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Vorwort: Gebrauchsanleitung

Unser Buch zu Konzept und Anwendung des St. Galler Key Account Management er-
scheint in einer vierten, vollständig überarbeiteten Auflage, nachdem auch die letzte 
Fassung mehrfach nachgedruckt wurde. Inzwischen liegen von den früheren Fassun-
gen auch englische und arabische Übersetzungen vor. Das vorliegende Werk wurde 
aktualisiert. Unser St. Galler Konzept des Key Account Management vereinfachten 
wir, steigerten aber den Tiefgang, wo sinnvoll. So erweiterten wir die Erkenntnisse zu 
Leadership und Führung der eigenen Person sowie zur Profitabilität des Key Account 
Management. Aktuelle Entwicklungen von innovativen Modellen der Zusammen-
arbeit mit Kunden, Digitalisierung bis zu Auswirkungen von Covid 19 greifen wir auf. 
Mehrere neue Exkurse greifen relevante, in sich geschlossene Themen auf. 

Wie Unternehmen erfolgreich mit Key Accounts umgehen, ist ein wichtiger For-
schungsstrang des Instituts für Marketing an der Universität St. Gallen. Für ver-
schiedene Konstellationen und Teilthemen liegen inzwischen rund 20 Dissertationen 
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Key Account Management ein Kampfthema bleibt. Das konkrete Zusammenspiel 
des Unternehmens mit anspruchsvollen Großkunden gilt es laufend neu auszuloten. 
Unternehmen bewegen sich bei Key Accounts kontinuierlich am Limit von Hochleis-
tungen für Kunden und Wirtschaftlichkeit. Deshalb fordern wir Excellence im Key 
Account Management, die laufend neu zu erreichen ist.

Die wichtigen Bausteine des Konzeptes sind die sechs S: Screening, Strategy, Solution, 
Skills, Structure und Scorecard auf strategischer Unternehmensebene und operativer 
Ebene im Job des Key Account Managers. Es scheint uns wichtig, dass die Rolle des 
Key Account Management umfassend ausgefüllt und systematisch abgestützt wird. 
Deshalb empfehlen wir den ganzheitlichen und systematischen Zugang. Der interes-
sierte Leser kann aber nach einem Überblick in Kapitel 3 je nach Interesse einzelne S 
selektiv vertiefen.

Viele Praktiker entwickelten und entwickeln mit uns das St. Galler Key Account Ma-
nagement-Konzept. In früheren Phasen war beispielsweise die Zusammenarbeit mit 
Rupert Hilti (Hilti, FL-Schaan) besonders wichtig. Wir vertieften auch mit Vertriebs-
beratern und -trainern von Mercuri International (D-Meerbusch) das Konzept und 
erprobten die internationale Anwendung. Wichtige Beiträge leistete laufend auch Dr. 
Michael Weibel (Center for Industrial Marketing, St. Gallen), er initiierte und führte 
auch die gemeinsame Studie „Key Account Management auf dem Prüfstand“ (Weibel/ 

Jedes Unterneh-
men bearbeitet 
wichtige Kunden. 
Entscheidend ist 
dabei, wie profes-
sionell es das im 
Vergleich zu den 
besten Wettbe-
werbern tut.

Dieses Arbeits-
buch richtet sich 
an Verantwortli-
che für das gesam-
te Key Account 
Management von 
Unternehmen 
und Key Account 
Manager sowie 
unterstützende 
Funktionen in 
Unternehmen. 
Studierende be-
reiten sich damit 
auf zukünftige 
Aufgaben vor.
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Belz/Lindenau/Schröder 2018). Die Ergebnisse berücksichtigen wir im vorliegenden 
Werk. Den inzwischen rund 2.500 Teilnehmenden der unternehmensinternen und 
überbetrieblichen Key Account-Seminare des Instituts für Marketing danken wir für 
eine intensive Zusammenarbeit und wertvolle Impulse. Auch mehrere Generationen 
der Studierenden an der Universität St. Gallen befassten sich mit dem Ansatz. Her-
mann Schenk vom Verlag Franz Vahlen München betreute uns immer vorzüglich. 
Karin Walker gestaltete das Werk. Auch dafür sind wir dankbar. Die drei Autoren 
gingen einen langen und erfreulichen gemeinsamen Weg der Zusammenarbeit. Zwar 
sind wir inzwischen an unterschiedlicher Stelle aktiv, aber wir bleiben fachlich und 
freundschaftlich verbunden. 

Dem Leser wünschen wir wichtige Impulse zum Key Account Management, die sich 
erfolgreich für Unternehmen nutzen lassen. Wir freuen uns über Rückmeldungen.

St. Gallen, Zürich und Ilsfeld, im Januar 2021

Christian Belz, Markus Müllner, Dirk Zupancic
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