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Forord
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i intervjuer och tagit sin tid till att besvara pa vara intervjufragor med vardefull information for
studiens resultat. Vi vill ocksa rikta ett stort tack till var handledare Carina Dahlberg som har
visat stort engagemang och stod for handledning av detta arbete och var examinator Roland
Hellberg for stod och védgledning genom arbetet. Slutligen vill vi &ven tacka varandra for ett
gott samarbete med god disciplin och bra kommunikation.

Stephanie Inostroza Galvez och Suleiman Feizi
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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.

Keywords: Assortment reduction, assortment planning, flexibility, ABC-analysis, assortment
variation, category management, corporate image, Porters five forces model, modular
products, standardized products.



Sammanfattning

Sortiment ar hos manga foretag valdigt stort vilket leder till att foretag inte kan hantera sina
produkter ratt. Problematiken &r att kunderna far for mycket valmajligheter nar det erbjuds ett
helt produktsortiment. Varje foretag behover ifragasétta sig hur de ska hantera sitt sortiment nar
kunderna har for mycket att valja mellan. | denna situation hjalper sortimentsreducering att 6ka
effektiviteten och lI6nsamheten i fortaget. Ett valplanerat sortiment ar en viktig faktor for
kundens kopbeslut eftersom for manga produktval i sortimentet kan leda till Gverbelastning.

Studien ar en fallstudie med syfte att ta fram faktorer och processer som bor beaktas vid en
sortimentsreducering hos ett producerande foretag. Studien kommer att avgransas mot att
studera sortimentsreducering hos ett svenskt foretag som tillverkar kontorsmobler. For att
besvara syftet och fragestallningarna utfordes fyra semistrukturerade intervjuer och ett
studiebesok med anstallda som hade relevant kunskap inom omradet. | metoden har abduktion
antagits som vetenskapligt angreppsatt. Den teoretiska referensram togs fram genom
litteratursdkningar via databaser och bocker som sedan diskuterades i en jamforelse mot den
sammanstéllda empirin som analyserades och diskuterades.

Studiens slutsats visade vilka faktorer och processer som foretag bor beakta vid en
sortimentsreducering. De framtagna faktorerna var sortimentets djup och bredd, féretagsimage,
flexibilitet, kategoristyrning samt implementering av moduldra och standardiserade produkter.
Genom att integrera dessa faktorer kan foretag gora en reducering effektivt. Studien visade tre
processer med hjélp av modeller vid hénsyn till sortimentsreducering som skulle kunna
implementeras pa foretag. Dessa modeller ar ABC-analysen, Porters femkraftsmodell och
sortimentsplaneringsmodellen. Genom att integrera de olika faktorer och processer for
sortimentsreducering kan foretaget gora en lonsam reducering i sortimentet.

Nyckelord: Sortimentsreducering, sortimentsplanering, flexibilitet, ABC-analys,
sortimentsvariation, kategoristyrning, foretagsimage, Porters femkraftsmodell, modulara
produkter, standardiserade produkter.



Begreppslista

Homogen produktlinje — innebdr i denna studie att produktlinjerna avser att kundernas behov
ar val kanda.

Kognitiva resurser — innebér i studien hjarnans formaga att ta emot, lagra och bearbeta for att
fa fram information.

Cirkularitet — beskrivs i studien produkter som kan renoveras, repareras och séljas pa nytt.
Produktgrupp — avser i studien produkter i grupper.

Ideal produkt — innebdr den produkt som kunderna strévar efter.

Differentiera — avser i studien att urskilja sig fran konkurrenter for att skapa varde 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 pa hur en ny produkt ska ga tillvaga tills
den ar ute pa marknaden.
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1. Inledning
| detta kapitel ges en bakgrund till studien samt syfte, fragestallningar, avgransning och
disposition.

1.1. Bakgrund

Vérlden har arbetat mot en linjar ekonomi sedan industriella revolutionen. Idag finns det istéllet
ett behov att minska klimatpaverkan med en omstallning till cirkular ekonomi som ar ett viktigt
steg pa vagen (Svensson, 2019). Transformationen leder till att manga branscher aktivt soker
nya ldsningar for att kunna stélla om nya affarsmodeller, processer och indikatorer (ibid). Detta
tvingar foretag att differentiera sitt varumérke och standigt arbeta for att organisationen ska
vara marknadsledare (Sundstrém & Vesterlund, 2011). For foretag blir det viktigt, frdmst
genom att kontrollera vad kunder efterfragar och méta deras behov. Varje enskilt foretag
behdver ifragasatta sig sjalv hur de ska arbeta med sitt sortiment och saljorganisation for att
maximera intakter och flode av kunder. Beroende pa hur foretag valjer att arbeta med sitt
sortiment behover de alltid anpassa sig efter vad kunderna vill ha pa marknaden (ibid).

Det som driver utvecklingen avseende pa produktutveckling &r kundernas efterfragan, vilket
kan stalla krav pa foretag om ett standigt uppdaterat sortiment da konsumenternas efterfragan
och dnskemal forandras med tiden (Konkurrensverket, 2018). Det finns foretag som utsétts for
ett Okat tryck av produktdifferentiering for att ticka det breda spektrum av kundpreferenser till
att bli konkurrenskraftiga. Foretag behOver skapa produktvarianter och skréddarsy
destinationsmarknader for kunder. Detta kan resultera i ytterligare variationer, vad som galler
produktegenskaper och forpackningar i sortimentet for att méta kundens 6nskemal och félja
trender (Danne & Hausler, 2010).

Ett valplanerat sortiment &r en viktig faktor for konsumenters kdpbeslut, ju bredare ett sortiment
ar, desto storre chans har aterforsaljare till potentiella kép fran kunder (Deloitte, 2018).
Problemet med ett brett sortiment ar att kunder far for mycket valmajligheter, da aterforsaljare
erbjuder ett helt produktsortiment till kunder (Brynjolfsson et al., 2003; Zhang et al., 2010).
Beteendeforskning papekar att for manga val i sortimentet kan leda till 6verbelastning och
minskning av valkop och kundndéjdhet (Huffman & Barbara, 1998; Lyengar & Lepper, 2000).

Numera har det blivit en alltmer central fraga bland foretag for att se dver vilka tillvagagangssatt
inom foretaget som kan effektiviseras genom att starka konkurrenskraften. Genom att férandra
sitt sortiment inom foretaget kan de leda till att kostnader reduceras och Ionsamhet 6kas
samtidigt som foretaget kan erbjuda mer nytta for sina kunder (Oskarsson et al., 2013).

Det finns tidigare forskning som visar att ett brett sortiment & mer attraherande och fler foretag
tror pa att det leder till mer forsédljning. Men det kan ocksa resultera i 6verbelastning av
information for kunden och leda till missnéjdhet. Detta ge till foljd att forskningen undersoker
hur foretag kan reducera sitt sortiment (Diehl & Poynor, 2018; Ma, 2016; Barry et al., 1999).
Enligt Hart & Rafiq (2006) ar det svart for forskare att utveckla metoder som kan maéta eller
kontrollera ett foretags sortiment. Fler foretag ar ovilliga att ta steget till att reducera sitt



sortiment for att de tror att det kommer bli en minskad forsaljning och paverka foretagets
Ionsamhet. Manga foretag vet inte hur de ska ga tillvaga for att reducera sitt sortiment da de
saknar kunskap inom omradet och den teoretiska forskningen &r inte fullt utvecklad pa omradet.
Det finns darfor ett behov att undersoka hur foretag skall ga tillvaga med sin
sortimentsreducering bade teoretiskt och praktiskt.

1.2. Syfte
Syftet med studien d&r att undersoka faktorer och processer som bor beaktas vid en
sortimentreducering hos ett producerande foretag.

1.3. Fragestallningar
o P4 vilka satt kan ett foretag minska sitt sortiment?
o Vilka faktorer och processer ar viktiga att beakta vid en sortimentreducering?

1.4. Avgransning
Studien har avgransats till att studera sortimentreducering hos ett svenskt foretag som tillverkar
kontorsmobler.

1.5. Disposition
Nedan &r en sammanfattning pa vad varje kapitel kommer att behandla:

Kapitel 1: | detta kapitel ges en bakgrund till studien samt syfte, fragestéllningar, avgransning
och disposition.

Kapitel 2: | detta kapitel presenteras det vetenskapliga angreppséttet och
datainsamlingsmetoderna. Slutligen diskuteras aspekterna kring studiens kvalitet, etik och
hallbarhetsperspektiv.

Kapitel 3: | detta kapitel presenteras och definieras de centrala begreppen som &r relevanta
samt teorier som studien kommer behandla. For att belysa studiens fragestallningar valdes
teorier kring sortimentets betydelse, sortimentsplanering, sortimentsvariation, kategoristyrning,
foretagsimage, ABC-analys, flexibilitet, Porters fem krafter, modulériserade och
standardiserade produkter.

Kapitel 4: | detta kapitel presenteras studiens resultat i form av data fran fallféretaget Edsbyn
och intervjuer med medarbetare. De fragor som stalls vid intervjuerna gar att finna som bilaga
2&3.

Kapitel 5: | detta kapitel presenteras en jamforelse av empirin och teorin som leder till en analys
och diskussion. Kapitlet kommer analysera och diskutera hur ett foretag kan minska sitt
sortiment samt vilka faktorer och processer som ar bast att tillampa vid en sortimentsreducering.
Kapitel 6: | detta kapitel presenteras de slutsatser som besvarar studiens syfte och
fragestallningar.



2. Metod

| detta kapitel presenteras det vetenskapliga angreppsattet och datainsamlingsmetoderna.
Slutligen diskuteras aspekterna kring studiens kvalitet, etik och hallbarhetsperspektiv.

2.1. Vetenskapligt angreppsatt

Nér teori och empiri relateras till varandra behdvs ett strukturerat vetenskapligt angreppsatt
(Patel & Davidson, 2019). Det foreligger tre angreppsétt som bendmns deduktion, induktion
och abduktion (Blomkvist & Hallin, 2014). Vid deduktion skapas hypoteser utifran en befintlig
teori, darefter testas hypotesen i empirin och utifran det antas en slutsats (Patel & Davidson,
2019). Induktion ar ett angreppsatt som gar ut pa att vélja ett objekt och utifran den insamlade
empirin formulera darefter en teori. Abduktion kan ses som en kombination av deduktion och
induktion (ibid). Abduktion beskriver en studie som skiftar mellan teori och empiri da det finns
en omsesidig forbindelse mellan dessa (Blomkvist & Hallin, 2014).

| denna studie har abduktion anvants som vetenskapligt angreppsatt da abduktion medfor
lyhordhet fran det empiriska materialet samt stérre mottaglighet av empirin (Blomkvist &
Hallin, 2014). Valet grundade sig i forskningsgapet som identifierades att vaxla teori och empiri
efter varandra, dels for att stegvis 6ka forstaelsen och skaffa ny kunskap under tiden. Detta
gynnade utfallet av studien och mojligheten till att uppfylla studiens syfte.

Studien &r en forskning hos foretaget Edsbyn beldget i Halsingland som gjorde det mojligt att
utforma studiens syfte och problembakgrund. Studiens arbetsgang (se figur 1) borjade med ett
studiebesok hos Edsbyn tvd manader innan studiens uppstart med ett givet problemomrade som
innebar att gora en sortimentsanalys hos foretaget. Efter uppstart inleddes brainstorming for det
valda omradet och samtidigt kunde litteratursokningar goras for att fA mer kunskap. Bade
brainstormingen och litteratursékningen gav till foljd ett identifierat forskningsgap inom amnet
som gjorde det mojligt for en teoriinsamling. Nér det fanns kunskap om det berérda omradet
planerades fyra intervjuer. Efter de genomfdrda intervjuer samlades intervjuempirin in for att
gora ytterligare litteratursokningar inom omradet som darefter kunde sammanstalla empirin och
den teoretiska referensramen. N&r den teoretiska referensramen och empirin ansags vara
fullstandiga kunde studiens analys och diskussion paborjas. Nar slutsatsen var konstaterad
kunde studien fardigstéllas och forbattringsforslag kunde ges for vidare studier.
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Figur 1. Studiens arbetsgang. Kélla: Egen.

2.2. Fallstudie

En fallstudie forklaras som en utforskande forskningsmetod som innebér en undersékning av
ett fall pa ett enskilt foretag eller flera organisationer. Fallstudier utgar fran ett helhetsperspektiv
for att forsoka fa tackande information som mojligt. Det kommer oftast till anvandning nar
processer eller forandringar studeras (Patel & Davidson, 2019). Enligt Denscombe (2017)
beskrivs fallstudie som en djupgaende forskning inom ett amne, vilket i sin tur gor det majligt
att hitta handelser som annars kanske inte hade framkommit. Det finns tva anledningar till att
anvanda sig av en fallstudie som forskningsstrategi. Den forsta anledningen ar att en djupare
forstaelse kan tillhandahallas om forskningsproblemet. Den andra anledningen é&r att det ger en
formaga att kunna svara pa fragor om Hur och Varfor (Yin, 2013). En fallstudie ger en mer
fordjupad empiri som gor att komplexiteten av verkligheten fangas béattre och 6ppnar dérrar for
mer kunskap eller problem inom ett &mne (Blomkvist & Hallin, 2014).

I denna studie har en fallstudie genomforts hos Edsbyn som &r en storindustri som tillverkar
kontorsmabler. Detta for att fa en djupare forstaelse hur ett sortiment ser ut och vilka faktorer
och processer som kan beaktas vid en sortimentsreducering. FOr att uppna studiens syfte
kravdes djupare kunskap gallande sortimentreducering och med hjalp av fallstudien kunde detta
mojliggoras.



2.3. Primar- och sekundardatainsamling

Data kan samlas in som empiriskt material bade fran priméar- och sekundéarkallor. Exempel pa
en primarkélla ar intervjuer som sker med personer som har kunskap om forskningsobjektet
som studeras, skriftligt material som ett foretag eller en organisation har utgivit och kvantitativt
material som har nédra korrelation med forskningsobjektet (Blomkvist & Hallin, 2014).
Intervjuer ar vanligtvis sadana som &r personliga som kan genomféras via telefonsamtal eller
att intervjuaren tréffar den person som ska bli intervjuad. Fordelen med en intervju ar att
tydligare forklaringar kan ges om respondenten inte kan forsta en fraga (Patel & Davidson,
2019). Intervjusituationer kan aven ge mojlighet till uppféljningsfragor som kan ge tydligare
svar pa problemfragestéallningarna. Intervjuer ar aven en forstahandsinformation direkt fran
kéllan vilket gor att datan okar tillforlitligheten och anvandbarheten (Andersen & Schwenke,
2013).

Sekundardata kommer fran andrahandskallor fran tidigare undersokningar vilket kan leda till
en mindre anvandbarhet da problemstallningen kan skilja sig fran den data som sekundéarkallor
kan erhalla. Exempel pa sekundarkallor &r tidigare forskning som kan vara bocker, tidskrifter
eller databaser (Blomkvist & Hallin, 2014).

| denna studie anvands bade priméara och sekundara kallor. De priméra kallorna har samlats in
pa egen hand i form av intervjuer och studiebesok hos fallféretaget och de sekundéra kallorna
har erhallits fran vetenskapliga artiklar, bocker och databaser.

2.3.1.Intervjuer

Intervjuer beskrivs som en l&mplig datainsamlingsmetod nér intresse finns for att utveckla
forstaelse av ett fenomen, upptacka nya dimensioner och fa en mangtydighet av en studie. Den
vanligaste metoden att samla in empiri pa ar kvalitativ data. Kvalitativa intervjuer kan vara
ostrukturerade eller semistrukturerade intervjuer (Blomkvist & Hallin, 2014). De
ostrukturerade intervjuerna innebér att personerna som haller intervjun har omraden som ska
ber6ras med hjalp av 6ppna fragor som ger respondenten mojlighet att svara fritt kring fragorna
som stélls (Bryman, 2018). Inga specifika forberedelser for intervjufragor utan endast
overgripande rubriker eller amnesomraden bestams vid de ostrukturerade intervjuerna
(Blomkvist & Hallin, 2014). De semistrukturerade intervjuerna dr den vanligaste
intervjumetoden och ger oftast mer detaljrikt och vardefull information da materialet infor
intervjun ar val strukturerat och inriktat pa en eller flera specifika omraden (ibid). Bryman &
Bell (2017) beskriver de semistrukturerade intervjuerna som en guide med specificerade fragor
som anvands, dar respondenten har méjlighet att utforma svaren pa egen hand samt foljdfragor
utifran de svar som anknyter till omradet.

For att kunna uppna studiens syfte och fragestallningar har semistrukturerade intervjuer anvants
som en metod i arbetet. Forst skickades ett missivbrev (se bilaga 1, missivbrev) till foretaget
for att presentera syftet med studien samt konfidentialiteten. Vidare utarbetades tva olika
intervjumallar med fardigformulerade fragor (se bilaga 2 & 3, intervjumall) som skickades en
dag innan intervjuerna skulle dga rum for att informanten skulle ha majlighet till att samla in
material inom omradet. Totalt genomfordes fyra intervjuer med olika yrkesroller, déarav
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anvandes tva intervjumallar da olika fragor behovde stallas for respektive informant. Vilken
mall som anvandes for respektive intervju gar att finna i tabell 1. Intervjuerna holls mellan 25—
50 minuter vid olika tillfallen och pa grund av radande Coronapandemin rekommenderades
social distansering och darfor har intervjuerna genomforts med rostsamtal. Varje intervju
spelades in med ljudinspelning pa en mobiltelefon och transkriberades darefter.

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/Forsaljningschef 27 min 2
27/4-21 Controller 25 min 2

2.4. Litteraturinsamling

Nar ny kunskap eftersoks ar det naturligt att ta reda pa vilken kunskap som redan finns och
kunna forsta det empiriska materialet som samlas in, beskrivs eller de teorier som ar relevanta
for arbetet, i teoretisk referensram (Blomkvist & Hallin, 2014). Syftet med litteraturinsamling
ar att understodja studiens forskning med relevant information som berér omradet (Murray &
Hughes, 2008). Ibland ar det svart att hitta relevanta artiklar eller bocker som ska studeras da
fenomen som ligger i fokus ofta ar komplext och kan leda till att det pekar at olika hall (Yin,
2013). Blomkvist & Hallin (2014) menar att en 6verlasning kan vara nédvandig i ett sadant fall.
Detta innebar att forskaren behdver lasa in ett bredare omrade for att ha full forstaelse om det
studerade problemomradet (ibid).

I denna studie har litteraturinsamling legat till grund for att arbeta fram den teoretiska
referensramen. Informationen har hamtats fran vetenskapliga artiklar, bocker och databaser. De
sokord som har anvénds for teoriinsamlingen av vetenskapliga artiklar dar begrepp som
assortment, corporate image, flexibilitet, kategoristyrning, sortimentsvariationer, Porters five
forces, strategy och modularising products i sokmotor Google Scholar och databaser som
Tandfonline, ScienceDirect, PubsOnline. Sortiment &r ett val utforskat dmne, darfor har aldre
litteratur grundat sig i att finna konceptet och det centrala begreppet. Darmed anvénds till viss
del &ldre vetenskapliga artiklar.

2.5. Studiens kvalitet

2.5.1.Reliabilitet

Reliabilitet beskrivs som ett matt for tillforlitlighet (Bell, 2016). For att insamlad data ska vara
mer tillforlitlig att upprepas vid andra tillfallen planerades datainsamlingen med hénsyn till
aspekter som kan paverka reliabiliteten. Vid intervjuer ar antalet personer en viktig aspekt for
att minimera feldata fran fallforetaget, darav planerades fyra intervjuer och ett studiebesok med
olika personer fran Edsbyn. Att intervjua fler personer innebar att informationen &r mer
tillforlitlig menar Eriksson & Wiedersheim-Paul (2014). En annan aspekt som spelade roll var



att se till att intervjupersonerna hade tillrackligt med kunskap inom det omradet som intervjun
syftade till att informationen var korrekt.

Denna studie ar en fallstudie vilket gor att det finns bade for- och nackdelar. Férdelen med
studien ar att forskaren far en djup inblick pa ett forskningsproblem och léser det med hjélp av
tidigare teorier. Nackdelen &r generaliserbarheten som gor att studien inte ger samma resultat
vid likande problem hos andra foretag. Att ta hjalp av tidigare teorier kan innebéra att vi
praktiskt letar information som starker vart argument genom att vi endast ser teorierna som
positiva och inte de negativa aspekterna.

2.5.2. Validitet

Validitet ar en viktig del inom studiens kvalitet som ar ett matt pa giltigheten om en viss metod
mater eller beskriver det som ska métas eller beskrivas. Enligt Blomkvist & Hallin (2014) maste
validitet uppfylla fyra kriterier, det forsta kriteriet &r att litteraturgenomgangen maste handla
om det som problematiseringen, syftet och fragestallningen anger. Det andra kriteriet handlar
om den teori som forskaren refererat till i den teoretiska referensramen samt det som forskaren
har anvant i analysen stammer Gverens med syftet och fragestallningarna. Det tredje kriteriet
handlar om att datainsamlingsmetoden ska stimma Gverens med syftet och fragestallningar som
anges i studien. Det sista kriteriet beskriver att studiens diskussion ska besvara studiens
fragestalIningar.

For att halla datainsamlingen inom ramen for vad studien skulle omfatta planerades intervjuer
och studiebesdk med hansyn till validitet. De val som har gjorts for att genomfora studien har
tagits med kvalitet i beaktning dar metodiken och studiens tillvagagangsatt beskrivits i detalj.
Detta for att underlatta for lasaren att tolka studiens resultat. | studien anvéands relevant teori i
den teoretiska referensramen dar litteratur valts ut for att tillforsdkra om att rétt saker for studien
har studerats och for att inte samla in onddig data. De utvalda informanterna som har bidragit
till studiens resultat ar noggrant utvalda da yrkesrollen spelade en stor roll for att kunna besvara
studiens syfte och fragestallningar. Validiteten i det berodde pa hur tydliga vi var med att halla
oss innanfor ramen av vad intervjuerna och studiebesoket skulle innefatta for att fa fram den
typ av data som eftersoktes. Darav har de uppfyllda kriterierna forsett studien med en stark
validitet.

2.5.3. Generaliserbarhet

Det kan vara svart att identifiera empirins generaliserbarhet da en fallstudie inte anses vara
statiskt generaliserbar pa grund av att fallstudiens resultat skiljer sig mycket fran fall till fall
(Patel & Davidson, 2019). Da studien har undersokt fyra olika yrkesgrupper hos Edsbyn &r
generaliserbarheten hég da det har givit en omfattande bild av verkligheten. Enligt Bryman
(2018) finns det problematik for fallstudiers externa generaliserbarhet, vilket grundar sig i
svarigheten med hur tillforlitligheten ett enskilt fall kan vara nar det tillampas pa ett annat fall.
Da intervjuerna var strategiskt utvalda och inga slumpmaéssiga grunder gjorde att de inte var
representativa for en population. Studiens forskningsfragor ar i viss man generaliserade da
intervjufragorna var strukturerade for att kunna tillampas vid andra likande fall.



2.6. Etiska perspektiv
Det finns fyra etiska huvudkrav enligt Vetenskapsradet (2002) for forskning. Dessa huvudkrav
ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet som
beskrivs enligt Blomkvist & Hallin (2014) pa foljande vis:

Informationskravet innebdr att forskare ska informera uppgiftsldmnaren och
undersokningsdeltagaren om uppgifterna i forskningsprojektet tillsammans med villkoren for
deltagandet. | vilket bade deltagaren och projektgivaren har ratt till att avbryta deltagandet.

Samtyckeskravet innebédr att forskaren ska hamta in samtycke om deltagandet i
forskningsprojektet fran informatéren. D.v.s. de som deltar i projektet sjalva bestimmer om
personen vill delta och bli studerad i projektet samt kunna avbryta medverkan nar som helst.

Konfidentialitetskravet innebdr att det material som anvands i projektet och personer som deltar
skall behandlas konfidentiellt. Vilket innebar att information om personer och material som
anvands i projekt skall vara oidentifierbara och obehoriga ska inte kunna fritt komma fram till
arbetet.

Nyttjandekravet innebar att material som samlas in for projektet endast far anvandas for det
specifika @mnet som projektet handlar om.

Dessa fyra etiska huvudkraven uppfylldes med hjélp av ett missivbrev (se bilaga 1, missivbrev)
som skickades via e-mail till respektive informant. For informationskravet klargjordes arbetets
syfte for dem berérda av forskningen. Det tydliggjordes att alla deltagare var frivilliga och hade
ratten genom att avbryta sin medverkan om nagot hade varit olampligt. Samtyckeskravet har
deltagarna sjélva bestamt sin medverkan i arbetet, dar de sjalva har gatt med pa intervjuer och
observationer utan tvang. Konfidentialitetskravet har bidragit med att alla anstéllda som har
medverkat behandlas med mojliga konfidentialitet, i samband med offentlighet och sekretess.
Uppgifterna som &r involverade i arbetet har dokumenterats och lagrats dér inga obehériga kan
ta del av informationen. Nyttjandekravet ar uppgifterna som har samlats in géllande de anstéllda
som anvands i forskningséandamal som inte sprids mer an det som &r kopplat till studien
(Vetenskapsradet, 2002).

2.7. Hallbarhetsperspektiv
Det finns tre olika dimensioner av hallbar utveckling: ekonomisk, social och ekologisk
héallbarhet. Den ekonomiska dimensionen bidrar med att kunna skapa ett stabilt och
langsiktighet i samhallets ekonomiska hallbara utveckling. Den sociala dimensionen beskriver
om det som berér manniskors behov, utveckling och kultur. Den ekologiska dimensionen
handlar om miljopaverkan pa manniskor, djur och véaxter (Ammenberg & Hjelm, 2013).

| var studie har vi tagit hansyn till de tre dimensionerna under studiens gang. Den ekologiska
dimensionen har studien tagit hansyn till, genom att halla intervjuerna via telefonsamtal for att
inte bidra till en negativ miljopaverkan pa grund av transport. Anvandningen av ABC-analysen
pa de cirkuldra och aterbrukade produkterna bidrar dven positivt till miljéfragorna. Detta



uppfyller den ekonomiska samt sociala dimensionen som skapar det langsiktiga i samhéllets
ekonomiska hallbara utveckling.

De faktorer och processer som studien har bidragit med anser vi kan hjélpa foretaget gallande
hur de ska ga tillvaga vid en sortimentsreducering. Vi anser aven att detta skulle medfora
forbattringar till en hallbar utveckling vilket skulle vara positivt for foretagets cirkulara
ekonomi.

2.8. Foretagsbeskrivning

Foretaget Edsbyn har en rik historia i svensk tillverkningsindustri med start i b6rjan av 1899
dar de har gatt fran finsnickeri till skidproduktion, till idag, en storindustri som tillverkar
kontorsmdbler och inredning for offentliga miljéer. Foretaget arbetar tillsammans med
formgivare for att leverera en design med hog kvalitet for att motsvara kundernas forvantningar
i deras offentliga rum. Formgivarna har sina speciella k&nnetecken samtidigt som deras
olikheter samspelar mellan Edsbyns produktfamiljer som presenteras i sortimentet. FOretagets
affarsidé ar att kundanpassa kontorsmaébler och inredning efter arkitekters idéer och kundernas
behov vilket gor att variationen ar mycket stor da foretaget hela tiden utgar ifran kundens
onskemal. ldag omsatter foretaget cirka 900 mkr med hjalp av de 400 medarbetare placerade i
13 olika platser runt om i Sverige inklusive verksamheterna i Asien och Nordamerika (Edsbyn,
u.d.).



3. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras och definieras de centrala begreppen som &r relevanta samt teorier
som studien kommer behandla. For att belysa studiens fragestallningar valdes teorier kring
sortimentets  betydelse,  sortimentsplanering,  sortimentsvariation,  kategoristyrning,
foretagsimage, ABC-analys, flexibilitet, Porters fem krafter, modulariserade och
standardiserade produkter.

3.1. Sortimentets betydelse

Marknaden idag upplever ett svart lage nar det galler produktdifferentiering for att tacka
efterfragan som finns pa marknaden for att bli konkurrerande. | sin tur leder detta till fler
produktvarianter som komplicerar sortimenthanteringen menar Danne & Hausler (2010).
Begreppet sortiment kan beskrivas pa olika satt, 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 fargval som erbjuds vid en viss tidpunkt (Lee & Kunz,
2001; Cadeaux, 1999; Berman et al., 2018).

Den mest anvdnda beskrivningen av sortiment beskrivs vanligtvis i1 termer av antalet
varumarken (sortimentets bredd) och antalet lagerhallningsenheter (sortimentets djup)
(Skallerud et al., 2009; Bauer et al., 2012). Enligt Piris (2014) beskrivs bredden av ett sortiment
som antalet produktgrupper som sortimentet innehaller medan djupet beskriver antalet olika
artiklar inom en homogen produktlinje. Figur 2 visar pa vilket sétt ett djupt sortiment kan leda
till fler valmojligheter och hur ett brett sortiment kan leda till manga produktlinjer som kunder
kan vélja mellan (Piris, 2014; Ma, 2016). Det negativa med ett brett sortiment &r att det kan
leda till 6verbelastning for kunden som goér att konsumenten undviker att képa (Ma, 2016).
Konsumenten kan &ven tolka ett brett sortiment som forvirrande vilket kan krdva mer kognitiva
resurser att bearbeta (Sloot et al., 2006).

Kategorisortiment
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Figur 2. Sortimentets forstaelse om djup och bredd. Kalla: Egen, inspirerad av Hart & Rafig (2006).
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Att hantera ett brett sortiment kan innebara hoga kostnader och mer komplexitet for foretag och
kunder vilket kan resultera i missnéjda kunder pa grund av 6verbelastningen. Dock kan ett brett
sortiment 6ka kraven pa forvantningar, vilket gor det svarare for kunden att hitta den ideala
produkten som onskas (Sloot et al., 2006). Pizzi & Scarpi (2016) redogor att ju bredare ett
sortiment ar desto mer konsekvenser kan uppsta, som i att kunden kan bli missnojd av
otillfredsstillande position, negativa eller mindre positiva bekraftelsen fran kunden. Aven nar
konsumenter gor ett kdp av en produkt kan samma produkt generera lagre tillfredsstallelse om
kunden valjer ett brett sortiment snarare &n ett smalare sortiment (Diehl & Poynor, 2018).

En sortimentsreducering kan leda till en minimering av kostnader i form av
produktionskostnader, tillverkningskostnader och personalkostnader. Manga foretag har redan
borjat effektivisera sitt sortiment genom att eliminera produkter med Iag forsaljningsniva eller
produkter som inte gar att salja (Boatwright & Nunes, 2001). Det finns en radsla med att tappa
kunder, vilket gor att manga foretag inte ar villiga att gora en reducering i sitt sortiment. Darmed
redogor Sloot et al. (2016) ett satt att arbeta med en sortimentsreducering, vilket ar att
reduceringen sker per kategori i sortimentet. Om reduceringen sker i kategorier kan 10 %
elimineras av varje kategori som blir en I6nsam forséljning med 2 %. Den positiva effekten av
detta bidrag &r 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 pa grund av att vissa kunder inte hittar den ideala produkten. Dock kan en
sortimentsreducering leda till en negativ inverkan kortsiktigt men mindre negativ paverkan
langsiktigt (ibid).

3.2. Sortimentsplanering

En viktig faktor som avgdér om en kund ér villig att gora ett kop ar sortimentsplanering (Alibeiki
et al., 2020). Mantrala et al. (2009) har tagit fram en modell med faktorer att ta hénsyn till vid
en sortimentsplanering, se figur 3. Med hjalp av de tre faktorer i figur 3, konsumenternas
uppfattningar, sina begransningar pa utbudssidan och externa miljofaktorer kan ett utbud
mellan avvégning (trade-offs) utformas till en kund. Trade-offs dr ett lagesbeslut som innebér
att minska eller forlora en kvalité i utbyte mot vinster i andra aspekter, med andra ord en
avvagning dar en sak okar och en annan maste minska (ibid). Utbudet som uppkommer mellan
trade-offs och de tre faktorer definieras som bredd, djup och serviceniva. Tillsammans med
sortimentets djup och bredd leder varje kategori och antalet produkter till lagerniva och darmed
serviceniva. Vidare redogér Mantrala et al. (2009) att olika produktlinjer kan ge kunden olika
upplevelser eller om kunden kan dra fordelar sdsom att hitta och kdpa det kunden 6nskar och
upplever mervérde i det. Detta leder sannolikt till en mer lojal kund som genererar mer vinst
for foretaget och dédrav anvinds uttrycket customer lifetime value” (kundens livstidsvarde) som
det slutgiltiga omradet i sortimentsplaneringsmodellen.
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Figur 3. Sortimentsplaneringsmodell. Kalla: Avbildad av Mantrala et al. (2009).

Efter trade-offs tas beslut om vilka kategorier ett foretag ska utforma och vilken aterforsaljare
verksamheter ska vanda sig till. I det laget kan foretaget fraga sig om kvaliteten ska vara hog
eller 1ag, hur balansen mellan leveranttrens och foretagets varumarke ska se ut samt ta reda pa
hur prispolicyn ska se ut mellan kategorierna saval som i en kategori (Mantrala et al., 2009).
Att satta ratt pris for kunden kan vara ett komplext beslut da erbjudanden fran leverantorer
standigt forandras, vilket kan gora att konkurrenten lattare kan méta ett konkurrensmassigt pris
med egen prissankning (Grewal & Levy, 2007).

En sortimentsplanering beskrivs som en aterkommande aktivitet déar periodvis granskning
kravs. Foretagskedjans malsattningar och kundens preferens forandras standigt da beslut
gallande sortiment innefattar flertal olika produkter och nya lanseringar (Kok et al., 2006).
Vidare redogor forfattarna att det finns tva omraden géllande sortimentsplanering. Det forsta
omradet ar uppdelad i beslut och inflytande hos ett foretag. Det andra omradet redogor till
vilken grad sortimentet skraddarsys till. I ett sadant fall tas beslutet utifran en féretagsniva,
d.v.s. centralt i organisationer dar det finns mojlighet att dra nytta av fordelar, exempelvis
integrerad inkopsfunktion, ¢kad forhandlingsférmaga mot leverantérer pa grund av stora
volymer, skalfordelar vid inkdp och forbattrad kontroll. Nackdelarna till detta kan istéllet bli
minskad flexibilitet eller 6verdriven enhetlighet av sortimentet (ibid).

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

och forstd kunden. For att marknadsstrategin kan anpassas mer effektivt efter malgruppen har
forfattaren tagit fram omraden for att kartlagga det som kunden paverkas av:
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e Miljomassiga faktorer: Det finns en rad miljoméssiga faktorer som paverkar kundens
attityd och beteende, exempelvis det ekonomiska laget, trender i samhéllet eller hur
ovriga aktorer pa marknaden formar sitt erbjudande och pris.

e Demografi och livsstil: Demografin berdr kundens inkomst, utbildning eller bakgrund
dar det kan finnas monster som kan skilja sig mellan regioner saval som inom stader.
Livsstil talar om hur en kund lever och spenderar tid och pengar baserat pa sociala,
psykologiska och demografiska faktorer.

e Behov och onskemal: Behov beror kundens nédvandiga kép medan énskemal beror
det kunden vill ha som inte &r ndédvéndigt. Detta gor att foretag behéver moéta kundens
olika motiv. Med fokus pa sortiment kan detta istéllet innebéara att erbjudanden skiljer
sig i omfattning, serviceniva, kvalitet eller pris.

3.3. Sortimentsvariation

Ett varierat sortiment anses vara fordelaktigt utifran flera argument. Varierade sortiment kan
underlatta da kunden Onskar att klargora sina preferenser (Nordfélt, 2018). Det ar kundens
individuella behov for stimulans som paverkar utvarderingen av variationer da hogre behov av
stimulans varderar ett varierat sortiment battre (ibid). Beslutsprocessen ar forknippad med stora
sortiment som kan forstarka sortimentets attraktivitet (Bahn & Boyd, 2009). Trots att kundens
preferenser ofta kan vara konstanta, kan vanor leda till att kunden blir uttrakad. Genom att
utforska nagot nytt kan kunden finna stimulans och inspiration, vilket butiker kan méta genom
att erbjuda fler variationer (Menon & Kahn, 1995). Upplevelsen av variation i sortiment ar
kopplat till konsumentnyttan och paverkar a&ven mangden inkop (Kahn & Wansink, 2004).

Hoyer et al. (1998) fann att vid en upplevelse av variationer, tar kunden inte enbart hénsyn till
den faktiska variationen utan tar &ven hansyn till upplevelsen som paverkas av variationer. Om
50 % av antalet artiklar tas bort i sortimentet och hyllutrymmet halls konstant upplevs inte
sortimentet som mindre om kundens favoritprodukt finns kvar pa hyllan. Om sortimentet istallet
minskar med 25 % upplevs det att sortimentets variation okar (ibid). Det finns dock andra risker
om att kunden kénner sig frustrerad eller dvervéldigad om sortimentet upplevs for stort och
komplext (Huffman & Barbara, 1998). Heitmann et al. (2007) visar att variationen Okar
konsumentnyttan upp till en optimal niva. Nér den nivan ar nadd far variationen istéllet en
motsatt effekt, exempelvis angest eller en okad utvarderingskostnad for kunden. Aven for
foretag kan kostnaderna ©ka vid storre variationer da kvalitetskontroller eller
marknadsundersokningar blir svarare och mer kostsamt att genomfora. Det ar alltsa viktigt for
foretag att begransa variationen da stor variation i varsta fall kan leda till 6kade kostnader och
mindre intakter (ibid).

3.4. Kategoristyrning
Genom att samarbeta med handeln och leverantorer formas ett erbjudande i kategorier, vilket
ar en grupp varor som ar relaterade till varandra ur ett kundperspektiv. Malet med
kategoristyrning &r att forbattra affarer genom att leverera ett 6kat varde for kunden (Dupre &
Gruen, 2004). Fordelen till att arbeta med kategoristyrning ar att den information som handeln
och leverantoren besitter kan komplettera varandra, vilket kraver ett stort fortroende mellan
parterna da kunden mister en viss kontroll (Aastrup et al., 2007). Genom att definiera en
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kategori efter malgruppens behov kan foretaget differentiera sig genom sitt erbjudande for att
mota kundens efterfragan. Efter att en kategori har blivit definierad ar det mojligt att styra dess
syfte och roll (Dupre & Gruen, 2004).

Enligt Nordfalt (2018) finns det fyra olika roller som ligger till grund for sortimentsstrategier:
profilkategori, rutinkategori, bekvamlighetskategori och sédsongskategori. Det &r viktigt att ta
hansyn till vilka krav olika kategorier stéller. Variationen kan vara den viktigaste faktorn for
butiksvalen i en kategori medan andra saljaktiviteter och service kan vara en viktigare for en
annan kategori (Kok et al., 2006). For att ett foretag ska bygga ett sortiment enligt uppsatta mal
kan foretaget dven kombinera produkter som lockar kunderna till butiken, forstarker
foretagsimage, forhojer spanningen och ékar impulsinkdp (Nordfélt, 2018).

De risker som finns hos kategoristyrning &ar att sortimentet kan minskas pa grund av
effektiviseringar vilket kan paverka kundlojaliteten (Nordfalt, 2018). Ett mindre antal
varumarken i varje kategori kan ha en negativ effekt pa shopping frekvensen men aven pa
antalet kop. Varje inverkan pa ett minskat varuméarke pa en kategori kan skilja sig och kan
darfor behdva styra kategorin pa ett annat sétt (Borle et al., 2005). Ytterligare en risk med
kategoristyrning &r att enskilda kategorier optimeras och sammanséttningen av kategorier
forbises. Detta ar viktigt da konsumenten véljer butik eller hemsida efter pris och variationsniva
pa sammansattningen av kategorier (Cachon & Kok, 2007). Da konkurrenter kan se hur
kategorier byggs upp i en butik &r det viktigt med ett dynamiskt och proaktivt arbete dar nya
typer av kategorier tas fram i syfte att méta och dvertraffa konsumentens férvantningar. Nar en
kategori ar etablerad maste fortsatt arbete fokusera pa att 6ka konsumentlojaliteten genom att
effektivisera sortimentet och erbjuda kampanjer (Dupre & Gruen, 2004).

3.5. Sortimentets betydelse for ett foretags image

Det som tvingar foretag att tanka pa sin image ar deras ledande befattningshavare som tar reda
pa hur imagen ska hanteras. Det & den mentala bilden av ett foretag som beskriver en
foretagsimage da den halls av allménheten. Vad allménheten tanker pa nar de ser foretagets
logotyp eller hor foretagets namn (Edmund & Balmer, 1998). En foretagsimage kan skapas
lattare och snabbare av allménheten med ett gott rykte. En bild kan byggas genom en samordnad
bildbyggnad som omfattar formella kommunikationssystem d.v.s. foretagets namn, logotyp
eller skyltning. Det lonsammaste ryktet kraver mer an bara effektiv kommunikationsinsats, det
kravs en fortjanstfull identitet som skapas genom konsekvent prestanda. Ryktet foretaget far
indikerar en vérderingsbedémning av foretagets attribut och bor utvecklas dver tiden som ett
resultat av konsekvent prestanda med effektiv kommunikation (ibid).

Identifikationen pa ett foretag beskriver organisationens verklighet och unikhet dar det finns
huvudsakliga fenomen (Balmer, 1995). For att fa en godkand foretagsidentifikation behdver
foretag ha ett antal produkter eller egen semi-oberoende identitet som godkénns av foretaget
sjalv. De huvudsakliga fenomenen beskrivs som foretagets strategi, filosofi, kultur och
organisationsdesign. Huvudplanen for foretagets strategi ar det som avgrénsar foretagets
produkt- och marknadsfang, de Gvergripande malen, policy och program genom vilka foretaget
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konkurrerar mot i marknaden. Detta resulterar i ett verksamhetssystem som foretaget ger mer
varde for sina kunder (ibid).

En foretagsimage tar tid att byggas upp men ses som en vardefull tillgang da konkurrenter inte
kan kopiera det. Oppewal & Koelemeijer (2005) menar att sortiment kan paverka en
foretagsimage. En stor vikt for ett foretag ar att kunna forstd de effekter som
sortimentsforandringar har pa sin image. Idag finns det teknologi som mojliggor for foretag att
folja varje enskild produktforséljning i realtid samt kunna justera sortiment utifran vilka
produkter som séljs bra. Pa detta vis arbetar foretag med att eliminera produkter som inte anses
vara tillrackliga for att bidra till den totala omséattningen. Till hjalp behovs ett strukturerat
sortiment, som dr till fordel for konsumenten (ibid).

Ett strukturerat sortiment hjalper kunden att hitta ratt produkter, jamféra produkterna med olika
produktalternativ, reducera osékerhet i kdpprocessen samt gora shoppingupplevelsen mer
lustfylld for kunden (Oppewal & Koelemeijer, 2005; Kotler et al., 2008). Om ett sortiment kan
innehalla flertal produkter ar det positivt for foretagets image. Detta har en inverkan bade
ekonomiskt och psykologiskt. De ekonomiska faktorerna upplevs ha mojlighet till tids- och
transportbesparingar med hjalp av ett utvidgat sortiment dar kunden kan handla allt pa samma
stélle. De psykologiska faktorerna grundar sig i att konsumenten upplever en storre sannolikhet
att hitta en optimal produkt i ett sortiment som erbjuder flera produkter (ibid).

Enligt Maathuis et al. (2004) ar trovardigheten en viktig faktor som paverkar foretagets image.
De malgrupper som har fortroende gentemot ett varumarke kan vara avgorande da
konsumentens vilja till att handla produkten till stor del forlitar sig pa ett sadant fortroende.
Trovérdigheten for ett varumaérke styrs av kanslor och fornuft, daremot kan de k&nslomassiga
och rationella aspekterna variera mellan olika varumarken. Nar ett foretag har lyckats med att
fa kunden kanna trovardighet infor varumarket kan det leda till ett enklare kopbeslut da kunden
slipper komplexa valsituationer. Foretagets inkop kan da goras med en viss rutin och produkter
som inte ar efterfragade upplevs inte vara osdkra val da varan representeras av ett palitligt
varumarke. Hur foretag ska kunna stréva efter att skapa en image som préglas av trovardighet
bor foretaget kommunicera om sitt sétt att hantera fragor som beror personalbehandling och
miljofragor da dessa tva huvudfragor oftast genomsyrar kundens bedémning av foretaget (ibid).

3.6. ABC-analys
Den vanligaste metoden som anvands i logistiska och materialadministrativa sammanhang for
att hantera lagerniva och efterfragan ar ABC-analysen (Segerstedt, 2018). Metoden har sin
ursprungspunkt i 80/20-regeln dar 80 % av foretagets produkter svarar for 20 % av
omsattningen eller vice versa. Konceptet innebér att produkter fran ett foretags sortiment delas
upp i tre olika nivaer, d.v.s. A, B och C (ibid). A-produkterna &r kategorin dar produkter séljs i
mindre mangder men avgor en storre del av organisationens I6nsamhet. A-artiklarna vérderas
hogst efter den klassificering som har valts och ska kunna bara kostnader for bade hdg
servicegrad och kort leveranstid. B-produkterna ar kategorin som klassas som nast bast i
analysen och har en mindre betydelse. C-produkterna &r kategorin som har minst betydelse,
produkter saljs i stora volymer men med ett lagre volymvarde. Vanligtvis anses C-produkterna
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racka med att produkterna lagras i ett centrallager med lagre serviceniva och langre leveranstid
an A-produkterna. | detta lage laggs B-produkterna mellan A- och C-produkterna
leveransmaéssigt. ABC-analysen ger en Overblick av en given situation, vilket gor att analysen
inte tar hansyn till produkterna som ligger i forsta fasen i produktlivscykeln dar produkterna
utvecklas (ibid).

ABC-analysen ar en av de mest anvdndbara metoderna, framforallt for att begrénsa
kapitalbindning i ett fardigvarulager (Storhagen, 1997). Metoden tar inte hansyn till helheten,
en produkt som kategoriseras som A-produkter kan hamna i kategori C da varan prioriteras lagt
jamfort med produkterna som é&r i kategori A. Det kan alltsd ske att en produkt eller
produktgrupp som &r viktig ur ett kvalitativt perspektiv hamnar i C-kategorin som enligt
kundens synvinkel ar viktig och maste finnas i lagret. Med hansyn till dessa kategorier maste
foretag tanka pa att metoden ar ett hjalpmedel, i form av beslutsunderlag och inte nagot som
ger exakta matt som onskas (ibid).

I tabell 2 visas det hur en Kklassificering kan goras, fallet visar att 20 % av produkterna svarar
for 80 % av forsaljningen. Alla tre kategorier, A, B och C har valts ut dar tre produkter raknas
som A-produkter, fyra produkter som B-produkter och atta produkter som C-produkter
(Storhagen, 1997). A-produkterna star for 80 % (A/ABC), B-produkterna star for 12,2 %
(B/ABC) och slutligen star C-produkterna for de resterande 8 % (C/ABC) (ibid). I figur 4 visas
det en grafisk beskrivning av tabell 2 vilket gor det lattare att visa att A-produkterna, trots att
de ar fa, svarar for en stor del av ett foretags arliga omséttning. Ur leveransservicesynpunkt ar
de produkter viktiga, de bor kunna béara kostnader bade for lagertillganglighet samt kort
leveranstid for kunden (ibid).
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Tabell 2. Forhallandet mellan antal produkter, omsattning och klassificering i A-, B- och C-produkter.
Kalla: Storhagen (1997).

Artikel- | Foérsaljnings- | Forsaljning | Ackumulerad | Ackumulerad Klassi-
nummer | rangordning | per ar, tkr | procent av procent av ficering
(tkr) tot fors, tkr | antal produkter
1136 1 11500 40,2 6.7 A
1092 2 7 300 65,7 13,3 A
1347 3 4100 80,0 20,0 Y
1348 4 1100 83,8 26,6 +
1415 5 850 86,8 33,3 B
1726 6 800 89,6 40,0
1012 7 750 92,2 46,7 *
1419 8 550 94,1 53,3
1026 9 500 95,9 60,0
1027 10 300 96,9 66,7
1140 11 250 97,8 73,3 C
1240 12 200 98,5 80,0
1245 13 175 99,1 86,7
1130 14 150 99,6 93,3
1025 15 100 100,0 100,0
28 625
% av arlig N
Omsdéttning
100% o
: |
80% o |
| ' |
o% | | I |
| | |
0% o A : B : ¢ |
| | |
[ [
20% 1 | I |
| | | % av antal
I : | produkter
10 % 20% 30% 40 % 50% 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Figur 4. Grafisk beskrivning av forhallandet mellan antal produkter och omsattning samt
klassificering i A-, B- och C-produkter. Kalla: Storhagen (1997).

3.7. Olika perspektiv pa flexibilitet
Dagens industri maste anpassa sig snabbt till de forandringar som sker i samhallet. Det finns
darfor  olika perspektiv. som beror flexibilitet, sdsom produktionsperspektiv,
sortimentsperspektiv, produktperspektiv, marknadsperspektiv samt organisationsperspektiv.
For organisationer ar det viktigt att vara bade innovativ och konkurrerande som bidrar till
kontinuerlig forandring. FOr att organisationer ska kunna anpassa sig maste de vara flexibla
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menar Chang et al. (2005). Flexibilitet &r ett begrepp som definieras som formagan om att &ndra
eller agera snabbt med fa resurser, med andra ord en anpassningsformaga till forandrade
forutsattningar (Ayers & Odegaard, 2017; Storhagen, 1997). Ur ett produktionsperspektiv
beskrivs flexibilitet som férmagan att reagera snabbt med lagre kostnader till forandringar som
sker pa marknaden. Det finns bade intern och extern tillverkningsflexibilitet. Den interna
tillverkningsflexibiliteten handlar om att effektivt bemodta konsumentens behov medan den
externa handlar om krav pa kundbehov (Chang et al., 2005).

Flexibilitet kan ses som en nyckelfaktor for organisationer for att Overleva kontinuerliga
forandringar som sker i organisationens miljo. Darmed kan flexibilitet i organisationen vara
formagan om att vara justerbar for att andra eller utnyttja mojligheter fran forandringar som
sker i omgivningen, vilket betraktas som resurs (Dreyer & Gronhaug, 2004). Flexibilitet har
numera blivit en aspekt som inte gar att undvika da dagens produkter har en betydligt kortare
livscykel da kundkraven andrar sig och konkurrensen blir mer utmanande. Férutom den
globalisering av de ekonomiska aktiviteter och den teknologiska utvecklingen har marknaden
flyttat sitt fokus fran skalfordelar och fastighetsbaserade resurser till flexibilitet och
kunskapsbaserade resurser for att kunna vara konkurrerande. Organisationers effektivitet ar
mest relaterade till flexibilitet i volym, produkt, ekonomi och i arbetet (ibid).

Flexibilitet &r inte bara viktigt for organisationer att ha ett val definierat sortiment utan &ven for
konsumenten (Mantrala et al., 2009). Ett sortiments flexibilitet underlattar for konsumenten till
hjalp att kunna uppta information om produktens egenskaper och fa en storre bild av vad som
onskas. Tillsammans med material och produktfléden tydliggors varje stromlinje som formar
foretagets krav pa flexibilitet (ibid).

I figur 5 beskrivs ett DuPont-schema som visar hur viktigt det &r for ett foretag att ta hansyn till
flexibilitet for att mata l6nsamheten. Flexibilitet har daremot ingen direkt koppling till
processerna men ar kopplad till hela kedjan, vilket illustreras i figur 5 (Storhagen, 1997). For
foretag ar det viktigt att ha en flexibel produktion som bade &r lattrorlig och resurssnal.
Rorlighet och flexibilitet &r tva avgorande faktorer for att éverleva i en turbulent miljé menar
Segerstedt (2018). Utifran marknadsperspektivet ska produkten prioriteras forst, den ska vara
anpassbar till de forandringar som sker i marknaden. Ett foretag som reagerar snabbt pa
produktutveckling, har snabba leveranstider, har volymflexibilitet och & mer kundanpassad
anses vara flexibel. De foretag som fokuserar pa att na flexibilitet ar mer konkurrenskraftiga
(ibid).
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Figur 5. DuPont-schema. Kalla: Storhagen (1997, s 17).

3.8. Porters fem krafter
Porters femkraftsmodell (se figur 6) ar en modell som hjalper foretag att gdra en
marknadsanalys for att ta reda pa hur konkurrensen ser ut pa den nya marknaden. Modellen
anvands for att ta reda pa hur attraktiv och hur lonsamt ett foretag ar. De fem krafter som ingar

i modellen ar hot fran nya konkurrenter,
forhandlingsstyrka, hot fran substitut och den befintliga konkurrensen (Porter, 2008).

leverantorsforhandlingsstyrka,

kundens
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Figur 6. Porters femkraftsmodell. Kélla: Porter (2008).

e Hot fran nya konkurrenter

Nar nya konkurrenter kommer in pa marknaden 6kar marknadens kapacitet. Detta innebar en
okad press pa konkurrenterna i form av nya prissattningar, kostnader och investeringar som
kravs for att konkurrera, vilket kan forandra foretagets I6nsamhet (Porter, 2008). Hotet &r
beroende av hinder som finns i den befintliga marknaden, antingen som en hdg risk eller lag
risk. En hog risk kan gora att foretag blir tvungen att erbjuda rimliga priser for att besvara
konkurrensen pd marknaden. Lag risk innebar motsatt effekt dar foretag inte behover gora
insatser eller investeringar (ibid).

e Leverantorsforhandlingsstyrka
Leverantdrer kan dka vinst genom att 6ka sitt pris, begransa kvalitet eller service (Porter, 2008).
Leverantorer som ar ledande pa marknaden avses inte minimera tillverkningskostnaderna utan
kan istallet oka vinsten genom att Oka priset pa produkterna eller delar av varorna.
Leverantorsforhandlingsstyrkan ar nar leverantéren ar dominerad av fa organisationer,
produkten &r unik, vinsten &r inte bunden till industrin eller produkten. Vilket ar en nyckelfaktor
till kbparens affar och kan skapa problem mot framtida integration (ibid).

e Kundens forhandlingsstyrka
Kopkraft sanker priset eller hojer kostnaderna for att kunna méta kdparens krav, exempelvis de
krav som kravs for att halla ett storre lager eller tillhandahalla finansiering (Porter, 2008). For
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att foretag ska fa ut en vinst behdver befintliga priser konkurrera med andra foretag for att mota
kundens efterfragan pa hogre kvalitet eller bra service. Kundens konkurrerande styrka mot
industrin berdrs av dess position pa marknaden, till hjalp kan kundstyrka kénnetecknas av olika
nyckelfaktorer exempelvis inkdpsvolym, produktens effekt eller att produkten kan hittas hos
andra leverantorer (ibid).

e Hot fran substitut

Det finns manga substitut och ersattare av produkter som motsvarar samma funktioner som en
organisations produkter (Porter, 2008). Ju farre substitut, desto hogre kan vinsten bli for det
tillverkande foretag. Detta innebdr en lagre vinstmarginal for produkter som enkelt kan ersattas
av andra pa marknaden. Identifiering av substitutsprodukter kan goras enkelt genom att
outsourca de produkter som motsvarar organisationernas produkter i form av kvalitet och
funktion. For att minimera riskerna for substitut och vara konkurrerande pa marknaden maste
foretaget differentiera erbjudanden genom exempelvis marknadsféra produkterna, ha battre
kvalitet eller vara funktionellt battre &n konkurrenterna (ibid).

e Befintliga konkurrenter
Konkurrensen med befintliga aktorer pda marknaden kan ta olika former som kan vara
prisdifferentiering, introduktion av ny produkt, marknadsforing av produkt eller forbéattrad
service (Porter, 2008). En for hog konkurrens leder till en lag vinstmarginal for foretag och en
okad konkurrens pa marknaden kan bero pa en mangd faktorer, exempelvis att konkurrenterna
ar valdigt hogt malinriktad for att nd sin vision eller att konkurrenten har storre kapacitet (ibid).

3.9. Modulariserade och standardiserade produkter

Produkter som ar uppbyggda av moduler kan berdra produkter, delar eller komponenter som
uppfyller varierande funktioner genom speciella kombinationer av moduler. I en modul
produktdesign gar 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 fordelar som finns med modularisering bidrar till att produkterna kan varieras genom att
moduler kan ha olika prestanda, funktionalitet och utseende. Enligt forfattaren kan en serie av
produkter vanda sig till olika malgrupper pa marknaden genom att de har en produktarkitektur
med varierande modulegenskaper. En produktmodell kan vara enklare uppbyggd med
funktioner som &r nddvéndiga for att uppfylla huvudfunktionen med produkten. Samtidigt kan
en annan produktmodell ha en produktarkitektur med andra funktioner som aven uppfyller
behov som inte &r direkt nddvandiga for att stddja huvudfunktionen genom att komplettera
produkten med moduler som innehaller attraktiva stodfunktioner (ibid).

Genom att modulérisera produkter delas produkter upp i standardiserade och valdefinierade
komponenter som kombineras med varandra. Darfor kan tillverkande foretag implementera
moduléra produkter med hjalp av fem steg som redogors enligt Ericsson & Erixon (1999) pa
foljande vis:
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e Steg 1: Foretag samlar in information fran marknaden och darefter utvecklar en design
utifran den insamlade informationen fran kunderna for att se vad som efterfragas. Detta
ar for att tillfredsstélla marknaden idag och i framtiden.

e Steg 2: Foretag tar fram de tekniska l6sningar som uppfyller de krav som framkommer
i steg 1.

e Steg 3: Foretag utvarderar de tekniska losningar gallande hur val det gar att utveckla
modulvarianter av steg 2.

e Steg 4: Foretag utvarderar modulkonceptet och fokus ligger pa hur val utformade
modulvarianters granssnitt ar. Granssnittet utformas genom att interaktion och funktion
mellan moduler ska kunna ske.

e Steg 5: Foretag utvecklar specifikation for varje modul. Specifikationen kan vara den
tekniska informationen, utvecklingsplanering eller modulvarianter. | och med detta ar
modulplattformen redo for vidareutveckling. Vid vidareutveckling kan inriktning pa
specifika moduler ske.

Att utveckla modulbaserade produkter ger kunden mojlighet att andra eller uppgradera
produkterna i framtiden da de har fler gemensamma komponenter dar farre antal artiklar
behéver lagerhéllas (Ericsson & Erixon, 1999). Det finns nackdelar med att arbeta med
modulérisering for standardiserade produkter vilket &r att det blir svart att fa en produkt
framgangsrikt da fler foretag anvander snarlika produkter med egna prissattningar (ibid). Det
finns enligt Persson & Ahlstrém (2006) utmaningar med moduldrisering, vilka &r att kunna
bestaimma lampliga grader av moduldritet da det kan vara svart att sammanstalla en
moduldriserad produktarkitektur. Ytterligare en wutmaning &r att kunna balansera
funktionskraven i modulerna, koordinationen och integrationen mellan grupper som arbetar
med olika modulvarianter i organisationen (ibid).

Att ha ett modultdnkande ar att ha en strategi for att organisera komplexa produkter eller
processer effektivt (Baldwin & Clark, 1997). Eftersom modulériserade produkter ar uppdelade
I standardiserade och véldefinierade komponenter betyder det att foretag behdver tillgodose
kundens 6nskemal och behov. Sa langt som majligt uppratthalla samtliga parters 6nskemal och
krav. Genom att standardisera produkter och komponenter inom ett foretag forbattras
verksamhetens lénsamhet. Av att standardisera produkter reduceras bland annat foretags
logistik-, lager-, och produktionskostnader (Mattson, 2012; Vrontis & Thrassou, 2007).
Nackdelen med standardiserade produkter ar att kunden kanske inte far den exakta
skraddarsydda produkten som den vill ha. Fordelen &r att det finns mojlighet att lagga mer
resurser pa produkterna da det har en storre marknad globalt som standard dar kvaliteten pa
produkterna kan bli battre for att géra kunderna ndjda (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.

splancringsmodellen

Figur 7. Sammanstallning av studiens teori. Kélla: Egen.
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4. Empiri
| detta kapitel presenteras studiens resultat i form av data fran fallforetaget Edsbyn och

intervjuer med medarbetare. De fragor som stalls vid intervjuerna gar att finna som bilaga 2
& 3.

4.1. Nuléagesbeskrivning

Foretaget Edsbyn har ett stort sortiment och en show room med inredning och kontorsmdébler
for offentlig milj6. De arbetar med att kundanpassa kontorsmobler efter kundernas behov och
onskemal. Visionen Edsbyn har &r att standigt utveckla deras produkter som ger manniskan ett
tydligt mervérde, dar malet ar att forbattra deras processer i produktionen och vélja sina ravaror
med omsorg (Edsbyn, u.a.). Till hjalp anvander foretaget sin egen hemsida myedsbyn som ar
till for att kunder ska kunna konfigurera produkter och skapa sig en offert pa det. Hemsidan
végleder kunden till olika mojligheter dar kunden kan vélja mellan fyra olika kategorier,
sittmdbler, bord, avsk&rmning och forvaring. Alla dessa fyra kategorier &r indelade i serier for
att underlatta for kunden att vélja ratt produkter, serier fran A-N och O-Z. Totalt har kunden
74 500 artiklar fordelat i de fyra kategorierna att valja mellan i myedsbyn. Nar kunden har valt
sin produkt hjalper myedsbyn kunden att konfigurera farger och ytfinish for produkterna. Alla
deras produkter tillverkas i Edsbyn i Halsingland som har funnits sedan ar 1899 (ibid).

4.2. Sortimenthantering

Foretaget Edsbyn har organiserat att det finns en sortimentschef som ansvarar for det befintliga
sortimentet. | arbetsuppgifterna ingar det att ta reda pa hur féretaget ska utveckla och avveckla
sina produkter, vilket VDn redogér. Tillsammans med sortimentschefen ligger ansvaret aven
pa produktutvecklaren som tar fram nya produkter och nytt sortiment. Idag styr foretaget sitt
sortiment med hjalp av konfiguratorn i myedsbyn dér kunden kan byta utseendet pa produkterna
genom att andra farg, tyg eller i vissa fall form. Produktutvecklingschefen beréattar att i
myedshyn kan kunder lagga sina bestéllningar sjalv da verktyget ar utvecklad till att kunderna
ska kunna fa friheten till att gora bestallningar med eget matt eller skraddarsy dem. I slutandan
ar det kunden som bestdmmer hur fallforetaget ska arbeta med att hantera sitt sortiment med
hjalp av myedsbyn.

Det basta for Edsbyn hade varit att ta fram manga modulara produkter som majligt for att gora
dem till en standard for att underlatta kundernas beslut om vilka matt eller materialpalett som
produkten ska ha redogér produktutvecklingschefen. Detta skulle locka kunderna da det
genererar mer valbarhet och skalbarhet i verktyget myedsbyn. Kunderna ska ha méjligheten till
att vélja moduldra och cirkulara produkter till deras projekt eller ©Onskan.
Produktutvecklingschefen utvecklar darfor detta:

”... om Vi smalnar av kan vi ga brett om man ar generos i sitt erbjudande men inte om man har
for mycket produktion i sig”

Det problem som organisationen stoter pa vid sortimentshantering ar att hanteringen kan
resultera i for 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 flode i fabriken for att slippa omstéllningar och langa
stalltider gang pa gang. Idag blir det istallet for manga omstéllningar i fabriken da det
produceras manga sma serier som kraver fler omstallningar, vilket skapar bekymmer for
foretaget. Produktionschefen séger detta:

”... Det finns massa saker som man skulle fixa nu men det maste finnas en strategi bakom
sortimentet som gor att varfor ska man gora det och vem ska kdpa det. Det ar val det egentligen
som man saknar.”

4.3. Malen hos Edsbyn
Enligt produktutvecklingschefen bestdamde Edsbyn sig tidigt att de skulle arbeta med den
klassiska arbetsplatsen, dess omgivning och de produkter som tillhér den kretsen, vilket idag
har format produktutvecklingen som foretaget strommar i. Under de senaste 10 aren har
organisationen arbetat hart med sortimentet tillsammans med externa formgivare och
industridesigners for att h6ja varumérkets profil beskriver VDn. Vidare sager VDn detta:

”... Med rétt sortiment vill vi bilda ett varumarke och héja var profil, vilket har varit en stor
fokuspunkt de tva senaste aren”

VDn tillagger att fokus for att hoja profilen har legat till grund for att bli mer cirkuléra i flodet.
Fran produktutvecklingsfasen och designfasen ska foretaget ha cirkularitet med i sin brief for
att kunna aterbruka moblerna. Det handlar inte bara om att kunna aterbruka maéblerna utan det
handlar d&ven om att kunna konstruera moblerna pa ett satt att produkterna kan aterbrukas eller
renoveras. Designen maste vara tidlos att kunder fortfarande ska vilja ha produkten trots att den
ar renoverad med ett nytt tyg eller annan farg. VDn avslutar med att beratta att foretagets afféarer
handlar mycket om upphandlingar. Det kan vara stora ramavtal som dr statliga eller stora
foretag som vill teckna antingen storre enskilda projekt eller att kunder vill ha ett langre avtal
dar kraven blir tydligare pa cirkuléritet och aterbruk.

4.4. Sortimentsreducering

En sortimentsreducering ar viktig da Edsbyn kan se Gver sitt sortiment som ar valdigt stort
redogor produktutvecklingschefen. Forvaringens 6versikt visade for tva ar sedan att det fanns
fem serier inom forvaringskategorin som faktiskt uppfyllde samma behov och matt. Sant vill
organisationen kunna reducera ur sortimentet for att inte ha produkter som uppfyller samma
behov for kunden redogér VDn. Idag har foretaget hunnit reducera tva av dessa fem serier och
kommer i fortsattningen att avveckla ytterligare en serie som inte langre kommer att tillverkas
for kunden. VDn forklarar pa detta satt:

”... Edsbyn jobbar hart med sortimentsreduktion for att 6ka satsstorlekarna i produktionen da
vara mobelserier inte ar moduléara sinsemellan, komponenten fran den ena serien passar alltsa
inte in i den andra serien, vilket paverkar var produktionsekonomi nar det blir for korta
satsserier.”
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Foretaget forsoker minimera kvalificeringen utan att paverka kundens mojligheter.
Organisationen vill ge kunden frihet att kunna bygga produkten sjalv med standardprodukter.
Enligt produktutvecklingschefen har foretaget inte natt de malet an, dar Edsbyn kan
modularisera modulkomponenter som byggs enligt kundens 6nskemal. Till hjalp for att na det
malet anvander foretaget sitt verktyg myedsbyn for att se Over sitt sortiment och se Gver
produkterna som inte saljs forklarar produktutvecklingschefen. Ddérav utvecklar
produktutvecklingschefen detta:

”... Det kan vara produkter som sdljs mycket av men i ett visst utforande sdljer mindre som kan
bero p& nytt matt eller annan farg och utifrdn det avgdra vilka produkter som behover
reduceras.”

Vidare redogor produktionschefen att organisationen vill géra en sortimentsreducering for att
oka satsvolymerna i produktionen. Da foretaget idag har alldeles for korta serier for den
maskinpark som finns i fabriken. Maskinparken &r byggd for att gora langre serier vilket gor att
det blir valdigt dyra start och stopp nér Edsbyn behdver stélla om maskinen for att tillverka en
produkt. Produktionschefen séger darfor detta:

... Det som dock ar uteslutande som stddjer sortimentsreduceringen ar volymbortfall eller
produkter som ersatts av nya varor. ”

4.5. Effekt av sortimentsreducering

Effekten till att gora en sortimentsreducering hoppas foretaget pa att de ska kunna bibehalla sin
forsaljning eller 6ka deras satsstorlekar. Detta kan leda till en effektivare produktion och
darmed kan foretaget sanka sina priser pa produkterna redogor VDn. Risken kan i detta bli att
kunden inte tycker om produkten och darmed minskar sin forsaljning. Detta kan da medféra att
kunden vander sig till en annan aterforsaljare som saljer snarlika produkter som foretaget.
Fordelen som Edshbyn har i ett sadant fall &r att de &r ett tillverkande féretag som kan gora
korsatserna i produktionen och effektivisera produktionen beskriver fallforetagets controller.
Om organisationen smalnar av sitt sortiment for att fa upp korsatserna i produktionen kan
effekterna medféra mer moduldra komponenter som foretaget kan anvanda i fler saker och
behdver inte heller fa lika mycket stalltider i fabriken avslutar controllern att beratta. Darmed
beskriver controllern:

... Det finns ju alltid en risk av att ta bort produkter som man kanske tidigare salt bra om man
nu valjer att ta bort den produkten sa finns det bade for- och nackdelar med det.”

Att foretaget vill gora en sortimentsreducering skulle det kunna resultera i det béttre da det kan
bli mer komplext menar produktutvecklingschefen. Da Edsbyn inte har stora resurser kan de
inte ga brett med olika produkter inom olika produktomraden utan de maste gransa av sig mot
nagot som skulle kunna bli bra for dem menar porduktutvecklingschefen.
Produktutvecklingschefen tillagger &ven detta:
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”...Edsbyn kan upplevas som ett fint varumarke med fina produkter men kan vara internt
utspritt, allt fran soffor till férvaring att producera, vilket gor att vi behdver fokusera pa att
gora helheten.”

4.6. ABC-analys
Enligt produktutvecklingschefen anvéander inte fallforetaget sig av ABC-analysen utan utgar
fran en egen metod som inte kan identifieras. De anvander sig mycket av produktutvecklingen
som styr foretagets forséljningssiffror, dock &r det inte bara siffror som anvénds utan det finns
en del statistik som &ven ses dver. Produktutvecklingschefen sager:

... sunt fornuft utgdr vi efter ABC-analysen men vi har inte konkret kallat det for det”

Vidare redogor Edsbyns controller att foretaget ser 6ver deras volym en gang per kvartal och
utifran resultatet kommer organisationen 6verens om eventuella extra marknadsinsatser eller
andra behov. Nar foretaget utvecklar nya produkter analyseras marknaden for vilka behov den
nya serien kommer att behéva da fallforetaget gor en helhetsbeddmning av en marknadsanalys
berattar controllern. Enligt produktutvecklingschefen gor dem underhall av de befintliga
produkter som saljs och inte séljs, vilket leder till att de produkter som inte séljs tillrackligt bra
maste organisationen ta ett gemensamt beslut om att reducera produkten och hitta en annan
produkt att utveckla. Produktutvecklingschefen berattar detta:

”Det har funnits mdnga produkter som har funnit i 15-20 ar vilket gor att sortimentet kraver
mycket underhall for arlig uppdatering och prissdttning.”

4.7. Konkurrensen for Edsbyn
Det galler att gora faktabaserade beslut utifran exempelvis volym och kanda fakta da det alltid
finns en risk att kunden vill ha en specifik produkt eller ett specifikt utseende. Kan inte foretaget
leverera det vénder kunden sig till en annan producent séger VDn. Det finns risker som oftast
ar kopplade till stora projekt som bestar av flera produkter och kan foretaget inte tillhandhalla
helheten finns det risk att de tappar hela projektet.

Idag finns det en stor Gverproduktion av kontorsmaobler som leder till hard prispress och stor
konkurrens i marknaden. Denna konkurrens borjade redan for 10 ar sedan inom
kontorsbranschen dar hyreskostnaderna for kontorsytan var skyhoga, vilket gjorde det dyrt att
hyra kontor, speciellt i storre stdder redogdér VDn. Inom branschen har foretag arbetat med
aktivitetshaserade kontor som innebaér att personalen inte har ett eget rum eller ett eget skrivbord
utan moblerna delas mellan varandra, forklarar VDn. Genom att tranga ihop mer folk pa en
mindre yta, exempelvis om det finns 100 anstallda, fran alla dessa 100 ar 10 sjuka, 20 personer
ar pa tjansteresa eller kundbesok vilket gor att organisationer behver kanske bara ha 60 platser
i kontoret. Det géller da for fallforetaget att hitta mébler som passar kundens nya kontor och
mdbler som motsvarar funktionalitet och ergonomi som ska finnas i kontor. VDn beskriver
darmed:
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”... En period ar det en leverantdr som leder medan ett annat ar ar det en annan leverantor
som leder marknaden framat dar konkurrensen vaxer. Edsbyn vill vara en marknadsledande
aktor som foljer marknadsstromningen. ”

Tanken for organisationen ar att vara en konkurrenskraftig aktor, da det finns manga
konkurrenter som gar framat véxelvis berattar produktutvecklingschefen. Edsbyn anvénder
darfor sig av en produktbrief vid en framtagning eller en utveckling av en produkt som foljer
sex steg enligt féljande:

e Steg 1: Scanna av marknaden och konkurrenterna som har motsvarande idéomrade.

e Steg 2: Foretaget bestimmer om de ska gora pa ett visst satt dar formgivare kopplas in
relativt tidigt for att kunna benchmarka och sétta malpriset pa produkten.

e Steg 3: Handlar om go or not go, kunna fa till produkten, marknadsfora produkten samt
ge den potentiell volym.

e Steg 4: Ta fram en prototyp och kontrollera hur produkten skall se ut, vilket ar det
viktigaste steget i produktbriefen.

e Steg 5: Produkten &r i princip klar och da gor Edsbyn en kalkyl och allt marknadsarbete.

e Steg 6: Produkten &r ute pa marknaden.

Foretaget gor en del produkter som egentligen inte blir fardiga produkter da de inte far till ratt
prisbild eller hur produkten ska se ut. Detta gor att foretaget maste hitta ett nytt spar att utveckla
produkten beréttar produktutvecklingschefen. Produktutvecklingschefen séger darmed detta:

... Det dr viktigt i ett sddant scenario att vi inte grottar in oss pd vad konkurrenterna gor for
da ar risken att vi istéllet kopierar konkurrenternas produkter.”

4.8. Faktorer vid sortimentsreducering
Enligt VDn kan en produkt i ett sortiment vara en forutséattning eller beroende av andra
produkter i sortimentet, det vill sdga att sortimentet sitter ihop. Nar ett foretag vill reducera sitt
sortiment kravs det en noggrann analys av respektive produkt for att inte forlora helheten av en
produkt. VDn utvecklar darmed detta:

”... jag tror att man ska vara noga ndr man reducerar sortiment for att inte forstora helheten
dd ett sortiment sitter ihop.”

Andra faktorer inom sortimentsreducering kan enligt Edsbyns controller dven vara
produktutvecklingen dar foretag maste tanka pa vilka produkter som kan produceras och om
marknaden vill ha dem. I och med dagens forutséttningar har marknaden forandrats en hel del
dar folk arbetar hemifran an pa kontoret vilket gor att fallforetaget behdver anpassa sin
produktion efter vad marknaden efterfragar. Om foretag da reducerar sitt sortiment utifran
produktens synvinkel kan det vara positivt medan ur marknadens synvinkel vara negativt. Det
handlar da om hur foretaget faktiskt promotar produkten beskriver Edsbyns controller.
Controllern sager ocksa:
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... om man tar fram en helt annan produkt som tdcker upp fler behov som finns i olika serier
finns det alltid en risk att kunden véljer en annan leverantor om sortimentet har blivit
avsmalnad.”

29



5. Analys och diskussion

| detta kapitel presenteras en jamforelse av empirin och teorin som leder till en analys och
diskussion. Kapitlet kommer analysera och diskutera hur ett foretag kan minska sitt sortiment
samt vilka faktorer och processer som ar bast att tillampa vid en sortimentsreducering.

5.1. Sortimentshantering

I empirin framkommer det att foretaget hanterar sitt sortiment med hjalp av deras konfigurator
myedsbyn, vilket underlattar for kunden som far styra produkterna efter sina behov. Detta leder
dock till fler produktvarianter for foretaget vilket komplicerar sortimentshanteringen (Danne &
Hausler, 2010). Da kunden har tillgang till att bestdmma eget matt och fargval behover
organisationen begransa valmojligheterna for att lyckas med en sortimentsreducering. Detta
innebar att Edsbyn behdver tanka pa att ett bredare och djupare sortiment medfor hogre
kostnader och komplexitet for bade kunden och foretaget (Sloot et al., 2006).

Produktutvecklingschefen har beskrivit att det basta for fallforetaget hade varit om myedsbyn
kunde ta fram moduldra produkter som blir en standard pa hemsidan for att kunder inte ska
kunna onska andra egenskaper pa kontorsmaobler. Fordelarna med att modularisera produkter
ar att moduler kan ha olika prestanda, funktionalitet eller utseende (Huang, 1999). Det blir
lattare fOr fOretaget i framtiden att &ndra eller uppgradera produkterna eftersom de har fler
gemensamma komponenter med de moduléra produkter (Ericsson & Erixon, 1999).

Da foretaget vill arbeta med att standardisera modulprodukterna kan det medféra konsekvenser,
vilket ar att det kommer bli svart for Edsbyn att fa produkterna framgangsrikt eftersom andra
foretag har snarlika produkter (Persson & Ahlstrém, 2006). | detta fall kan prissattningen
avgéra om kunderna ska vénda sig till organisationen eller mot konkurrenterna. For
fallforetaget hade det varit till fordel om de arbetar med att standardisera de tdnkta modulédra
produkterna eftersom det skulle generera att fler kunder lockas da foretaget kan komplettera
produkterna med ett cirkulart flode. Detta ar positivt bade for kunden och Edsbyn. Till hjalp for
att implementera moduldra produkter i sortimentet kan foretaget folja Ericsson & Erixon (1999)
fem steg for att fa en lyckad implementering som genererar lonsamheten.

Problemet som produktionschefen berattar om foretagets sortimentshantering ar oférmagan av
effektiv hantering i sortimentet eftersom det kommer krdva mer arbete och resurser, vilket
fallforetaget inte ar redo for att hantera samtidigt. Tar organisationen daremot hénsyn till
sortimentsplaneringsmodellen utvecklad av Mantrala et al. (2009) skulle hanteringen av
sortimentet bli lattare da modellen & en struktur pa hur ett foretag kan gora en
sortimentsplanering pa ett effektivt och strukturerat sétt. Med hjalp av modellen kan Edsbyn
lattare besluta om vilka modulara produkter som ska bli en standard pa hemsidan da Kok et al.
(2006) beskriver att en sortimentsplanering ar en aterkommande aktivitet. Foérdelen med att
standardisera produkterna for kunderna medfér en integrerad inkdpsfunktion, Okad
forhandlingsformaga och forbattrad kontroll for foretaget (ibid).

FOr att organisationen ska kunna anvanda sortimentsplaneringsmodellen krévs det att
sortimentschefen kan kartlagga det som kunden kan paverkas av vid eventuella kép. Innan
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fallforetaget modulariserar produkter behover de ta reda pa olika faktorer som ber6r kunden.
Faktorerna som ska understkas ar kundernas miljomassiga faktorer, demografi, livsstil,
kundens behov och 6nskemal innan en ny standardprodukt lanseras (Berman et al. 2018). Dessa
undersoks genom att ta hénsyn till vilka trender som finns i samhallet och hur det ekonomiska
laget ser ut for kunden for att inte lagga Gverpris pa produkterna. VDn framhaver att om
produkterna inte har réatt pris for kunden kan kunden vénda sig mot en konkurrent vilket gor att
foretaget far en minskad forsaljning. Da en del av demografi speglar kundens inkomst behéver
foretaget inte lagga ett for hogt pris pa produkterna. Organisationen behdver ta hansyn till vad
kunden har for behov for att bibehalla eller 6ka sin forsaljning da det ar kundens behov som
paverkar foretagets variation i sortimentet (Berman et al., 2018; Nordfalt, 2018).

5.2. Malen hos Edsbyn
Nordfalt (2018) menar att ett varierat sortiment gor det lattare for kunden att klargéra sina
preferenser och darfor kan ett storre sortiment forstérka sortimentets attraktivitet. Dock kan det
leda till att kunden blir uttrakad da de oftast &r snarlika produkter. Det som Edsbyn behover
gora ar att utforska nya produkter som kunden kan finna stimulans och inspiration fran. Har
foretaget ett moduldrt tdnkande i sin strategi organiseras komplexa produkter eller processer
effektivt och tillgodoser kundens 6nskemal och behov (Baldwin & Clark, 1997). VDn redogor
att de vill hoja varumarkets profil genom att producera cirkulara produkter och kunna aterbruka
dem, vilket fallforetaget kan inkludera i strategin vid implementeringen av moduléra produkter.

Om foretaget skulle reducera 50 % av sina artiklar i sitt sortiment och behalla de bastséljande
produkter i show roomen hade inte kunden brytt sig eller lagt marke till det om kundens
favoritprodukter finns i rummet. Om fallforetaget istallet skulle reducera 25 % av sortimentet
skulle det upplevas som att sortimentets variation 6kat. Detta fann Hoyer et al. (1998) att vid
en upplevelse av variationer tar kunden inte hansyn till den faktiska variationen utan &ven
upplevelsen som kunden far. Heitmann et al. (2007) menar att det ar viktigt att begransa
variationen i ett sortiment da for stor variation kan leda till 6kade kostnader och mindre intékter,
vilket vi anser att foretaget bor beakta.

Vid nyproduktion av produkter kan fler variationer upplevas i sortimentet, vilket ar en
konsumentnytta och inképsméangden fran kunden blir storre, vilket kan leda till positiva
forsaljningssiffror (Menon & Kahn, 1995; Kahn & Wansink, 2004). | detta fall &r det viktigt
for organisationen att vara bade innovativ och konkurrerande for att anpassas till flexibilitet for
att bidra till kontinuerlig forbattring och Overleva kontinuerlig fordndring eftersom de vill
producera cirkuléra produkter (Chang et al., 2005). Foretaget behOver anvénda flexibilitet
utifran ett produktperspektiv for att kunna agera snabbt med lagre kostnader till forandringar
som sker pa marknaden. Vi anser att Edsbyn kan lyckas med det da daven VVDn redogor att det
inte handlar om att kunna aterbruka méblerna utan de handlar &ven att kunna konstruera dem.
Kunderna ska vara villiga att kdpa produkterna trots forandrat utseende redogér VDn.

I dagsléget har marknadens produkter kortare livscykel vilket har gjort att kundkraven &ven har
forandrats och konkurrensen har blivit mer utmanande (Dreyer & Gronhaug, 2004). Detta ar
nagot som organisationen behéver ha i atanke da utvecklingen kan forbattra processen, eftersom
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utvecklingens krav fran kunderna kan krava ett cirkulart flode. Vi anser att Edsbyn bor satsa pa
att producera cirkulara produkter och uppratthalla samtliga parters 6nskemal och krav da det
kommer gynna dem i framtiden (Mattson, 2012; Vrontis & Thrassou, 2007).

5.3. Sortimentsreducering

Dupre & Gruen (2004) menar att med hjéalp av kategoristyrning kan ett foretag forbéattra sina
affarer genom att leverera ett 6kat kundvarde. Eftersom foretaget har for tillfallet fyra kategorier
i sitt sortiment &r det mojligt att styra kategorins syfte och roll (Dupre & Gruen, 2004). | empirin
redogors det att foretaget fokuserar pa att ka sina satsstorlekar i produktionen da serierna inte
ar modulara, vilket innebér att en komponent inte matchar en annan komponent i samma
kategori. Blir produkterna moduldra och Overtréffar konsumenternas forvéantningar tjanar
fallforetaget pa forandringen eftersom komponenterna matchar alla kategorier och farre artiklar
behover lagerhallas (Dupre & Gruen, 2004; Ericsson & Erixon, 1999).

Det som Edsbyn har nu &r ett for djupt sortiment vilket gor att det finns for mycket
valmojligheter for kunder (Piris, 2014) och behdver darfor reducera serier i kategorier. Sloot et
al. (2016) menar att en sortimentsreducering ska ske via en kategori, om féretaget ska reducera
produkter i sitt sortiment ska det ske via kategorier for att det ska bli Ionsamt. Sker reduceringen
per kategori enligt Sloot et al. (2016) kan 10 % av kategorin tas bort och fa en forsaljning pa 2
%. Nackdelen till kategorireducering for foretaget ar att sortimentet blir for litet, da det enbart
finns fyra kategorier att hantera. Detta bidrar att Edsbyn eventuellt kan producera en ny kategori
efter reduktionen for att locka nya kunder. Den nya kategorin kan behdva styras pa ett annat
satt jamfort med de andra kategorierna i sortimentet for att varje inverkan pa ett minskat
varumarke kan skilja sig at (Borle et al., 2005). Organisationen behdver darfor fokusera pa att
den nya kategorin ska kunna anpassas till maskinparken som de har idag for att gora det
Ionsamt. Blir kategorin inte anpassad efter maskinen leder det inte till battre forséljning for
foretaget, darfor behdver dem ha en tydlig strategi for att kunna mojliggora det anser vi.

5.4. Effekt av sortimentsreducering

Edmund & Balmer (1998) menar att en foretagsimage halls av befolkningen, hur manniskor ser
foretagets logotyp eller hor foretagets namn. DA Edsbyn vill kunna bibehalla sin forsaljning kan
de inte forstora foretagets image pa grund av en reducering. Det ar foretagets image som
beskriver foretagets verklighet och unikhet (Balmer, 1995). Ddrav avgors det hur
organisationens strategi ser ut da foretaget konkurrerar mot andra foretag pa marknaden (ibid).
Det ar darfor viktigt att tinka pa hur fallforetaget ska gora en sortimentsreducering for att inte
forlora kunder da en foretagsimage lattare skapas med hjalp av allmanhetens rykte (Edmund &
Balmer, 1998). Ryktet kan spridas snabbt via media och bor darfér vara noga med att inte
reducera produkter som uppskattas av kunderna. Det &r kunderna som avgor for foretaget om
forsaljningen ska ga bra eller tvartom, darfor anser vi att foretagsimage ar en viktig faktor vid
en sortimentsreducering. Av anledning till att foretaget inte vill forlora kunder maste
sortimentet vara anpassat till ratt malgrupp for att inte reducera produkter som ar efterfragade
av marknaden.
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Oppewal & Koelemeijer (2005) beskrev att en foretagsimage ar en vardefull tillgang for foretag
da konkurrenter inte ska kunna kopiera ett varumarke. Till fordel har dagens teknologi
mojliggjort det enklare for foretag att ta reda vilka produkter som saljs bra (ibid). Detta ar en
fordel for fallforetaget att kunna minimera sina negativa effekter vid eventuell reducering for
att inte paverka omséttningen negativt. Om de ska strava efter att skapa en bra image behdver
de berora trovardigheten i foretaget. Till hjalp beh6ver Edsbyn hantera tva huvudfragor som
behandlar personal- och miljofragor som avgor kundens bedémning av foretaget (Maathuis et
al., 2004).

Foretagsimage har en stor inverkan pa marknaden, saledes behover Edsbyn gora en
marknadsanalys for att bli marknadsledare. For att ta reda pa hur marknaden ser ut kontra
konkurrenterna som finns anvands Porters femkraftsmodell for att avgora hur attraktivt och
Ionsamt foretaget ar i nulaget (Porter, 2008).

For att fallforetaget ska lyckas konkurrera behdver de se Gver sina befintliga priser pa
produkterna och se dver sitt sortiment for att mota vad kunden vill ha genom att leverera hogre
kvalité och ge battre service (Porter, 2008). Ju storre substitut desto hégre vinst blir det for de
tillverkande foretaget (ibid). Detta innebar att foretaget behdéver vara konkurrerande pa
marknaden genom att differentiera sina produkter for att na fler individer, battre kvalité eller
vara funktionellt battre an konkurrenterna. Det betyder att Edsbyn behdver ha en flexibel
produktion som &r lattrorlig, resurssnal och kan arbeta med standardiserade produkter om
foretaget ska kunna bli marknadsledare. Standardiserade produkter eller komponenter férbattrar
Ionsamheten hos foretag, vilket &r en positiv nytta for foretaget. Nackdelen som tillkommer
med standardiserade produkter &r att kunden kanske inte far den exakta skraddarsydda
produkten som kunden dnskar (Oskarsson et al., 2013; Mattson, 2012).

Eftersom det finns manga konkurrenter pa marknaden behdéver organisationen agera snabbt pa
produktutvecklingen och folja trender i samhallet for att kunder ska vélja dem fére andra. De
foretag som fokuserar pa att na flexibilitet i fortaget ar mer konkurrenskraftiga menar Segerstedt
(2018). Mdjligheten till att 1dgga mer resurser till standardiserade produkter gor att kvaliteten
pa produkterna forbattras och lamnar kunderna néjda med sina produkter (Oskarsson et al.,
2013; Mattson, 2012). Edsbyn maste darfor vara flexibel i sin produktion for att kunna hantera
foréandringar och generera battre ldnsamhet.

5.5. ABC-analys
Segerstedt (2018) avser att ABC-analysen dr den vanligaste metoden som anvénds inom
logistiska och materialadministrativa sammanhang for hantering av lagernivan och efterfragan.
ABC-analysen behdvs inte i detta fall da fallforetaget enbart anvander sig av ett show room for
sina produkter. Ska de istéllet fokusera pa att producera modulara produkter som standard kan
foretaget anvanda ABC-modellen da det inte kommer finnas egenkonstruerade produkter for
varje kund. Denna metod hjélper foretaget att kategorisera artiklarna ratt och bestdmma hur
viktig en artikel ar utifran olika varderingar. Det forsta steget ar att kategorisera A-produkterna
som Segerstedt (2018) beskriver ar de produkter som séljs i méngder och har hdg servicegrad
och kort leveranstid. Detta ar produkterna som kommer bli favoritprodukterna hos kunderna.
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De produkter som inte kommer ha en lika stor efterfragan som A-produkterna ar B-produkterna
som &r nast bast i sortimentet och har inte en stor paverkan pa foretagets lénsamhet. C-
produkterna kommer att resultera i ett mindre volymvarde som kan l&ggas i ett lager om Edsbyn
valjer att standardisera sina produktserier.

Klassificeringen skulle forse foretaget med ett underlag om vilka artiklar som &r viktigast att
lagerhalla och vilka som inte behdvs. Efter genomford klassificering menar Segerstedt (2018)
att det ar fordelaktigt att besluta vilken serviceniva artiklarna ska inneha och gemensamt ta ett
beslut om artiklarna ska reduceras.

5.6. Konkurrensen fér Edsbyn

Det Porter (2008) hanvisar i femkraftsmodellen ar bland annat hot fran substitut, detta innebéar
att fallforetaget behover differentiera erbjudandet av produkterna. Eftersom de arbetar med att
gora faktabaserade beslut maste foretaget vara malinriktad for att bibehalla sina kunder oavsett
vad kunderna efterfragar. Detta innebér att det ar kundernas kopkraft som har en stor inverkan
om det blir en affar. Det ar Edsbyn som maste motsvara sina produkter mot kundkraven genom
exempelvis att tillhandahalla finansiering (ibid). Problemet med foretaget &r att de inte kan
erbjuda allt kunden énskar utan det maste finnas en grans pa vad som de ar kapabla till att
producera och vad de &r duktiga pa. | detta lage finns det en stor risk att organisationen forlorar
kunder da det redan finns en 6verproduktion i marknaden vilket VVDn tillagger.

Foretagets mal ar att kunna vara en konkurrenskraftig aktor pa marknaden och for detta behover
de dven ta hénsyn till sina leverantorer. Strategin genom att producera en ny produkt till
marknaden &r att utga utifran en brief som innebér en strategi pa hur en ny produkt ska se ut
och hela processen tills att den ar ute pa marknaden. Darfor ar det viktigt for foretaget att ta
hansyn till leverantérerna da produkten ska snabbt na marknaden.

Det som dr ett problem for organisationen ar att produkterna inte alltid blir till fardiga produkter
da produkterna inte uppfyller de krav som de sjalva har stallt. Det ar da viktigt att ta tillvara pa
att produkten prioriteras forst och anpassas till de forandringar som sker pa marknaden
(Segerstedt, 2018). Detta blir valdigt kostsamt da fallforetaget behdver ha nya produktdesigner
fran formgivarna och industridesignerna, vilket kan leda till att de hamnar efter i samhallets
trender och blir en negativ faktor for dem (Berman et al., 2018). | det skede behdver Edsbyn
hitta nya spar i produktutvecklingen for att undvika de negativa effekterna och da ar det viktigt
att utveckla nagot unikt.

5.7. Faktorer vid sortimentsreducering
Boatwright & Nunes (2001) havdar att det redan finns manga foretag som har bérjat
effektivisera sitt sortiment genom att eliminera de produkter med lag forsaljning och de
produkter som inte gar att salja. VDn menar att en produkt i sortimentet &r en forutséttning av
en annan produkt eller beroende av de andra produkter. Darfor ar det viktigt att géra analyser
for respektive produkt for att inte forstora helheten i sortimentet. Sloot et al. (2016) menar att
oavsett hur bra en reducering kan ske finns det alltid konsekvenser dar kunden exempelvis inte
hittar den ideala produkten. Sjélvklart 1aggs det stor press for Edsbyn om sortimentsreducering
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da vissa produkter forsvinner helt fran sortimentet. Férdelen med reduceringen &r att de minskar
kostnaderna for hanteringen av sortimentet, tillverkningskostnader och personalkostnader. A
andra sidan resulterar det att fallforetaget kan bli mer flexibel genom att erbjuda produkter med
tankbara priser och hogre kvalité.

Om en kund hittar det som eftersokes upplever foretaget mervarde i det. De far alltsa en mer
lojal kund och darav anvands uttrycket customer lifetime value (Mantrala et al., 2009).
Organisationen behover 6ka produktionen som utgar utifran marknadens forutsattningar for att
fa en battre Ionsamhet i foretaget. Da produktutvecklingens forutséttningar behéver Edsbyn ta
hé&nsyn till vad kunderna vill ha och om foretaget har kapacitet for att tillverka det.
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6. Slutsats
| detta kapitel presenteras de slutsatser som besvarar studiens syfte och fragestallningar.

6.1. Teoretiskt bidrag

6.1.1. Pavilka satt kan ett foretag minska sitt sortiment?

I studien framkommer det hur ett foretag kan anvanda olika satt for att minska sitt sortiment.
Utifran de samtliga framtagna satten kan féljande anvéandas vid minskning av sortiment:

e Gora marknadsanalyser for att undersoka vad marknaden efterfragar och se hur
konkurrensen ser ut.

e Analysera samhéllets trender for att hdnga med i utvecklingen och forandringen i
samhaéllet.

e Implementera moduldra produkter med hjalp av Ericsson & Erixon (1999) fem steg och
standardisera dem.

e Anvanda flexibilitet i foretagets sortiment, dels for att vara beredd pa forandringar som
sker i samhdallet men dven for att det ar I6nsamt for kunden och foretaget.

e Begransa sortimentets bredd och djup da sortimentets kategorier ar baserade pa
malgruppens behov och kan da styra sortimentet effektivt.

e Tydliggora vilka kategorier som ar mest prioriterad i sortimentet for att kunna hantera
kategoriborttagningar med hjélp av ABC-analysen.

e Hantera sortimentet med hjalp av kategoristyrning. Detta hjalper foretag att minska sitt
sortiment da foretag kan styra kategorins syfte och roll.

e Hantera sortimentets variation da storleken av variationen kan i vérsta fall leda till hoga
kostnader och lagre intékter.

6.1.2.Vilka faktorer och processer &r viktiga att beakta vid en sortimentsreducering?

I studien framkommer det olika faktorer som bor beaktas vid en sortimentreducering. Dessa
faktorer &r sortimentets djup och bredd, foretagsimage, flexibilitet, kategoristyrning och
implementering av moduldra och standardisera produkter. Faktorerna tar hansyn till de externa
miljomassiga faktorer, demografi, livsstil, kundens behov, kundens énskemal, planering av
konsumentens uppfattning och foretagets egen begransning fran utbudssidan. Kartlaggningen
av faktorerna &r till for att forsta planeringen och marknadsstrategin under processen for
reduceringen. Det visade att det ar viktigt att beakta en sortimentsplanering for att lattare ha
oversikt Over sitt sortiment dar foretag kan avgor vilka produkter som ska finnas kvar och vilka
som inte ska finnas i sortimentet. Till hjalp ska ABC-modellen anvandas for att strukturera
processen i en reducering, Porters femkraftsmodell ska undersdkas for marknadens
konkurrenter samt sortimentsplaneringsmodellen ska tillampas for att effektivt planera
sortimentet. Darmed &r dessa faktorer och processer att foredra da det kan hjalpa foretagets
effektivitet och I6nsamhet.

36



6.2. Praktiskt bidrag
Syftet med studien var att undersoka faktorer och processer som bor beaktas vid en
sortimentsreducering hos ett producerade foretag. Tillsammans med studiens forskningsfragor
och det teoretiska bidraget har resulterat i att syftet med studien har uppfyllts. Ett praktiskt
bidrag som redogor alla faktorer och processer har darmed tagits fram for att vagleda foretag
som vill gora en sortimentsreducering:

e Upprétta en tydlig sortimentsplanering genom att folja Mantrala et al. (2009)
sortimentsplaneringsmodell.

e Ha talamod och vanta med att genomfora reduceringen om foretaget inte ar redo att ta
risker.

e Tillampa ABC-analysen genom att kategorisera sortimentets kategorier. Kategorierna
bor anpassas efter trender och samhallsekonomiskt 1&ge.

e Arbeta med cirkuldritet och aterbruk for att hoja varumarkets profil.

e Tillampa Porters femkraftsmodell for att géra en marknadsanalys.

6.3. Studiens begransningar
Studien har haft begrasningar som bor tas i beaktande. Studien omfattade tio veckors
heltidsarbete och har dérav haft primdardata endast hos ett foretag. Ytterligare en begransning ar
att faktorerna och processerna som studien grundats pa inte kunde implementeras pa grund av
tidsbegransningen. Studien hade svarigheten att genomféra metoden pa grund av risk for covid-
19 smitta.

6.4. Forslag pa framtida studier
Baserat pa den nya kunskap som denna studie har bidragit med har nagra omraden, som hade
varit intressanta att studera vidare identifierats:

e FOr att 6ka kunskapen om hur foretag bast gor sortimentsreducering kan ett forslag till
vidare studier var att tilldmpa metoderna i praktiken.

e Jamfora vara faktorer och processer med andra samt de satt som foretag kan anvanda
vid minskning av sortiment.

e FOr att 0ka generaliserbarheten kan vidare studier fokusera pa att undersoka om de
framtagna faktorerna och processerna kan anpassas till vilken bransch som helst.
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Bilaga 1, Missivbrev
He;j!

Vi #r tvd studenter frin Hogskolan i Gévle som nu &r inne pd var sista termin och dven 1 full
ging med att skriva virt examensarbete 1 industriell ekonomi.

Syftet med vérat arbete ir att ta fram faktorer och processer for sortimentsforandringar for
foretag som tillverkar kontorsmobler. Vi1 vill ta reda pa hur foretag kan minska siit sortiment
samt ta reda pd vilka faktorer som dr viktiga att ta hdnsyn till vid sortimentsreducering.

Vi har fordjupat oss 1 forskning och litteratur kring det berdrda omridet men har ocksd for
avsikt att ta hjdlp av Edsbyn Senab AB:s verksamma fretag genom intervjuer. Dirmed vill vi
intervjua dig, som har kunskap och erfarenheter som ér vardefulla for oss och vért arbete.
Intervjun kommer att bestd av 10 frigor och ta mellan 30-45 minuter, var firhoppning &r att
en givande diskussion kommer att uppsti under denna tid.

Vid den kommande intervjun kommer vi att ta hidnsyn till Vetenskapsridet forskningsetiska
principer vilket innebir att deltagandet ar frivilligt. Skulle du vilja s& kan du nir som avbryta
interviun och dirmed ditt deltagande. Ditt deltagande kommer att behandlas konfidentiellt och
resultatet kommer enbart att anvéndas i forskningsdndamal.

Om ni har négra frigor eller funderingar ar ni vilkomna att kontakta oss for mer information.
Hoppas vi ses!

Med viénliga hilsmingar

Stephanie Galvez (18stin01@student.hig.se)
Suleiman Feizi (18sufe0](@student.hig.se)
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Bilaga 2, Intervjumall 1

Fragor till informanten:
s Hur linge har du jobbat inom branschen?
o Sekretessfriga: Fir vi nimna ert namn/foretag 1 vart arbete eller vill ni vara anonyma?

Fragor giillande foretaget:
s  Beskriv hur ni idag arbetar med sortimentshantering?
Hur tinker ni gillande sortimentsreducering?
Hur ser nuléget ut i sortimentet?
Anvinder ni er av ABC-analysen? Om ja, hur ser den ut?
Hur tinker du kring konkurrensen som ni har néir det giiller sortimentsreducering,
forsiljningsvolym, kunder etc.?
Vilka problem ser du giillande sortimentshantering?
Vad tycker ni effekten skulle bli om ni reducerar sortimentet?
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Bilaga 3, Intervjumall 2

Fragor till informanten:
o Hur linge har du jobbat inom branschen?
» Vilken yrkesroll har du?
s Hur ser en vanlig arbetsdag ut for dig? Vad &r din huvuduppgift? Vad ir det du
ansvarar for?
o Sekretessfriga: Far vi nimna ert namn/fGretag i vért arbete eller vill ni vara anonyma?

Fragor giillande foretaget:

o Vilka mil giillande sortimentet har ni hos Edsbyn?

s Ar kunderna generellt sett ndjda Sver produkterna som de képer?
Kan du beskriva hur Edsbyn arbetar med sortimentshantering?
Hur ser nuldget ut i sortimentet? Har ni statistik pa forsdljningen pé era produkter som
vi skulle kunna ta del av?
Hur tiinker ni giillande sortimentsreducering?
Vad tror ni blir effekten om ni reducerar sortimentet?
Hur tinker ni kring konkurrensen som ni har niir det giiller sortimentsreducering? Tror
ni att kunderna kommer vélja andra foretag att bestiilla kontorsmébler pa eller hur gir
tankarna kring det?
Varfor vill ni gbra en sortimentsreducering?
Vilka produkter ir det ni vill reducera? Ar det produkterna som inte siljs tillrickligt av
eller vilka produkter vill ni reducera? Vad baserar ni produkterna pi om de ska vara
kvar i sortimentet eller inte?
Vilka faktorer och processer tror du béir beaktas vid en sortimentsreducering?
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