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 Key Account Management Key Account Management istist einein strategischesstrategisches ProgrammProgramm

 KAM KAM istist in in alleraller MundeMunde aberaber schwierigschwierig umzusetzenumzusetzen

 KAM KAM kannkann PartnerschaftPartnerschaft und und SynergienSynergien erzeugenerzeugen

 LieferantenLieferanten--KundenKunden--BeziehungenBeziehungen sindsind in in derder RegelRegel unkoordiniertunkoordiniert

 KAM KAM reduziertreduziert die die KostenKosten und und verbessertverbessert die die QualitQualitäätt, die , die 
UnternehmenUnternehmen messenmessen die die ErgebniseErgebnise von KAM von KAM jedochjedoch seltenselten

 EinEin Key Account Manager Key Account Manager benbenöötigttigt weitweit mehrmehr Kompetenzen und Kompetenzen und 
FFäähigkeitenhigkeiten alsals einein VertriebsmitarbeiterVertriebsmitarbeiter

 KAM KAM bedarfbedarf einereiner kundenorientiertenkundenorientierten OrganisationOrganisation

Was ist Key Account Management ?



HerausforderungenHerausforderungen

 GesGesäätigtetigte MMäärkterkte

 GlobalisierungGlobalisierung

 KundenmachtKundenmacht



KundenmachtKundenmacht

 GrosskundenGrosskunden werdenwerden immerimmer grgröössersser

 KundenKunden verkleinernverkleinern die die AnzahlAnzahl ihrerihrer LieferantenLieferanten

 KundenKunden werdenwerden immerimmer anspruchsvolleranspruchsvoller

 KundenKunden erwartenerwarten massgeschneidertemassgeschneiderte LLöösungensungen

 KundendienstkostenKundendienstkosten steigensteigen kontinuierlichkontinuierlich

 ImmerImmer neueneue WegeWege derder ZusammenarbeitZusammenarbeit
zwischenzwischen KundenKunden und und LieferantenLieferanten
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WachsendeWachsende KostenKosten ffüürr
InteraktionInteraktion mitmit KundenKunden

Lieferant der Druckindustrie (Umsatz £200M)
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WachsendeWachsende KluftKluft zwischenzwischen profitablenprofitablen
und und unprofitablenunprofitablen KundenKunden
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WieWie sehensehen KundenKunden
VerkVerkääuferufer ??

 DerDer FeindFeind
 UnzuverlUnzuverläässigssig
 AufdringlichAufdringlich
 AggressivAggressiv
 ManipulativManipulativ

 UnseriUnseriööss
 UnehrlichUnehrlich
 StarrsinningStarrsinning
 ArrogantArrogant
 SchlechteSchlechte ZuhZuhöörerrer
 Grosse Grosse SchwSchwäätzertzer

Nur 18% der Einkäufer sahen Verkäufer in positivem Licht

Quelle: Negotiation Resource International ‘Buyer Behaviours’, 2001 (2000 Einkäufer über 2 Jahre)



Was Was istist BB--22--B B KundenKunden wichtigwichtig ??
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 Realen Wertbeitrag
 Komplett-LÖSUNGEN, nicht nur Produkte oder

Dienstleistungen
 Alles outsourcen was keine Kernkompetenz des 

Kundenunternehmens ist

Source: The Chally Group 2006

Was Was mmööchtenchten die die KundenKunden ??
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EinigeEinige KAMKAM--Kompetenzen Kompetenzen ausaus
KundensichtKundensicht



Lösungsverkauf stellt die Standardvertriebskompetenzen dar,                         
KAM benötigt stark erweiterte Kompetenzen.

Lösungsverkauf stellt die Standardvertriebskompetenzen dar,                         
KAM benötigt stark erweiterte Kompetenzen.

Lösungs-
verkauf

KAM

• Rolle: Problemlöser

• Fokus: Produkt/Service -Features

• Wie: Erst den Kundenbedarf ermitteln, dann
bessere Features und Produkte / Services 
anbieten

• Rolle: Werterzeuger / Consultant

• Fokus: Das Geschäft des Kunden aus
seiner Sicht sehen und verstehen

• Wie: Entwickeln, kommunizieren und 
demonstrieren eines differenzierten
Angebots das einen größeren
Wertbeitrag für den Kunden leistet

VomVom LLöösungsverkaufsungsverkauf zumzum Key Key 
Account ManagementAccount Management



ZielZiel::
EngereEngere KundenbeziehungenKundenbeziehungen
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Informations
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Operations

Marketing
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Informations
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Key-Account
Management

Lieferant
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Lieferanten
Management
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Direktoren
Lieferant

Direktoren
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ZielZiel::
EngereEngere KundenbeziehungenKundenbeziehungen

entwickelnentwickeln
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Realisierung des vollen Potenzials
für beide Organisationen

Vertrauen in die Beziehung, stabil
& hochbewertet von beiden Seiten

Integriert

Verflochten

Einfach

Grad der
Zusammenarbeit

KAM Beziehungsphasen Anforderungen der
Beteiligten:

Gering: Transactional

Hoch: Relational

Risikominimierung,
Fähigkeit vorauszuplanen

Operativ, effiziente
Transaktionen

Kooperativ

SinnvollereSinnvollere KeyKey--AccountAccount--
KategorisierungKategorisierung



Sondierend

Einfach

Kooperativ

Verflochten

Integriert

Strategische
Absicht des 
Lieferanten

Adaptierung des Modells von Millman, A.F. and Wilson, K.J.
Quelle: “From Key Account Selling to Key Account Management” (1994)

Das Das relationalerelationale
EntwicklungsmodellEntwicklungsmodell

Strategische Absicht des Kunden



Das Das relationalerelationale
EntwicklungsmodellEntwicklungsmodell

Strategische
Absicht des 
Lieferanten

Strategische Absicht des Kunden

Adaptierung des Modells von Millman, A.F. and Wilson, K.J.
Quelle: “From Key Account Selling to Key Account Management” (1994)
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Einfach

Kooperativ

Verflochten

Integriert



SondierendesSondierendes KAMKAM

Lieferant Kunde

Manager

Angestellte
Anwender

Direktoren

Bereichssleiter

Primärer Kunden
Kontakt

Key Account
Manager

Manager

Angestellte
Anwender

Direktoren

Bereichssleiter



• Vorhandelsphase

• Kunde ist ein potenzieller Key Account 
• Beide Seiten sondieren die Situation

• Signalisieren von grosser Bedeutung

• Lieferant muss beharrlich sein & bereit zu investieren

• Ansehen und Ruf sind von entscheidender Bedeutung

SondierendesSondierendes KAMKAM
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• Transaktionsorientiert: Fokus auf Effizienz
• Fokus auf Preis, Erfolg wird am Preis festgemacht
• Eventuell mehrere Lieferanten für dasselbe Produkt
• Einfacher Wechsel
• Nur ein “Berührungspunkt”
• Nur Geschäftsbeziehung
• Wenig Informationsaustausch
• Reaktiv nicht proaktiv
• Geringe gemeinsame Interessen
• Wenig Aufwand und Kosten für den Verkäufer
• Geringe Chancen die Geschäftsbasis zu erweitern
• Kann permanente Situation sein oder Erprobungsphase

EinfachesEinfaches KAMKAM



KooperativesKooperatives KAMKAM

Service

Primärer Kundenkontakt 
& Key Account Manager 

Eingangslogistik &
Auftragsbearbeitung/
Kundenservice

Direktoren

Marketing Marketing

Service

Rechnungswesen  

ProduktionProduktion

Lieferant Kunde

Direktoren

Rechnungswesen



• Lieferant leistet Wertbeitrag zur Geschäftsbeziehung
• Basiert auf erwarteter/erfahrener Lieferleistung
• Möglicherweise preferierter Lieferant
• Wechsel nicht besonders schwierig
• Multifunktionale Kontakte
• Primärer Kontakt noch immer mit Einkäufer
• Keine Anpassung der Organisationsformen
• Beschränkte Anzahl von Kundenbesuchen
• Wenig Informationsaustausch
• Gemeinsames Forecasting möglich, aber keine strategische Planung
• Lieferant geniesst noch kein uneingeschränktes Vertrauen

KooperativesKooperatives KAMKAM
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• Beide Parteien erkennen und bestätigen die Wichtigkeit der Beziehung
• Alleinlieferant oder Hauptlieferant
• Wechsel gestalltet sich schwieriger
• Viele multifunktionale Kontakte
• Soziale Bindungen und Beziehungen entstehen
• Hohes Kommunikationsvolumen
• Rationalisierte Prozesse
• Hoher Informationsaustausch, auch manche sensitive Daten
• Besseres Kundenverständnis
• Vertrauensvolle Zusammenarbeit
• Proaktiv nicht mehr reaktiv
• Beide Partein sind bereit ín die Beziehung zu investieren
• Umfangreiche gemeinsame und innovative Aktivitäten
• Gemeinsame strategische Planungen, zukunftsorientiert
• Viele Chancen die Geschäftsbasis zu erweitern

VerflochtenesVerflochtenes KAMKAM



Geschäftsbereiche
Fokus Team

Finanzen
Fokus Team

F&E 
Fokus Team

Environment
Fokus Team

Marktforschung
Fokus Team

Marketing
Fokus Team

Key
Account 

Mgr
Einkäufer

IntegriertesIntegriertes KAMKAM

Lieferant Kunde



• Echte Partnerschaft: Ergänzend, abgestimmt, gegenseitige Abhängigkeit
• Nur wenige solche Kooperationen möglich
• Einziger Lieferant, steuert sekundäre Lieferanten
• Extrem schwieriger Wechsel, Wechsel ist traumatisch
• Individuelle Organisationen ergänzen sich zu spezialisierten Teams
• Dedizierte organisationsübergreifende Funktionale- & Projekt Teams
• Offener Informationsaustausch von sensitiven Daten
• Transparente Kostenstrukturen
• Gegenseitiges Vertrauen auf allen Unternehmensebenen
• Keine opportunistischen Verhaltensweisen
• Geringe Schutzvorkehrungen gegen opportunistischen Verhaltensweisen
• Gemeinsame langfristige strategische Planungen
• Höhere Gewinne für beide Unternehmen

IntegriertesIntegriertes KAMKAM



Kundenbindung

Quelle: Bain & Co, © Bain & Co 1990
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Kundenbindung ist extrem
profitabel

Quelle: Bain Customer Retention Model, Bain & Company
© Copyright Bain & Company 1990
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Kundenprofit über die Jahre

Quelle: Harvard Business Review Sept. - Okt. 1990
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Customer lifetime values =
Kundenlebenszeitwerte

Quelle: Wilson M. Marketing Improvements Group
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Hoch=Relational        Niedrig=Transactional

Hoch

Niedrig

Stärke der geschäftlichen Position 
des Lieferanten beim Kunden

kurz: Lieferantenstärke

Kunden-
attraktivität

Strategisch:
Investieren

Umsatzvolumen: 
Nur profitable 

Geschäfte machen
Brot & Butter: 
Halten

Zukünftige Stars: 
Selektiv investieren

Schlüsselkunde Quelle: McDonald, Millman & Rogers, 1996

Kundenportfolio
Strategiematrix



Key account Key account StrategienStrategien

Investieren in

gemeinsame
Informationssysteme

& Fokus teams

Wachsamkeit
und

Motivation

Erhaltung &
Gleichbehandlung

SondierendesSondierendes KAM: KAM: InvestierenInvestieren
in die in die AnpassungAnpassung des des ProduktesProduktes

EinfachesEinfaches KAM: KAM: InvestierenInvestieren inin
den den BeziehungsaufbauBeziehungsaufbau

KooperativesKooperatives KAM: KAM: InvestierenInvestieren

in in VerbesserungVerbesserung derder ProzesseProzesse

EinfachesEinfaches KAMKAM

KooperativesKooperatives KAMKAM

Beziehungsfokus Transaktionsfokus

VerflochtenesVerflochtenes KAMKAM
IntegriertesIntegriertes KAMKAM

Quelle: “Key Account Managementû, Cranfield University School of Management, 1996

Hoch
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Kunden-
attraktivität



CLV CLV --
KundenlebenszeitwertKundenlebenszeitwert

Fordernde
Kunden

Gesamtumsatz über den Lebenszyklus
Hoch Niedrig

Service-
Kosten

Hoch

Niedrig
Extrem

profitable 
Kunden

Extrem
unprofitable 

Kunden

Unentschlossene
oder Commodity 

Kunden

Key Account Key Account StrategienStrategien auf Basis des auf Basis des KundenlebenszeitwertsKundenlebenszeitwerts::
•• AbwanderungAbwanderung profitablerprofitabler KundenKunden verhindernverhindern
•• AkquiseAkquise unprofitablerunprofitabler KundenKunden vermeidenvermeiden



Managing key relationships Managing key relationships 
profitablyprofitably

Mögliche
Kosteneinsparungen

mit dem Kunden
diskutieren und 

evaluieren.

Verteidigen!!!

Kosten
reduzieren! 
Wenn nicht

möglich sich
trennen.

Untersuchen ob 
Umsatzwachstum

möglich. Wenn nicht
Kosten eindämmen.

Service-
Kosten

Hoch

Niedrig

Gesamtumsatz über den Lebenszyklus
Hoch Niedrig



EntwickelnEntwickeln strategischerstrategischer PlPläänene ffüürr
strategischestrategische KundenKunden

Analyse der externen 
Marktkräfte

Analyse der internen 
Unternehmensressourcen

Die Strategien des Kunden und unsere kritischen
Erfolgsfaktoren für den Kunden ermitteln

Unsere internen 
Ressourcen und 

Fähigkeiten verstehen

Unsere Ziele, Strategien
& wichtige Aktivitäten / 

Projekte entwickeln

Einen Prozess vereinbaren um die 
strategischen KAM-Pläne zu

entwickeln



 Mission Mission ûû LeitspruchLeitspruch -- ZweckZweck

 ZusammenfassungZusammenfassung finanziellefinanzielle ZieleZiele

 Key Account Key Account ÜÜberblickberblick

 ÜÜberblickberblick KundenKunden KEF KEF AnalyseAnalyse

 ÜÜberblickberblick AnwendungsAnwendungs--PortfolioPortfolio

 HypothesenHypothesen und und AnnahmenAnnahmen

 UnsereUnsere ZieleZiele und und StrategienStrategien

 WichtigeWichtige ProjekteProjekte

 BudgetBudget

StrategischerStrategischer KAM PlanKAM Plan
(Z+3)(Z+3)


