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Valkommen

Det har materialet ar framtaget av ECR (Efficient Consumer Response),
Dagligvaruleverantorerna DLF och Svensk Dagligvaruhandel. Malet
med utbildningen ar att tillgodose behovet av en gemensam grund-
ldggande kunskap om viktiga branschgemensamma bolag, utgangs-
punkter och initiativ for bade leverantérer och handel.

ECR ar en neutral branschsamverkansplattform dar grossist- och
leverantorssidan samverkar i konkurrensneutrala fragor.Vi erbjuder
branschutbildningar, tar fram gemensamma rekommendationer fér
okad effektivitet i hela vardekedjan samt diskuterar olika fragor med
stor paverkan pa branschen. Vara initiativ syftar alltid till att i slut-
andan vara till nytta for konsumenten, det kan vara genom battre
varutillgang, produktsakerhet och mer prisvarda produkter pa hyllan.
Las mer om vart arbete pa www.ecr.se
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1.

Branschgemensamma bolag

Dagligvaruleverantorerna och Svensk Dagligvaruhandel ager
tillsammans ett flertal bolag, helt eller delvis. Dessa bolag har
till syfte att skapa affars- och konsumentnytta samt bidra till
hallbara och cirkulara system for dagligvarubranschen. Har
kan du lasa om bolagen.
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1. Branschgemensamma bolag

Branschgemensamma bolag

Svenska Retursystem

Svenska Retursystem, SRS ar den cirkulara infrastrukturen fér Sveriges
livsmedelskedja. Genom ett gemensamt system av ateranvandbara lador
och pallar (SRS backar och SRS pallar) for landets livsmedel skapar bolaget
effektiva, hallbara och robusta varufléden som varje dag binder samman
producenter, grossister, butiker och restauranger 6ver hela landet.

Genom att lata lddorna och pallarna cirkulera om och om igen minskar
Svenska Retursystem behovet av engangsemballage samtidigt som resurs-
effektiviteten okar, klimatavtrycket minskar och livsmedelskedjans mot-
standskraft starks. Tillsammans med kunder och partners utvecklar bolaget
framtidens hallbara logistik och skapar varde for hela livsmedelskedjan.

Svenska Retursystem ags gemensamt av Svensk Dagligvaruhandel och
Dagligvaruleverantérerna, DLF.

Returpack

Returpack driver idag det enda godkanda retursystem for dryckesfor-
packningar i plast och metall med pant. Det ar Re turpacks uppgift att fa
atervinningssystemet att fungera i alla led; sprida information, hantera
ersattningar samt koordinera hamtning av tomma férpackningar. Returpack
tar emot nara 2,9 miljarder pantade forpackningar varje ar, vilket gor Sverige
till ett foregangsland gallande aterv inning av PET-flaskor och metallburkar.
Det nationella insam lingsmalet for metallburkar och PET-flaskor ar 90% och
vi ndrmar oss. 2024 samlades 87,6% av alla salda forpackningar in. Panta-
mera ar det varumarke som anvands av Returpack for att kommunicera
med konsumenter for att 6ka atervinningen av metallburkar och PET-flaskor
| det svenska pantsystemet. Returpack ags av Sveriges Bryggerier (50 %),
Svensk Dagligvaru handel (25 %) och Livsmedelshandlarna (25 %).

Sakerstall att du ar ansluten till en godkand PRO

Fran och med den 1 november 2023 ska alla féretag som satter foérpackningar
pa den svenska marknaden, sa kallade producenter, vara anslutna till en
producentansvarsorganisation (PRO) som ar godkand av Naturvardsverket.

Naringslivets Producentansvar (NPA) ar en godkand PRO som ags av fem
branschorganisationer; Dagligvaruleverantdrerna (DLF), Svensk Dagligvaru-
handel, Svensk Handel, Sveriges Bryggerier och Sprit & Vinleverantors-
foreningen (SVL). TMR ar en annan godkand PRO.

Pa uppdrag av sina anslutna producenter, ansvarar producentansvars-
organisationen for att producenternas forpackningar av alla materialslag
(papper, plast, metall, glas, tra och andra material som textil, porslin och
dvrigt) atervinns sa langt det ar mojligt. Lds mer pd NPA:s webbsida och
pd TMR:s webbsida

Dagligvaruleverantorerna

Dagligvaruleverantdrerna, DLF ar en branschorganisation for foretag som
saljer dagligvaror till handel, restauranger och storhushall i Sverige. DLFs
uppdrag ar att skapa forutsattningar for en effektiv, innovativ och hallbar
dagligvaruindustri samt konkurrens pa lika villkor. Genom dotterbolaget DLF
Service AB erbjuds medlemmarna i foreningen marknadsdata, |6nestatistik,
samkoOpsavtal, event/utbildningar samt daven viss radgivning

Forts. ndsta sida >

DAGLIG

NYVA

_1|SVENSK

AANVH




1. Branschgemensamma bolag

ECR

Efficient Consumer Response ar en neutral samverkansplattform dar
handeln och dess leverantérer samarbetar | konkurrensneutrala fragor
som skapar 6kad konsumentnytta. Samarbetet sker | tre olika grup-
peringar: ECR Retail Demand, ECR Retail Supply och ECR Foodservice.

GS1 Sweden

GS1 Sweden férenklar handel genom att sakerstalla effektiva och sakra
varu- och informationsfloden. Detta gors genom globala standarder som
utvecklas tillsammans med GS1:s anvandare inom olika branscher.

Den mest kanda standarden ar streckkoden. Idag har GS1 Sweden Gver
15 000 kunder i olika branscher och ar en del av en varldsomspannande
organisation med 115 medlemsorganisationer som tillsammans har

2 miljoner kunder i nastan 150 lander. Validoo ar tjanster som hjalper

till att hantera, kvalitetssakra och lagra produktinformation och

bilder - bade for butik och online.

GS1 Sweden ags till lika delar av DLF och Svensk Dagligvaruhandel.

Clearon

ClearOn ar Sveriges ledande partner for saljdrivande kampanjer inom
den svenska dagligvaruhandeln. | éver 50 ar har vi utvecklat innovativa
tjanster som syftar till att hjalpa vara kunder att 6ka sin forsaljning. Det
gor vi i nara samarbete med leverantérer, banker och handeln och deras
ca 5000 butiker, dar vi clearar kuponger, presentkort och Vardeavier i
var egenutvecklade onlineclearing. ClearOn ar ett finansiellt institut
under Finansinspektionens tillsyn och ags av DLF,.
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Svensk Dagligvaruhandel

Svensk Dagligvaruhandel ar en branschorganisation som verkar for att
dagligvaruhandeln tar ett aktivt och gemensamt ansvar fér konkurrens-
neutrala fragor. Svensk Dagligvaruhandel tar fram branschriktlinjer och
dverenskommelser, svarar pa remisser och arbetar med samhalls- och
naringspolitiska fragor. Hallbarhet, halsa och livsmedelssakerhet ar nagra
viktiga fragor. Medlemsforetagen ar Axfood, Coop Sverige, ICA Sverige,
Lidl Sverige och Livsmedelshandlarna.

Svenskmarkning

Svenskmarkning AB ager ursprungsmarkningen “Fran Sverige” som anvands
av Over 270 foretag pa 6éver 13 000 svenskproducerade ravaror, livsmedel
och vaxter. Sedan 2016 gor Fran Sverigemarket det enkelt for konsument-
en att hitta svenskproducerade ravaror, livsmedel och vaxter i butiken och
vagleder vid offentlig upphandling. For att fa anvanda Fran Sverige-market
kravs att produkten ar odlad, fodd och uppfédd, foradlad, forpackad och
kontrollerad i Sverige. For varor med flera ingredienser galler speciella
regler. Kott, mjolk, agg, fagel, fisk och skaldjur ar alltid utan undantag
svenskt i en markt produkt.

Genom den tydliga och valkanda Fran Sverige-markningen hittar och
valjer allt fler svenska hushall svenska ravaror, livsmedel och vaxter.
Den 6kade efterfragan pa svensk mat bidrar till att starka den svenska
livsmedelsproduktionen och Sveriges férsorjningsgrad.

Svensk Dagligvaruhandel, Livsmedelsféretagen och LRF ar initiativtagare
och agare till bolaget.
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2.

Totalmarknaden for dagligvaror

Totallmarknaden for dagligvaror (inklusive restaurang) estimerades
omsatta 734 miljarder kronor ar 2024. Detta motsvarar 26 procent
av hushallens totala privata konsumtion.
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2. Totalmarknaden for dagligvaror

Av de olika delmarknaderna i totalmarknaden for dagligvaror ar
dagligvaruhandelns (inklusive e-handel) férsaljning storst. Dagligvar-
uhandeln stod for 56 procent av forsaljningen ar 2024 vilket mots-
varar 412 miljarder kronor. Restaurangerna som ar den nast storsta
delbranschen stod for 24 procent av omsattningen, vilket motsvarar
178 miljarder kronor.

Dagligvaruhandelns férsaljningstillvaxt uppgick till 3,1 procent under
2023. Tillvaxten kan delvis tillskrivas av att priserna pa livsmedel och
alkoholfria drycker 6kade med 1,4 procent under 2024. Forsaljning-
stillvaxten justerat for prisokningar lag pa 1,6%.

Trots oroliga tider dar konsumenterna behovt prioritera om sina
utgifter 6kade restaurangernas forsaljning med 3,2 procent under
2024. Det ar traditionella restauranger och snabbmatsrestauranger
som sett den stérsta 6kningen bland restaurangtyperna.

& DAGLIG
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Dagligvarumarknadens omsattning MDKR, 2024
Avser lopande priser inklusive moms, (2023 inom parentes)
Servicehandel 27
Systembolaget 49 / (28)
(48)
Apoteken exkl.
receptbelagda
lakemedel 68 (62)—
Dagligvaruhandel

412 (400)

/

Restaurang 178 —
(172)

Kalla: Svensk Dagligvaruhandel - Dagligvaruindex arsrapport 2024, SCB - Restaurangindex, Convenience Stores Sweden - CSS Industry
Report & Convenience Stores Index, Sveriges apoteksforening - Branschrapport 2025, Systembolaget, egna berakningar HUL.
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Kanaler for dagligvaror

Dagligvarors framsta distributionskanaler ar fysisk dagligvarubutik,
e-handel och servicehandel.

Bilden illustrerar hur férdelningen ser ut.
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2. Totalmarknaden for dagligvaror

E-handel

E-handel inom dagligvarvaror avser bade produkter och
tjanster pa internet, dar bade hemleverans och upphamtning
i butik ingar. Med upphamtning i butik avses bade sadant som
hamtas inne i butiken och upphamtningsskap eller liknande i
anslutning till butiken.

E-handeln bestar av matkasseforsaljning och [6splocksforsal-
jning. Matkasseforsaljning definieras som en fardig kasse dar
kunder bestaller mat utifran fardiga recept med ingredienser
som bestamts av natbutiken. Losplocksforsaljning avser varor
och tjanster som kunden valjer sjalv. Flera av dagligvaruhan-
delsaktorerna i Sverige har e-handel. Dessutom finns flera
renodlade e-handelsaktorer for dagligvaror.

Forsaljningsutvecklingen i dagligvaruhandelns e-handel
presenteras varje manad i Dagligvaruindex.

Servicehandeln

Servicehandeln (conveniencebutik) bestar av cirka 4 300 butiker.
Dit raknas till exempel trafikbutiker som Circle K och OKQ8, on-
the go-butiker som Pressbyran och 7-Eleven samt de allra minsta
dagligvarubutikerna. Convenience Industry Report

Fysisk dagligvarubutik

Antalet fysiska dagligvarubutiker i Sverige ar runt 3 100 stycken.
De olika dagligvaruhandelskedjorna har olika format pa sina
fysiska butiker. Oavsett vilka begrepp de olika kedjorna anvander
kan butikerna delas upp i stor, mellan och liten. (Langre fram

i utbildningen far du veta mer om de enskilda foretagens olika
format).

Forsaljningsutvecklingen i Dagligvaruhandeln presenteras varje
manad i Dagligvaruindex
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3.

Dagligvaruhandelsaktorer

Har kan du ldasa mer om de storsta renodlade dagligvaruhandelsaktorerna
| Sverige.

Utdver dessa foretag finns det flera andra foretag som levererar daglig-
varor till konsument. Det ar till exempel e-handelsaktérer som Mathem,
Linas matkasse och Hellofresh och koncept som Foodora.
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3. Dagligvaruhandelsaktorer

Om Lidl Sverige

Lidl 6ppnade de forsta butikerna i Sverige i september 2003.
|dag ar Lidl en etablerad dagligvarukedja med 208 butiker i
Sverige, fran Trelleborg i sdder till Boden i norr. Sammanlagt
arbetar cirka 5 500 personer pa Lidl Sverige.

Lidls |6fte till kund ar att erbjuda hogsta kvalitet till bran-
schens basta pris. Varen 2023 lanserades Matriket, ett eget
varumarke med Fran Sverige-markta produkter med syfte att
gora det enkelt for kunderna att hitta prisvard mat fran Sver-
ige och framja svensk livsmedelsproduktion.

Huvudkontoret ligger i Barkarbystaden iJarfalla kommun
och Lidl har tre centrallager belagna i Halmstad, Rosersberg
och Orebro. Lidl har fyra fastighetskontor som ar placerade i
Stockholm, Géteborg, Orebro och Malmo.

Lidl Sveriges omsattning under affarsaret 2024 uppgick till
18,6 miljarder kronor. Lidl finns i 31 Iander med cirka 12 600
butiker och 230 logistikcenter.

Kalla: Arsredovisning

Om ICA Sverige

| Sverige finns 1 270 ICA-butiker. De fristaende ICA-handlarna ager
och driver butikerna sjalva men har avtal med ICA Sverige om bland
annat gemensamma inkdp, logistik, marknadskommunikation och
butiksutveckling. | ICA Sverige ingar aven ICA Special, som arbetar
med inkdp och foérsaljning av non-food samt driver férsaljningen av
non-food i Maxi ICA Stormarknad. ICA Special driver dven partihan-
del for ICA Kvantum, ICA Supermarket och ICA Nara i Sverige.

| ICA Sverige ingar foljande profiler: ICA Nara, ICA Supermarket,
|ICA Kvantum och Maxi ICA Stormarknad.

Nettoomsattningen: 2024 var nettoomsattningen for ICA Sverige
115 miljarder
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3. Dagligvaruhandelsaktorer

Om Axfood

| bolagsfamiljen ingar butikskedjorna Willys, Hemkop och City
Gross liksom Tempo, Handlar'n och Matdppet. Grossistforsaljning
till restaurang, café och b2b sker genom Snabbgross och Dagab
ansvarar for koncernens sortimentsutveckling, inkdp och logistik.

| Axfoodfamiljen ingar aven Urban Deli samt delagda Apohem
och Eurocash. Tillsammans har koncernen drygt omkring
15 000 medarbetare.

Fler an 400 egenagda butiker, e-handel och drygt 700 samverkande
handlaragda butiker. Via Dagab bedrivs ocksa partihandel till

tusentals butikskunder i hela landet.

Omsattning 89 miljarder 2024 enligt arsredovisningen.

Om Coop Sverige

| Sverige finns cirka 800 Coop-butiker som tillsammans omsatter
cirka 54 miljarder kr (2025). Butikerna ar indelade i tre olika format
eller kedjor, Stora Coop, Coop och i lagprisformatet X:-tra. Allra flest
butiker finns i Coop-formatet. Varorna nar butikerna via automatise-
rade terminaler i Malardalen (Eskilstuna och Enkdping).

Coop Sverige AB (CSAB) ansvarar for den centrala varuférsorjnin-
gen och har finns centrala funktioner for t ex digital utveckling,
marknadsforing, kategori, inkdp och affarsstod.

Coop ar ett kooperativ och ags av sina kunder och medlemmar.
4 miljoner konsumenter i Sverige ar medlemmar i nagon av
Coops 23 konsumentféreningar.
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Marknadsinformation

Inom dagligvarubranschen finns tillgang till marknadsdata som ger
information om forsaljning av dagligvaror till konsumenten.




4. Marknadsinformation

Butikspaneldata

Butikspaneldata utgors av handelsaktdrernas forsaljning till konsu-
ment i butik och delvis via e-handel. Den innefattar alla artiklar och
redovisar nyckeltalen for forsaljning, pris, distribution och kampan;.
Butikspaneldata tillhandahalls av Nielsen 1Q.

POS-data

POS-data (Point of Sales-data) liknar butikspaneldata, men med
skillnaden att information ofta ges om enskilda butikers forsaljning.
Datastruktur och tillgang varierar mellan kedjorna. Denna data ger
information kopplat till férsaljning, uppfoljning och kdpbeteende.
POS-data tillhandahalls av handelsaktorerna sjalva.

Hushallspaneldata

Hushallspaneldata baseras pa cirka 4000 privata svenska hushall
som varje vecka registrerar sina dagligvaruinkop i fysisk butik och
via e-handel saval hemleverans som upphamtning i butik.

Med hushallspaneldata kan du fa information om vad olika typer av
konsumenter kdper fran varje handelsaktor. Denna data innefattar
alla artiklar och redovisar nyckeltalen: inkop, kopfrekvens, aterkdp
och hushallspenetration.

Hushallspaneldata tillhandahalls av féretaget YouGov.

Kundkortsdata

Kundkortsdata ar kopplat till handelsaktorernas olika lojalitetspro-

gram och liknar hushallspaneldata, men med skillnaden att det ges mer
detaljerad information om k&pbeteende. Datastruktur och tillgang varierar
mellan kedjorna.

Denna data ger information kopplat till forsaljning, uppfoljning och kop-
beteende. Kundkortsdata tillhandahalls av handelsaktorerna sjalva.
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S.

Utbildningar tor branschen

ECR Sverige erbjuder en rad utbildningar for dagligvaru- och foodservice-
branschen, bland annat i Category management och att styra dagligvaru-
branschens varufléden.




5. Utbildningar tor branschen
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Kika har Utbildningar - ECR.se for att |asa mer om kursinnehallet

och nar nasta utbildningstillfalle ar. En kort beskrivning av vara
nuvarande utbildningar hittar du nedan:

<) HoHr oo «)

T T o o = o Y YTy S—T T

Category Management - grundutbildning Foodservice - introduktion, inspiration och natverk
Ger dig grundkunskaper i kategoristyrning och visar hur du anvander det for att skapa affarsnytta. En heldag med aktorer i branschen. Foredrag varvas med gruppdiskussioner.
Innehall i korthet: Malgrupp: Innehall i korthet: Malgrupp:
¢ Konsumentforstaelse * Kedja/ butik: arbetar som eller vill utvecklas * Foodservicemarknaden idag och i framtiden * For dig som ar ny i foodservicebranschen
« Shopperférstaelse till kategorichef, inkdpare, space manager eller « Branschens organisationer eller i din roll.
C Decision T UCREIEIEIEE ¢ Utbildningen ar 6ppen for DLFs medlemmar
* Consumer Decision Tree o AFF3 . ;
- o * Leverantor: arbetar som eller vill utvecklas till AT pEEEEERrT ST Gel LmE inge och medlemmar i Livsmedelsgrossisterna for
ategorisering o category manager, produktchef, brand manager, e Restaurangen och gésten restaurang och storkok.
* Kategorivision och malbild space manager, trade manager, customer marketing.

Hur omvandla insikt till resultat

Category Management - fordjupning

Under tva dagar far du praktisk traning i metoder och verktyg for att identifiera tillvaxtmaojligheter

Att styra dagligvarubranschens varuflode
- fran producent till butikshylla

i en kategori.
| denna logistikutbildning varvas spel med lattare teorigenomgangar och diskussioner.

Innehall i korthet: Malgrupp:
* Kategorianalys * Kedja/ butik: arbetar som eller vill utvecklas Innehall i korthet: Malgrupp:
* Kategorivision och strategi till kategorichef, inkbpare, space manager eller * Beroendet och dynamiken mellan * Kedja/ butik: For dig som arbetar med logistik

. . . . motsvarande roller. olika aktorer | logistikflodet men dven affarsutveckling, lanseringar, sortiment
* Sortimentsutveckling och optimering } _ _

T S o Leverantor: arbetar som eller vill utvecklas till * Lagerstyrning eller motsvarande roller.

* Varuplacerin

i , & . category manager, produktchef, brand manager, . Loistik : | samband med e Leverantér: for dig som arbetar med logistik
* Promotion val och uppféljning space manager, trade manager, customer marketing. ogistikutmaningar | samband me men &ven affarsutveckling, lanseringar, KAM och

kampanijer och produktlanseringar
pany P & motsvarande roller.




6.

Produkt, forpackning och lastbarare

Det har kapitlet handlar om vad som ar viktigt nar forpackningen tas fram.
Du kommer att fa kunskap om vilka krav som finns pa de olika
forpackningsnivaerna samt lara dig om vikten av ett gott samarbete
mellan handel och leverantér.
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6.7 Producentansvar
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Producentansvar for

o]

forpackningar

| Sverige har vi sedan 1994 producentansvar for forpackningar, som
syftar till att bidra till Sveriges atervinningsmal for férpackningar och
att na cirkulara materialfléden. Producentansvaret regleras i den

sa kallade forpackningsforordningen (foérordning (2022:1274) om
producentansvar for férpackningar).

Om ert foretag tillverkar, for in, fyller eller pa annat satt anvander en
forpackning eller en forpackad vara pa den svenska marknaden har
ni en skyldighet som producent att se till att férpackningarna samlas
in, hanteras och atervinns. Detta finansieras genom att producenten
betalar en forpackningsavgift till den producentansvarsorganisation
som man ar ansluten till.

Las mer om producentansvaret i Naturvardsverkets
vagledning for forpackningsproducenter Producentansvar
for férpackningar




6.2 Ny forpackningsférordning
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Ny forpackningsforordning

| juni 2022 beslutade regeringen om en ny forpackningsférordning.
Huvudsyftet ar att 0ka atervinningen av férpackningar, minska mangden
forpackningar och férpackningsavfall och sakerstalla att férpacknings-
avfall tas om hand pa ett halso- och miljdmassigt godtagbart satt.

Fran och med 2023/2024 ska producenter:

* bekosta insamling, hantering och atervinning av hushallsférpackningar
samt mottagning och atervinning av forpackningar fran verksamheter

e redovisa och rapportera forpackningar for privat bruk respektive for
annat an privat bruk, som satts pa marknaden, minst kvartalsvis

e medverka till att de nationella malen fér materialatervinningsgrad
och férpackningsavfall uppfylls

e bara tillhandahalla forpackningar som kan ateranvandas eller
atervinnas.




6.3 Producentansvarsorganisationer
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Producentansvarsorganisationer

Den 1 januari 2024 6vergick insamlingsansvaret for hushallsférpackningar
fran producenterna till kommunerna och fran 1 januari 2027 ska alla hushall
ha tillgang till fastighetsnara insamling av forpackningar.

| och med det utdkade producentansvaret och utbyggnaden av nationell
fastighetsnara insamling kommer kostnaden for producenterna, dvs
forpackningsavgiften, att 6ka kraftigt de kommande aren. | férlangningen
bars kostnaden av konsument som en del av produktens pris.

Las mer om ansvarsfordelningen inom producentansvaret pa NPA:s
eller TMR:s webbsidor.




6.4 Forpackningsnivaer

| flodet av varor fran leverantor till konsument finns olika for-
packningstyper pa olika nivaer.

Dessa forpackningstyper benamns ofta pa olika satt och staller
dessutom olika krav, bland annat pa vad for slags information de
ska markas med. | den har utbildningen kommer vi att benamna
dem som konsumentférpackning, ytterférpackning och pall

Konsumentforpackning

Konsumentférpackningen ska gora varan saljande genom tilltalande
design. Den ska ocksa skydda och bevara produkten. Vid utformning
av en konsumentférpackning maste hansyn tas till produktinforma-
tion, storlek pa forpackningen och hur latt den ar att 6ppna och i
mojligaste man aterfdrsluta. Konsumentférpackningens yttermatt ar
viktiga. De anvands vid planering och placering av produkten i butik-
shyllan.

Andra benamningar for konsumentforpackning: Bas, Consumer Unit,
Kfp, K-pack, Innerférpackning, KP

Markning: Markningen pa konsumentférpackninvgen ska omfatta
streckkod, framtagen enligt GS1 standard och klartextinformation, till
exempel innehallsdeklaration.

Ytterforpackning

FOr att hantera, transportera och lagra konsumentforpackningar i
varuflodet behovs ytterforpackningar, exempelvis kartonger eller
SRS-backar. Ytterforpackningens viktigaste uppgift ar att skydda och

halla samman konsumentférpackningarna tills de star i butikshyllan.
Ytterforpackningen ska anpassas sa att den enkelt kan identifieras,
hanteras, lagras, lastas och lossas under sin vag fran leverantor till
butik. Dar ska den vara lattéppnad och enkel att efterhantera.

Andra benamningar for ytterférpackning: Mellan, B-pack, Dfp, Kolli,
SKU, Trade Unit, YF

Markning: Ytterforpackningen ska vara forsedd med information i
klartext, GTIN och streckkod. Dartill kan finnas uppgifter om till ex-
empel leverantorens artikelnummer, antal konsumentforpackningar
| ytterforpackningen, bast fore-datum och batchnummer. Om for-
packningen innehaller en halso- eller miljéfarlig vara kravs sarskild
markning

Pall

For att hantera, transportera och lagra ytterforpackningar i varu-
flodet behdvs lastbarare. Nar ytterforpackningar placerats pa last-
bararen anvands benamningen pall. Pa den har férpackningsnivan ar
stabilitet en viktig faktor.

Andra benamningar for pall: Topp, Enhetslast, Dispatch Unit, Unit
load, Lastpall, Lastbarare, Transportpall

Markning: Pallen ska alltid markas med tva stycken GS1 Logistic
Labels (palletiketter). Det ska vara tva identiska etiketter innehallande
streckkod och klartextinformation
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6.5 Optimerad forpackning

Optimerad forpackning

| valet av forpackning finns det en rad olika krav att ta hansyn till.
For leverantoren ar det viktigt att tillgodose samtliga aktorers krav
i logistikkedjan och inte bara slutkonsumenten i butik. Detta for att
hanteringen ska bli sa effektiv som mdjligt utan sléseri i form av tid
och trasiga forpackningar. Det ar darfor viktigt att det blir ratt fran
borjan.

Kom ihag att gora sa hallbara val som mgjligt i alla led.
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6.6 Stod i framtagning av nya forpackningar
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Stod i framtagning av

nya forpackningar

Nar en ny produkt tas fram ar malet alltid att uppna stérsta konsument-
nytta. Hela branschen stravar dessutom efter att arbeta sa hallbart som
maijligt, inte minst nar det kommer till produktens forpackning. Svensk
Dagligvaruhandel och DLF har till exempel ett gemensamt mal om att
alla plastférpackningar ska vara materialatervinningsbara senast 2025.

Det ar viktigt att ha koll pa hur reglerna kring forpackningar ser ut och
att ta ratt beslut, dels for att méta bade marknadens och konsumentens
behov samt for att sakerstalla materialatervinningsbara forpackningar.

For att fa tips och rad for att sakerstalla funktionalitet, hallbarhet och
materialatervinningsbarhet finns ECRs Forpackningsguide och till
exempel NPAs Forpackningsmanualer.

Férpackningsguiden - ECR.se

Design av foérpackningar - vi hjélper dig - NPA




7.

Artikelinformation

Artikelinformationen ar viktig for bade mottagare och leverantor. Mottagaren
behover fa information om artikeln for att bestallningen och leveransen ska

bli ratt. Dessutom ar det viktigt att sakerstalla att artikeln far plats i hyllan och
exponeras pa ett fordelaktigt satt.
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7/ Artikelinformation
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Artikelinformationen ar viktig fér bade mottagare och leverantor. Dagligvaru- och detaljhandeln genomgar just nu en évergang fran
Mottagaren behover fa information om artikeln for att bestallningen klassiska streckkoder till tvadimensionella koder, till exempel QR.
och leveransen ska bli ratt. Dessutom ar det viktigt att sakerstalla att Dessa kan rymma betydligt mer information sasom exempelvis
artikeln far plats i hyllan och exponeras pa ett fordelaktigt satt. Bast fore-datum, batchnummer och pris. Det finns en global dver-

enskommelse som sager att efter 2027 ska artiklar kunna markas
med enbart en tvadimensionell kod vilken da maste kunna hanteras
i utgangskassan. Syftet med 6vergangen ar 6kad sparbarhet.

Regelverket kring utformning och validering av artikelinformation
bygger pa GS1-standard. For att ett elektroniskt informationsfléde
ska fungera effektivt ar det viktigt att parterna har korrekt datakval-
itet som bas.

Kort sagt ar artikelinformationen en férutsattning for ett effektivt
varu- och informationsfldde.

Hur gar det till?

Artikelinformation skickas via en systemleverantor och det finns ett
antal sddana pa marknaden, inklusive GS1s egen l6sning. Losning-
arna innebar oftast att leverantoren fyller i sina uppgifter i ett
webbaserat system. For att sakerstalla att artikelinformationen ar
logisk och féljer GS1-standard, skickas uppgifterna via Datapoolen
Validoo.

GTIN (Global Trade Item Number), tidigare kallat EAN, anvands for att
identifiera varje unik artikel. Till ett GTIN kopplas artikelinformation
sasom forpackningens langd, bredd, vikt, ingrediensinformation och
markning.




7/ Artikelinformation

Matregler

Nar en leverantdr ska mata en artikels matt (hojd, bredd och djup) pa
alla férpackningsnivaer ar det viktigt att alla mater pa samma satt, det
vill sdga enligt GS1 matregler. Nar matten i artikelinformationen stam-
mer dverens med den verkliga artikelns matt, kan butiken till exempel
gora en korrekt hyllplanering. Dessutom mojliggdr det optimering av
transport, lagerhallning och distribution.

Storsta saljbara yta

Nar du ska mata en konsumentartikel maste du borja med att
bestamma vilken sida som ar produktens stérsta saljbara yta.

Det ar sidan med storst yta som ocksa anvands for att salja artikeln
till konsumenten, alltsa sidan som ar markt med till exempel
varumarke och/eller artikelbenamning
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7/ Artikelinformation

Héjd, bredd, djup

Nar produktens storsta saljbara yta ar identifierad ska hdjd, bredd,
och djup bestammas. Sett utifran artikelns framsida ar:

Hojd - fran undersidan till Gversidan
Bredd - fran vanster till hoger

Djup - fran framsidan till baksidan

Nar artikelns hdjd, bredd och djup ar bestamda ska dimensionerna
matas. Mat alltid det storsta mattet, det vill saga, inkludera alltid
utstaende delar, som till exempel kapsyler, lock och gratisprodukter.

Det ar alltid samma termer som anvands nar en produkts hojd, bredd
och djup anges. Varje matt har ett fast varde.
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8.

Category management

Category Management ar en modell for samarbete mellan handel och leverantor
som tar utgangspunkt i konsumenten och utvecklar hela kategorier - inte bara
enstaka varumarken eller produkter.
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3 Category management
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Arbetssattet uppstod i slutet pa 80-talet och har sedan dess varit Differentiera mera

en viktig del inom dagligvarubranschen En viktig del av Category Management &r att handeln genom att utveckla

kategorier kan differentiera sig pa marknaden. Istallet for ett fokus pa enbart
pris och promotion, skapas originalitet genom forstaelse for konsumenten,

Skapa varde for konsumenten _ ) . .
kategorin och vad som skapar varde genom sortiment, koncept och expertis.

Historiskt sett utgick arbetet ofta fran enskilda varumarken och
produkter. Manga initiativ ledde darfor mest till att forsaljningen
vaxlade mellan varumarken.

Detta ar lika relevant for leverantorer, som battre kan forsta de mojligheter
kategorin erbjuder och hur man ska kunna utveckla sin portfol].

Inom Category Management arbetar man utifran ett konsument-
perspektiv, och har hela kategorin i fokus. Malbilden ar att skapa
varde for helheten med bestaende resultatforbattringar.

Samarbeta kring kategorin

Tidigare fanns risken att dialogen mellan handel och leverantor
fokuserades helt pa prisfragan. Category Management skapar ett
samtal som fokuserar mer pa utveckling framat och hur handel och
leverantor gemensamt kan utveckla kategorin. Inom handeln har
ofta kategorichefen det ansvaret internt och blir darfor en naturlig
part i dialogen.

Prisforhandlingar ar givetvis fortsatt en viktig del av dialogen, men
samarbetet runt kategorin skapar en balans och en gemensam
malbild for framtiden.




3 Category management

Tre centrala principer

Category Management ar ett arbetssatt som bygger pa tre centrala
principer. Utifran dem har féretag och organisationer byggt olika
modeller, dar 8-stegs modellen ar den mest kanda. Vilken modell
man anvander ar inte avgdrande, eftersom de centrala principerna
gar att arbeta med pa olika satt.

Bast fungerar Category Management nar det integreras med
foretags och organisationers befintliga arbetssatt, och kombinerar
marknad, salj, inkdp, varumarke och butik.

Arbete enligt Category Management har oftast effekt pa sortiment,
varuplacering, kampanjer, prissattning, forsaljning och konceptut-
veckling.

Utga fran konsumenten

Bbrja med att férsta konsumentens behov och beteende i kategorin.
Varfor konsumeras den? Hur kdps den? Hur definieras och delas den in?

Helheten forst

Fokusera forst pa hela kategorins roll och mdjligheter - darefter vilken
funktion olika varumarken och produkter kan spela i utvecklingen av
kategorin.

Forsaljning och lonsamhet

Kom ihag att Category Management bygger pa att forsta och tillfredsstalla
konsumentens behov vilket i sin tur leder till en battre affar for bade
handel och leverantdr. Ratt genomfort skapar Category Management
langsiktiga och konkreta resultatforbattringar.
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3 Category management
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Category Management skapar
varde for alla parter

Ett bra Category Management-arbete resulterar i valmaende kategorier
som standigt utvecklas och uppfyller konsumentens énskemal och behov.
Category Management ger konkreta resultat inom alla dessa omraden:

Konsumenten far en battre upplevelse och ett battre erbjudande, vilket
leder till 6kad ndjdhet.

Handeln far 6kad konkurrenskraft, forstaelse for varje kategoris
mojligheter, ett gemensamt arbetssatt internt, samt 6kad forsaljning
och ldnsamhet.

Leverantdren far en battre relation med handeln, 6kad forstaelse for sitt
varumarken inom kategorin, samt underlag for att bade utveckla kategorin
och hitta tillvaxtpotential for den egna portféljen och produkterna.

Vill du lara dig mer om Category Management? ECR erbjuder utbildningar
inom Category Management for dagligvarubranschens medlemsféretag.
Las mer pa www.ecr.se
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9.

Planering och och lansering

Féljande information ar tankt att vara ett stod infor produktlanseringar.




9.1 Guide till effektivare varuforsorjning
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Guide till effektivare
varuforsorjning

Guiden for handels- och leverantérssamarbeten ar tankt att sakra
varuforsorjningen vid utmanande perioder som kraver extraordindra
insatser for att bibehalla hog serviceniva till konsumenten. Det kan
vara perioder vid sasong, helg, nyhetslanseringar eller andra kritiska
tillfallen.

For att lyckas i dessa perioder kravs utdkade insatser. For att hjalpa
dig halla koll pa alla dessa moment, har vi samlat rekommendationer
i en steg-for-steg-guide och checklista som ar avsedd att hjalpa handel
och leverantor att sakra varuférsorjningen

Lank till: Guide till effektivare varuférsorjning - www.ecr.se




9.2 Marknadsforing och lanseringsstod
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Marknadsforing och
lanseringsstod

Att lansera en produkt kraver en langsiktig planering som borjar tidigt
i lanseringsprocessen och stracker sig forbi lanseringsdatumet. Det
finns olika aktiviteter som anvands for att stdédja lanseringen. De olika
aktiviteterna ar kopplade till vilken slags kommunikation som ska ske
och vilka malsattningar som foretaget har med lanseringen.

Exempel pa olika aktiviteter ar:

 Digitala kanaler (video, annonser, sociala medier etc.)

Tv-reklam

Utomhusreklam

Kuponger

Radioreklam

SAVA-kampanjer (Sam-Aktivitet-Vecko-Annonsering)

Kampanjplacering och demo i butik

CRM-kampanjer och riktade erbjudanden




9.3 Uppfoljning
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Ambitionen ar att produkten alltid ska finnas i butikens hylla nar kon-
sumenten vill ha den. Samtidigt ar det ineffektivt och kostsamt att ha _
for mycket i lager, vilket gor att det maste planeras for att hamna ratt i - ; \
volymerna och sakra en effektiv pafyliningskedja. Genom regelbunden '
uppfoljning, tat dialog mellan aktérerna och forstaelse for mekanis-
merna som leder till en stabil leveranskedja och traffsakert prognos-
arbete kan problem férebyggas i varuforsorjningen och tillganglighet
av produkterna sakras for konsumenten.

Servicegrad

e Servicegrad anger andelen levererade artiklar i férhallande till total
bestalld mangd. Produkter som saknas ar inte bara frustrerande for
konsumenten utan har ocksa negativa effekter bade for leverantor
och handel i form av utebliven férsaljning.

* En planerad kampanj kan exempelvis behdva stallas in och medféra
att investeringar inte ger dnskad utdelning, eller att extra kostnader
uppkommer. Darfor ar det viktigt med kommunikation till berérda
parter om det visar sig att produkten inte kommer att kunna lever-
eras fullt ut eller levereras senare an planerat.

Slut i hyllan

* On shelf availability (OSA) eller “slut i hyllan” ar ett satt att mata till-
ganglighet av produkten i butikshyllan.

e Undersokningar av bland annat ECR i Europa har visat att konsu-
menten ofta kdper ett annat marke eller gar till en annan butik om
produkten inte finns i hyllan. Det konsumentbeteendet ar negativt
bade for leverantor och handel.

o OSA paverkas bade av lag servicegrad och av rutiner i bestallningar
och pafyllning i butiken.

Forts. ndsta sida >



9.3 Uppfdljning

Prognosforstaelse

Prognosarbete ar ett verktyg for att ratt volymer ska vara pa plats i
ratt tid. Detta ar en standigt pagaende cykel och kraver hansyn till
olika faktorer:

o Konsumentforstaelse (exempelvis trender och malgrupp).

e Forsaljningsmekanismer (kampanjer, sasong och ordinarie
forsaljning), prognoser kan skilja sig at beroende pa tillfallet.

e Forsaljningshistorik och diskussioner mellan parterna.

o Hallbarhet - Det ligger i allas intresse att ha tillrackligt mycket lager
for att tillgodose behovet, men sa lite lager som maijligt for att inte
binda upp kapital och skapa ineffektivitet. Detta i synnerhet pa
farska och kylda produkter pa grund av deras korta hallbarhet,
dar man vill undvika matsvinn.

Leveransproblem
Har ar exempel pa varfér en produkt inte kan levereras:

e FOrsaljning 6ver prognos/Prognosavvikelse

Produktionsproblem/Produktionskapacitet

Brist pa produkt, ravara, emballage, kvalitetsproblem

Tillganglighet - dppettider

Felaktig bestallning - sasong/revidering
e Transportforseningar

e Hanteringsfel
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Avslutning

Vi hoppas att du har fatt med dig en hel del matnyttig information om
olika fragor med stor paverkan pa dagligvarubranschen. Saknade du

nagot i materialet far du garna hora av dig och beratta vad. Las mer
om ECR och vart arbete pa www.ecr.se
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