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Abstract

The purpose of this thesis is to examine how companies that use key account management
select, develop and maintain relationships with their key accounts. To be able to do this, we
did a case study on a large company in Sweden. The questionnaire was based on our research
questions and three respondents were interviewed. Our empirical investigation indicated that
companies look at customer profitability, the size of the customer and the volume of sales.
The investigation also showed how important it is to listen to the customers needs, have the
same future goals as the customers and that both parties should respect and have mutual
benefit from the relationship.



Forord

Det har examensarbetet ar utfort pa D-niva och omfattar tio veckors arbete. Den handlar om
hur foretag som anvénder sig av key account management utvecklar och bibehaller relationer
med sina viktigaste kunder. | var undersokning har vi gjort en fallstudie pa ett foretag i
Stockholm dér tre respondenter intervjuades via telefon.

Vi vill ta tillfallet i akt att tacka var handledare Rickard Wahlberg samt de opponenter som
funnits till hands under vara seminarietillfallen pa kursen. Ett speciellt stort tack vill vi rikta
till vara respondenter som med stor entusiasm och engagemang har hjalpt oss att gora var
uppsats genomforbar.

Lulea tekniska universitet, januari 2005

Mia Engberg och Ida Johansson
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1 Problemomrade

| detta kapitel borjar vi med att diskutera relationsmarknadsforing som ett allmant begrepp,
hur olika forfattare definierar detta och hur man kan definiera en viktig kund. Vi kommer
generellt att presentera relevant teori som mer detaljerat beskrivs i teorikapitlet. Var
problembakgrund och problemdiskussion kommer att leda fram till uppsatsens syfte och
slutligen vara forskningsfragor.

1.1 Problembakgrund

Enligt Egan (2004, s 26), finns det uppenbara problem med traditionell marknadsféring pa
grund av snabba forandringar och mer invecklade marknader. Darfor vill Gummesson (2002,
s 312) andra fokus fran marknadsforingens marknadsmix, 4P, till relationsmarknadsforing.
Men trots att det inte finns nagon generell accepterad definition har man sett en Gkad
popularitet av relationsmarknadsforing (Egan, 2004, s 26). En definition som forekommer &r:

Relationship marketing is to establish, maintain, and enhance relationships with customers and
other partners, at a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is
achieved by a mutual exchange and fulfilment of promises (Grénroos, 1994, s 9)

Da det ar svart att definiera relationsmarknadsforing pratas det mycket om kundvarde inom
marknadsféring. Gummesson (2002, s 312) presentera hér fyra olika relevanta vérden:

marknadsorienterad foretagsledning.

langvarigt samarbete och vinna-vinna situation.

alla parter borde vara aktiva och ta ansvar.

relations- och tjanstevarde istallet for byrakratisk varde.

Relationer mellan kunder och foretag finns i de flesta féretag idag, men i olika utstrackningar;
fran transaktionella till partnerskap med kunden. Det beror givetvis pa vad det ar for foretag
och vad de har for vara eller tjanst att erbjuda.

1.2 Problemdiskussion

Enligt Mcllroy och Barnett (2000) ligger fokus inom relationsmarknadsforing att fanga och
att behalla kunder. Mcllroy och Barnett menar att relationsmarknadsforing har en stark
koppling till kundlojalitet pa grund av vinsterna med att fa kunder att komma tillbaka. Foretag
kan forbéattra sina relationer med sina kunder genom att behandla dem rattvist, forsoka tka
vad kunder anser vara av vérde, men det viktigaste &r att erbjuda individuellt och
kundanpassad service (Mcllroy och Barnett). Bibehallande av kunder har en direkt paverkan
pa foretagets vinst och enligt Haywood (1989) kan det vara fem ganger mer kostsamt att fa en
ny kund mot att fa en kund att komma tillbaka. Hennig-Thurau (2004) definierar
"bibehallandet av kund” som en intention till aterkdp och fas genom bra service och relation
till kunden. Han menar att fordelar med bibehallandet av kunder ar bland annat lagre
kostnader for foretaget, mindre priskénslighet, gynnsam “word-of-mouth”, storre
marknadsandelar och okad vinst. Relationen mellan néjdhet och kvarhéllandet av kund
beskrivs som svag menar Hennig-Thurau och att belatenhet nodvéandigtvis inte alltid leder till
bibehallandet av kund. Enligt Reichheld (2003) ar det viktigt for foretag att utvardera hur man
arbetar for att behalla sina kunder. En liten 6kning av kunder som kommer tillbaka kan betyda
en stor vinst i pengar men ocksa i marknadsandelar for foretaget.



Cann (1998) menar att en aterkommande kund kan tillhandahélla feedback pa existerande
produkter och ge en inblick i nya eller omgjorda produkter. Dessutom blir kunderna en del av
det séljande foretaget da de kan tillfora bra “word-of-mouth” och uppmuntra ny verksamhet
inom foretaget. Att tillfredstalla kunden borde vara det priméara malet i en marknadsstrategi
(Cann, 1998). Undersokningar har gjorts som visat att kundndjdhet har lett till kundlojalitet
och resulterat i positiva aterképsavsikter (ibid).

Det &r ocksa viktigt for foretag att ta reda pa vilka som &r deras viktigaste kunder. Woo och
Fock (2004) menar att for mycket uppmarksamhet pa fel kunder kan bli kostsamt och
aventyra foretagets overlevnad. De skriver ocksa att det ar viktigt att foretag far ratt kunder att
komma tillbaka. Enligt Reichheld (2003) bor foretag stalla sig tre dverlappande fragor:

e vilka av dina kunder &r mest vinstgivande och lojala?
e vilka kunder vérderar mest det foretaget erbjuder?
e vilka kunder ar varda mer for ditt foretag an till dina konkurrenter?

Enligt Pardo (1999) har forskningen om foretags viktigaste kunder, under 1990-talet,
utmynnat i key account management (KAM). Detta &r en strategi som &r riktad mot de storsta
och viktigaste kunderna och erbjuder specialbehandling inom omradena marknadsforing,
service och forsaljningsadministration. Gummesson (2004) menar att KAM riktar sig mot den
industriella marknaden, medan CRM (Customer Relationship Management) visserligen kan
vara ett komplement till KAM-strategin men anvands oftare pd konsumentmarknaden.

En viktig kund ska inte bara ses utifran ett rent finansiellt perspektiv (Pardo, 1999). En kund
med ett bra rykte kan vara en bra referens for foretaget och ska i sadana fall kategoriseras som
en viktig kund. En kund som &r verksam inom ett marknadssegment som foretaget 6nskar
komma in pa, kan ocksa anses vara en viktig kund (ibid). Whalley och Headon (2001, s 99)
menar att det inte passar alla foretag att anvénda sig av KAM och faktorer att ta hansyn till ar
hur komplex och differentierad marknaden ar, om det finns potential for skalférdelar och om
det rader konkurrens pa marknaden.

Whalley och Headon (2001, s 93) delar upp nyckelkunderna i fyra olika grupper. Ett foretag
kan ha nyckelkunder i alla grupperna; forfattarna menar att man ocksa kan se detta som en
trappa som relationen utvecklas efter. Millman och Wilson (1999) har ocksa delat upp ett
lyckat forlopp av KAM i olika delar, de skriver att det behdvs en béattre fokusering pa
kunderna inom KAM-foretag da man anser att for att lyckas behalla nyckelkunderna kravs en
mer kundorienterad organisation. Ojasalo (2001) menar att en lyckad KAM-process bestar av
fyra element fran identifiering av nyckelkunder till skapande av forutsattningar for att bygga,
utveckla och uppréatthalla Iénande och langvariga relationer med nyckelkunder.

Turnbull och Wilson (1989) belyser betydelsen av sociala och strukturella band mellan ett
foretag och deras viktigaste kunder. Med strukturella band avses investeringar som inte kan
aterfas om relationen avslutats, eller pa grund av sin komplexitet och kostnad gor det svart att
avsluta relationen. Som ett exempel ges personalkostnader vid byte av utrustning. Sociala
band skapas enligt dem, pa individniva mellan koparen och saljaren. Sadana band &r lattare att
bryta &n strukturella band da ett beslut inte borde ha sin grund i vanskap (ibid). Det &r, enligt
Turnbull och Wilson, viktigt for foretag att analysera marknaden for att inte missa
marknadsmojligheter mot sina viktigaste kunder. Enligt Whalley och Headon (2001, s 87) ar
KAM en teknik som syftar till att bygga och behalla en portfélj av lojala nyckelkunder. Detta



gors, enligt forfattarna, genom att man avsatt resurser inom foretaget till individuell
behandling av nyckelkunderna. Fordelarna med detta ar att kunden utvecklar en lojalitet mot
foretaget. DA KAM kan vara en viktig del av ett foretags strategi for att bibehalla sina kunder
har vi valt att se narmare pd hur foretag, som anvander sig av KAM, arbetar med sina
nyckelkunder for att de ska forbli goda kunder. Utifran detta har vi formulerat vart syfte och
vara forskningsfragor.

1.3 Syfte

Syftet med den hér uppsatsen ar att undersdka hur foretag, som anvander sig av key account
management, véljer ut och utvecklar stabila relationer med sina nyckelkunder.

Forskningsfragor

e Hur véljer/definierar foretag, som anvénder sig av key account management, ut sina
nyckelkunder?

e Hur arbetar foretag som anvander sig av key account management for att behalla sina
nyckelkunder?



2 Teori

Under detta kapitel kommer vi att studera teori géllande definitioner pa nyckelkunder och
teori som handlar om hur féretag ska arbeta for att behalla sina nyckelkunder.

2.1 Hur valjer foretag, som anvander sig av key account management, ut sina
nyckelkunder?

Det ar, enligt Whalley och Headon (2001, s 87), svart att siga vad som generellt
karakteriserar en nyckelkund. Ett sétt &r, enligt forfattarna, att anvanda sig av RFM (Recency
— Frequency — Monetary Value) modellen, som gar ut pa att de kunder som ofta och nyligen
handlat med foretaget samt, spenderat mest pengar, ar foretagets nyckelkunder. Enligt
forfattarna ar inte finansiella faktorer enda sattet att definiera nyckelkunder pa. Vid andra
faktorer sdsom prestige, strategi med flera, kan foretaget anvanda sig av LTV (Life-Time-
Value) berdkningar. Detta kan, enligt forfattarna, vara en hjélp for att bestdmma hur strategisk
vardefull en kund &r. Storleken och komplexiteten hos kunden ska ocksa Gvervégas, stora
foretag som &r kunder ska inte automatiskt ses som nyckelkunder, for det tar, enligt
forfattarna, lang tid att utveckla saddana kunder pa grund av komplexiteten. Ju fler manniskor,
enligt forfattarna, som ar involverade i relationen, desto storre kostnad och risk ger det
leverantoren.

Det &r enligt Whalley och Headon (2001, s 99) en fara for foretag att inte sprida sina resurser,
en risk som véxer nar kunderna blir mer krdvande. Det &r, enligt forfattarna, sant att alla
kunder &r viktiga men nagra ar &n mer viktiga. Enligt Whalley och Headon &r det sjalvklart att
alla foretag som forsoker maximera sin vinst, maste koncentrera sina resurser pa de kunder
som & mest troliga som kopare. Enligt Ojasalo (2001) maste foretag frdga sig vid
identifiering av nyckelkunder: Vilka av de existerande eller potentiella kunderna &r strategisk
viktiga for foretaget nu och i framtiden? For att kunna svara pad fragan maste, enligt
forfattaren, foretag forst svara pa den har fragan: Vilka kriterier avgér vilka kunder som é&r
strategiskt viktiga?

Krapfel, Salmond och Spekman (1991) diskuterar ett strategiskt tillvagagangssatt for att
hantera relationer mellan kopare och saljare och foreslar fyra kundspecifika faktorer som ger
relationsvérde, vilket i sin tur ger ett matt pa hur vardefull och atravard kunden &r. De
specifika faktorerna ar:

e utbytbarhet: till vilken grad saljarens marknad eller teknik &r utbytbar och dess
fortjanst

e kvantitet: kopare som anvander fler unika tjanster eller tekniker varderas hogre

e uthytbarhet: kostnader som uppkommer av att forlora den nuvarande partnern och att
finna en ny

e ndrhet: mater kdparens aktiviteter som reducerar saljarens interna processkostnader

Enligt Millman och Wilson (1996) ar det vanligt att man inom foretaget definierar nyckel-
kunder som:

e de kunder som representerar en stor forséljningsvolym
e kunder som innefattas av 80/20 regeln
e kunder som foretaget har en nara relation med



o kunder dar det existerar en méjlighet eller ett hot fran konkurrenterna
For att vélja ut nyckelkunder kréavs det, enligt Ojasalo (2001), att foretaget analyserar:

nyckelkunders grundkaraktar/grundlaggande egenskaper hos nyckelkunder
relationens historia

nivan pa och utvecklingen av lojalitet inom relationen

parternas 6verensstaimmelse i uppsatta mal

omstallningskostnader

Enligt Ojasalo (2001) ar det inom KAM viktigt att uppskatta bade nyckelkundens och det
séljande foretagets omstéliningskostnader i handelse av att relationen 16ses upp. Har menar
forfattaren att omstallningskostnader &r den kostnad som antingen foretaget eller kunden
maste ta till sig vid byte av en existerande partner mot en annan. Denna kostnad kan, enligt
forfattaren, sla olika pa de bada partnerna och kan saledes paverka maktbalansen i relationen.
Enligt Ojasalo kan hog omstéllningskostnad forhindra en relation fran att avbrytas fastan
nyckelkunden inte ar n6jd med foretaget.

Whalley och Headon (2001, s 93) delar upp nyckelkunder i fyra olika grupper. Ett foretag kan
ha nyckelkunder i alla grupperna, forfattarna menar att man ocksa kan se detta som en trappa
som relationen utvecklas efter. Man ser arbetet med att vélja ut nyckelkunder som en
fortlopande process, som hela tiden bor utvarderas. | det forsta steget préglas relationen av
granskning och attraktion mellan parterna. | denna del har leverantéren identifierat kunden
som en potentiell nyckelkund, men bade saljare och kund kommer att analysera relationen
mer. Denna del, enligt forfattarna, karaktariseras av talamod fran leverantoren da man vill
utvardera kunden battre. | det andra steget ar relationen starkare men star pa transaktionsniva.
Leverantoren fokus ligger pa om det finns ytterligare utvecklingsmojligheter for relationen. |
vissa fall &r det inte passande att utveckla relationen ytterligare, det finns enligt forfattarna,
manga anledningar till detta. Ett exempel ar, om kunden inte ser leverantéren som strategisk
viktig och inte vill investera mer i relationen. Det gar, enligt Whalley och Headon, inte att
utveckla en narmare relation om inte kunden vill. Andra anledningar for att inte utveckla
relationen ar enligt Whalley och Headon:

langden pa relationen forutspas vara begransad

kunden &r helt pris- fokuserad och kommer alltid vara av transaktionell natur
kunden har en vana att ofta byta leverantor

kundens LTV tros inte aterge de investeringar som kravs

kundens profil ar under den accepterade nivan, vid anvandningen av RFM
kunden &r for oséker i leverantérens 6gon

Enligt Whalley och Headon (2001, s 94) praglas nésta steg av att relationen ar mer 6ppen och
ar mindre defensivt, fran bada sidor. Detta steg kan ses som ett 10st natverk mellan parterna.
Da fler personer involveras i relationen ges den en starkare stéllning, da den anses svarare att
bryta. Leverantoren arbetar for att utoka den begransade informationen man far fran kunden,
for att battre kunna anvénda resurserna for att mota kundens behov. | det sista steget kanner
bada parterna till hur viktiga de ar for varandra. Enligt Whalley och Headon (2001, s 95) har
relationen nu, i de flesta fall, utvecklas till att leverantéren &r forstahandsvalet for
nyckelkunden och i vissa fall ocksa den enda. | detta steg ses leverantéren som en strategisk
resurs for kunden. Kommunikationen mellan parterna forbattras och man har, i vissa fall,



utvecklat gemensamma arbetsrutiner, produktspecifikationer och marknadsaktiviteter. Enligt
Whalley och Headon (2001, s 97) &r det, i nagra fall, méjligt for féretagen att ga annu langre i
relationen, man ingar partnerskap. Denna grupp karakteriseras av hoga utbytesbarridrer och
svarigheter att avsluta relationen. Enligt Whalley och Headon (2001, s 104) &r det viktig att
foretag arbetar for att gora nyckelkunderna nojda i alla steg, da detta ar en process.

2.2 Hur arbetar foretag som anvénder sig av key account management for att behalla
sina nyckelkunder?

Ojasalo (2001) menar att en lyckad KAM-process bestar av fyra element:

identifiering av nyckelkunder

analys av nyckelkunder

val av passande strategier for nyckelkunder

skapandet av forutsattningar for att kunna bygga, utveckla och uppratthalla I6nande
och langvariga relationer med nyckelkunder. Detta inkluderar ocksa implementering
och kontroll.

Vi har har tittat narmare pa element fyra i da denna inkluderar uppratthallandet av
nyckelkunderna. Utveckling av operationell nivakompetens hanvisar forfattaren till
specialisering och utveckling av kompetens/skicklighet relaterade till:

produkter och tjanster
organisationsstruktur
informationsutbyte
individer

Enligt Ojasalo (2001) &r det vanligt med gemensamma FoU projekt mellan ett séljande
foretag och en nyckelkund pa den industriella marknaden. Anvandande av applikationer inom
IT, som “just-in-time” och inom distributionen, ger det saljande féretaget en mojlighet att
erbjuda en mer kundanpassad l6sning. Gemensamma FoU projekt kan, enligt Ojasalo, ocksa
ge andra langvariga fortjanster som tilltrade till nyckelkundens organisation och kunskaper.
Att arbeta for att forbattra forutsattningarna for att ge en béttre service till nyckelkunder ér,
enligt Ojasalo, mycket viktigt. Aven om man séljer tjanster sa ar det, enligt Ojasalo, ofta den
omkringliggande servicen som differentierar foretag och som kan ge en konkurrensmassig
fordel.

Enligt Ojasalo (2001) ar en nyckelkunds fortroende nagot som det séljande foretaget maste
fortjana med tiden genom sitt agerande, medan den tekniska aspekten foljer utvecklingen. Om
en nyckelkunds problem eller behov &r komplexa och kréver specialkunskaper &r det, enligt
Ojasalo, inte sakert att kunden i forvéag vet vilken 16sning han eller hon skulle uppskatta mest
pa lang sikt. For att lyckas med kundnéjdhet pa lang sikt i detta lage kréavs det, enligt Ojasalo,
att det sdljande foretaget dvertygar kunden att produkten/tjansten/I6sningen inte omedelbart
kommer att bidra till uppfyllandet av organisationens mal, utan mer pa langsiktlig bas.
Ojasalo skriver att fokusering fran det séljande foretaget ska ligga pa de personer inom
nyckelkundernas organisation som har makten att fortsatta, utveckla och avsluta relationen.

Ojasalo (2001) menar att utbyte av information och rutiner inom relationer &ar relevanta
omraden for utveckling. Organisationens struktur kan ocksa utvecklas for att battre mota
nyckelkundens behov. Eftersom palitlighet ar en nyckelfaktor for ett djupare samarbete, ar



det viktigt att framhava faktorerna som gor det séljande foretaget palitligt i kundens 6gon.
Sociala kontakter och evenemang utanfor den officiella kontakten hjélper ofta till att bygga
vanskap med nyckelindivider. FOr att visa sin uppskattning mot nyckelindivider kan man
erbjuda nagot extra som exempelvis rad, gavor eller sma tjanster. Enligt Ojasalo maste detta
folja normal foretagsetik, normer och lagar.

Millman och Wilson (1999) har ocksa delat upp ett lyckat forlopp av KAM i olika delar, man
skriver att det behdvs en béattre fokusering pa kunderna inom KAM-foretag dd man anser att
for att lyckas behalla nyckelkunderna kravs en mer kundorienterad organisation. Millman och
Wilson (1999) menar att deltagande av hdgre tjansteman inom det séljande foretaget, &r ett
séatt att signalera nyckelkundens status. Detta kan exempelvis géras genom kundbesok.
Relationen med nyckelkunden kan ha foreslagits fran hogre tjansteman men kan lika garna
vara en del av en process foretagen utvecklat. Deltagande av hogre tjansteman i processen kan
ocksa visa den hoga graden av engagemang for kunden enligt Millman och Wilson.

Definition och urval av nyckelkunder ar absolut nédvandigt, enligt Millman och Wilson
(1999), for foretaget for att forstd nyckelkundernas speciella behov och darigenom battre
kunna méta kundens behov. Det ér viktigt att hela foretaget har klart for sig vilka kunder som
ar nyckelkunder. For vissa foretag kan denna information inte delges till kunden da detta kan
medfdra en begrénsning av vidare utveckling av relationen. Millman och Wilson (1999)
menar att man &r radd att kunden utnyttjar situationen av sin status som nyckelkund. Detta ar
ett dvergripande problem med KAM och speciellt med relationer som ar finansiellt relaterade.
Det &r, enligt Millman och Wilson, béttre att demonstrera vad man kan erbjuda forutom
prissankningar, men detta ar nagot som tar tid.

Enligt Millman och Wilson (1999) maste foretagets 6nskan att erbjuda nyckelkunderna en
béattre service matchas med foretagets forutsattningar att gora det. Utmaérkta produkter och en
hog niva pa teknologisk och process kunskap inom foretaget, med mdjligheten att applicera
detta pa kundens problem, ger en bra forutséttning for foretag att lyckas. P& manga mogna
marknader sa verkar inte en Gverlagsen produkt eller teknologi vara nagon bestaende fordel,
och vissa foretag forlitar sig pa sin formaga att arbeta med kunderna for att skapa beroende pa
omraden som bara marginellt r relaterade till produkten eller teknologin. Att identifiera och
I6sa kundproblem &r en specifik del av KAM-processen. Detta gors i samspel mellan kopare
och saljare. Kundproblem brukar enligt Millman och Wilson relateras till produkter, processer
eller resurser. Kundproblem relaterade till produkten, associeras oftast med produktens
kvalitet, tillforlitlighet, stabilitet pa leveranser och graden av lamplighet for dess anvandning.
Begrénsade resurser gor det omojligt for foretag att behandla alla kunder individuellt. Denna
individuella och specialgjorda process ska vara reserverad for nyckelkunderna. Effektiva
I6sningar av kundproblem involverar utveckling av djup forstaelse i kundprocessen. Efter ar
av betoning pa harledd efterfragan i industriell marknadsforing ar det, enligt Millman och
Wilson, uppenbart att det finns lite bevis pa forstaelse av den drivande kraften som paverkar
deltagare pa olika skeden, bade upp och ner i leverantorskedjan.

Enligt Millman och Wilson (1999) ar av foretagens storsta oro att de &r mer upptagna av att
identifiera sin egen organisation och faktorer som paverkar KAM-strategin i
leverantorskedjan, istallet for att koncentrera sig pa de problem som kan drabba de mindre
delarna i leverantorskedjan, sasom underentreprendrer och special nischade leverantorer
exempelvis. Millman och Wilson (1999) menar att utbytesprocessen tenderar att ligga i
kundens h&nder och inte i leverantorens vilket visar att kunden har makt Over leverantoren.
For att en leverantor éverhuvudtaget ska kunna utféra en sadan process kravs det att han eller



hon utvecklar strategier som ar baserad pa bland annat saljarens erfarenheter och kunskap for
att kunna Overtala kunden till utbyte av produkter eller tjanster (Ibid). Millman och Wilson
menar att séljaren moter kunden genom att bland annat villigt delta i moment och processer
inom kundforetaget, att leverantoren inte agerar som en ledning utan att de bada parterna
tillsammans skapar gemensamt varde.

Enligt Millman och Wilson (1999) blir nyckelkunder bombarderade med enkater i tron pa att
saljaren “hor kundens rost”. Enkater ar oflexibla och avslojar lite om omraden for
forbattringar och mojligheter att lagga till varde via KAM-aktiviteter menar Millman och
Wilson. Insamling av kvantitativa data fran stora granskningar ger foretaget mycket och bred
feedback, vilket kan vara ganska olampligt for att utforska behoven och attityderna hos en
nyckelkund. KAM handlar om nagra fa och inte flertal granskningar och fokus ligger pa att
samla in data ur ett mer kanslomassigt perspektiv (ibid). Foretag Overger allt mer
enkatundersokningar och forflyttar sig till “face-to-face”, semistrukturella intervjuer med
utvalda medlemmar fran beslutsenheten och forbattrad anvandning av besoken. Slogans som
"komma ndra kunden” &r en sak. Att veta hur nara man ska komma, eller vilken niva av
narhet som ar majlig varierar fran kund till kund. Olika grader av narhet medfor olika nivaer
av tillgang till olika typer av patentskyddad information (ibid). Att fraimja 6ppenhet och delge
information ger en klarare forstaelse av kundndjdheten men i sammanhanget av manga
leverantorsrelationer, finns det alltid en rédsla for lackage och utarmning av
konkurrensfordelar (ibid).

Enligt Millman och Wilson (1996) &r det viktigt for det sdljande foretaget att ha en bra
kommunikation internt da nyckelkunder kraver en klar bild av vilka kommunikationskanaler
som dr tillgdngliga for dem och syftet med dem. Detta gor interaktionen mellan foretagen
lattare och forhindrar ett avslutande av relationen. Man fann i sin undersékning att
kommunikation via gemensamma planeringsaktiviteter, utvarderingsmoten, gemensam
produktutveckling, och utbyte av kommersiell/teknisk information kan vara bra satt att stirka
banden med nyckelkunder (ibid).



3 Metod

| det féljande kapitlet beskrivs vilken metod som anvants for att besvara syftet med den har
uppsatsen samt de metodproblem som vi har stott pa i samband med detta.

3.1 Litteratursodkning

Vi har sokt litteratur inom vart problemomrade genom framfér allt Emerald, EBSCO, Libris
och Lucia. De s6kord vi har anvént oss av ar bland annat: important customer, key account,
key customer, key account management, relationship marketing, business-to-business
marketing.

3.2 Forskningsstrategi

Denscombe (2000, s 41) beskriver hur det har blivit mer vanligt att anvanda sig av fallstudier
inom samhallsforskning och speciellt i smaskaliga undersokningar. Fér Denscombe
kannetecknas en fallstudie av dess inriktning pa en eller ett fatal undersokningsenheter. Den
storsta skillnaden mellan fallstudier och surveyundersokningar &r att fallstudier, enligt
Denscombe (2000, s 41), kan undersoka saker mer detaljerat, vilket surveyundersékningar
vanligtvis inte klarar av.

Da syftet med denna uppsats ar att undersoka hur foretag, som anvander sig av key account
management, utvecklar och bibehaller stabila relationer med sina viktigaste kunder, ansags en
fallstudie vara den mest lampliga forskningsstrategin da undersékningen i den har uppsatsen
kommer att vara pa endast en enhet, dock pa en mer djup och detaljerad niva.

3.3 Val av fall

Vi har valt ett stort svenskt foretag som anvander sig av KAM eftersom vi i den hér uppsatsen
ska understka hur KAM fungerar i foretag. Foretaget ar inom snabbrorliga konsumtionsvaror.
Vi har valt att gora fallstudien pa ett foretag, som i uppsatsen kallas foretaget X da
respondenter pa foretag X begart anonymitet. Foretaget distribuerar produkter till kunder,
fran smaforetag till stora kedjor och nyckelkunder i hela Sverige. ldag bestar foretaget av
1100 fastanstéllda inom restaurang och hotell, dagligvaruhandel och service, pa somrarna
utdkas antalet anstallda till cirka 1400.

3.4 Datainsamlingsmetod

Eftersom det finns behov av en mer djupgaende information for att kunna dra mer
langtgaende slutsatser, hansyn till var begransade tidsram och den information vi eftersokte
valdes intervju som datainsamlingsmetod.

Det finns enligt Denscombe (2000, s 134) olika typer av forskningsintervjuer som exempelvis
personliga intervjuer, gruppintervjuer och fokusgrupper. Personliga intervjuer med en utvald
eller flera utvalda enheter kan ske antingen genom besoksintervjuer (face-to-face) eller
telefonintervjuer. Med personliga intervjuer, som innebdr ett mdte mellan forskare och
informant, ar det, enligt Denscombe (2000, s 136), latt att arrangera méten och det racker med
att endast tva parter samordnar sina kalendrar vilket ar en anledning av den personliga
intervjuns popularitet. Vi har valt att gora en telefonintervju med de utvalda respondenterna



pa grund av det geografiska avstandet och den ekonomiska kostnaden att gora en
besoksintervju. Genom en kontakt i foretaget fick vi hjalp med att prata med rétt personer
inom KAM Enligt Dahmstrom (2000, s 75) &r telefonintervjuer det snabbaste och billigaste
sattet att samla in data pa da besoksintervjuer kan ta langre tid och vara betydligt dyrare.

Vi har, for att underlatta telefonintervjuerna, gjort en intervjuguide som vi skickade till de
utvalda respondenterna sa att de kunde forbereda sig infor sjalva telefonintervjun med oss.
Detta gjordes med hjalp av elektronisk post (e-post). Intervjuguiden anvande vi ocksa under
sjdlva telefonintervjun. Fragorna &r stallda efter forskningsfragorna med respektive
tillhérande teori sa att det ska blir lattare for oss nar vi sammanstaller intervjuerna i
empirikapitlet.

Vi har intervjuat tre personer inom KAM som arbetar mot de tre affarsverksamheterna som
tidigare namnts: dagligvaruhandel, restaurang & hotell samt service. Dagligvaruhandel
innefattar livsmedelsbutiker och stérre matvarukedjor. Restaurang och hotell dar allt fran
enskilda krogar till stora trendiga restauranger och hotellkedjor &r aktuella kunder for
foretaget. Serviceverksamheten kan exempelvis vara kiosk, konditori, kafé och bensinmack.
De tre respondenterna ar key account managers inom varsitt omrade. Vi intervjuade de tre
respondenterna mandagen den 6 december 2004 och intervjuerna tog mellan 45 och 60
minuter. Med 6nskemal fran tva av respondenterna ville de utfora en intervju tillsammans
med anledningen att tiden inte rackte till. Vi ansag att det inte skulle vara nagra problem da
syftet med uppsatsen inte var att se skillnader mellan de olika verksamheterna utan hur KAM
fungerar generellt inom ett foretag. Med en hogtalartalartelefon fran deras sida kunde bada
hora oss forfattare och svarade darmed en i taget utifran deras affarsverksamhet. Eftersom vi
hade relativt manga fragor att stalla anvande vi oss av bandspelare och hogtalartelefon for att
inte forlora nagon viktig datainformation.

Efter att ha intervjuat respondenterna fragade vi om det var mojligt for oss att kontakta dem
pa nytt om vi skulle upptéacka att nagot fattas i empirin. Fér dem kunde vi antingen maila eller
ringa om vi sa onskade. | bilaga 1 finns de fyra kompletteringsfragorna som stalldes till
respondenterna i efterhand.

3.5 Analysmetod

Eftersom vara fragor var 6ppna har vi valt att sasmmanstalla resultatet fran telefonintervjuerna
med de utvalda respondenterna genom att presentera det i en sammanhé&ngande och Iépande
text med underrubriker som foljts utifran de fragor som stalldes i intervjuerna. Vi kommer att
presentera resultatet i empirikapitlet som senare kommer att ligga till grund for analys och
slutdiskussion.

3.6 Metodproblem

De metodproblem som vi motte under insamlingen av data ar att fragorna som vi stéllde inte
fick vara allt for manga och krangliga da det, enligt Dahmstrom (2002, s 77), ar svart att fanga
nagons intresse en langre tid nar intervjuaren och respondenten inte kan se varandra.
Dahmstrom menar ocksa att miljon runt omkring kan vara stérande och att svaren da inte
alltid blir s& noggrant igenomtankta nar de ska lamnas utan alltfor lang betanketid. Det ges vid
sadana har tillfallen inte mojlighet for respondenten att leta fram svaren i olika kallor. Vi tror
att detta inte har paverkat oss pa grund av att vi forutom att ha anvant oss av telefonintervjuer
ocksa har skickat en intervjuguide till respondenterna innan vart mote genomfordes.
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Respondenterna borde da, eftersom vi avtalat tid, sett till att miljon var "klar”, det vill sdga att
de inte fick storas under den angivna tiden. Respondenterna kan ocksa ha forberett sig pa vara
fragor som gjorde att telefonintervjun gick relativt snabbt och effektivt.

Dahmstrom (2000, s 77) menar att de flesta &mnesomradena kan tas upp i en intervju, utom
kanske de allra kédnsligaste. Dahmstrém menar att dven fast respondenten eller intervjuaren
inte kan se varandra, maste denne alltid avsl6ja sina svar infor intervjuaren. Vi tror inte att vi
har rakat ut for det har problemet da vi direkt inte har stallt nagra personliga fragor till
respondenterna. Denna undersokning &r en allman handling dar ett foretags strategi &r i fokus
och inte i individers personliga asikter. Men for att verkligen vara sékra pa att inget kansligt
har framkommit i undersékningen ville vara respondenter att vi skickade en kopia av vart
empirikapitel for genomlésning, dels for att se till att inget kénsligt hade sagts, dels for att se
till att inga missforstand hade uppstatt under intervjuerna.

Ett annat problem som kan uppsta ar den sa kallade “intervjuareffekten” dar, enligt
Dahmstrom (2000, s 74-75), intervjuaren paverkar respondenten otillatet. Han menar att det
kan ske genom ord och tonfall, medvetet eller omedvetet. Denna intervjuareffekt &r dock mer
vanlig i attitydfragor och kan da uppleva ett socialt tryck att svara i enlighet med intervjuarens
normer och forvantningar. Andra fragor kan innehalla prestigeladdade fragor som ar mer
personliga och det troliga Gverskattningen vid sadana typer av fragor kallas for prestigebias.
D4 en intervju gjordes med tva respondenter samtidigt, kan de ha paverkats av varandra.
Respondenterna svarade for var sitt affarsomrade i undersokningen.

Ett problem som uppstod under sjélva intervjun var fraga 11: Férekommer omstallnings-
kostnader i foretaget? Respondenterna hade lite svart att forsta vad det innebar. Eftersom vi
forutsag att den fragan kunde missuppfattas, hade vi en definition framfér oss pa vad
omstéllningskostnader var for nagot. Det underlattade betydligt for respondenterna.

3.6.1 Validitet och reliabilitet

En bra undersokning karaktariseras, enligt Dahmstrom (2000, s 55) av hog validitet, det vill
sdga, att man idealt med sina fragor eller observationer mater det man faktiskt vill mata. Detta
ger ett starkt stod at analysen. Dahmstrom (2000, s 263) anser att hog reliabilitet ar ett
nddvandigt villkor for att vi ska ha hdg validitet hos en undersékning. Hog reliabilitet ar
emellertid inte tillrackligt for hég validitet, det vill sdga ingen garanti foér hég validitet.
Eftersom vi har intervjuat de personer som ar erfarna och insatta inom vart omrade bor det ha
okat var validitet. Alla tre ar key account managers, det vill saga, chef for varsin verksamhet.
Nackdelen med att anvdnda sig av telefonintervjuer ar att en direkt interaktion mellan
intervjuaren och respondenten inte kan fas, enligt Denscombe (2000, s 16), man kan inte lasa
av personens fysiska bemotelse nar fragor stills och besvaras. | och med att vi i forvag
skickade ut intervjuguiden till respondenten sa anser vi att de negativa aspekterna mildrades
en aning dd de kunde forbereda sig innan vi gick igenom den tillsammans med
respondenterna i telefonintervjun. Var intervjuguide var kontrollerad av opponenter fran de
seminarietillfallen som férekom innan intervjuerna utfordes sa att eventuella missforstand har
justerats och forhoppningsvis undvikits vilket, i sa fall, har okat var reliabilitet. D& fragorna
var relativt 6ppna och KAM ér en generell strategi som forekommer i féretag, anser vi att en
sadan har undersokning skulle kunna goras om utan att fa annorlunda svar. Respondenterna
papekade dock att KAM é&r en standigt utvecklande strategi och skulle vi ha utfért samma
intervju med samma fragor for fem ar sedan, anser respondenterna att deras svar skulle ha sett
annorlunda ut.
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4 Empirikapitel

Under foljande kapitel kommer svaren fran de tre respondenterna att sammanstallas. Vi
kommer att folja forskningsfragorna med de tillhérande intervjufragorna (Se bilaga 1).

KAM inom foretag X har, som tidigare namnts, tre olika affarsomraden som man jobbar med.
De é&r: dagligvaruhandel, restaurang (pub, diskotek/klubbar) & hotell och service. Vi
intervjuade en fran varje affarsomrade och alla hade titeln key account manager inom sitt
omrade. Alla var mycket insatta i KAM och val forberedda pa vara fragor. Pa
dagligvaruhandeln finns det ungefar 10 konton, pa servicehandeln ungefar 10 konton och pa
restaurang finns det ungefar 20 konton som kan klassas som key accounts.
Idag jobbar nio personer inom KAM pa foretag X och deras mal med KAM ar att kunna
matcha kundernas behov pa ratt satt och att kunna bibehalla och fortsétta utveckla nuvarande
kundrelationer som foretaget har men ocksa att attrahera nya kunder. Intervjun utfordes den 6
december 2004 och tog mellan 45 till 60 minuter. Eftersom de alla hade samma titel kommer
vi i empirikapitlet att kalla de for respondent A, B och C dér:

e Respondent A &r key account manager inom dagligvaruhandel
e Respondent B &r key account manager inom restaurang och hotell
e Respondent C &r key account manager inom service

Namn pa nyckelkunder kommer inte att forekomma i den har uppsatsen da vi och
respondenterna ansag att de var bast att hallas anonyma. Vi har sammanstéllt vara data i en
sammanhangande text utifran de fragor som stalldes i intervjuerna dér vi har delat in data i
storre stycken och de tillhérande fragorna har vavts in.

4.1 Forskningsfraga 1 - Hur viljer foretag, som anvander sig av key account
management, ut sina nyckelkunder?

4.1.1 Identifiering av nyckelkunder

Alla tre respondenter sdger att en nyckelkund ar en kund som foérvéntas vara vinstgivande,
stor forséaljningsvolym och kan vara bade stor och kand, stracka sig over geografiska
omraden, samt att en nyckelkunds organisation bér ha en nagorlunda foretagsstruktur sa att
affarer snabbare och effektivare kan genomféras. Nar man identifierar en nyckelkund ar det
viktigt, menar respondenterna, att man tittar pa vilka forutsattningar som finns hos denne som
da exempelvis kundens foretagsstruktur. Har kunden ratt forutsattningar kan eventuellt en
relation borja inledas mellan de bada parterna. De faktorer som foretaget anser vara av
intresse att titta pa nar en nyckelkund utvarderas och véljs ut &r I6nsamheten, som bor gynna
bade leverantéren och kunden, att kunden verkar palitlig och ar samarbetsvillig, geografisk
spridning kan ocksa vara en fordel, storleken pa kunden samt forsaljningsvolymen. Kunderna
behdver dock inte vara storst pa marknaden, men storleken spelar anda roll. Respondenterna
menar ocksa att framtiden, som de anser vara mycket viktig, ar nagot de alltid tittar pa, bade
hur foretag X kan tankas jobba med kunden ldngre fram, men ocksa hur kunden ser pa en
framtid med foretaget. Relationen mellan bada parterna ar mycket viktig for att affarerna ska
fungera pa ett bra satt dar badas behov maéts och blir nojda, alltsa en 6msesidig relation.
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4.1.2 Nyckelkund versus en ”vanlig” kund

Det som skiljer en nyckelkund fran en vanlig kund ar enligt respondenterna, storleken pa
foretaget, exempelvis om det &r en kedja, hur manga butiker kedjan innefattar och om den i
sadant fall har ett huvudkontor som man vanligtvis gor affarer med. Man tittar pa framtiden
och om det finns méjligheter for kunden att expandera. Aven imagekonton brukar tas i akt
speciellt inom restaurangomradet. Ar det en restaurang med bra rykte och image sa gynnar det
foretaget pa manga bra satt, till exempel genom god markandsforing for foretag X.

4.1.3 Vinst, lojalitet och ndjdhet

Ord som vinst, lojalitet och nojdhet ar nagot som alla respondenterna anser vara viktiga inom
foretaget. Att en kund bor vara vinstgivande ar inte ndgot som man ska sticka under stolen
med anser respondenterna da i alla fall, enligt respondenterna, de flesta foretagen satter stor
vikt i vinstgivande kunder. Hur ska man annars Overleva menar respondenterna. Lojala
kunder leder oftast till I[onsamma kunder som gor att kunden stannar kvar hos leverantoren.
Respondenterna menar att lojalitet &r viktigt da det ar tio ganger sa kostsamt att rekrytera en
ny kund an att behalla en existerande kund. En nojd kund leder till att vara lojal som i
slutdandan blir I6nsam. Respondent C menar darfor att njdhet ar nagot som foretaget stravar
mest efter da den f6ljs av lojalitet och 16nsamhet. Genom att strava efter kundnojdhet, menar
respondenterna att god ”"Word of mouth” uppkommer i och med det.

4.1.4 Kategorisering av nyckelkunder

Alla tre affarsomraden kategoriserar sina nyckelkunder och for olika marknadsaktiviteter mot
de olika kategorierna. Respondent A exempelvis menar att man inom dagligvaruhandeln
kategoriserar in kunder under olika butiksnamn. Sen beroende pa om butiken skulle vara en
enskild foretagare eller en kedja ser man darefter vilka marknadsforingsaktiviteter det & som
ar aktuella. Ar det en enskild butik, hor foretaget oftast efter med butiken vad man kan tankas
anvanda sig av for aktiviteter dar de bada parterna kommer tillsammans éverens om vad som
ar mest lampligt. Ar det en kedja s bestams marknadsforingsaktiviteter efter kedjans hogsta
ledning som sedan kontaktar foretag X déar de gemensamt fattar beslut. Respondent B menar
att man forst kategoriserar kunden om det &r en restaurang eller ett hotell. Ar det en restaurang
kategoriserar man in den i exempelvis pizzeria, gourmet, pub eller diskotek/klubb.
Respondent B menar att man ocksa kategoriserar geografiskt, det vill siga om det exempelvis
ar en trendklubb som ligger mitt i centrala Stockholm sd anvander man sig av olika
marknadsforingserbjudanden till dem, medan man till en annan klubb som kan ligga i
fororterna anvander sig av andra aktiviteter. Varfor geografin ar viktig nar man kategoriserar
ar for att det oftast ar i storstaderna som man kan “testa” nya varor pa marknaden, dér varorna
snabbt blir ”kdnda” och som sedan sprids ut till andra Klubbar. Vissa restauranger, pubbar
eller klubbar kanske inte alltid & mogna att ta emot en ny produkt, medan andra ar mer mana
att ta in nya produkter regelbundet. Man kan séga att geografin paverkat tiden relativt mycket
nér det galler marknadsforingsaktiviteter. Enligt respondent C kategoriserar man in kunder i
bland annat oljeforetag (bensinmack), kiosker, livs butiker och konditorier dar man &ven har
har olika marknadsforingsaktiviteter gentemot varje kategori. Alla tre respondenter ar 6verens
om att kategorisering av kunder &r viktigt for att kunna marknadsféra sig och méta de olika
kundernas behov pa ratt sétt.
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4.1.5 Forekomsten av omstéllningskostnader

Respondent B forklarar hur omstéllningskostnader kan uppsta for foretaget. Inom restaurang
sa finns det olika utrustningar som tillhor, installeras och monteras dit av foretag X. Det kan
vara kylskap, olika typer av tankfat, laskmaskiner och dylikt. Om kunden inte vill ha foretaget
som leverantor langre uppstar kostnaden for att montera ner all utrustningen savida foretag X
inte séljer utrustningen vidare till kunden. Omstéllningskostnader har, enligt respondent C,
endast forekommigt inom restaurang &n sa lange.

4.2 Forskningsfraga 2 - Hur arbetar foretag som anvander sig av key account
management for att behalla sina nyckelkunder?

4.2.1 Den interna organisationen

Om man titta pa hur foretag X internt jobbar mot sina kunder sa kan basen for det vara, enligt
respondent C, olika typer av  KAM-kurser och seminarier. De flesta anstdllda har en
grundutbildning inom ekonomi och kan senare ga, om den anstallde énskar, en eller nagra av
de kurser eller korttidsutbildningar som foretaget erbjuder.

Om man sen ser pa foretagets distribution menar respondent C att det ar viktigt att se till att
hela distributionskedjan fungerar pa ett korrekt satt. Om inte, sa bor vidare atgarder tas dar det
finns ett lackage. Om det brister nagonstans i distributionen drabbas kunden av det, vilket kan
leda till klagomal och kan sluta med att denne inte vill vara kund hos foretaget langre. Ar det
en nyckelkund kan konsekvenserna bli stora da en sadan kund troligtvis redan har stor
inverkan pa foretaget.

Respondenterna A och B menar ocksa att man kan jobba internt mot kunden da det &r viktigt
att se pa affarsutvecklingen nar det galler nyckelkunder. I och med olika kampanjer som
forekommer i de olika kategorierna skyltas nya varor mer an de gamla, men de forsoker alltid
att se till att foretagets marknadsledande produkter finns och syns hos kunden for att hela
tiden marknadsfora sig. Ungefar fyra tillfallen om aret presenteras nyheter for kunden och
produkter som kommer att komma.

4.2.2 De anstalldas motivation

De alla respondenterna anser sig bli motiverade av nér de jobbar inom KAM, &r att de far ta
mycket eget ansvar. Med ansvar menas olika och standiga utmaningar och uppgifter som man
maste jobba med och losa pa béasta satt. Respondenterna forklarar att med mycket ansvar sa
kommer motivationen. Alla dr val medvetna om att gora ett bra jobb med nyckelkunderna och
att vara motiverad sjélv for att lyckas. Det finns enligt respondent C inga direkta beldnigs-
system, men de far mycket feedback fran hogre uppsatta. Respondent B menar att man kan
jobba sig uppét genom att exempelvis premiera en saljare (som moter sjalvaste kunden) som
har ett par stora kunder som ar mycket viktiga for foretag X och far da eventuellt ha hand om
dessa mycket viktiga kunder istéallet for "mindre” viktiga kunder. Dock &r alla nyckelkunder
viktiga, menar respondenterna, men som namnts forut spelar storlek och image en viktig roll.

4.2.3 Hogsta ledningens roll inom KAM
Respondenterna anser att hdgsta ledningen har hog insikt i KAM. Ledningen &r intresserade

och stédjer KAM nar fragor och problem uppstar och fungerar som ett bollplank, men &r mer
delaktiga bakom “fronten”. Hogsta ledningen satter mal arligen som KAM bor strava efter nar
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det galler exempelvis budgeten. De kontrollerar om det uppkommer avvikelser och for
statistik p& om det bra eller daligt. Ar det daliga avvikelse satts en insatsplan in som ser till att
forbattra statistiken och man kan alltid dra lardom av det som hant. Ar det en bra statistik eller
avvikelse, sa tittar de pa den med, da man alltid kan se vad man gjorde bra for att hoja
statistiken. Ledningen kan vara delaktig nar stora moten halls, men i Ovrigt sa hanterar
anstallda inom KAM sjalva de problem och fragor som kan uppsta.

4.2.4 Ett kundorienterat foretag

Det ar viktigt att mota kundernas behov pa ratt satt och skapa nara relationer med regelbundna
moten dar foretag X lyssnar pa vad kunden har att sdga och utifran det tillsammans férsoka
utveckla och skapa tillfredstallelse for bada parterna. Det finns enligt respondenterna inte
nagon speciell metod for att jobba mot nyckelkunder. Det viktigaste &r att se till vad kunden
har for behov och att man stravar efter att uppna den. Det galler for foretaget att vara lyhord
och palast sa att en sa bra och néra relation med en trivsam miljo runt omkring dem skapas.

Respondenterna menar att foretaget ar kundorienterat da de alltid lyssnar pa vad kunderna har
att saga. Enligt respondenterna lyssnar man mycket pa vad kunden sjalv har for planer, bade i
nutid och i framtiden. Om kunden overhuvudtaget har framtidsplaner som inkluderar
foretaget, eller om det &r ur ett mer kortsiktigt perspektiv.

4.2.5 Marknadsundersokningar

Nar det géller marknadsundersbkningar menar respondenterna att det sker inom olika
utstrackningar. Stora undersokningar gors ungefar en gang per halvar, medan mindre
undersokningar gors regelbundet. Respondent C anser att marknadsundersokningar gors
tillrackligt ofta for att det ska fungera bra mellan foretaget och nyckelkunden. Bade enkater
och moéten anvands under marknadsundersokningar. Respondent B berdttade om en enkét
undersokning som gjordes inom restaurang, som var skraddarsydd och webbaserad samt
skickades ut till 65 enheter. Fragorna var relativt éppna och nar svaren erholls fran de
responderade enheterna skickades ytterligare en enkat ut till dessa dar fragorna var mer
detaljerade. Denna undersokning visade sig vara mycket lyckad och det hjélpte foretaget att se
vad som var daligt och vad som kan forbattras inom KAM. Respondenterna sager att det
ocksa ar viktigt att traffa sina nyckelkunder da de gar igenom vad som ar daligt, vad som kan
forbattras och hur framtiden har att utvisa. Den personliga och sociala kontakten & mycket
viktig.

4.2.6 Mal mot nyckelkunder

Malet med nyckelkunder é&r, enligt alla tre respondenter, att utveckla gemensamma affarer
som ar lonsamma pa lang sikt. Kortsiktiga affarer kan ocksa vara lénsamma och det beror pa
vilka varor som ar aktuella for kunden. Respondent C menar att ett kortsiktigt forhallande
med en nyckelkund kan vara upp mot ett ar medan ett langsiktigt forhallande kan vara upp
mot fem ar. Det viktiga ar att det finns en sa kallat "vinna-vinna” situation, dar bada parterna
anser att affaren ar I6nsam. Enligt respondenterna A och B ar det ocksa viktigt att ha mal mot
varje nyckelkund. Slutligen ville respondenterna tilligga att KAM blir allt mer vanligt i
foretag. Respondent A menar att KAM ar val etablerat inom dagligvaruhandel, medan
respondent B anser att det kommer att bli mer och mer vanligt inom restaurang- och
hotellbranschen.
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5 Diskussion av fallet

| det har kapitlet kommer vi att jamfora vara empiriska data med teorier. Vi kommer att utga
fran vara forskningsfragor for att se om det teoretiska skiljer sig fran det empiriska samt se
vilka likheter det finns. Vi kommer slutligen att aterknyta till vart syfte med den har uppsatsen
och besvara forskningsfragorna samt redovisa uppsatsens praktiska och teoretiska bidrag.
Kapitlet kommer att avslutas med forslag till framtida forskning.

5.1 Hur valjer foretag, som anvander sig av key account management, ut sina
nyckelkunder?

5.1.1 Identifiering av nyckelkunder

Som vi skriver i teorin kan foretaget titta pa olika faktorer nar nyckelkunder véljs ut. Faktorer
som lénsamhet, forséljningsvolym, storlek och relationer ar ndgot som vi hittar bade i teorin
och hos foretaget. Det kanske inte dr sd konstigt att finna dem da dessa faktorer borde vara
generella for de flesta foretag. Ojasalo (2001) tar upp hur viktigt det ar for foretaget att stélla
sig fragan: Vilka av de existerande eller potentiella kunderna ar strategisk viktiga for foretaget
nu och i framtiden? Enligt respondenterna &r foretagets framtid viktig att veta nar det galler
deras nyckelkunder. De la stor vikt i att trycka pa att framtiden ar nagot som &r mycket viktigt
for ett KAM foretag. Tillsammans med kunden lyssnar foretaget pa hur denne ser pa en
framtid med foretag X och likasa hor kunden pa vad foretag X har for framtidsplaner eftersom
det ar en omsesidig relation de ska bygga upp. Whalley och Headon (2001) menar att
komplexiteten hos stora foretag ar annorlunda i jamforelse med sma foretag. Stora foretag ar
mer komplexa eftersom det tar langre tid att utveckla dem, darfor bor stora foretag inte
automatiskt ses som nyckelkunder enligt Whalley och Headon (2001). Fdretag X anser att en
viktig faktor ar storleken pa kunden. De behover inte vara storst pa marknaden, men eftersom
de &r ett foretag inom snabbrorliga konsumtionsvaror kan det vara viktigt for foretaget att ha
stora kunder runt om i Sverige. Vissa konton tillhér internationella kedjor och dessa kan
behdva understddjas av mera sifferunderlag an andra.

5.1.2 Nyckelkund versus en vanlig” kund

Whalley och Headon (2001) menar att alla kunder anses vara viktiga, men att det anda finns
kunder som é&r viktigare &n andra. Speciellt om foretaget vill 6ka sin vinst, bor foretag, enligt
Whalley och Headon, fokusera sina resurser pa de kunder vars forsaljningsvolym é&r stor.
Respondenterna menar att det ar s& mycket som spelar in nar man valjer nyckelkunder, men
I6nsamhet, forséljningsvolym och vinst var nadgot som de hela tiden ansag som en sjalvklarhet
for dem. Det &r ett stort foretag med stora nyckelkunder vilket resulterar i att de tar stor
hansyn till de faktorerna. Forutom det, tittar de ocksa pa storleken, image och om foretagets
forvantningar passar med kundens forvantningar. Om inte sa kommer kunden inte att
Klassificeras som en nyckelkund av foretaget.

5.1.3 Vinst, lojalitet och ndjdhet

Lojalitet & nagot som Whalley och Headon (2001) och Ojasalo (2001) tar upp i teorin. De
menar att det ar viktigt att kunden &ar lojal mot foretaget. En lojal kund fortsétter att gora
affarer med leverantéren, en lojal kund sprider oftast god “word-of-mouth” och en lojal kund
ar oftast beredd att betala ett hogre pris for en produkt. Respondenterna menar att lojalitet har
att gora med nojdhet och l6nsamhet. De ser dock att ndjdhet ar viktigare att strava efter forst,
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da nar en kund upplever nojdhet oftast leder till att kunden blir lojal och som resulterar i
I6nsamhet. De poangterade darfor att nojdhet ar det som foretaget tittar pa och stravar efter
forst.

5.1.4 Kategorisering av nyckelkunder

Enligt Whalley och Headon (2001) férekommer en process dér parterna forst granskar
varandra for att se om det finns nagon attraktion mellan dem. De identifierar och utvérderar
varandra for att analysera relationen mer. | det andra steget genomfors affarer pa en
transaktionell niva dar foretaget ser om det finns potential for utveckling av en relation med
kunden da alla kunder inte alltid passar. Nasta steg & mer Oppet for att parterna ska kunna
lara kanna varandra béattre. Har lyssnar foretaget pa vad kunden har for behov och samlar pa
sig information sa att de kan lagga sina resurser pa att mota dessa. | det sista steget, enligt
Whalley och Headon (2001), har parterna kommit sa langt i relationen att den kan vara svar
att bryta. De inser att deras relation gynnar varandra och kan, fér manga foretag, inga ett
partnerskap. Den har processen, som respondenterna inte helt har gatt in pa, kan man se att
foretag X faktiskt gar efter, medvetet eller omedvetet. Alla de har stegen har respondenterna
indirekt sagt forekommer och ar viktiga i foretaget. Kanske det ar sa sjalvklart for KAM
foretag att ga de har stegen utan att tanka pa att det ar en process eftersom de ar relativt
generella steg. Respondenterna papekade att det inte finns nagra speciella processer eller
metoder som de anvander sig av ndr de véljer nyckelkunder.

| processen som Whalley och Headon (2001) presenterat forekommer det utveckling av
markandsaktiviteter i det sista steget. Respondenterna forklarar att for att kunna utféra olika
marknadsaktiviteter maste nyckelkunderna kategoriseras eftersom det ar olika kunder med
olika behov, darmed olika marknadsaktiviteter. Fran empirin kan man utlasa att de olika
affarsomradena kategoriserar olika eftersom de ar inom olika omraden. Férutom att se om en
kund tillhdr en hotell- restaurang- eller en kioskkategori exempelvis sa maste foretaget ocksa
se om det ar en enskild firma eller om det &r en kedja dé&r det finns ett huvudkontor dér beslut
oftast tas. Ar det en enskild firma kan foretag X tillsammans med kunden komma Gverens om
nagon marknadsforingsaktivitet som kan utféras i butiken gentemot foretag X kunders
kunder, kanske om kunden sjélv har nagot forslag sa kan foretaget forsoka mota det. Men om
det ar en storre kund, exempelvis en kedja, sa kan den enskilda butiken inte komma 6verens
med foretag X, utan foretag X maste hdra med hogsta ledningen for att ha samma
marknadsforingsaktiviteter mot alla butiker inom den kedjan.

5.1.5 Férekomsten av omstéllningskostnader

Krapfel et al. (1991) menar att det forekommer fyra specifika faktorer som ger relationsvarde
och ett matt pa hur atrdvard och vardefull en kund ar for foretaget. En av faktorerna ar
omstallningskostnader. Enligt Ojasalo (2001) ar omstéliningskostnader en aktivitet som
analyseras vid identifiering av en nyckelkund. Respondenterna menar att
omstallningskostnader inte var speciellt vanligt hos foretaget eftersom det inte alls hade
forekommit vare sig i dagligvaruhandeln eller i serviceverksamheten. For restaurang déaremot
har det forekommit da olika maskiner och inventarier maste installeras av foretaget och nar
kunden inte vill ha dem som leverantor langre maste foretaget montera ner utrustningen,
darav uppkommer en omstallningskostnad for foretag X.
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Ojasalo (2001) menar ocksa att foretag ser till 6verrensstammelse i uppsatta mal mellan de
bada parterna. Respondenternas mal ar forutom att tillfredstalla och mota kundens behov,
ocksa att ha enskilda mal gentemot varje nyckelkund. De menar att tillsammans med
nyckelkunden ska de skapa gemensamma mal for en béttre affar och relation. Respondenterna
sager att det ar viktigt att titta pa vad kunden i sig har for mal sa att féretaget kan uppfylla
malen tillsammans med kunden pa bésta satt. Nar respondenterna tittar pa framtiden
tillsammans med kunden, tittar de ocksa pa vad det ar for mal som de bada parterna 6nskar
uppfylla. En séa kallad vinna-vinna situation ar nagot som bada parterna bor vara 6verens om
att strava efter.

5.2 Hur arbetar foretag som anvénder sig av key account management for att behalla
sina nyckelkunder?

5.2.1 Den interna organisationen

Millman och Wilson (1999) menar att om KAM ska lyckas maste man dela upp strategin i
olika delar. Det behdvs en béttre fokusering pa kunderna inom KAM foretag och for att kunna
behalla sina nyckelkunder kravs en mer kundorienterad organisation. Enligt respondenterna
ser de sig sjalv som ett kundorienterat foretag da de alltid lyssnar pa kundens behov, vad
kunden har for framtidsplaner och vad for slags marknadsforingsaktiviteter som kunden vill
ha. Respondenterna menar inte att det & kunden som bestdmmer, utan besluten tar de
tillsammans, men forslagen kan komma fran bade foretaget och kunden. Att foretag X ar sa
kundorienterat som det &r idag gynnar relationer hos bada parterna. Att arbeta for att forbattra
forutsattningarna for att ge en battre service till nyckelkunder &r, enligt Ojasalo (2001),
mycket viktigt. Aven om man saljer tjanster s& ar det, enligt Ojasalo, ofta den
omkringliggande servicen som differentierar foretag och som kan ge en konkurrensmassig
fordel. Foretag X verkar forsta denna méjlighet.

5.2.2 De anstalldas motivation

Forutom att foretaget ar kundorienterade ar de anstéllda ytterst motiverade att gora ett sa bra
jobb som mojligt med sina nyckelkunder. Respondenterna forklarar att de, forutom mycket
feedback fran hogsta ledningen, motiveras sjélva genom att fa mycket ansvar. Ansvar leder,
enligt respondenterna, till hog motivation till att vilja gora att ett bra jobb med sina kunder.
De anstélldas motivation leder till att foretag X ar mycket kundorienterade.

5.2.3 Hogsta ledningens roll inom KAM

Enligt Ojasalo (2001) hjalper sociala kontakter och evenemang utanfor den officiella
kontakten ofta till att bygga vanskap med nyckelindivider. Millman och Wilson (1999) menar
att deltagandet av hogre tjdnsteman ar ett satt att visa kundens status. Det kan ske genom
exempelvis kundbesok av tjansteménnen. Dock kan sjalva relationen med nyckelkunden ha
foreslagits fran hogre tjansteman men det kan ocksa vara en del av en process foretagen
utvecklat. Respondenterna havdar att hogsta ledningen har en delaktighet nar det galler stora
beslut inom KAM. De fungerar mer som ett stdd och bollplank for de anstéllda inom KAM,
men satter daremot upp arliga mal som KAM- avdelningen bor strava efter. Mindre beslut och
problem som kan uppkomma loser KAM- avdelningen oftast sjalva. Hogsta ledningen tittar
pa statistik 6ver KAM- avdelningen for att veta att det gar at ratt hall och om det inte gar at
det hallet som Onskas satts det in en insatsplan fran ledningen for att &ndra riktningen mot
malet. Gallande besok hos nyckelkunderna fran hogsta ledningen forekommer det, men de har
en mer delaktighet mot den interna organisationen.
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5.2.4 Ett kundorienterat foretag

Enligt Millman och Wilson (1999) ar en av foretagens storsta oro att de &r mer upptagna av att
identifiera sin egen organisation och faktorer som paverkar KAM strategin i leverantors-
kedjan, istallet for att koncentrera sig pa de problem som kan drabba de mindre delarna i
leverantorskedjan. Respondenterna papekar att det ar mycket viktigt for dem att se att hela
distributionskedjan fungerar som den ska. Att det inte forkommer nagot glapp eller lackage
som kan leda till att en nyckelkund inte vill vara kund langre hos foretaget. Skulle det
forekomma trots allt, forsoker KAM- avdelningen med hjélp av hogsta ledningen, att reparera
det sa att kunderna blir noéjda. Palitlighet &ar ett ord som ofta uppkommer inom
relationsmarknadsforing. Det ar viktigt att kunna lita pa sin medpartner for att affarerna och
relationerna ska utvecklas och vara sa gynnsamma som mojligt. Enligt Ojasalo (2001) &r
palitlighet en nyckelfaktor for ett djupare samarbete, &r det viktigt att framhava faktorerna
som gor det saljande foretaget palitlig i kundens 6gon. Respondenterna anser att palitlighet &r
mycket viktigt for foretaget. De anser att deras kunder vérderar leveranssakerhet hogst av allt
och att det inte spelar nagon roll vilket pris man har om det inte finns nagot att salja. Enligt
respondenterna levereras det som de har kommit Overens om som exempelvis varor,
reklammaterial och information, alltsa ratt produkt vid ratt tillfalle pa ratt plats till ratt pris.

5.2.5 Marknadsundersdkningar

Nér det géller marknadsorientering menar Millman och Wilson (1999) att enkéter &r véldigt
oflexibelt och att de avsl6jar véldigt lite om hur kunden vill bemdtas i ett mer kdnslomassigt
perspektiv. KAM handlar om, enligt Millman och Wilson, att se mer pa vad attityderna och
varderingarna har for inverkan pa kunden och att enkéater da inte ar lampligt. De menar att
foretag 6verger alltmer den typen av marknadsundersokning och fokuserar mer pa "face-to-
face” i form av besok. Respondenterna fran foretag X sager att de anvander sig av bada.
Enkater anvands om det ar oppna fragor som inte ar attitydbaserat. Det kan vara enkater som
handlar om ett nyproducerat varumarke som har testats pa marknaden och skickar da ut
enkater for att se vart varumarket ligger i forhallande till dess konkurrenter. Besok gors
relativt ofta och respondenterna papekar att de standigt har kontakt med sina nyckelkunder.
Afféarsluncher och middagar har vi alla hort talas om och dér, menar respondenterna, att mer
personliga och sociala band knyts. Mer vanligt ar det dock inom restaurang da det ar ganska
naturligt, menar respondenterna, att vistas pa en kunds arbetsplats och samtidigt ha en
affarsmaltid med denne. Besoken gors regelbundet, respondenterna kan inte saga exakt hur
ofta, men tillrackligt ar det for att foretaget bor veta hur kunden mar och kéanner, allteftersom
relationen utvecklas mellan foretag X och dess nyckelkunder.

5.2.6 Mal mot nyckelkunder

Enligt Millman och Wilson (1999) maste foretagets 6nskan att erbjuda nyckelkunderna en
béttre service matchas med foretagets forutsattningar att géra det. Respondenterna menar att
foretagets forvantningar bor matcha kundens forvantningar for att kunna utveckla en hallbar
relation. En relation, menar respondenterna, behéver inte alltid vara langsiktigt eftersom det
beror mycket pa de produkter som produceras. En viktig kund kan vara intresserad av en enda
produkt fran foretag X och om den produkten skulle forsvinna fran markanden eller bli
impopulér, sa kan det handa att kunden ocksa forsvinner fran foretag X. Ett sadant kort
forhallande kan vara upp mot ett ar. Annars om relationen inte hanger pa enstaka produkter,
forsoker foretag X som manga andra foretag, behalla och utveckla relationen till kunden i ett
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mer langsiktigt perspektiv. Det ar ju som sagt, enligt respondenterna sjélva, tio ganger dyrare
att attrahera och rekrytera en helt ny kund &n att behalla de gamla nyckelkunderna.

5.3 Svar pa forskningsfragorna
5.3.1 Hur véljer foretag, som anvander sig av key account management, ut sina nyckelkunder?

Utifran var undersokning kan man se att foretag ser pa olika faktorer som ar viktiga att titta pa
nar de ska vélja ut en nyckelkund. Det man tittar pa mest ar I6nsamheten, storleken och
geografin, palitligheten och att foretagets forvantningar bér matcha kundens forvantningar.
Om alla dessa faktorer stdmmer Overens med foOretagets kriterier, utvecklar foretaget en
relation till kunden. Lénsamhet &r inte det absolut viktigaste utan det foljer efter att kunden
har blivit lojal mot foretaget dar lojalitet kommer fran att kunden ar n6jd. Nojdhet ar alltsa
nagot som foretag bor lagga mycket vikt i da en néjd kund sprider god “word-of-mouth”.
Lojala kunder &r ocksa viktigt for foretag da lojala kunder koper mer och ar mer villiga att
betala ett hogre pris. Det leder da i sin tur till Ionsamhet och vinst for foretaget. Det ar ocksa
viktigt att se till kundens organisatoriska struktur, da det kan vara svart att fa en stabil relation
till en organisation som saknar en effektiv foretagsstruktur.

5.3.2 Hur arbetar féretag som anvénder sig av key account management for att behalla sina
nyckelkunder?

Nar ett foretag jobbar for att behalla sina nyckelkunder maste de ocksa se till den interna
aspekten. Hur de anstéllda jobbar och motiveras till att gbra ett bra arbete med
nyckelkunderna. Foretag X anstallda motiveras till att jobba genom att de far ta mycket eget
ansvar. Med ansvar kommer motivationen. Dessutom fas mycket feedback fran hogre ledning
och chefer. For att behalla en kund maste foretag vara kundorienterade. Foretaget maste
lyssna pa kunderna, vad de har for speciella behov och dnskemal. Tillsammans bor de strava
efter en gynnsam framtid och utveckla relationen mer socialt och personligt och framforallt i
ett langsiktigt perspektiv. Om man ser pa empirin och teorin i uppsatsen kan man snabbt dra
slutsatsen att det finns speciella metoder och processer som anvands i KAM-foretag, medvetet
eller omedvetet. For att se till kundens behov bor ett foretag med jamna mellanrum gora
marknadsundersokningar for att kolla upp om det ar nagot som inte ar bra eller om det &ar
nagot som kunden saknar. Enkater skickas ut om det ar kvantiteten som ar viktig, alltsa mer
oppna fragor och som inte ar attitydbaserat. Ett KAM-foretag bor, eftersom relationer ar
viktigt, ha regelbunden kontakt med sin kund. Ett personligt besok hos kunden underl&ttar
skapandet av en mer personlig kontakt med kunden. Ett partnerskap ar alltid en viktig aspekt
att strava mot och att bygga ihop ett sa starkt band leder oftast till att de &r svara att bryta dem
och barriarerna oftast ar sa hoga att andra konkurrenter inte kan na kunden.

5.4 Aterkoppling till syftet

Syftet med den hér uppsatsen ar att undersdka hur foretag, som anvander sig av key account
management, véljer ut och utvecklar stabila relationer med sina nyckelkunder.

Faktorer som lénsamhet, storlek och geografi, pélitlighet och matchning av bada parternas
forvantningar ar nagot som ar viktigt i ett foretag som anvéander sig av KAM. Det dr ocksa
vasentligt att se till kundens organisatoriska struktur sa att affarer kan ga sa smidigt och
effektivt som mojligt. Framtiden &r nagot som foretag vill visualisera tillsammans med
kunden. Vad ser kunden for planer med foretaget och vad har i sin tur foretaget for planer
med kunden. Malet att alltid se till kundens basta, utveckla relationer mot partnerskap och
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mota kundens behov nas exempelvis genom regelbundna marknadsundersokningar, bade i
enkatform och med personliga besok med syfte att skapa en s& nara relation med kunden som
mojligt

5.5 Teoretiskt och praktiskt bidrag
5.5.1 Teoretiskt bidrag

Fast foretag X inte bokstavligen sa att de hade processer och metoder for att utveckla och
bibehalla sina nyckelkunder, kunde vi anda utlasa att de processer som férekom i teorin anda
anvants av foretaget. De mesta av teorin kan man anvanda sig av nar man ska géra sadana har
undersokningar, for det har till stor del bevisat att teorin ar langt ifran att forkasta. Visserligen
vet vi nu att utvecklingen inom KAM hela tiden fortskrider och att fordndringar gors
regelbundet, men aven &ldre teori anser vi, genom var undersokning, gar att anvanda nar man
undersoker ett foretags KAM-strategi.

5.5.2 Praktiskt bidrag

Det vi har, i den har undersokningen, konstaterat ar att ett foretag med KAM-strategi gar
igenom processer och olika typer av steg vid utvecklandet och bibehallandet av stabila
kundrelationer. Stor hansyn ska ocksa tas till kanslor och attityder, vilket ar viktigt nar man
ska skapa en bra och néra relation med en kund. Det vi kan rekommendera till foretag X &r att
fortsétta att vara kundorienterade samt att hela tiden satta kunden i centrum och strava efter
maximal kundtillfredsstéllelse utifran de resurser man har.

5.6 Forslag till vidare forskning
Utifran var undersokning har vi kommit fram till nedanstaende forslag till vidare forskning:
e undersoka hur KAM kan utvecklas till en battre strategi
e undersoka och jamfora flera olika KAM- foretag och hur de fungerar nar det géller

processer, metoder och faktorer vid identifiering av nyckelkund
e hur ett KAM- foretag avslutar en relation med en nyckelkund.

21



Referenser

Cann, C. W. (1998). Eight steps to building a business-to-business relationship. The Journal
of Business & Industrial Marketing, 13 (4/5), 393-405.

Dahmstrom, K. (2000). Fran datainsamling till rapport — att gora en statistisk undersokning.
Tredje upplagan, Lund: Studentlitteratur.

Denscombe, M. (2000). Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhallsvetenskaperna. Lund: Studentlitteratur.

Egan, J. (2004). Relationship Marketing - Exploring Relational Strategies in Marketing. 2nd
Ed, England, Harlow: Prentice Hall.

Gronroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm
Shift in Marketing. Management Decision, 32(2), 4-20.

Gummesson, E. (2002). Total Relationship Marketing: Rethinking Marketing Management
from 4Ps to30Rs, 2nd ed., Oxford: Butterworth Heinemann.

Gummesson, E. (2004). Return on relationships (ROR): the value of relationship marketing
and CRM in business-to-business contexts. Journal of Business & Industrial Marketing 19(2),
136-148.

Haywood, K.M. (1989). Managing word of mouth communications. Journal of Services
Marketing, 3(2).

Hennig-Thurau, T. (2004). Customer orientation of service employees Its impact on customer
satisfaction, commitment, and retention. International Journal of Service Industry
Management, 15(5), 460-478.

Kempeners, M.A., Hein, W., & Van der Hart. (1999) Designing account management
organizations. The Journal of Business & Industrial Marketing, 14(4), 310-335.

Krapfel, R.E., Salmond, D., & Spekman, R. (1991). A Strategic Approach to Managing
Buyer-Seller Relationships. European Journal of Marketing, 25(9), 22-37.

Mcllroy, A., & Barnett, S. (2000). Building customer relationships: do discount cards work?
Managing Service Quality, 10(6), 347-355.

Millman, T., & Wilson, K. (1996). Developing key account management competences.
Journal of Marketing Practice, 2(2), 7-22.

Millman, T., & Wilson, K. (1999). Processual issues in key account management:
underpinning the customer-facing organisation. The Journal of Business & Industrial
Marketing, 14(4), 328-344.

Ojasalo, J. (2001). Key account management at company and individual levels in business-to-
business relationships. The Journal of Business & Industrial Marketing, 16(3), 199-220.

22



Pardo, C. (1999). Key account management in the business-to-business field: a French
overview. The Journal of Business & Industrial Marketing, 14(4), 276-297.

Ravald, A., & Gronroos, C. (1996). The value concept and relationship marketing. European
Journal of Marketing, 30(2), 19-30.

Reichheld, F.F. (2003). The One Number You Need To Grow. Harvard Business Review,
81(12), 46-54.

Turnbull, P.W., & Wilson, D.T. (1989). Developing and Protecting Profitable Customer
Relationships. Industrial Marketing Management, 18, 233-238.

Whalley, A., & Headon, 1. (2001). Obtaining and Retaining Customers. Kent, UK: Scitech
Educational.

Woo, K., & Fock, H.K.Y. (2004). Retaining and divesting customers: an exploratory study of

right customers, "at-risk" right customers, and wrong customers. Journal of Services
Marketing, 18(3), 187-197.

23



Bilaga

Intervjuguide till respondenterna

Generella introduktionsfragor:

1.
2.
3.

Vad har Ni for roll inom KAM?
Hur ménga anstallda jobbar med KAM?
Vad &r foretagets mal med KAM?

Mer detaljerade fragor tillhérande var undersokning till forskningsfraga 1

©ooN O

10.

11.

Hur definierar foretaget en nyckelkund?

Hur identifierar foretaget en nyckelkund?

Vilka faktorer tittar foretaget pa nar nyckelkunder valjs ut?

Hur valjer foretaget ut en viktig kund

Hur skiljer sig en nyckelkund fran en "vanlig” kund?

Hur viktiga ar orden: vinstgivande kunder, lojala kunder och néjda kunder i ert
foretag?

Kategoriserar Ni nyckelkunderna? | sadant fall, har Ni olika marknadsaktiviteter
gentemot de olika kategorierna?

Forekommer omstallningskostnader i foretaget?

Mer detaljerade fragor tillhorande var undersokning till forskningsfraga 2:

12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.
21.
22.

Hur jobbar foretaget internt for att behalla sina nyckelkunder?

Hur motiveras de anstéllda for att gora ett bra jobb med nyckelkunderna?

Vilken delaktighet har hdgsta ledningen | KAM?

Hur arbetar foretaget for att behalla nyckelkunderna?

Finns det speciella metoder som foretaget anvander sig av ndr man jobbar mot en
nyckelkund?

P vilket satt ar foretaget kundorienterat?

Lyssnar Ni pa vad kunden har for asikter?

Gor Ni regelbundna marknadsforingsundersékningar? Och hur ofta da i sadant fall?
Besoker foretaget sina nyckelkunder eller &r det enkater som skickas till kunden?
Vad &r foretagets mal géllande nyckelkunder?

Ar det ndgot 6vrigt som Ni skulle vilja tillagga?

Tack for din medverkan!

Kompletteringsfragor:

hur manga nyckelkunder arbetar Ni med idag?

ar de storsta nyckelkunderna mer komplexa och tar langre tid att fa en relation med an
de sma nyckelkunderna?

palitlighet, hur bygger ni upp det mot en kund?

hur viktigt ar palitlighet for er?



