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EINLEITUNG

Unter Key-Account-Management ist der ganzheitlichen Umgang mit definierten GroRRkun-
den durch spezielle Key-Account-Manager zu verstehen. Herausragende Merkmale dieser
zielgerichteten Betreuung sind die komplexen und kunden-orientierten Bearbeitungsfor-
men sowie spezielle Organisationsformen bzw. Arbeitsmethoden und -techniken. Diese

Form des Kundenmanagements hat sich in den 1970er Jahren entwickelt.

Die Implementierung des Key-Account-Managements ist nur unter bestimmten Voraus-
setzungen moglich urd sinnvoll. Definierte Kenngrofen wie Marktpotentiale, die GroRe
des Kunden oder er Kundenwert sind hierbei wichtige Indikatoren. Die Konsumgiter-
und Investitionsgiteriiidus?.te sind die klassischen Anwendungsgebiete des Key-Account-

Managements.

Inhalte und Merkmale des K=ay-Account-Managements

Die Erwartungshaltung der so genannten Schlusselkiinden gegeniiber deren Lieferanten
hat sich grundlegend verandert. Mehr als nur das cieferi» von Produkten oder Dienstleis-

tungen in makelloser Qualitdt unter Einhaltu:'g dex Liefartreue und zu wettbewerbsfahi-

gen Preisen sind gefordert. Die Anforderungen sind erhebliCii-gestiegen. Wer heute im
Markt bestehen will muss den Anspriichen seiner Kunderi.uneingeschrankt genligen. Ein
Ansprechpartner im Unternehmen, welcher die Kommunikatich zum: Schliisselkunden
sicherstellt, ist die Basis hierfiir. Der Key-Account-Manager muss gewahr'cisten, dass

diese sichergestellt ist.

Neben den urspriinglichen Kundenanforderungen beinhaltet das KAM beisp'eizwel:e

folgende Komponenten:

m  Die Visionen und Ziele des Kunden kennen

m Kommunikation auf hochster Ebene (Vorstande bzw. Geschéftsfihrer)
m KAM - spezifische Organisation im eigenen Unternehmen

m  Entwicklung gemeinsamer Ideen zur Umsatzsteigerung

m  Betrachtung der gesamten Wertschopfungskette

m  Optimierung der Prozesse intern / extern

m  Gemeinsame Marktstrategien entwickeln

m  Permanent Potential zur Kostenoptimierung heben, Open Book Policy
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BEGRIFFSDEFINITION
KEY-ACCOUNT-MANAGEMENT

Key-Account-Management — Was ist das liberhaupt?

Der Begriff ,,Account” stammt aus dem Englischen und bedeutet ins Deutsche Gbersetzt
»,Konto”. Da Kunden in nahezu allen Unternehmen als Konten gefiihrt werden, hat sich der
Begriff ,Account” als Syrcaym fiir Kunde etabliert. ,,Key” bedeutet im Englischen Schliis-
sel.

Definition
Die aus beiden Begriffen [‘esultierende Terminologie ergibt ins Deutsche Ubersetzt den

,,Schlisselkunden”. Schliiss=lkuriden werden nach diversen Methoden bzw. nach be-

stimmten Kriterien definiert.

Key-Account-Management (KAM) = Der Umgang mit Schlisselkunden

Key-Account-Management (KAM) ist eine komyle; e Methode im Umgang mit definierten

Kunden. Entwickelt wurde das Key-Account-Management in d<n 70er Jahren.

Kernelement des Key-Account-Management ist die Betreuung non CroRBkunden durch
spezielle Mitarbeiter (KAM). Besondere Merkmale des KAM’s sind' eine }under.orientierte
Unternehmensphilosophie,  spezielle  Organisationsformen und _“Arpcitsmetho-
den/Techniken. Anlass fur die Implementierung eines Key-Account-Man<gemer ts ist vor
allem, das Erzielen von Wachstum in bestehenden Markten sowie das Gewinnen »an Nou-

kunden und das ErschlieRen von neuen Markten.

Key-Account-Management beinhaltet nicht nur die Kundenbetreuung an der Oberflache,
sprich die klassische Kunden — Lieferantenbeziehung. Dies bedeutet es geht um mehr als
»nhur“ um den Verkauf von Waren und Dienstleistungen, KAM umfasst auch die Optimie-

rung/Anpassung diverser Prozesse beim Kunden.
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Key-Accounts = Die Schliisselkunden

Key-Accounts sind Kunden, welche aktuell von groRer Bedeutung sind, oder das Potential
aufweisen kinftig von grofRer Bedeutung zu sein. Sie sind deshalb als Schliisselkunden
definiert, weil sie Schliisselpositionen bezogen auf ihre Bedeutung fiir die gegenwartige

und zukiinftige Existenz des Unternehmens einnehmen.

Grundsatzlich sind Key-Accounts Kunden, welche einen nicht unerheblichen Prozentanteil
des Ist-Umsatzes und/oder des Ziel-Umsatzes ausmachen, man spricht hier von einem
hohen Kundenwert. Solchen Kunden wird im Rahmen des Kundenmanagements eine
herausragende Stellung eingerdumt. Oftmals werden in Unternehmen Key-Account-

Manager zur Betreuung aieser Schlisselkunden herangezogen.

Key-Accounts werden Uker bastimmte Analyseverfahren fiir das jeweilige Unternehmen
definiert. In diesen Analys¢ n weera2n diverse KenngrofRen bewertet. Beispielsweise Umsat-
ze, Deckungsbeitragssituatica. Kundenattraktivitat, Zukunftspotentiale Unternehmensaus-

richtung etc.

© TRAINPLAN” seminar maker — Key-Account-Management Seite 7



TRAINPLAN®

serminar maker,

BEGRIFFSDEFINITON KEY-ACCOUNT-MANAGEMENT

Key-Account-Manager = Der Kommunikator und Alleswisser

Key-Account-Manager - Der Key-Account-Manager ist die Schnittstelle eines Unterneh-
mens zum Key-Account (Schlisselkunden), Gber ihn muss die gesamte Kommunikation aus
den unterschiedlichen Funktionen eines Unternehmens kanalisiert stattfinden. Bei lhm

laufen alle Informationen zusammen.

Prinzip - ,,one face to the customer"

Kernaufgaben eines Key-Account-Managers:

® Analysieren der Kunden

® Enuwvirklurg'<undenspezifischer Strategien

® Implementieruiig eines KAM - Teams

® Ausarbeiten von Kunienbearbeitungsprozessen

® Flhren der Prozessbetei igten

® Key-Account-Controlling anhand Jefinivrter Messgrofien
Die Aufgaben im Einzelnen ergeben sich aus der individuall<n Struktur des Unternehmens
sowie dem Kundenfocus. Bestimmend sind u. a. die GroRe des Untarnehmens, die Bran-

che oder die Intensitadt der Geschéaftsbeziehung. Wichtig ist es hie bei die interiven Voraus-

setzungen von den externen Gegebenheiten zu unterscheiden.

Durch das Generieren von Ergebnissteigerungen auf der Seite des eigenen Untcrnehmens

sowie auf der Seite des Kunden. Das Schaffen einer so genannten ,,Win-Win-Situc tio..“.
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GRUNDLAGEN - KEY-ACCOUNT-MANAGEMENT
(KAM)

In jedem Unternehmen gibt es so genannte Schliisselkunden. Kunden also, die fiir das
Unternehmen von groRer Bedeutung sind. Dieser kleine Teil der Kunden bringt den groR-

ten Beitrag zum Umsatz.

Um den Bedirfnissen «dieser Kunden gerecht zu werden, gibt es das Key-Account-

Management (dt. Schli*sselkundenbetreuung).

Das Grundprinzip des ¥cy-ACcount-Managements ist es, dass ein bestimmter Mitarbeiter
des Unternehmens die Bet -euung'der Schliisselkunden koordiniert.
Somit kann dieser Mitarbeiteispezie'. a:f den Kunden eingehen, da er um dessen Beson-

derheiten weil3.

Der Kunde hingegen hat einen Ansprechgartnar 'm Unternehmen der sich um ihn telefo-

nisch und vor Ort intensiv und ganzheitlich kuramert:

Auf dieser Basis lasst sich eine Beziehung zwischen peiden iufbauen, die den Kunden

langfristig an das Unternehmen bindet und sein Potenziaikonsequ::nt ausschopft.

Jedes Unternehmen hat entsprechende Methoden nichtpersénlicher Ko nmun‘kation wie
auch face-to-face Kommunikation entwickelt um das Kaufverhalten von po?:atiellen Kun-
den sowie Bestandskunden zu beeinflussen. Zu den nichtpersdnlichen Kommur ikations-
wegen gehoren Mailings, Werbung und PR. Die Botschaften all dieser Fornien diiciidas

Unternehmen kontrolliert.

Die face-to-face Kommunikation hingegen lag in der Vergangenheit oft im Verantwor-
tungsbereich des jeweiligen Vertriebsmitarbeiters. Somit trug der Vertrieb als Medium
zwischen Kunden und Unternehmen die alleinige Verantwortung fiir das managen der

langjahrigen sowie der jingsten Kundenbeziehungen.

Das klassische Vertriebssystem besteht oft aus einer hierarchischen Organisation
einem AuRendienst, der einem Gebietsleiter unterstellt ist, der wiederum einem Bereichs-

leiter berichtet und dieser schlussendlich dem Verkaufsleiter untergeordnet ist.

Merkmal dieser Organisation ist die variierende Verantwortung jedes einzelnen Ver-

triebsmitarbeiters.
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In der Vergangenheit war oben beschriebene Aufstellung des Vertriebssystems sehr lukra-
tiv, jedoch erforderte der zunehmende Wettbewerbsdruck eine Veranderung dieses Sys-

tems.

Dieser Druck gliederte sich wie folgt:

® Wachsender Wettbewerb

® Anstieg der Vertriebskosten

® Druckca Kundenseite

® \=rianderung der Kundenstruktur (Wenige grofRe Kunden erwirtschaften

Hauptunrsatz azs jeweiligen Unternehmens)

Vor allem die wachsenden Vertriebskasten in groBen AulRendienstorganisationen und die

untbersichtliche Effizienz drangten 'ie. Jnternehmen zum Handeln.

Die Kunden wurden infolge dessen klassifiziort.

Kunden Prioritat A Grof3e Kunaxn
Kunden Prioritat B Mittlere Kunden
Kunden Prioritat C Kleine (weniger wichtige! Kunden

Die Unternehmen stellten fest, dass 20% der Bestandskunden oft 80%. 7~ 2s Um.atzes er-
wirtschaften. Diese Unternehmen (GroBkunden) erforderten eine

moglichst Umfassende und zielgerichtete Betreuung.

Das Key-Account-Management war geboren, welches sich mit der Betreuung der GroR-

kunden auseinandersetzt.

Die Betreuung der mittleren Kunden hat sich im Gegensatz zu friiher wenig verandert. Sie
findet weiterhin im Verantwortungsbereich des Vertriebs statt und ist lediglich entspre-

chend organisierter wie in der Vergangenheit.
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