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Vorwort

„Ich gratuliere Ihnen ganz herzlich zu Ihrer neuen Position als 
Key Account Manager in unserem Unternehmen. Jetzt aber ran 
ans Werk, und entwickeln Sie unser Geschäft mit den Kunden. 
Wir zählen auf Sie!“ 

Kommt Ihnen diese Situation bekannt vor? Das passiert fast 
jeden Tag in Deutschland. Schnell wird man zum Key Account 
Manager ernannt und hat den Titel auf der Visitenkarte stehen. 
Doch spätestens am eigenen Schreibtisch stellt man sich dann 
oft die spannende Frage: „Was heißt das eigentlich für mich und 
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Thema etwas strategischer anzugehen, durchlaufen dabei aber 
eine lange Lernkurve, wie viele Key Account Manager vor ih-
nen. 

Dieses Praxishandbuch soll Ihnen auf die wichtigsten Fragestel-
lungen im Key Account Management kurze, griffige Antworten 
geben, damit Sie möglichst schnell einen komprimierten Über-
blick über das Key Account Management und den Werkzeug-
kasten eines Key Account Managers erhalten. 

Sind Sie schon länger in der Position eines Key Account Mana-
gers? Dann können Sie dieses Handbuch nutzen, um Ihr eigenes 
Tun auf den Prüfstand zu stellen und zielgerichtet wichtige 
Kenntnisse aus dem Key Account Management schnell nach-
zuschlagen.
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Die Antworten und Tipps in diesem Buch basieren auf meiner 
mehr als 14-jährigen Erfahrung als Berater und Trainer für das 
Key Account Management sowie als Key Account Manager und 
Leiter KAM. 

Ich wünsche Ihnen viel Spaß und Erfolg mit diesem Buch.

Tipps zum spannenden Thema Key Account Management fin-
den Sie übrigens auch in meinem Blog:

https://www.sieck-consulting.de/blog/ 

 Hartmut Sieck

P.S.: Hier noch einige Hinweise zu den verwendeten Begriffen 
in diesem Buch:

• KAM oder Key Account Management beschreibt ein Gesamt-
system von der Auswahl der strategischen Key Accounts, 
über die Definition der Sonderleistungen für diese Kunden über die Definition der Sonderleistungen für diese Kunden über die Definition der Sonderleistungen für diese Kunden 
bis hin zu Fragen der Organisation, Werkzeuge und Steue-bis hin zu Fragen der Organisation, Werkzeuge und Steue-bis hin zu Fragen der Organisation, Werkzeuge und Steue-bis hin zu Fragen der Organisation, Werkzeuge und Steue-
rung.rung.

• Key AccountKey AccountKey AccountKey Account ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise  ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungsweise 
ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine ein Unternehmen im Markt, dass für Ihr Unternehmen eine 
hohe strategische Bedeutung hat.

• KA ManagerKA ManagerKA ManagerKA ManagerKA ManagerKA Manager oder  oder  oder  oder Key Account ManagerKey Account ManagerKey Account ManagerKey Account ManagerKey Account ManagerKey Account ManagerKey Account ManagerKey Account ManagerKey Account Manager ist die Person, die die  ist die Person, die die  ist die Person, die die  ist die Person, die die  ist die Person, die die  ist die Person, die die 
Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren ausgewählten 
Key Account-Kunden verantwortet.
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