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Was wirklich hinter KAM steckt

3.1 8 Dimensionen eines systematischen
KAM

Ein systematisches Key Account Management umfasst eine Reihe
von wichtigen Bausteinen. In der Praxis haben sich dabei acht
Hauptbereiche herauskristallisiert, die untereinander in einer Abhén-
gigkeit zueinander stehen.
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Abbildung 3: 8 Dimensionen eines systematischen KAM

Wann immer Sie KAM einfiihren oder lhr bestehendes Key Account
Management weiterentwickeln wollen, missen Sie alle acht Dimen-
sionen in lhrer Arbeit berticksichtigen. Hier die Kernfragen des jewei-
ligen Bereiches im Uberblick:
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Was wirklich hinter KAM steckt

Dimension Fragestellung Kapitel
im Buch

Ziele & Termino- | Was wollen Sie mit lhrem KAM errei- 5.2
logien chen?
Welche Begriffe werden im Rahmen
des KAM Programms verwendet?
Schlusselkunden | Wer sind die Schlisselkunden auf die 5.3
Identifikation das KAM angewendet werden soll?
Pakete / Welche besonderen Leistungen erhal- 5.4
Leistungen fir ten die Schlisselkunden, die ,norma-
Schlusselkunden | le* Kunden nicht bekommen?
Organisation Wie wird das KAM in Ihre Organisati- 5.5
und KA Teams on eingebettet?
Wie werden die kundenspezifischen
Key Account Teams besetzt?
Personal Wie sieht das Anforderungsprofil ei- 5.6
nes Key Account Managers aus?
Welche Karrierepfade gibt es und wie
wird der KA Manager vergutet?
Prozesse Wie wird das KAM in die Unterneh- 5.7
mensprozesse eingebettet?
Tools Welche Werkzeuge werden verwen- 5.8
det, die das KAM in der operativen
Umsetzung unterstitzen?
Steuerung Mit welchen Kriterien und wie wird das 5.9

KAM gesteuert?
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Phase 1: Analyse und Konzeption

5.4 Was bieten Sie Ihrem Schlisselkunden?
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Die Schliisselkunden sind fur das Unternehmen ausgewahlt und es
steht eine sehr spannende Frage im Raum:

Was machen Sie fir Schlisselkunden anders / besonders, was Sie
fir die anderen Kunden nicht machen?

Es ist sehr erstaunlich, wie wenige Unternehmen diese Frage klar
beantwortet haben. Sehr haufig sieht die Realitdt immer noch so
aus, dass je lauter ein Kunde schreit, je mehr Leistungen er be-
kommt. Dabei kénnen Sie sich viele Diskussionen im Haus ersparen,
wenn Sie diese Leistungspakete klar definiert haben und somit jeder
weil3, was ein Kunde bekommen kann oder eben nicht. Falls Sie sich
am Ende entscheiden sollten, Ihrem Kunden seinen neuen Status
mitzuteilen, so mussen Sie sich ohnehin auf die eine Frage des
Kunden vorbereiten. Diese lautet: ,Schon, dass ich Ihr Key Account
Kunde bin. Doch was hab ich davon?*
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Phase 1: Analyse und Konzeption

In der folgenden Abbildung hat ein Unternehmen fiir sich alle Leis-
tungsbereiche einmal klar aufgeschrieben.

Tipp

Achten Sie insbesondere auf lhre Serviceleistungen. Viele Unter-
nehmen nehmen viele ihrer Serviceleistungen gar nicht selber als
wertig wahr. Beispiel: Sie erhalten am Freitag Nachmittag einen
Anruf vom Kunden. Er benétigt dringend eine Kleinlieferung bis
Montag Morgen. Viele Unternehmen versenden jetzt diese Nach-
lieferung einfach so per Express, ohne die Extrafrachtkosten in
Rechnung zu stellen. Andere hingegen legen zumindest eine
Rechnung uber die Frachtkosten bei, teilen dem Kunden aber mit,
dass er dieses nicht zu zahlen braucht, da er Schlisselkunde ist.
Wiederum andere berechnen einfach die Extrafrachtkosten und
erhalten auch noch Geld dafur. Die selbst von den eigenen Mitar-
beitern wahrgenommene Wertigkeit der Leistung steigt bei diesen
drei Féllen nach hinten an.

Vertriebs-
Produkte Verpackung Logistik Preise ressourcen Service

Standard Standard Ex-Works Standard cc Kein
Produkte Verpackung Listenpreis Service
Kunden Verpackung Frei Haus
individuelle entsprechend . Rabattstaffel 1 GroRhandel
Lieferung
Produkte Kundenwunsch

Gemeinsame Express- kunden- Austausch
Produkt- Iieferiun - individuelle AuBendienst defekter Teile
entwicklungen 9 RELEUSEE] innerhalb 24h

Key Account Vor Ort
Manager Schulungen

24h
Bestellhotline

I Leistungsumfang fiir Key Account Kunden Feste
Ansprech-
Optionale Pakete partnerim CC

Abbildung 16: Leistungspakete fir Key Accounts
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Phase 1: Analyse und Konzeption

Nachdem Sie lhren Leistungskatalog definiert haben, kénnen Sie im
Anschluss klar definieren, welche Leistungen ein Key Account Kun-
de, ein Target Account, ein B- und C-Kunde genau erhalt. In der
Praxis hat sich bewahrt, auch optionale Paketleistungen zu definie-
ren. Der Key Account Manager kann dann in Abhangigkeit von den
spezifischen Anforderungen seines Schlisselkunden die Leistungs-
pakete noch individualisieren.

Mit diesem Schritt fangen Sie an, lhre Schliisselkunden wirklich sys-
tematisch anders zu bedienen, als andere Kunden! Aus einem Giel3-
kannenansatz wird so zunehmend ein zielgerichteter Einsatz der
Unternehmensressourcen.

Hier ein Beispiel aus der Praxis, das den ganzheitlichen Ansatz von
KAM unterstreicht:

Fur Nachbestellungen rufen die Disponenten des Schliisselkunden
in einem Servicecenter des Lieferanten an. Durch die Rufnummern-
erkennung wird das eingehende Telefonat sofort an ein vordefinier-
tes Team weitergeleitet. So hat der Schliisselkunde immer dieselben
Ansprechpartner. Aufgrund der Rufnummer erscheint auf dem Bild-
schirm der Mitarbeiter gleich das Kundenprofil mit den notwendigen
Informationen zu aktuellen Konditionen. Daneben erscheint kleines
Zusatzfenster mit dem Hinweis ,Key Account Kunde!“. So weil3 auch
die Servicekraft, dass Sie hier vielleicht noch etwas engagierter sein
sollte, als sie es schon normalerweise ist. Am Ende des Tages wer-
den noch einmal alle eingehenden Bestellungen auf ihren Status hin
Uberprift. Wurde eine Bestellung von einem Schliisselkunden bis
17:00 Uhr noch nicht bearbeitet, so wird diese sofort handisch nach-
bearbeitet um zu gewahrleisten, dass die Ware noch am selben Tag
das Haus verlasst.
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Phase 1: Analyse und Konzeption

Tipp

Das Schniren von klar definierten Leistungspaketen kann lhnen
auch bei der Verhandlung mit lhren Kunden helfen. Wenn Sie die
Leistungspakete mit einer klaren Erwartung von Gegenleistungen
(zum Beispiel Abnahmevolumen) Ihres Kunden koppeln, kénnen
Sie sehr transparent verhandeln. ,Da sich das Volumen in den
letzten 12 Monaten um 20% gesteigert hat, kann ich lhnen fir das
anstehende Jahr ein anderes, besseres Leistungspaket anbieten.
Dieses besteht aus ..."

Welche besonderen Leistungen (und auch optionale Pakete) bieten
Sie Ihren ausgewahlten Schliisselkunden?
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