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Was heisst ”Key Account Management”…?
Key Account Management (KAM)

beinhaltet die systematische Analyse und 
das Management von aktuellen und potenziell

strategisch bedeutsamen Kunden um einen

relativen Wettbewerbsvorteil zu erreichen.

Darüber hinaus beinhaltet es den 
systematischen Aufbau und Erhalt

der notwendigen Rahmenbedingungen

und der Infrastruktur im Unternehmen.

Belz/Müllner/Zupancic 2015
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Das St.Galler KAM Konzept



Welche Treiber forcieren das

traditionsreiche Thema KAM?
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Konzentrations-

prozesse auf

Kundenseite

1.

Professionali-

sierung der

Beschaffung

2.

Globalisierung

der

Key Accounts

3.

Anspruchs-

inflation der

Key Accounts

4.

Treiber des Key Account Managements



Welche Trends sind im

Key Account Management relevant?
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Fünf Trends im KAM

1. Die Pflicht zur Professionalität im KAM

2. KAM ist die Speerspitze von Customer Centricity

3. Dynamische Methoden in der KAM Analyse

4. KAM muss den Kunden herausfordern

5. GAM ist auf dem Vormarsch
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BRANDaktuell: Inwiefern müssen 

auch Führungskräfte umdenken, um 

ihre Mitarbeiter weiterzuentwickeln 

und das gesamte Unternehmen auf 

Sales Drive auszurichten?

Zupancic: Ich beobachte, dass bei den 

Führungskräften der größte Hebel 

liegt. Wenn man heute eine starke 

Führung im Vertrieb wahrnimmt, dann 

zumeist nach dem Motto „Zuckerbrot 

und Peitsche“. Für anspruchsvolle 

Situationen höre ich dagegen häufig, 

dass man da den Vertrieb nicht führen 

könne, weil das alles Individualisten 

und „Künstler“ seien. Entsprechend 

schwach ist die Führung. Das muss 

sich ändern. Es geht um echte Füh-

rung, die die Mannschaft begleitet und 

systematisch zu Erfolgen führt. Dazu 

muss man unterschiedliche Füh-

rungsstile beherrschen und diese bei 

verschiedenen Mitarbeitenden und in 

verschiedenen Situationen souverän 

einsetzen können. Man spricht heute 

von „Full-Range-Leadership“, das 

heute in vielen unserer Projekte ein 

Thema für die Führungskräfteent-

wicklung im Vertrieb ist.

BRANDaktuell: Stichwort Mitar-

beiter – wird es Ihrer Ansicht nach 

noch entscheidender, nur die besten 

Verkäuferinnen und Verkäufer im 

Unternehmen zu haben? Welche Ei-

genschaften sollten

„Sales Driven People“ mitbringen?

Zupancic: Ich bin sehr überzeugt, dass 

es nicht auf die Eigenschaften, also 

Charaktereigenschaften, ankommt, 

sondern auf die Art und Weise, wie 

man agiert, sowie die Einstellung. 

Natürlich muss man den Verkauf als

verantwortliche Aufgabe (mit seinen

Nachteilen) mögen. Sodann geht es 

aber um die richtige Motivation, z.B. zu 

regelmäßigen Kundenkontakten, um

eine professionelle Arbeitssystematik 

(z.B. durch die Nutzung eines CRM-

Tools), um intelligente Kundengesprä-

che und Mehrwerte für Kunden (indem

man sich intensiv auf deren Situation 

einlässt und gut vorbereitet ist) und 

den Willen, die Extrameile zu gehen.

BRANDaktuell: Inwiefern hat die Ent-

scheidung für „Sales Drive“ auch einen 

Einfluss auf die Unternehmenskultur? 

Ist es möglich, auch in eher starren 

und seit Generationen streng hierar-

chisch geführten Unternehmen wie 

Banken oder Versicherungen einen 

Turn-around in Richtung „Sales Driven 

Company“ herbeizuführen?

Zupancic: Die Unternehmenskultur 

ist insgesamt eines der wichtigsten 

– und zumeist vernachlässigten – 

Führungsinstrumente. Zwar stimmen 

Führungskräfte in der Regel bei Um-

fragen der großen Bedeutung zu, aber 

sie handeln nicht danach. Dabei spie-

len sie dazu selbst die größte Rolle. 

Nur wenn die Führungskräfte „sales 

driven“ sind, wird das Unternehmen 

die Potenziale einer Sales Driven 

Company ausreizen.

KEY ACCOUNT 

MANAGEMENT 

RELOADED

Prof. Dr. Dirk Zupancic  
stammt aus der Schule der renommierten Universität St. Gallen, an der er promovierte, 

habilitierte und heute einer der Top Dozenten in der Managementausbildung ist. Er war 

Professor und Bereichsleiter in St. Gallen und leitete acht Jahre erfolgreich eine private 

Business School als Geschäftsführer und Präsident. Heute ist er selbstständiger Unterneh-

mer, Aufsichtsrat und Beirat. Seine Mission: Sales Drive! Er unterstützt Unternehmen darin, 

mit kundenorientierten Lösungen und höchster Professionalität in Marketing und Vertrieb 

dauerhafte Wettbewerbsvorteile und profitables Wachstum zu erzielen. Für die Entwicklung 

der oben erwähnten Full-Range-Leadership-Kompetenz bietet er ein spezielles Diagnos-

tik-Tool, auf dessen Basis Führungskräfte im Vertrieb systematisch zu echten Sales Driven 

Leadern ausgebildet werden können. Darüber hinaus hat er jetzt eine innovative Sales 

Drive E-Academy gelauncht, die die Teilnehmer multimedial bei der Weiterentwicklung 

ihres Unternehmens zur Sales Driven Company unterstützt und ihnen Strategien,

Prozesse und Instrumente in einer internetbasierten Lernumgebung bietet.

Mehr auf b2c.salesdriveacademy.com, b2b.salesdriveacademy.com, 

www.dzp-consulting.com.

BRAND

aktuell



BEST PRACTICE:

SAP und die systematische Vorgehensweise 

für Strategische Kunden.
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Unterschiedliche Betreuungskonzepte für Kundensegmente

General Business –

Mittelstand und 

Kleinunternehmen

Key Accounts –

Schlüsselkunden

Strategic Customers 

– Strategische

Kunden

• Global 25: Managing Partner und fest zugeordnetes 

Account Team mit dedizierten Spezialisten

• Regionale SC: ca. 300 Kunden mit Global Account 

Director, festen und virtuellen Teammitgliedern

• Direkt: zugeordneter Account Executive im Verhältnis 

1:6-9 mit Branchenspezialisierung

• Indirekt: Betreuung über einen Partner mit 

zugeordneten Experten von SAP

• Firmen >250M€ Jahresumsatz: Betreuung über einen 

Partner mit zugeordnetem Vertrieb von SAP

• Firmen <250M€: Betreuung über einen Partner mit 

zugeordneten Vetriebs-Innendienst von SAP

Quelle: Arnold, SAP, 2016



Von der Planung bis zum Abschluss:
Entwicklung echter Partnerschaften mit Strategischen Kunden

ABSCHLUSSVALIDIERUNG
ZUSAMMEN-

ARBEIT
ABSTIMMUNGPLANUNG

Account 

Strategie

• Zusammenstellung
des Teams

• Definition der 

Schlüsselthemen

• Aufbau eines

kundenzentrierten

und umsetzungs-
orientierten Plans

Abstimmung auf 

Entscheider-

ebene

• Positionierung von 
SAP auf 

Entscheiderebene
beim Kunden

• Abstimmung des 

Vorgehens

zwischen Kunden
und SAP 

“Sponsoren"

Zusammenarbeit bei

Schlüsselthemen

• Gemeinsame
Workshops mit

Entscheidern & 
Experten

• Verständnis der 
Kernfragen des Kunden

• Lösungsdefinition und 
Beantwortung der 

Fragen “Warum SAP” 
und “Warum Jetzt”

Angebots-

entwicklung

• Vergleich der 
Angebotsvarianten

hinsichtich Kosten, 
Risiko, Mehrwert

• Vorlage eines
konsensfähigen

Angebots

• Verhandlungen und 

Vertragsabschluss

Empfehlung und 

Zustimmung

• Validierung der 
Ergebnisse mit den 

Kunden

• Aufbau einer Storyline 

für die Entscheider-
ebene

• Übernahme der 
Verantwortung für den 

Business Case durch
den Kunden

• Vereinbarung eines
mehrjährigen

Bedarfsplans
Quelle: Arnold, SAP, 2016
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“Werkzeuge” in der Bearbeitung Strategischer Kunden

Account Plan 

und 

Aktionspläne

Treffen auf 

Entscheiderebene

“Türöffner” 

Entscheidungspapier

Business Case

Strategischer

Lösungsfahrplan

Commercial 

Proposal

Abschliessendes

Entscheidungspapier / 

Kommerzielles

Angebot

Account 

Strategie
Zusammenarbeit

bei

Schlüsselthemen

Angebots-

entwicklung

Empfehlung

und 

Zustimmung

Branchen “Thought Leadership”, Referenzen, Anwendungsbeispiele, White Papers, Blogs, 

Kundenevents

Account 

Planung

Move the

needle

Outside-in

Door Opener 

PoV

SAP VLM Deal Closer

PoV

ABSCHLUSSVALIDIERUNG
ZUSAMMEN-

ARBEIT
ABSTIMMUNGPLANUNG

Quelle: Arnold, SAP, 2016



Zusammenfassung

und

Umsetzung
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Interesse an Diskussionen, Präsentation 
in ppt und Bonusmaterial? 

Wir sind im Foyer für Sie da!
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www.twitter.com/DirkZupancic

www.facebook.com/Prof.Dr.DirkZupancic

www.dirkzupancic.com

www.dzp-consulting.com

www.prof-zom.com

www.xing.com/profile/Dirk_Zupancic

www.linkedin.com/in/dirkzupancic

www.youtube.com/c/DirkZupancic

www.instagram.com/dirkzupancic
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