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Resumeé

Denne artitel er strevet pd baggrund af et er-
hvervsforskerprojekt ved Institut for Afset-
singsghbonomt ved Handelshgiséolen I Koben-
davn, Artiblen redegar derfor for forstnings-
profebiets baggrund, de centrale forsk-
wingssperesmdl, de fundne fonklusioner op ilbe
mindst de fremtidige perspebtiver,

Projektets baggrund
Beskrivelser og omraler af begreberne key
account management og trade marketing
er typisk ganske prazcise, klare og enkle.
Begge begreber blev introduceret 1 daglig-
varesektoren, opsd kaldet Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) sektoren 1
1970°erne i USA og i 1980’erne Europa
(Randall, 1994). Hovedparten af disse
vaerkegjer og meroder var oprindelige ud-
viklet 1 andre business-to-business sektor-
cr som fx I'T=sektoren (Langdon, 1995).
Dagligvaresektoren har vasret prazget at
et faldende antal detaillister og har resul-
teret i, at mange leverandgrer i begyn-
delsen af 1990°erne anerkendte behovet
for at hdndrere disse derailhandelskunder
individuelt (Randall, 1994). Det er siledes
ikke valmindeligt, at leverandgren scdrc
over for en 80/20 regel (Barret, 1986) - 80
% af omsatningen stammer fra 20 % af
kunderne, og nogle stir endda over for en
5045 regel (Miller & Heimann, 1991}, og
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andre over for en 90/10 regel. Analysevirk-
somheden AC Nielsen offentdiggjorde en
analyse 1 1993, 1 hvilken det fremgik, at de
10 seprste detaillister i hverr enkele af de
curopaziske lande, reprassenterede mere
cend 50 % af den samlede dagligvarcom-
swening,

Samridig med koncentrationen blandre
deraillisterne eges pibegynder de en ud-
vikling af bide marketing — og positione-
ringsserategicr. Detre markerer en
vicsentligt aendring 1 deraillisternes
cgenopfattelse (Ring and “ligert, 1993).
Aindringen bestir i, at detaillisterne a2n-
dres fra at berragre sig selv som distribu-
tionskanaler, der sazlger hvad deres kunder
cltersporger, ul at betragte sig selv som
maerkevarer, der tilirekker bestemte for-
brugerscepmenter og opfylder netop deres
behov (Corstjens and Corstjens, 1995).
Detaillisterne begynder dermed ac
konkurrere med leverandgrerne om for-
brugernes opmaerksomhed.

Dewaillisternes sgede anvendelse af
marketing og -positioneringsstrategicr
berad ogsd, at leverandererne ikke laen-
gere alene styrer marketingparametrene,
ofte samlec refereret il som de 4 Per -
pris, produkr, promotion og plads (Me-
Carchy, 19600, Styringen er ofte delt
mellem leverandprerne og detaillisterne,
eller er endog overtager af detaillisten.

Som cksempler kan nacvnes, at dec er
detaillisten der fastsazecer prisen il for-
brugerne — dog kan leverandgren foresld
en pris; der er deraillisterne, der fastsateer
produkret i form af sortimentet — uanset
hvilke prazferencer leverandgren har; det
er detaillisten der fastsaztter indhold og
timing af promotion aktiviteterne — sivel
egne som leverandgrernes; og endelig det
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er detaillisten der afgpr hvilke kategori
produkeec bliver placeret i — vanser hvilke
prazferencer leverandgren har

En felgevirkning af den pgede fokuse-
ring blandt dewillisterne pid cgne posi-
tioneringsstrategier er, at detaillisternes
accept af leverandgrstyrede, merkevare-
fokuserede marketingkampagner er
faldende. Afvisninger af leverandgrernes
marketingkampagner er ofte relaterer il
leverandgrens pnske om butiksakeiviterer
{ogsd kaldet in-store akriviterer). Baggrun-
den er, ar leverandgrens gencriske akrivi-
teter ikke vil kunne stgtee den enkelte de-
taillists positioneringsstrategi og, at de
generiske akoviterer | vaersee fald nisikerer
at svickke denillistens positioneringsstra-
tegi. Hindrering af vlpasningen af leve-
randgrernes in-store akrivireter sker ofte
ved at dele leverandprens eksisterende
marketing funktion i to, én der fokuscrer
pa leverandarens masrkevarer — ofte kalder
brand eller consumer marketing funktion,
og én der fokuserer pd denillisterne = ofte
kaldet en erade marketing funktion,
Leverandorens salgs- og marketingmacs-
sige udfordringer — som folge af den
nazvnte deling, er illustreret 1 figur 1.

Koordineringen af leverandorens ak-
tiviteter vedrgrende den enkelee deraillise
er ofte sket ved at introducere key account
management i leverandgrens organisation.
Der har ikke vazret tale om en revolution,
men snarere om en gradvis udvikling og
tilpasning, hvorfor der eksisterer en rekke
forskellige opfattelser af hvad key account
management og trade marketing begre-
berne dackker over. Ydermere er den ck-
sisterende litceratur om key account man-
agement og trade marketing ganske be-
granset (Davies, 1995). Udbytrer af at



Figur 1: Udfordringerae i saly og meardeting

Leverandgrens salgs- og marketing
indsats retrer mod deeaillistens

centrale organisation og bunkker skal
koordineres med leverandgrens salgs- og

marketingindsars overfor andre

Dewillisterne udvikler
individuelle positionings-
strategier rettet mod bestemre
forbrugersegmenter og
krazver at leverandgrerne

detaillister individualiserer Ipsningerne
Detaillistens
Leverandor centrale Butik & Forbruger
organisacion
A

Leverandgrens produke ogfeller markevare marketingindsars reteee mod for-
brugerne skal koordineres med leverandgrens salgs- og markeringindsars retrer
mod detaillistens centrale organisation og butikker

have gennemgicet den eksisterende litee-
ratur er sdledes, at der ikke eksisterer en
ficlles forstielsesramme for de to begreber.
Desuagter at key accounts' er et erund-
leggende element 1 key account manage-
ment beskrives disse kunder med mange
og varierende betegnelser og der er der
cksisterer ikke en frelles liste med de ele-
menter, der karakeeriserer en key account.
Beregnelserne omfatter X internationale
accounts (Langdon, 1995), npglekunder
{Lawrence, 1983), store accounts
(Lawrence, 1983), storkunder (Moore,
1994), nationale accounts (Bjerre, 1993),
speciclle accounts (Randall, 1993), etc.
Det samlede billede er siledes, at be-
rreber key account management dakker
over en rekke forskellige samarbejds-

niveauer og omfacter forskellige emner og

processer. De cksisterende definitioner er

karakteriseret ved optreede som "definitio-
nen”, der vil vaere anvendelig § enhver si-
tuation og enhver branche. Derre seir dog

i skarp modsaetning til mine erfaringer

som crhvervsforsker, der viser, at der er

store forskelle mellem de forskellige key

ACCOUNT MANAZEMENT SYSIEMEr, 0g at

forskellene skal findes sdvel indenfor den

enkelee branche, som mellem brancherne.

Decte farer frem ol, ar omrider af
speciel interesse i forbindelse med key ac-
count milmlgcmcnt cr.

d Den cksisterende litceratur reprazsen-
terer ofte kun betragrer key account
management set fra leverandorens
synspunkt

oo begrebsramme omkring Key Accownt Managemens og Trade Markeong :’3



Q Virkningen af kundens positioner-
ingstrategi{er) nazvnes ikke eller be-
tragres som vierende uden berydning

[ De eksisterende definitioner skelner
ikke mellem forskellige former for key
account management — hvorfor der ikke
cksisterer en felles begrebsmazssig
platform

3 Den cksisterende litceratur er fokuseret
pd inter-organisatoriske scrukeurer, ikke
pd intra-organsatoriske strukturer,
hvorved interne organisartoriske tilpas-
ninger ikke identificeres

Det overordnede forskningsspgrgsmil er
derfor blever formulerer med henblik pd
at belyse disse omndder af sierlig inceresse.

Centrale spergsmal

Formaler med denne ardkel er ac forstd
om og hvorledes leverandgrens anven-
delse af kev account management
afhienger af positioneringsstrategicn som
kunden folger. Formiler forventes sdledes
opfylde, sifreme de nedenstiende
sporgsmidlselementer kan besvares,

Det forste npgleelement var at opstille
en deealjeret tvpologi for decailhandleres
positioneringsstrategier og at identificere
implikationerne heraf for leverandgrens
udformning af kev account management.

For ar belvse de inter-organisatoriske og
intra-organisatonske karakeerstika og in-
vesteringer i key account management,
kunne der ander npgleelement beskrevet
som opstilling af en teoretisk ramme ol
beskrivelse af samarbejdsniveauerne og il
beskrivelse af leverandgrens interne in-
vesteringer i key account management.

Endelig var der ambitionen at opsrille
cn reoretisk baserer cypologi for forskellige
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former for key account management.

De praktiske implikationer af disse tre
nggle clementer vil ske pd basis af de em-
piriske data, der indsamles i projekeet.

Projektets udbytte

En teoretisk baserede typologi for key ac-
count management blev opstillet med
udgansgpunkr 1 transakcionsomkostnings-
teorien, primert reprasenteret ved
(Williamson, 1975 og 1985). Valger af
transaktionsomkostningsteorien var
bascret pd et gnske om at afdckke
leverandgrernes investeringer i forbindelse
med key account management og trade
marketing. Der var derfor mulige at opstil-
let tre grundlazgeende former for key ac-
count management, svarende til de tre
styringsstrukeurer fasclage af Williamson
(1975), nemlig markedet, hybriden og hi-
crarkict. [ tilleg herul, blev det ressource
bascrede perspekeiv inddrager, primacrt
med baggrund i dees dynamiske bocrage-
ninger, hvilker force il en underopdeling
af den hybride styringsstrukeur i1 ex ante
form og en ex post form.

De fire former blev dernacse beskrevert
pd grundlag af deres karakreristika, med
fokus pd indholder ide specifikke akuver,
leverandsren mitte forventes at investere
i. Listen over typerne af specifikke aktiver
blev opstillet som en kombination af
Williamson (1983) samt bidrag fra Penrose
(1959) og Pereraf (1993) med opdelinger af
forskellige tvper ressourcer. Den op-
stillede ramme blev derefter udfordret pd
grundlag af tre casevirksomheder; MDD
Foods, Nordisk Kellogg's og Procter &
Gamble.

Drer visee sig, at det var mulige ac an-
vende den reoreriske ramme til at



beskrive leverandgrens investering i key taillistens positioneringsstrategi — se

account management og rammen kunne nazrmere nedenfor,

opsd relateres til de forskellige former for De fire former for key account manage-
key account management og trade marke-  ment er karakreriserer i figur 2, og er end-
ting. Dog viste det sig, at rollen forog ind-  videre forsyner med den beregnelse, som
holdet i trade marketing ikke blot vari- arbejdet med casevirksomhederne gav in-

erede afthangig af leverandgrens form for put til.

key account management, men ogsd af de-

De ere casevirksomheder havde, viste

Figur 2: Sammenteengen meflem Williamsons styringsstrakturer og de 4 former for

.-f'fj' ACCONNT MARATEMENL,

Williamsons Key account
styringsstrultur management form
Marked Kontakt
Hybrid- ex post Passiv Koordinering

- ex ante Pro-aktiv Koordinering
Hierarki Integration

Karakteristilia

Key Account Managerens funktion
er identisk for alle key accounts
"One face to the customer”

Der laves ikke specifikke
kundetilpasninger

Kev Account Managerens funktion
varierer fra key account il key
account, igangsat af den enkelre
kunde

Nogen kundetilpasning forekommer,
tvpisk baseres disse dog pa
“wenbrug” af ddligere ldsninger idet
kravet er omkostningsminimering

Kev Account Managerens funktion
varierer fra key account ul key
account, igangsat af ledelsen

Nogen Kundetilpasning, som baseres
pid brug af kundeviden og -indsigt

Key Account Managerens funktion
varicrer fra key accounc il key
account, igangsat af ledelsen
Kundetilpasninger har til formdl at
stprte kundens scrategi, " standard
lgsninger™ findes stort sct ikke

Fon egre baramme sankring Kev Aceoune Management op Drede Markering
i : i




det sig, alle gennemgdet en udvikling af
key account management, der kunne
betegnes som sekventiel sammenlignet
med den ovennevnre, Dette indebar, at
introduktionen af key account manage-
ment typisk ferst var sker som “kontake”,
gradvist aflpse af "passiv koordinering”
0.5.V.

Alle tre casevirksomheder havde baseret
key account management pi en ensartet
og internt geldende form = med andre
ord, var det den incerne opfacelse, at der
ikke ville vaere ngdvendige ar tilpasse ind-
holder i kev account management il
forskellige kunder. 1 denne forbindelse
kom en anden og vassentlig opdagelse, at
det ikke var i reladion il alle detaillister, at
overgangen fra én form for key account
management ol en anden var lige vel-
Ivkker. Behover for at se nacrmere pd
forskellighederne mellem de enkelte de-
tiillister blev derfor fudr.

4 baggrund af arbejde gennemfore af
Miles og Snow (1978) og Tollin (1990)
kunne der identificeres fire forskellige
strategiske evper for detaillist positione-
ringsstratcgicr, De fire typer blev
beskrevet i detaljer ved hjalp af en posi-
tioncringsmodel udvikler af Ring og
Tigere (1993) og derefrer konfronteret
med den aktucelle serategiske adfard ud-
vist af denillister | Norden, Dert speciclt
interessante ved Miles og Snow’s model
er, ac den dels er baseret pid observation af
virksomhedernes serategiske adfaerd, og at
den oprindelige ogsd er udvikler pd basis af
studicer af deeailliseer. Der er sdledes tale
om an empirisk bascrer model. Med
denne de fore positioneringsserategier bley
der muligr at gennemfore interviews med
kev account managere, og bide afdakke
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den form for key account management de
udgvede og samudig afdazkke i relation til
hvilken specifik detaillist detee var til-
fazlder. De fire positioneringsstrategicer er
beskrever 1 figur 3.

Det viste sig muligr at rubricere en
rickke af de relationer casevirksomhe-
derne havde il deraillister i en rickke
markeder i henhold il ovennaevnre strate-
gicr, ligesom det viste sig ar viere relative
nemt at identificere den strategiske ad-
faerd for en given decaillise,

Mecd denne viden om den enkelee de-
taillist og relationen mellem deraillisten og
leverandgren, tegnede der sig et mpgnster
af, at der er sammenhazng mellem detail-
listernes positioneringsstrategi og samar-
bejdsniveauer, m.a.o. detaillisternes posi-
tioneringsstratep er styrende for hvilke
form for key account management
leverandgren kan anvende.

En anden og ganske vazsentdig implika-
tion, som er en fplgevirkning af det oven-
stiende cr, at key account management
ikke bare er “noger der foregir i salgs- og
marketingfunkeionen”. Der er en serate-
zisk fakror, der styrer relationerne med de
udvalgre key accounts OG en scrategisk
faktor, der styrer relationerne mellem de-
taillisten oz de af demillisten udvalgre
leverandgrer. Ydermere mi markedshegre-
bet undergd en forandring fra ar vacre
baserer pd et “geografisk™ perspekov il
et “key account™ perspekriv,

Praktiske implikationer

Som resultat af de tre casescudier og er-
faringerne herfra, kan der opstilles en
rickke prakoske implikadoner af ar arbej-
de med key account management og trade
marketing, En af de viesentlige implika-



Figur 3: Miles og Swows fypologi — og baralteristita for dagligvaredetaillister

Typologiens betegnelse

Defender

Prospector

Analyzer

Reactor

Karakteristika

Relative smale produke ogfeller
markedsdomane

Fastholder strategier lengst muligt
Forandringer gennemfyures Kun hvis presset
bliver for stort

Fokus pd omkostningseffektivitet

Prisen er den vigrigste del af markeds
fpringsstrategien

Relative brede produkt ogfeller markedsdomane
Eksternt fokus dominerer

Seger konstant efter nye muligheder - og tester
disses baeredygrighed

Intern flcksibilitet og dynamik er i fokus
Differentering er den vigrigsee del af markeds
furingsstratcgicn

Halder sig til det sikre og kan betragres som en
kombination af defender og prospector
Fungerer ofte i to dele, en basisdel, der svarer
for hovedparten af indrazgrerne og en ud
viklingsdel, der anvendes dl “trial and error”
akriviterer

Fokus pd omkostningseffektiv differenticring

Reagerer pd cksterne pavirkninger uden analyse
af omkostninger eller muligheder

Fastholder ikke en konsistent strategi og besid
der dermed cjheller strategisk fokus

Ofte ganske parar til ac prgve forandringer, da
der er bide vilje og interesse til at prave

tioner er, at leverandererne pd dette om- 3 Geer fokus pi interne kernekompe-

ride fremover vil have behov for at skulle

tencer til swrce af den enkelte key ac-

kunne hindeere flere forskellige samarbe- count manager er centralt.

Jdsniveauer med flere kunder samudig, O Fokus pd den positioneringsserategi

D¢ prakeiske implikationer af detee er

bl.a.:

ledes.
3 Anerkendelse af, at den krinske

Ln B prebermmme smkring key Aceownt Manageme ng o Toale Sarkening

kunden forfelger ndr et samarbejde ind-



ressource — key account manageren
som person — or vesentlig og kan vaere
afgerende for samarbejdsniveauet med
kunden,

1 Behover for nye komperencer, ny viden
og odringer i interne arbejdsprocesser
er centrale 1 forbindelse med foresar ud-
vikling af key account management.

1 Selve omfanget af samhandelen — i
form af omsxeening og indgening — har
en central betydning for samarbejd-
sniveauet, ider det ofte er her derail-
handleren vurderer om en tetere rela-
tion er gnskelig

Teoretiske implikationer

Den primaere informationskilde i case
analyserne har vaeret personlige inter-
views, hvilker kan indebazre en bias, idet
de interviewede kan have gnsker at
pracsentere sig selv og deres virksomhed
sd posicve som mulige. Der er dog anvendt

et relative stort ancal interviews bla, med
henblik pd at undgd, cller minimere denne
elfeke

et bor ogsd naevnes, at de ore case virk-
somheder blev valgt med baggrund i ct
snske om ar beskrive og analysere nogle af
"plonde”-virksomhederne vedregrende key
account mamigement og rrade markering,
Det er derfor mulige ac et ander valg af
case virksomheder, £ baserer pil et
"reprasentanive” udsnic af daghgvare-
leverandarer i Danmark ville have giver et
andet resultar, De meodologiske overve-
jelser og implikationer projekret har resul-
teret 1 er refereret nedentor:

1 Interne komparative scudier af forskel-

lge markeder kunne vacre vaerdifuld.
I Fokus pd detaljerede beskrivelser af fa
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dyadiske relationer og disses udvikling
over tid.

L Interne komparative studier 1 Europa i
hver case virksomhed kunne have givet
nye vinkler pd forstdelsen af key ac-
count management.

O Projekeet fokuserede pi de foran-
dringer der skete og tdspunkrerne for
disse, ikke mide hvorpd de foregik,
m.a.0. derte kunne have giver en anden
forstdelse for de interne processer.

3 Valgeo af case virksomheder baserer pi
et "repracsentative” udsnic eller i en an-
den branche kunne ogsd have pivirker
konklusionerne og implikationerne,

Projekeets dvadiske fokus Kunne vder-
mere have vaeret suppleret af en ckstern
analyse, idet markedsandel og starrelse
synes at have beovdning for hvilke mu-
ligheder en leverandgsr har for at udvikle
samarbejdsniveauet med en detaillise.

Den interne udveksling af erfaringer og
viden er af flere af de interviewede identi-
ficeret som en cencral del af drsagen dl, at
der arbejdes med flere samarbejd-
sniveauer mellem leveranderen og dennes
key accounts. Kortlazgning af hvorledes
denne interne videnformidling foregir
kunne giver fore il identifikation af en
rickke krivske fakrorer ol uddyvbning af
forsticlsen af hvorledes key account man-
agement. Specielt udvikling af ikke
imiterhare ressourcer Synes at vare ¢n
central faktor 1 denne forbindelse. Im-
plikationer i relation dl de valgre teorier
kan summeres 1 form af:

3 Analyse af udviklingsvejen (path de-
pendency) og anvendelse af evolu-
tioner teori ville kunne styrke beskriv-



else af udeviklingen over tid og med-
virke til identifikation af kritiske fak-
torer i forbindelse med denne ud-
vikling, herunder uddybe forskellene
mellem case virksomhederne,

0 Det ville vazre hensigtsmassige at sup-
plere der dyadiske fokus med en ek-
stern analyse med henblik pd at
forbedre beskrivelsen af case virk-
somhedernes position i forhold til de-
raillisterne.

0 Anvendelse af de poliuske elementer i
det politisk-gkonomiske paradigme
ville kunne gge antaller af variable i
den dyadiske analysc.

O Analyse af den interne udviklingsvej
ville kunne skabe forgget indsigt og
pge forstdelsen af den specifikke ud-
viklingsvej og dens trin.

1 Yderligere indsigt kunne ctableres ved
at beskrive og analysere case virk-
somhederne med et kulturmaessigr
udgangspunke.

Forslag til yderligere forskning

Detee projeke kan betragres som et furste
studie af key account management og
trade marketing, Der er siledes be-
trageelige muligheder for at udvikle den
teoretiske referenceramme, introducere
nve metodologiske og teoretiske synsvink-
ler samr udvide analysefelrert.

Som det ferste ville ny indsigt kunne
opnds, hvis et projekt som dette blev gen-
nemfprt pd en rackke virksomheder med
ct fielles udgangspunke, fx geografisk, Ec
sddant studie kunne ydermere supplere af
kvantitativt baserede studier i dagligvare-
sckroren i en rackke specifikke markeder,
med udgangspunke i de fire former for key
account management. Bt omride af

speciel interesse ville viere at analysere
om der er forskel pd leverandprer der
markedsfgrer maerkevareprodukrer og
virksomheder der producere private labels,
Mulige forskningsprojekter kunne vasre:

A Sranstisk baserede studie(r) af de fire
former for key account management i
reoprafisk afgrensede markeder som fx
Svenige, Norge, England, Tyskland
cller Frankrig.

[ Staristisk baserede studie(r) af de fire
positioneringsstrategier 1 geografisk af-
graznsede markeder som fx Sverige,
Norge, England, Tyskland eller
Frankrig.

1 Komparative studier af resultaterne fra
de geografisk afgracnsede markeder
med henblik pd identificere eventuelle
andre variable,

Dernaest kunne processerne i forbindelse
med forandring og udvikling af key ac-
count management fra én form til en an-
den viere genstand for analyse af selve ud-
viklingsvejen med henblik pd at pge for-
sticlsen for disse processer og deres ind-
hold, Mulige forskningsprojekrer kunne
VIEre:

- At identificere forandringerne 1 de en-
kelte elementer i de specifikke aktiver
niir formen for key account manage-
ment forandres fra én form il en anden.

ad Anvende er ander teorerisk
udgangspunke, fx neovaerksperspekriver
til at udvikle forsticlsen for ndviklin-
gen af relationerne mellem
leverandgren og dewilhandlere, der
baserer sig pd forskellige positione-
ringsstrategicr.
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