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 Stecken im Internationalen Key Account Management noch unausgeschöpfte Potenziale? 
 
Autor: Lorenz A. Aries - eidg. dipl. Exportleiter - Geschäftsführer optimAS Group GmbH, Dübendorf 
 Spezialist für Unternehmenswachstum über internationales Kunden-Management. 
 
Intro: Nationales wie internationales Key Account Management steht heute je länger stärker am 
 Beginn einer neuen Aera. Grosskonzerne wie ABB begannen vor einigen Jahren mit der 
 Systematisierung ihrer Key Account Management Prozesse. Mittelständische Unternehmen 
 überlassen die Gestaltung der Prozesse noch sehr oft den Mitarbeitern. So entstehen unter- 
 schiedliche kreative Lösungen. Je nach Markt und Beziehungen können die verschiedensten 
 Formen der Strategie, Leistungsentwicklung (Bundeling), Strukturen, Prozesse und Controlling 
 festgestellt werden. Teilweise sind die Unterschiede je nach Betreuer äusserst eklatant.  
 
 Bei meinen Kunden geht das NICHT! 
 

Diese Aussage hören CEO’s nicht zum erstenmal von ihren Export-Manager und 
Länderverantwortlichen. Es ist klar, wenn kein Wille zur Umsetzung von Prozessen und 
Verhalten vorhanden ist, geht das wirklich nicht. 
 
Internationales Key Account Management verfolgt jedoch den Ansatz, dass dank Koordination, 
Systematisierung der Prozesse, Realisierung eines wirkungsvollen Controllings und Ausbau der 
Kommunikations-Mittel die Profitabilität pro Key Account gesichert und hoffentlich sogar 
gesteigert werden kann. 
 
Key Account Management im internationalen Umfeld orientiert sich klar an einer 
multinationalen Kunden-Management Strategie (CRM). Dank dem, dass die Schlüsselkunden 
und die Manager derselben für bis zu 80% des Umsatzes und Ertrages einer Unternehmung 
zuständig sind, ist es lebensentscheidend für ein Unternehmen wie diese Prozesse geführt und 
gesteuert werden. Wieviele CEO’s oder Controller’s können heute einfach auf Knopfdruck die 
wichtigsten Daten und Informationen ihrer Schlüsselkunden abrufen. Daraus in kürzester Zeit 
den KPI-Erfüllungsgrad und den Stand der Entwicklung für die nächsten 6 Monate 
zusammenstellen? 
 
Transparenz und Kennzahlen 
 
Modernes Key Account Management startet bei der Transparenz und mit der Erreichung der 
definierten Kennzahlen. Diese werden aus der Unternehmensstrategie „extrahier“, 
aufgeschlüsselt auf die Märkte und Key Account Manager und im Management-Cockpit (MIS) 
greifbar gemacht.  
 
Ein wichtiges Element für eine langfristige, optimale Beziehung zum Schlüsselkunden ist die 
regelmässige Messung der KAM-Qualität. KAMqual ist eine Messemethode über mehrere 
Ebenen und Schritte. Dank dem Einbezug des Buying-Centers und des Sales-Centers entstehen 
Messungen die eine äusserst hohe Aussagekraft besitzen. Diese Messungen dienen als Frühwarn-
System. Hieraus kann eine Geschäftsleitung und der jeweilige KAM ablesen ob beim  
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Key Account Beziehungsgruppen oder Entscheider in einer gefährlichen Position zu unserem 
Unternehmen sind - also die Absprunggefährdung kann erfasst und bearbeitet werden.  
 
Der Aufbau von internationalen Key Account Management-Systemen - Ein Kinderspiel? 
 
Leider ist der systematische Aufbau eines valablen internationalen Key Account Management 
System kein Kinderspiel. An die Stelle der Prozesse die von KAM-Künstlern erfunden und 
individuell gelebt werden, treten gemeinsam systematisierte Prozesse, Vorgehensweisen und 
Verhaltenskompetenzen.  
 
Das Key Account Management Manual regelt in Ergänzung zu einem Marketing-Manual, 
Qualitäts-Sicherungsmanual, die Kern- und unterstützenden Prozesse. Dabei dient der St. Galler 
Key Account Management Zirkel als idealer Orientierungsrahmen. Diese Konzept - Entwickelt 
durch die Herren Dr. Markus Müllner, Dr. Dirk Zupanciz und Prof. Dr. Christian Belz - eignet 
sich besonders auch für die Einführung in mittleren und kleineren Unternehmen.  
 
Mit dem KAM-Manual werden aus dem KAM-Zirkel die Elemente in das Unternehmen 
eingebracht, welche einen klaren Nutzen stiften und die Prozesse helfen zu vereinfachen. Alles 
andere wird weggelassen um das „Fuder“ nicht zu überladen. 
 
Die Implementierung erfolgt durch Anwenden, Testen, Korrigieren und Absprechen. Viele 
umfassende Tools stehen dabei für die Umsetzung zur Verfügung. Der richtige Umgang und 
Einsatz bildet im Geschäftsalltag der Schlüssel zum Erfolg. 
 
Welches sind die Schlüssel-Tools zur Steigerung der Transparenz im Alltag? 
 
Als wichtigste Tools können bezeichnet werden: 

·  Key Account Auswahl- und Einteilungs-Systematik über ein Scoring-Modell 
·  Führung des Key Accounts über einen mehrdimensionalen Potenzialschlüssel 
·  Systematische Erfassung der Kundenprofitabilität bis zu einem Deckungsbeitrag II 

pro Key Account 
·  Steuerung der KAM Aktivitäten über das internationale KAM-Team auf der Basis eines 

KAM-Jahresplanes  
·  Erfassen der KAM-Zufriedenheit mit der Systematik von KAMqual in 4 Monats-

Intervallen über alle Buying-Centers mit mehr als 4 Personen 
·  Beurteilung der Lead-Generation Prozesse bei der Gewinnung von Schlüsselkunden nach 

der Methode von „Winning Complexe Business“ (Infoteam-Lösungsansatz). Also 
Beurteilung von Verkaufschancen, Kundentypologien, Kundenrollen im Buying-Center, 
Kundenprozesse und Kundenkultur. 

·  Steuerung und Führung von Kundenprozessen mit einer Methoden-Vielfalt, damit immer 
wieder für eine Überraschung gesorgt ist. (Sitzungen, Moderationen, Workshops, 
Seminare, Coaching, Training, Präsentationen, Besichtigungen, Analysen, Bewertungen, 
Berechnungen, Businesspläne, Marktforschungen, etc.) 

·  Führen aller Funktionen, Beziehungen, Informationen, Aussagen, Termine, Aufgaben 
über die CRM Software die über Internet international zur Verfügung steht. 
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Wie soll bei einer solchen Komplexität die Umsetzung erfolgen? 
 
Das ist eine der zentralen Fragen. Wichtig, dass ein Unternehmen auf breiter Basis sich zuerst 
mal das entsprechende Wissen aneignet. Es nützt wenig, wenn 1 Export-Manager das 
umfassend weiss und dann bei der Geschäftsleitung auf taube Ohren stösst. Diese Thematik 
ist klar Chefsache. 
 
Einem CEO darf es heute nicht mehr gleichgültig sein, wie sein KAM Team zu den 
Aufträgen und zu neuen Kunden kommt. Er selber ist Part of the Process bei sehr vielen 
Kunden. Somit ist der CEO die treibende Kraft dieser Systematik.  
 
Die Einführung erfolgt klar in Teilschritten. Das Gesamtprojekt „International Key Account 
Management“ professionalisieren, systematisieren, einführen und steuern ist ein Unterfangen 
von 6-9 Monate. Das Kernstück bilden die Elemente: 

·  Manual 
·  CRM-Software - international verfügbar 
·  Integration der Distributions-Partner 
·  Aus- und Weiterbildung der heutigen Key Account Manager 

   
Das Projekt wird durch einen internen Projektleiter aufgesetzt, der externe Spezialist hilft 
dabei, dass die Prozesse und Inhalte auch optimal auf das Unternehmen abgestützt sind. Erst 
wenn jedoch klare Kennzahlen vorhanden sind, Zielwerte für das Key Account Management 
bestimmt sind, wird das Projekt in Unternehmen so wirklich heiss.  
 
Anlässlich der Seminare Internationales Key Account Management - Systematisieren, 
professionalisieren - erhalten Entscheidungsträger und Verantwortliche Einblick in die 
Systematik und Vorgehensweisen. Das Angebot im Seminar ist gestaltet, dass mit der 
Methode von „Compressed Learning“ in 10 Lektionen die Hauptpunkte umfassend bearbeitet 
werden können. Dank individuellem Nach-Coaching können die teilnehmenden 
Unternehmen bei der Umsetzung optimal profitieren. Geteilte Kosten aber mehrfache Freude 
bringt den teilnehmenden Unternehmen rasch die erwünschte Professionalität. 
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Bild 1 St. Galler Key Account Management Zirkel - ein idealer Orientierungsrahmen 
 

 
 
Bild 2 Mehrdimensionaler Potenzialschlüssel 
 
Teil 1 - Einschätzung und Aktualisierung 
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Teil 2 - Grafische Darstellung 
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2. Vertriebsstrukturen entwickeln, optimieren, umsetzen 
 
Autor: Lorenz A. Aries - eidg. dipl. Exportleiter - Geschäftsführer optimAS Group GmbH, Dübendorf 
 Spezialist für Unternehmenswachstum über internationales Kunden-Management. 
 
Intro: Die Wahl der passenden Vertriebsstrategie und Struktur ist für den Eintritt in neue Export- 
 Märkte sehr entscheidend. Ist der günstige Weg des freien Handelsvertreters mit einem einfachen  
 Vertriebsvertrag heute noch das „gelbe vom Ei“? Wie können bestehende und neue Vertriebs- 
 stukturen optimiert und stringenter geführt werden? 
 
 Grundsätze zur Führung von Vertriebsstrukturen 
 
 Wer mit eigenen oder mit fremden Vertriebsstrukturen Exportmärkte gewinnen will, benötigt pro  
 Exportmarkt ein klares Marketing-Konzept. Der Marketing-Mix basierend auf 8 P’s gibt die 
 Chance zur höchsten Differenzierung am Markt.  
  
 Product Price Place Promotion 
People (Mitarbeiter) Partner Process Perfermance 
 
Die klare Definition der Eckwerte nach den 8P’s ermöglicht einer Unternehmung eine stringente 
Führung der Vertriebsstruktur. Dank der Einführung von Kennzahlen und der Forderung, dass diese 
auch erfüllt werden, können die Marktziele erreicht werden. Nachstehend eine Auswahl an Kennzahlen 
die mögliche strategische Marktziele erreichen helfen: 
 
Vertriebskennzahlen zur Erreichung von Marktzielen 
 

·  Anzahl gespeicherte Zielgruppen-Adressen im Verhältnis zur Gesamtmenge der Zielgruppe am 
Markt 

·  Anzahl 1. Kontakte per  
> Telefon  
> e-NewsLetter 
> Direct-Mailing 
> Anzeigen (Radio, TV, Internet) 
> PR-Artikel  
in den definierten Zielgruppen und Marktregionen 

·  Anzahl 1. Besuche pro Verkaufsgebiet mit dem Gesprächsinhalt zu „unseren“ Leistungen 
·  Anzahl Angebote zu „unseren“ Leistungen 
·  Anzahl Abschlüsse 
·  Marktanteil regional und national 
·  Share of Wallet bei den Kunden gegliedert nach Key Account, A, B und ev. noch C-Kunden 

 
Wer die Wahl hat die Qual 
 
Welches ist die richtige Vertriebsstruktur für unser Produkt? Diese Frage wird immer wieder gestellt. 
Dabei muss entschieden werden, ob das Produkt im B2B oder B2C Markt anzubieten ist. Bestehen 
schon Distributions-Kanäle die kostengünstig - finanziert über Marge - genutzt werden können. Besitzen 
die bestehenden Distributoren die besten Beziehungen zu den Einkäufern unserer Endverteiler?  
 



  Seite 7 

opt imAS  Im Schör l i  3     Te le fon  +41  44  835  78  78  E- Ma i l :  i n fo@opt imas- group.com 
Group GmbH CH-8600  Dübendor f  FAX  +41  44  835  78  79  I n te rne t :  www.opt imas-group.c om  

 
 
 
 
Sind die Produkte / Leistungen für den angestrebten Markt schon bekannt oder muss der Markteintritt 
komplett neu erarbeitet werden?  
 
Die Wahl der Distributions-Strategie kann nach folgendem Raster getroffen werden: 
 
Eigene Firma Importeur / 

Grossist 
Freier Handels- 
vertreter 

Franchise-System Lizenz-System 

 

© optimAS Seite 2

Vertriebssysteme im Vergleich

Kosten
für den
Markt-
Eintritt

Systemtreue und Zielumsetzung

Eigene Firma

Franchise-System

Importeure /
Grossist

Freier Handels-
vertreter

Lizenz-System

 
 
Je nach Markt und Bekanntheitsgrad eines Produktes oder der Leistung sind die Markteintritts-Barrieren 
höher oder tiefer. Die entsprechende Markt-Strategie bestimmt ob diese Hürden mit viel Geld oder 
besser mit guten Beziehungen gemeistert werden. Der Einsatz von Promotoren und Multiplikatoren ist 
immer entscheidend bei der Realisierung von Markteintritts-Strategien.  
 
Entscheidend ist auch der Faktor Zeit. Eine Export-Markteröffnung sollte in der definierten Branche 
idealerweise mit einem „Big Bang“ erfolgen. Nur wer den neuen Markt als Testmarkt definiert wird auf 
eine grossen „Knall“ beim Eintritt verzichten. Ansonsten sollte dank „Klamauk und rühren der 
Werbetrommel“ die Zielgruppe rasch erkennen und erleben, dass ein neuer Anbieter am Markt ist.  
 
Je stärker eine Leistung im B2B und dabei noch zu einer eher geschlossenen Zielgruppe geleitet werden 
muss, desto mehr kann auf persönlichen Kontakten die Markteinführung aufgebaut werden. Geht es 
jedoch um einen „Massenmarkt“ mit mehr als 500 potenziellen Kunden so ist ein gesamtes Orchester an 
Instrumenten wichtig. Zu bedenken sind auch immer, dass diese Markteröffnungs-Massnahmen als 
Investitionen in den neuen Markt zu betrachten sind. Wer dies „nur“ als Kosten betrachtet, wird in der 
Regel rasch frustriert sein, weil der Ertrag oft nicht in der gewünschten Geschwindigkeit eintritt wie 
erhofft und geplant.  
 
Marktanalysen sollten in jedem Fall immer gemacht werden. Wenn es sehr transparente Märkte sind, 
wird es einfacher sein, die Mitbewerber nach ihren Stärken, Strategien und Marktanteilen zu beurteilen.  
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Ebenfalls ist dann auch einfacher abschätzen zu können, was geschieht wenn ein neuer Player im Markt 
auftritte. Werden die bestehenden Marktteilnehmer die einfach Strategie wählen und mit vorgezogenen 
Preis-Aktionen die Markthürden erhöhen oder könnte das auch erst erfolgen wenn der Markteintritt 
schon stattfindet? 
 
Sind die Märkte jedoch sehr fragmentiert, lohnt es sich in der Regel nicht umfassende Mitbewerber 
Analysen zu realisieren. Dann ist es viel wichtiger rasch und gezielt erste Aufträge zu gewinnen und 
über Referencing das Vertrauen neuer Kunden erzielen.  
 
Im Seminar „Internationale Vertriebsstrukturen und Strategien“ aufbauen, entwickeln und führen, 
erleben die Teilnehmer genau diese Fragestellungen angewandt auf das „eigene Objekt“. Dank einem 
hohen Praxisbezug mit Checklisten und Fragebogen werden Lösungen konkret erarbeitet. 


