
Resumé

Denne artikel er skrevet på baggrund af et er-
hvervsforskerprojekt ved Institut for Afsæt-
ningsøkonomi ved Handelshøjskolen I Køben-
havn. Artiklen redegør derfor for forsknings-
projektets baggrund, de centrale forsk-
ningsspørgsmål, de fundne konklusioner og ikke
mindst de fremtidige perspektiver.

Projektets baggrund

Beskrivelser og omtaler af begreberne key
account management og trade marketing
er typisk ganske præcise, klare og enkle.
Begge begreber blev introduceret i daglig-
varesektoren, også kaldet Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) sektoren  i
1970’erne i USA og i 1980’erne Europa
(Randall, 1994). Hovedparten af disse
værktøjer og metoder var oprindeligt ud-
viklet i andre business-to-business sektor-
er som fx IT-sektoren (Langdon, 1995). 

Dagligvaresektoren har været præget at
et faldende antal detaillister og har resul-
teret i, at mange leverandører i begyn-
delsen af 1990’erne anerkendte behovet
for at håndtere disse detailhandelskunder
individuelt (Randall, 1994). Det er således
ikke ualmindeligt, at leverandøren står
over for en 80/20 regel (Barret, 1986) - 80
% af omsætningen stammer fra 20 % af
kunderne, og nogle står endda over for en
50/5 regel (Miller & Heimann, 1991), og
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andre over for en 90/10 regel. Analysevirk-
somheden AC Nielsen offentliggjorde en
analyse i 1993, i hvilken det fremgik, at de
10 største detaillister i  hvert enkelt af de
europæiske lande, repræsenterede mere
end 50 % af den samlede dagligvareom-
sætning. 

Samtidig med koncentrationen blandt
detaillisterne øges påbegynder de en ud-
vikling af både marketing – og positione-
ringsstrategier. Dette markerer en
væsentligt ændring i detaillisternes
egenopfattelse (Ring and Tigert, 1995).
Ændringen består i, at detaillisterne æn-
dres fra at betragte sig selv som distribu-
tionskanaler, der sælger hvad deres kunder
efterspørger, til at betragte sig selv som
mærkevarer, der tiltrækker bestemte for-
brugersegmenter og opfylder netop deres
behov (Corstjens and Corstjens, 1995).
Detaillisterne begynder dermed at
konkurrere med leverandørerne om for-
brugernes opmærksomhed. 

Detaillisternes øgede anvendelse af
marketing og -positioneringsstrategier
betød også, at leverandørerne ikke læn-
gere alene styrer marketingparametrene,
ofte samlet refereret til som de 4 P’er –
pris, produkt, promotion og plads (Mc-
Carthy, 1960). Styringen er ofte delt
mellem leverandørerne og detaillisterne,
eller er endog overtaget af detaillisten.

Som eksempler kan nævnes, at det er
detaillisten der fastsætter prisen til for-
brugerne – dog kan leverandøren foreslå
en pris; det er detaillisterne, der fastsætter
produktet i form af sortimentet – uanset
hvilke præferencer leverandøren har; det
er detaillisten der fastsætter indhold og
timing af promotion aktiviteterne – såvel
egne som leverandørernes; og endelig det

er detaillisten der afgør hvilke kategori
produktet bliver placeret i – uanset hvilke
præferencer leverandøren har

En følgevirkning af den øgede fokuse-
ring blandt detaillisterne på egne posi-
tioneringsstrategier er, at detaillisternes
accept af leverandørstyrede, mærkevare-
fokuserede marketingkampagner er
faldende. Afvisninger af leverandørernes
marketingkampagner er ofte relateret til
leverandørens ønske om butiksaktiviteter
(også kaldet in-store aktiviteter). Baggrun-
den er, at leverandørens generiske aktivi-
teter ikke vil kunne støtte den enkelte de-
taillists positioneringsstrategi og, at de
generiske aktiviteter i værste fald risikerer
at svække detaillistens positioneringsstra-
tegi. Håndtering af tilpasningen af leve-
randørernes in-store aktiviteter sker ofte
ved at dele leverandørens eksisterende
marketing funktion i to, én der fokuserer
på leverandørens mærkevarer – ofte kaldet
brand eller consumer marketing funktion,
og én der fokuserer på detaillisterne – ofte
kaldet en trade marketing funktion.
Leverandørens salgs- og marketingmæs-
sige udfordringer – som følge af den
nævnte deling, er illustreret i figur 1.

Koordineringen af leverandørens ak-
tiviteter vedrørende den enkelte detaillist
er ofte sket ved at introducere key account
management i leverandørens organisation.
Der har ikke været tale om en revolution,
men snarere om en gradvis udvikling og
tilpasning, hvorfor der eksisterer en række
forskellige opfattelser af hvad key account
management og trade marketing begre-
berne dækker over. Ydermere er den ek-
sisterende litteratur om key account man-
agement og trade marketing ganske be-
grænset (Davies, 1995). Udbyttet af at
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have gennemgået den eksisterende litte-
ratur er således, at der ikke eksisterer en
fælles forståelsesramme for de to begreber.

Desuagtet at key accounts1 er et grund-
læggende element i key account manage-
ment beskrives disse kunder med mange
og varierende betegnelser og der er der
eksisterer ikke en fælles liste med de ele-
menter, der karakteriserer en key account.
Betegnelserne omfatter fx internationale
accounts (Langdon, 1995), nøglekunder
(Lawrence, 1983), store accounts
(Lawrence, 1983), storkunder (Moore,
1994), nationale accounts (Bjerre, 1995),
specielle accounts (Randall, 1995), etc.

Det samlede billede er således, at be-
grebet key account management dækker
over en række forskellige samarbejds-

niveauer og omfatter forskellige emner og
processer. De eksisterende definitioner er
karakteriseret ved optræde som ”definitio-
nen”, der vil være anvendelig i enhver si-
tuation og enhver branche. Dette står dog
i skarp modsætning til mine erfaringer
som erhvervsforsker, der viser, at der er
store forskelle mellem de forskellige key
account management systemer, og at
forskellene skal findes såvel indenfor den
enkelte branche, som mellem brancherne.

Dette fører frem til, at områder af
speciel interesse i forbindelse med key ac-
count management er:
❏ Den eksisterende litteratur repræsen-

terer ofte kun betragter key account
management set fra leverandørens
synspunkt

Figur 1: Udfordringerne i salg og marketing

Leverandørens salgs- og marketing Detaillisterne udvikler
indsats rettet mod detaillistens individuelle positionings-
centrale organisation og butikker skal strategier rettet mod bestemte
koordineres med leverandørens salgs- og forbrugersegmenter og 
marketingindsats overfor andre kræver at leverandørerne
detaillister individualiserer løsningerne

Leverandørens produkt og/eller mærkevare marketingindsats rettet mod for-
brugerne skal koordineres med leverandørens salgs- og marketingindsats rettet
mod detaillistens centrale organisation og butikker

Leverandør
Detaillistens

centrale
organisation

Butik Forbruger➝
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❏ Virkningen af kundens positioner-
ingstrategi(er) nævnes ikke eller be-
tragtes som værende uden betydning

❏ De eksisterende definitioner skelner
ikke mellem forskellige former for key
account management – hvorfor der ikke
eksisterer en fælles begrebsmæssig
platform

❏ Den eksisterende litteratur er fokuseret
på inter-organisatoriske strukturer, ikke
på intra-organsatoriske strukturer,
hvorved interne organisatoriske tilpas-
ninger ikke identificeres

Det overordnede forskningsspørgsmål er
derfor blevet formuleret med henblik på
at belyse disse områder af særlig interesse.

Centrale spørgsmål

Formålet med denne artikel er at forstå
om og hvorledes leverandørens anven-
delse af key account management
afhænger af positioneringsstrategien som
kunden følger. Formålet forventes således
opfyldt, såfremt de nedenstående
spørgsmålselementer kan besvares. 

Det første nøgleelement var at opstille
en detaljeret typologi for detailhandleres
positioneringsstrategier og at identificere
implikationerne heraf for leverandørens
udformning af key account management.

For at belyse de inter-organisatoriske og
intra-organisatoriske karakteristika og in-
vesteringer i key account management,
kunne det andet nøgleelement beskrevet
som opstilling af en teoretisk ramme til
beskrivelse af samarbejdsniveauerne og til
beskrivelse af leverandørens interne in-
vesteringer i key account management. 

Endelig var det ambitionen at opstille
en teoretisk baseret typologi for forskellige

former for key account management.
De praktiske implikationer af disse tre

nøgle elementer vil ske på basis af de em-
piriske data, der indsamles i projektet.

Projektets udbytte

En teoretisk baserede typologi for key ac-
count management blev opstillet med
udgansgpunkt i transaktionsomkostnings-
teorien, primært repræsenteret ved
(Williamson, 1975 og 1985). Valget af
transaktionsomkostningsteorien var
baseret på et ønske om at afdække
leverandørernes investeringer i forbindelse
med key account management og trade
marketing. Der var derfor muligt at opstil-
let tre grundlæggende former for key ac-
count management, svarende til de tre
styringsstrukturer fastlagt af Williamson
(1975), nemlig markedet, hybriden og hi-
erarkiet. I tillæg hertil, blev det ressource
baserede perspektiv inddraget, primært
med baggrund i dets dynamiske betragt-
ninger, hvilket førte til en underopdeling
af den hybride styringsstruktur i ex ante
form og en ex post form.

De fire former blev dernæst beskrevet
på grundlag af deres karakteristika, med
fokus på indholdet ide specifikke aktiver,
leverandøren måtte forventes at investere
i. Listen over typerne af specifikke aktiver
blev opstillet som en kombination af
Williamson (1985) samt bidrag fra Penrose
(1959) og Peteraf (1993) med opdelinger af
forskellige typer ressourcer. Den op-
stillede ramme blev derefter udfordret på
grundlag af tre casevirksomheder; MD
Foods, Nordisk Kellogg’s og Procter &
Gamble. 

Det viste sig, at det var muligt at an-
vende den teoretiske ramme til at
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beskrive leverandørens investering i key
account management og rammen kunne
også relateres til de forskellige former for
key account management og trade marke-
ting. Dog viste det sig, at rollen for og ind-
holdet i trade marketing ikke blot vari-
erede afhængig af leverandørens form for
key account management, men også af de-

taillistens positioneringsstrategi – se
nærmere nedenfor.

De fire former for key account manage-
ment er karakteriseret i figur 2, og er end-
videre forsynet med den betegnelse, som
arbejdet med casevirksomhederne gav in-
put til.

De tre casevirksomheder havde, viste

Figur 2: Sammenhængen mellem Williamsons styringsstrukturer og de 4 former for
key account management.

Williamsons Key account Karakteristika
styringsstruktur management form

Marked Kontakt Key Account Managerens funktion
er identisk for alle key accounts
”One face to the customer”
Der laves ikke specifikke
kundetilpasninger

Hybrid- ex post Passiv Koordinering Key Account Managerens funktion
varierer fra key account til key 
account, igangsat af den enkelte 
kunde
Nogen kundetilpasning forekommer, 
typisk baseres disse dog på 
“genbrug” af tidligere løsninger idet 
kravet er omkostningsminimering

- ex ante Pro-aktiv Koordinering Key Account Managerens funktion
varierer fra key account til key
account, igangsat af ledelsen
Nogen kundetilpasning, som baseres 
på brug af kundeviden og -indsigt

Hierarki Integration Key Account Managerens funktion
varierer fra key account til key
account, igangsat af ledelsen
Kundetilpasninger har til formål at 
støtte kundens strategi, ”standard
løsninger” findes stort set ikke
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det sig, alle gennemgået en udvikling af
key account management, der kunne
betegnes som sekventiel sammenlignet
med den ovennævnte. Dette indebar, at
introduktionen af key account manage-
ment typisk først var sket som ”kontakt”,
gradvist afløst af ”passiv koordinering”
o.s.v.

Alle tre casevirksomheder havde baseret
key account management på en ensartet
og internt gældende form – med andre
ord, var det den interne opfattelse, at der
ikke ville være nødvendigt at tilpasse ind-
holdet i key account management til
forskellige kunder. I denne forbindelse
kom en anden og væsentlig opdagelse, at
det ikke var i relation til alle detaillister, at
overgangen fra én form for key account
management til en anden var lige vel-
lykket. Behovet for at se nærmere på
forskellighederne mellem de enkelte de-
taillister blev derfor født.

På baggrund af arbejde gennemført af
Miles og Snow (1978) og Tollin (1990)
kunne der identificeres fire forskellige
strategiske typer for detaillist positione-
ringsstrategier. De fire typer blev
beskrevet i detaljer ved hjælp af en posi-
tioneringsmodel udviklet af Ring og
Tigert (1995) og derefter konfronteret
med den aktuelle strategiske adfærd ud-
vist af detaillister i Norden. Det specielt
interessante ved Miles og Snow’s model
er, at den dels er baseret på observation af
virksomhedernes strategiske adfærd, og at
den oprindeligt også er udviklet på basis af
studier af detaillister. Der er således tale
om an empirisk baseret model. Med
denne de fore positioneringsstrategier blev
det muligt at gennemføre interviews med
key account managere, og både afdække

den form for key account management de
udøvede og samtidig afdække i relation til
hvilken specifik detaillist dette var til-
fældet. De fire positioneringsstrategier er
beskrevet i figur 3.

Det viste sig muligt at rubricere en
række af de relationer casevirksomhe-
derne havde til detaillister i en række
markeder i henhold til ovennævnte strate-
gier, ligesom det viste sig at være relativt
nemt at identificere den strategiske ad-
færd for en given detaillist.

Med denne viden om den enkelte de-
taillist og relationen mellem detaillisten og
leverandøren, tegnede der sig et mønster
af, at der er sammenhæng mellem detail-
listernes positioneringsstrategi og samar-
bejdsniveauet, m.a.o. detaillisternes posi-
tioneringsstrategi er styrende for hvilke
form for key account management
leverandøren kan anvende. 

En anden og ganske væsentlig implika-
tion, som er en følgevirkning af det oven-
stående er, at key account management
ikke bare er  “noget der foregår i salgs- og
marketingfunktionen”. Det er en strate-
gisk faktor, der styrer relationerne med de
udvalgte key accounts OG en strategisk
faktor, der styrer relationerne mellem de-
taillisten og de af detaillisten udvalgte
leverandører. Ydermere må markedsbegre-
bet undergå en forandring fra at være
baseret på et  “geografisk” perspektiv til
et “key account” perspektiv.

Praktiske implikationer

Som resultat af de tre casestudier og er-
faringerne herfra, kan der opstilles en
række praktiske implikationer af at arbej-
de med key account management og trade
marketing. Én af de væsentlige implika-

begrebsramme  03/05/00  8:43  Side 56



En begrebsramme omkring Key Account Management og Trade Marketing 57

tioner er, at leverandørerne på dette om-
råde fremover vil have behov for at skulle
kunne håndtere flere forskellige samarbe-
jdsniveauer med flere kunder samtidig.
De praktiske implikationer af dette er
bl.a.:

❏ Øget fokus på interne kernekompe-
tencer til støtte af den enkelte key ac-
count manager er centralt.

❏ Fokus på den positioneringsstrategi
kunden forfølger når et samarbejde ind-
ledes.

❏ Anerkendelse af, at den kritiske

Figur 3: Miles og Snows typologi – og karakteristika for dagligvaredetaillister

Typologiens betegnelse Karakteristika

Defender Relativt smalt produkt og/eller
markedsdomæne
Fastholder strategier længst muligt
Forandringer gennemføres kun hvis presset 
bliver for stort
Fokus på omkostningseffektivitet
Prisen er den vigtigste del af markeds
føringsstrategien

Prospector Relativt bredt produkt og/eller markedsdomæne
Eksternt fokus dominerer
Søger konstant efter nye muligheder - og tester 
disses bæredygtighed
Intern fleksibilitet og dynamik er i fokus
Differentiering er den vigtigste del af markeds
føringsstrategien

Analyzer Holder sig til det sikre og kan betragtes som en 
kombination af defender og prospector
Fungerer ofte i to dele, en basisdel, der svarer 
for hovedparten af indtægterne og en ud
viklingsdel, der anvendes til “trial and error”
aktiviteter
Fokus på omkostningseffektiv differentiering

Reactor Reagerer på eksterne påvirkninger uden analyse 
af omkostninger eller muligheder 
Fastholder ikke en konsistent strategi og besid
der dermed  ejheller strategisk fokus
Ofte ganske parat til at prøve forandringer, da 
der er både vilje og interesse til at prøve
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ressource – key account manageren
som person – er væsentlig og kan være
afgørende for samarbejdsniveauet med
kunden.

❏ Behovet for nye kompetencer, ny viden
og ændringer i interne arbejdsprocesser
er centrale i forbindelse med fortsat ud-
vikling af key account management.

❏ Selve omfanget af samhandelen – i
form af omsætning og indtjening – har
en central betydning for samarbejd-
sniveauet, idet det ofte er her detail-
handleren vurderer om en tættere rela-
tion er ønskelig

Teoretiske implikationer

Den primære informationskilde i case
analyserne har været personlige inter-
views, hvilket kan indebære en bias, idet
de interviewede kan have ønsket at
præsentere sig selv og deres virksomhed
så positivt som muligt. Der er dog anvendt
et relativt stort antal interviews bl.a. med
henblik på at undgå, eller minimere denne
effekt

Det bør også nævnes, at de tre case virk-
somheder blev valgt med baggrund i et
ønske om at beskrive og analysere nogle af
”pionér”-virksomhederne vedrørende key
account management og trade marketing.
Det er derfor muligt at et andet valg af
case virksomheder, fx baseret på et
”repræsentativt” udsnit af dagligvare-
leverandører i Danmark ville have givet et
andet resultat. De metodologiske overve-
jelser og implikationer projektet har resul-
teret i er refereret nedenfor: 

❏ Interne komparative studier af forskel-
lige markeder kunne være værdifuld.

❏ Fokus på detaljerede beskrivelser af få

dyadiske relationer og disses udvikling
over tid.

❏ Interne komparative studier i Europa i
hver case virksomhed kunne have givet
nye vinkler på forståelsen af key ac-
count management.

❏ Projektet fokuserede på de foran-
dringer der skete og tidspunkterne for
disse, ikke måde hvorpå de foregik,
m.a.o. dette kunne have givet en anden
forståelse for de interne processer.

❏ Valget af case virksomheder baseret på
et ”repræsentativt” udsnit eller i en an-
den branche kunne også have påvirket
konklusionerne og implikationerne.

Projektets dyadiske fokus kunne yder-
mere have været suppleret af en ekstern
analyse, idet markedsandel og størrelse
synes at have betydning for hvilke mu-
ligheder en leverandør har for at udvikle
samarbejdsniveauet med en detaillist.

Den interne udveksling af erfaringer og
viden er af flere af de interviewede identi-
ficeret som en central del af årsagen til, at
der arbejdes med flere samarbejd-
sniveauer mellem leverandøren og dennes
key accounts. Kortlægning af hvorledes
denne interne videnformidling foregår
kunne givet føre til identifikation af en
række kritiske faktorer til uddybning af
forståelsen af hvorledes key account man-
agement. Specielt udvikling af ikke
imiterbare ressourcer synes at være en
central faktor i denne forbindelse.  Im-
plikationer i relation til de valgte teorier
kan summeres i form af:

❏ Analyse af udviklingsvejen (path de-
pendency) og anvendelse af evolu-
tionær teori ville kunne styrke beskriv-
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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.

❏ Det ville være hensigtsmæssigt at sup-
plere det dyadiske fokus med en ek-
stern analyse med henblik på at
forbedre beskrivelsen af case virk-
somhedernes position i forhold til de-
taillisterne.

❏ Anvendelse af de politiske elementer i
det politisk-økonomiske paradigme
ville kunne øge antallet af variable i
den dyadiske analyse.

❏ Analyse af den interne udviklingsvej
ville kunne skabe forøget indsigt og
øge forståelsen af den specifikke ud-
viklingsvej og dens trin.

❏ Yderligere indsigt kunne etableres ved
at beskrive og analysere case virk-
somhederne med et kulturmæssigt
udgangspunkt.

Forslag til yderligere forskning

Dette projekt kan betragtes som et første
studie af key account management og
trade marketing. Der er således be-
tragtelige muligheder for at udvikle den
teoretiske referenceramme, introducere
nye metodologiske og teoretiske synsvink-
ler samt udvide analysefeltet.

Som det første ville ny indsigt kunne
opnås, hvis et projekt som dette blev gen-
nemført på en række virksomheder med
et fælles udgangspunkt, fx geografisk. Et
sådant studie kunne ydermere supplere af
kvantitativt baserede studier i dagligvare-
sektoren i en række specifikke markeder,
med udgangspunkt i de fire former for key
account management. Et område af

speciel interesse ville være at analysere
om der er forskel på leverandører der
markedsfører mærkevareprodukter og
virksomheder der producere private labels.
Mulige forskningsprojekter kunne være:

❏ Statistisk baserede studie(r) af de fire
former for key account management i
geografisk afgrænsede markeder som fx
Sverige, Norge, England, Tyskland
eller Frankrig.

❏ Statistisk baserede studie(r) af de fire
positioneringsstrategier i geografisk af-
grænsede markeder som fx Sverige,
Norge, England, Tyskland eller
Frankrig.

❏ Komparative studier af resultaterne fra
de geografisk afgrænsede markeder
med henblik på identificere eventuelle
andre variable.

Dernæst kunne processerne i forbindelse
med forandring og udvikling af key ac-
count management fra én form til en an-
den være genstand for analyse af selve ud-
viklingsvejen med henblik på at øge for-
ståelsen for disse processer og deres ind-
hold. Mulige forskningsprojekter kunne
være:

❏ At identificere forandringerne i de en-
kelte elementer i de specifikke aktiver
når formen for key account manage-
ment forandres fra én form til en anden.

❏ Anvende et andet teoretisk
udgangspunkt, fx netværksperspektivet
til at udvikle forståelsen for udviklin-
gen af relationerne mellem
leverandøren og detailhandlere, der
baserer sig på forskellige positione-
ringsstrategier.
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Endelig kunne anvendelse af såvel key ac-
count management typologien som posi-
tioneringstrategi typologien søges anvendt
på andre brancher end dagligvare-
branchen. Mulige forskningsprojekter
kunne være:

❏ Undersøge om  positioneringstrategi ty-
pologien kan anvendes i andre dele af
detailhandelen, fx udvalgsvarer mv..

❏ Undersøge om key account manage-
ment typologien kan anvendes for
leverandører til andre dele af detailhan-
delen, fx. udvalgsvarer.

❏ Undersøge om strukturerne nævnt
ovenfor vil kunne anvendes i andre
brancher, fx forskellige serviceindustri-
er eller forskellige business-to-business
sektorer.

Summary

This article was written with an industrial re-
search project as background at the Department
for Marketing at the Copenhagen Business
School. The article reviews the background of 

the research project, key research issues, the con-
clusions which were found and, in particular,
perspectives for the future.

Noter

1 På dansk bruges betegnelsen nøglekunder
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