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Zielformulierung 

Als erstes sollten Sie klären, welche Aufgabe das KAM-Controlling in Ihrem Unternehmen spielt oder spielen soll. 
In Unternehmen finden sich hierbei sehr unterschiedliche Ansätze: 

•  Kontrolle des Key-Account-Managers durch das Unternehmen 
•  Steuerung des Key-Account-Managers durch das Unternehmen 
•  Kontrolle und Steuerung der Key-Accounts durch den KAM 

Während die ersten beiden Ansätze von vielen Geschäfts- und Verkaufsleitungen präferiert werden, helfen diese 
dem KAM nicht, seine Aufgaben effizient und effektiv zu erledigen. Hier schwindet durch zum Teil übermäßige 
Kontrolle nicht nur Entscheidungskompetenz auf Seiten des KAM, sondern, was noch viel schwerer wiegt: Es geht 
viel Zeit im Prozess verloren. 

Zunächst nun die „gute“ Nachricht: KAM-Controlling wird in kaum einem Unternehmen umfangreich betrieben. 
Ansätze gibt es zwar, insbesondere im Vertriebscontrolling, wobei sich die meisten Unternehmen aber zumeist nur 
mit der Analyse der verkauften Mengen und der damit verbundenen Umsätze beschäftigen. 

Nun die schlechte Nachricht: Ohne ein ausreichendes KAM-Controlling, im Sinne der Kontrolle und Steuerung der 
Key-Accounts durch den KAM, werden Erfolge zur Glückssache. Und, welches Unternehmen kann seine Zukunft 
einzig und allein nur auf „Glück“ aufbauen? 

Ziel dieses Buches ist es, die wesentlichen Hintergründe und Bausteine für ein KAM-Controlling zu diskutieren, die 
es dem KAM ermöglichen, sich und seine Key-Accounts besser zu steuern. Voraussetzung hierfür ist natürlich 
zunächst, die „richtigen“ Key-Accounts“ zu ermitteln. Am leichtesten geht dieses über den Wert, den die Key-
Accounts für Ihr Unternehmen haben, also den „Kundenwert“. 
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