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V

Vorwort

Ich bin der Meinung, dass die betriebswirtschaftlichen Teilbereiche nicht von 
Theoretikern, sondern von Praktikern beeinflusst und gemanagt werden sollten. 
Eine wissenschaftliche Expertise führt meist zu praktischen Fragestellungen, bei 
denen kein Wissenschaftler helfen möchte. Wenn man Vertrieb und Marketing 
verkauft, sollte man Vertrieb und Marketing auch gemacht haben, zahlreiche 
Kilometer im Dienste des Kunden oder des Neukundengeschäfts unterwegs 
gewesen sein, Märkte und Regionen bewertet und Branchen und Zielkunden 
identifiziert haben, um diese dann nachhaltig mit Key Account Managern in den 
Zielmärkten zu akquirieren.

Der Manager im Allgemeinen und der Key Account Manager im Speziellen 
ist immer ein Sozio-Ökonom. Sie haben bereits eine sehr gute Expertise im 
Markt und eine gute Präsenz beim Kunden, dann bedarf es zeitweise einer Adler-
perspektive, um Optimierungsansätze zu identifizieren und zu realisieren.

Bei dieser Aufgabe unterstütze ich Sie gerne.
Kontakt: r.capone@ivm-seminare.de

Roberto Capone
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1

Key Account Management – was ist das?

Zusammenfassung

In diesem Kapitel erfahren Sie, welche Handlungsfelder das Großkundenma-
nagement definiert, welche Arten von Kunden,- bzw. Leads segmentiert 
werden und wie Sie einen Mehrwert für den Kunden generieren können. 
Leads werden generiert, personalisiert, qualifiziert, segmentiert und auf 
Zuständigkeiten delegiert. Diese Zuständigkeiten variieren nach Quali-
fikationsstatus der Kontakte, der Leads.

Die Begrifflichkeit „Key Account Management“ stammt, wie so vieles in der 
gegenwärtigen Management-Sprache aus dem angelsächsischen Wirtschafts-
raum und bedeutet so viel, wie „Schlüsselkunden-Management“. Der Vertrieb ist 
einer der wichtigen betrieblichen Teilbereiche. Hier werden Aufträge gewonnen, 
Umsätze und Deckungsbeiträge generiert und Beziehungen optimiert.

Häufig ist auch bei Unternehmen mit einem zertifizierten Qualitäts-
management der Vertrieb und das Marketing nicht immer qualitativ gut auf-
gestellt. Wir untersuchen in dieser Kurzdarstellung, was man auf Vertriebsseite 
qualitativ optimieren kann und mit begrenzten Ressourcen den optimalen Nutzen 
akquirieren kann, um das individuelle Ziel des Key Account Managers und das 
Ziel der Organisation zu gewährleisten.

Dabei geht es um drei Handlungsbereiche:

• Neukundengewinnung in Verbindung mit dem Marketing
• Bestandskundenentwicklung
• Kundenrückgewinnung
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