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Abstract 

Many companies have a large assortment, where most are incapable of correctly handling their 

products. Result of such assortment usually is overload of customers with an abundance of 

options. Every company needs to question themselves how to handle their assortment when 

customers has to many choices to pick. In this situation assortment reduction helps to increase 

efficiency and profitability of organizations. A well-planned assortment is an important factor 

for the customers purchase decision as too many choices in the assortment can lead to overload.   

 

This study is a thesis written with the purpose of developing factors and processes to take into 

account for a products assortment reduction at a producing company. This study is limited to 

studying product assortment reduction at a Swedish company that manufactures office 

furniture. The purpose and questions are answered through four semi-structured interviews and 

a study visit accompanied by employees with relevant knowledge to thesis. In the method, 

abduction has been adopted as a scientific approach. A theoretical frame of reference was 

developed through literature searches through databases and books, which were the discussed 

in a comparison with the compiled empirical data that were analyzed and discussed. 

 

The study´s conclusion showed which factors and processes companies should take into account 

in an assortment reduction. The factors developed were assortment depth and breadth, corporate 

image, flexibility, category management, implementing modular and standard products. By 

integrating these factors, companies can make a reduction effective. The study showed three 

processes using models with regard to product assortment reduction that could be implemented 

in companies. These models are the ABC-analysis, Porters five forces and the assortment 

planning model. By integrating the various factors and processes for product assortment 

reduction, the company can make a profitable reduction in the assortment. 
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Sammanfattning 

Sortiment är hos många företag väldigt stort vilket leder till att företag inte kan hantera sina 

produkter rätt. Problematiken är att kunderna får för mycket valmöjligheter när det erbjuds ett 

helt produktsortiment. Varje företag behöver ifrågasätta sig hur de ska hantera sitt sortiment när 

kunderna har för mycket att välja mellan. I denna situation hjälper sortimentsreducering att öka 

effektiviteten och lönsamheten i förtaget. Ett välplanerat sortiment är en viktig faktor för 

kundens köpbeslut eftersom för många produktval i sortimentet kan leda till överbelastning. 

 

Studien är en fallstudie med syfte att ta fram faktorer och processer som bör beaktas vid en 

sortimentsreducering hos ett producerande företag. Studien kommer att avgränsas mot att 

studera sortimentsreducering hos ett svenskt företag som tillverkar kontorsmöbler. För att 

besvara syftet och frågeställningarna utfördes fyra semistrukturerade intervjuer och ett 

studiebesök med anställda som hade relevant kunskap inom området. I metoden har abduktion 

antagits som vetenskapligt angreppsätt. Den teoretiska referensram togs fram genom 

litteratursökningar via databaser och böcker som sedan diskuterades i en jämförelse mot den 

sammanställda empirin som analyserades och diskuterades. 

 

Studiens slutsats visade vilka faktorer och processer som företag bör beakta vid en 

sortimentsreducering. De framtagna faktorerna var sortimentets djup och bredd, företagsimage, 

flexibilitet, kategoristyrning samt implementering av modulära och standardiserade produkter. 

Genom att integrera dessa faktorer kan företag göra en reducering effektivt. Studien visade tre 

processer med hjälp av modeller vid hänsyn till sortimentsreducering som skulle kunna 

implementeras på företag. Dessa modeller är ABC-analysen, Porters femkraftsmodell och 

sortimentsplaneringsmodellen. Genom att integrera de olika faktorer och processer för 

sortimentsreducering kan företaget göra en lönsam reducering i sortimentet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nyckelord: Sortimentsreducering, sortimentsplanering, flexibilitet, ABC-analys, 

sortimentsvariation, kategoristyrning, företagsimage, Porters femkraftsmodell, modulära 

produkter, standardiserade produkter.  



 

 

Begreppslista 

 

Homogen produktlinje – innebär i denna studie att produktlinjerna avser att kundernas behov 

är väl kända. 

 

Kognitiva resurser – innebär i studien hjärnans förmåga att ta emot, lagra och bearbeta för att 

få fram information. 

 

Cirkuläritet – beskrivs i studien produkter som kan renoveras, repareras och säljas på nytt. 

 

Produktgrupp – avser i studien produkter i grupper. 

 

Ideal produkt – innebär den produkt som kunderna strävar efter. 

 

Differentiera – avser i studien att urskilja sig från konkurrenter för att skapa värde hos kunden. 

 

Skalbarhet – beskrivs i studien som hantera fler nya kunder lika enkelt som befintliga antal 

kunder. 

 

Produktbrief – Beskrivs i detta arbete som en strategi på hur en ny produkt ska gå tillväga tills 

den är ute på marknaden.   
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1. Inledning    

I detta kapitel ges en bakgrund till studien samt syfte, frågeställningar, avgränsning och 

disposition. 

 

1.1. Bakgrund 

Världen har arbetat mot en linjär ekonomi sedan industriella revolutionen. Idag finns det istället 

ett behov att minska klimatpåverkan med en omställning till cirkulär ekonomi som är ett viktigt 

steg på vägen (Svensson, 2019). Transformationen leder till att många branscher aktivt söker 

nya lösningar för att kunna ställa om nya affärsmodeller, processer och indikatorer (ibid). Detta 

tvingar företag att differentiera sitt varumärke och ständigt arbeta för att organisationen ska 

vara marknadsledare (Sundström & Vesterlund, 2011). För företag blir det viktigt, främst 

genom att kontrollera vad kunder efterfrågar och möta deras behov. Varje enskilt företag 

behöver ifrågasätta sig själv hur de ska arbeta med sitt sortiment och säljorganisation för att 

maximera intäkter och flöde av kunder. Beroende på hur företag väljer att arbeta med sitt 

sortiment behöver de alltid anpassa sig efter vad kunderna vill ha på marknaden (ibid).  

 

Det som driver utvecklingen avseende på produktutveckling är kundernas efterfrågan, vilket 

kan ställa krav på företag om ett ständigt uppdaterat sortiment då konsumenternas efterfrågan 

och önskemål förändras med tiden (Konkurrensverket, 2018). Det finns företag som utsätts för 

ett ökat tryck av produktdifferentiering för att täcka det breda spektrum av kundpreferenser till 

att bli konkurrenskraftiga. Företag behöver skapa produktvarianter och skräddarsy 

destinationsmarknader för kunder. Detta kan resultera i ytterligare variationer, vad som gäller 

produktegenskaper och förpackningar i sortimentet för att möta kundens önskemål och följa 

trender (Danne & Hausler, 2010).  

 

Ett välplanerat sortiment är en viktig faktor för konsumenters köpbeslut, ju bredare ett sortiment 

är, desto större chans har återförsäljare till potentiella köp från kunder (Deloitte, 2018). 

Problemet med ett brett sortiment är att kunder får för mycket valmöjligheter, då återförsäljare 

erbjuder ett helt produktsortiment till kunder (Brynjolfsson et al., 2003; Zhang et al., 2010). 

Beteendeforskning påpekar att för många val i sortimentet kan leda till överbelastning och 

minskning av valköp och kundnöjdhet (Huffman & Barbara, 1998; Lyengar & Lepper, 2000). 

 

Numera har det blivit en alltmer central fråga bland företag för att se över vilka tillvägagångssätt 

inom företaget som kan effektiviseras genom att stärka konkurrenskraften. Genom att förändra 

sitt sortiment inom företaget kan de leda till att kostnader reduceras och lönsamhet ökas 

samtidigt som företaget kan erbjuda mer nytta för sina kunder (Oskarsson et al., 2013).  

 

Det finns tidigare forskning som visar att ett brett sortiment är mer attraherande och fler företag 

tror på att det leder till mer försäljning. Men det kan också resultera i överbelastning av 

information för kunden och leda till missnöjdhet. Detta ge till följd att forskningen undersöker 

hur företag kan reducera sitt sortiment (Diehl & Poynor, 2018; Ma, 2016; Barry et al., 1999). 

Enligt Hart & Rafiq (2006) är det svårt för forskare att utveckla metoder som kan mäta eller 

kontrollera ett företags sortiment. Fler företag är ovilliga att ta steget till att reducera sitt 
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sortiment för att de tror att det kommer bli en minskad försäljning och påverka företagets 

lönsamhet. Många företag vet inte hur de ska gå tillväga för att reducera sitt sortiment då de 

saknar kunskap inom området och den teoretiska forskningen är inte fullt utvecklad på området. 

Det finns därför ett behov att undersöka hur företag skall gå tillväga med sin 

sortimentsreducering både teoretiskt och praktiskt.  

 

1.2. Syfte 

Syftet med studien är att undersöka faktorer och processer som bör beaktas vid en 

sortimentreducering hos ett producerande företag. 

 

1.3. Frågeställningar 

• På vilka sätt kan ett företag minska sitt sortiment? 

• Vilka faktorer och processer är viktiga att beakta vid en sortimentreducering? 

 

1.4. Avgränsning 

Studien har avgränsats till att studera sortimentreducering hos ett svenskt företag som tillverkar 

kontorsmöbler. 

 

1.5. Disposition  

Nedan är en sammanfattning på vad varje kapitel kommer att behandla: 

 

Kapitel 1: I detta kapitel ges en bakgrund till studien samt syfte, frågeställningar, avgränsning 

och disposition. 

Kapitel 2: I detta kapitel presenteras det vetenskapliga angreppsättet och 

datainsamlingsmetoderna. Slutligen diskuteras aspekterna kring studiens kvalitet, etik och 

hållbarhetsperspektiv. 

Kapitel 3: I detta kapitel presenteras och definieras de centrala begreppen som är relevanta 

samt teorier som studien kommer behandla. För att belysa studiens frågeställningar valdes 

teorier kring sortimentets betydelse, sortimentsplanering, sortimentsvariation, kategoristyrning, 

företagsimage, ABC-analys, flexibilitet, Porters fem krafter, moduläriserade och 

standardiserade produkter. 

Kapitel 4: I detta kapitel presenteras studiens resultat i form av data från fallföretaget Edsbyn 

och intervjuer med medarbetare. De frågor som ställs vid intervjuerna går att finna som bilaga 

2 & 3. 

Kapitel 5: I detta kapitel presenteras en jämförelse av empirin och teorin som leder till en analys 

och diskussion. Kapitlet kommer analysera och diskutera hur ett företag kan minska sitt 

sortiment samt vilka faktorer och processer som är bäst att tillämpa vid en sortimentsreducering.  

Kapitel 6: I detta kapitel presenteras de slutsatser som besvarar studiens syfte och 

frågeställningar. 
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2. Metod 

I detta kapitel presenteras det vetenskapliga angreppsättet och datainsamlingsmetoderna. 

Slutligen diskuteras aspekterna kring studiens kvalitet, etik och hållbarhetsperspektiv. 

 

2.1. Vetenskapligt angreppsätt 

När teori och empiri relateras till varandra behövs ett strukturerat vetenskapligt angreppsätt 

(Patel & Davidson, 2019). Det föreligger tre angreppsätt som benämns deduktion, induktion 

och abduktion (Blomkvist & Hallin, 2014). Vid deduktion skapas hypoteser utifrån en befintlig 

teori, därefter testas hypotesen i empirin och utifrån det antas en slutsats (Patel & Davidson, 

2019). Induktion är ett angreppsätt som går ut på att välja ett objekt och utifrån den insamlade 

empirin formulera därefter en teori. Abduktion kan ses som en kombination av deduktion och 

induktion (ibid). Abduktion beskriver en studie som skiftar mellan teori och empiri då det finns 

en ömsesidig förbindelse mellan dessa (Blomkvist & Hallin, 2014).  

 

I denna studie har abduktion använts som vetenskapligt angreppsätt då abduktion medför 

lyhördhet från det empiriska materialet samt större mottaglighet av empirin (Blomkvist & 

Hallin, 2014). Valet grundade sig i forskningsgapet som identifierades att växla teori och empiri 

efter varandra, dels för att stegvis öka förståelsen och skaffa ny kunskap under tiden. Detta 

gynnade utfallet av studien och möjligheten till att uppfylla studiens syfte.  

 

Studien är en forskning hos företaget Edsbyn beläget i Hälsingland som gjorde det möjligt att 

utforma studiens syfte och problembakgrund. Studiens arbetsgång (se figur 1) började med ett 

studiebesök hos Edsbyn två månader innan studiens uppstart med ett givet problemområde som 

innebar att göra en sortimentsanalys hos företaget. Efter uppstart inleddes brainstorming för det 

valda området och samtidigt kunde litteratursökningar göras för att få mer kunskap. Både 

brainstormingen och litteratursökningen gav till följd ett identifierat forskningsgap inom ämnet 

som gjorde det möjligt för en teoriinsamling. När det fanns kunskap om det berörda området 

planerades fyra intervjuer. Efter de genomförda intervjuer samlades intervjuempirin in för att 

göra ytterligare litteratursökningar inom området som därefter kunde sammanställa empirin och 

den teoretiska referensramen. När den teoretiska referensramen och empirin ansågs vara 

fullständiga kunde studiens analys och diskussion påbörjas. När slutsatsen var konstaterad 

kunde studien färdigställas och förbättringsförslag kunde ges för vidare studier. 
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Figur 1. Studiens arbetsgång. Källa: Egen. 

2.2. Fallstudie 

En fallstudie förklaras som en utforskande forskningsmetod som innebär en undersökning av 

ett fall på ett enskilt företag eller flera organisationer. Fallstudier utgår från ett helhetsperspektiv 

för att försöka få täckande information som möjligt. Det kommer oftast till användning när 

processer eller förändringar studeras (Patel & Davidson, 2019). Enligt Denscombe (2017) 

beskrivs fallstudie som en djupgående forskning inom ett ämne, vilket i sin tur gör det möjligt 

att hitta händelser som annars kanske inte hade framkommit. Det finns två anledningar till att 

använda sig av en fallstudie som forskningsstrategi. Den första anledningen är att en djupare 

förståelse kan tillhandahållas om forskningsproblemet. Den andra anledningen är att det ger en 

förmåga att kunna svara på frågor om Hur och Varför (Yin, 2013). En fallstudie ger en mer 

fördjupad empiri som gör att komplexiteten av verkligheten fångas bättre och öppnar dörrar för 

mer kunskap eller problem inom ett ämne (Blomkvist & Hallin, 2014). 

 

I denna studie har en fallstudie genomförts hos Edsbyn som är en storindustri som tillverkar 

kontorsmöbler. Detta för att få en djupare förståelse hur ett sortiment ser ut och vilka faktorer 

och processer som kan beaktas vid en sortimentsreducering. För att uppnå studiens syfte 

krävdes djupare kunskap gällande sortimentreducering och med hjälp av fallstudien kunde detta 

möjliggöras.  
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2.3. Primär- och sekundärdatainsamling 

Data kan samlas in som empiriskt material både från primär- och sekundärkällor. Exempel på 

en primärkälla är intervjuer som sker med personer som har kunskap om forskningsobjektet 

som studeras, skriftligt material som ett företag eller en organisation har utgivit och kvantitativt 

material som har nära korrelation med forskningsobjektet (Blomkvist & Hallin, 2014). 

Intervjuer är vanligtvis sådana som är personliga som kan genomföras via telefonsamtal eller 

att intervjuaren träffar den person som ska bli intervjuad. Fördelen med en intervju är att 

tydligare förklaringar kan ges om respondenten inte kan förstå en fråga (Patel & Davidson, 

2019). Intervjusituationer kan även ge möjlighet till uppföljningsfrågor som kan ge tydligare 

svar på problemfrågeställningarna. Intervjuer är även en förstahandsinformation direkt från 

källan vilket gör att datan ökar tillförlitligheten och användbarheten (Andersen & Schwenke, 

2013).  

 

Sekundärdata kommer från andrahandskällor från tidigare undersökningar vilket kan leda till 

en mindre användbarhet då problemställningen kan skilja sig från den data som sekundärkällor 

kan erhålla. Exempel på sekundärkällor är tidigare forskning som kan vara böcker, tidskrifter 

eller databaser (Blomkvist & Hallin, 2014). 

 

I denna studie används både primära och sekundära källor. De primära källorna har samlats in 

på egen hand i form av intervjuer och studiebesök hos fallföretaget och de sekundära källorna 

har erhållits från vetenskapliga artiklar, böcker och databaser. 

 Intervjuer 

Intervjuer beskrivs som en lämplig datainsamlingsmetod när intresse finns för att utveckla 

förståelse av ett fenomen, upptäcka nya dimensioner och få en mångtydighet av en studie. Den 

vanligaste metoden att samla in empiri på är kvalitativ data. Kvalitativa intervjuer kan vara 

ostrukturerade eller semistrukturerade intervjuer (Blomkvist & Hallin, 2014). De 

ostrukturerade intervjuerna innebär att personerna som håller intervjun har områden som ska 

beröras med hjälp av öppna frågor som ger respondenten möjlighet att svara fritt kring frågorna 

som ställs (Bryman, 2018). Inga specifika förberedelser för intervjufrågor utan endast 

övergripande rubriker eller ämnesområden bestäms vid de ostrukturerade intervjuerna 

(Blomkvist & Hallin, 2014). De semistrukturerade intervjuerna är den vanligaste 

intervjumetoden och ger oftast mer detaljrikt och värdefull information då materialet inför 

intervjun är väl strukturerat och inriktat på en eller flera specifika områden (ibid). Bryman & 

Bell (2017) beskriver de semistrukturerade intervjuerna som en guide med specificerade frågor 

som används, där respondenten har möjlighet att utforma svaren på egen hand samt följdfrågor 

utifrån de svar som anknyter till området.  

 

För att kunna uppnå studiens syfte och frågeställningar har semistrukturerade intervjuer använts 

som en metod i arbetet. Först skickades ett missivbrev (se bilaga 1, missivbrev) till företaget 

för att presentera syftet med studien samt konfidentialiteten. Vidare utarbetades två olika 

intervjumallar med färdigformulerade frågor (se bilaga 2 & 3, intervjumall) som skickades en 

dag innan intervjuerna skulle äga rum för att informanten skulle ha möjlighet till att samla in 

material inom området. Totalt genomfördes fyra intervjuer med olika yrkesroller, därav 
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användes två intervjumallar då olika frågor behövde ställas för respektive informant. Vilken 

mall som användes för respektive intervju går att finna i tabell 1. Intervjuerna hölls mellan 25–

50 minuter vid olika tillfällen och på grund av rådande Coronapandemin rekommenderades 

social distansering och därför har intervjuerna genomförts med röstsamtal. Varje intervju 

spelades in med ljudinspelning på en mobiltelefon och transkriberades därefter.  

 

Tabell 1. Beskrivning av intervjuer. 

Datum Befattning Tid Intervjumall 

16/4–21 Produktutvecklingschef/marknadsansvarig 49 min 1 

22/4–21 Produktionschef 34 min 1 

26/4–21 VD/Försäljningschef 27 min 2 

27/4–21 Controller 25 min 2 

 

2.4. Litteraturinsamling 

När ny kunskap eftersöks är det naturligt att ta reda på vilken kunskap som redan finns och 

kunna förstå det empiriska materialet som samlas in, beskrivs eller de teorier som är relevanta 

för arbetet, i teoretisk referensram (Blomkvist & Hallin, 2014). Syftet med litteraturinsamling 

är att understödja studiens forskning med relevant information som berör området (Murray & 

Hughes, 2008). Ibland är det svårt att hitta relevanta artiklar eller böcker som ska studeras då 

fenomen som ligger i fokus ofta är komplext och kan leda till att det pekar åt olika håll (Yin, 

2013). Blomkvist & Hallin (2014) menar att en överläsning kan vara nödvändig i ett sådant fall. 

Detta innebär att forskaren behöver läsa in ett bredare område för att ha full förståelse om det 

studerade problemområdet (ibid). 

 

I denna studie har litteraturinsamling legat till grund för att arbeta fram den teoretiska 

referensramen. Informationen har hämtats från vetenskapliga artiklar, böcker och databaser. De 

sökord som har används för teoriinsamlingen av vetenskapliga artiklar är begrepp som 

assortment, corporate image, flexibilitet, kategoristyrning, sortimentsvariationer, Porters five 

forces, strategy och modularising products i sökmotor Google Scholar och databaser som 

Tandfonline, ScienceDirect, PubsOnline. Sortiment är ett väl utforskat ämne, därför har äldre 

litteratur grundat sig i att finna konceptet och det centrala begreppet. Därmed används till viss 

del äldre vetenskapliga artiklar.   

 

2.5. Studiens kvalitet 

 Reliabilitet 

Reliabilitet beskrivs som ett mått för tillförlitlighet (Bell, 2016). För att insamlad data ska vara 

mer tillförlitlig att upprepas vid andra tillfällen planerades datainsamlingen med hänsyn till 

aspekter som kan påverka reliabiliteten. Vid intervjuer är antalet personer en viktig aspekt för 

att minimera feldata från fallföretaget, därav planerades fyra intervjuer och ett studiebesök med 

olika personer från Edsbyn. Att intervjua fler personer innebär att informationen är mer 

tillförlitlig menar Eriksson & Wiedersheim-Paul (2014). En annan aspekt som spelade roll var 
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att se till att intervjupersonerna hade tillräckligt med kunskap inom det området som intervjun 

syftade till att informationen var korrekt.  

 

Denna studie är en fallstudie vilket gör att det finns både för- och nackdelar. Fördelen med 

studien är att forskaren får en djup inblick på ett forskningsproblem och löser det med hjälp av 

tidigare teorier. Nackdelen är generaliserbarheten som gör att studien inte ger samma resultat 

vid likande problem hos andra företag. Att ta hjälp av tidigare teorier kan innebära att vi 

praktiskt letar information som stärker vårt argument genom att vi endast ser teorierna som 

positiva och inte de negativa aspekterna.  

 Validitet 

Validitet är en viktig del inom studiens kvalitet som är ett mått på giltigheten om en viss metod 

mäter eller beskriver det som ska mätas eller beskrivas. Enligt Blomkvist & Hallin (2014) måste 

validitet uppfylla fyra kriterier, det första kriteriet är att litteraturgenomgången måste handla 

om det som problematiseringen, syftet och frågeställningen anger. Det andra kriteriet handlar 

om den teori som forskaren refererat till i den teoretiska referensramen samt det som forskaren 

har använt i analysen stämmer överens med syftet och frågeställningarna. Det tredje kriteriet 

handlar om att datainsamlingsmetoden ska stämma överens med syftet och frågeställningar som 

anges i studien. Det sista kriteriet beskriver att studiens diskussion ska besvara studiens 

frågeställningar.  

 

För att hålla datainsamlingen inom ramen för vad studien skulle omfatta planerades intervjuer 

och studiebesök med hänsyn till validitet. De val som har gjorts för att genomföra studien har 

tagits med kvalitet i beaktning där metodiken och studiens tillvägagångsätt beskrivits i detalj. 

Detta för att underlätta för läsaren att tolka studiens resultat. I studien används relevant teori i 

den teoretiska referensramen där litteratur valts ut för att tillförsäkra om att rätt saker för studien 

har studerats och för att inte samla in onödig data. De utvalda informanterna som har bidragit 

till studiens resultat är noggrant utvalda då yrkesrollen spelade en stor roll för att kunna besvara 

studiens syfte och frågeställningar. Validiteten i det berodde på hur tydliga vi var med att hålla 

oss innanför ramen av vad intervjuerna och studiebesöket skulle innefatta för att få fram den 

typ av data som eftersöktes. Därav har de uppfyllda kriterierna försett studien med en stark 

validitet. 

 Generaliserbarhet 

Det kan vara svårt att identifiera empirins generaliserbarhet då en fallstudie inte anses vara 

statiskt generaliserbar på grund av att fallstudiens resultat skiljer sig mycket från fall till fall 

(Patel & Davidson, 2019). Då studien har undersökt fyra olika yrkesgrupper hos Edsbyn är 

generaliserbarheten hög då det har givit en omfattande bild av verkligheten. Enligt Bryman 

(2018) finns det problematik för fallstudiers externa generaliserbarhet, vilket grundar sig i 

svårigheten med hur tillförlitligheten ett enskilt fall kan vara när det tillämpas på ett annat fall. 

Då intervjuerna var strategiskt utvalda och inga slumpmässiga grunder gjorde att de inte var 

representativa för en population. Studiens forskningsfrågor är i viss mån generaliserade då 

intervjufrågorna var strukturerade för att kunna tillämpas vid andra likande fall. 
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2.6. Etiska perspektiv 

Det finns fyra etiska huvudkrav enligt Vetenskapsrådet (2002) för forskning. Dessa huvudkrav 

är informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet som 

beskrivs enligt Blomkvist & Hallin (2014) på följande vis: 

Informationskravet innebär att forskare ska informera uppgiftslämnaren och 

undersökningsdeltagaren om uppgifterna i forskningsprojektet tillsammans med villkoren för 

deltagandet. I vilket både deltagaren och projektgivaren har rätt till att avbryta deltagandet.  

Samtyckeskravet innebär att forskaren ska hämta in samtycke om deltagandet i 

forskningsprojektet från informatören. D.v.s. de som deltar i projektet själva bestämmer om 

personen vill delta och bli studerad i projektet samt kunna avbryta medverkan när som helst.  

Konfidentialitetskravet innebär att det material som används i projektet och personer som deltar 

skall behandlas konfidentiellt. Vilket innebär att information om personer och material som 

används i projekt skall vara oidentifierbara och obehöriga ska inte kunna fritt komma fram till 

arbetet.  

Nyttjandekravet innebär att material som samlas in för projektet endast får användas för det 

specifika ämnet som projektet handlar om.  

Dessa fyra etiska huvudkraven uppfylldes med hjälp av ett missivbrev (se bilaga 1, missivbrev) 

som skickades via e-mail till respektive informant. För informationskravet klargjordes arbetets 

syfte för dem berörda av forskningen. Det tydliggjordes att alla deltagare var frivilliga och hade 

rätten genom att avbryta sin medverkan om något hade varit olämpligt. Samtyckeskravet har 

deltagarna själva bestämt sin medverkan i arbetet, där de själva har gått med på intervjuer och 

observationer utan tvång. Konfidentialitetskravet har bidragit med att alla anställda som har 

medverkat behandlas med möjliga konfidentialitet, i samband med offentlighet och sekretess. 

Uppgifterna som är involverade i arbetet har dokumenterats och lagrats där inga obehöriga kan 

ta del av informationen. Nyttjandekravet är uppgifterna som har samlats in gällande de anställda 

som används i forskningsändamål som inte sprids mer än det som är kopplat till studien 

(Vetenskapsrådet, 2002).  

 

2.7. Hållbarhetsperspektiv   

Det finns tre olika dimensioner av hållbar utveckling: ekonomisk, social och ekologisk 

hållbarhet. Den ekonomiska dimensionen bidrar med att kunna skapa ett stabilt och 

långsiktighet i samhällets ekonomiska hållbara utveckling. Den sociala dimensionen beskriver 

om det som berör människors behov, utveckling och kultur. Den ekologiska dimensionen 

handlar om miljöpåverkan på människor, djur och växter (Ammenberg & Hjelm, 2013). 

 

I vår studie har vi tagit hänsyn till de tre dimensionerna under studiens gång. Den ekologiska 

dimensionen har studien tagit hänsyn till, genom att hålla intervjuerna via telefonsamtal för att 

inte bidra till en negativ miljöpåverkan på grund av transport. Användningen av ABC-analysen 

på de cirkulära och återbrukade produkterna bidrar även positivt till miljöfrågorna. Detta 
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uppfyller den ekonomiska samt sociala dimensionen som skapar det långsiktiga i samhällets 

ekonomiska hållbara utveckling.  

 

De faktorer och processer som studien har bidragit med anser vi kan hjälpa företaget gällande 

hur de ska gå tillväga vid en sortimentsreducering. Vi anser även att detta skulle medföra 

förbättringar till en hållbar utveckling vilket skulle vara positivt för företagets cirkulära 

ekonomi. 

 

2.8. Företagsbeskrivning 

Företaget Edsbyn har en rik historia i svensk tillverkningsindustri med start i början av 1899 

där de har gått från finsnickeri till skidproduktion, till idag, en storindustri som tillverkar 

kontorsmöbler och inredning för offentliga miljöer. Företaget arbetar tillsammans med 

formgivare för att leverera en design med hög kvalitet för att motsvara kundernas förväntningar 

i deras offentliga rum. Formgivarna har sina speciella kännetecken samtidigt som deras 

olikheter samspelar mellan Edsbyns produktfamiljer som presenteras i sortimentet. Företagets 

affärsidé är att kundanpassa kontorsmöbler och inredning efter arkitekters idéer och kundernas 

behov vilket gör att variationen är mycket stor då företaget hela tiden utgår ifrån kundens 

önskemål. Idag omsätter företaget cirka 900 mkr med hjälp av de 400 medarbetare placerade i 

13 olika platser runt om i Sverige inklusive verksamheterna i Asien och Nordamerika (Edsbyn, 

u.å.).  
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3. Teoretisk referensram 

I detta kapitel presenteras och definieras de centrala begreppen som är relevanta samt teorier 

som studien kommer behandla. För att belysa studiens frågeställningar valdes teorier kring 

sortimentets betydelse, sortimentsplanering, sortimentsvariation, kategoristyrning, 

företagsimage, ABC-analys, flexibilitet, Porters fem krafter, moduläriserade och 

standardiserade produkter. 

 

3.1. Sortimentets betydelse 

Marknaden idag upplever ett svårt läge när det gäller produktdifferentiering för att täcka 

efterfrågan som finns på marknaden för att bli konkurrerande. I sin tur leder detta till fler 

produktvarianter som komplicerar sortimenthanteringen menar Danne & Hausler (2010). 

Begreppet sortiment kan beskrivas på olika sätt, det kan vara en samling av marknadsvaror, det 

totala varuerbjudandet eller butikssortimentet som beskriver urval av varor som erbjuds till 

kunder i form av stilar, storlekar och färgval som erbjuds vid en viss tidpunkt (Lee & Kunz, 

2001; Cadeaux, 1999; Berman et al., 2018).  

 

Den mest använda beskrivningen av sortiment beskrivs vanligtvis i termer av antalet 

varumärken (sortimentets bredd) och antalet lagerhållningsenheter (sortimentets djup) 

(Skallerud et al., 2009; Bauer et al., 2012). Enligt Piris (2014) beskrivs bredden av ett sortiment 

som antalet produktgrupper som sortimentet innehåller medan djupet beskriver antalet olika 

artiklar inom en homogen produktlinje. Figur 2 visar på vilket sätt ett djupt sortiment kan leda 

till fler valmöjligheter och hur ett brett sortiment kan leda till många produktlinjer som kunder 

kan välja mellan (Piris, 2014; Ma, 2016). Det negativa med ett brett sortiment är att det kan 

leda till överbelastning för kunden som gör att konsumenten undviker att köpa (Ma, 2016). 

Konsumenten kan även tolka ett brett sortiment som förvirrande vilket kan kräva mer kognitiva 

resurser att bearbeta (Sloot et al., 2006). 

 

  

Figur 2. Sortimentets förståelse om djup och bredd. Källa: Egen, inspirerad av Hart & Rafiq (2006). 
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Att hantera ett brett sortiment kan innebära höga kostnader och mer komplexitet för företag och 

kunder vilket kan resultera i missnöjda kunder på grund av överbelastningen. Dock kan ett brett 

sortiment öka kraven på förväntningar, vilket gör det svårare för kunden att hitta den ideala 

produkten som önskas (Sloot et al., 2006). Pizzi & Scarpi (2016) redogör att ju bredare ett 

sortiment är desto mer konsekvenser kan uppstå, som i att kunden kan bli missnöjd av 

otillfredsställande position, negativa eller mindre positiva bekräftelsen från kunden. Även när 

konsumenter gör ett köp av en produkt kan samma produkt generera lägre tillfredsställelse om 

kunden väljer ett brett sortiment snarare än ett smalare sortiment (Diehl & Poynor, 2018). 

 

En sortimentsreducering kan leda till en minimering av kostnader i form av 

produktionskostnader, tillverkningskostnader och personalkostnader. Många företag har redan 

börjat effektivisera sitt sortiment genom att eliminera produkter med låg försäljningsnivå eller 

produkter som inte går att sälja (Boatwright & Nunes, 2001). Det finns en rädsla med att tappa 

kunder, vilket gör att många företag inte är villiga att göra en reducering i sitt sortiment. Därmed 

redogör Sloot et al. (2016) ett sätt att arbeta med en sortimentsreducering, vilket är att 

reduceringen sker per kategori i sortimentet. Om reduceringen sker i kategorier kan 10 % 

elimineras av varje kategori som blir en lönsam försäljning med 2 %. Den positiva effekten av 

detta bidrag är att nya produkter introduceras och komplexiteten i sortimentet minimeras, vilket 

lockar nya kunder. Oavsett hur bra en reducering kan ske kommer det finnas negativa 

konsekvenser på grund av att vissa kunder inte hittar den ideala produkten. Dock kan en 

sortimentsreducering leda till en negativ inverkan kortsiktigt men mindre negativ påverkan 

långsiktigt (ibid).  

 

3.2. Sortimentsplanering 

En viktig faktor som avgör om en kund är villig att göra ett köp är sortimentsplanering (Alibeiki 

et al., 2020). Mantrala et al. (2009) har tagit fram en modell med faktorer att ta hänsyn till vid 

en sortimentsplanering, se figur 3. Med hjälp av de tre faktorer i figur 3, konsumenternas 

uppfattningar, sina begränsningar på utbudssidan och externa miljöfaktorer kan ett utbud 

mellan avvägning (trade-offs) utformas till en kund. Trade-offs är ett lägesbeslut som innebär 

att minska eller förlora en kvalité i utbyte mot vinster i andra aspekter, med andra ord en 

avvägning där en sak ökar och en annan måste minska (ibid). Utbudet som uppkommer mellan 

trade-offs och de tre faktorer definieras som bredd, djup och servicenivå. Tillsammans med 

sortimentets djup och bredd leder varje kategori och antalet produkter till lagernivå och därmed 

servicenivå. Vidare redogör Mantrala et al. (2009) att olika produktlinjer kan ge kunden olika 

upplevelser eller om kunden kan dra fördelar såsom att hitta och köpa det kunden önskar och 

upplever mervärde i det. Detta leder sannolikt till en mer lojal kund som genererar mer vinst 

för företaget och därav används uttrycket ”customer lifetime value” (kundens livstidsvärde) som 

det slutgiltiga området i sortimentsplaneringsmodellen.  
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Figur 3. Sortimentsplaneringsmodell. Källa: Avbildad av Mantrala et al. (2009). 

 

Efter trade-offs tas beslut om vilka kategorier ett företag ska utforma och vilken återförsäljare 

verksamheter ska vända sig till. I det läget kan företaget fråga sig om kvaliteten ska vara hög 

eller låg, hur balansen mellan leverantörens och företagets varumärke ska se ut samt ta reda på 

hur prispolicyn ska se ut mellan kategorierna såväl som i en kategori (Mantrala et al., 2009). 

Att sätta rätt pris för kunden kan vara ett komplext beslut då erbjudanden från leverantörer 

ständigt förändras, vilket kan göra att konkurrenten lättare kan möta ett konkurrensmässigt pris 

med egen prissänkning (Grewal & Levy, 2007). 

 

En sortimentsplanering beskrivs som en återkommande aktivitet där periodvis granskning 

krävs. Företagskedjans målsättningar och kundens preferens förändras ständigt då beslut 

gällande sortiment innefattar flertal olika produkter och nya lanseringar (Kök et al., 2006). 

Vidare redogör författarna att det finns två områden gällande sortimentsplanering. Det första 

området är uppdelad i beslut och inflytande hos ett företag. Det andra området redogör till 

vilken grad sortimentet skräddarsys till. I ett sådant fall tas beslutet utifrån en företagsnivå, 

d.v.s. centralt i organisationer där det finns möjlighet att dra nytta av fördelar, exempelvis 

integrerad inköpsfunktion, ökad förhandlingsförmåga mot leverantörer på grund av stora 

volymer, skalfördelar vid inköp och förbättrad kontroll. Nackdelarna till detta kan istället bli 

minskad flexibilitet eller överdriven enhetlighet av sortimentet (ibid).  

 

Berman et al. (2018) beskriver att en viktig del i en sortimentsplanering är att kunna identifiera 

och förstå kunden. För att marknadsstrategin kan anpassas mer effektivt efter målgruppen har 

författaren tagit fram områden för att kartlägga det som kunden påverkas av: 
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• Miljömässiga faktorer: Det finns en rad miljömässiga faktorer som påverkar kundens 

attityd och beteende, exempelvis det ekonomiska läget, trender i samhället eller hur 

övriga aktörer på marknaden formar sitt erbjudande och pris. 

• Demografi och livsstil: Demografin berör kundens inkomst, utbildning eller bakgrund 

där det kan finnas mönster som kan skilja sig mellan regioner såväl som inom städer. 

Livsstil talar om hur en kund lever och spenderar tid och pengar baserat på sociala, 

psykologiska och demografiska faktorer.  

• Behov och önskemål: Behov berör kundens nödvändiga köp medan önskemål berör 

det kunden vill ha som inte är nödvändigt. Detta gör att företag behöver möta kundens 

olika motiv. Med fokus på sortiment kan detta istället innebära att erbjudanden skiljer 

sig i omfattning, servicenivå, kvalitet eller pris.  

 

3.3. Sortimentsvariation 

Ett varierat sortiment anses vara fördelaktigt utifrån flera argument. Varierade sortiment kan 

underlätta då kunden önskar att klargöra sina preferenser (Nordfält, 2018). Det är kundens 

individuella behov för stimulans som påverkar utvärderingen av variationer då högre behov av 

stimulans värderar ett varierat sortiment bättre (ibid). Beslutsprocessen är förknippad med stora 

sortiment som kan förstärka sortimentets attraktivitet (Bahn & Boyd, 2009). Trots att kundens 

preferenser ofta kan vara konstanta, kan vanor leda till att kunden blir uttråkad. Genom att 

utforska något nytt kan kunden finna stimulans och inspiration, vilket butiker kan möta genom 

att erbjuda fler variationer (Menon & Kahn, 1995). Upplevelsen av variation i sortiment är 

kopplat till konsumentnyttan och påverkar även mängden inköp (Kahn & Wansink, 2004).  

 

Hoyer et al. (1998) fann att vid en upplevelse av variationer, tar kunden inte enbart hänsyn till 

den faktiska variationen utan tar även hänsyn till upplevelsen som påverkas av variationer. Om 

50 % av antalet artiklar tas bort i sortimentet och hyllutrymmet hålls konstant upplevs inte 

sortimentet som mindre om kundens favoritprodukt finns kvar på hyllan. Om sortimentet istället 

minskar med 25 % upplevs det att sortimentets variation ökar (ibid). Det finns dock andra risker 

om att kunden känner sig frustrerad eller överväldigad om sortimentet upplevs för stort och 

komplext (Huffman & Barbara, 1998). Heitmann et al. (2007) visar att variationen ökar 

konsumentnyttan upp till en optimal nivå. När den nivån är nådd får variationen istället en 

motsatt effekt, exempelvis ångest eller en ökad utvärderingskostnad för kunden. Även för 

företag kan kostnaderna öka vid större variationer då kvalitetskontroller eller 

marknadsundersökningar blir svårare och mer kostsamt att genomföra. Det är alltså viktigt för 

företag att begränsa variationen då stor variation i värsta fall kan leda till ökade kostnader och 

mindre intäkter (ibid).  

 

3.4. Kategoristyrning 

Genom att samarbeta med handeln och leverantörer formas ett erbjudande i kategorier, vilket 

är en grupp varor som är relaterade till varandra ur ett kundperspektiv. Målet med 

kategoristyrning är att förbättra affärer genom att leverera ett ökat värde för kunden (Dupre & 

Gruen, 2004). Fördelen till att arbeta med kategoristyrning är att den information som handeln 

och leverantören besitter kan komplettera varandra, vilket kräver ett stort förtroende mellan 

parterna då kunden mister en viss kontroll (Aastrup et al., 2007). Genom att definiera en 
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kategori efter målgruppens behov kan företaget differentiera sig genom sitt erbjudande för att 

möta kundens efterfrågan. Efter att en kategori har blivit definierad är det möjligt att styra dess 

syfte och roll (Dupre & Gruen, 2004).  

 

Enligt Nordfält (2018) finns det fyra olika roller som ligger till grund för sortimentsstrategier: 

profilkategori, rutinkategori, bekvämlighetskategori och säsongskategori. Det är viktigt att ta 

hänsyn till vilka krav olika kategorier ställer. Variationen kan vara den viktigaste faktorn för 

butiksvalen i en kategori medan andra säljaktiviteter och service kan vara en viktigare för en 

annan kategori (Kök et al., 2006). För att ett företag ska bygga ett sortiment enligt uppsatta mål 

kan företaget även kombinera produkter som lockar kunderna till butiken, förstärker 

företagsimage, förhöjer spänningen och ökar impulsinköp (Nordfält, 2018). 

 

De risker som finns hos kategoristyrning är att sortimentet kan minskas på grund av 

effektiviseringar vilket kan påverka kundlojaliteten (Nordfält, 2018). Ett mindre antal 

varumärken i varje kategori kan ha en negativ effekt på shopping frekvensen men även på 

antalet köp. Varje inverkan på ett minskat varumärke på en kategori kan skilja sig och kan 

därför behöva styra kategorin på ett annat sätt (Borle et al., 2005). Ytterligare en risk med 

kategoristyrning är att enskilda kategorier optimeras och sammansättningen av kategorier 

förbises. Detta är viktigt då konsumenten väljer butik eller hemsida efter pris och variationsnivå 

på sammansättningen av kategorier (Cachon & Kök, 2007). Då konkurrenter kan se hur 

kategorier byggs upp i en butik är det viktigt med ett dynamiskt och proaktivt arbete där nya 

typer av kategorier tas fram i syfte att möta och överträffa konsumentens förväntningar. När en 

kategori är etablerad måste fortsatt arbete fokusera på att öka konsumentlojaliteten genom att 

effektivisera sortimentet och erbjuda kampanjer (Dupre & Gruen, 2004). 

 

3.5. Sortimentets betydelse för ett företags image 

Det som tvingar företag att tänka på sin image är deras ledande befattningshavare som tar reda 

på hur imagen ska hanteras. Det är den mentala bilden av ett företag som beskriver en 

företagsimage då den hålls av allmänheten. Vad allmänheten tänker på när de ser företagets 

logotyp eller hör företagets namn (Edmund & Balmer, 1998). En företagsimage kan skapas 

lättare och snabbare av allmänheten med ett gott rykte. En bild kan byggas genom en samordnad 

bildbyggnad som omfattar formella kommunikationssystem d.v.s. företagets namn, logotyp 

eller skyltning. Det lönsammaste ryktet kräver mer än bara effektiv kommunikationsinsats, det 

krävs en förtjänstfull identitet som skapas genom konsekvent prestanda. Ryktet företaget får 

indikerar en värderingsbedömning av företagets attribut och bör utvecklas över tiden som ett 

resultat av konsekvent prestanda med effektiv kommunikation (ibid). 

 

Identifikationen på ett företag beskriver organisationens verklighet och unikhet där det finns 

huvudsakliga fenomen (Balmer, 1995). För att få en godkänd företagsidentifikation behöver 

företag ha ett antal produkter eller egen semi-oberoende identitet som godkänns av företaget 

själv. De huvudsakliga fenomenen beskrivs som företagets strategi, filosofi, kultur och 

organisationsdesign. Huvudplanen för företagets strategi är det som avgränsar företagets 

produkt- och marknadsfång, de övergripande målen, policy och program genom vilka företaget 
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konkurrerar mot i marknaden. Detta resulterar i ett verksamhetssystem som företaget ger mer 

värde för sina kunder (ibid). 

 

En företagsimage tar tid att byggas upp men ses som en värdefull tillgång då konkurrenter inte 

kan kopiera det. Oppewal & Koelemeijer (2005) menar att sortiment kan påverka en 

företagsimage. En stor vikt för ett företag är att kunna förstå de effekter som 

sortimentsförändringar har på sin image. Idag finns det teknologi som möjliggör för företag att 

följa varje enskild produktförsäljning i realtid samt kunna justera sortiment utifrån vilka 

produkter som säljs bra. På detta vis arbetar företag med att eliminera produkter som inte anses 

vara tillräckliga för att bidra till den totala omsättningen. Till hjälp behövs ett strukturerat 

sortiment, som är till fördel för konsumenten (ibid).  

 

Ett strukturerat sortiment hjälper kunden att hitta rätt produkter, jämföra produkterna med olika 

produktalternativ, reducera osäkerhet i köpprocessen samt göra shoppingupplevelsen mer 

lustfylld för kunden (Oppewal & Koelemeijer, 2005; Kotler et al., 2008). Om ett sortiment kan 

innehålla flertal produkter är det positivt för företagets image. Detta har en inverkan både 

ekonomiskt och psykologiskt. De ekonomiska faktorerna upplevs ha möjlighet till tids- och 

transportbesparingar med hjälp av ett utvidgat sortiment där kunden kan handla allt på samma 

ställe. De psykologiska faktorerna grundar sig i att konsumenten upplever en större sannolikhet 

att hitta en optimal produkt i ett sortiment som erbjuder flera produkter (ibid).  

 

Enligt Maathuis et al. (2004) är trovärdigheten en viktig faktor som påverkar företagets image. 

De målgrupper som har förtroende gentemot ett varumärke kan vara avgörande då 

konsumentens vilja till att handla produkten till stor del förlitar sig på ett sådant förtroende. 

Trovärdigheten för ett varumärke styrs av känslor och förnuft, däremot kan de känslomässiga 

och rationella aspekterna variera mellan olika varumärken. När ett företag har lyckats med att 

få kunden känna trovärdighet inför varumärket kan det leda till ett enklare köpbeslut då kunden 

slipper komplexa valsituationer. Företagets inköp kan då göras med en viss rutin och produkter 

som inte är efterfrågade upplevs inte vara osäkra val då varan representeras av ett pålitligt 

varumärke. Hur företag ska kunna sträva efter att skapa en image som präglas av trovärdighet 

bör företaget kommunicera om sitt sätt att hantera frågor som berör personalbehandling och 

miljöfrågor då dessa två huvudfrågor oftast genomsyrar kundens bedömning av företaget (ibid). 

 

3.6. ABC-analys 

Den vanligaste metoden som används i logistiska och materialadministrativa sammanhang för 

att hantera lagernivå och efterfrågan är ABC-analysen (Segerstedt, 2018). Metoden har sin 

ursprungspunkt i 80/20-regeln där 80 % av företagets produkter svarar för 20 % av 

omsättningen eller vice versa. Konceptet innebär att produkter från ett företags sortiment delas 

upp i tre olika nivåer, d.v.s. A, B och C (ibid). A-produkterna är kategorin där produkter säljs i 

mindre mängder men avgör en större del av organisationens lönsamhet. A-artiklarna värderas 

högst efter den klassificering som har valts och ska kunna bära kostnader för både hög 

servicegrad och kort leveranstid. B-produkterna är kategorin som klassas som näst bäst i 

analysen och har en mindre betydelse. C-produkterna är kategorin som har minst betydelse, 

produkter säljs i stora volymer men med ett lägre volymvärde. Vanligtvis anses C-produkterna 
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räcka med att produkterna lagras i ett centrallager med lägre servicenivå och längre leveranstid 

än A-produkterna. I detta läge läggs B-produkterna mellan A- och C-produkterna 

leveransmässigt. ABC-analysen ger en överblick av en given situation, vilket gör att analysen 

inte tar hänsyn till produkterna som ligger i första fasen i produktlivscykeln där produkterna 

utvecklas (ibid).  

 

ABC-analysen är en av de mest användbara metoderna, framförallt för att begränsa 

kapitalbindning i ett färdigvarulager (Storhagen, 1997). Metoden tar inte hänsyn till helheten, 

en produkt som kategoriseras som A-produkter kan hamna i kategori C då varan prioriteras lågt 

jämfört med produkterna som är i kategori A. Det kan alltså ske att en produkt eller 

produktgrupp som är viktig ur ett kvalitativt perspektiv hamnar i C-kategorin som enligt 

kundens synvinkel är viktig och måste finnas i lagret. Med hänsyn till dessa kategorier måste 

företag tänka på att metoden är ett hjälpmedel, i form av beslutsunderlag och inte något som 

ger exakta mått som önskas (ibid). 

 

I tabell 2 visas det hur en klassificering kan göras, fallet visar att 20 % av produkterna svarar 

för 80 % av försäljningen. Alla tre kategorier, A, B och C har valts ut där tre produkter räknas 

som A-produkter, fyra produkter som B-produkter och åtta produkter som C-produkter 

(Storhagen, 1997). A-produkterna står för 80 % (A/ABC), B-produkterna står för 12,2 % 

(B/ABC) och slutligen står C-produkterna för de resterande 8 % (C/ABC) (ibid). I figur 4 visas 

det en grafisk beskrivning av tabell 2 vilket gör det lättare att visa att A-produkterna, trots att 

de är få, svarar för en stor del av ett företags årliga omsättning. Ur leveransservicesynpunkt är 

de produkter viktiga, de bör kunna bära kostnader både för lagertillgänglighet samt kort 

leveranstid för kunden (ibid).  
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Tabell 2. Förhållandet mellan antal produkter, omsättning och klassificering i A-, B- och C-produkter. 

Källa: Storhagen (1997). 

 
 

 
Figur 4. Grafisk beskrivning av förhållandet mellan antal produkter och omsättning samt 

klassificering i A-, B- och C-produkter. Källa: Storhagen (1997). 

 

3.7. Olika perspektiv på flexibilitet 

Dagens industri måste anpassa sig snabbt till de förändringar som sker i samhället. Det finns 

därför olika perspektiv som berör flexibilitet, såsom produktionsperspektiv, 

sortimentsperspektiv, produktperspektiv, marknadsperspektiv samt organisationsperspektiv. 

För organisationer är det viktigt att vara både innovativ och konkurrerande som bidrar till 

kontinuerlig förändring. För att organisationer ska kunna anpassa sig måste de vara flexibla 
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menar Chang et al. (2005). Flexibilitet är ett begrepp som definieras som förmågan om att ändra 

eller agera snabbt med få resurser, med andra ord en anpassningsförmåga till förändrade 

förutsättningar (Ayers & Odegaard, 2017; Storhagen, 1997). Ur ett produktionsperspektiv 

beskrivs flexibilitet som förmågan att reagera snabbt med lägre kostnader till förändringar som 

sker på marknaden. Det finns både intern och extern tillverkningsflexibilitet. Den interna 

tillverkningsflexibiliteten handlar om att effektivt bemöta konsumentens behov medan den 

externa handlar om krav på kundbehov (Chang et al., 2005).  

 

Flexibilitet kan ses som en nyckelfaktor för organisationer för att överleva kontinuerliga 

förändringar som sker i organisationens miljö. Därmed kan flexibilitet i organisationen vara 

förmågan om att vara justerbar för att ändra eller utnyttja möjligheter från förändringar som 

sker i omgivningen, vilket betraktas som resurs (Dreyer & Gronhaug, 2004). Flexibilitet har 

numera blivit en aspekt som inte går att undvika då dagens produkter har en betydligt kortare 

livscykel då kundkraven ändrar sig och konkurrensen blir mer utmanande. Förutom den 

globalisering av de ekonomiska aktiviteter och den teknologiska utvecklingen har marknaden 

flyttat sitt fokus från skalfördelar och fastighetsbaserade resurser till flexibilitet och 

kunskapsbaserade resurser för att kunna vara konkurrerande. Organisationers effektivitet är 

mest relaterade till flexibilitet i volym, produkt, ekonomi och i arbetet (ibid).  

 

Flexibilitet är inte bara viktigt för organisationer att ha ett väl definierat sortiment utan även för 

konsumenten (Mantrala et al., 2009). Ett sortiments flexibilitet underlättar för konsumenten till 

hjälp att kunna uppta information om produktens egenskaper och få en större bild av vad som 

önskas. Tillsammans med material och produktflöden tydliggörs varje strömlinje som formar 

företagets krav på flexibilitet (ibid).  

 

I figur 5 beskrivs ett DuPont-schema som visar hur viktigt det är för ett företag att ta hänsyn till 

flexibilitet för att mäta lönsamheten. Flexibilitet har däremot ingen direkt koppling till 

processerna men är kopplad till hela kedjan, vilket illustreras i figur 5 (Storhagen, 1997). För 

företag är det viktigt att ha en flexibel produktion som både är lättrörlig och resurssnål. 

Rörlighet och flexibilitet är två avgörande faktorer för att överleva i en turbulent miljö menar 

Segerstedt (2018). Utifrån marknadsperspektivet ska produkten prioriteras först, den ska vara 

anpassbar till de förändringar som sker i marknaden. Ett företag som reagerar snabbt på 

produktutveckling, har snabba leveranstider, har volymflexibilitet och är mer kundanpassad 

anses vara flexibel. De företag som fokuserar på att nå flexibilitet är mer konkurrenskraftiga 

(ibid).  
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Figur 5. DuPont-schema. Källa: Storhagen (1997, s 17). 

 

3.8. Porters fem krafter 

Porters femkraftsmodell (se figur 6) är en modell som hjälper företag att göra en 

marknadsanalys för att ta reda på hur konkurrensen ser ut på den nya marknaden. Modellen 

används för att ta reda på hur attraktiv och hur lönsamt ett företag är. De fem krafter som ingår 

i modellen är hot från nya konkurrenter, leverantörsförhandlingsstyrka, kundens 

förhandlingsstyrka, hot från substitut och den befintliga konkurrensen (Porter, 2008). 
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Figur 6. Porters femkraftsmodell. Källa: Porter (2008). 

 

• Hot från nya konkurrenter 

När nya konkurrenter kommer in på marknaden ökar marknadens kapacitet. Detta innebär en 

ökad press på konkurrenterna i form av nya prissättningar, kostnader och investeringar som 

krävs för att konkurrera, vilket kan förändra företagets lönsamhet (Porter, 2008). Hotet är 

beroende av hinder som finns i den befintliga marknaden, antingen som en hög risk eller låg 

risk. En hög risk kan göra att företag blir tvungen att erbjuda rimliga priser för att besvara 

konkurrensen på marknaden. Låg risk innebär motsatt effekt där företag inte behöver göra 

insatser eller investeringar (ibid).  

 

• Leverantörsförhandlingsstyrka 

Leverantörer kan öka vinst genom att öka sitt pris, begränsa kvalitet eller service (Porter, 2008). 

Leverantörer som är ledande på marknaden avses inte minimera tillverkningskostnaderna utan 

kan istället öka vinsten genom att öka priset på produkterna eller delar av varorna. 

Leverantörsförhandlingsstyrkan är när leverantören är dominerad av få organisationer, 

produkten är unik, vinsten är inte bunden till industrin eller produkten. Vilket är en nyckelfaktor 

till köparens affär och kan skapa problem mot framtida integration (ibid). 

 

• Kundens förhandlingsstyrka 

Köpkraft sänker priset eller höjer kostnaderna för att kunna möta köparens krav, exempelvis de 

krav som krävs för att hålla ett större lager eller tillhandahålla finansiering (Porter, 2008). För 
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att företag ska få ut en vinst behöver befintliga priser konkurrera med andra företag för att möta 

kundens efterfrågan på högre kvalitet eller bra service. Kundens konkurrerande styrka mot 

industrin berörs av dess position på marknaden, till hjälp kan kundstyrka kännetecknas av olika 

nyckelfaktorer exempelvis inköpsvolym, produktens effekt eller att produkten kan hittas hos 

andra leverantörer (ibid).  

 

• Hot från substitut 

Det finns många substitut och ersättare av produkter som motsvarar samma funktioner som en 

organisations produkter (Porter, 2008). Ju färre substitut, desto högre kan vinsten bli för det 

tillverkande företag. Detta innebär en lägre vinstmarginal för produkter som enkelt kan ersättas 

av andra på marknaden. Identifiering av substitutsprodukter kan göras enkelt genom att 

outsourca de produkter som motsvarar organisationernas produkter i form av kvalitet och 

funktion. För att minimera riskerna för substitut och vara konkurrerande på marknaden måste 

företaget differentiera erbjudanden genom exempelvis marknadsföra produkterna, ha bättre 

kvalitet eller vara funktionellt bättre än konkurrenterna (ibid).  

 

• Befintliga konkurrenter 

Konkurrensen med befintliga aktörer på marknaden kan ta olika former som kan vara 

prisdifferentiering, introduktion av ny produkt, marknadsföring av produkt eller förbättrad 

service (Porter, 2008). En för hög konkurrens leder till en låg vinstmarginal för företag och en 

ökad konkurrens på marknaden kan bero på en mängd faktorer, exempelvis att konkurrenterna 

är väldigt högt målinriktad för att nå sin vision eller att konkurrenten har större kapacitet (ibid). 

 

3.9. Moduläriserade och standardiserade produkter 

Produkter som är uppbyggda av moduler kan beröra produkter, delar eller komponenter som 

uppfyller varierande funktioner genom speciella kombinationer av moduler. I en modul 

produktdesign går det att generera en stor variation av olika produkter genom att mixa och 

matcha modulkomponenter. De olika kombinationer av modulkomponenter kan ge olika 

produktmodeller med differentierade funktionalitet, prestanda och egenskaper (Huang, 1999). 

De fördelar som finns med modulärisering bidrar till att produkterna kan varieras genom att 

moduler kan ha olika prestanda, funktionalitet och utseende. Enligt författaren kan en serie av 

produkter vända sig till olika målgrupper på marknaden genom att de har en produktarkitektur 

med varierande modulegenskaper. En produktmodell kan vara enklare uppbyggd med 

funktioner som är nödvändiga för att uppfylla huvudfunktionen med produkten. Samtidigt kan 

en annan produktmodell ha en produktarkitektur med andra funktioner som även uppfyller 

behov som inte är direkt nödvändiga för att stödja huvudfunktionen genom att komplettera 

produkten med moduler som innehåller attraktiva stödfunktioner (ibid).  

 

Genom att modulärisera produkter delas produkter upp i standardiserade och väldefinierade 

komponenter som kombineras med varandra. Därför kan tillverkande företag implementera 

modulära produkter med hjälp av fem steg som redogörs enligt Ericsson & Erixon (1999) på 

följande vis: 
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• Steg 1: Företag samlar in information från marknaden och därefter utvecklar en design 

utifrån den insamlade informationen från kunderna för att se vad som efterfrågas. Detta 

är för att tillfredsställa marknaden idag och i framtiden. 

• Steg 2: Företag tar fram de tekniska lösningar som uppfyller de krav som framkommer 

i steg 1. 

• Steg 3: Företag utvärderar de tekniska lösningar gällande hur väl det går att utveckla 

modulvarianter av steg 2. 

• Steg 4: Företag utvärderar modulkonceptet och fokus ligger på hur väl utformade 

modulvarianters gränssnitt är. Gränssnittet utformas genom att interaktion och funktion 

mellan moduler ska kunna ske.  

• Steg 5: Företag utvecklar specifikation för varje modul. Specifikationen kan vara den 

tekniska informationen, utvecklingsplanering eller modulvarianter. I och med detta är 

modulplattformen redo för vidareutveckling. Vid vidareutveckling kan inriktning på 

specifika moduler ske.  

 

Att utveckla modulbaserade produkter ger kunden möjlighet att ändra eller uppgradera 

produkterna i framtiden då de har fler gemensamma komponenter där färre antal artiklar 

behöver lagerhållas (Ericsson & Erixon, 1999). Det finns nackdelar med att arbeta med 

modulärisering för standardiserade produkter vilket är att det blir svårt att få en produkt 

framgångsrikt då fler företag använder snarlika produkter med egna prissättningar (ibid). Det 

finns enligt Persson & Åhlström (2006) utmaningar med modulärisering, vilka är att kunna 

bestämma lämpliga grader av moduläritet då det kan vara svårt att sammanställa en 

moduläriserad produktarkitektur. Ytterligare en utmaning är att kunna balansera 

funktionskraven i modulerna, koordinationen och integrationen mellan grupper som arbetar 

med olika modulvarianter i organisationen (ibid).   

 

Att ha ett modultänkande är att ha en strategi för att organisera komplexa produkter eller 

processer effektivt (Baldwin & Clark, 1997). Eftersom moduläriserade produkter är uppdelade 

i standardiserade och väldefinierade komponenter betyder det att företag behöver tillgodose 

kundens önskemål och behov. Så långt som möjligt upprätthålla samtliga parters önskemål och 

krav. Genom att standardisera produkter och komponenter inom ett företag förbättras 

verksamhetens lönsamhet. Av att standardisera produkter reduceras bland annat företags 

logistik-, lager-, och produktionskostnader (Mattson, 2012; Vrontis & Thrassou, 2007). 

Nackdelen med standardiserade produkter är att kunden kanske inte får den exakta 

skräddarsydda produkten som den vill ha. Fördelen är att det finns möjlighet att lägga mer 

resurser på produkterna då det har en större marknad globalt som standard där kvaliteten på 

produkterna kan bli bättre för att göra kunderna nöjda (Oskarsson et al., 2013; Mattson, 2012). 
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3.10. Sammanfattning av teori 

I figur 7 presenteras en sammanfattning av teorin som har tagits fram i studien. 

 

Figur 7. Sammanställning av studiens teori. Källa: Egen. 
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4. Empiri 

I detta kapitel presenteras studiens resultat i form av data från fallföretaget Edsbyn och 

intervjuer med medarbetare. De frågor som ställs vid intervjuerna går att finna som bilaga 2 

& 3. 

 

4.1. Nulägesbeskrivning 

Företaget Edsbyn har ett stort sortiment och en show room med inredning och kontorsmöbler 

för offentlig miljö. De arbetar med att kundanpassa kontorsmöbler efter kundernas behov och 

önskemål. Visionen Edsbyn har är att ständigt utveckla deras produkter som ger människan ett 

tydligt mervärde, där målet är att förbättra deras processer i produktionen och välja sina råvaror 

med omsorg (Edsbyn, u.å.). Till hjälp använder företaget sin egen hemsida myedsbyn som är 

till för att kunder ska kunna konfigurera produkter och skapa sig en offert på det. Hemsidan 

vägleder kunden till olika möjligheter där kunden kan välja mellan fyra olika kategorier, 

sittmöbler, bord, avskärmning och förvaring. Alla dessa fyra kategorier är indelade i serier för 

att underlätta för kunden att välja rätt produkter, serier från A-N och O-Z. Totalt har kunden 

74 500 artiklar fördelat i de fyra kategorierna att välja mellan i myedsbyn. När kunden har valt 

sin produkt hjälper myedsbyn kunden att konfigurera färger och ytfinish för produkterna. Alla 

deras produkter tillverkas i Edsbyn i Hälsingland som har funnits sedan år 1899 (ibid). 

 

4.2. Sortimenthantering 

Företaget Edsbyn har organiserat att det finns en sortimentschef som ansvarar för det befintliga 

sortimentet. I arbetsuppgifterna ingår det att ta reda på hur företaget ska utveckla och avveckla 

sina produkter, vilket VDn redogör. Tillsammans med sortimentschefen ligger ansvaret även 

på produktutvecklaren som tar fram nya produkter och nytt sortiment. Idag styr företaget sitt 

sortiment med hjälp av konfiguratorn i myedsbyn där kunden kan byta utseendet på produkterna 

genom att ändra färg, tyg eller i vissa fall form. Produktutvecklingschefen berättar att i 

myedsbyn kan kunder lägga sina beställningar själv då verktyget är utvecklad till att kunderna 

ska kunna få friheten till att göra beställningar med eget mått eller skräddarsy dem. I slutändan 

är det kunden som bestämmer hur fallföretaget ska arbeta med att hantera sitt sortiment med 

hjälp av myedsbyn. 

 

Det bästa för Edsbyn hade varit att ta fram många modulära produkter som möjligt för att göra 

dem till en standard för att underlätta kundernas beslut om vilka mått eller materialpalett som 

produkten ska ha redogör produktutvecklingschefen. Detta skulle locka kunderna då det 

genererar mer valbarhet och skalbarhet i verktyget myedsbyn. Kunderna ska ha möjligheten till 

att välja modulära och cirkulära produkter till deras projekt eller önskan. 

Produktutvecklingschefen utvecklar därför detta: 

 

”… om vi smalnar av kan vi gå brett om man är generös i sitt erbjudande men inte om man har 

för mycket produktion i sig”  

 

Det problem som organisationen stöter på vid sortimentshantering är att hanteringen kan 

resultera i för mycket arbete och resurser beskriver produktionschefen. Exempelvis om Edsbyn 

skulle ha 10 artiklar som det produceras tusentals av skulle hanteringen utebli mycket enklare. 
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Det skulle leda till ett helt annat flyt och flöde i fabriken för att slippa omställningar och långa 

ställtider gång på gång. Idag blir det istället för många omställningar i fabriken då det 

produceras många små serier som kräver fler omställningar, vilket skapar bekymmer för 

företaget. Produktionschefen säger detta: 

 

”… Det finns massa saker som man skulle fixa nu men det måste finnas en strategi bakom 

sortimentet som gör att varför ska man göra det och vem ska köpa det. Det är väl det egentligen 

som man saknar.”  

 

4.3. Målen hos Edsbyn 

Enligt produktutvecklingschefen bestämde Edsbyn sig tidigt att de skulle arbeta med den 

klassiska arbetsplatsen, dess omgivning och de produkter som tillhör den kretsen, vilket idag 

har format produktutvecklingen som företaget strömmar i. Under de senaste 10 åren har 

organisationen arbetat hårt med sortimentet tillsammans med externa formgivare och 

industridesigners för att höja varumärkets profil beskriver VDn. Vidare säger VDn detta: 

 

”… Med rätt sortiment vill vi bilda ett varumärke och höja vår profil, vilket har varit en stor 

fokuspunkt de två senaste åren”  

 

VDn tillägger att fokus för att höja profilen har legat till grund för att bli mer cirkulära i flödet. 

Från produktutvecklingsfasen och designfasen ska företaget ha cirkuläritet med i sin brief för 

att kunna återbruka möblerna. Det handlar inte bara om att kunna återbruka möblerna utan det 

handlar även om att kunna konstruera möblerna på ett sätt att produkterna kan återbrukas eller 

renoveras. Designen måste vara tidlös att kunder fortfarande ska vilja ha produkten trots att den 

är renoverad med ett nytt tyg eller annan färg. VDn avslutar med att berätta att företagets affärer 

handlar mycket om upphandlingar. Det kan vara stora ramavtal som är statliga eller stora 

företag som vill teckna antingen större enskilda projekt eller att kunder vill ha ett längre avtal 

där kraven blir tydligare på cirkuläritet och återbruk.  

 

4.4. Sortimentsreducering 

En sortimentsreducering är viktig då Edsbyn kan se över sitt sortiment som är väldigt stort 

redogör produktutvecklingschefen. Förvaringens översikt visade för två år sedan att det fanns 

fem serier inom förvaringskategorin som faktiskt uppfyllde samma behov och mått. Sånt vill 

organisationen kunna reducera ur sortimentet för att inte ha produkter som uppfyller samma 

behov för kunden redogör VDn. Idag har företaget hunnit reducera två av dessa fem serier och 

kommer i fortsättningen att avveckla ytterligare en serie som inte längre kommer att tillverkas 

för kunden. VDn förklarar på detta sätt: 

 

”… Edsbyn jobbar hårt med sortimentsreduktion för att öka satsstorlekarna i produktionen då 

våra möbelserier inte är modulära sinsemellan, komponenten från den ena serien passar alltså 

inte in i den andra serien, vilket påverkar vår produktionsekonomi när det blir för korta 

satsserier.”  
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Företaget försöker minimera kvalificeringen utan att påverka kundens möjligheter. 

Organisationen vill ge kunden frihet att kunna bygga produkten själv med standardprodukter. 

Enligt produktutvecklingschefen har företaget inte nått de målet än, där Edsbyn kan 

modulärisera modulkomponenter som byggs enligt kundens önskemål. Till hjälp för att nå det 

målet använder företaget sitt verktyg myedsbyn för att se över sitt sortiment och se över 

produkterna som inte säljs förklarar produktutvecklingschefen. Därav utvecklar 

produktutvecklingschefen detta: 

 

”… Det kan vara produkter som säljs mycket av men i ett visst utförande säljer mindre som kan 

bero på nytt mått eller annan färg och utifrån det avgöra vilka produkter som behöver 

reduceras.” 

 

Vidare redogör produktionschefen att organisationen vill göra en sortimentsreducering för att 

öka satsvolymerna i produktionen. Då företaget idag har alldeles för korta serier för den 

maskinpark som finns i fabriken. Maskinparken är byggd för att göra längre serier vilket gör att 

det blir väldigt dyra start och stopp när Edsbyn behöver ställa om maskinen för att tillverka en 

produkt. Produktionschefen säger därför detta: 

 

”… Det som dock är uteslutande som stödjer sortimentsreduceringen är volymbortfall eller 

produkter som ersätts av nya varor.”  

 

4.5. Effekt av sortimentsreducering 

Effekten till att göra en sortimentsreducering hoppas företaget på att de ska kunna bibehålla sin 

försäljning eller öka deras satsstorlekar. Detta kan leda till en effektivare produktion och 

därmed kan företaget sänka sina priser på produkterna redogör VDn. Risken kan i detta bli att 

kunden inte tycker om produkten och därmed minskar sin försäljning. Detta kan då medföra att 

kunden vänder sig till en annan återförsäljare som säljer snarlika produkter som företaget. 

Fördelen som Edsbyn har i ett sådant fall är att de är ett tillverkande företag som kan göra 

körsatserna i produktionen och effektivisera produktionen beskriver fallföretagets controller. 

Om organisationen smalnar av sitt sortiment för att få upp körsatserna i produktionen kan 

effekterna medföra mer modulära komponenter som företaget kan använda i fler saker och 

behöver inte heller få lika mycket ställtider i fabriken avslutar controllern att berätta. Därmed 

beskriver controllern:  

 

”… Det finns ju alltid en risk av att ta bort produkter som man kanske tidigare sålt bra om man 

nu väljer att ta bort den produkten så finns det både för- och nackdelar med det.”  

 

Att företaget vill göra en sortimentsreducering skulle det kunna resultera i det bättre då det kan 

bli mer komplext menar produktutvecklingschefen. Då Edsbyn inte har stora resurser kan de 

inte gå brett med olika produkter inom olika produktområden utan de måste gränsa av sig mot 

något som skulle kunna bli bra för dem menar porduktutvecklingschefen. 

Produktutvecklingschefen tillägger även detta: 
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”…Edsbyn kan upplevas som ett fint varumärke med fina produkter men kan vara internt 

utspritt, allt från soffor till förvaring att producera, vilket gör att vi behöver fokusera på att 

göra helheten.” 

 

4.6. ABC-analys 

Enligt produktutvecklingschefen använder inte fallföretaget sig av ABC-analysen utan utgår 

från en egen metod som inte kan identifieras. De använder sig mycket av produktutvecklingen 

som styr företagets försäljningssiffror, dock är det inte bara siffror som används utan det finns 

en del statistik som även ses över. Produktutvecklingschefen säger:  

 

”… sunt förnuft utgår vi efter ABC-analysen men vi har inte konkret kallat det för det” 

 

Vidare redogör Edsbyns controller att företaget ser över deras volym en gång per kvartal och 

utifrån resultatet kommer organisationen överens om eventuella extra marknadsinsatser eller 

andra behov. När företaget utvecklar nya produkter analyseras marknaden för vilka behov den 

nya serien kommer att behöva då fallföretaget gör en helhetsbedömning av en marknadsanalys 

berättar controllern. Enligt produktutvecklingschefen gör dem underhåll av de befintliga 

produkter som säljs och inte säljs, vilket leder till att de produkter som inte säljs tillräckligt bra 

måste organisationen ta ett gemensamt beslut om att reducera produkten och hitta en annan 

produkt att utveckla. Produktutvecklingschefen berättar detta: 

 

”Det har funnits många produkter som har funnit i 15–20 år vilket gör att sortimentet kräver 

mycket underhåll för årlig uppdatering och prissättning.” 

 

4.7. Konkurrensen för Edsbyn  

Det gäller att göra faktabaserade beslut utifrån exempelvis volym och kända fakta då det alltid 

finns en risk att kunden vill ha en specifik produkt eller ett specifikt utseende. Kan inte företaget 

leverera det vänder kunden sig till en annan producent säger VDn. Det finns risker som oftast 

är kopplade till stora projekt som består av flera produkter och kan företaget inte tillhandhålla 

helheten finns det risk att de tappar hela projektet.  

 

Idag finns det en stor överproduktion av kontorsmöbler som leder till hård prispress och stor 

konkurrens i marknaden. Denna konkurrens började redan för 10 år sedan inom 

kontorsbranschen där hyreskostnaderna för kontorsytan var skyhöga, vilket gjorde det dyrt att 

hyra kontor, speciellt i större städer redogör VDn. Inom branschen har företag arbetat med 

aktivitetsbaserade kontor som innebär att personalen inte har ett eget rum eller ett eget skrivbord 

utan möblerna delas mellan varandra, förklarar VDn. Genom att tränga ihop mer folk på en 

mindre yta, exempelvis om det finns 100 anställda, från alla dessa 100 är 10 sjuka, 20 personer 

är på tjänsteresa eller kundbesök vilket gör att organisationer behöver kanske bara ha 60 platser 

i kontoret. Det gäller då för fallföretaget att hitta möbler som passar kundens nya kontor och 

möbler som motsvarar funktionalitet och ergonomi som ska finnas i kontor. VDn beskriver 

därmed: 
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”… En period är det en leverantör som leder medan ett annat år är det en annan leverantör 

som leder marknaden framåt där konkurrensen växer. Edsbyn vill vara en marknadsledande 

aktör som följer marknadsströmningen.” 

 

Tanken för organisationen är att vara en konkurrenskraftig aktör, då det finns många 

konkurrenter som går framåt växelvis berättar produktutvecklingschefen. Edsbyn använder 

därför sig av en produktbrief vid en framtagning eller en utveckling av en produkt som följer 

sex steg enligt följande: 

 

• Steg 1: Scanna av marknaden och konkurrenterna som har motsvarande idéområde. 

• Steg 2: Företaget bestämmer om de ska göra på ett visst sätt där formgivare kopplas in 

relativt tidigt för att kunna benchmarka och sätta målpriset på produkten. 

• Steg 3: Handlar om go or not go, kunna få till produkten, marknadsföra produkten samt 

ge den potentiell volym. 

• Steg 4: Ta fram en prototyp och kontrollera hur produkten skall se ut, vilket är det 

viktigaste steget i produktbriefen. 

• Steg 5: Produkten är i princip klar och då gör Edsbyn en kalkyl och allt marknadsarbete. 

• Steg 6: Produkten är ute på marknaden. 

 

Företaget gör en del produkter som egentligen inte blir färdiga produkter då de inte får till rätt 

prisbild eller hur produkten ska se ut. Detta gör att företaget måste hitta ett nytt spår att utveckla 

produkten berättar produktutvecklingschefen. Produktutvecklingschefen säger därmed detta: 

 

”… Det är viktigt i ett sådant scenario att vi inte grottar in oss på vad konkurrenterna gör för 

då är risken att vi istället kopierar konkurrenternas produkter.” 

 

4.8. Faktorer vid sortimentsreducering 

Enligt VDn kan en produkt i ett sortiment vara en förutsättning eller beroende av andra 

produkter i sortimentet, det vill säga att sortimentet sitter ihop. När ett företag vill reducera sitt 

sortiment krävs det en noggrann analys av respektive produkt för att inte förlora helheten av en 

produkt. VDn utvecklar därmed detta: 

 

”… jag tror att man ska vara noga när man reducerar sortiment för att inte förstöra helheten 

då ett sortiment sitter ihop.” 

 

Andra faktorer inom sortimentsreducering kan enligt Edsbyns controller även vara 

produktutvecklingen där företag måste tänka på vilka produkter som kan produceras och om 

marknaden vill ha dem. I och med dagens förutsättningar har marknaden förändrats en hel del 

där folk arbetar hemifrån än på kontoret vilket gör att fallföretaget behöver anpassa sin 

produktion efter vad marknaden efterfrågar. Om företag då reducerar sitt sortiment utifrån 

produktens synvinkel kan det vara positivt medan ur marknadens synvinkel vara negativt. Det 

handlar då om hur företaget faktiskt promotar produkten beskriver Edsbyns controller. 

Controllern säger också:  
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”… om man tar fram en helt annan produkt som täcker upp fler behov som finns i olika serier 

finns det alltid en risk att kunden väljer en annan leverantör om sortimentet har blivit 

avsmalnad.”   
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5. Analys och diskussion 

I detta kapitel presenteras en jämförelse av empirin och teorin som leder till en analys och 

diskussion. Kapitlet kommer analysera och diskutera hur ett företag kan minska sitt sortiment 

samt vilka faktorer och processer som är bäst att tillämpa vid en sortimentsreducering.  

 

5.1. Sortimentshantering 

I empirin framkommer det att företaget hanterar sitt sortiment med hjälp av deras konfigurator 

myedsbyn, vilket underlättar för kunden som får styra produkterna efter sina behov. Detta leder 

dock till fler produktvarianter för företaget vilket komplicerar sortimentshanteringen (Danne & 

Hausler, 2010). Då kunden har tillgång till att bestämma eget mått och färgval behöver 

organisationen begränsa valmöjligheterna för att lyckas med en sortimentsreducering. Detta 

innebär att Edsbyn behöver tänka på att ett bredare och djupare sortiment medför högre 

kostnader och komplexitet för både kunden och företaget (Sloot et al., 2006).  

 

Produktutvecklingschefen har beskrivit att det bästa för fallföretaget hade varit om myedsbyn 

kunde ta fram modulära produkter som blir en standard på hemsidan för att kunder inte ska 

kunna önska andra egenskaper på kontorsmöbler. Fördelarna med att modulärisera produkter 

är att moduler kan ha olika prestanda, funktionalitet eller utseende (Huang, 1999). Det blir 

lättare för företaget i framtiden att ändra eller uppgradera produkterna eftersom de har fler 

gemensamma komponenter med de modulära produkter (Ericsson & Erixon, 1999).  

 

Då företaget vill arbeta med att standardisera modulprodukterna kan det medföra konsekvenser, 

vilket är att det kommer bli svårt för Edsbyn att få produkterna framgångsrikt eftersom andra 

företag har snarlika produkter (Persson & Åhlström, 2006). I detta fall kan prissättningen 

avgöra om kunderna ska vända sig till organisationen eller mot konkurrenterna. För 

fallföretaget hade det varit till fördel om de arbetar med att standardisera de tänkta modulära 

produkterna eftersom det skulle generera att fler kunder lockas då företaget kan komplettera 

produkterna med ett cirkulärt flöde. Detta är positivt både för kunden och Edsbyn. Till hjälp för 

att implementera modulära produkter i sortimentet kan företaget följa Ericsson & Erixon (1999) 

fem steg för att få en lyckad implementering som genererar lönsamheten.  

 

Problemet som produktionschefen berättar om företagets sortimentshantering är oförmågan av 

effektiv hantering i sortimentet eftersom det kommer kräva mer arbete och resurser, vilket 

fallföretaget inte är redo för att hantera samtidigt. Tar organisationen däremot hänsyn till 

sortimentsplaneringsmodellen utvecklad av Mantrala et al. (2009) skulle hanteringen av 

sortimentet bli lättare då modellen är en struktur på hur ett företag kan göra en 

sortimentsplanering på ett effektivt och strukturerat sätt. Med hjälp av modellen kan Edsbyn 

lättare besluta om vilka modulära produkter som ska bli en standard på hemsidan då Kök et al. 

(2006) beskriver att en sortimentsplanering är en återkommande aktivitet. Fördelen med att 

standardisera produkterna för kunderna medför en integrerad inköpsfunktion, ökad 

förhandlingsförmåga och förbättrad kontroll för företaget (ibid). 

 

För att organisationen ska kunna använda sortimentsplaneringsmodellen krävs det att 

sortimentschefen kan kartlägga det som kunden kan påverkas av vid eventuella köp. Innan 
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fallföretaget moduläriserar produkter behöver de ta reda på olika faktorer som berör kunden. 

Faktorerna som ska undersökas är kundernas miljömässiga faktorer, demografi, livsstil, 

kundens behov och önskemål innan en ny standardprodukt lanseras (Berman et al. 2018). Dessa 

undersöks genom att ta hänsyn till vilka trender som finns i samhället och hur det ekonomiska 

läget ser ut för kunden för att inte lägga överpris på produkterna. VDn framhäver att om 

produkterna inte har rätt pris för kunden kan kunden vända sig mot en konkurrent vilket gör att 

företaget får en minskad försäljning. Då en del av demografi speglar kundens inkomst behöver 

företaget inte lägga ett för högt pris på produkterna. Organisationen behöver ta hänsyn till vad 

kunden har för behov för att bibehålla eller öka sin försäljning då det är kundens behov som 

påverkar företagets variation i sortimentet (Berman et al., 2018; Nordfält, 2018).  

 

5.2. Målen hos Edsbyn 

Nordfält (2018) menar att ett varierat sortiment gör det lättare för kunden att klargöra sina 

preferenser och därför kan ett större sortiment förstärka sortimentets attraktivitet. Dock kan det 

leda till att kunden blir uttråkad då de oftast är snarlika produkter. Det som Edsbyn behöver 

göra är att utforska nya produkter som kunden kan finna stimulans och inspiration från. Har 

företaget ett modulärt tänkande i sin strategi organiseras komplexa produkter eller processer 

effektivt och tillgodoser kundens önskemål och behov (Baldwin & Clark, 1997). VDn redogör 

att de vill höja varumärkets profil genom att producera cirkulära produkter och kunna återbruka 

dem, vilket fallföretaget kan inkludera i strategin vid implementeringen av modulära produkter.  

 

Om företaget skulle reducera 50 % av sina artiklar i sitt sortiment och behålla de bästsäljande 

produkter i show roomen hade inte kunden brytt sig eller lagt märke till det om kundens 

favoritprodukter finns i rummet. Om fallföretaget istället skulle reducera 25 % av sortimentet 

skulle det upplevas som att sortimentets variation ökat. Detta fann Hoyer et al. (1998) att vid 

en upplevelse av variationer tar kunden inte hänsyn till den faktiska variationen utan även 

upplevelsen som kunden får. Heitmann et al. (2007) menar att det är viktigt att begränsa 

variationen i ett sortiment då för stor variation kan leda till ökade kostnader och mindre intäkter, 

vilket vi anser att företaget bör beakta.  

 

Vid nyproduktion av produkter kan fler variationer upplevas i sortimentet, vilket är en 

konsumentnytta och inköpsmängden från kunden blir större, vilket kan leda till positiva 

försäljningssiffror (Menon & Kahn, 1995; Kahn & Wansink, 2004). I detta fall är det viktigt 

för organisationen att vara både innovativ och konkurrerande för att anpassas till flexibilitet för 

att bidra till kontinuerlig förbättring och överleva kontinuerlig förändring eftersom de vill 

producera cirkulära produkter (Chang et al., 2005). Företaget behöver använda flexibilitet 

utifrån ett produktperspektiv för att kunna agera snabbt med lägre kostnader till förändringar 

som sker på marknaden. Vi anser att Edsbyn kan lyckas med det då även VDn redogör att det 

inte handlar om att kunna återbruka möblerna utan de handlar även att kunna konstruera dem. 

Kunderna ska vara villiga att köpa produkterna trots förändrat utseende redogör VDn. 

 

I dagsläget har marknadens produkter kortare livscykel vilket har gjort att kundkraven även har 

förändrats och konkurrensen har blivit mer utmanande (Dreyer & Gronhaug, 2004). Detta är 

något som organisationen behöver ha i åtanke då utvecklingen kan förbättra processen, eftersom 
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utvecklingens krav från kunderna kan kräva ett cirkulärt flöde. Vi anser att Edsbyn bör satsa på 

att producera cirkulära produkter och upprätthålla samtliga parters önskemål och krav då det 

kommer gynna dem i framtiden (Mattson, 2012; Vrontis & Thrassou, 2007).  

 

5.3. Sortimentsreducering  

Dupre & Gruen (2004) menar att med hjälp av kategoristyrning kan ett företag förbättra sina 

affärer genom att leverera ett ökat kundvärde. Eftersom företaget har för tillfället fyra kategorier 

i sitt sortiment är det möjligt att styra kategorins syfte och roll (Dupre & Gruen, 2004). I empirin 

redogörs det att företaget fokuserar på att öka sina satsstorlekar i produktionen då serierna inte 

är modulära, vilket innebär att en komponent inte matchar en annan komponent i samma 

kategori. Blir produkterna modulära och överträffar konsumenternas förväntningar tjänar 

fallföretaget på förändringen eftersom komponenterna matchar alla kategorier och färre artiklar 

behöver lagerhållas (Dupre & Gruen, 2004; Ericsson & Erixon, 1999).  

 

Det som Edsbyn har nu är ett för djupt sortiment vilket gör att det finns för mycket 

valmöjligheter för kunder (Piris, 2014) och behöver därför reducera serier i kategorier. Sloot et 

al. (2016) menar att en sortimentsreducering ska ske via en kategori, om företaget ska reducera 

produkter i sitt sortiment ska det ske via kategorier för att det ska bli lönsamt. Sker reduceringen 

per kategori enligt Sloot et al. (2016) kan 10 % av kategorin tas bort och få en försäljning på 2 

%. Nackdelen till kategorireducering för företaget är att sortimentet blir för litet, då det enbart 

finns fyra kategorier att hantera. Detta bidrar att Edsbyn eventuellt kan producera en ny kategori 

efter reduktionen för att locka nya kunder. Den nya kategorin kan behöva styras på ett annat 

sätt jämfört med de andra kategorierna i sortimentet för att varje inverkan på ett minskat 

varumärke kan skilja sig åt (Borle et al., 2005). Organisationen behöver därför fokusera på att 

den nya kategorin ska kunna anpassas till maskinparken som de har idag för att göra det 

lönsamt. Blir kategorin inte anpassad efter maskinen leder det inte till bättre försäljning för 

företaget, därför behöver dem ha en tydlig strategi för att kunna möjliggöra det anser vi.  

 

5.4. Effekt av sortimentsreducering 

Edmund & Balmer (1998) menar att en företagsimage hålls av befolkningen, hur människor ser 

företagets logotyp eller hör företagets namn. Då Edsbyn vill kunna bibehålla sin försäljning kan 

de inte förstöra företagets image på grund av en reducering. Det är företagets image som 

beskriver företagets verklighet och unikhet (Balmer, 1995). Därav avgörs det hur 

organisationens strategi ser ut då företaget konkurrerar mot andra företag på marknaden (ibid). 

Det är därför viktigt att tänka på hur fallföretaget ska göra en sortimentsreducering för att inte 

förlora kunder då en företagsimage lättare skapas med hjälp av allmänhetens rykte (Edmund & 

Balmer, 1998). Ryktet kan spridas snabbt via media och bör därför vara noga med att inte 

reducera produkter som uppskattas av kunderna. Det är kunderna som avgör för företaget om 

försäljningen ska gå bra eller tvärtom, därför anser vi att företagsimage är en viktig faktor vid 

en sortimentsreducering. Av anledning till att företaget inte vill förlora kunder måste 

sortimentet vara anpassat till rätt målgrupp för att inte reducera produkter som är efterfrågade 

av marknaden.  
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Oppewal & Koelemeijer (2005) beskrev att en företagsimage är en värdefull tillgång för företag 

då konkurrenter inte ska kunna kopiera ett varumärke. Till fördel har dagens teknologi 

möjliggjort det enklare för företag att ta reda vilka produkter som säljs bra (ibid). Detta är en 

fördel för fallföretaget att kunna minimera sina negativa effekter vid eventuell reducering för 

att inte påverka omsättningen negativt. Om de ska sträva efter att skapa en bra image behöver 

de beröra trovärdigheten i företaget. Till hjälp behöver Edsbyn hantera två huvudfrågor som 

behandlar personal- och miljöfrågor som avgör kundens bedömning av företaget (Maathuis et 

al., 2004). 

 

Företagsimage har en stor inverkan på marknaden, således behöver Edsbyn göra en 

marknadsanalys för att bli marknadsledare. För att ta reda på hur marknaden ser ut kontra 

konkurrenterna som finns används Porters femkraftsmodell för att avgöra hur attraktivt och 

lönsamt företaget är i nuläget (Porter, 2008).  

 

För att fallföretaget ska lyckas konkurrera behöver de se över sina befintliga priser på 

produkterna och se över sitt sortiment för att möta vad kunden vill ha genom att leverera högre 

kvalité och ge bättre service (Porter, 2008). Ju större substitut desto högre vinst blir det för de 

tillverkande företaget (ibid). Detta innebär att företaget behöver vara konkurrerande på 

marknaden genom att differentiera sina produkter för att nå fler individer, bättre kvalité eller 

vara funktionellt bättre än konkurrenterna. Det betyder att Edsbyn behöver ha en flexibel 

produktion som är lättrörlig, resurssnål och kan arbeta med standardiserade produkter om 

företaget ska kunna bli marknadsledare. Standardiserade produkter eller komponenter förbättrar 

lönsamheten hos företag, vilket är en positiv nytta för företaget. Nackdelen som tillkommer 

med standardiserade produkter är att kunden kanske inte får den exakta skräddarsydda 

produkten som kunden önskar (Oskarsson et al., 2013; Mattson, 2012).  

 

Eftersom det finns många konkurrenter på marknaden behöver organisationen agera snabbt på 

produktutvecklingen och följa trender i samhället för att kunder ska välja dem före andra. De 

företag som fokuserar på att nå flexibilitet i förtaget är mer konkurrenskraftiga menar Segerstedt 

(2018). Möjligheten till att lägga mer resurser till standardiserade produkter gör att kvaliteten 

på produkterna förbättras och lämnar kunderna nöjda med sina produkter (Oskarsson et al., 

2013; Mattson, 2012). Edsbyn måste därför vara flexibel i sin produktion för att kunna hantera 

förändringar och generera bättre lönsamhet. 

 

5.5. ABC-analys 

Segerstedt (2018) avser att ABC-analysen är den vanligaste metoden som används inom 

logistiska och materialadministrativa sammanhang för hantering av lagernivån och efterfrågan. 

ABC-analysen behövs inte i detta fall då fallföretaget enbart använder sig av ett show room för 

sina produkter. Ska de istället fokusera på att producera modulära produkter som standard kan 

företaget använda ABC-modellen då det inte kommer finnas egenkonstruerade produkter för 

varje kund. Denna metod hjälper företaget att kategorisera artiklarna rätt och bestämma hur 

viktig en artikel är utifrån olika värderingar. Det första steget är att kategorisera A-produkterna 

som Segerstedt (2018) beskriver är de produkter som säljs i mängder och har hög servicegrad 

och kort leveranstid. Detta är produkterna som kommer bli favoritprodukterna hos kunderna. 
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De produkter som inte kommer ha en lika stor efterfrågan som A-produkterna är B-produkterna 

som är näst bäst i sortimentet och har inte en stor påverkan på företagets lönsamhet. C-

produkterna kommer att resultera i ett mindre volymvärde som kan läggas i ett lager om Edsbyn 

väljer att standardisera sina produktserier. 

 

Klassificeringen skulle förse företaget med ett underlag om vilka artiklar som är viktigast att 

lagerhålla och vilka som inte behövs. Efter genomförd klassificering menar Segerstedt (2018) 

att det är fördelaktigt att besluta vilken servicenivå artiklarna ska inneha och gemensamt ta ett 

beslut om artiklarna ska reduceras.  

 

5.6. Konkurrensen för Edsbyn 

Det Porter (2008) hänvisar i femkraftsmodellen är bland annat hot från substitut, detta innebär 

att fallföretaget behöver differentiera erbjudandet av produkterna. Eftersom de arbetar med att 

göra faktabaserade beslut måste företaget vara målinriktad för att bibehålla sina kunder oavsett 

vad kunderna efterfrågar. Detta innebär att det är kundernas köpkraft som har en stor inverkan 

om det blir en affär. Det är Edsbyn som måste motsvara sina produkter mot kundkraven genom 

exempelvis att tillhandahålla finansiering (ibid). Problemet med företaget är att de inte kan 

erbjuda allt kunden önskar utan det måste finnas en gräns på vad som de är kapabla till att 

producera och vad de är duktiga på. I detta läge finns det en stor risk att organisationen förlorar 

kunder då det redan finns en överproduktion i marknaden vilket VDn tillägger. 

 

Företagets mål är att kunna vara en konkurrenskraftig aktör på marknaden och för detta behöver 

de även ta hänsyn till sina leverantörer. Strategin genom att producera en ny produkt till 

marknaden är att utgå utifrån en brief som innebär en strategi på hur en ny produkt ska se ut 

och hela processen tills att den är ute på marknaden. Därför är det viktigt för företaget att ta 

hänsyn till leverantörerna då produkten ska snabbt nå marknaden.   

 

Det som är ett problem för organisationen är att produkterna inte alltid blir till färdiga produkter 

då produkterna inte uppfyller de krav som de själva har ställt. Det är då viktigt att ta tillvara på 

att produkten prioriteras först och anpassas till de förändringar som sker på marknaden 

(Segerstedt, 2018). Detta blir väldigt kostsamt då fallföretaget behöver ha nya produktdesigner 

från formgivarna och industridesignerna, vilket kan leda till att de hamnar efter i samhällets 

trender och blir en negativ faktor för dem (Berman et al., 2018). I det skede behöver Edsbyn 

hitta nya spår i produktutvecklingen för att undvika de negativa effekterna och då är det viktigt 

att utveckla något unikt.  

 

5.7. Faktorer vid sortimentsreducering 

Boatwright & Nunes (2001) hävdar att det redan finns många företag som har börjat 

effektivisera sitt sortiment genom att eliminera de produkter med låg försäljning och de 

produkter som inte går att sälja. VDn menar att en produkt i sortimentet är en förutsättning av 

en annan produkt eller beroende av de andra produkter. Därför är det viktigt att göra analyser 

för respektive produkt för att inte förstöra helheten i sortimentet. Sloot et al. (2016) menar att 

oavsett hur bra en reducering kan ske finns det alltid konsekvenser där kunden exempelvis inte 

hittar den ideala produkten. Självklart läggs det stor press för Edsbyn om sortimentsreducering 
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då vissa produkter försvinner helt från sortimentet. Fördelen med reduceringen är att de minskar 

kostnaderna för hanteringen av sortimentet, tillverkningskostnader och personalkostnader. Å 

andra sidan resulterar det att fallföretaget kan bli mer flexibel genom att erbjuda produkter med 

tänkbara priser och högre kvalité. 

 

Om en kund hittar det som eftersökes upplever företaget mervärde i det. De får alltså en mer 

lojal kund och därav används uttrycket customer lifetime value (Mantrala et al., 2009). 

Organisationen behöver öka produktionen som utgår utifrån marknadens förutsättningar för att 

få en bättre lönsamhet i företaget. Då produktutvecklingens förutsättningar behöver Edsbyn ta 

hänsyn till vad kunderna vill ha och om företaget har kapacitet för att tillverka det.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

36 

 

6. Slutsats 

I detta kapitel presenteras de slutsatser som besvarar studiens syfte och frågeställningar. 

 

6.1. Teoretiskt bidrag 

  På vilka sätt kan ett företag minska sitt sortiment? 

I studien framkommer det hur ett företag kan använda olika sätt för att minska sitt sortiment. 

Utifrån de samtliga framtagna sätten kan följande användas vid minskning av sortiment: 

 

• Göra marknadsanalyser för att undersöka vad marknaden efterfrågar och se hur 

konkurrensen ser ut. 

• Analysera samhällets trender för att hänga med i utvecklingen och förändringen i 

samhället. 

• Implementera modulära produkter med hjälp av Ericsson & Erixon (1999) fem steg och 

standardisera dem. 

• Använda flexibilitet i företagets sortiment, dels för att vara beredd på förändringar som 

sker i samhället men även för att det är lönsamt för kunden och företaget. 

• Begränsa sortimentets bredd och djup då sortimentets kategorier är baserade på 

målgruppens behov och kan då styra sortimentet effektivt.  

• Tydliggöra vilka kategorier som är mest prioriterad i sortimentet för att kunna hantera 

kategoriborttagningar med hjälp av ABC-analysen. 

• Hantera sortimentet med hjälp av kategoristyrning. Detta hjälper företag att minska sitt 

sortiment då företag kan styra kategorins syfte och roll. 

• Hantera sortimentets variation då storleken av variationen kan i värsta fall leda till höga 

kostnader och lägre intäkter. 

 

 Vilka faktorer och processer är viktiga att beakta vid en sortimentsreducering? 

I studien framkommer det olika faktorer som bör beaktas vid en sortimentreducering. Dessa 

faktorer är sortimentets djup och bredd, företagsimage, flexibilitet, kategoristyrning och 

implementering av modulära och standardisera produkter. Faktorerna tar hänsyn till de externa 

miljömässiga faktorer, demografi, livsstil, kundens behov, kundens önskemål, planering av 

konsumentens uppfattning och företagets egen begränsning från utbudssidan. Kartläggningen 

av faktorerna är till för att förstå planeringen och marknadsstrategin under processen för 

reduceringen. Det visade att det är viktigt att beakta en sortimentsplanering för att lättare ha 

översikt över sitt sortiment där företag kan avgör vilka produkter som ska finnas kvar och vilka 

som inte ska finnas i sortimentet. Till hjälp ska ABC-modellen användas för att strukturera 

processen i en reducering, Porters femkraftsmodell ska undersökas för marknadens 

konkurrenter samt sortimentsplaneringsmodellen ska tillämpas för att effektivt planera 

sortimentet. Därmed är dessa faktorer och processer att föredra då det kan hjälpa företagets 

effektivitet och lönsamhet. 
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6.2. Praktiskt bidrag 

Syftet med studien var att undersöka faktorer och processer som bör beaktas vid en 

sortimentsreducering hos ett producerade företag. Tillsammans med studiens forskningsfrågor 

och det teoretiska bidraget har resulterat i att syftet med studien har uppfyllts. Ett praktiskt 

bidrag som redogör alla faktorer och processer har därmed tagits fram för att vägleda företag 

som vill göra en sortimentsreducering: 

 

• Upprätta en tydlig sortimentsplanering genom att följa Mantrala et al. (2009) 

sortimentsplaneringsmodell. 

• Ha tålamod och vänta med att genomföra reduceringen om företaget inte är redo att ta 

risker. 

• Tillämpa ABC-analysen genom att kategorisera sortimentets kategorier. Kategorierna 

bör anpassas efter trender och samhällsekonomiskt läge.  

• Arbeta med cirkuläritet och återbruk för att höja varumärkets profil. 

• Tillämpa Porters femkraftsmodell för att göra en marknadsanalys. 

 

6.3. Studiens begränsningar 

Studien har haft begräsningar som bör tas i beaktande. Studien omfattade tio veckors 

heltidsarbete och har därav haft primärdata endast hos ett företag. Ytterligare en begränsning är 

att faktorerna och processerna som studien grundats på inte kunde implementeras på grund av 

tidsbegränsningen. Studien hade svårigheten att genomföra metoden på grund av risk för covid-

19 smitta. 

 

6.4. Förslag på framtida studier 

Baserat på den nya kunskap som denna studie har bidragit med har några områden, som hade 

varit intressanta att studera vidare identifierats: 

 

• För att öka kunskapen om hur företag bäst gör sortimentsreducering kan ett förslag till 

vidare studier var att tillämpa metoderna i praktiken. 

• Jämföra våra faktorer och processer med andra samt de sätt som företag kan använda 

vid minskning av sortiment. 

• För att öka generaliserbarheten kan vidare studier fokusera på att undersöka om de 

framtagna faktorerna och processerna kan anpassas till vilken bransch som helst.  
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