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Neue Rolle, neue Bedeutung

Digitale Werkzeuge und Plattformen erleichtern enorm die Zusammenarbeit

zwischen zwei Unternehmen. Es geht schneller, einfacher und teilweise mit weniger

Risiko. Warum sollen sich Kunden dann noch fiir eine langfristige Beziehung

interessieren? Und wofiir ben6tigt man noch einen Key Account Manager?

Doch gerade in Zeiten der Digitalisierung wird der Key Account Manager wichtiger

denn je, um weiterhin Wettbewerbsvorteile und Auftrage zu sichern.

Die Digitalisierung hat die Buying Journey der Kunden mas-
siv verdndert. So ist es konsequent, dass sich die Selling Jour-
ney daran anpassen muss. Unter anderem sorgen kiinstliche
Intelligenz, CPQ (Configure-Price-Quote)-Software, E-
Commerce und Social Selling fiir verdnderte Vorgehenswei-
sen in der Marktbearbeitung. Bislang betrafen die Anderun-
gen vor allem den klassischen Flachenvertrieb. Im Wesentli-
chen ging es darum, die aktive Verkaufszeit besser zu nutzen.
Dafiir wurden Teile der Selling Journey automatisiert, sozi-
ale Medien fiir die Kundengewinnung genutzt beziehungs-
weise mit kiinstlicher Intelligenz Kundenwerte und -segmen-
te ermittelt und Cross-Selling-Potenziale identifiziert. Key
Account Manager kiitmmern sich intensiv um einen oder we-
nige Kunden, sodass die oben genannten Effizienzvorteile fiir
das Key Account Management nicht so bedeutend sind.

Wird der Key Account Manager noch
gebraucht?

Der Key Account Manager agiert als zentraler Ansprechpart-
ner fiir den Kunden, um die Angebots-, Bestell- und Service-
prozesse zu koordinieren. Dadurch soll eine herausragende
Betreuungsleistung fiir die Schliisselkunden sichergestellt
werden. Eine der wichtigsten Aufgaben im Key Account Ma-
nagements ist die Ausrichtung des eigenen Unternehmens
und die Verbesserung des Zusammenspiels mit der Organi-
sation des Kunden (sieche Abbildung 1).

Allerdings neigt sich die Zeit, in denen der Key Account
Manager die Themen und die Diskussion dariiber kontrol-
lieren und steuern kann, dem Ende zu. Kunden und die ei-
gene Organisation haben durch Business-Netzwerke in den
sozialen Medien (zum Beispiel Linkedin und Xing) inzwi-
schen Zugang zu mehr Informationen, mehr Austauschmog-
lichkeiten unter Kollegen und externen ,,Beeinflussern® als
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jemals zuvor. E-Commerce, Marketing-Automation, Virtu-
al (Augmented) Reality Applikationen sowie der Innendienst
schaffen dem Kunden einen effizienten Zugang zu den fiir
ihn relevanten Informationen. Wirkungsvolle Produktde-
monstrationen online durchzufiihren stellt mittlerweile kei-
ne Herausforderung mehr da. Somit miissen sich die Unter-
nehmen die Frage stellen, welchen Nutzen das Key Account
Management noch fiir das eigene Unternehmen und fiir den
Kunden stiften kann.

Das Verbessern des Zusammenspiels mit der Organisati-
on des Kunden durch Verstehen der Moglichkeiten und Re-
striktionen des Kunden sowie das Etablieren eines gemein-
samen Prozesses und Vorantreiben von neuen Geschafts-
moglichkeiten beim Key Account werden weiterhin wichti-
ge Aufgaben des Key Account Managers sein. Das allein
reicht aber noch nicht aus, um die Chancen, die sich aus der
Digitalisierung ergeben, zu nutzen. Die Rolle des Key Ac-
count Managers wird noch strategischer werden miissen.

. Kompakt

® Digitale Transformation bei Key Account Mana-
gern heif3t nicht nur neue, digitale Werkzeuge
anzuwenden, sondern bedeutet eine komplette
Transformation der Rolle und der Prozesse.

® Der Key Account Manager koordiniert die Partner
im Eco-System seines Kunden, schmiedet Allianzen
und vernetzt die Akteure, um Value Co-Creation zu
ermdglichen.

® Collaboration Tools helfen dem Key Account
Manager das Orchestrieren des Eco-Systems
effizient zu gestalten und sich weiterhin auf die
strategischen Aspekte zu fokussieren.
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Key Account Manager als Dirigent
des Eco-Systems
Die fortschreitende Digitalisierung bietet Chancen fiir in-

novative Losungen und neue Geschiftsmodelle. Daten die-
nen mittlerweile nicht mehr ausschliellich dazu, das Ge-
schift zu unterstiitzen, sondern sind inzwischen selbst das
Produkt. Enorme Datenmengen an sich stiften jedoch noch
keinen Nutzen. Erst wenn sie Antworten liefern, stellen sie
einen Wert dar. Dafiir miissen allerdings auch die richtigen
Fragen gestellt werden. Genau da liegt nun eine der neuen
Aufgaben des Key Account Managers. Wie konnen Daten,
Datenquellen und Algorithmen intelligent miteinander
kombiniert werden, um innovative, digitale Lésungen zu
entwickeln?

Damit solche Losungen ihre volle Kraft entfalten konnen,
miissen sich Unternehmen intensiver mit ihrem Eco-System
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(Kunden, Partner, Lieferanten) vernetzen. Dadurch werden al-
lerdings auch die Anforderungen und Anspriiche an Produk-
te oder Losungen und damit an die Lieferanten zunehmend
komplexer. Immer seltener hat ein Unternehmen alle Ressour-
cen, um dem Kunden die komplette Losung anzubieten. Va-
lue-Selling-Strategien stofen somit schneller an ihre Grenzen.
Fiir ein attraktives Angebot an den Kunden muss der Key
Account Manager nun Netzwerke dirigieren, die nicht mehr
allein sein eigenes Unternehmen und den Kunden umfassen,
sondern ebenso Partner und Lieferanten beider Seiten integ-
rieren. Die App-Stores von Apple und Google Play sind Bei-
spiele, wie verschiedene Akteure zusammengebracht werden,
um neue Losungen zu entwickeln. Doch auch im B2B-Umfeld
gibt es dafiir Beispiele. Salesforce.com etwa erzielt inzwischen
50 Prozent des Umsatzes mit Apps von Drittanbietern, die auf
der eigenen Plattform bereitgestellt werden.

Abb.1 Evolution des Key Account Managements
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Das Managen beziehungsweise Orchestrieren des Eco-
Systems und den daraus resultierenden Prozessen zur ,,Va-
lue Co-Creation® wird zum kritischen Erfolgsfaktor, um wei-
terhin Wettbewerbsvorteile zu erzielen (siehe Abbildung 2).

Erfolg ist nun nicht mehr allein dadurch gegeben, dass ein
Unternehmen Ressourcen fiir den Key Account bereitstellt.
Entscheidend ist, mit welchen anderen Ressourcen sich das
Unternehmen vernetzen kann. Somit sind traditionelle As-
pekte wie beispielsweise Produktionskapazititen, Gréf3e oder
Standorte weniger wichtig geworden als die Moglichkeiten
der Zusammenarbeit im Rahmen von Value Co-Creation.

»Die Rolle des Key Account
Managers wird noch strategischer
werden miissen.”

Eine Konsequenz: Der Key Account Manager konzentriert
sich nicht mehr nur auf die Entwicklung von Strategien fiir
den Kunden, sondern muss die Strategie auf das komplette
Eco-System ausrichten. Deshalb muss er nicht mehr nur den
Wert fiir das eigene Unternehmen im Blick haben, sondern
fiir das gesamte Eco-System. Frei nach dem Motto: ,Wenn
du ein Schiff héher heben willst, musst du mehr Wasser un-
ter den Kiel bringen.”

Der Key Account Manager sollte sich dabei nicht von den
unzahligen Moglichkeiten digitaler Losungen tiberwiltigen
lassen und tief in technisches Spezialwissen eintauchen. Er
muss nicht der Experte sein, um die Probleme von jedem
Beteiligten im Eco-System zu 16sen, doch muss er verstehen,
welche externen Markttreiber auf jeden einzelnen wirken
und welche Konsequenzen sich daraus ergeben. Dazu muss
der Key Account Manager die kritischen Erfolgsfaktoren
identifizieren, um Losungsansitze zu entwickeln. Technolo-
gische Fertigkeiten sind dabei natiirlich wichtig, bedeuten-
der ist jedoch die Einstellung und die Kraft, Visionen zu ent-
wickeln sowie die Fahigkeit, Zusammenarbeit zu ermogli-
chen und zu forcieren und den Nutzen fiir jeden Akteur im
relevanten Eco-System des Kunden zu sichern.

Nutzen entsteht durch Anwendung

Im Selling Journey wird versucht, den Nutzen fiir den Kun-
den durch einen Business-Case zu quantifizieren und damit
greifbar zu machen. Allerdings ist der Wert fiir den reinen
Besitz einer Losung bzw. eines Produktes unbedeutender ge-
worden. Wert entsteht erst, wenn die Lésung bzw. das Pro-
dukt genutzt wird. Carsharing-Modelle sind dafiir ein gutes
Beispiel. Es wird nicht fiir den Besitz gezahlt, sondern fiir die
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Abb.2 Neue Aufgaben im Key Account Management
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Fahrleistung. Software as a Service (SaaS) ist ein anderes Bei-
spiel. Dieses spezielle nutzenorientierte Denken hat fiir den
Key Account Manager zwei Konsequenzen:

Vorausdenken von neuen Geschiftsmodellen: Was kann
noch als ,,as a Service“ angeboten werden und wie werden
diese Geschéftsmodelle ausgestaltet?

Validierung des Kundenwertes zur Sicherung der Kun-
denbeziehung: Welche Unterstiitzung benétigt der Kunde,
um den maximalen Nutzen der Losung zu erfahren und wie
wird es ihm bewusst gemacht?

Der letzte Punkt bedeutet fiir den Key Account Manager,
dass er nicht mehr nur den Entscheidungsprozess und die
beteiligten Personen beim Kunden identifizieren muss, son-
dern auch die Prozesse bei der Anwendung transparent
macht, damit der Nutzen fiir die beteiligten Personen sicher-
gestellt werden kann.

~Wenn du ein Schiff hoher heben
willst, musst du mehr Wasser unter
den Kiel bringen.”

Im Rahmen von Value Co-Creation ist diese Transparenz
ebenfalls entscheidend. Die Geschwindigkeit, Lésungen und
Produkte in den Markt zu bringen, verdrangt die technische
Perfektion als Differenzierungsmerkmal. Das Prinzip im Sili-
con Valley (,,Scheitere frith und oft“) findet dabei seine An-
wendung und fithrt unter anderem zum sogenannten Mini-
mal Viable Product (MVP): Ein - so wortlich - minimal tiber-
lebensfahiges Produkt wird entwickelt, was den Kundenbe-
darf und die Anforderungen an Funktionalitét grundsitzlich
abdeckt und dann gemeinsam mit dem Kunden
weiterentwickelt wird. Somit dient der Account Plan nun
nicht mehr nur allein der Planung und Geschaftsentwicklung,
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Abb.3 Collaboration Tools
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sondern erfasst auch die entsprechenden Aktivititen rund um
ein MVP und die dazu erforderliche Zusammenarbeit.

Neue Formen und Werkzeuge

der Zusammenarbeit

Ublicherweise ist die E-Mail das dominierende Collaborati-
on Tool. Damit wird das Key Account Management aller-
dings den Anforderungen nach Geschwindigkeit und inten-
siverer Vernetzung nicht gerecht. Neue Formen der Zusam-
menarbeit (zum Beispiel Cloud-Collaboration) miissen
eingefithrt werden, um den Austausch von Daten und Do-
kumenten im Zusammenspiel mit dem Eco-System zu opti-
mieren. Das fithrt auch dazu, dass die Grenzen zwischen den
Partnern im Eco-System verschwimmen.

Mit denen in Abbildung 3 aufgefiithrten Collaboration
Tools und der Nutzung von sozialen Medien kann der Key
Account Manager schneller und einfacher kommunizieren.
Das hat nicht nur Auswirkungen auf die Kooperation inner-
halb des Eco-Systems, sondern auch auf die Zusammenarbeit
im (virtuellen) Account-Team. Insbesondere bei der Bearbei-
tung von Account-Planen. Diese konnen nun leichter erstellt,
zirkuliert und auf den neuesten Stand gebracht werden. So
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konnen auch die Strategien schneller laufen lernen und die
tiber Value Co-Creation entstandenen Losungen sichern sich
den Applaus der Kunden. [
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