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Erfolgreiche Kollaboration
in B2B-Vertriebsteams

Die CRM&SALES AG ist im Customer-Rela-
tionship-Management Bereich tätig und be-
treut Unternehmen im B2B-Sektor. Auf Ba-
sis einer vertieften Analyse von Kollabo-
ration innerhalb von Vertriebsteams kann
die CRM&SALES AG ihre Aktivitäten noch
besser auf den DACH-Markt ausrichten.

CRM&SALESAG, St.Gallen
Die CRM&SALES AG agiert als Tochtergesellschaft
der KENARA AG, hat den Sitz in St. Gallen und be-
schäftigt drei Mitarbeitende. Das Unternehmen ist
im gesamten DACH-Raum tätig. Dabei fokussiert es
sich auf die Implementierung des CRM-Systems
ForceManager sowie auf die persönliche Beratung
während der gesamten Vertragslaufzeit. Der Zweck
ist es, B2B-Vertriebsteams erfolgreicher zu machen
und komplexe Teamkollaborationen zu optimieren.

B2B Vertrieb folgt eigenen Regeln – Kollaboration und
Zusammenarbeit in Vertriebsteams ist sehr komplex,
vielschichtig und stellt hohe Anforderungen an die
Führung und eingesetzten Systeme. Das Student:in-
nen Team hat dies mit einer Marktforschung deutlich
herauskristallisiert. Die interessanten Ergebnisse aus
der Marktforschung, kombiniert mit einer präzisen
Analyse und die Ableitung vonMassnahmen, stellen
für uns einen echtenMehrwert dar.

Dem Team ist es gut gelungen, sich in die komplexe
Thematik der Kollaboration in B2B-Vertriebsteams
einzuarbeiten. Eine umfassendeMarktforschung un-
ter vier Zielgruppen explorierte Erfolgs- und Digitali-
sierungspotentiale sowie Optimierungsmöglichkeiten
für CRM-Systeme. Abschliessende durchdachte Emp-
fehlungen bieten konkrete Ansatzpunkte.
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Wichtigste Kaufkriterien bei CRM-Systemen
Quelle: eigene Darstelleng
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Welches sind die wichtigsten Kaufkriterien bei CRM-Systeme? 
(n=197, Mehrfachnennung möglich)

Methodik
Im Projektverlauf wurden 4 Zielgruppen festgelegt
undmithilfe von qualitativen und quantitativen Erhe-
bungen befragt. Die Zielgruppen 1 bis 3 setzten sich
aus bestehenden und ehemaligen Kunden, sowie aus
Interessenten mit Auftragsabsage zusammen. Insge-
samt fanden neun qualitative Interviews statt. Deren
Ergebnisse dienten im weiteren Verlauf als Basis für
die quantitative Befragung. Hierbei konnten 198 po-
tenzielle Kunden (Zielgruppe 4) erreicht werden. Die
Ergebnisse beider Umfragen stellen die Grundlage
der Arbeit dar und wurden herangezogen, um Hand-
lungsempfehlungen abzuleiten und zu entwickeln.

Ergebnisse
Bei der Mehrheit der befragten Personen kann beob-
achtet werden, dass in den Vertriebsteams zwar kol-
laboriert wird, der Unterschied zwischen Kollaborati-
on und Kooperation allerdings mehrheitlich unklar
ist. Das grösste Verbesserungspotenzial der internen
Kommunikation besteht gegenwärtig vor allem in der
Bildung von neuen Teams und Planung von Projekten.
Es werden digitale Tools wie Microsoft Teams und
CRM-Systeme zur Förderung der internen Kommuni-
kation eingesetzt. Hierbei nehmen die hohe Benut-
zerfreundlichkeit und der ermöglichte Zugriff auf In-
formationen unabhängig von ERP-System und
Endgerät einen besonders hohen Stellenwert ein (sie-
he Grafik). Gründe gegen die Implementierung eines
CRM-Systems können eine kleine Unternehmensgrö-
sse, ein geringer Aussendienstanteil oder fehlendes
Know-how sein. Mit der Digitalisierung von Vertriebs-
prozessen sollen vorwiegendmehr Effizienz und eine
Vereinfachung der Abläufe erzielt werden, wobei das
grösste Potenzial im Aftersales Bereich besteht.

Um Vertriebsteams bei der Kollaboration bestmög-
lich zu unterstützen, sollen der Begriff Kollaboration
deutlicher vermarktet und Tutorials für eine bessere
Nutzung des ForceManagers erstellt werden. Gleich-
zeitig kannmithilfe verschiedener Angebotspakete
auf verschiedene Bedürfnisse eingegangen werden.
ost.ch/praxisprojekte-wi


