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Key Account Manager sollten

mehr wissen und konnen

KEY ACCOUNT MANAGEMENT Manche Unternehmen orientieren sich an grossen Kunden, einfach weil diese wichtig
fir sie sind. Entscheidend fur den Erfolg ist aber, ab sich echte Vorteile flr die Kunden bieten lassen und wie
die Prozesse der Zusammenarbeit gestaltet werden. Kurz: Das konkrete Erlebnis der Kunden ist relevant.
Der vorliegende Beitrag erfasst sechs kurze Thesen dazu.

VON CHRISTIAN BELZ*

1. Kundenvorteile: Es braucht echie
Vorteile fiir den Kunden, wenn er
durch das Key Account Manage-
ment betreut wird. Es braucht auch
echte Vorteile fiir die angestrebten
Verantwortlichen bei den Kunden.
Der Shift von Entscheidern bei
Kunden (etwa von den Informatik-
spezialisten zu den Business-Ver-
antwortlichen oder von den Fach-
stellen zum Einkauf) veriindert den
Approach in KAM und Vertrieb
grundséatzlich. Ebenso verlangt ein
Wechsel vom Grosshandel zu den
Anwendern grosse Anpassungen.

2. Schwierigkeiten: Schwierigkei-
ten prigen die Zusammenarbeit
mit Key Account Management stiir-
ker als erfreuliche Partnerschaften.
Trotz der verbreiteten Forderung
nach Win-win-Beziehungen und
Vertrauen scheint das Misstrau-
ensprinzip zu gewinnen. Misser-
folge oder Schwierigkeiten sind
aber vielerorts ein Tabu und wer-
den beschénigt. Wir sollien uns
mehr darauf konzentrieren, welche
unserer Fehler zum Abbruch von
Kundenbeziehungen fiithren. Feh-
ler zu beseitigen ist direkter, wirl-
schaftlicher und wirksamer als il-
lusionire Optimierungen.

3. Kundenprozess: Entscheidend
fiir den Erfolg des Key Account
Management ist der Prozess des

Kompaktes Know-how fitr professionelles Key Account Management

Jedes Unternehmen bedient at-
traktive, aber anspruchsvolie
Grosskunder. Entscheidend fur den
Verkaufserfolg ist nur die eigene

Professionalitat. Eingrseits gilt es,
die organisatorischen Vorausset-
zungen im Unternehmen zu schaf-
fen. Anderseits gehen gualifizierte
Key Account Manager systematisch
und mit Gespdr vor.

Die neue Auflage des Fachbuchs

Kunden. Es gilt, Key Accounts
zum Kauf zu fithren,

Wir brauchen mehr Know-
how iiber die realen Kundenpro-
zesse bei erfolgreichen und er-
folglosen Projekten. Welche
Schritte durchliuft der Kunde,
wo sind Hebel zur positiven Be-
einflussung?

Der Kunde wiihlt bei der Un-
terzeichnung von Vertréigen oft
nur Teile der spéteren Losung
eines Lieferanten. Nach dem
Zuschlag entwickeln sich kom-
plexere Projekte, und die Anfor-
derungen der Kunden #ndern
sich. Nicht selten wird ange-
strebt, zusétzliche Leistungen in
den urspriinglichen Projektum-
fang zu integrieren, Die Lieferan-
ten versuchen ihrerseits, entste-
hende Leistungen zusiitzlich in
Rechnung zu stellen. Es gilt des-
halb, Leistungspakete als dyna-
mischen Prozess zu gestalien.
Begleitet wird die Zusammen-
arbeit durch laufende Verhand-
lungen.

4, Ausschreibungen: Die Kunden
selzen vermehrt auf Ausschrei-
bungen. Das verdndert die Zu-
sammenarbeit substanziell.

Der erfolgreiche Umgang mit
Ausschreibungen beginnt vor ein-
zelnen Ausschreibungen. Wichtig
sind Ausschreibungsstrategie, un-

Management» ist vollstandig Gber-
arbeitet und aktuatisiert. Es enthalt
wichtige Themen, wie beispielsvvei-
se Kundenvorieile und -praozesse,
Klemunternehmen verkaufen an
Konzerne, personliche Geschafts-
beziehungen oder Ausschreibungen
gewinnen. Gleichzeitig stiitzt sich
das Werk auf mehr als zehn Jahre
Erfahrung in Forschung und Praxis
und enthélt zahlreiche Praxis-

verzichtbare Positionierung(en)
im angestrebten Lieferantenport-
folio des Kunden, Beziehungsma-
nagement fiir neue und Leistungs-
pflege fiir bestehende Kunden
sowie getrennte Ressourcen.

Im Ablauf einzelner Aus-
schreibungen gibt es Ansiitze wie
Beeinflussung der Ausschrei-
bung, Screening von Ausschrei-
bungen, Offerten managen, Aus-
wahlprozess des Kunden prégen,
Endverhandlung, erfolgreiches
Management der gewonnenen
Ausschreibungen oder Aufriu-
men nach verfehltem Zuschlag.

5. Zusammenarbeitsmodelle: Die
gleichen Kunden kaufen einmal
schlank und billig, und ein ande-
res Mal beanspruchen sie die gan-
ze Palette des Lieferanten fiir
Know-how und Services. Anbie-
ter miissen lernen, professionell
mit verschiedenen Modellen der
Zusammenarbeit umzugehen.
Zwischen «lean» und extensiv zu
unterscheiden ist ein erster
Schritt.

Kritisch ist auch die Balance
zwischen angestammter Leis-
tungsfihigkeit/Standardlésungen
und spezifischen neuen Leistun-
gen fiir Kunden, Fiir manche
Grosskunden verkaufen Unter-
nehmen, was sie gar nicht haben
oder kinnen.
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6. Koordination: KAM koordiniert
und mobilisiert die Kraft im Un-
ternehmen fiir Grosskunden. Es
gilt, das Zusammenspiel zu kli-
ren und den Durchgriff des KAM
schrittweise zu steigern.

Kundenprojekte sind spezi-
fisch und Kundenteams fiir Liefe-
ranten ebenso. Leicht wird eine
klare Arbeitsteilung illusorisch.
Es gilt, flexibel mit den beteilig-
ten Menschen bei Kunden und
Lieferanten sowie mit der gestell-
ten Aufgabe umzugehen.

Key Account Manager sollten
immer mehr wissen und kinnen.
Die Anforderungen reichen vom
Generalisten fiir simtliche Leis-
tungsbereiche des Unterneh-
mens, Empathie und effiziente
Zusammenarbeit mit unter-
schiedlichen Menschen in ver-
schiedenen Linderkontexten,
steigenden Anforderungen der
Compliance bis zu immer kom-
plexeren Veriragswerken. Wie
kinnen wir mit dem Nichtwissen
des Key Account Managers umge-
hen? Dazu miissen wir auch erfas-
sen, was Key Account Manager
wirklich tun. m

*Prof. Dr. Christian Belz ist
Ddinarius fir Marketing an der
Universitdt St.Gallen.
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