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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 ste-
hen. Doch spätestens am eigenen Schreibtisch stellt man 
sich dann oft die spannende Frage: „Was heißt das eigentlich 
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hingegen versuchen das Thema etwas strategischer anzuge-
hen, durchlaufen dabei aber eine lange Lernkurve wie viele 
Key Account Manager vor ihnen.

Dieses Praxishandbuch soll Ihnen auf die wichtigsten Frage-
stellungen im Key Account Management kurze, griffige Ant-
worten geben, damit Sie möglichst schnell einen komprimier-
ten Überblick über das Key Account Management und den 
Werkzeugkasten 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 eige-
nes Tun auf den Prüfstand zu stellen und zielgerichtet wichtige 
Kenntnisse aus dem Key Account Management schnell nach-
zuschlagen.

Ein Wort noch zum Titel dieses Buches:
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„Der Key Account Manager“ scheint sich ja ausschließlich an 
die männliche Fraktion zu richten. Ehrlich gesagt haben wir 
(Verlag, Lektor und ich) lange diskutiert, wie wir mit dem Titel 
umgehen. Definitiv richtet sich dieses Buch an alle Key Account 
Manager und Managerinnen, unabhängig vom Geschlecht. Im 
Laufe der Jahre durfte ich viele sehr erfolgreiche Key Account 
Managerinnen kennenlernen und auch viel von ihnen lernen. 
Was also tun? Ändern wir den Titel in Key Account Manager:in 
(m/w/d)? Damit wäre es dann aber keine Neuauflage mehr, son-
dern es müsste ein neues Buch werden, da wir mit dem neuen 
Titel, eine einschneidende Veränderung vornehmen würden. 
Meine Entscheidung fiel an einem Montagabend. Meine Frau 
schaltete das TV Gerät an und in dem Augenblick startete die 
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te, bekannte Titel traf gar nicht mehr auf den Inhalt zu. Bäuerin 
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 Hartmut Sieck

PS: hier noch einige Hinweise zu den verwendeten Begriffen 
in diesem Buch:

• KAM oder Key Account Management beschreibt ein Key Account Management beschreibt ein Key Account Management
Gesamtsystem von der Auswahl der strategischen Key 
 Accounts, über die Definition der Sonderleistungen für die-
se Kunden bis hin zu Fragen der Organisation, Werkzeuge 
und Steuerung.

• Key Account ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungs-Key Account ist ein extrem wichtiger Kunde beziehungs-Key Account
weise ein Unternehmen im Markt, das für Ihr Unternehmen 
eine hohe strategische Bedeutung hat.

• KA Manager oder Key Account Manager ist die Person, 
die die Geschäftsbeziehung zu einem oder mehreren aus-
gewählten Key Account-Kunden verantwortet.“
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