales-Phase After-Sales-Phase

Kunden-
ansprache

Persönlicher 
Verkauf

Verkaufs-
förderung

Anfrage-
bewertung

Angebots-
erstellung

Messe-
marketing

Projekt-
management

Auftrags-
abwicklung

Bestellwesen

Cash-
management

Lager-
disposition

Lieferservice

Transport-
logistik

Inbetrieb-
nahme

Sendungs-
verfolgung

Kunden-
service

CRM-Funktion ERP-Funktion Funktionen anderer Systeme
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Anforderungen an die Informationsverarbeitung im Investitionsgütervertrieb

Quelle: Aurich-Haider et.al. 1995, S. 28, In Anlehnung an Christian Homburg 2017, S. 1182

Informationssysteme für den Vertrieb dienen der Koordination, Steuerung und 
Informationsversorgung der Vertriebsteams.

Koordination 
von Tätigkeiten an 

verteilten 
Standorten

Realisierung  
komplexer Vertriebs- 

aufgaben

Arbeiten in Teams
Homogener  

Informationsstand

Abbildung von  
Aufgabenabfolgen

Kommunikation über 
Zeitgrenzen

Anforderungen 
an Informations- 
systeme für den 

Vertrieb

Hohe 
Geschwindigkeit 
der Informations- 

verarbeitung

Anbindung 
auswärtig 

tätiger Mitarbeiter
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Einsatz von ERP-Systemen im Vertrieb 
Customer Relationship Management (CRM) 
Operatives CRM 
Analytisches CRM 
Die Customer Journey im Internet  
Auswahl des geeigneten CRM 



Nutzen Ziel

CRM schafft Mehrwert durch unternehmensweite Integration aller kundenbezogenen 
Informationen.

Definition

Der Begriff CRM

Quelle: Helmke 2013, S. 3 ff.

Herstellung, 
Aufrechterhaltung und 
Nutzung von 
Kundenbeziehungen  
Nutzung von 
Informationssystemen 

Integriert 
abteilungsübergreifend alle 
kundenbezogenen Prozesse in 
Marketing, Vertrieb, 
Kundendienst, Forschung und 
Entwicklung 

Schaffung von Mehrwert auf 
Kunden- und Lieferantenseite 
im Rahmen von 
Geschäftsbeziehungen  
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Umsetzen von Wettbewerbsvorteilen in monetäre Größen

Die durch CRM möglichen Wettbewerbsvorteile lassen sich direkt in monetäre Größen umsetzen.

Rationa-
lisierung

geringere 
Kosten

Präferenzen 
durch 

Schnelligkeit

Wieder-
holungs-

käufe
Cross-Selling

größere Menge

Präferenzen 
durch 

Individua- 
lisierung

mehr Kunden höherer Umsatz

höherer Gewinn

höherer Preis

Quelle: In Anlehnung an: Helmke 2013, S. 317 9



Das Drei-Ebenen-Modell des CRM

Quelle: Link 2011, S.62

Für erfolgreiches CRM müssen Ziele, Strategie und Umsetzung aufeinander abgestimmt werden.

Ziel

Strategie

Umsetzung

Erfolg- 
reiche 

Kundenbeziehung

Aufbau bestimmter 
Wettbewerbsvorteile

Kundeninformationssysteme

10



Bereiche und Informationssysteme des Customer Relationship Management

Informationssysteme-Systeme für CRM werden unterschieden nach Art der enthaltenen 
Aktivitäten.

CRM

Analytisches CRM

Data Warehouse 
Data Mining 
OLAP 

Operatives CRM

Marketing 
Automation 
Sales Automation 
Service 
Automation 

Kommunikatives  
CRM

E-Mail 
Telefon 
Persönlich 

Quelle: Gronau 2021, S. 117 ff. 11



Integration der CRM-Aktivitäten durch Informationssysteme

Quelle: Gronau 2021, S. 117

Persönlicher 
Kontakt

Mailings

SCM ERP MES

Marketing 
Automation

Sales 
Automation

Service 
Automation

Data Warehouse

Front Office

Kommunikatives CRM

Operatives CRM

Analytisches CRM

Internet
Mobile 

 Endgeräte

Back Office-Systeme

E-Mail Telefon

Data 
Mining OLAP

…
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Komponenten eines CRM-Systems

Quelle: In Anlehnung an : Linke 2011, S.45

Informationen über den Kunden werden im CRM-System sowie unter anderem durch die Kommunikation im 
Internet und Webshops generiert. Anhand dessen werden mittels Informationsanalyse Kundenprofile erstellt. 

Kommunikatives 
CRM

Operatives   CRM

Analytisches 
CRM

eMarketing eSales eServices

Informationen 
(FAQ, Newsletter, Order Tracking)

Kommunikation 
(Chat, Social Media, Voice o. IP)

Personalisierungssysteme

Kundenprofile

Analyse / Reporting

Webshop Web-Content Management

ERP

Data 
Warehouse

etc.

Internet

CRM

Kunde

13



Einsatz von ERP-Systemen im Vertrieb 
Customer Relationship Management (CRM) 
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Analytisches CRM 
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Aufgaben im Online-Marketing

Quelle: Link 2011, S. 14

Interpersonelle 
Kommunikation

Datenaustausch
Markt- 

forschung

Auslieferung

Auftrags- 
erfassung

Einsatz- 
beratung

Produkt- 
präsentation

Produkt- 
konfiguration

Angebots- 
kalkulation
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Aufgaben des Database Marketing

Marketingplanung

MarktreaktionserfassungMarktanalyse

Kunden-/Segmentanalyse 

Kunden-/Segmentselektion 

Potentielle Kunden 

Früherkennung 

Wirkungsanalysen 

Lost-Order-Analysen 

Konkurrenzanalysen 

Produkt- und Sortimentsgestaltung 

Preis- und Konditionsgestaltung 

Planung von Werbe- und 
Verkaufsförderungsmaßnahmen 

Vertriebswege und Lieferpolitik 

Ökonomischer Erfolg 
(Deckungsbeiträge etc.) 

Außerökonomische Erfolge 
(Anfragen, Rückläufe etc.) 

Wettbewerbererfolg/-präsenz 

Quelle: In Anlehnung an : Linke 2011, S.363

Grunddaten

Potenzialdaten

Aktionsdaten

Reaktionsdaten
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Aufgaben des Computer Aided Selling

Gesprächsdurchführung

GesprächsnachbereitungGesprächsvorbereitung

Kundenanalyse 

Kundenselektion 

Zielplanung 

Termin- und Tourenplanung 

Terminüberwachung 

Stand Angebotsverhandlungen 

Aktuelle Angebotsinformation 
Produktselektion, 

-konfiguration 

Produktpräsentation 

Angebotskalkulation 

Einsatzberatung 

Wirtschaftlichkeitsberechnung 

Lieferterminierung 

Auftragserstellung 

Auftragserfassung 

Auftragsverfolgung 

Gesprächsnachbereitung 

Bericht Kundenkontakt 

Bericht Wettbewerbssituation 

Übermittlung Auftragsdaten 

Spesen und Provisionen 

Erfolgskontrolle 

Abweichungsanalysen 

Lost Order-Analysen 

Kundendaten 
Produktdaten

Quelle: In Anlehnung an : Linke 2011, S.148 17
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Zwei Ansätze des analytischen CRM: OLAP und Data Mining

Quelle: Gronau 2021, S. 224 ff.

OLAP und Data Mining eignen sich für die Analyse verschiedener Fragestellungen.

Bottom upTop down (OLAP)

Data Mining

Datengesteuerte Exploration / 
Modellierung Suche nach 

Dimensionen

Auf welche Kunden sollten wir uns beim 
Vertrieb von Lebensversicherungen 

konzentrieren?

Nutzergesteuerte Analysen und 
Reports  

Dimensionen bekannt

In welchen Filialen  
Brandenburgs verlieren wir prozentual 

die meisten Kunden pro Jahr?

Online Analytical Processing
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OLAP: Erzeugen von Berichten für verschiedene Zielgruppen

Quelle: Gronau 2021,  S. 125

Für unterschiedliche Zielgruppen müssen aus den gleichen Ausgangsdaten verschiedene 
Berichte erzeugt werden.

Gebietsleiter: 
Alle Produkte und 

Monate für ein 
Gebiet

Produktmanager: 
Alle Gebiete und 

Monate für ein 
Produkt

Finanzleiter: 
Alle Produkte und 
Gebiete für einen 

Monat

Geschäftsleitung: 
Auswahl für alle 

Produkte und 
Gebiete für alle 

Monate

Monat

Produkt

Gebiet
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Methode

Mit Data Mining können aus statistischen Mustern Hypothesen über das Kundenverhalten 
aufgestellt und überprüft werden.

Ziel

Data Mining

Quelle: In Anlehnung an Gronau 2021, S. 125

Entdecken bedeutsamer neuer 
Zusammenhänge, Muster und Trends 
„Schürfen“ nach verborgenem Wissen 
Es muss nicht vorab bekannt sein, wonach 
gesucht wird 

Analyse großer Datensätze mittels 
Mustererkennung sowie statistischer und 
mathematischer Verfahren 
Data Mining wird bevorzugt eingesetzt, wenn 
Data-Warehouse-Systeme vorhanden sind 

Beispiel

Marktsegmentierung auf Basis von Transaktionsdaten 
Cross-Selling-Strategien entwickeln 
Optimierung der Absatzplanung, durch 
Kundenverhaltensmodelle
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Vorgehen beim Data Mining

Quelle: Gronau 2021 S. 125

Der aufwendigste Teil des Vorgangs ist die Vorbereitung der Daten, um 
sie in eine geeignete Form zu bringen.

Selektion

• Definition 
• Extraktion

Aufbereitung

• Exploration 
• Anreicherung 
• Reduktion 
• Fehlende 

Werte 
• Falsche Werte

Transformation

• Reskalierung 
• Normierung 
• Verknüpfung

Data Mining

• Clustering 
• Klassifikation 
• Assoziation 
• Prognose

Interpretation

• Prozess-
validierung 

• Applikation 
• Modell-

validierung

Daten
Zieldaten

Aufbereitete 
Daten

Transformierte 
Daten

Muster

Infor-
mation
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Nutzen Ziel

Diese Systeme bieten einen hohen Grad an Personalisierung und individuelle Vertriebs- und 
Kommunikationswegen durch die Verbindung des Internets mit dem CRM.

Motivation für CRM

Quelle: Gronau 2021, S.115

Erhöht Transparenz von 
Kundeninformationen 
Erhöhte Kundenzufriedenheit 
durch direkte 
Kontaktmöglichkeiten 
Umsatzsteigerung durch 
Cross-Selling, Tracking der 
Web-Suche 

Gewinnung von mehr 
Informationen über Kunden 
und Kaufverhalten  
Kostengünstige Erhöhung des 
Personalisierungsgrads 
Bestandskunden durch 
zusätzlichen Service zu halten  
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Kampagnenplanung entlang der Customer Journey

Quelle: Gronau 2021 S. 120

Marketing und Vertrieb sind um die Customer Journey herum und nicht aus 
Anwendungssystemen heraus zu planen und zu steuern.

• Interessenten-
gewinnung 

• Adress-
handhabung 

• Kommuni-
kation

Unbekannter 
Interessent

Dialog

• Kundenprofile 
• Datenanalyse 
• Individuelle 

Kampagnen

Bekannter 
Interessent

Individuali-
sierung

• Verkaufs-
förderung 

• Couponing 
• Incentivierung

/Aktionen

Wachstums-
kunde

Aktivierung

• Kunden-
bindung 

• Bonus-
programme 

• Rück-
gewinnung

Fan

Fan

Leadgenerierung Leadqualifizierung Leadnurturing/
Scoring

Leadrouting

Erst- 
käufer

Stamm- 
kunde
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Elemente der Kundenbeziehungen im Internet

Quelle: Gronau 2021 S. 123

Das Internet spielt heute die wichtigste Rolle für die Prozesse des CRM.

Aufmerksamkeit Kaufbereitschaft Kauf Lieferphase Besitz
Ersatz-

beschaffung

Profiling Personalisierung

Individualisierung Response

Login und Registrierung
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Bildplatzhalter

Bildplatzhalter

Bildplatzhalter

Bildplatzhalter

Voraussetzung für eine individuelle Behandlung des Kunden sind umfangreiche und genaue 
Informationen.

Instrumente des analytischen CRM für Internet-Kundenverhalten 

Quelle: In Anlehnung an Hippner 2011, S. 739 ff.

Clickstream-Analysen 

Logins 

Responseanalysen 

Warenkorbanalyse 

Ziel ist der Rückschluss auf 
Nutzungsstil und Nutzungsmotive 

virtuelle Fußspuren vom Nutzer 
werden verfolgt zwischen Online-
Angeboten 

Ziel: Gestaltung kundenindividueller 
Kampagnen 

Kundengruppen werden auf ihre 
Reaktion analysiert 

Personalisierung der 
Kundenansprache 

Ziel sind adäquate 
Produktempfehlungen 

Erfassung von Einzelpositionen 
jedes Einkaufs im Internet 

Vergleich mit anderen Käufern 

Zweck ist die eindeutige 
Identifizierung des Kunden 

Kontakthistorie aus E-Mail/Chat  

Personalisierung erfolgt durch 
umfangreiches Kundenprofil 
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Der CEM Ansatz verfolgt den Aufbau einer echten Beziehung zum Kunden und  verschafft 
Wettbewerbsvorteile, die auf dem Verständnis von Kundenbedürfnissen beruhen. 

Customer Experience Management (CEM)  

Quelle: Bruhn 2012, S. 700-706

CEM ist eine Unternehmensstrategie

CEM Ansatz analysiert und gestaltet das 
Kundenerlebnis aus der Sicht des Kunden 

Ziel ist es eine emotionale Bindung zum 
Produkt oder Unternehmen aufzubauen 

Modell beinhaltet das gezielte Aufbauen und 
Steuern von Kundenerlebnissen 

Fünf-Stufen-Modell des CEM-Ansatzes

1 Analyse des Kundenerlebnisses

2 Entwicklung der Erlebnisplattform

3 Design der Markenerlebnisse

4 Gestaltung der Kundenkontaktpunkte

5 Kundenorientierte Ausrichtung der Organisation

Erlebnistrei
ber

Klassische 
Kommunikation

EventsAngebot

Mitarbeiter Marken-
erlebnis-welten

Marken-
gemeinschaften
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CEM Beispiel Customer Journey  

Einbindung der Kundenkontaktpunkte in das CEM für 
die Messung der Wirkung einzelner Touchpoints 

Unterschiedliche Touchpoints sowie die Kombination verschiedener Medien (E-Mail/ App/ Social 
Media) erzielen eine unterschiedliche Wirkung auf das Kundenerlebnis.

Social Media

Online

Geschäft

Service Center

Mobile

www

Tweet sichten

App zeigt einen Laden in der Nähe

Anruf Lagerstand prüfen

Besuch im Laden 

(Touch and Feel)

Live-Chat für  

Lieferung Info

Like auf Facebook

Kauf im  

Webshop

Bestätigung per SMS

E-Mail  

Versandbestätigung
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Entscheidung über Abbildung von Vertrieb und Marketing

Anzahl Kunden

wenige

viele

Dauer des Vertriebszyklus
kurz lang

CRM mit 
Schwerpunkt Internet CRM

ERPERP
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Alternativen einer Abdeckung des Vertriebsprozesses mit ERP und CRM

Quelle: Gronau 2021 S. 129

Je nach Größe, Kundenzahl und Art der Kundeninteraktion sowie des Verhältnisses Kunden/
Interessenten ist eine Variante festzulegen.

 

Lead

Potenzieller Kunde

Kunde

CRM ERP

Variante 1

CRM ERP

Variante 2

CRM ERP
Variante 3

Verkaufs-
chance

Offerte Auftrag Rechnung Mahnung Zahlung

ERP

„Nullvariante“
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Zum Nachlesen

Kontakt

Univ.-Prof. Dr.-Ing. Norbert Gronau 

Center for Enterprise Research 
Universität Potsdam 
August-Bebel-Str. 89 | 14482 Potsdam  
Germany 

Tel. +49 331 977 3322 
E-Mail ngronau@lswi.de 

Gronau, N.,  
ERP-Systeme                                                                                                         
Architektur, Management und 
Funktionen des Enterprise Resource 
Planning 

4. Auflage, 2021 

ISBN 978-3-11-066283-2 

Über Verlag De Gruyter zu 
erwerben:  

https://www.degruyter.com/
document/doi/
10.1515/9783110663396/html 
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