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Sammanfattning
Avsikten med denna studie är att undersöka hur sortimentsplanering arbetas fram i större och mindre modeföretag och koppla ihop detta med hur man planerar sitt sortiment, vilka beslut som tas, vilka faktorer som påverkar, hur sortimentsplanering sker i butik och hur man förbereder en sortimentsplan. Genom att undersöka och analysera arbetet kring sortimentsplanering har vi kommit fram till skillnader och likheter mellan de medverkande modeföretagen.
För att uppnå syftet med studien och för att få svar på hur modeföretag arbetar med sortimentsplanering och vilka skillnader och likheter som uppstår beroende på en verksamhets storlek och företagsform, har vi utgått från fyra företagsintervjuer. Två av dessa skedde genom ett personligt möte, ett via telefonkontakt och ett via mejlkontakt. Utifrån de frågor som ställdes och respondenternas svar var det möjligt att både analysera och dra slutsatser gällande ämnet i fråga. 
Studien utgår från bland annat Hernant och Boströms (2010), Nordfälts (2007) och Clodfelters (2009) teorier där till exempel produkternas roller och de fem stegen vid utformandet av en sortimentsplan presenteras. Genom dessa har vi kunnat skapa en överblick av vad sortimentsplanering handlar om och hur man kan framställa en så strukturerad sortimentsplan som möjligt. 
Genom att analysera svaren från respondenterna har vi kommit fram till konkreta skillnader och likheter som uppstod mellan samtliga modeföretag. Alla företag arbetar med sortimentsplanering, men vikten av processen skiljer sig beroende på vilken modestil företaget vill förmedla till kunderna och vilka behov som ska tillfredsställas. 
Slutligen har vi kommit fram till att sortimentsplanering är ett brett begrepp som innebär olika för olika företag. Av större företag krävs det ett större engagemang och ansvar kring den planering av sortimentet som utförs. Planeringen påverkar hela företaget, från huvudkontor till butik. För mindre modeföretag är sortimentsplaneringen inte lika komplex då det endast ansvarar för den enskilda butiken.  

Nyckelord: Mode, Integrerad detaljist, Fristående butik, Produktutvecklande varumärkesleverantör, Shop-in-shop. 
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1. Inledning

I detta kapitel kommer vi redogöra bakgrunden till vårt problem, en diskussion kring problemet som i sin tur leder till problemformuleringen. Även syfte och avgränsningar kommer att presenteras här.

1.1 Ämnesvalet

Som författare har vi båda ett intresse av modebutiker och dess sortiment och därför blev ämnesvalet inte svårt. I vår utbildning har vi tagit del av flera kurser som kretsat mycket kring marknadsföring, vilket bidrog till att intresset kring ämnet ökade och vi kunde skapa en större inblick i vad sortimentsplanering handlar om. Vi kände att vi ville utöka denna kunskap och därför fördjupa oss mer i ämnet och även undersöka hur modeföretag i praktiken använder sig av sortimentsplanering och varför det är viktigt för deras verksamhet. Vi kände att den information vi kommer att fånga upp, gällande sortimentsplanering i praktiken, skulle vara intressant att jämföra med varandra och undersöka ifall det uppstår några skillnader eller likheter mellan större och mindre modeföretag.

1.2 Problembakgrund

Det sortiment som exponeras i en butik är en mix av det som erbjuds kunderna. De produkter som anses vara grunden i sortimentet upplevs som butikens ”hjärta”. Då sortimentet är den del som ska generera vinst och försäkra en långsiktig överlevnad för företaget, kan det definieras som ”pulsen” i butiken. Det finns två viktiga faktorer som kan kallas för butikens hjärta. (Hernant, M. & Boström, M. 2010 s.187)

· Den första faktorn är att tillfredsställa kundernas behov. Då produkterna är de som ska fånga kundernas uppmärksamhet och öka behov och intresse, åstadkommer man en tillfredsställelse genom en försäljning av verksamhetens varor. (Hernant, M. & Boström, M. 2010 s.187)

· Den andra faktorn är försäljningsintäkterna. Det är dem som ska täcka uppkomna kostnader och är den viktigaste komponenten för en fortsatt drivning av verksamheten. Den skillnad som uppstår vid försäljningspriset och inköpspriset är den vinst som företaget får ta del av. Den vinst som uppkommer vid försäljning av varje enskild produkt sammanfattar sedan företagets bruttovinst. Hur många produkter man säljer och vilken vinst som företaget genererar vid varje tillfälle är en väsentlig del för butikens överlevnad. (Hernant, M. & Boström, M 2010 s.187)

Sortimentet som helhet kan fungera som påminnare, påverkare och inspiration till kunder. Då kunder påminns av ett sortiment innebär det att de blir presenterade för produkter så att kunden köper det han/hon tänkt sig. Det kan även innebära att kunden köper det han/hon brukar köpa men kanske inte tänkt att göra denna gång. När ett sortiment däremot påverkar en kund innebär det att detaljisten påverkar kunden till att köpa ett visst märke/produkt. Baktanken med detta är att detaljisten antingen tjänar bättre pengar på detta, har större marginal på märket/produkten eller att just det märket/produkten passar butikens image. För att sedan inspirera kunden med sortimentet innebär det att kunden exempelvis köper något helt nytt eller kanske en komplementprodukt till det som han/hon redan tänkt köpa. (Nordfält, J 2007 s.42)

Det beslut som företaget fattar gällande sortimentet har en stor betydelse för företagets framtid. Genom att driva en butik skapar man en upplevelse hos kunderna som i sin tur frambringar värde för pengarna. Värdet skapas genom en kombination av priset och kvalitéten i köpupplevelsen. Sortimentet har alltså en större roll för butiken än att bara klassas som den funktion som kunderna försöker utnyttja för att mätta sina behov. Det bidrar bland annat till att skapa och förmedla en bild av butiken till kunderna, något som även sammanfattar butikens image. (Hernant, M & Boström, M 2010 s.187)

1.3 Problemdiskussion

Idag ses sortimentet som en viktig konkurrenskraft i den konkurrensmedelmix som råder i butiker (Nordfält, J 2007 ss.71-92). Cyndy Renfrew, seniorchef för den globala affärsutvecklingen för SAS Institute, som är en av världens största mjukvaruleverantör (SAS, office) beskriver hur viktig sortimentsplanering är med dessa ord: "Vi tittar på sortimentsplanering som den grund från vilken allting bygger" (Baker, S. 2005). Även kunden anser att sortimentet är det tredje främsta kriteriet när kunden väljer butik. De kriterier som kunden värdesätter högre än sortimentet är läget och priset (Nordfält, J 2007 ss.71-92). De inköpare som jobbar på plats i butik arbetar med sortimentet och dess planering. De strävar efter att kunna möta upp de efterfrågningar som kunderna har och ser till att det finns tillräckligt med produkter utan att lagret blir för stort. Detta kräver både kunskap och kompetens hos personal samt en hel del tid och planering. Det är viktigt att de varor som inköparen i butiken vill ha i sitt sortiment passar både kundens behov och butikens image (Clodfelter, R 2009 s.251).
Sortimentsplanering är i grund och botten att avgöra bredden på sortimentet, lagerhålla olika nivåer av produkter för att sedan på ett bra sätt kunna marknadsföra de i butiken (Baker, S. 2005). Det handlar även om att man ska besluta om vilka utmärkande egenskaper samt kvantiteter gällande varje produkt, som man kommer köpa i förhållande till storlekar, material, varumärke och färg. Därför behöver man framställa en sortimentsplan som visar vilka behov som finns hos kunderna utan att det blir överskott på lagret (Clodfelter, R 2009 s.251). För klädföretagen innebär det även att man måste ta hänsyn till de aktuella säsongerna, den aktuella konkurrensen, vilket utrymme som finns, vilken efterfrågan som finns hos kunderna, vilken logistik man behöver ha, vilket mode som ska erbjudas samt vilka produktbegränsningar som ska förekomma. I bästa möjliga fall kommer sortimentsplaneringen att optimera bland annat lagernivåerna efterfrågenivåerna, storlekar, produkter, färgmixningar, priser med mera (Baker, S. 2005).

Sortimentsplanering måste göras för alla produkter då de kan köpas i olika storlekar, material, färger och stilar. Målet med sortimentsplaneringen är därför att upprätthålla en jämn vikt av marknadsföring för att tillfredsställa så många behov som möjligt. Detta leder i sin tur till att man skapar en uppfattning om de olika typer av kunder som erbjuds service i butiken (Clodfelter, R 2009 s.252).

Det sortimentsplaneringsbeslut som fattas har ett stort inflytande på butikens egen prestationsförmåga. Eftersom det är svårt att erbjuda kunderna alla de produktgrupper som finns, gäller det för inköparna att avgöra vilka produktgrupper som kommer att klara sig. Då de flesta produktgrupper kommer i ett brett urval av till exempel storlekar och färger måste inköparna bedöma vilka som ska erbjudas ut till kunderna (Clodfelter, R 2009 s.250).
Då det krävs en noggrann hantering av all exponering och presentation av de valda produktgrupperna i butiken behövs det en omsorgsfull analys av fem olika faktorer; interna och externa faktorer som kan påverka försäljningen, tidigare försäljningsrekord, vilket syfte och vilka mål som finns i butiken, vilka produkter som erbjuds till kunderna och vilken målmarknad man befinner sig i (Clodfelter, R 2009 s.250).

1.4 Syfte

Syftet med denna studie är att undersöka hur sortimentsplanering används av modeföretag och analysera vilka skillnader och likheter som finns mellan större och mindre modeföretag.

1.5 Problemformulering

1.4.1 Huvudproblem
Hur arbetar modeföretag med sortimentsplanering?
1.4.2 Delproblem
Vilka skillnader och likheter uppstår gällande sortimentsplanering beroende på företagens storlek? 

1.6 Avgränsningar

Vi har fokuserat på att behandla fyra företag, två mindre fristående butiker och två större där den ena är en integrerad detaljist och den andra är en produktutvecklande varumärkesleverantör. Dessa har sedan använts som verktyg för att jämföra de olika företagen gällande deras sortimentsplanering. Företagen har blivit utvalda både utifrån att de erbjuder en liknande prisklass ut till kund och även för att vi anser att samtliga företag har en hög modegrad. Eftersom vi har avgränsat oss till att inte använda fler företag i undersökningen, har vi därmed utgått från att resultatet stämmer, i allmänhet, överens med resten av marknaden. Vi har även avgränsat oss till att inte beskriva företagens butiksmiljö då endast 
planering av sortimentet har varit i fokus.  

Vi har även valt att inte använda kunderna som en del av undersökningen. Vi är medvetna om att det hade varit en fördel att få med kundernas tyckande. Dock ansåg vi att kunderna inte hade något med frågeställningarna eller syftet att göra, vilket gör att informationen inte skulle vara relevant för vår studie. 



















2. Metod 

I detta kapitel kommer vi redogöra för den metod vi använt oss av för att skapa en så trovärdig undersökning som möjligt. Här presenteras även undersökningens tillförlitlighet och källkritik.

2.1 Datainsamlingsmetod

Vi har valt att använda oss av både primär- och sekundärdata då de båda anses vara relevanta för vår studie. Då undersökningsproblemet ofta är stort nog för att den tillgängliga informationen inte ska räcka till, behöver man samla in ny information, primärdata (Christensen, L., Engdahl, N., Grääs, C. & Haglund, L. 2010 ss 103 - 106). I vårt fall har detta skett med hjälp av två personliga intervjuer med MQ och N.Y, en telefonintervju med Filippa K och en mejlkontakt med Joel. Fördelarna med primärdata är att informationen som ges är anpassad till de problem som finns i undersökningen samt att den är aktuell i tiden (Christensen, L. et al. 2010 ss 103 - 106). Genom den insamlade informationen kring sortimentsplanering fick vi ett underlag för att analysera och dra slutsatser gällande vilka likheter och skillnader som uppstod mellan företagen. För att få intervjun så bra som möjligt var det viktigt att inte använda oss av ledande frågor där respondenten inte har någon möjlighet att svara helt fritt. Långa frågor och användandet av olika teoretiska uttryck har undvikits, då detta kan leda till missuppfattningar (Christensen, L. et al. 2010 ss 167-180).

Vid en intervju är det avgörande hur den personliga kontakten mellan intervjuaren och respondenten är. Om du tidigt skapar ett förtroende hos respondenten kommer det leda till att denne slappnar av och troligtvis ger mer relevant och trovärdig information. För att åstadkomma detta är det viktigt att småprata inledningsvis om något som respondenten kan relatera till och känner sig bekväm att prata om. I vårt fall valde vi att småprata om vem respondenten är och vad dennes uppgift i företaget är. Vi valde att använda oss av en strukturerad intervju där intervjufrågorna var bestämda i förväg. Fördelarna med att använda sig av personliga intervjuer är att respondenten får en möjlighet att uttrycka sig både klart och tydligt. Materialet blir även ytterst informationsrikt och korrekt. Som intervjuare har man även en möjlighet att ställa mer komplicerade frågor samt att kunna ställa följdfrågor. (Christensen, L. et al. 2010 ss 167-180)

Vi har valt att spela in varje personlig intervju och telefonintervju, med en av våra mobiltelefoner. Detta på grund av att fördelarna med att spela in intervjun är många. Dels får man helt korrekt information och dels kan man spela upp intervjun flera gånger. Man ger även respondenten uppmärksamhet och blir en bra lyssnare samt att man kan vara beredd på att ställa följdfrågor. Vi är medvetna om att det även finns vissa nackdelar med detta tillvägagångssätt. Den största nackdelen är om tekniska problem med mobiltelefonen skulle uppstå (Christensen, L. et al. 2010 s 177). Efter att intervjuerna var utförda valde vi att transkribera dem för att vi skulle kunna repetera och analysera varje enskild intervju. Detta bidrog till att vi kunde gå tillbaka till intervjuerna under arbetets gång och se över intressant information som respondenterna gett oss. 

Vi har valt att använda oss av sekundärdata i form av kurslitteratur, artiklar samt övriga Internetkällor. Den kurslitteratur som använts har hämtats från flera olika kurser som pågått under utbildningens gång. Marknadsföring- och lönsamhet i butik och Retail buying from basic to fashion är bland annat underlag för att utforma stora delar av den teoretiska referensramen. Källorna har noga jämförts med varandra för att informationen ska bli så tillförlitlig och trovärdig som möjligt samt för att upprepningar inte ska förekomma. Även vissa artiklar som vi har sökt fram genom olika databaser, har använts för att bredda informationen kring ämnet.

2.2 Undersökningens tillförlitlighet

Vi antar att personerna vi intervjuat har gett oss korrekt information angående ämnet i fråga. Eftersom vi inte har intervjuat fler än fyra personer inser vi att vi inte får en tillräckligt bred bild över hur sortimentsplanering fungerar i praktiken överlag. Utan vi får anta att den information som vi fick från intervjuerna stämmer i allmänhet med resten av marknaden. Hur mycket information dessa personer hade tillåtelse att ge oss, vet vi inte, men vi antar att de gett svar på våra frågor och gett oss relevant information till studien. Intervjun tillsammans med Joel valde att hållas via mejl. Vi är medvetna om att detta ledde till att vi inte fick tillräcklig information kring hur deras arbete med sortimentsplanering går till, men då företaget inte hade möjlighet att träffas blev mejlkontakt det enda tänkbara sättet att utföra intervjun på. Intervjun med Filippa K skedde via en telefonintervju och den tredje och fjärde intervjun, tillsammans med MQ och N.Y, skedde via personligt möte. Vi valde att spela in samtliga intervjuer för att ha möjligheten att fånga upp så mycket information som möjligt. Eftersom den verbala kommunikationen är den enda vid en telefonintervju är det viktigt att intervjuaren talar tydligt och långsamt så att respondenten hör det som sägs. (Christensen, L. et al. ss. 184-188)

2.3 Källkritik

Det var viktigt för oss att vara källkritiska vid val av källor. Dels för att irrelevanta källor inte skulle användas och för att så ny information som möjligt skulle utgöra innehållet i vår studie. Eftersom internetsidor förändras, ny information dyker upp och dålig uppdatering av sidorna kan ske, valde vi att försöka bortse från elektroniska källor. De elektroniska källor som ändå användes har noga studerats, jämförts och kopplats ihop med den litteratur som använts. Exempel på elektroniska källor som använts är bland annat företagsfakta gällande de företag som medverkat i de olika intervjuerna. Dessa källor är svåra att jämföra med övriga källor och därför har vi utgått från att den information som återfinns på företagens hemsidor är korrekt utförlig och uppdaterad. 
Vi har istället valt att fokusera och lägga tyngd på att finna litteratur samt artiklar som täcker upp bortvalet av elektroniska källor. Vi anser att den information som finns i kursböcker och via databaser är mer tillförlitlig och har det bästa innehållet för vår studie. Vi anser att kurslitteraturen samt de artiklar som använts innehåller information som främst utgör innehållet i problembakgrunden, problemdiskussionen och i den teoretiska referensramen. Detta för att få läsaren att bli mer insatt i problemet samt för att få en överskådlig bild av ämnet.






















3. Teoretisk referensram

I detta kapitel redogörs det för hur en butik planerar sitt sortiment och hur man beslutar om vilket sortiment som ska köpas in och erbjudas till butikens målgrupp. Här presenteras även vilka faktorer som kan påverka valet av sortimentet samt hur man går tillväga för att förbereda en sortimentsplan.

3.1 Planera sortimentet

Att planera och styra en butiks sortiment handlar mycket om sortimentets exponering, sammansättning samt påfyllnad. Det handlar även om att det är viktigt att ha rätt produkt, i rätt mängd, i rätt tid och på rätt plats (Hernant, M & Boström, M 2010 s.197). Som inköpare behövs en detaljerad plan för varje produkt som köps in. Att förbereda en detaljerad sortimentsplan kommer föra med sig vissa kontrollverktyg som finns till som hjälp vid varuexponeringen. Det finns dock ingen mening med att utveckla sortimentsplaner för trendprodukter, eftersom de kommer och går och förändras för varje säsong (Clodfelter, R 2009 s.251). De verktyg som kan användas påverkar även hur bra en butiks försäljning och lönsamhet är. Ett av verktygen är hur den enskilda artikelns placering samt yta är i varje varugrupp och därefter hur mycket yta varje varugrupp har och var dess placering är. En annan viktig aspekt som påverkar handlar om hur hyllorna är placerade i butiken samt om specialexponeringar används (Nordfält, J 2007 s.42). Med specialexponering menas att man använder sig av olika hjälpmedel som till exempel säljställ och hyllpratare, för att framhäva en produkt eller en produktgrupp. Att använda sig av specialexponering är ett effektivt sätt för butiken att arbeta på. Det som kan anses negativt med detta är att den endast kan framhäva en minoritet av produkter åt gången. På grund av detta blir den totala effekten på kort sikt i butiken inte särskilt enastående, förutom på de enskilda varugrupper som specialexponerats (Nordfält, J 2007 ss. 71-72). Ett annat effektfullt och viktigt verktyg som används i butik är frontning. Det innebär att varan skjuts fram i hyllorna, vilket resulterar i att hyllan ser välfylld ut. Personal i butik kan ha som arbetsuppgift att se till att frontning sker. Detta ger både personalen en möjlighet att se att allt är välordnat och huruvida det behövs mer av någon produkt eller inte (Nordfält, J 2007 s.78).

När planering av sortimentet sker, finns det två ledande begrepp som behövs ha i åtanke, sortimentets bredd och sortimentets djup. Dessa två begrepp är viktiga och grundläggande beslut vid sortimentsplaneringen. Bredden bestäms beroende på hur stort kundbehov och önskemål som butiken har att tillfredsställa, till exempel hur många produktgrupper som existerar i butiken. Djupet definieras av hur många varianter som finns inom varje produktgrupp. Ju bredare ett sortiment är desto fler önskemål och behov finns det att tillfredsställa, vilket är bättre ur konsumentens perspektiv (Hernant, M & Boström, M 2010 ss.188-189). För konsumenten är sortimentsplanering att matcha produkterna med butikerna. Detta kan bli ett problem för de större detaljisterna på grund av att de behöver större kollektioner och därmed fler produkter (Baker, S. 2005). Detta innebär att butiken behöver en större lokal för att kunna lagra det breda sortimentet samt fler leverantörskontakter och kunskap från personalen. Det är därmed inte säkert att ett bredare sortiment är bättre ur ett butiksekonomiskt perspektiv (Hernant, M & Boström, M 2010 ss.188-189).

Förutom att fatta beslut gällande sortimentets bredd och djup är det även viktigt att se närmare på de produkter som finns i butiken och som formar sortimentet. För att kunna se vilka roller de olika produkterna har brukar det göras en klassificering av dem. Dessa roller är det som produkterna utger sig för att ha i sortimentet som helhet. Produkterna brukar klassificeras efter fyra klasser: (Hernant, M & Boström, M 2010 s.191)

· Destinationsprodukter
Dessa produkter är de som ger konsumenten den största anledningen till att göra ett besök i butiken (Hernant, M & Boström, M 2010 s.191) och kan också ses som trendprodukter. De har en kort livslängd men en hög efterfrågan hos kunderna. För att öka försäljningen av dessa varor krävs det att inköparen snabbt identifierar vilken trendprodukt som säljer bäst eftersom kundernas efterfrågan snabbt kan ändras, s, vilket i sin tur kan leda till att butiken lämnar ett överskott på lagret (Clodfelter, R 2009 s.253).

· Kärnprodukter
De produkter som anses vara självklara (Hernant, M & Boström, M 2010 s.191), som kunderna köper varje år och som alltid förväntas finnas på butikens lager är kärn/basprodukterna. Inköp av basprodukterna sker på ett enkelt sätt genom att man kontrollerar tidigare försäljningsutveckling och försäljningssiffror. Det finns dock en risk vid inköp av basprodukter och det är till exempel att man köper in för mycket av en produkt som blir svår att sälja slut på samt inköp av varuposter som inte säljer bra. Blir dessa produkter kvar för länge på lagret kommer ingen kund att konsumera dem. Inköp av basprodukter bidrar även till att lagringsutrymmet samt övrigt utrymme kommer att begränsas (Clodfelter, R 2009 s.253).

· Bekvämlighetsprodukter
Dessa produkter anses inte vara lika uppenbara som kärnprodukterna, men de höjer värdet av ett kundbesök. (Hernant, M & Boström, M 2010 s.191)

· Tillfälliga produkter, som till exempel säsongsprodukter (Hernant, M & Boström, M 2010 s.191).
Grundläggande handelsvaror är produkter som efterfrågas av kunderna under vissa tider av året. Denna efterfrågan är dock näst intill detsamma för varje år. Ett sådant säsongsbetonat sortiment är till exempel produkter för jul, påsk och sommar i form av exempelvis badkläder. För att planera för de olika säsongerna krävs det att man är medveten om vilken period som produkterna ska säljas för samt att man identifierar längden på den aktuella perioden. Gör man ingen planering kommer det förmodligen att resultera i ett överskott av dessa produkter på lagret som blir för svåra att sälja slut på innan perioden är över (Clodfelter, R 2009 s.253).

Då sortimentet ses som ett konkurrensmedel för butiken, innebär det att butikschefen samt dess anställda har en viktig roll vid beslut gällande sortimentet. Något som är viktigt att tänka på är dock att detta arbete och de olika rollerna kan se annorlunda ut beroende på vilken butik det är. När det handlar om en fristående butik är det butikschefen som har detta ansvar. Det finns även en möjlighet för butikschefen att dela ut vissa delar av rollen till någon anställd som då även har ansvar för produkter inom olika kategorier. Inom integrerade butikskedjor är det oftast huvudkontoret som tar besluten gällande sortimentet. Detta innebär att butikchefen och de anställda inte har något med inköpsprocessen eller leverantörskontakterna att göra (Hernant, M & Boström, M 2010 ss.187-188). Något som är viktigt att tänka på är att kunderna uppfattar produkten som mycket mer än bara dess funktioner. Ett exempel på sådant är produkter som har ett så kallat “metavärde”. Det är det som kunderna uppskattar men som inte har något med produktens funktioner att göra. Metavärdet skapas även genom olika känslor som kunderna upplever, till exempel produktens varumärke (Hernant, M & Boström, M 2010 s.192).

3.2 Beslut om sortimentet

Beslutet angående sortimentets karaktär är taktiska, operativa och strategiska. De beslut som tas ligger i grund för den övergripande strategi som används av butiken mot resterande konkurrenter på marknaden. Var någonstans dessa beslut fattas är olika beroende på hur stort företaget är, men är övergripande viktiga oavsett var ansvaret ligger. Det är en ”fingertoppskänsla” som man har vid beslut om sammansättning av ett sortiment eftersom det måste tänkas ut både gällande bredden och djupet på sortimentet i relation till den ekonomi som finns i företaget. Det finns fyra frågor som ligger till grund för sortimentsbesluten: (Hernant, M & Boström, M 2010 ss.187-188)

· Vilken är butikens målgrupp?
· Vilka önskemål och behov ska tillfredsställas?
· Vilka är butikens konkurrenter och vad gör de?
· Hur går man tillväga för att skapa ett sortiment som kunderna anser är bättre än konkurrenternas?

Den utgångspunkt som används gällande beslut om butikens sortiment är vilka butikens målgrupp verkligen är och hur dessa ska kunna tillfredsställas av det helhetserbjudande som butiken erbjuder. Här anses det vara viktigt att kunna välja bort vissa produktgrupper och produkter för att kunderna ska uppleva butiken som unik och differentierad från konkurrenter på den lokala marknaden. (Hernant, M & Boström, M 2010 s.188)


3.3 Sortimentsplanering i butik

Det sortiment som man tillhandahåller tvingar butiken också att ordna planer baserade på vilket golv- och hyllutrymme som finns för varan. I de vanligaste fallen kommer utrymmet inte att kunna bära varje produkt som finns i sortimentet. Att man kontinuerligt köper in nya varor medför därför vissa problem för detaljister. Det är inte ofta som golv- och hyllutrymmet ökar när nya produkter köps in. På grund av det behöver man köpa in en liten mängd av varje produkt för att sannolikheten för att lagret ska säljas slut ska öka. I de flesta modebutiker får den produkt som säljer bäst den bästa platsen i butiken (Clodfelter, R 2009 s.252). När en kund kommer in i en butik är det viktigt att se till att inte ha slut på produkter att erbjuda i hyllorna samtidigt som det är viktigt att inte heller ha för mycket produkter på hyllorna. Det är alltså nödvändigt att man planerar inköpet noggrant så att varor fylls på i jämn takt i butiken så att det alltid finns produkter att erbjuda kunderna. I samband med den tekniska utveckling som sker finns det nu även system för automatisk påfyllnad av varor i butiken. Detta är ett datoriserat system som känner av hur många produkter som säljs och hur många produkter som finns kvar på lagret. När det endast finns ett fåtal varor kvar av en viss produkt i lagret sker en automatisk påfyllnad så att det aldrig ska upplevas som att butiken har slut på varor i hyllorna. De butiker som använder sig flitigt av sådana system är de integrerade detaljisterna. De butiker som inte använder sig av automatisk påfyllnad kräver ett noggrant arbete av butikschefen och de anställda, då de själva har ansvaret för när produkter ska köpas in och i vilken kvantitet (Hernant, M & Boström, M 2010 ss.197-198). Det är viktigt att kunna uppskatta efterfrågan på varje produkt för att kunna välja ut de bästa produkterna, med högst möjlighet till vinst, att ha i sin produktportfölj. Efterfrågan skapas av de egenskaper som finns hos en produkt, som till exempel produktens tilldelade hyllutrymme, valet av sortiment och det lager som finns av andra produkter. Vilka val som görs gällande sortimentet påverkar alltså efterfrågan (Rajaram, K. 2001). Genom att matcha den efterfrågan som finns hos kunderna med det utbud som finns på butikshyllorna medför en viktig del till en ökad effektivitet inom detaljhandeln. Kunder efterfrågar bättre priser och service vilket gör att återförsäljarna arbetar för att bli mer konkurrenskraftiga gällande priset, sträva mot högre nivåer av service och öka produktsortimentet. Detta har bidragit till att marginalerna kring att hantera det hyllutrymme som finns har ökat, vilket är en av de mest strategiskt värdefulla resurserna. Chefens mål handlar om att, från sitt begränsade hyllutrymme, öka sidoprylarnas vinst om hur man bäst strukturerar upp sortimentsplaneringen (Hübner, A. 2011 ss.1-2). 

Den tilldelning av plats som ges till varje produkt eller produktgrupp är betydelsefull och kan ses utifrån två perspektiv. Utifrån det första perspektivet är det viktigt att ge produkterna och produktgrupperna en lämplig storlek av det totala utrymmet, allt för att de försäljningsmål som verksamheten har ska uppnås. Hur mycket utrymme en produkt skall tillges, beror på hur hög andel av försäljningen den har samt hur hög dess omsättningshastighet är. Det är lite klurigt om utrymmet för en produkt ökar, vilket kan resultera i att den blir mer synlig för kunderna i butik och troligtvis kommer att få ökad försäljning. Om utrymmet för en produkt ökar innebär det samtidigt att utrymmet för en annan produkt minskar och blir därmed mindre synlig för kunder i butik och får troligtvis lägre försäljning. I det andra perspektivet är det viktigt att ge en möjlighet för ett så kallat effektivt inköp för kunden, då denne besöker butik. Detta innebär att varugrupperna placeras ut på ett naturligt och trovärdigt sätt, intill varandra och underlättar därmed köpprocessen för kunden. (Hernant, M & Boström, M 2010 ss.199-200)

3.4 Faktorer som påverkar sortimentet

När sortimentet planeras vill man köpa in många olika produkter som ska tillfredsställa kundernas behov och som passar med butikens image. När man arbetar fram sortimentsplaneringen måste man ta hänsyn till flera olika faktorer, till exempel butiksregler, vilka varor som transporteras och vilka produkter som redan finns tillgängliga (Clodfelter, R 2009 s.252). Den typ av produkter som finns tillgängliga i butiken kommer att påverka sortimentsplaneringen. Det finns många metoder som man använder sig av för att kategorisera de varor man har och varje enskild vara kräver en viss sortimentsplanering (Clodfelter, R 2009 s.253).

Butiksregler behövs för att kunna etablera och ange den marknadsföring som passar bäst på butikens målgrupp. Den marknadsföring man använder sig av fungerar som en riktlinje vid underhållning och utveckling av sortimentsplaner. Den kommer även att göra en påverkan på exklusivitet och kvalitét. (Clodfelter, R 2009 s.255)

Inköpsbeslutet påverkar hela butiken och genomförs för att locka till sig den utvalda målgruppen samt för att skapa en så rätt bild av butikens image som möjligt. Om den valda målgruppen kräver en stark kvalité i butikens produkter behöver man ta fram butiksregler för att endast köpa in de produkter som är tillverkade av det bästa materialet. Är den valda målgruppen istället mer prismedvetna spelar materialet inte lika stor roll längre. Väldigt ofta är pris och kvalité kopplade till varandra och många gånger finns det ingen särskild relationen mellan de två. Då butiken inte kan erbjuda produkter i alla prisklasser till kunderna behöver man göra klart för sig vilken prisklass som krävs för att få målgruppens uppmärksamhet. (Clodfelter, R 2009 s.255)

Många inköpare köper in vissa produkter som inte finns tillgängliga på andra ställen då vissa kunder föredrar butiker som har ett exklusivt sortiment. Det finns möjlighet att förhandla med leverantörer om att vara den enda säljaren av dessa produkter eller så erbjuder man kunderna fler exklusiva varumärken. Butiker vill ses som exklusiva då deras image tenderar att förbättras. Butiksregler kommer även att avgöra vilka varumärken man kommer att sälja. Många butiker erbjuder nationella varumärken till sina kunder medan andra butiker endast erbjuder privata varumärken. I de allra flesta fallen är det de nationella varumärkena som dominerar försäljningen och det är på grund av den nationella marknadsföringen. Kunderna kopplar även de nationella varumärkena till kvalité. Privata varumärken är dock mer lönsamt hos återförsäljarna med tanke på att de har större kontroll över beslutet kring produkterna och varuexponeringen. Dessa varumärken är även billigare i jämförelse med de nationella varumärkena. (Clodfelter, R 2009 ss.255-256)

3.5 Förbereda en sortimentsplan

Eftersom kunderna konsumerar olika sorters produkter behöver marknadsföringen översättas till en enhetlig sortimentsplan. När man utvecklar en sortimentsplan är det inte ett slumpmässigt val av produkter som kommer ingå i den, utan sortimentet balanseras till kundernas efterfrågan samtidigt som man är bunden till de ekonomiska begränsningar som förekommer i samband med varuinköpsplanen (Clodfelter, R 2009 s.264).

Cyndy Renfrew, seniorchef för den globala affärsutvecklingen för SAS Institute, ger en beskrivning om hur förberedningen av en sortimentsplanering går till (Baker, S. 2005):
"Du måste se processen som en sluten slinga livscykel som börjar se över förra säsongen och aktuella trender. Du börjar sedan bygga en strategisk plan för de nya säsongerna som tar hänsyn till ekonomi, öppet köp, prissättning och marknadsföring, strategier, kundprofilering, produkt rationalisering, etc. Sedan går du vidare med att planera ditt sortiment och det vardagliga priset, budgetar, marknadsnedgångar och PR hissar. Ditt nästa fokus är att optimera ditt marknadsföringsutrymme. Därifrån kan du flytta in säsongsförvaltningen där besluten behöver stödja inköp, fördelning, påfyllnad, prisförändringar, evenemang, reklam och strategier för utträde måste optimeras, eftersom cykeln börjar igen. Sortimentsplanering är grundläggande eftersom det är grunden för hela marknadsföringslivscykeln i detaljhandeln”. (Baker, S. 2005)[footnoteRef:1] [1:  Citat översatt från Engelska] 

Sortimentsplaneringen kommer medföra en etablering av en modell av önskat sortiment i lagret. Sortimentet är fördelat kring olika faktorer som spelar en stor roll för den valda målgruppen. Exempel på dessa viktiga faktorer är storlek, pris, färg, material och varumärke. Modellen styrs i sin tur av tidigare försäljning och av de aktuella trenderna. Målet är att upprätthålla en lagermodell som ökar i vinst och i försäljning från lagerinvesteringarna (Clodfelter, R 2009 s.264). Den modell som väljs ut i samband med sortimentsplaneringen behöver inte följas under hela försäljningsperioden. Planen ska mer ses som en vägledning. Ofta sker det förändringar under försäljningsperioden vilket också kan ändra karaktär på den lagermodell som man tillhandahåller. De inköpare som köper in trendprodukter är inte lika specifik som andra inköpare när de utvecklar lagermodellen (Clodfelter, R 2009 ss.264-265).

När budgeten för varuinköp är fastställd och journaler kring trender och externa faktorer som påverkar försäljningen är undersökta är det dags att förbereda en sortimentsplan. För att framställa planen kan man utgå från fem steg: (Clodfelter, R 2009 s.265)
Steg ett – Produkt: Bestäm vilka produkter som kommer erbjudas i din avdelning eller butik. Här kan man till exempel välja att sälja till barn, kvinnor eller män eller allihop. Sedan fördelas dessa klassificeringar i olika undergrupper. Herrsortimentet kan bland annat delas upp i kavajer, sportkläder och halsdukar. Genom att besvara och utveckla dessa frågor kommer sedan bredden på sortimentet vara bestämt. (Clodfelter, R 2009 s.265)

Steg två – Pris: Sedan behövs det bestämmas vilka priser samt varumärken som varje undergrupp ska innehålla. Här är det avgörande att utgå från vad den utvalda målgruppen efterfrågar. Det är även viktigt att känna till varumärkena och kunna utforma priser på produktlinjerna så att de blir så tilltalande för kunderna som möjligt. (Clodfelter, R 2009 ss.265-266)

Steg tre – Egenskaper: Nästa steg är att identifiera de egenskaper som kunderna kommer att tänka på vid köp. Exempel på egenskaper kan vara storlek, material, färg och stil. Sortimentsplanen medför att inköpet kan göras enligt de viktigaste egenskaperna i förhållande till vad kunderna efterfrågar. Det behövs inte göras en sortimentsplan för varje tänkbar kund. Därför väljer man ut de viktigaste egenskaperna för att utforma ett så balanserat sortiment som möjligt. Även den budget som har formats vid ett tidigare tillfälle kommer kunna besluta vilken bredd samt djup av sortimentet som sedan kan erbjudas kunderna. (Clodfelter, R 2009 s.266)

Steg fyra – Storlek/färg: I detta steg behövs det bestämmas hur stor del av den valda klassificeringen som man använder sig av samt vilka faktorer som kommer vara representerade på lagret. Till exempel kommer inte varje färg och storlek ha samma grad av försäljning och inte heller kommer varje färg vara lika populär i alla storlekar. För att veta hur många storlekar man ska köpa in kan man använda sig av tidigare försäljningssiffror och för att veta vilka färger som ska köpas in behöver man studera vilka färger som kunderna efterfrågar för den aktuella perioden. (Clodfelter, R 2009 s.266)

Steg fem – Antal: Under detta steg är det dags att beräkna hur många antal enheter som ska köpas in till butiken. (Clodfelter, R 2009 s.266)

Sammanfattningsvis handlar sortimentsplanering om att utveckla en lagermodell för att lättare upptäcka förändringar i kundernas efterfrågan, att attrahera den utvalda målgruppen, förmedla den önskade bilden av företaget och arbeta inom de inköpsramar som företaget har byggt upp. För varje produktkategori gäller det att bestämma sortimentets djup och bredd samtidigt som det är viktigt att en sortimentsplanering görs för alla olika produkter. Planer gällande modevaror behöver övervakas oftare än de planer som görs för företagets basprodukter. De faktorer som kommer påverka sortimentsplaneringen handlar om vilket golv- samt hyllutrymme som finns i butiken samt mångfalden av de olika varor som finns tillgängliga. Varorna väljs utifrån storlek, färg, pris, material och varumärke. (Clodfelter, R. 2009 ss.268-269)


4. Empiri

I detta kapitel presenterar vi vår empiriska undersökning som består av två personliga intervjuer, en telefonintervju samt en mejlintervju. Vi kommer även att ge en kort presentation av varje företag som deltagit i undersökningen.

4.1 MQ

Sedan år 1957 har MQ funnits för att hjälpa människor att hitta sin egen stil. Deras filosofi ”Selected diversity” innebär att de har en kontrast av både mångsidigt och utvalt. Mångsidigt, eftersom de har en mängd olika kvalitetsvarumärken och utvalt, för att de ställer höga krav på varumärkena för de ska passa i butikerna. MQ vill hjälpa kunden att hitta produkter både till vardags och till fest och har både ett dam- och herrsortiment. I butiken har de både interna och externa varumärken och är idag en av de ledande varumärkeskedjorna i Sverige (MQ, om MQ). MQ är vad man kallar en integrerad detaljist vilket innebär att processen från idé till försäljning styrs av samma företag (Hedén, A. &McAndrew, J. 2010, s.58). MQ har 119 butiker och har en vision om att bli den ledande modekedjan i Norden. Idag ligger MQ:s huvudkontor i Göteborg och deras produktionskontor ligger i både Dhaka och Shanghai (MQ, om MQ). Under 2011 var medelantalet anställda 717 stycken och företaget hade en omsättning på 153 MSEK (Årsredovisning 2011, MQ).

MQ grundades genom att ett antal modebutiksägare samlades för att diskutera om de kunde göra reklam tillsammans. Dessa modebutiksägare inledde sedan ett samarbete där dess VD, Lennart Carlsson, sedan ledde det nystartade MQ i över 30 år till och med 1989, då han lämnade sin post (MQ, historik).

Camilla Jägmark är butikschef för två MQ butiker i Borås, den ena belägen i centrum, den andra i Knalleland. Hon har ansvaret för personal, löner och den dagliga driften av butikerna.  [footnoteRef:2] [2:  Camilla Jägmark, butikschef MQ, Personligt möte i Borås, 2013-04-19] 


MQ:s sortimentsplanering görs till stor del på huvudkontoret. De anställda på huvudkontoret planerar vad butikerna ska ha för sortiment, vilka varumärken de ska ha, hur mycket de ska ha från varje varumärke och så vidare. Varje månad får butikerna en plan från huvudkontoret om hur de ska gå till väga. Till exempel vilket märke som ska placeras var och vilka märken som ska kombineras med varandra. Vid inköp av en specifik produkt som avses säljas stora volymer av, brukar huvudkontoret vilja att butikerna ska placera dessa på en ”hot spot” där de exponeras tydligt för kunderna. Camilla anser att det är viktigt med sortimentsplanering för företagets lönsamhet. Hon menar på att de kanske köper in en stor volym av en viss produkt med hög marginal, vilket leder till att när butiken säljer bra av denna produkt – tjänar företaget pengar på den. Vissa varor tjänar man inte lika mycket pengar på, men dessa kanske är viktiga för andra aspekter som till exempel butikens attityd. 
Kommunikationen mellan butiker och huvudkontor sköts även genom ett intranät, där personalen har möjlighet att se vad huvudkontoret har för information angående sortimentet. Personalen i butiken behöver ständigt vara vaksamma för nyheter och information, så de  
kan ändra om i butiken vid behov. Camilla säger att det ibland kan inträffa att personalen behöver ändra om en hel avdelning för att få en specifik produkt med en viss färg att passa in. Skyltningen i butiken kommer färdig och även vissa fronter. Ibland händer det dock att den färdiga skyltningen inte passar för den specifika butiken eftersom alla butiker ser olika ut. Då får personalen själva fixa så att det ser snyggt ut. Exponeringen gör däremot butikspersonalen till största del själva och det är personalens uppgift att det hela tiden kommer upp något nytt. Det är viktigt att produkterna får en viss rotation i butiken både ur försäljningssynpunkt, men även för att ge kunderna inspiration. [footnoteRef:3] [3:  Camilla Jägmark, Butikschef MQ, Personligt möte i Borås, 2013-04-19] 


MQ fokuserar inte så mycket på produkter med kort livslängd, trendprodukter, utan de fokuserar mer på kvalitét och hållbarhet. Camilla menar på att konsumenten ska kunna köpa en kavaj som kan bäras i tio år framåt, både stil- och hållbarhetsmässigt. Du ska kunna köpa en produkt som även passar nästa säsong. Basprodukter har de däremot mycket av. I damsortimentet är det märket Sunshine och i herrsortimentet är det märkena Bläck och Emilio.
Dessa basprodukter har ofta kampanjerbjudanden som till exempel ”ta två - betala lite mindre” De produkter som ingår i bassortimentet är till exempel toppar, linnen, t-shirts och tights. De produkter som Camilla anser höjer värdet i butiken är de externa varumärkena. Du ska kunna kombinera basprodukter med produkter av de dyrare, exklusivare varumärkena. Ofta vill man inte att det ska synas att man köpt hela sin outfit på MQ, fast det kanske är det man har gjort. Själv är hon lite allergisk mot att ha allt från samma varumärke, det är viktigt att man kan blanda. Eftersom MQ har många olika varumärken exponeras dessa var för sig, för att man ska kunna se vad de står för. Camilla berättar att det även finns olika säsongsprodukter, där vissa produkter återkommer varje år. På vintern är till exempel vinterjackor tillgängligt och på sommaren är till exempel badkläder tillgängligt. De produkter som det alltid säljs mycket av, oavsett säsong, är basprodukterna [footnoteRef:4] [4:  Camilla Jägmark, Butikschef MQ, Personligt möte i Borås, 2013-04-19] 



4.2 Filippa K

Filippa K grundades av Filippa Knutsson och Patrik Kihlborg 1993 och kommer i år att fira 20-års jubileum (Filippa K, milestones). Filippa K är en produktutvecklande varumärkesleverantör som inriktar sig på formgivning, produktutveckling av modellkollektioner, inköp, produktion, försäljning, kundservice, marknadsföring samt distribution (Hedén, A. &McAndrew, J. 2010, s.58). Filippa K är etablerade på tjugo olika marknader runt om i världen, de har 50 egna butiker och har även mer än 700 återförsäljare (Filippa K, about).  Under 2011 var medelantalet anställda 135 stycken och de hade en omsättning på 461 MSEK, vilket motsvarade en tillväxt på 37 % jämfört med 2010 (Årsredovisning 2011, Filippa K). Till en början riktade sig företaget endast till kvinnor men har efter en tid tillbaka även utvecklat ett herrsortiment. Företaget riktar sig därför nu både till moderna män och kvinnor och målgruppen är ålderslös, då de anser att oavsett ålder så finns intresset för deras produkter. Filippa K erbjuder kunder alltifrån jackor till strumpor, dock inga underkläder. De arbetar efter tre ledord; style simplicity & quality, något som ska få företaget att fortsätta driva sin verksamhet framåt. [footnoteRef:5]
 [5:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 

Anledningen till att Filippa K grundades var på grund av att det ansåg att det fanns kläder som moderna kvinnor var ute efter men inte hade någon möjlighet att konsumera. De vill att sina kläder ska vara lättburna och vill erbjuda produkter till män och kvinnor som inte ska behöva känna sig som någon modeslav men som ändå vill följa modet och se snygga ut. [footnoteRef:6] [6:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 


Joanna Sjöberg är merchandiser för Filippa K och har arbetat som detta under 1,5 år. Som merchandiser på Filippa K arbetar hon väldigt mycket mot design och har hand om volympotential, volymestimering, leveransplanering och lägger alla ordrarna till butikerna. Även säljstyrning är en del av hennes arbetsuppgifter. [footnoteRef:7] [7:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 


För Filippa K innebär sortimentsplanering att se över den kollektionsstruktur som finns och som bygger på vad de behöver i en kollektion för att den ska bli komplett. Denna struktur varierar lite beroende på säsong men fungerar i helhet som en grundplåt som till exempel tar upp hur många varor som ska köpas in i de olika produktgrupperna. Varje kollektion utvecklas efter varje gång då man behöver se över vilken potential som finns och hur den aktuella modebilden ser ut. Den Filippa K look som har formats utifrån deras koncept ser över vad kunderna är villiga att betala för kläderna och att de ska exponeras på ett sådant sätt så att kunderna får en inblick i det värde som finns i plaggen. Den image och den attityd som är kopplat till företaget försöker de även föra vidare ut till butikerna. Deras mål gällande den grafiska delen i butikerna är att forma de till kommersiella boutiquer. Det som är viktigt med sortimentsplanering är att man behöver ha kunskapen över vilka produkter i sortimentet som säljer. Det är viktigt att tänka på att inte ändra om ett sortiment utan att man vet vad det är för någonting som har sålts. Ett exempel på detta är att man inte kan plocka bort en viss vara ur sortimentet för att intresset inte finns att sälja dessa produkter. Något som man måste ta hänsyn till är att kunderna förväntar sig att hitta dessa produkter och därför måste man planera sitt sortiment utifrån att tillgodose deras behov. [footnoteRef:8] [8:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 


Designchefen och en merchandiser från avdelningen range tillsammans med Joanna Sjöberg och en wholesalemerchandiser är de som har hand om och förbereder sortimentsplaneringen. När företaget förbereder en sortimentsplanering undersöker de vilka material som de tror kommer att behövas i kollektionen samtidigt som de tittar på tidigare försäljningssiffror samt lyssnar på vad kunderna vill ha. De tittar ofta på äldre siffror för att se över vilken potential som krävs, vilka produkter som saknas och även vilka produkter som är viktiga för Filippa K. Detta introduceras sedan för designavdelningen som sedan skickar tillbaka ett förslag på en kollektionsstruktur. Ifall kollektionsstrukturen är överensstämmande med vad som föreslogs till en första början kommer designavdelningen sedan börja jobba på den nya kollektionen. Filippa K försöker alltid jobba efter att kunden ska kunna ha en stil genom att hitta plagg som är lättburna utan att de utmärker sig alldeles för mycket. De jobbar efter att kunderna ska kunna hitta produkter som de känner sig bekväma i och så att de ska ha en möjlighet att följa modet utan att behöva vara en modeslav. De anser även att det är viktigt att hitta ett lugn i ens garderob, något som de tror att deras målgrupp är ute efter. [footnoteRef:9] [9:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 


Den specialexponering som företaget arbetar med mäts av olika IT ute i butikerna. I A-ytan, som är det första kunderna möts av, ska det exponeras produkter som bidrar till inspiration hos kunderna, något som ska få dem att röra sig vidare kring de övriga stationerna i butiken och skapa intresse. Filippa K jobbar inte så mycket med kampanjvaror men försöker ändå att skapa ett sortiment i butiken som kunderna kommer dras till. [footnoteRef:10] [10:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 


Då Filippa K utformar sitt sortiment utifrån den stil de vill uppnå har de inte så många produkter som är jättespeciella och kan klassas som trendprodukter. De få produkter som ändå har en högre modegrad kallar de för deras edgeprodukter. Dessa produkter exponeras inte på något speciellt sätt i butiken utan ska tala det språk som de gör i kollektionen. Dock kan man ändå se dessa edgeprodukter i skyltfönster, i media och på bloggar. Filippa K ser sig själva mer som ett basigt varumärke och en stor del av deras sortiment utgörs av basprodukter. Dessa produkter exponeras oftast i hyllor och hänger till mestadels samlat för att kunden ska kunna få en överblick av sortimentet gällande både storlekar och färger. Då Filippa K även är ett etiskt företag som arbetar mycket med att erbjuda sina kunder ett hållbart sortiment är det detta som höjer värdet av kundbesöket. De jobbar mycket med hållbara material och att produkterna ska tillverkas på ett hållbart sätt. Genom att tillverka ett hållbart sortiment ökar även kvalitén på produkterna. Därför har de ett samarbete med en secondhand butik som säljer begagnade kläder från Filippa K på grund av att deras produkter behåller sin passform under en väldigt lång tid. Filippa K har även produkter som presenteras beroende på de olika säsongerna. Till exempel säljs shorts under senvåren-sommaren och under vinterhalvåret erbjuds kunderna produkter med tjockare material och därmed tjockare kvalité. [footnoteRef:11] [11:  Joanna Sjöberg, Merchandiser Filippa K, Telefonintervju i Borås, 2013-04-19] 


4.3 Joel 

År 1993 öppnades butiken Joel av Lars Bergvall tillsammans med hans fru Anneli. Lars Bergvall hade tidigare arbetat på MQ och ville nu starta en egen butik som är mer personlig, som kan erbjuda personlig service till sina kunder samt erbjuda roligare varumärken. [footnoteRef:12] Som en fristående butik har de möjligheten att erbjuda ett unikt erbjudande (Hedén, A. & McAndrew, J. 2010, s. 60). Affärsidén blev därför; “Att sälja modekläder på ett personligare sätt” och har varit aktuell ända sedan start. Vid öppning var butiken belägen i centrala Borås. Under den första tiden kunde man endast erbjuda Joels sortiment till den utvalda målgruppen. Under 1994 valde man att utöka verksamheten genom att man startade Jolina i den andra halvan av lokalen. [footnoteRef:13] Idag drivs de båda butikerna på var sin sida av Lilla Brogatan i centrala Borås (Brink, I. 2009-11-14). Under 2011 var medelantalet anställda 8 stycken och företaget hade en omsättning på 27 MSEK (Årsredovisning 2011, Joel&Jolina). Joel&Jolina är återförsäljare till en mängd kända varumärken. Exempel på några märken som erbjuds i herrsortimentet är; Calvin Klein, Campomaggi, Filippa K, Gant, Hilfiger, Morris, Our Legacy, Savvy och Ralph Lauren. De varumärken som erbjuds i damsortimentet är: American vintage, Barbour, Ralph Lauren, Filippa K, Gant, Hunky Dory, Hunter, Ida Sjöstedt och Prime Boots (JoelJolina). [12:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22]  [13:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22] 


År 2009 vann Joel&Jolina priser från Branschtidningen Habit på Modegalan i Stockholm. De tilldelades titeln ”Årets multibrand butik”. Lars Bergvall sammanfattar sitt framgångskoncept i en intervju med Borås Tidning: ”Vi är själva verksamma i rörelsen. Vi är personliga och tar hand om våra kunder. Vi har en bra mix av varumärken samlade på begränsad yta. Och vi har gott samarbete med leverantörer” (Brink, I. 2009-11-14).

Dennis Dahl, son till en av företagets grundare Anneli, är inköpsansvarig utöver det ordinarie butiksarbetet och har hand om sortimentsplaneringen för Joel. För företaget innebär sortimentsplanering att känna sig säker på de varumärken som säljer bäst och de som man har kontakt med och som erbjuds utåt till kunderna. De har sedan en längre tid tillbaka haft kontakt med de flesta varumärken och ser positivt till ett mer långsiktigt samarbete med dessa. På grund av deras positivitet kring de befintliga samarbetena planerar de och budgeterar att köpa från dess märken oavsett ifall de har sett kollektionen eller inte. Självklart sker även planering och budgetering kring märken där samarbetet inte har pågått speciellt länge eller med varumärken som ännu inte är lanserade i butikerna. Planering av nya varumärken sker för det mesta för att ha möjligheten att tillföra något nytt till butiken. [footnoteRef:14] [14:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22] 


Det krävs en noga förberedelse vid framställning av en sortimentsplanering. Detta är något som företaget är medvetna om och deras inköpsperioder brukar därför ligga i februari och i augusti. Under dessa perioder samlas de för att budgetera och prata igenom deras känsla gällande alla varumärkena. Därför försöker de att varken blanda in magkänsla eller siffror då de inte vill bli för oföränderliga i deras tänk gällande inköpsprocessen av märkena. Arbetet kring sortimentsplaneringen brukar gå till på det sätt att de oftast besöker de olika varumärkenas huvudkontor för att få en inblick i den aktuella kollektionen och få möjlighet att i lugn och ro bestämma vilka varor som ska köpas in och vilka som ska väljas bort. De som har ansvar för själva sortimentsplaneringen är olika för de olika butikerna. För herrsortimentet, Joel, är det Lars Bergvall och Dennis Dahl och för damsortimentet, Jolina, är det Anneli som bär på detta ansvar. [footnoteRef:15] [15:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22] 


Företaget ser positivt till sortimentsplanering och anser att det är väldigt viktigt att man utformar en plan och lägger ner energi och tanke bakom de inköp som görs då det ständigt är stora mängder varor i omlopp och på grund av arbetet med stora lager. Därför finns inte alternativet att chansa gällande hur mycket som ska köpas in, utan en planering är oerhört viktig att genomföra. De har även lagt märke till intresset kring de större varumärken hos kunderna vilket förstärker det långsiktiga samarbetet. Något mer som företaget anser är viktigt att tänka på vid framställningen av en sortimentsplanering är att ha fokus på den befintliga målgruppen. Att de alltid ska försöka ha produkter som passar deras inriktning och image av butiken. De anser även att det är viktigt att skapa en balans i sortimentet så det till exempel inte bara erbjuds en mängd olika jackor. Därför planerar de en längre tid innan och använder sig av olika siffror som de mäter mot de olika varugrupperna. [footnoteRef:16] [16:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22] 


Joel har många olika produkter som har olika benämningar. Deras trendprodukter kan vara varumärken som används för att höja värdet i butiken. Ett exempel på ett sådant varumärke är ”Our Legacy” som tillhör herrsortimentet. Ett annat märke som finns för att höja värdet är ”Gemene Man”. Dock når detta varumärke inte ut till kunderna som ”Our Legacy” men anses ändå vara ett viktigt märke för värdehöjningen. Dennis förklarar att dessa märken får en större press än andra och anses därför vara populära varumärken av både kunder och av branschen Gällande trendprodukter från de aktuella varumärkena så är det något man följer men som inte är lika lätt att beskriva. De basprodukter som företaget jobbar med, som alltid ska finnas i kollektionen och vara tillgängliga för kunderna, är till exempel skjortor från Ralph Lauren. Dessa köps in under varje säsong och därför behöver de inte oroa sig för att varorna skapar ett stort lagerutrymme. Vid exponering av denna basprodukt skyltas den oftast tillsammans med en kavaj. Joel erbjuder även sina kunder vissa produkter som finns i sortimentet för att öka värdet av kundbesöket. Dessa varor är deras merförsäljningsprodukter. Under denna kategori kan man exempelvis hitta strumpor och bröstnäsdukar. Merförsäljningsprodukterna exponeras oftast nära kassan för att kunderna ska lockas till att köpa dessa produkter. De finns även de produkter som köps in beroende på den aktuella säsongen. Det kan till exempel vara mössor och halsdukar under vinterhalvåret och badkläder under sommarhalvåret. Dessa produkter exponeras inte på något speciellt sätt utan finns tillgängliga för kunderna där de oftast hittar övriga accessoarer. [footnoteRef:17] [17:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22] 


För att få sina produkter att utmärka sig i butiken använder sig företaget av specialexponering i olika former. Dock är det väldigt sällan som de använder sig av de olika varumärkenas skyltar då de hellre är ute efter att skapa en personlig atmosfär i butikerna. [footnoteRef:18] [18:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejlkontakt, Borås, 2013-04-22] 


Då Joel&Jolina har haft sin verksamhet under en längre tid har de haft möjligheten att lära känna sina kunder och skapat en nära kontakt med dem. Något som även bidrar till en tillförlitlighet av kunderna gentemot butikerna. De behov och önskemål som ska tillfredsställas med sortimentet skapas oftast genom att man lyssnar på kunderna. Ett exempel på detta är att det till en början var många som efterfrågade produkter från varumärket Morris och på grund av detta bestämde de sig för att tillfredsställa detta önskade behov hos kunderna genom att köpa in det till butiken. [footnoteRef:19] [19:  Dennis Dahl, inköpsansvarig Joel, Mejkontakt, Borås, 2013-04-22] 


4.4 N.Y - Artisan in Fashion

N.Y är en fristående butik belägen i centrala Borås (N.Y, start). Butiken startades 2011 och drivs idag av Karin och Chatarina Ljung.  Under 2011 var medelantalet anställda 2,5 stycken och företaget hade en omsättning på 4 MSEK (Årsredovisning 2011, N.Y). Till en början drev de butiken Esprit i samma lokal men när kontraktet löpte ut valde de i stället att öppna N.Y. Företaget är idag återförsäljare till en mängd olika varumärken som till exempel; Boomerang, Dagmar, Twist & Tango, Great Rumors med flera. [footnoteRef:20] Butiken har en väldigt överskådlig layout där varje varumärke har sin särskilda plats för att kunna skapa känslan hos kunderna av att de befinner sig i en shop-in-shop butik (N.Y start). Företaget riktar sig till en väldigt bred målgrupp och till alla de kunder som finner intresset i deras produkter. Detta har även blivit en bidragande faktor till affärsidén där man vill fånga en bred målgrupp och erbjuda modeprodukter som alla ska ha råd med. [footnoteRef:21]
 [20:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26]  [21:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

Karin Ljung har sedan tidigare en textilekonomutbildning från Borås och är nu butikschef på N.Y och har det största ansvaret kring sortimentsplaneringen i företaget. Företaget startades 2011 då de tidigare drev en Esprit butik. Anledningen till att de valde att inte förlänga kontraktet med Esprit var bland annat för att det var alldeles för styrt, vilket innebär att varken Karin eller Chatarina hade någon möjlighet att påverka vilket sortiment som skulle komma in till butiken. När N.Y sedan startades valde dem att först se över vilka märken som konkurrenterna redan erbjöd och sedan bestämma vilken målgrupp de skulle rikta sig till. N.Y anser att dagens företag inte sätter ut någon direkt målgrupp utan vänder sig till alla kunder som finner intresset i deras varor.  N.Y är idag återförsäljare av en mängd olika varumärken. Till hösten kommer företaget att utöka sortimentet med varor från både Filippa K och Michael Kors. När varor från Filippa K kommer till butiken kommer de att bygga en shop-in-shop i början av juni/juli och öppningen av detta kommer att ske i augusti. [footnoteRef:22] [22:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

När N.Y förbereder en sortimentsplan är det först och främst viktigt att erbjuda produkter som ska attrahera en väldigt bred målgrupp. Sedan kollar de mycket på bloggar för att få en inblick i vad som är nytt och trendigt för att kunna erbjuda rätt produkter i rätt tid. De kollar även på kollektioner från de varumärken som köps in samt att de ser över den efterfrågan som funnits tidigare år. Dock finns risken att det som var populärt och efterfrågades tidigare år kanske inte hänger med till nästa säsong och därför är det även viktigt att utgå från den efterfrågan som finns hos kunderna idag.  När företaget sedan började utforma sin sortimentsplanering kollade de igenom olika bloggar för att se över vad det är som saknas i butiken och därefter lägga upp en strategi gällande vilka varumärken som ska köpas in för att på bästa sätt attrahera kunden. Karin förklarade att det är viktigt att välja varumärken efter vad som attraherar kunden då de valt att erbjuda produkter till ett brett spann. Då man valt att attrahera så många som möjligt anser företaget att det är lättare ifall man lägger sig inom ett visst segment för att på ett enklare sätt kunna styra vilka produkter som ska köpas in. Det som är viktigt med sortimentsplanering är att se över vilka behov som finns för att sedan tillgodose dessa samt att man inte erbjuder varumärken av samma slag som konkurrenterna. Då Borås är en så pass liten stad är det farligt att stå med likadana varumärken som sin närmaste konkurrent gör och inte heller vill leverantörerna leverera till två företag som ligger alldeles för nära varandra. De har även, ur konkurrenssynpunkt, valt att ha ensamrätt över de varumärken som köps in för att butiken ska bli mer exklusiv för kunderna. [footnoteRef:23] [23:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

När Karin och Chatarina satte sig ner för att bestämma vilka varumärken som skulle köpas in stolpade de upp de varumärken de ville ha och vilka konkurrenterna redan erbjöd. Då de valt en väldigt bred målgrupp ville de ha varumärken som passade alla olika åldrar. Produkter från Great Rumors och Almia erbjuds till den äldre delen av målgruppen medan till exempel Sand har styrts till att locka den yngre delen. Dagmar är även ett varumärke som de kände behövdes i butiken som finns till den mer modemedvetna kunden. Vid val av varumärken har de även försökt att tänka på att den yngre målgruppen till exempel inte har mycket pengar att spendera på modeprodukter och därefter valt varumärken för att sedan kunna styra dem så att rätt produkter köps in för att tillfredsställa rätt behov. [footnoteRef:24] [24:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

Företaget erbjuder många olika produkter till sina kunder men har inte så många trendprodukter. De trendigaste som de anser finns i butiken kommer från varumärket Dagmar. Utöver detta anser Karin att vår-jackor till exempel är en produkt som har hög efterfrågan men dessvärre en kortare livstid. Dock kan detta vara en svår produkt att sälja då de oftast köps beroende på väderleken. Ifall våren inte dyker upp finns risken att jackorna dessvärre blir en lagervara då kunderna inte har behovet att införskaffa denna produkt. För att kunderna ändå ska uppmärksammas av dessa produkter skyltar de om var fjortonde dag för att produkterna ska röra på sig i butiken och fånga kundernas uppmärksamhet. De basprodukter som däremot finns i butiken är till exempel ett par jeans från varumärket Mos&Mosh, toppar och jeans från varumärket Rut&Circle och toppar från varumärket Almia. Dessa produkter är väldigt attraktiva hos kunderna och köps in i olika färger.  När Filippa K kommer in i butiken kommer företagets bassortiment att utökas då Filippa K anses vara ett basigt varumärke. Basprodukterna exponeras oftast ihop med andra produkter från samma varumärke då man vill försöka hålla ihop märkena för att underlätta för kunderna. De produkter som finns i sortimentet som ska höja kundbesöket är scarfar. Dessa produkter exponeras på olika pelare i butiken och ibland finns det även tillsammans med andra produkter i samma färg. När produkter från varumärket Michael Kors anländer, kommer även dessa att bidra till ett värdehöjande i butiken. De säsongsprodukter som även är en del av sortimentet är till största del mössor, vantar och halsdukar, som är komplementprodukter till de jackor som erbjuds under vinterhalvåret. Dock säljs det inga säsongsprodukter för sommar och därför ligger den största fokuseringen av säsongsprodukter under vinterhalvåret. [footnoteRef:25] [25:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

N.Y använder sig inte av någon direkt specialexponering mer än att de flyttar om i butiken utefter rörelsen av produkterna. För en tid sedan hade företaget ett par textilelever på plats som kartlade beteendemönstret hos de kunder som kom in i butiken. De kunde sedan framföra resultatet att hela 90 % av kunderna gick direkt åt höger, fortsatte bort till kassan och sedan lämnade butiken. Den vänstra sidan lämnades därför helt orörd. Utifrån detta resultat har de sedan kunnat göra vissa ändringar för att få kunderna att notera de produkter som erbjuds i den vänstra delen av butiken. Till exempel gjorde de vissa förflyttningar av varumärkena för att dra mer uppmärksamhet dit. De har även gjort ett försök att måla in varumärket Dagmar, som befinner sig på den vänstra sidan, för att öka fokusen. När Filippa K kommer in till butiken kommer de att placera dessa produkter direkt innanför dörren åt vänster [footnoteRef:26] [26:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

Det behov och önskemål som ska tillfredsställas med hjälp av sortimentet är olika beroende på målgruppen. Till exempel vet företaget att den äldre delen av målgruppen efterfrågar produkter som gärna täcker ärmarna och som inte sitter för tight, den mellersta målgruppen efterfrågar kvalité hos produkterna och den yngre målgruppen söker efter trendiga modeprodukter som passar deras plånbok. [footnoteRef:27] [27:  Karin Ljung, butikschef N.Y-Artisan in fashion, Personligt möte i Borås, 2013-04-26] 

















5. Analys

I detta kapitel kommer den insamlade empirin analyseras med hjälp av de rubriker som finns i den teoretiska referensramen. Vi kommer särskilt att fokusera på vilka skillnader och likheter som uppstått, gällande sortimentsplanering, mellan de större samt mindre modeföretagen.


5.1 Planera sortimentet

Specialexponering är ett smart och effektiv sätt för företagen att framhäva olika produkter eller produktgrupper på. En stor likhet mellan de större och mindre modeföretagen är att alla fyra företag använder sig av specialexponering, dock olika mycket och på olika sätt. Det större företaget Filippa K och det mindre företaget N.Y använder sig av så kallade A-ytor i butikerna. Dessa ytor ska vara det första som kunderna möts av och ska bidra till inspiration och få kunderna att vilja röra sig längre in i butiken. En annan likhet mellan ett större och mindre modeföretag är att både MQ och N.Y hänger om i butikerna för att produkterna ska byta plats med varandra och fortsätta dra till sig uppmärksamhet. 

Det finns flera anledningar till varför det är viktigt att ha rätt produkter, i rätt mängd, till rätt pris och på rätt plats. Dels för att ta till vara på den aktuella efterfrågan som finns ute på marknaden och dels för att tillfredsställa kundernas behov på bästa möjliga sätt. Detta är ett välkänt fenomen som företagen använder sig av, oavsett storlek på verksamheten. Filippa K beskriver till exempel att det är viktigt att man ser över den kollektionsstruktur som ska användas, dels för att få kollektionen mer komplett och dels för att få en klarare bild av vilka produkter man ska använda i sortimentet och under vilken säsong. För Filippa K är det även viktigt att tänka på vilka material som ska användas i kollektionen för att den ska förmedla ett mer hållbart sortiment. Allt detta görs för att tillfredsställa rätt behov, vid rätt tidpunkt. Även N.Y anser att det är viktigt att erbjuda rätt produkter i rätt tid. För att göra detta kollar de på olika bloggar gällande vad som är trendigt, vilket känns helt rätt då trenderna i dagens samhälle ofta styrs från bloggar och för att ha möjligheten att följa den aktuella modebilden. 

Destinationsprodukter/trendprodukter är den största andledningen till varför kunderna ska besöka butiken, något som samtliga fyra modeföretag inte valt att fokusera på i sitt sortiment. Det beror på olika faktorer, till exempel vill Filippa K förmedla en viss stil till kunderna genom att inte erbjuda utmärkande produkter. MQ anser att de hellre vill bevara kvalitén och hållbarheten i produkterna medan Joel och N.Y, som arbetar med externa varumärken, själva anser att de inte använder sig av trendprodukter utan mer arbetar med varumärken som höjer värdet på kundbesöket.
Kärnprodukterna/basprodukter är däremot något som alla fyra företag använder sig effektivt av. Då basprodukter är sådana produkter som alltid ska finnas tillgängliga på företagens lager och som kunderna konsumerar i varje år, bekräftades definitionen och användandet av basprodukter. Detta på grund av att det större företaget Filippa K och de mindre fristående butikerna anser att dessa produkter ska finnas med i sortimentet under varje säsong. Dock exponeras basprodukterna på olika sätt beroende på företaget. Filippa K ser till att basprodukterna skyltas på hyllor för att kunderna ska få en större överblick av modeller, storlekar samt färger, MQ frontar sina basprodukter fram, Joel framhäver sina basprodukter tillsammans med till exempel kavajer på skyltdockor medan N.Y ser till att deras basprodukter exponeras tillsammans med de övriga produkterna från samma märke för att inte röra ihop det för kunderna. Den enda likheten som uppkommer i samband med exponeringen är att man försöker göra det enkelt för kunden genom att exponera produkterna på ett enkelt och tydlig sätt, vilket uppmärksammar kunderna och bidrar till inspiration.

Bekvämlighetsprodukter är sådana produkter som ska höja värdet av kundbesöket men är dock inte är lika självklara att finnas i sortimentet som kärnprodukter. Därför råder det olika åsikter för företagen gällande vad som ska höja värdet på kundbesöket. Det anses vara viktigt hur produkterna är utformade, att de till exempel är ekologiska samt hållbara. Filippa K ser detta som ett värdehöjande argument då plaggen faktiskt håller längre, vilket även ingår som en grundsten i hela deras affärsidé. Joel anser däremot att värdehöjande produkter är de merförsäljningsprodukter som existerar i butiken. Man kan då säga att Filippa K anser att värdehöjande produkter är sådana som gynnar kunden i längden, medan Joel främst tänker på säljfrämjande åtgärder. Både MQ och N.Y anser däremot att det är de mer exklusivare produkterna som höjer värdet på kundbesöket. I MQ:s fall är det de externa varumärkena och i N.Y:s fall är det produkterna från Michael Kors. 

Säsongsprodukter är de produkter som kunderna efterfrågar under de olika säsongerna. Därför är det viktigt för företagen att planera vilka produkter som ska säljas, under vilken period och hur länge. Samtliga företag har någon form av säsongsprodukter, även om fokusen kring varför man har dem är olika. De är dock överens om att säsongsprodukter är produkter som återkommer varje år. De två större företagen, MQ och Filippa K anser att det är viktigt att hänga med i säsongerna och ha någon form av vinterjackor på vintern och vår-jackor på våren, det är viktigt att ha rätt produkter, i rätt tid. De två mindre företagen, Joel och N.Y, ser mer på säsongsprodukter som ett komplement till deras övriga sortiment. Dessa komplementprodukter kan exempelvis vara halsdukar och mössor. I och med att Joel och N.Y är båda fristående butiker och har möjligheten att utforma och designa ett unikt erbjudande, kan de därmed välja att fokusera på säsongsprodukter eller inte.

Beroende på vilken typ av företag det handlar om, kan beslutet kring sortimentsplanering ske på olika ställen och på olika sätt. Gällande större företag brukar ansvaret ske på huvudkontoret. Detta gäller både för den integrerade detaljisten MQ och den produktutvecklande varumärkesleverantören Filippa K. Här sker all föreberedelse samt planering av sortimentet alltid från företagets huvudkontor. Butikspersonalen i sig har inte hand om någonting i denna process, utan blir endast tilldelad information om hur produkterna skall hänga, placeras och kombineras med andra plagg i butiken. Gällande mindre företag brukar ansvaret kring sortimentsplanering ske direkt i butiken av butikschefen, något som den fristående butiken N.Y gör. Av olika anledningar har butikschefen dock möjligheten att lämna över vissa ansvarsroller till de övriga anställda, något som den fristående butiken Joel gör. I båda fallen sker all planering och utformning av sortimentet på plats i butik. 

5.2 Beslut om sortimentet

Det finns flera viktiga faktorer att tänka på vid beslut om butikens sortiment. Två av dessa är vilka behov och önskemål som ska tillfredsställas med sortimentet och hur man går tillväga för att skapa ett sortiment som kunderna anser är bättre än konkurrenternas. Detta för att butiken ska upplevas som unik jämfört med de lokala konkurrenterna. 

De större modeföretagen anser att de behov och önskemål som de vill tillfredsställa med sitt sortiment är att erbjuda trendiga produkter som har stil men inte följer modet slaviskt. De vill behålla en viss kvalité i produkterna för att öka dess livslängd, vilket bidrar till att de även är användbara till nästkommande säsong. De mindre modeföretagen anser att det viktigare att lyssna på vad den lokala kunden efterfrågar för att erbjuda produkter som tillfredsställer dess behov och önskemål. Exempel på detta är att Joel köpt in varumärket Morris då kunderna saknade detta i företagets sortiment och N.Y anpassar sina produkter efter varje ålderspann då de anser att varje kund är olika och efterfrågar olika stilar och modeller.  

Det finns olika tillvägagångssätt om hur man skapar ett konkurrenskraftigt sortiment. Filippa K jobbar mycket med att tillverka hållbara produkter, med hållbar stil och design och som är tillverkade på ett ekologiskt sätt. Detta för att bidra med hållbarheten i den faktiska produkten. För att bekräfta kvalitén i deras produkter har de skapat en secondhand butik i Filippa K:s namn där produkterna kan vandra vidare till en ny kund som uppskattar dess stil och kvalité som Filippa K arbetar för att upprätthålla. N.Y däremot arbetar efter att skapa en unik butik som inte erbjuder samma varumärken som de närmaste konkurrenterna. Detta är något som vissa inköpare arbetar efter för att skapa ett mer exklusivt sortiment. Det finns även en möjlighet för inköparna att förhandla om ensamrätt över varumärkena med leverantörerna, något som N.Y har gjort för att bli mer utmärkande på sin lokala marknad. 

5.3 Faktorer som påverkar sortimentet

Inköpsbeslutet påverkar hela butiken och genomförs för att locka till sig den utvalda målgruppen samt för att måla upp en så rätt bild av butikens image som möjligt. Därför används sortimentsplanering på olika sätt beroende på företaget och vikten av hur arbetet definieras skiljer sig olika beroende på vad målgruppen efterfrågar. 

Varför det är viktigt med sortimentsplanering definieras på olika sätt mellan de fyra företagen. Alla uppfattar planeringen av sortimentet och arbetet kring det på olika sätt vilket medför olika uppfattningar till hur viktigt det är och varför sortimentsplanering är viktigt att använda. Därmed innebär det att det råder större skillnader än likheter mellan ämnet i fråga. MQ och Filippa K anser att det som är viktigt med sortimentsplanering är att man har en god möjlighet att se över sitt sortiment och gå igenom vilka produkter som säljer och vilka som spenderar mer tid på lagret. Detta medför att företaget får en tydligare bild över vad som är attraktivt hos kunderna, vilket underlättar vid tillfredsställandet av deras behov. För Joel är sortimentsplanering viktigt för att framställa noggranna planer för att i längden undvika chansningar gällande vilka produkter som ska köpas in och i vilken mängd, medan det för N.Y är viktigt för att inte erbjuda samma varumärken som konkurrenterna och för att kunna tillfredsställa kundernas behov och önskemål. 

Beroende på vilken produkt som exponeras i butiken krävs en viss sortimentsplanering för att nå ut med de enskilda produkterna. Detta är något som N.Y arbetar efter då de redan i dagsläget har börjat planera hur de nyinkomna varumärkena ska exponeras. De platser som de nya varumärkena ska få, planeras för att de ska få en plats som skapar en uppmärksamhet hos kunderna. 

5.4 Förbereda en sortimentsplan

Att förbereda en sortimentsplan handlar mycket om att se över förra säsongen och den aktuella modebilden. Planen byggs sedan strategiskt upp utifrån ekonomi, marknadsföring och efterfrågan hos den tänkta målgruppen. Man kan använda sig av fem olika steg som innehåller beslut om vilka produkter som ska erbjudas, till vilket pris och från vilket varumärke. Det innehåller även beslut om vilka egenskaper varje produkt ska ha, såsom material, färg och storlek, hur många produkter som ska köpas in i varje storlek och färg och till sist beräkna inköp av varje enskild produkt. 

Samtliga fyra modeföretag förbereder en stor del av sin sortimentsplanering utifrån de fem stegen. En likhet mellan de samtliga företagen är att man förbereder sin sortimentsplanering genom att se över det sortiment man har. För MQ, som är en integrerad detaljist och för Joel samt N.Y, som båda är fristående butiker, innebär det även att man måste se över vilka varumärken som ska erbjudas och exponeras i butiken. Främst för Filippa K och N.Y innebär det även att man planerar sortimentet utifrån den aktuella modebilden och utifrån den potential som finns, för att ha möjligheten att följa med i de olika trender för att sedan möta upp dessa med den efterfrågan som skapas hos kunderna. 

En annan likhet som uppstod mellan Filippa K, Joel och N.Y är att dessa företag alltid tittar på förgående år gällande hur försäljningen har gått. En stor skillnad med förberedelserna, mellan större och mindre modeföretag, handlar mest om vilken period/säsong man sortimentsplanerar för. Filippa K planerar sitt sortiment inför hösten 2014 nu under våren 2013. Anledningen till att det är en så pass lång tid till dess att sortimentet är ute i butik är på grund av att Filippa K är ett företag som har hand om hela processen från idé till färdig produkt ut till kund. N.Y planerar däremot sitt sortiment inför hösten 2013 och våren 2014 redan idag, eftersom de inte behöver vara ute i bättre tid, då de endast köper in produkter från andra leverantörer. Samma gäller Joel. Deras stora inköpsperioder brukar ligga i februari för höstprodukter och augusti för vår-produkter.

Vid förberedelserna kring sortimentsplanen arbetar man efter vilka material som ska finnas i sortimentet och vilka färger som ska användas, vilket är något som beskrivs i de fem stegen. Filippa K arbetar efter att erbjuda hållbara produkter till sina kunder och anser därför att det är viktigt att tidigt titta på vilka material som ska användas. MQ däremot fokuserar på vilka färger som är aktuellt i den planerade kollektionen. 





























6. Slutsats

I detta kapitel kommer det redogöras för vilka slutsatser vi författare har kommit fram till utifrån de frågeställningar som ställdes.

6.1 Hur arbetar större och mindre modeföretag med sortimentsplanering?

Slutsatsen vi kan dra efter undersökningen är att det råder stora skillnader mellan större och mindre modeföretag. Hedén och McAndrew (2010) beskriver produktutvecklande varumärkesleverantörers och de integrerade detaljisternas planering och arbete kring sortimentet som mer intensivt då det omfattar hela processen kring design, inköp av material samt beslut gällande tillverkning. Hela denna process sker från företagens huvudkontor, vilket även stämmer överens med hur Filippa K och MQ arbetar. Då sortimentet även ska nå ut till fler än en butik i Sverige krävs det att företagen arbetar mer kompakt med planeringen för att tillfredsställa den efterfrågan som finns. 

Hernant och Boström (2010) förklarar att planeringen av sortimentet, gällande fristående butiker, sker på plats i butik av antingen butikschefen, som i N.Y:s fall eller av en anställd som fått detta ansvar tilldelat, som i Joels fall. Den sortimentsplanering som därför görs av de fristående butikerna blir därför inte lika omfattande som för de större modeföretagen då de endast planerar för den enskilda butiken. Att de inte har hand om tillverkningsprocessen som Filippa K och MQ har utan att de endast erbjuder externa varumärken blir slutsatsen att sortimentsplanering är mer avancerad för större modeföretag då de har hand om alla delar av processen, från idé till färdig produkt. Självklart är vikten av sortimentsplanering även stor hos de mindre modeföretagen, men då de endast har en butik att sortimentsplanera för blir processen mindre komplicerad.

Målgruppen är en viktig aspekt och en utgångspunkt för företagen vid beslut om sortimentet, enligt Hernant och Boström (2010). De anser även att med hjälp av ett tilltalande sortiment kan man tillfredsställa kunden för att den ska uppleva butiken som unik och differentierad. Det innebär att företagen behöver anpassa sitt sortiment på ett sådant sätt att det tilltalar hela målgruppen för att bevara företagets image och efterfrågan. Då MQ och Filippa K är större modeföretag, innebär det även att de har en större kundgrupp att tillfredsställa på grund av att de har expanderat sig i en större utsträckning. De mindre modeföretagen har däremot inte ett lika brett spann av kunder att anpassa sitt sortiment efter då det endast är den lokala kunden som ligger i fokus. Därför har de möjligheten att styra om sitt sortiment efter de varumärken och produkter som efterfrågas på den lokala platsen. Då kundgruppen blir större vid en större verksamhet uppstår det därmed fler åsikter och önskemål som företagen måste ta hänsyn till för att uppfylla. I och med detta behövs planering av sortimentet analyseras mer noggrant och vara mer genomtänkt för att undvika att inte uppfylla samtliga kunders behov. 


I artikeln ” Assortment planning for apparel retailers” (2005) säger Cindy Renfrew att processen kring att framställa en sortimentsplan behandlar olika faktorer såsom prissättning och marknadsföring. Renfrew anser att man först och främst måste se över de aktuella trender och se över både föregående säsong samt tidigare försäljningssiffror. Detta för att skapa en så tillförlitlig sortimentsplan som möjligt. Både Filippa K och N.Y utgår från detta sätt att tänka då de ser över vilket sortiment de har samtidigt som de även planerar sortimentet utifrån den aktuella modebilden. Filippa K är även medvetna om att deras kunder efterfrågar kvalité och på grund av det behöver de lägga stor energi vid egenskaperna av en produkt. Detta är även något som Clodfelter (2009) beskriver som en av de viktigaste faktorerna i de fem stegen om hur sortimentsplanering framställs. Även MQ utgår från Clodfelters teorier genom att lägga stor vikt vid val av färger i den aktuella kollektionen. Utifrån detta drar vi slutsatsen om att både större och mindre modeföretag utgår till viss del från de fem stegen och den process som Renfrew förklarar är viktig att behandla. Däremot är detta ingenting som företagen följer bokstavligt utan de anpassar sin sortimentsplanering utifrån vilken typ av företagsinriktning man har och den modestil företaget vill förmedla. 


6.2 Vilka skillnader och likheter uppstår gällande sortimentsplanering beroende på företagens storlek?

Trendprodukter förklaras, enligt Hernant och Boström (2010), som den största anledningen till varför kunden besöker butiken. Clodfelter (2009) beskriver att trendprodukter kännetecknas för att ha kort livslängd men hög efterfrågan. Inget av de medverkande modeföretagen har ett sortiment med utmärkande trendprodukter och därför är detta den största likheten mellan dem. De vill istället fokusera på produkter med lång livsläng och hög kvalité som även är användbara till nästa säsong. På grund av detta drar vi slutsatsen om att, ”trendprodukter skulle vara den största anledningen till att kunden gör ett besök i butiken”, inte stämmer. Trendprodukter är inte nödvändigt för företagen att ha i sitt sortiment, eftersom samtliga modeföretag ändå har bevisat att det går att överleva på marknaden utan dem. 

Clodfelter´s (2009) definition av hur viktig sortimentsplanering är handlar om att företaget behöver göra rätt inköpsbeslut för att på bästa sätt nå ut med företagets image till den utvalda målgruppen. Däremot skiljer sig företagens definition av hur viktig sortimentsplanering är från vad Clodfelter säger, vilket även bidrog till att vara den största skillnaden mellan de större och mindre modeföretagen. De större modeföretagen ansåg att det viktigaste med sortimentsplanering är att se över hur de enskilda produkterna säljer medan de mindre modeföretagen ansåg att det är viktigast att se varumärken och produkter man köper in för att tillgodose kundernas behov och önskemål. Den slutsats vi drar, gällande vikten av sortimentsplanering, är att företagen skapar sig en mer personlig sortimentsplanering än den som tas upp i författarnas teorier. På grund av detta skiljer sig definitionen av hur viktig sortimentsplanering är mellan modeföretagen och Clodfelters definition. 

Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen om att det är vanligt att sortimentsplanering sker på olika sätt beroende på vad företaget uppfattar är viktigt med det och hur de kan använda sig av det för att uppnå önskat resultat. Hur man väljer att planera sitt sortiment sker på ett mer individuellt sätt då varje företag utgår från vad som passar med den image företaget vill förmedla till sina kunder. Då sortimentsplanering är ett väldigt brett begrepp innebär det olika 
för olika företag och därför drar vi slutsatsen om att det inte finns någon direkt riktlinje att följa, utan att man anpassar sortimentsplaneringen utifrån det företag man är och utifrån de behov man vill tillfredsställa.































7. Egna reflektioner

I detta kapitel kommer det redogöras för vilka egna reflektioner vi författare har kommit fram till efter studiens resultat och slutsats. 

I och med att begreppet sortimentsplanering är så brett hade vi kunnat smalna av det till att till exempel bara undersöka hur större eller hur mindre modeföretag arbetar med framställningen av sortimentsplanering. Vi hade även kunnat smalna av det ytterligare genom att bara fokusera på en viss företagsform. Till en början trodde vi att sortimentsplanering endast handlade om att planera hur produkterna ska exponeras i butik och inte att det var en så pass omfattande process som det faktiskt är. Genom att undersöka området mer djupgående har vi haft möjligheten att få en större insikt i vilka delar en sortimentsplanering behandlar. 

Då vi inte fick utförlig information från den intervju som ägde rum angående hur MQ arbetar kring sortimentsplanering, anser vi att relevant information kan ha försvunnit i denna process. Intervjun hade troligtvis varit mer givande om den varit med den person som planerar sortimentet på huvudkontoret och inte butikschefen som endast blir tilldelad information. Dock anser vi att detta då gav oss en inblick gällande hur pass kunnig butikspersonalen är angående ämnet i fråga, något som vi anser de kan bli bättre på. I och med detta känner vi att intervjun gav oss annorlunda information som vi ändå kunde ha stor nytta av. Gällande den mejlkontakt som vi hade med Joel kan vi tydligt se att ett personligt möte med vår kontaktperson hade varit betydligt bättre. Det hade förmodligen bidragit till mer utförliga svar samtidigt som vi kunde skapa en klarare bild av deras arbete genom att ha möjligheten att ställa följdfrågor. Då företaget i fråga inte ville gå med på att träffas fick intervjun istället ske via mejl, vilket vi ändå kände räckte för de frågor vi hade.

Något som förvånade oss är att vi från början trodde att trendprodukter var ett självklart val för modeföretag att ha i sitt sortiment och erbjuda i butik, vilket även är något som vi blivit bekanta med under vår undersökning samt utbildning. Då vi anser att samtliga företag är väldigt trendinriktade och studerar det senaste modet blev vi därför förvånade när inget av de fyra medverkande modeföretagen valt att använda sig av fler trendprodukter än de gör. Vi tror inte att valet att utesluta trendprodukter gör företagen mindre modeinriktade och impopulära på marknaden. Utan att de istället stärks av det sortiment de har som anpassats för att presentera en viss form av modegrad som länge uppskattats av kunderna. Vi anser att utesluta trendprodukter kan vara ett smart val då de istället väljer att behålla en viss kvalité och stil i sortimentet.




8. Fortsatt forskning

I detta kapitel kommer det presenteras hur man kan vidareutveckla denna studie för att undersöka ämnet mer djupgående.

I denna uppsats har vi valt att lägga vår fokus på hur modeföretag ser på sortimentsplanering och vad deras åsikter kring ämnet är. För att vidareutveckla idén kring hur sortimentsplanering används inom modedetaljhandeln hade man kunnat använda sig av fler företag för att dra ytterligare paralleller gällande deras arbete. Detta hade bidragit till att man hade fått en större överblick gällande hur företagen planerar sitt sortiment jämfört med vad som resulterades i denna studie. Om man skulle använda sig av fler företag hade man även kunnat utveckla intervjufrågorna till att gå in mer djupgående kring sättet att planera, vilket i sin tur hade kunnat bidra till mer välformulerade svar och större markanta skillnader och likheter mellan större och mindre modeföretag. 

Man hade även kunnat välja att inrikta sig på att bara studera, till exempel produktutvecklande varumärkesleverantörer, för att skapa en klarare bild kring hur sortimentsplanering fungerar inom en viss företagsform. Ifall man endast skulle studera en företagsinriktning skulle studien kring sortimentsplanering skilja sig betydande från den vi gjort idag. Istället hade man skapat en möjlighet att enbart djupgående fokusera på vad som är viktigt för den valda företagsformen och inte hur det generellt ser ut för en hel bransch. 

Något som även hade vara intressant att göra är en undersökning över vad kundernas generella uppfattning om sortimentsplanering är och deras åsikter om hur det fungerar i butik. Trots att sortimentsplanering ska vara en dold egenskap för kunderna hade man ändå kunnat styra enkätundersökningen till att fokusera på hur kunderna till exempel uppfattar exponering av produkterna, deras sammansättning, kombination och hela kollektionens uppbyggnad. Detta hade bidragit till att man hade fått ta del av kundernas åsikter för att på ett bättre sätt uppmärksamma produkterna för kunderna och bidra till att vara en större inspirationskälla än den man är idag. 

Vi anser att ifall vi istället hade valt modeföretag med samma företagsform hade det förmodligen bidragit till helt andra svar och helt andra skillnader och likheter. Sortimentsplaneringen hade därför kunnat analyseras utifrån hur en viss företagsform arbetar. Trots detta utgick vi ändå från att våra frågeställningar var att undersöka och analyser hur större och mindre modeföretag arbetar med sortimentsplanering, oavsett företagsformen. Vi ansåg att det skulle vara mer intressant att undersöka olika företagsformer för att få en större uppfattning om hur arbetet kring sortimentsplanering går till.
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[bookmark: _GoBack]10. Bilagor. 

10.1 Intervjufrågor
· Berätta lite om dig själv, din roll i företaget, mm.

· Berätta lite om företaget. När startades det, av vem, vilken målgrupp riktar ni er till, vilken är Er affärsidé, vilka produkter samt märken säljer Ni, hur många butiker existerar?

· Vad innebär sortimentsplanering för Er?

· Varför är det viktigt med sortimentsplanering?

· Använder Ni Er av specialexponering, i så fall på vilket sätt?

· Vilka är Era trendprodukter, som har hög efterfrågan men kort livsläng, och hur exponeras dessa produkter i butik?

· Vilka är Era basprodukter, de som anses vara självklara att finnas och som kunderna efterfrågan år efter år, och hur exponeras dessa produkter i butik?

· Vilka produkter har Ni som höjer värdet av kundbesöket, som kompletterar en vara, och hur exponeras dessa produkter i butik?

· Vad har Ni för produkter som förändras beroende på den aktuella säsongen, och hur exponeras dessa produkter i butik?

· Hur förbereder Ni en sortimentsplanering?

· Hur går arbetet till?

· Vem i företaget har ansvar för sortimentsplaneringen?

· Vad är viktigt att tänka på vid framställningen?

· Vilka av målgruppens behov och önskemål är det som ska tillfredställas med sortimentet?



10.2 Nyckelord och definitioner

Mode – Innebär status, samhällsklass och social tillhörighet. Begreppet är även en symbol för tidens etik och moral. (Hedén, A. & McAndrew, J. 2010 s 17)
Integrerad detaljist - Detaljister som integrerar bakåt och utför leverantörsaktiviteter. Hela processen från idé till försäljning till kund kontrolleras av företaget. (Hedén, A. &McAndrew, J. 2010)
Fristående butik - Enskilda butiker som erbjuder ett unikt erbjudande och profil. För att överleva måste företaget ha ett välutvecklat koncept. (Hedén, A. &McAndrew, J. 2010)
Produktutvecklande varumärkesleverantör - Ett företag som riktar sin fokus på formgivning, produktutveckling av modellkollektioner, inköp, produktion, försäljning, kundservice, marknadsföring samt distribution. Något som är viktigt i denna typ av verksamhet är att bygga upp ett immateriellt värde i produkterbjudandet. (Hedén, A. &McAndrew, J. 2010)
Shop-in-shop - Säljytan i en butik som är reserverad för ett speciellt varumärke. Detta utrymme inreds ofta som säljstöd till varumärket. Shopen kan drivas på två olika sätt, antingen av varumärkesleverantören eller av detaljisten. (Hedén, A. &McAndrew, J. 2010)
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