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Vorwort

Im Zuliefergeschift erfordern neue Beschaffungsstrategien der Groflkunden
bei zugleich starkem Wettbewerbsdruck unter den Zulieferern mehr Kunden-
ndhe und Bereitschaft zur vertikalen Kooperation mit den Kunden. Zur Um-
setzung dieser Ziele bedarf es eines Verkaufsmanagements, das zusammen mit
dem Kunden eine ganzheitliche Koordination aller Funktionsbereiche des Zu-
lieferunternehmens ermoglicht. Diese strategische und organisatorische Neu-
orientierung findet im Key-Account-Management Ausdruck.

Dabei handelt es sich um ein auf strategisch bedeutsame Kunden ausgerich-
tetes Managementkonzept, das strategische, funktionale und organisatorische
Elemente umfafit. Im Hinblick auf die Erzielung von Kundennihe und die Ko-
operation kommt einer wechselseitigen Abstimmung der Elemente grofle Be-
deutung zu. Nur eine der jeweiligen Situation angepafite Auspréigung des Key-
Account-Managements fithrt dazu, dafl eine Integration mit dem Kunden voll-
zogen und die Kundenbeziehung stabilisiert wird.

Angeregt und in vielfiltiger Weise gefordert wurde die Arbeit von meinem
akademischen Lehrer, Herrn Prof. Dr. Hermann Diller. Thm méchte ich an die-
ser Stelle fiir die stindige Diskussionsbereitschaft und die Vielzahl an hilf-
reichen Hinweisen fiir die Gestaltung der Arbeit herzlich danken. Ebenfalls
danke ich Herrn Prof Dr. Werner Pfeiffer fiir die Ubernahme des Korreferats.
Meinen Kollegen am Niirnberger Lehrstuhl fur Marketing bin ich flir den zu-
gleich freundschaftlichen und kritisch-konstruktiven Gedankenaustausch dank-
bar.

GroBler Dank gilt Frau Sigrid D. Aubauer und meiner Mutter fiir die um-
fangreiche und zuverlissige Hilfestellung bei den Korrekturarbeiten am Typo-
skript. Zu den tatkriftigen Helfern im Rahmen der Endbearbeitung gehorte
auch Herr Dipl.-Kfm. Nikolaus Poscharsky.

Widmen méchte ich meine Arbeit meinen Eltern und Sigrid A. Aubauer, die
selbstlos zum Gelingen der Arbeit beigetragen haben und dabei vieles ent-
behren mufiten.

Niirnberg, Mai 1995 Peter Gotz
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1. Kapitel
Eine Einfiihrung in die Untersuchung

A. Die Zwecksetzung der Untersuchung

Das Zuliefergeschift steht derzeit im Mittelpunkt des wirtschaftspolitischen
Interesses. Grund dafiir ist der Anpassungsdruck allgemeiner Marktentwick-
lungen. Damit steigt in Forschung und Praxis das Interesse an geeigneten Maf-
nahmen, um diesem Anpassungsdruck zu begegnen. Neben wettbewerbsstra-
tegischen Uberlegungen der Produkt- und ProzeBinnovation spielen struktu-
relle Maflnahmen eine immer grofiere Rolle.! Aus unternehmensstrategischer
Sicht gewinnt die Ausrichtung auf Key-Accounts zunehmend an Bedeutung.

Dabei bedingen tiefgreifende Verdnderungen konsequenterweise neue An-
forderungen an Zulieferer, die sich verstdrkt als Kooperationspartner in das
Netzwerk ihrer Key-Accounts mit eigens angepafiten Organisations- und Ar-
beitssystemen einbringen miissen.? Diese entwickeln sich bei den Key-
Accounts und den Zulieferern zu immer komplexeren Systemen. Dadurch ent-
steht ein Grad an Spezifitat, der aufgrund steigender Abhangigkeit und wach-
sendem Sicherungsbediirfnis® hohere Anforderungen an die Koordination in-
terner und externer Aufgaben stellt. Wihrend es fiir den Key-Account zu einem
groferen Einkaufsrisiko kommt, steht der Zulieferer stindig neuen Entschei-
dungsstrukturen und Beschaffungsstrategien gegeniiber.*

Neben dem Preis als Instrument zur Koordination am Markt miissen mit der
Ausdehnung der Leistungsbeziehung auf Querschnittsfunktionen und Know-
how neue Koordinationsinstrumente eingesetzt werden.> Das Instrument der
zukiinftigen Koordination liegt verstérkt in der Kooperation und deren organi-
satorischer, funktionaler und strategischer Ausgestaltung mit dem Ziel einer

! Vgl. beispielsweise Frese (1985).

2 Vgl. Picot (1991), S. 338f,, und Stark (1992), S. 28f.
3 Vgl. Picot (1991), S. 345.

4 Vgl. Picot (1991), S. 342.

5 Vgl. auch Plinke (1989), S. 307-309.

2 Gow
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Ertragspartnerschaft, die die Interessen von Zulieferer und Key-Account be-
riticksichtigt.®

Die Folge ist eine neue Akzentuierung des Marketing-Managements: Zulie-
fer-Marketing wird in diesem Bereich in besonderem Mafle zum Management
von Geschiftsbeziehungen.” Der Zulieferer muf}, um langfristig erfolgreich am
Markt zu agieren, eine Synergiebeziehung zu Key-Accounts aufbauen, die sich
ganzheitlich uber alle Hierarchieebenen, Funktions- und Geschiftseinheiten er-
streckt.! Um die dabei anfallenden Managementaufgaben erfolgreich zu bewil-
tigen, ist eine Organisationsform notwendig, die in der Unternehmenshier-
archie zum einen dort angesiedelt ist, wo beim Key-Account Entscheidungen
gefdllt werden, und die zum anderen in der Lage ist, im eigenen Unternehmen
Schnittstellen, die bei der Kundenbearbeitung auftreten, zu iiberbriicken.® Dies
spricht aus praktischer Sicht fiir die Notwendigkeit einer eigenen Stelle im Un-
ternehmen zur Betreuung dieser Key-Accounts und zur besseren Bewdiltigung
der dynamischen Anforderungen im Zuliefergeschift.'

Aufgrund der aufgezeigten Marktverdnderungen lassen sich neue Anforde-
rungen fiir den Verkauf, die Produktion, die Logistik und letztlich fur die Un-
ternehmensfithrung anfithren, die einen erhohten Koordinationsaufwand erfor-
dern und hdhere Anforderungen an Kompetenz und Managementqualitit stel-
len. Diesen Anforderungen kann man nur durch ein ganzheitliches, auf alle
Funktionsbereiche abgestimmtes Vorgehen gerecht werden.'' Eine kundenori-
entierte Segmentierung von Entscheidungskompetenz und Informationsaus-
tausch, institutionalisiert durch eine auf Key-Accounts ausgerichtete Verkaufs-
organisation - Key-Account-Management!? (im folgenden mit KAM abge-
kiirzt) -, gewihrleistet eine einheitliche Betrachtung des Marktsegments "Key-
Account” und damit auch die Vermeidung von Redundanzen bei der Kunden-
bearbeitung im Unternehmen.'* Dabei stellt sich fiir Manager in der Zulieferin-
dustrie die pragmatische Frage: Wie soll ein solches KAM ausgestaltet werden,
um oben skizzierten Anforderungen Rechnung zu tragen und damit den Unter-
nehmenserfolg zu sichern? Ausgehend von dieser Grundsatzfrage ergeben sich
fiir die weiteren Ausfithrungen folgende Zwecksetzungen:

6 Vgl. Klsckmann (1992), S. 48f.

7 Vgl. Diller/Kusterer (1988), S. 213, und Plinke (1989), S. 309.

8 Zu diesem Ergebnis kommt eine im Aufirag des Landes Baden-Wiirttemberg durchgefiihrte
Studie der Unternehmensberatung Arthur D. Little; vgl. Layer (1992), S. 40. Vgl. auch Haverbeck
(1992), S. 37.

? Vgl. Myer (1990), S. 112, und Hanser (1992), S. 33.

10 vgl. Loos (1992), S. 64f.

" vgl. Laker (1992), S. 59.

12 ygl. Diller (1991b), S. 160.

13 vgl. Frese (1985), S. 272.
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s Zunichst muf} ein der Problemstellung angemessenes Begriffsverstindnis des
KAM geschaffen werden.

= Darauf baut eine Beschreibung der unterschiedlichen Ausprigungsformen
des KAM auf. Dadurch wird die Vielfalt der Ausgestaltungsméglichkeiten
eines KAM deutlich; dem Praktiker werden Ansatzpunkte fiir die Gestaltung
seines KAM aufgezeigt.

* Angesichts der Komplexitit und Vielschichtigkeit des Zuliefergeschifts sind
pauschale, situationsunabhingige Aussagen Uber die Gestaltung des KAM
nicht moglich. Es ist davon auszugehen, daf3 die Branche, die Unternehmens-
groBe, die Produktkomplexitit etc. die Ausgestaltung eines KAM bzw. die
Entscheidung fiir die Einrichtung eines KAM beeinflussen. Demnach gilt es
zu erkldren, welche EinfluBfaktoren zu welchen Erscheinungsformen des
KAM fiihren.

» Die Ableitung von Gestaltungsempfehlungen erfordert ferner die Erkldrung
der Erfolgstrichtigkeit unterschiedlicher Ausgestaltungsformen des KAM,
denn die unter den jeweiligen Bedingungen gegebenen Formen des KAM
miissen nicht zwangsldufig auch erfolgreich sein. Erst die Bestimmung von
Erfolgskriterien erlaubt die Uberpriifung der Grundsatzfrage, unter welchen
Bedingungen welche Formen erfolgreich sind. Ist der Erklirungsgehalt theo-
retischer Ansitze gering, kann nur eine Exploration der situativen Abhéngig-
keit und Erfolgstrachtigkeit weiterfithren. Doch auch diese kann in Zusam-
menhang mit einer Beschreibung der Ausprigungsformen des KAM eine
Orientierungshilfe fiir die unternehmerische Entscheidungsfindung geben.

B. Die methodologische Position der Untersuchung

Die Erklarungs- und Beschreibungsansitze fiir das KAM sind vielfiltig. Sie
erstrecken sich von der volkswirtschaftlichen Neuen Institutionenlehre bis zur
Industriesoziologie, von der sozialpsychologischen Austauschtheorie bis zur
Marketingtheorie. Allen diesen Ansitzen ist gemein, daf} sie im Hinblick auf
das KAM nur partiellen Erklarungsgehalt besitzen. Dies erfordert eine Integra-
tion von ausgewihlten erklarungskriftigen Ansitzen in einem pluralistischen
Bezugsrahmen.'* Den Kemn dieses Bezugsrahmens bildet die Systemtheorie.
Diese erlaubt aufgrund ihres Abstraktionsgrades und ihrer Interdisziplinaritit
eine Integration bestehender Ansitze. Dartiber hinaus erméglicht sie eine for-

14 Zum Begriff Bezugsrahmen vgl. Rossl (1990), S. 99, und die dort angegebene Literatur.
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