Der Key Account Manager

Sieck

3., Uberarbeitete und erweiterte Auflage 2024
ISBN 978-3-8006-7156-4
Vahlen

schnell und portofrei erhaltlich bei

beck-shop.de

Die Online-Fachbuchhandlung beck-shop.de steht fiir Kompetenz aus Tradition.
Sie grundet auf Gber 250 Jahre juristische Fachbuch-Erfahrung durch die Verlage
C.H.BECK und Franz Vahlen.

beck-shop.de hélt Fachinformationen in allen gangigen Medienformaten bereit:
Uber 12 Millionen Blicher, eBooks, Loseblattwerke, Zeitschriften, DVDs, Online-
Datenbanken und Seminare. Besonders geschatzt wird beck-shop.de fir sein
umfassendes Spezialsortiment im Bereich Recht, Steuern und Wirtschaft mit rund
700.000 lieferbaren Fachbuchtiteln.


https://www.beck-shop.de/sieck-key-account-manager/product/35471683?utm_source=pdf&utm_medium=clickthru_ihv&utm_campaign=pdf_35471683&em_src=cp&em_cmp=pdf/35471683
https://www.beck-shop.de/?utm_source=pdf&utm_medium=clickthru_ihv&utm_campaign=pdf_35471683&em_src=cp&em_cmp=pdf/35471683

beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG



beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG



Hartmut Sieck

DER KEY
ACCOUNT
MANAGER

Aufgaben, Werkzeuge
und Erfolgsfaktoren

3., Uberarbeitete und erweiterte Auflage

Verlag Franz Vahlen Minchen



Das Motto von Hartmut Sieck lautet: ,Topkunden begeistern”. Er
ist Grindungsmitglied sowie Vorstand der European Foundation
for Key Account Management und hat sich in den letzten 25 Jahren
einen Namen als Experte fur die Themen Key Account Manage-
ment und Vertrieb im Business-to-Business-Umfeld gemacht. In den
Verlagen C.H.Beck und Vahlen sind bereits mehrere Bucher von ihm
erschienen, unter anderem , Next Level Key Account Management”.

ISBN Print: 978 3 8006 7156 4
ISBN ePDF: 978 3 8006 7157 1
ISBN ePup: 978 3 8006 7158 8

© 2024 Verlag Franz Vahlen GmbH,
Wilhelmstr. 9, 80801 Minchen
Druck und Bindung: Beltz Grafische Betriebe GmbH
Am Fliegerhorst 8, 99947 Bad Langensalza

Satz: Fotosatz Buck
Zweikirchener Str.7, 84036 Kumhausen
Umschlag: Ralph Zimmermann - Bureau Parapluie

CO2

neutral
vahleh.de/nochhultig

Gedruckt auf saurefreiem, alterungsbestandigem Papier
(hergestellt aus chlorfrei gebleichtem Zellstoff)

Alle urheberrechtlichen Nutzungsrechte bleiben vorbehalten.
Der Verlag behalt sich auch das Recht vor, Vervielfaltigungen dieses
Werkes zum Zwecke des Text and Data Mining vorzunehmen.



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 Geschift mit den
Kunden. Wir zidhlen auf Sie!”

Kommt [hnen 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 spitestens am eigenen Schreibtisch stellt man
sich dann oft die spannende Frage: ,Was heifst das eigentlich
fiir mich und meine Arbeit? Was soll ich denn jetzt wirklich anders
machen?* Leider verfiigen nur wenige Unternehmen tiber ein
Key Account Management (KAM-)Handbuch, aus dem klar
hervorgeht, was ein professionelles und systematisches Vorge-
hen im KAM wirklich ausmacht. Haufig werden einem neuen
Key Account Manager zu Beginn seiner Tatigkeit auch keine
Seminare angeboten. Das Resultat: Jeder lebt am Ende seinen
eigenen KAM-Ansatz und -Stil. Die einen machen so weiter,
wie sie es aus ihrer Verkduferposition heraus kennen. Andere
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 moglichst schnell einen komprimier-
ten Uberblick {iber das Key Account Management und den
Werkzeugkasten eines Key Account Managers erhalten.

Sind Sie schon langer in der Position eines Key Account Mana-
gers? Dann kénnen Sie dieses Handbuch nutzen, um Ihr eige-
nes Tun auf den Priifstand 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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Vorwort

»Der Key Account Manager” scheint sich ja ausschlieflich an
die mannliche 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, unabhingig vom Geschlecht. Im
Laufe der Jahre durfte ich viele sehr erfolgreiche Key Account
Managerinnen kennenlernen und auch viel von ihnen lernen.
Was also tun? Andern wir den Titel in Key Account Manager:in
(m/w/d)? Damit wire es dann aber keine Neuauflage mehr, son-
dern es miisste ein neues Buch werden, da wir mit dem neuen
Titel, eine einschneidende Verdnderung vornehmen wiirden.
Meine Entscheidung fiel an einem Montagabend. Meine Frau
schaltete das TV Geridt an und in dem Augenblick startete die
Sendung ,Bauer sucht Frau” und siehe da auch dieser etablier-
te, bekannte Titel traf gar nicht mehr auf den Inhalt zu. Bauerin
sucht Bauerin, Bauerin sucht Bauer, Bauer sucht Bauer und und
und. Damit habe ich den Beschluss gefasst, den eingefiihrten
Titel fiir dieses Buch beizubehalten und auch im Text aus-
schlieBlich die mdnnliche Schreibweise zu nutzen. Das mache
ich aber ausschlieflich aus Griinden der leichteren Lesbarkeit,
da gegenderte Texte einfach wenig Freude beim Lesen machen.
Ich hoffe, dass ist fiir Sie so in Ordnung,.

Ich wiinsche Ihnen viel Spal und Erfolg mit diesem Buch.

Hartmut Sieck

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

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

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

e KA Manager oder Key Account Manager ist die Person,
die die Geschiftsbeziehung zu einem oder mehreren aus-
gewihlten Key Account-Kunden verantwortet.”
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