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ECR Europe (Efficient Consumer Respone) startades for
drygt tio &r sedan. D& visade nya rén inom varuférsorj-
ningsomrédet att handeln och leverantérerna kunde till-
godose konsumenternas behov battre, snabbare och mer
effektivt genom att samarbeta i branschgemensamma och
samtidigt konkurrensneutrala frégor.

Ytterligare faktorer som bidrog till att ECR-rérelsen tog
fart var forbattringar inom informationstekniken, ékande
konkurrens, globalisering och den nya storre europeiska
marknaden som gjorde det mojligt att flytta varor och
tjianster enklare 6ver landsgranser. Samtidigt utvecklades
konsumentefterfragan till att fokusera pé fler faktorer én
tidigare, som battre sortiment, lattillganglighet, kvalitet,
fraschhet och produktsékerhet.

Alla dessa faktorer medférde en fundamental férandring
nar det galler branschens arbetssatt. Den traditionella
uppdelningen mellan leverantorer p& en sida och handel
pa den andra férandrades. ECR har bidragit till och bidrar
fortsattningsvis till att ta bort onddiga kostnader i varu-
flodeskedjan till konsument. Darmed okar nyttan for kon-
sumenterna. Effekterna har varit stora for branschen och
ECR-arbetsséattet fortsétter att ge positiva resultat néar
det anvands.

ECR handlar om att skapa en helhetssyn pé hela varde-
kedjan under varans vag frén underleverantérer, producen-
ter och detaljister till konsument. Nytta for konsumenten
ar ECRs ledstjarna. Allt arbete syftar till att 6ka effektivi-
teten i varu- och informationsflédet och skapa mervarde
for konsumenten.

ECR-begreppet har spritts éver varlden. ECR Europe bil-
dades 1994. Tva ar senare bildades ECR Sverige, med
DLF (Dagligvaruleverantorers Férbund) och SDH (Svensk
Dagligvaruhandel) som grundare. ECR Sverige drivs av
GS1 Sweden.

ECR Sveriges uppgift och mal &r:

* att sprida kunskap om ECR till samtliga aktorer inom den
svenska dagligvarubranschen

* att ta initiativ och medverka till branschaktiviteter inom
ECR-omrédet och genomféra utredningar och projekt
nar konkurrensneutrala foérutsattningar finns

* att genomféra utbildningar, seminarier och konferenser
for alla nivéer i branschféretagen

Fér mer information se www.ecr.se

DILI|F

Dagligvaruleverantorers
Forbund (DLF)

DLF har cirka 160 medlems-
foretag, som producerar och
importerar merparten av alla
varor som saljs i Sveriges dag-
ligvarubutiker. Affarsidén éar
att utveckla och inspirera fo-
retag och ledare i dagligvaru-
industrin for 6kad kund- och
konsumentnytta. DLF foéretréa-
der ocksd medlemsforetagen
i konkurrensneutrala bransch-
frégor i relationen med myn-
digheter, handeln med flera in-
tressenter.

www.dlf.se

GS1 Sweden ingér i en glo-
bal organisation som utvecklar
standarder fér varu- och infor-
mationsfléden. Hjartat i verk-
samheten ar GST-systemet,
som effektiviserar féretags af-
farsprocesser och férenklar
handel, globalt och lokalt.

GS1s standarder och tjans-
ter inkluderar streckkoder, e-
handelsmeddelanden och EPC
— den globala standarden fér
RFID. De ger méjlighet till ef-
fektiv lagerstyrning och auto-
matiserade processer, spar-
barhet, patientsékerhet och
akthetsbevisning. | Sverige &r
nastan 8 000 organisationer
kunder till GS1 Sweden.

E IJ.l.Ii.I.II.i_|=
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Sweden Svensk

Dagligvaruhandel (SDH)

SDH ar en sammanslutning av
handelsféretagen Axfood Sveri-
ge,BergendahlsGruppen, Coop
Sverige och ICA Sverige. An-
damélet med verksamheten
ar att tillgodose konsumenter-
nas intressen. Vidare ska SDH
samordna och optimera dag-
ligvaruhandelns insatser pa ut-
vecklingsomraden av konkur-
rensneutral natur. SDH arbetar
for tre omréden: produktséker-
het, naringspolitik och logistik.
www.dagligvaror.se
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Att lyckas med effektiva

produktintroduktioner
fran planering till butikshylla

Mélet med den har guiden ar att alla aktorer p& den svenska dagligvarumarknaden ska
fa en praktisk vagledning i hur vi tillsammans kan gora véra produktintroduktioner s ef-
fektiva och framgéngsrika som majligt.

ECRs grundidé &r att arbeta tillsammans for att uppfylla konsumentens behov battre,
snabbare och till lagre kostnad. Det handlar om att integrera affarsprocesser och eli-
minera barridrer som péverkar mojligheterna att tillfredstélla konsumenterna, samtidigt
som vi driver ut kostnader ur vardekedjan. Guiden ska darfér ses som en rekommenda-
tion till samtliga parter.

"Att lyckas med effektiva produktintroduktioner” innehéller forslag pa processer for pla-
nering, implementering och utvardering. Syftet ar att etablera en gemensam utgangs-
punkt for parternas arbete. Har finns ocksé en rad anvéndbara checklistor och ECRs
scorecard for optimering av produktintroduktioner. Avslutningsvis finns ett antal exem-
pel pé lyckade produktintroduktioner i Sverige.

Vi vill tacka foljande foretag for deras vardefulla hjalp och stéd i arbetet med att ut-
veckla den har guiden: Atria Scandinavia, Semper, Unilever Sverige, Coca Cola Drycker
Sverige, Emmi Nordic, Dr PersFood, L"Oreal Sverige, JO Bolaget, ICA, Coop, Axfood
och BergendahlsGruppen.

Guiden ar framtagen i samarbete med Gordios Consulting och ECR Danmark.

Det ar var forhoppning att denna guide ska bidra till att vi lyckas med vara ambitioner.

ECR Sweden Board

Utgivare: ECR Sverige, Box 1178, 111 91 Stockholm
Tel: 08- 50 10 10 00. Fax: 08- 50 10 10 01
E-post: info@ecr.se. www.ecr.se

Redigering och layout: Skalinformation

lllustrationer: Lasse Widlund

Tryckeri: Alfaprint

ECR Sverige innehar exklusiv ratt att &ndra i texten. Varje méngfaldigande av texten for

kommersiellt bruk férbehélles ECR Sverige.
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Handeln Leverantorer

<&

ECR Sveriges guide

Alla parter, konsumenter, handel och leverantérer har ett gemensamt intresse i
att vi kontinuerligt arbetar pé att bli battre och mer effektiva nar vi lanserar nya
produkter. Undersokningar visar att mellan 8 — 16 procent av omséttningen an-
vands for att lansera nya produkter.

Denna guide beskriver vad som behovs for att 6ka andelen lyckade nyhetslan-
seringar. Med detta som utgéngspunkt ska vi anvénda guiden for att ge:

* tillracklig insikt och forstéelse for lanseringsprocessen

* processbeskrivning som behandlar planering, genomférande och utvardering

* krav pa organisation och kompetens

* exempel pa lyckade lanseringar som kan bidra till att 6ka forstaelsen for
tankesattet

ECR Sverige ar 6vertygad om att det &r maijligt att definiera ménga best prac-
tices for samarbetet mellan handel och leverantérer i framtiden. Parterna bor
Overvaga att folja rekommendationerna i denna guide och implementera ett nytt
arbetsétt i sina respektive organisationer.

Med ett tatare samarbete kan vi, tillmoétesgd konsumenten krav snabbare,
effektivare, béattre och till lagre kostnader.
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- som Okar sannolikheten for en lyckad lansering

Var objektiv och arlig mot er sjélva vid vardering av
"halet i marknaden”. Nyhetslanseringar ska tillfora
ett varde pa tre nivaer: for konsumenten, for handeln
och for leverantoren.

Séakerstall gemensamt dtagande fran bade handeln
och leveranttren. Det maste finnas tillit mellan par-
terna och en uppriktig tro p& lanseringen fran bada
hall.

Gor tidsplaneringen med en optimal tidshorisont.
Det kravs perspektiv, tdlamod och éverblick for att
sakerstalla en framgangsrik lansering pa den svens-
ka marknaden.

Skapa en klar distributions- och kanalstrategi i
samband med lanseringen. Besluta i vilka typer av
butiker, i hur ménga butiker och var i landet produk-
terna ska séljas for att det ska bli en framgéng.

Séakerstall en riktig hantering av insatserna i buti-
kerna.

1

9

Definiera méalsattningar fér konsumenterna, ked-
jan, butikerna och leverantoren.

Konsumentmarknadsféring ar grunden for att
uppné kannedom och provning. Resultat kan ska-
pas med fristdende media eller i ett integrerat sam-
arbete med kedjans marknadsféring.

Satsa pa intern marknadsféring. Det &r ménga in-
tressenter involverade i en nyhetslansering. Déarfor
ar det viktigt att nyckelpersoner hos handeln och
leverantoren ar klara éver vad som ska goras i sam-
band med en lansering och vad det foérvantas av var
och en.

Dela med er av kunskaper och erfarenheter fore,
under och efter en lansering. Det kan avgéra hur
framgéngsrik lanseringen blir.

Satsa pé kontinuerlig uppféljning och analys samt
anvandning av best practises.
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3 Ramarna for optimeringen

ECR Sverige rekommenderar en arbetsprocess for lanse-
ringar som vi hoppas kan vara till hjalp vid framtagningen
av nya artiklar, atminstone i de delar av processen som ba-
ra kan realiseras om det sker i samverkan mellan handeln
och leverantérerna. Processen beskriver en planeringsfas,
lanseringen i butik och den efterféljande utvarderingen.
Det nya bestar i arbetsséattet, baserat p& checklistor och
olika mallar som kan anvéndas i processen.

Detta kapitel handlar om férhallanden som kan péverka
processens innehdll och kvalitet.

* Kompetensen. | detta sammanhang handlar det om
verksamhetens ECR-forstéelse och formégan att se lan-
seringen som en del i att utveckla kategorin.

* Graden av nyhet. Spénnvidden gar frén rena pro-
duktinnovationer till att andra design och férpacknings-
storlek. Skillnaden mellan dem ar komplexiteten och pé-
verkar naturligtvis prioriteringen av de gemensamma
resurserna.

Vilket satt vi ska losa uppgifterna pa. Arbetet skiljer
sig &t beroende pé forutsattningarna och pa vilket satt
verksamheten arbetar. Salj och marknadsorganisationen
for en stor internationell leverantér har andra utmaning-
ar och méjligheter &n en mindre lokal aktor.

Produktintroduktioner ur ett ECR-perspektiv

ECR fokuserar pé tre konkreta insatsomréden dar han-
deln och leverantoren har ett gemensamt intresse av att
utveckla battre och effektivare l6sningar. Malet for alla
ECRs insatser ar att oka vérdet i samarbetet for alla in-
blandande parter — det vill sdga konsumenten, handeln och
leverantéren.

gtra ted ief

Q

Ett annat satt att beskriva méalet ar att vi vill f& "kakan att
vaxa”.

De utmaningar och mojligheter som finns i Category Ma-
nagement handlar om hur vi kan utveckla kategorin med
utgadngspunkt frén strategier, nyhetslanseringar, sortiment
och kampanjer.

Det ar viktigt att understryka att Category Management
och Brand Management é&r tva olika discipliner.

Man ser ibland leverantorer som betraktar utvecklingen
av deras egna varumarken som kategoriutveckling. Det
kan det vara, men det behover inte vara det. Ett exempel
ar nar en nyhetslansering bidrar till att flytta férsaljningen
frén ett varumarke till ett annat i kategorin utan att tillféra
hogre véarde.

En kategori utvecklar sig endast d& den totala konsum-
tionen och forséljningen har stigit eller det totala vardet
och Idnsamheten har okat.

Kategorin kan naturligtvis utvecklas inom den enskilda
kedjan. Detta sker till exempel nar den enskilda kedjan,
i samarbete med en leverantér, arbetar med att utveck-
la kategorin med fokus pé att tka kundlojaliteten med en
kedjespecifik 16sning. Nér detta sker talar vi om att kate-
gorin utvecklar sig nér konsumentlojaliteten till kedjan el-
ler butiken 6kat.

Slutsatsen ar att verksamhetens ECR-mognad och kun-
skap om Category Management ar avgoérande for en
framgéngsrik implementering av ECR Sveriges process
for produktintroduktioner. Alla parter bor se till att nyckel-
personer som arbetar med nyhetslanseringar arbetar med
utgdngspunkt frén dessa rekommendationer. L&ds mer om
vilka kompetenser som kan vara avgorande under kapi-
tel 10.

Produktintroduktio-
ner é&r ett av de fér-
béttringsomréden som
ligger inom Category
Management. Allt ar-
bete inom Category
Management handlar
om att utveckla katego-
rin, med fokus pé& kon-
sumenten, till férdel fér
alla parter.
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ECR Sveriges process for produktintroduktioner &r tillam-
bar oavsett vilken typ av lansering det géller. Det betyder
att de foreslagna verktygen senare i boken ar universella.
Dock ar det viktigt att ta hansyn till graden av nyhet, lan-
seringens komplexitet och vilken betydelse den har for ka-
tegorin. Detta avgor vilka resurser som ska investeras i
lanseringsprocessen och pé vilket sétt parterna ska priori-
tera lanseringen

Graden av nyhet

Det lanseras &rligen ca 4 000 nya artiklelnummer p& den
svenska dagligvarumarknaden och valdigt manga ér inte
riktiga nyheter. De flesta ar kortvariga kampanjartiklar,
andringar av befintliga artiklar eller sa kallade line exten-
sions (utokning av befintliga produktlinjer).

Europeiska undersékningar visar att:

* egentliga nyheter utgor omkring 5 % av alla nya artikel-
nummer och éver 40 % av dessa ar borta eller nastan
borta inom 12 mé&nader.

* varianter (line extensions) utgor 5-10 % av alla ny arti-
kelnummer och éver 50 % ar borta inom 12 ménader.

* efterlikningar (me too) utgér 75-80 % av alla nya arti-
kelnummer och omkring 80 % av dessa finns inte kvar
efter 12 ménader.

Utover detta lanseras kampanjartiklar, sésongsartiklar och
s& kallade Limited Editions i en allt stigande omfattning.
En kampanjartikel anvands for att lyfta forséljningen under
en kort period. Ett annat format kan till exempel vara ett
3-pack av en produkt for att 6ka volymen. Det kan ocksé
vara ett annat képincitament for konsumenten, till exempel
ett medféljande prov pé balsam vid kép av schampo.

Kampanjartiklar kan orsaka en del logis-
tiska problem pé grund av tidsbegran-
sade GTIN (GS1 artikelnummer), som
ska hanteras i alla system. Det kan ock-
sé ge hanteringsproblem i hyllorna, som
hos alla kedjor &r styrda av fasta plano-
gram. Det ska dock erkannas att kam-

Det é&r viktigt att vi kan skiljia mellan
graden av innovation, fér att kunna ge
mesta mdjliga resurser och priorite-
ringar till de nyheter som verkligen dri-
ver och utvecklar kategorin.

panjartiklar tjanar ett syfte med att under en kort tidspe-
riod ge konsumenten ett extra varde.

Graden av komplexitet

Graden av komplexitet avgoérs av i vilken grad lansering-
en kraver forandringar i konsumentens kopbeteende och i
svérigheten att fa ut budskapet och informationen till slut-
forbrukaren.

Fragor som kan hjalpa till att avgora graden av komplexi-
tet ar:

* ska produkten skapa nya konsumtionsvanor?

* tacker en befintlig produkt ett nytt konsumentbehov?

* erbjuder produkten en ny konsumentnytta genom det
satt den forpackas och levereras?

* uppfyller produkten ett konsumentbehov enbart vid vis-
sa tillfallen under &ret?

Nya artikelnummer

Nya produkter

Utvidgat
varumarke

MNya varianter

Efterlikningar
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Sju definitioner av nyhetslanseringar

Nyhetslanseringar kan klassificeras i sju grupper, som beskrivs nedan.

Nya produkter

Produkter som skapar nya kategorier eller nya segment
i befintliga kategorier. Nyheter tacker ett konsument-
behov pa ett nytt och annorlunda satt och kraver ofta
ett &ndrat konsumentbeteende.

Exempel: Knorr Vie, Semper drickfardig vélling, EMMI
Caffe latte.

Utvidgat varumarke

Produkten ar ny i kategorin men varumaérket ar kant
av konsumenten. Nyheten tacker ett konsumentbehov
med ett varuméarke som ar kant fran andra kategorier
pa ett nytt och annorlunda sétt. Med ett kant varumar-
ke ska nyheten 6verfora kunskap och lojalitet fran en
kategori till en annan.

Exempel: Coca-Cola zero, Druvans fullkornsbulgur,
L'Oreal Men Expert, Sibylla korv.

Nya varianter

Produkten ses som nya versioner av samma produkt
inom samma kategori. Med nya varianter i samma ka-
tegori ska nyheten ge konsumenten en mojlighet att
tacka ett djupare konsumentbehov.

Exempel: Godmorgon farskpressad juice, ARLA Koket

- Cream fraiche, Valio glutenfria.

Efterlikningar

Efterlikningar ar kopior av produkter som redan finns
pa marknaden. Nyheten ska kunna ge konsumenten ett
bredare urval utan att egentligen tacka ett nytt konsu-
mentbehov.

Substitut

Substitut &r alternativ till varor som redan finns pa
marknaden. Nyheten lanseras primart for att ge kon-
sumenten ett bredare urval av samma produkt, erbjuda
ett annat Shopper behov eller for att kedjan ska diffe-
rentiera sitt erbjudande i forhéllande till varandra.
Exempel: 12 pack toapapper, 2 liters lask, YES maskin-
disk megapack.

Sasongsvaror

Produkter som &r anpassade for att tacka ett kortvarigt
konsumentbehov och/eller &r tidbegransad.

Exempel: julmust, p&skagg, Limited Editions — Daim
Orange.

Teknisk forandring

En teknisk foréandring kan tex vara att antalet konsu-
mentforpackningar éndras i en B-pack eller att innehal-
let &ndras i en mixad exponeringspall.

Erfarenheter fran Danmark

Det finns sjalvklart en viss osakerhet i hur

ménga produktintroduktioner

som ge-
nomférs i Sverige och i vilken omfattning

30%

produkterna misslyckas p& marknaden. | misslyckas
samband med utgivningen av denna gui- mr
de har vi tagit utgangspunkt fran en studie Er
gjord i Danmark, se figur. Ef
Undersokningen ar baserad pé han- r

delns uppfattning. Talen bekraf-

tar dock att det finns en stor andel ==
misslyckade lanseringar. HE

Slutsatsen ar att det finns stora
mojligheter till forbattringar och det
ar ECR Sveriges malséattning att al-
la nyhetslanseringar som genom-
fors ska tala en kritisk granskning
och analys. Med effektivare nyhets-
lanseringar kan storre resurser lag-
gas pa lanseringar som verkligen ut-
vecklar kategorin till forman for hela
vardekedjan.

Sasongsvaror

Efterlikning ==
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ECR Sverige har tagit fram en process for effektiva pro-
duktintroduktioner som alla leverantérer och handelsfore-
tag rekommenderas att anvanda. Vi har ocksé tagit fram
checklistor och mallar som ar till hjalp for att folja proces-
sen. Givetvis kan alla parter anpassa dessa till sina egna
forutsattningar men for de som onskar finns mallarna att
tillgad pa www.ecr.se.

ECR Sveriges process for produktintroduktioner

Planeringsfasen

Forutsattningar for
lyckade lanseringar

Implementeringsfasen
Forankring i kedjor och butiker

Utvarderingsfasen
Loépande utvarderingar
av resultat och insatser

Kartlagga idéer och méjligheter

Optimera "sanningens 6gonblick”

Test av idéerna

Lanseringsplanen

Om leverantérerna och handeln vill optimera samarbetet
for att uppné en lyckad lansering kommer det att kravas
foljande:

Ett 12-manaders perspektiv
En grovplan for vilka produkter som leverantéren planerar
att lansera inom kategorin de narmaste 12 manaderna.

En 6-manaders planering

Senast 6 ménader fore lansering har parterna fastlagt en
gemensam lanseringsplan. Detta galler foretradesvis vid
storre lanseringar med hog komplexitet.

Ett 3-manaders avtal

Senast 12 veckor fore lansering, enligt rekommendationen
i ECR-Tidsfonster, ska leverantéren och handeln vara eniga
om prioriteringar och 6vriga detaljer for lanseringen. Ater-
koppling till leverantéren om detaljerna i det slutliga beslu-
tet maste ske i god tid fore lanseringsdatum.

Ratt mangd i ratt tid
Arbetet i butik
Optimera marknadsféringen

Analysera problem och méjligheter
Korrigera insatser i handlingsplan

Det 6vergripande och l&ngsiktiga samarbetet mellan han-
deln och leverantérerna fungerar bast om parterna staller
realistiska och relevanta krav p& varandra. Nagra grund-
principer som sakerstaller ett bra samarbete kring nyhets-
lanseringar beskrivs nedan:

* Ingen av parterna ska fér egen vinning missbruka den
kunskap de far p& bekostnad av den andra parten.

e Sjélvklart ar all information konfidentiell mot tredje part
- kan &ven innebara intern tredje part.

* Bada parter maste vara installda p& andringar i planen
sé lange som de ar vélgrundade och inte péverkar tids-
planen.

* Bagge parter ska ha en gemensam uppfattning av mél-
séttningar och mél med lanseringen.

* Parterna méaste vara éverens om vem som gor vad i pro-
cessen.
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- en leverantorsstyrd fas som ar en forutsattning for lyckade lanseringar

Kartlagga idéer

Syftet ar att samla in idéer och kartlagga mojligheterna
baserat p& bade marknadsanalyser, konsumentanalyser,
shopper insights och kategorianalyser.

Vad ska man fokusera pa?

Det leverantoren ska fokusera pé ar att identifiera "hélet i
marknaden”, i stéllet for att lansera nya produkter som det
inte finns behov av. For att uppnd framgéng ar det viktigt
att alla intressenter pa marknaden tror p& "hélet i markna-
den” samt att alla &r dvertygade om att nyheten kan upp-
fylla ett konsumentbehov och pé sa séatt utveckla katego-
rin.

Ett deltagande frén alla led i kedjan ar viktigt och avgoéran-
de. Allt for ofta ser man exempel pé tvangslanseringar dar
ett eller flera led i kedjan ké&nner sig tvungna att lansera en
produkt som de inte tror p&. Man ser och férstér helt en-
kelt inte "hélet i marknaden”.

Det &r viktigt att man fokuserar pa vérdet i kategorin och
inte bara pé vardet for varumarket och leverantéren.

ECR Sveriges checklistor
for att kartlagga idéer

Insamling av idéer

* Beskriv "halet i marknaden” — vilket konsumentbe-
hov tacker produkten och vilka alternativ finns.

* Konsumtionstillfallen — vid vilka tillféllen ska pro-
dukten anvandas/konsumeras.

* Malgrupp — hur ménga &r de och hur ofta kommer
de att képa produkten.

* Graden av kannibalisering — hur mycket kommer
produkten att ta av nuvarande férséljning.

* Placering i butik — var i butik ska produkten placeras
vid exponering.

Graden av innovation

* Vilken grad av nyhet ska produkten tacka (se under
punkten 4)

* Vilken kategori ska produkten placeras i och i vilket
segment

Test av idéer

Syftet med att testa en idé &r att se om den kan std emot
en djupare analys sé& att produkten kan kommersialiseras.

Vad ska man fokusera pa?

| ECR-sammanhang ar det viktigt att leverantorerna testar
idéerna med affarsméssiga motiv och med utgéngspunkt
frén konsumenternas synvinkel.

Vad ar det for konsumentbehov som ska tiligodoses?

* Hur skiljer sig detta behov frén andra lésningar av sam-
ma problem?

* Hur kan var idé forbéattra och utveckla vardekedjan?

* Vilka kedjor och butiker ska f& en reell férdel av denna
l6sning och hur tydlig ar denna fordel som ska utveckla
vardekedjan?

Anvand resurser till enkla kategorianalyser och ha en 6p-
pen dialog med kunderna. Gor nédvandiga tester pa idén
innan ni investerar for mycket i nyhetslanseringen.

* Konsumentanalys — vad sdger konsumenten om produk-
ten?

* Marknadsanalys — &r marknaden réatt for produkten?

* Hur stdmmer lanseringen med kedjans strategier for ka-
tegorin?

* Produktions- och logistikanalys — gar det att producera
och transportera kostnadseffektivt pé ett satt som upp-
fyller handelns standarder?

* Finansiell analys — ar ekonomin rimlig béde p& kort och
pa lang sikt?

Ansvaret for denna del av processen ér till stor del leveran-
torens. Det finns stora férdelar om leverantéren utnyttjar
handeln som bollplank i ett tidigt skede i processen. Exem-
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pel pé fragestallningar kan vara:

* kategorins roll for kedjan

produktens roll i kategorin

potentiell framgang fér produkten

listningsmojligheter for respektive kedja

storlek pa forpackningarna — konsument och detaljistfor-
packning

séljfardiga forpackningar (SRP)

logistiklésningar

prisstrategi

Prioriteringar

Det ar tvunget att prioritera mellan olika potentiella lanse-
ringar och det &r helt avgérande att leverantéren och han-
deln ar 6éverens om vilken prioritet varje enskild lansering
ska fa.

For enkelhetens skull kan man dela in prioriteringar i tre
nivaer:

* Hog prioritet — ett tydligt gemensamt marknadsprogram,
placering, 100 % distribution inom kedjan

* Lag prioritet — inget gemensamt marknadsprogram, B-C
placering, distribution i delar av kedjan

* Avvisad

ECR Sveriges checklista
for test av idéer

* Kopintentioner - vardering av hur konsumenten rea-
gerat pa produkten

* Priselasticitet - vardering av framgéng med olika in-
och utprisalternativ

* Lonsamhet - vérdering av intjaningspotentialen for
leverantdren och handeln

* Logistiskt - vardering av logistiklésningen och even-
tuellt genomforda tester

* Viktighet - vilken prioritering ska lanseringen ska
ha?

Lanseringsplanen

| denna fas sakrar man upp att det ar mojligt att etablera
en gemensam kategoriplan och mélbild. Om inte insatser-
na ar kdnda tar man latt beslut p& for lésa grunder.

Vad ska man fokusera pa?

Det ar manga personer som &r inblandade for att en ny-
hetslansering ska bli en framgéng. Det ar darfér nodvan-
digt att alla ar klara 6ver vilka forvantningar det finns pé
insatser och arbetsuppgifter.

Det maste skapas en gemensam Overblick och klar
ansvarsfordelning for en handlingsplan.

* Vad ar malet med lanseringen?

* Varfor gor vi det och vad ska vi uppné om vi gor det?

* Vad ska goras?

* Hur ska det goras?

* Nar ska det goras?

* Vem har ansvar for vad?

Kanalstrategi

For att fa framgéng med lanseringen ar det nédvandigt att
ta stallning till var produkten ska saljas. Ett aktivt stall-
ningstagande till kanalstrategin &r en forutsattning for att
kunna planldgga en framgéngsrik lansering.

Nagra punkter att ta hansyn till nér det galler hur distribu-
tionen ska se ut:

* bred eller smal distribution

* med eller utan l&gprisbutiker

* ett selektivt val av kedja eller kedjor

* val av kanal - stormarknader — supermarket — smé super-
market — trafikbutiker — 6vrig servicehandel

placering i butik, hylla och vid exponeringar, med eller ut-
an utrustning — kylar, frysar, fasta exponeringsdisplayer
etc

sélj- eller butiksinsatser for att bygga distribution

Forpackning av produkten och idén

For att o6ka sédkerheten i lanseringen maste hela arbetet
med att férpacka produkten, fran transport- och ytterem-
ballage till konsumentférpackning och promotionsmaterial,
planeras och utvérderas i relation till den planerade lanse-
ringen. De olika handelsleden har utarbetat olika manu-
aler och checklistor som ar effektiva och boér foljas. Det
har mellan parterna utarbetats en Forpackningsguide som
ECR rekommenderar ska foljas &ven for nyhetslanseringar.
Forpackningsguiden finns att tillgd p& ECR Sveriges hem-
sida: www.ecr.se

Lanseringstidpunkt - ECR-Tidsfonster

ECR Sverige har tillsammans med leverantérer och han-
del beslutat om olika ECR-Tidsfénster for lanseringar inom
olika kategorier. Det ar darfor viktigt att parterna planerar
en lansering s& att det ar mojligt att lansera den enligt gél-
lande rekommendation och att det finns tillréackligt med tid
for att genomfora alla insatser och uppgifter i den gemen-
samma planeringsprocessen. Rekommendationer géllande
ECR-Tidsfonster finns att tillgéd pd ECR Sveriges hemsida:
WWW.ecr.se.
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ECR Sveriges checklista for lanseringsplanen

Planerade insatser for lanseringen

Marknadsforing

CEERC

Prisnivaer (rekommenderade)

Marknadsforing och investering i
fristdende media.
(TV, radio, tidningar, Internet etc.)

Samarbete och investeringar i ked-
jans marknadsféring.

. Vad samarbetar vi om?

Hur samarbetar vi?

Nar samarbetar vi?

Beskrivning av planerade aktiviteter
i butikerna.

Fastlagga kanalstrategin och berékning av
konsekvenser och mojligheter.

Beskrivning av séljkonsulenternas och bu-
tikspersonalens arbete i butik.

Hur hanterar vi eventuella utgdende pro-
dukter som denna lansering ska ersatta?

Beskrivning av hur space och place bor
hanteras i samband med lanseringen.

Ordinarie pris.

Kampanjpris.

Gallande regler for forpackningar

Transport- och ytteremballage

Optimera transport- och ytterembal-
lage i forhallande till de standarder
som finns inom branschen samt de
krav som de olika aktorerna inom han-
deln staller.

Forpackning

Optimering av design och grafik i for-
héllande till de regler som galler for att
kunna lansera en produkt i Sverige.

Taktisk vérdering av olika forpack-
ningsstorlekar och pris.

Promotionmaterial

Fastlagga behovet och taktiken for
att optimera framtagningen av pro-
motionsmaterial.

("2-pallar, exponeringsmaterial, prov-
forpackningar, etc).

Satta upp mal
Konsumentrelaterade mal
e Kédnnedom

* Provning - andel
* Lojalitetsgrad

Affarsrelaterade mal

* Marknads- och saljandel

* Omséttning och lIénsamhet

* Forsaljning och intjaning per butik

* Mal for produkten och kategorin
som helhet.

till volym, omsattning och |6nsamhet.

Mal med samarbetet

Utveckling av kategorin i forhéllande

Gemensam prioritering

Lag prioritet

Avvisad

Hog prioritet

Beskrivning av vad som sker i sam-
arbetet nér lanseringen far hog prio-
ritet.

Beskrivning av vad som sker i samar-
betet nar lanseringen fér 1&g prioritet.

Beskrivning av det som ska goras for

att lanseringen ska fa prioritet i sam-

arbetet.

Att lyckas med effektiva produktintroduktioner — fran planering till butikshylla * www.ecr.se * September 2008

13



| praktiken innebar ett tatt samarbete med kunskapsutby-
te och anvandandet av data att man skapar béattre 16sning-
ar for bagge parter.

Lansering mot konsument

Vad ska man fokusera pa?

Fokus ska vara pa “sanningens 6gonblick” — déarfor att
det ar i butiken som slaget star. Till denna tidpunkt har allt
gjorts pa huvudkontorsnivé. Det ar nu insatserna ska ge-
nomforas.

Foéljande punkter ar avgérande for graden av framgéng:

1. Ratt mangd i ratt tid

Helt avgorande ar sjélvklart att produkterna levereras i ratt
tid med ratt méngd och till ratt plats som ar skisserat i pla-
neringsfasen. Som regel &r det battre att skjuta pa lanse-
ringen an att forstka forcera produkterna genom syste-
met.

2. Arbetet i butik

Vi ska forsékra oss om att butikerna ar med och forstér
sin roll i processen och pa vilket satt de kan paverka kon-
sumenten i kdpdgonblicket med ett optimalt budskap. Hur
vi &n vander och vrider pé situationen s& ar arbetet i butik
helt avgorande for graden av framgéng med lanseringen.

3. Optimera marknadsforingen

Qavsett hur marknadsféringen &r planerad sa ska vi for-
sékra oss om att den blir optimalt genomférd. Det har till
och frén visat sig vara svéart att optimera marknadsféring-
en mellan fristdende och kedjebaserad media, sdsom SA-
VA, butikskommunikation och POS material, sa att storsta
mojliga effekt uppnas vid lanseringstillfallet. Men det réder
inget tvivel om att denna punkt kan vara avgérande for hur
framgéngsrik lanseringen blir.

ECR Sveriges checklista for lansering mot konsument

Uppgift

Information och implementering i butikerna.

Leverantorens ansvar  Kedjans ansvar

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Justering och optimering av det nya sortimentet.

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Utveckla ett place- och space-diagram (floorplan och hyllplanogram).

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Intern marknadsforing riktat mot butikerna.

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Kedjemarknadsforing — t.ex. SAVA, butiksaktiviteter etc.

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Ovriga gemensamma aktiviteter i samband med lanseringen.

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Avstadmning och uppféljning av tidsplanerna.

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.

Prognos och orderplanering.

Beskriv vad och hur.

Beskriv vad och hur.
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Gemensamma mélsattningar ar inget man bara talar om.
Dessa malsattningar ska ocksa vara nagot som leder till
en gemensam framgang. Att gemensamt félja upp resul-
tat och utveckla en best practice ar av intresse for bada
parter.

Vad ska man fokusera pa?
| samband med att lanseringen genomférs ska vi primart
fokusera pé tva saker:

* Vad kan vi léra oss av denna lansering som gor att vi kan
sékra upp framtida lanseringar annu battre och mer ef-
fektivt utnyttja resurserna?

* Vad kravs det for att sakerstalla att lanseringen fortsat-
ter att vara en framgéng?

Utgéngspunkten for denna fas &r de mal som leverantéren
och handeln gemensamt stéllt upp i planeringsfasen. Un-
der de kommande 6 ménaderna bor det I6pande avsattas
tid for att diskutera lanseringen. Sjalvfallet kommer dis-
kussionerna att vara tatare i borjan, fram till sjalva lanse-
ringsdagen, an senare under perioden. Till sist gér man en
gemensam uppfoljning och kommer fram till eventuella &t-
gérder.

Kriterier for en lyckad lansering -

utvirderas efter 18 manader

Forutom att parterna gemensamt féljer upp och varderar
lanseringen l6pande de férsta 6 manaderna s finns det
skal till att aven pa lang sikt utvardera en lansering. Detta
sker for det mesta i den l6pande affarsrelationen men for
att kunna fastlagga om en lansering har varit framgangsrik
eller inte kan man vardera féljande:

* Produkten fanns i butik i ratt méngd och i ratt tid

* Produkten fick en snabb och hég kvalitativ distribution

* Produkten tillfor kategorin volym, varde eller [bnsamhet
som stér i relation till lbpande malsattningar

* Produkten tacker ett konsumentbehov och skapar trafik

* Produkten finns kvar p& marknaden efter minst 18 mé-
nader. (Géller inte sédsongsprodukter och produkter som
man pé& forhand vet har en kort livscykel).
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Ett Scorecard ger parterna en unik plattform for att vér-
dera hur vi samarbetar i Sverige och hur l&ngt vi kommit i
samarbetet kring ECR och kategoriutveckling.

duktlanseringar nedan.

ECR Scorecard for effektiva produktintroduktioner

ECR Sverige
Poang Generell niva

Ej planlagd
NPI-process

Planering ge-
nomfoérs men
det ar annu in-
te nédgon imple-
mentering och
utvardering
startad

Pilottester ut-
fors av
NPI-processen

Implementering
har startats av
en NPI-process

Implementering
fullt ut av en
NPI-process

16

Planering

Strategiskt viktigt for ett
framgéngsrikt NPI pro-
gram och ska alltid stodja
affars- och kategorimélen.

Implementering

Den 6verordnade NPI processen
for béde forsorjning och efterfré-
gesidan.

JKTIONEer

Du kan se ECR Sveriges Scorecard for optimering av pro-

Utvardering

Graden av hur nyhets-
lanseringarna foljs upp
gemensamt, matt mot de
gemensamma mélen.

NPI ses inte som en stra-
tegisk mojlighet och ar ba-
serat pé kortsiktiga dver-
vaganden.

Det finns ingen strukturerad pro-
cess som sakrar att produkten
blir tillganglig for konsumenten pé
lanseringsdatumet.

Utfasningen av gamla produkter
ar inte koordinerat.

Inga resurser sétts till
for att utvardera intro-
duktionerna eller kostna-
derna.

Det finns en forstéelse for
den strategiska betydelsen
av NPI och for att imple-
mentera en strukturerad
arbetsprocess bade internt
och i samarbete med han-
delspartners.

Det ar planerat att inféra en NPI
implementeringsprocess, och man
|6ser problemen tillsammans med
deltagare frén bédde handeln och
leverantéren.

Det finns en forstéelse
for nédvandigheten med
att malsatta introduktio-
nerna och dess kostna-
der. Det utfors ad-hoc
analyser.

Det finns regler och rutiner
for NPI, men de ar primart
kortsiktiga.

De flesta nyhetslanseringsbeslu-
ten ar baserade pé att mota kon-
kurrensen och inte for att tillgodo-
se ett konumentbehov.

En NPI implementeringsprocess
anvands rutinmassigt, men endast
delar av det totala systemet op-
timeras lopande. Malséattningar-
na fastlaggs for lager av utgéen-
de produkter, butikstéckning, och
salj- och marknadsstod, men det
gors inte regelmassigt.

NPI utvarderas base-

rat pé traditionella mal,
vinst, forséljning och an-
del.

Endast nagra f& utvarde-
ringar gors tillsammans
med handelspartner.

NPI &r i huvudsak relaterat
till affars- och kategorima-
len. Det finns klara proces-
ser och rutiner genom hela
organisationen. Kortsik-
tigt 6vervagande praglar
fortfarande planerna for
nyhetslanseringar.

En NPI implementeringsprocess
anvands regelmassigt.

En uppséttning resultat
utvarderas i relation till
kategorimalen.
Gemensamma utvéarde-
ringar med handelspart-
ner inkluderar POS-data
och annan konsument-
data.

Strategierna fér NPI-pro-
cessen ar anpassade till
affars- och kategorimélen,
aven i relation till handels-
partners nyhetslanserings-
program. Gemensamma
system och modeller for
beslutsunderlag ar etable-
rade.

Det existerar en mycket effektiv
NPI implementeringsprocess ge-
nom hela forsérjningskedjan med
handelspartners. Malsattningar
for utgdende produkter, butiks-
tackning och salj- och marknads-
stdd uppnés mestadels.

Overenskommen upp-
sattning av mél ut-
varderas regelbundet
tillsammans med han-
delspartners och stéams
av lopande mot affars-
och kategorimalen.
Dessa mal uppnés mes-
tadels.
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Det finns fyra omrdden man bér ta hansyn till for att det
ska vara mojligt att arbeta effektivt med de insatser som
kravs for framgéngsrika produktintroduktioner:

* foretagsledningens fokus och engagemang

* organisation — kompetenser och interna processer
¢ tillit mellan leverantér och handeln

* kunskap och teknik — IT verktyg

Foretagsledningens fokus och engagemang
Det méste vara ett foretagsledningsbeslut i vilken omfatt-
ning och hur man vill arbeta med ECR och kategoristyr-
ning. En engagerad ledning ar ett maste for ett framgéngs-
rikt samarbete mellan leverantér och handel.

Erfarenheter visar att arbete med ECR som férebild en-
dast fungerar dé det finns ett tydligt engagemang fran fo-
retagsledningen. Att arbeta med kategoristyrning kraver
en stark strategisk foérankring i hela verksamhetens ar-
betssatt. Ledningen ska lopande vara fokuserad p& initi-
ativ som skapar lésningar som alla tjanar p&. Det galler
oavsett om du ar leverantor eller detaljist. Fokus ska vara
pa att f& "kakan att véxa” och att gora lanseringen férdel-
aktig for samtliga parter — konsumenten, kedjan, butiken
och leverantéren. Med utgangspunkt frén tankegéngen
ska matpunkterna for utvecklingen av kategorin vara salj-
och I6nsamhetseffektivitet, men ocksa lojalitet till butiken
och varumarket.

Organisation - kompetenser och interna processer

| ECR-sammanhang &r det den gemensamma konsumen-
ten som &r medelpunkten for allt arbete med kategoristyr-
ning, vilket ar helt avgoérande for ett gott resultat.

For leverantoren innebéar det att de som har ansvaret for
lanseringsprocessen, ska ténka lite bredare nar det géller
att tacka de behov som uppstar nar man produktutvecklar
och lanserar en ny produkt.

Leverantoren ar helt enkel tvingad att ta hénsyn till beho-
ven i alla led i vérdekedjan om en nyhetslansering ska bli
en succeé.

Spridningen pd kompetens kring nyhetslanseringar ar
sjalvklart stor, men det finns fortfarande ménga leveran-
torer som, ndr man talar om kategoriutveckling, ténker
"brand management”. | det sammanhanget uppstar det en
viss forvirring kring vilka mojligheter som ligger i ett utvid-
gat ECR-samarbetet och besluten tas baserade pé fel un-
derlag.

For kedjan innebér det ocksé att i forsta hand utgd ifrén
konsumentbehovet och vara éppen fér langsiktig planering
tillsammans med leverantéren.

Tillit mellan leverantor och handel

Det ar mycket viktigt ur ett ECR-perspektiv att en 6kad til-
lit skapas mellan handeln och leverantorerna och det kan
vara avgorande for om och pé vilket satt en process for
produktintroduktioner anvéands pé ett optimalt satt.

Kunskap och teknik - IT-verktyg

| de fall man 6nskar optimera arbetet med ECR och kate-
goristyrning, méste det enskilda féretaget fatta beslut om
hur man vill anvanda kunskapen till att utveckla samarbe-
tet kring den gemensamma kunden — konsumenten. Detta
géller ocksé kunskapen som man har for att optimera pro-
duktintroduktioner. Teknik och IT-verktyg ska anvéandas for
att p& ett gemensamt satt géra analyser och utvarderingar,
till exempel verktyg for att l1asa och forstd POS-data pé ett
enkelt och tydligt satt.

| ett optimerat ECR-samarbete kring produktintroduktio-
ner kravs det en gemensam kunskap om problem och moj-
ligheter i kategorin. For att detta ska uppnas i framtiden ar
det viktigt att detaljhandeln och leverantérerna har tillgéng
till samma typ av information och att det hos bada parter
finns kompetens att analysera information och data pa ett
enkelt och effektivt satt.

Det ar viktigt att energin inte anvands till att hantera da-
ta, utan till att 6ka kunskapen och fatta ratt beslut. Det
kraver sjalvklart att handeln och leverantdrerna ér dverens
om vilka modeller och nyckeltal de ska arbeta med och hur
detta ska ske.
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Nyckelkompetenser

For att kunna genomféra en effektiv och lyckosam lanse-
ringsprocess kommer det frén bade leverantérer och han-
del att krévas en viss kompetensniva. Detta galler for 6v-
rigt alla sammanhang i den lI6pande affarsrelationen om vi
pa ett battre satt ska kunna arbeta med ECR och katego-
ristyrning.

Arbeta med kategoriutveckling

Forsta vad det ar som driver en kategori och att alltid utga
fran konsumentens och shopperns behov. Ha forstéelse for
och kunna arbeta med en kategoriprocess med fokus pé
implementering av de insatser som utvecklar kategorin.

Forsta arbetet i butik

For att kunna delta i kategoristyrningsprocesser ar det vik-
tigt att forsté och kénna till hur arbetet fungerar i butik. Ha
forstéelse for hur butiksekonomi, varuférsorjning och place
& space fungerar, vilka problem och méjligheter som finns
och vilka nyckeltal som &r viktiga.

Hantera konfidentialitet

For att de gemensamma processerna ska kunna utveck-
las p& ett positivt satt, &r det en forutsattning att alla som
arbetar i dem forstar och accepterar konfidentiell informa-
tion. Organisationerna ska &ven ha tillit till varandra nar
man delar med sig av sina respektive kunskaper, sé att det
inte utnyttjas pé ett felaktigt satt.

Analysera POS-data

Den bésta informationen for att gemensamt analysera ka-
tegorin &r om partnerna har tillgéng till POS-data och kun-
skapen om hur och pa vilket satt den ska analyseras. Par-
terna ska veta vilka typer av rapporter som é&r viktiga for
olika processer och hur man analyserar dem samt &ven ha
formégan att identifiera och prioritera problem for att hitta
ratt 16sningar.

Arbeta i projekt

Kunskapen om hur man arbetar och tar beslut i en projekt-
organisation och att alla dessa olika gemensamma proces-
ser kréaver en stor flexibilitet och féljsamhet mellan parter-
na. Kéanna till hur man férhandlar och kommunicerar for att
undvika missfoérsténd.
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Ménga foretag har utarbetat egna verktyg for uppféljning.
Hér foljer exempel p& mallar for introduktioner av nya pro-
dukter och som kan justeras efter projektets och foreta-
gets forutsattningar.

Samtliga data hamtas frén den mest relevanta kallan och i
de flesta fall ar det POS-data fran kedjan nedbrutet pa ka-
tegori och segment per butik.

Oftast finns redan existerande uppféljningsrapporter hos
handeln som, med viss justering efter vad projektet vill
mélsatta och folja upp, mycket val kan anvéndas.

Tidplan for implementering i butik \\! D

| mallen bér det vara en kort och precis beskrivning av vad - O
som ska ske den p&géende veckan. s /‘”RU N
=/
Uppgift Vecka Vecka Vecka Vecka Vecka Vecka Vecka Vecka

Framtagning av lanseringsplan -
process

Gemensam planering med kedjan

Mediaplan

Trade Marketing plan - SAVA

Produktionsstart

Inforsaljning till butik

Leveransstart

Uppfoljning och utvardering
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Att satta mal for kategori och produkt — per kedja

Vid planering och uppfdljning av mél och utfall kan man anvanda antingen heltal eller index.

Historisk utveckling |1 manader 3 manader 6 manader
R 12 manader

Hela tal Index Mal Utfall \ET Utfall Mal Utfall

Volym - kategori |

Volym - produkt

Omsattning - kategori

Omsattning - produkt

Lonsamhet - kategori

Lonsamhet - produkt

Servicegrad

Distribution

Marknadsandel

Konsumentpris

Hyllandel

Antal SAVA
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Att satta mal for konsumentrelaterad uppfoljning

ECR Sveriges checklista for konsumentrelaterad uppfoljning

Kanner till produkten  Kanner inte till

Forearar ]
it JHJ-J ]

Har provat

Har inte provat

3 manader 6 manader
Mal Utfall Mal Utfall

Kanner till produkten
- Top of mind

Kanner till produkten
- Erinran

Har provat produkten
- Foredrar

Har provat produkten
- Likgiltig

Aterkop
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Handlingsplan - exempel pa aktiviteter

Uppgift

Information och implementering i butikerna

Leverantorens ansvar

Beskriv vad och hur

Kedjans ansvar

Beskriv vad och hur

Justering och optimering av det nya sortimentet

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur

Utveckla ett place och space diagram dvs. en flo-
orplan och hyllplanogram

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur

Intern marknadsféring riktat mot butikerna.

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur

Kedjemarknadsforing — t.ex. SAVA, butiksaktivi-
teter etc.

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur

Ovriga gemensamma aktiviteter i samband med
lanseringen

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur

Avstamning och uppféljning av tidsplanerna

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur

Prognos och orderplanering

Beskriv vad och hur

Beskriv vad och hur
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Kategorin
Semper ar ett kunskapsbaserat fo-
retag med fokus pé forskning och ut-
veckling, marknadsféring, forsaljning
och varuforsorjning. Det finns tva
verksamhetsomraden; Semper barn-
mat, det vill sdga barnmat med valling,
modersmjolkersattning, grot och burk-
mat, samt Semper glutenfria produk-
ter.

| kategorin barnmat ingar BIG- barn-
mat i glasburk, MME- modersmijoclker-
sattning, vélling, grét och drycker. Vid
matning av rullande heldr 2007 har
samtliga segment en o6kning. Totalt
varde av kategorin &r 860 miljoner kro-
nor, varav 260 miljoner ar vélling. Sem-
per star for 60 procent av den totala
barnmaten i Sverige och 70 procent av
vallingsegmentet.

Bakgrund for lansering

Utgéngslaget var en trendanalys som
beskrev konsumtionsmonster for oli-
ka tillfallen. Trenden i samhallet de se-
naste fem &ren har varit bekvamlighet
generellt och d& speciellt situations-
anpassade produkter. Inte minst vi-
sade sig detta gélla smabarnsfamiljer
som i allt hogre grad har ett 6kat be-
hov av bekvamlighet for att underlatta
och forenkla mathéliningen vid speci-
ella tillfallen.

Det fanns ocksa ett behov att cka
vardet i kategorin och dé speciellt for
segmentet valling, som oftast ar héart
prisutsatt. Kategorin &r och har varit
ett segment med daliga marginaler och
anvands flitigt som "traffic builder”.

Graden av nyhet

Drickfardig portionspackad vélling i te-
trapack fanns inte p& marknaden. Det
narmste man kommer ar mjolkbaserad
modersmjolksersattning, som finns i
Europa. Lanseringen tacker darfor ett
nytt konsumtionsbehov under ett eta-
blerat varuméarke.

Planering

Information till kunderna skedde enligt
ECR-Tidsfonster. Reaktionen frén han-
deln var mycket positivt och listningen
blev i det narmaste 100 procent. Det

Att lyckas med effektiva produktintroduktioner — frén planering till butikshylla * www.ecr.se * September 2008

planerades ingen gemensam insats for
att skapa snabb distribution utan det-
ta fick Semper genomféra sjélva. Sed-
vanlig information fran respektive ked-
ja gick ut till butikerna.

Malsattningen med lanseringen var
att, genom att tillfredstalla ett definie-
rat konsumtionsbehov, skapa ett ho-
gre vérde i kategorin for kedjan och
Semper. Lanseringen planerades till
hosten 2004.

Marknadsforing

Semper ar tvungna att foélja WHO-
koden. Sverige féljer denna kod sedan
maj 1981 vilken foljs av séval leveran-
torer och handel. Barnmatskoden gél-
ler brostmjolksersattningar, det vill sa-
ga alla produkter som marknadsfors
for att ersatta brostmjolk och ar av-
sedda att ges i nappflaska: moders-
mjolkersattning, vélling, teer, frukt-
drycker och andra produkter som helt
eller delvis ersatter brostmjolk. Koden
innefattar dven tréstnappar och napp-
flaskor.

Barnmatkoden forbjuder inte forsalj-
ning av dessa produkter utan syftar
endast till att reglera marknadsféring-
en for att inte uppmuntra till anvand-
ning av vélling. Detta begréansar moj-
ligheten att marknadsféra produkten
pa ett mer traditionellt satt. Semper
anvander sig av direktreklam till fa-
miljer med barn 6ver sex ménader, vil-
ket innebar en folder som inkluderar
samtliga av Sempers produkter. Detta
utskick gérs en gang i ménaden. Bu-
tiksaktiviteter gors pa barnmat i burk.
Begransade mojligheter att i butiken
marknadsféra valling.

Saljinsatser och arbetet i butik
Sempers séljkadr bestker 1650 buti-
ker och infor lanseringen av drickfar-
dig valling 200 ml, beséktes dven min-
dre butiker av en tillfallig séljinsats. P&
detta sétt tackte man in storre delen
av samtliga butiker pd ett fatal veck-
or. Arbetet i butik bestod i att bygga
om ordinarie utrymme enligt kedjans
planogram. Man uppnadde 60 procent
vagd distribution pa kort tid.

Resultat - hur blev det?
Kedjan och Semper ar mer &n néjda
med sin lansering av drickférdig valling
och de kortsiktiga mélen uppnaddes
innan tidsplanen. Drickfardig valling
stér idag for 11 procent av all valling
och lénsamheten inom kategorin har
okat med upptill 15 procent.
Prisjamforelse: for fullkornsvallings-
pulver for barn fran ett ar &r priset
4,63 kronor per liter och for drickfar-
dig fullkornsvalling fran ett ar ar priset
33,80 kronor per liter. Vardet okade
med Over sju génger. Drickfardig val-
ling har blivit en produkt dar butiken
har en bra marginal i jamférelse med
pulvervélling och tillfredstéller ett kon-
sumtionsbehov av bekvamlighet.

Varfor var det en lyckad lansering?
Semper lyckades bygga en kvalitativ
distribution pa relativt kort tid och ho-
ja vardet samt I6nsamheten i katego-
rin, béde for handeln och fér Semper.
Produkten fyller ett konsumtionsbehov
enligt planeringen och segmentet 6kar
fortfarande.
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Jo Bolaget - God morgon juice

Jo Bolaget marknadsfor och sal-
jer varumarket Tropicana, Bravo och
Jo. | juiceportféljen finns bland annat
Godmorgon och nu dven God morgon
farskpressad, som pressas pé plats i
Brasilien och férpackas i Sverige.

Kategorin
Kategorin Juice bestér av produkter
frdn koncentrat och farskpressade
produkter som ¢kar med 6 procent &r-
ligen. Tillvaxten for farskpressat ligger
over kategorin totalt och ar det seg-
ment som delvis driver kategorin.
Kategorin Juice blev drabbad av
sockerdebatten 2004 och forsaljning-
en sjonk. Kategorin omsatter 2,3 mil-
jarder med en lénsamhet som ar till-
fredstéllande for kedjan. Kategorin
finns dels som kyld drickfardig Juice
med placering i mejeri eller som kon-
centrat och aspetisk men placeras
bland dryck.

Bakgrund for lansering
Bramhult har sedan en lang tid tillbaka
utmanat Jo Bolagens varumérke med
en dyrare premium juice. | den analys
som genomfordes identifierades en
prispunkt péd marknaden for farskpres-
sad juice som lag runt 20 kr och som
dé skulle kunna uppfattas som en pris-
vard premium produkt. Det var viktigt
i analysfasen att hitta ratt position for
segmentet men ocksé for varumarket.
Analysdata som ligger som grund for
lanseringen hamtades frén AC Niel-
sen och POS data samt en noggrann
analys av trender genomférdes. Aven
mélgruppen, som i detta fall hamnade
det pé storstadskvinna i 35-arsaldern,
samt en identifiering av kommunika-
tionsmalgrupp analyserades. Varumar-
ket som Jo Bolaget beslutade att an-
vanda var Godmorgon.

Graden av nyhet

Fysisk forbattrad produkt och utvidgat
varumarke som tacker ett konsument-
behov for de som soker ett mer pris-
vard férskpressad juice. Battre upp-
levd kansla for konsumenten.

Planering

Informationen till samtliga kedjor ge-
nomfordes enligt ECR-Tidsfonster och
listning pa samtliga kedjor med undan-
tag for en. Ingen gemensam plan for
implementering genomférdes.
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Tillvagagéngssattet vid den central
inforsaljning var att presentera fyra
nya artiklar och plocka bort ett par eg-
na. Sedvanlig information via kedjans
Intranét skickades till butikerna.

Kedjan och Jo Bolaget var éverens
om en tydlig placeringsstrategi med
kvalitativa planogram.

God morgon farskpressad okar i seg-
mentet och malséttningen var att for-
flytta konsumenten uppét i kategorin
mot mer premium och 6ka vardet och
lbnsamheten for alla parter.

Marknadsforing

Marknadsforing var omfattande och
inkluderade tv, fackpress, demonstra-
tioner samt kuponger i butik. SAVA
anvéndes inte vid nyhetslanseringen
men senare i lanseringsfasen, for att
bygga penetration.

Saljinsatser

Allt var klart infér lanseringen och med
egen distribution. Det blev en distribu-
tion p& narmare 100 % efter tva veck-
or, stallt mot listningen. Inga extra salj-
insatser for lanseringen.

Séljarna pratar ldonsamhet, placering
och tar ingédngsorder d& de inte hinner
runt pa en vecka. Inget material delas
ut men séljarna har en CD med ran-
kinglistor och material att diskutera
utifran.

Uppfoljning

Uppfoljning goérs av distribution, le-
veranssakerhet och volym. Andels-
mal, hyllandelar samt promotion niva
ska foljas under 1,5 &r. Hur stor andel
har God morgon farskpressad juice pa
marknaden och vad har de tagit av?

Varfor var det en lyckad lansering?
Identifierade halet i marknaden med
en prispunkt for féarskpressad juice
som l4g ndgot under konkurrerande
varumarke. Denna géng fanns det en
trendmaéssig timing. Starkt varumarke,
ratt prisposition.
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Dr PersFood - Druvans fullkornsbulgur

Kategorin

Kategorin definieras "gryner till ma-
ten”, dar couscous, bulgur, quinoa in-
gér och omsétter idag cirkaa 64 miljo-
ner kronor. Kategorin som helhet har
en tillvéxt i varde p& 25 procent un-
der 2007. Bulgur som &r relativt nytt
pa marknaden ar redan storre an cous-
cous som har en knapp positiv trend
pa marknaden. Couscous och bulgur
omsatte ar 2005 27 miljoner kronor.
Kategorin tillfredsstaller ett konsum-
tionsbehov inom hélsa men det fanns
bara fullkornsprodukter inom pasta
och ris.

Bakgrund for lansering

Trender med olika halsoinriktningar in-
om detta segment gjorde det mojlighet
att planera en lansering av fullkorns-
bulgur. Bulgur stod vi detta tillfalle
endast for 25 procent av segmentet
Couscous — bulgur och det saknades
ett fullkornsalternativ. Genom under-
sokningar konstaterades att det fanns
ett okat intresse for alternativ till ris,
pasta och potatis, som skulle vara nyt-
tigt, enkelt och snabbt att tillaga samt
smaka gott. De delar av kategorin som
vaxer &r bland annat fullkornspastan
och darfor forutspaddes en fortsatt
tillvaxt i segmentet om bra fullkornsal-
ternativ kunde tas fram. Bulgur fanns
i mindre omfattning pad marknaden,
couscous hade ingen tillvaxt och upp-
fattades inte lika nyttig som bulgur.
Konsumenttestet visade att fullkorns-
bulgur skulle vara ett bra alternativ till
andra produkter.

Graden av nyhet

Utvidgning av kategorin och segmen-
tet, med ett valkédnt varumarke som
Druvans och med ett tydligt konsu-
mentbehov av ett alternativ till pasta,
ris och potatis som ocksé é&r nyttigt,
lattlagat och gott.

Planering & Lansering

Loépande diskussioner med handeln in-
om ramen for de normala affarsrelatio-
nerna och tre m&nader innan lansering
presenterades alla detaljer i enlighet
med ECR-Tidsfonster. Tydligt budskap
till konsumenten dér vardena for full-
kornsbulgur togs fram. For att uppna
basta mojliga effektivitet lanserades
flera olika produkter inom varumarket
Druvan. Pa detta satt kunde man upp-

na stoérre genomslag i annonsering och
arbetet i butik. Mélet var att bli mark-
nadsledare i segmentet couscous -
bulgur inom 12 ménader och att fa ka-
tegorin att vaxa. Mélsattningen att 6ka
distributionen var vasentlig for en lyck-
ad lansering, minst 75 procent végd
distribution. Saljkérens arbete plane-
rades till en tackning i de 600 storsta
butikerna. Malgruppen var halsomed-
vetna kvinnor i &ldern 20-49 ér.

Marknadsforing

Mélsattningen var férutom att oka
kdnnedomen om Druvans bulgur, att
lara konsumenten hur man anvander
sig av och varierar sig med olika gry-
ner i matlagningen. | huvudsak anvéan-
des popularpress. Reklam och banner
pa Tastelines Internetsida. | butik sat-
tes det upp héllare i hyllan som visade
hur de olika grynen s&g ut, receptfol-
drar och exponeringar med skyltmate-
rial.

Saljinsatser

Rikstackande saljkér som besokte bu-
tiker och informerade om nyheterna,
séakerstallde hylltéckning och expone-
ring.

Uppfoljning

Marknadsandelsmalet utvarderas kon-
tinuerligt under é&ret, likasd medieakti-
viteterna. Utvarderingen genomférdes
med resultat frdn AC Nielsen statistik
och eftertest av genomférd annonse-
ring.

Resultat - hur blev det?

Segmentet har pa lite drygt 12 mana-
der vuxit fr&n 27 miljoner till 46 miljo-
ner och fortsatter att véxa med 30-40
procent. Det &r bulgur och fullkorns-
bulgur som har statt for tillvaxten. Bul-
gur har vaxt fran 7 miljoner till 25 mil-
joner kronor under samma period. Det
tog sex manader att bli marknadsleda-
re inom segmentet och distributionen
ligger idag pa 75 - 80 procent.

Varfor var det en bra lansering?
Tillfredstaller ett tydligt konsument-
behov, nyttigt, enkelt och gott, pa en
véxande marknad med innovativa pro-
dukter och saljande férpackningar. Ti-
mingen var ratt och segmentet har
véaxt med 70 procent.
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Atria — Sibylla

Kategorin

Korvkategorin omsatter tre miljarder
kronor och inkluderar all matkorv for-
utom palédggskorv. Kategorin har en
mycket hég penetration (97 procent)
och sasongsbetonad foérsaljning med
tyngdpunkt pa grillkorv pd sommaren
och falukorv pa vintern.

Grillkorv (950 miljoner kronor) och
falukorv (900 miljoner kronor) &r de
tvé storsta segmenten och star for
6ver 50 procent av hela kategorin.

Kategorin har haft en véardetillvaxt
de senaste tre &ren pa cirka 2-3 pro-
cent men ingen volymtillvéxt. Det finns
over 2 600 aktiva artikelnummer och
250 leverantorer i kategorin och flerta-
let av dessa ar lokala leverantorer.

Marknadsledare &r Scan och déref-
ter kommer Atria. EMV har 18 procent
av marknaden medan de lokala leve-
rantérerna star for 40 procent. Mar-
ginalen for butikerna ar hogre pa de
lokala leverantérerna, d& de inte beta-
lar grossisterséattningar. Det &r nagot
av en rutinkategori, férpackningarnas
farg och design ar till stor del lika.

Bakgrund for lansering
Sibyllavarumérket har 94 procent kén-
nedom hos konsumenterna och ar ett
av fa sé kallade "Superbrands” i Sve-
rige. Sibylla har till skillnad frén andra
fast food-varumarken manga emotio-
nella varden. Sibylla talat till hjartat,
erbjuder en smakupplevelse, kvalitet
samt trygghet och har funnits pa den
svenska marknaden sedan 1932. Tan-
kar p& att implementera Sibylla i DVH
har funnit under en lang tid men Atri-
as styrkor har framst varit inom Hore-
ca. Kompetensen inom DVH har aven
varit ndgot svagare, vilket medfort att
det inte blev aktuellt forran véren 2006.
De storsta fradgorna infor planeringen
har varit vilket sortiment och produk-
ter man ska lansera och hur man skulle
kommunicera detta gentemot gatuko-
ken, som koper Sibyllas produkter.

Graden av nyhet

Utvidgat varumarke, fran Gatukok till
DVH. Ett valkant varumarke flyttar in
i hemmen.

Planering & lansering

En studie genomférdes under forsom-
maren 2006 med ett antal fokusgrup-
per ute i landet. Syftet var att testa
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konceptet och identifiera vilka produk-
ter som skulle lanseras. Halet i mark-
naden identifierades som att forflytta
ett starkt varumarke frén gatukoket
till butiken och konsumtion i hemmet.
Detta skulle kunna ge ett mervérde for
konsumenten och hoja vardet i kate-
gorin. Sibylla ville skilja sig frdn méng-
den genom att anvanda ett annorlun-
da face pé& konsumentférpackningarna
med trédg som styvar upp de vanligtvis
mjuka korvférpackningarna och hyll-
pushers i butik som ser till att forpack-
ningarna alltid frontas mot konsumen-
ten.

| konsumenttestet framgick att kon-
sumenten i manga fall upplevde att det
var svért att veta kryddningen pa kor-
ven genom ett utldndskt namn. For att
underlatta for konsumenten &r namnen
pa korvarna nu till exempel Sibylla Ost
& Bacon, Sibylla Cayenne & Paprika.

Atria och de centrala inképarna har
haft ett néra och bra samarbete under
hela lanseringen. Det har varit tre pre-
sentationer, en i september, december,
och den sista i samband med ECR-
Tidsfonster.

* 9 ménader innan - Skissartat mote
for att forbereda handeln pa lanse-
ringen. Detta hade en mycket stor
betydelse for hela lanseringen d&
man insé&g att burkarna var 3 cm for
hoga for hyllorna. Problemet kunde
atgérdas da det var god framforhall-
ning. De justerades till 18,6 cm for
att passa i hyllan.

* 6 manader innan - Process uppfolj-
ning, gemensamma mélsattningar
och tidsplan.

* 3 ménader innan - ECR-Tidsfonster,
formella fardiga presentationer, pro-
ver,
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Implementering

Implementering fungerade mycket
bra med produktion, att tillverka korv
ar inget problem. Istallet har det va-
rit mycket tester, eftersom férpack-
ningen inte ser likadan ut nar den le-
vereras till gatukok som till DVH. Det
var en nyhet med trédg och gaspackade
produkter vilket medférde mycket tes-
ter. Planen var att lansera Sibylla re-
dan vecka 10, men pa grund av inter-
na prioriteringar flyttades lanseringen
fram till vecka 16 - 19, beroende pé vil-
ken kund det var. Full listning p& samt-
liga kanaler.

Malgrupp
Medvetna barnfamiljer, som betalar
for smak och kvalitet.

Marknadsforing

Bred kommunikation men i ett fatal
kanaler, endast TV4 med dotterkana-
ler. Film i 15 och 30 sek. dar det visas
ett gatukok, stamningsfull musik och
tal, "nu dven hemma”. Kampanj/vin-
jett i 6 - 7 veckor fore start av film som
pagick i 6 veckor.

Under Nationaldagen den 6 juni de-
lades det ur vimplar p& Rasunda och
pa Skansen med svenska flaggan pa
ena sidan och Sibylla p& andra. Plan
for PR med inbjuden press till 30 — 40-
talsbutik p& Sédermalm i Stockholm.
Det var matpress, bransch- och ny-
hetsmedia och resultatet blev mycket
PR, bland annat en separat nyhet via
TT, vilket &r mycket ovanligt i daglig-
varusammanhang. Man valde att star-
ta tidigt med SAVA for att driva distri-
butionen samt i samtliga foldrar under
midsommar veckan. Inga prisaktivi-
teter p& enskilda produkter. Med en-
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hetsprissattningen genomférs multi-
priskampanijer for att driva volym, som
kop tva eller tre produkter for xx kr. Vi-
dare genomférdes en eventturné med
bat i Skargérden, dar det saldes ett
"grillkit” frén baten, en profilerad pése
med korv, korvbréd och engangsgrill
samt andra passande tillbehor tillrack-
liga for en hel famil;.

Saljinsatser

Vid en stor rikskonferens i april 2007
presenterades hela lanseringen for
salkéren. Deras uppgift var att saker-
stélla plats i hyllan genom att satta in
etiketter och hyllskenor. Ett distribu-
tionsvykort med GS1-streckkoder och
information om lanseringen skickades
till samtliga butiker veckan innan. | en
del butiker var etiketterna redan pé
plats nér séljarna kom.

Uppfoljning

Efter sex ménader pa marknaden har
Sibylla en vagd distribution p& totalt
60 procent medan den p& kokkorv &r
80 procent. Volymen ligger i linje med
prognosen per distributionspunkt men
man har konstaterat att man idag har
en for liten saljkér. For kategorin be-
hovs det en storre saljkér, vilken &r un-
der uppbyggnad. Andelsmélet totalt
for lanseringen é&r inte i nivd med bud-
get men for kokkorv ar det overtraffat
med rége.

Distributionsmal totalt, volym och
andelsmél/segment. Det fanns en bu-
tiksprioritetsordning for de butiker dar
inte allt gick in i hyllan. Det kommer
att bli en gemensam uppfoéljning med
kedjorna under december for att dis-
kutera vad Atria ska gora for att bli
annu battre nasta ar. En presentation
ar klar. Det finns 215 Sibylla gatukok.
De péverkas sjalvklart positivt, da fler
konsumenter far 6kad smakupplevelse
och kansla for varumarket fran 3000
butiker. Gatukoken har haft en mycket
bra volymutveckling under sommaren,
med tvasiffriga 6kningstal i samband
med TV-satsningen.

Prisnivaer

Enhetsprissattning for samtliga pro-
dukter for att kunna genomféra ef-
fektivare promotion. Priset ligger mel-
lan 28 — 32 kronor beroende pé kanal.
Marginalen for kedjan &r hogre an ge-
nomsnittet.
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Varfor en lyckad lansering?
Integrerad lansering for hela véardeked-
jan frén produktion till kommunikation.
Koordineringsmote med alla inblan-
dade parter for att f& en okad forsta-
else av helheten fran samtliga kedjor.
Tidiga presentationer for kedjorna sa-
kerstallde deras engagemang och till-
varatagande av deras synpunkter re-
dan i lanseringsskedet. "Vi kunde vara
Oppna i ett tidigt skede med handeln
eftersom produkterna fanns tidigare,
och det &r bara vi som kan lansera va-
rumarket Sibylla”

27



EMMI

Caffe Latte

Kategorin

Produkterna ar drickfardig Caffe Latte,
Choklad och liknande var fran borjan
inte helt enkelt att placera i en katego-
ri, men placerades i "Smaksatt mjolk”
dar RTD produkterna Pucko, ICE Es-
presso och IS-Latte fanns sedan tidi-
gare. Placeringen ar i mejerikylen, men
exponering sker dven pd andra stallen.
Egna kylar har placerats ut for att kon-
sumenterna skall hitta produkten pé
fler platser i butiken. Konsumenten so-
ker inte alltid medvetet upp produkten
i mejeriavdelningen.

Syftet med en extra exponering
ar att produkten &r "On the go” och
har en stark impulseffekt. Kategorin
"smaksatt” mjolk hade enligt AC Niel-
sen tappat kraftigt i varde 2005 jam-
fort med 2004. Detta innebar att vi
kunde forvanta oss att handeln skulle
vara skeptisk installd till en nyhetslan-
sering 2006 med en produkt som hade
kortare "shelf Life” an befintliga pro-
dukter och som dessutom var 30 pro-
cent dyrare an existerande sortiment.

Planering & lansering

Studier som genomférdes visade att
ett skal till kategorins tillbakagéng var
att de produkter som fanns p& mark-
naden var av lagre kvalitet an EMMIs,
vilka innehaller akta schweizisk mjolk
och nyrostat kaffe/espresso. Konsu-
menten var dessutom beredd pé att
betala for god kvalitet, 80 - 90 procent
skulle kopa produkten till ett pris som
var 30 procent hogre an existerande
produkter.

Lattetrenden véaxer generellt, men
det stalldes stora krav pd kvalitet om
DVH skall sélja produkten. Férpack-
ningen skulle for att kommunicera
kvalitet likna den som fanns pa Café-
er. Mélet var att f& kategorin att vaxa
i varde, men att det var inledningsvis
svért att overtyga handeln om detta.
Mojligheten l&g i att ta ansvar for att
driva kategorin.

* Sex manader innan — Forberedan-
de mote, Informera om marknads-
satsningarna som skulle kunna driva
kategorin och fa handeln med pé en
gemensam plan

* Tre ménader innan — ECR-Tidsfons-
ter, traditionellt méte med detaljpla-
ner, priser, sortiment etc.
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Som ny aktér pd marknaden, med sto-
ra investeringarna och vilja att ta an-
svar for att driva kategorin fick EMMI
fortroendet for en lansering. Produk-
terna fick 100 procent listning inklu-
sive SVH, med undantag frén en ben-
sinkedja. Produkten har 35 dagars
hallbarhetstid frén produktionsdagen
och kravet frén handeln var att ha 20 -
25 dagar i butik, vilket satte krav péa ef-
fektivt varuflode. Allt skall distribueras
genom grossisterna pé respektive ked-
ja. Malet sattes till fem miljoner enhe-
ter och 75 procent distribution pa sex
ménader. EMMI skulle ta 20 procent
vardeandel av marknaden for Smak-
satt mjolk. Frén handelns sida var man
till slut positiv till lanseringsplanen d&
man uppfattade att ingen annan aktor
i kategorin drev pd utvecklingen och
att den darfor stannat upp eller mins-
kat. Kategorin "smaksatt mjolk” med
produkter i storleken 0,20 cl till 0,75 cl
har ett varde av 67,8 miljoner kronor
(2007-12-31) och EMMI beréknar att
den skall vaxa ytterligare med 20 pro-
cent under 2008.

Malgrupp
Kvinnor och méan, 18-35 ar i karriaren
samt folk i farten. Young Creative Pro-
fessionals.

Marknadsforing
tre mé&nader innan lanseringen genom-
fordes en del event for att bygga upp
intresset och skapa nyfikenhet i mal-
gruppen samt en PR-kampanj med ett
brett utskick och responsen blev stor.
| samband med lanseringen s& genom-
fordes en rad olika aktiviteter.

* TV/Radio media i samband med lan-
seringen samt huvudsponsor pé ra-
dio RIX sommarturné under hela
sommaren 2006.

» Utskick av 1-2 kolli till vissa bensin-
stationer/kedjor for att sakra upp
aktiviteten s& att alla hade produk-
ter tillgédngliga.

* Demonstrationer i butik och ett brett
SAVA program

Saljinsatser

Ingen egen salkédr men det koptes in
séljtjanster av séljbolag det forsta
aret. Séljkarens fokus var att saker-
stélla distribution i kedjor med sakrad
listning samt utplacering av egna Caf-
fe Latte-kylar samt instruktioner till

butiken om hur de skulle ta hand om
det. Detta var starkt kopplat till SAVA-
satsningarna som genomfordes samti-
digt.

Uppfoljning

EMMI hade I6pande kontakt med kun-
derna om hur forsaljningen gick under
de foérsta manaderna. Vidare féljer de
utvecklingen i kategorin mycket nog-
grant genom uppféljning av Nielsen
Insights. Lépande kontroll av existe-
rande kylar och numerisk distribution.
Kategorin har vaxt med 36 procent
i varde sedan lanseringen och EMMI
har idag 37,5 procent vardeandel och
ar marknadsledare*. Konkurrenterna
har forsvunnit eller anpassat sig med
med exempelvis nya forpackningar.
Flera av de tidigare aktorernas varu-
marke forsvann relativt snabbt ut ur
kategorin.

Varfor en lyckad lansering?

EMMI tog ansvar och skakade liv i en
kategori som l&g i trdda och som en-
dast hade tillvaxt p& caféer. Produk-
tens kvalitet &r unik och design och
utformning av "koppen” var trendrik-
tig och gav en viss pdminnelse om kaf-
fekopp eller Lattekopp pé caféer. Ti-
mingen var trendméssigt ratt, aven i
forhallande till vad som hant tidigare
pé marknaden och i kategorin. Mark-
nadsplanen var aggressiv och EMMI
var valdigt 6ppna om marknadsmixen
och fick fortroendet frédn handel och
darmed ett bra stéd bade centralt och
lokalt.

Kalla * Svensk Dagligvaruhandeln i vérde
ex. Hard discount
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'Oreal - Men Expert

Kategorin

"Hudvardprodukter riktade till man”.
En kategori som har funnits i 6vriga
Europa under en langre tid men som
endast har funnits p& DVH 3 - 4 ar.
Nar det introducerades trodde alla
att kategorin skulle vaxa snabbare an
vad den i verkligheten gjorde. Proble-
met har bland annat varit att bestam-
ma vilken aldersgrupp som man ska
kommunicera med. Kategorin ansikts-
vardsprodukter for man omsétter 11,5
miljoner kronor pd DVH, vilket ar en
fordubbling jamfort med 2006.

Bakgrund for lansering

Sverige var inte en lika mogen mark-
nad som delar av Europa, till exem-
pel Tyskland men produkt- och konsu-
menttester visade att man ar mer lika
an olika i delar av Europa. Darfér fanns
incitamentet att kunna lansera Men
Expert, som tidigare fanns i andra de-
lar av Europa. Via tester identifierades
att det fanns ett behov av dessa typer
av produkter, bland annat eftersom
vart klimat goér huden torr. Undersok-
ningar och tester gjordes for att hitta
ratt mélgrupp och var den i huvudsak
fanns. Orvestodata visade att &lders-
gruppen ar 20 - 30 och fanns mesta-
dels i storstad. Infér lanseringen ar-
betades det fram svenska strategier
som utgick ifrdn den svenska konsu-
menten, marknaden, kdpbeteende och
handelsstrukturen. Undersokningar vi-
sar ocksa att det finns ett behov for
en produktserie som uppfattas vara
av god kvalitet med ett vélként varu-
marke och med hog tillganglighet. Det
ar lattare att driva en kategori om det
finns fler aktorer pd marknaden.

Graden av nyhet

Kategorin ar relativ ny i Sverige och
Men Expert ska ses som ett utvidgat
varumarke dar man tar det goda fran
varumarket LOreal till en helt ny pro-
duktserie.

Planering & Lansering

L'Oreal har regelbundet méten med
handeln centralt och informerar om vil-
ka insatser som planeras den narmas-
te 6 - 12manaderna dér de diskuterar

* Trender och marknadsutveckling
* Mediasatsningar
* Nyheter
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Lanseringen planerades i tva steg i en-
lighet med kanalstrategin, forst fack-
handeln och sedan DVH. Ett urval av
atta artiklar valdes ut som ett forsta
sortiment anpassat till de nordiska
konsumenterna och designen anpas-
sades till marknaden.

* Sex manader innan lansering: plane-
ringsmote med handeln och informa-
tion om lanseringen. Diskussion om
sortiment, placering och eventuel-
la malsattningar. Under de narmas-
te tre manaderna informerades han-
deln kontinuerligt.

* Tre ménader innan lansering: ECR-
Tidsfonster med detaljplaner enligt
det tidigare motet.

Det var svart att fa handeln att satta
gemensamma mal och handlingsplan
for sjalva lanseringen. L'Oreal lade en
gemensam distributionsplan med han-
deln, i enlighet med kanalstrategin,
dér de inledningsvis koncentrerade
sig pé de kanaler inom kedjan som var
bast pa hudvardprodukter for att sena-
re bredda distributionen. Malen var att
Oka vardet i kategorin och att L'Oreal
skulle bli marknadsledare inom 12 ma-
nader. Malgruppen ar i huvudsak méan
25-30 ar.

Marknadsforing

Man hade en bra diskussion med han-
deln om de olika insatserna och pla-
nogrammen blev utformade pa ett for
kategorin korrekt satt och skapade en
definition av segmentet hudvard for
man. Utvalda media sékerstaller moj-
ligheten att na den specifika malgrup-
pen som Bio, som rorligt media och
tidningen Café, som dessutom valde
Men Expert som basta hudvardspro-
dukt. Event i kop centrum for att oka
provningen och f& mélgruppen att ge-
nom ett visuellt center testa produk-
ten.

Promotion i butik med "kép och f& en
resenessesar”.

Saljinsatser

Insatserna koncentrerades till att fa
in produkterna i hyllan, s& séljcykeln
i samband med lanseringen var mer
uppgiftsbaserad

* Ombyggnad av hylla enligt plano-
gram

* Hyllinformation, konsumentbroschy-
rer, hyllvippor

* Kuponger i butik for provokop

Uppfoljning

Det sker lépande evalueringar av
L'Oreal och darfér gjordes inte ndgon
sérskild utvardering kring denna lan-
sering, inte eller gemensamt med han-
deln. Det som I6pande utvarderas till-
sammans med handeln ar:

» Kategorin — hur utvecklar sig kate-
gorin och segmenten

* Out of Stock — effektivare hyllalloke-
ring

Med utgéngspunkt frén detta diskute-
rar man:

* |dentifiera problemen
* Planera ratt insatser
* Handlingsplan

Kommande diskussioner med kun-
derna &r hur kategorin ska utveckla yt-
terligare med att lagga till produkter i
takt med att konsumenten blir mer van
att anvanda dessa typer av produkter.

Resultat - hur blev det?

Kategorin har haft en vardetillvaxt med
97 procent pa DVH. L'Oréal Paris blev
marknadsledande inom ett ar fran lan-
seringen.

Varfor var det en bra lansering?

Tillfredstaller ett tydligt konsumentbe-
hov p& en vaxande marknad. Inte for
stort men rétt sortiment i inledningen
och darfor var det relativt latt att ska-
pa utrymme i butik och f& konsumen-
ten att hitta produkterna. Timingen var
ratt och tillsammans med 6vriga akté-
rer p& marknaden har L'Oreal fatt ka-
tegorin att véxa med 97 procent.
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Unilever - Knorr Vie Shot

Kategorin

Kategori shot- eller minidrycker med
koncentrerad halsoeffekt, det vill sdga
en dryck pa ca 100 ml med inbyggda
halsovarden. Segmentet &r yoghurt-
baserade eller frukt- & grontbaserade
produkter. Kategorin é&r relativ ny, en-
dast fem ar och véardet fére lansering-
en var 50 miljoner. Tillvaxten var god
men inte tillfredstallande. Placeringen
av kategorin halsodrycker ar i meje-
rikylen. Studier pagar fortfarande om
basta placering.

Bakgrund for lansering

Knorr Vie Shot ar en frukt- & gron-
saksdryck. Forst lanserades Knorr Vie
i Holland och Belgien som testmarkna-
der. P& den svenska marknaden fanns
redan Actimel, Proviva — bra fér ma-
gen, samt Becel ProAktiv — kolesterol-
sénkande. Rekommenderat dagligt in-
tag av frukt & gront &r idag 500 gram.
Studier visar att nio av tio ater for lite
frukt och gronsaker. | Sverige anvands
frukt och gronsaker som ett komple-
ment till maten istéllet fér en kompo-
nent i matlagningen, till skillnad mot
exempelvis i medelhavskoket.

Unilever har studerat halsotrenden
bade globalt och regionalt och det finns
en stark halsotrend hos konsumenter
som &r mer medvetna om viktigheten
av en balanserad kost. Studierna sttd-
jer samtidigt teorin om bekvamlighet
och tidspress som avgérande faktorer
for en modern livsstil. Konsumentun-
dersokningarna genomférdes och vali-
derades pé lokal niva.

Unilever identifierade ett starkt kon-
sumtionsbehov men ocksd att det
skulle vara enkelt att bdra hem och
att dricka direkt. Utmaningen var att
utbilda konsumenterna om béde pro-
duktnyttan och idén med en hélso-shot
i allménhet.

Graden av nyhet

Kategorin definierad som haélsoinrik-
tade minidrycker (shots) fanns redan,
men de p& marknaden existerande var
endast Yoghurtbaserade. Darfor tack-
er Knorr Vie ett nytt konsumentbehov
av frukt och gronsaksbaserade shots.

Planering
Information till kunderna gjordes helt
traditionellt enligt ECR-Tidsfonster.

Argumentationen utgick ifran Shop-
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per Insight och Consumer Insight-stu-
dier. Mélgruppen é&r barnfamiljer dar
kvinnan har huvudansvaret for inko-
pen och mathéliningen, samt bryr sig
om vad familjen ater. Malsattningen
var att uppnd 90 procent vagd distri-
bution pa tre ménader och en penetra-
tion pa fem procent. Produkten skulle
placeras bland premiumjuicer i mejeri-
kylen och prispunkten skulle vara runt
20 kronor for ett trepack. Leveranspla-
neringen var god med bra framférhall-
ning och genomférdes utan problem.

Marknadsforing

Syftet med att man lanserade produk-
ten som Knorr Vie Shot var att man
ville flytta varumarket Knorr mot en
position med mer hélsosam profil. In-
ledningsvis 1&g tyngdpunkten pd kon-
sumentinriktad marknadsforing via
TV, PR, print och utomhusreklam. SA-
VA planerades for att sdkra upp dist-
ributionen och att for fa provkop. Ef-
ter den forsta uppféljningen flyttades
fokus till mer tradeinriktad marknads-
foring, kylar och annat butiksmaterial.
Huvuddelen av marknadssatsningen
i lanseringsskedet gjordes p& TV, ut-
omhusreklam, PR, smart cars, maga-
sin och dagspress, dar merparten av
budgeten I3g.

Saljinsatser

Internt lanseringsteam, lansering pa
kedjeniva. 50 séljare arbetade med
implementeringen i butik. Detta inled-
des med en konferens som helt var in-
riktad p& Knorr Vie dar en plan redovi-
sades for hur séljarens skulle arbeta,
en tidsplan 6ver nar uppgifterna skulle
vara klara och en éver hur uppfoljning-
en skulle ske.

Uppfoljning

Operativa mal: vagd distribution 90
procent efter tre manader, vilket upp-
naddes. Volym och varde ar kopplat
till finansiella mal. Penetrationsmalet
var att nd fem procent efter ett &r och
landade p& sex procent. Implemente-
ringen gick enligt tidsplanen, men det
blev en trég inledning och det fram-
kom tidigt att det behdvdes en plan B.
En arbetsgrupp med syfte att analy-
sera varfor férséljningen inte gick en-
ligt planerna startades och den kom
snabbt fram till att detta berodde pé&
att konsumenterna inte visste var de

skulle leta efter produkten och att pro-
dukten inte syntes tillrackligt i butiken,
eftersom den i sig sjélv ar liten och in-
ledningsvis hade daligt utrymme i me-
jerikylen. Konsumenten hade svart att
hitta produkten i butiken.

Atgarden blev att arbeta mer med
synlighet och tillgénglighet for att oka
penetrationen. Varje KAM tog diskus-
sioner med respektive kund for att
med en gemensam plan oka synlighe-
ten och tillgangligheten. Som exempel
kan ndmnas att man tillsammans med
en av kedjorna kom fram till att en bra
I6sning skulle vara om man placera-
de kylar i frukt och grént avdelningen.
Detta genomfordes med start vecka
1 och pagick under hela 2007. Effek-
ten kom redan i januari 2007, det goda
samarbetet med kunderna gav snabbt
resultat, synlighet — tillganglighet. Den
viktigaste lardomen frén denna lanse-
ring var att man arbetade med for l&gt
promotiontryck och synlighet i butik i
forhallande till det harda medietrycket
i lanseringsskedet.

Resultat - hur blev det?

Samtliga mél har uppnatts och kate-
gorin har fordubblats sedan lansering-
en och i oktober 2007 &r den vérd 105
miljoner med god lénsamhet for alla
parter.

Varfor var det en bra lansering?

Produkt svarar mot ett tydligt konsu-
mentbehov och hade hdg prioritet in-
ternt med ett dedicerat lanserings-
team, plan och uppféljning. Bibehallen
fokus och tatt samarbete med kunder-
na skapade den féréndring som be-
hovdes for en lyckad lansering.
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Coca-Cola zero

Kategorin

Lask har en stagnerande utveckling
och har fatt ta den storsta smallen i
den sockerdebatt som varit i media.
Kategorin omsatter 2,7 miljarder kro-
nor i dagligvaruhandeln (3,2 miljarder
inklusive PFM) och é&r en typisk trans-
aktionsbyggare med relativt stor im-
pulsgrad. | dagligvaruhandeln &r shop-
per och konsument i de flesta fall olika
personer. Pa dvriga kanaler ar de sam-
ma person. Kategorin kraver stora ut-
rymmen i butik och exponeras med
fordel utanfér avdelningen.

Bakgrund for lansering

Trender visar p& en 6kad konsumtion
av mat och dryck utanfér hemmet,
som pé caféer och restauranger. Detta
ar ett storstadsfenomen som har legat
till grund for tankarna vid lansering-
en. Sockerfri lask har férdubblats de
senaste fem &ren enligt méatning fran
AC Nielsen men svenskarna é&r fort-
satt mer skeptiska till s6tningsmedel
an omvarlden. Det finns en stor poten-
tial i det sockerfria segmentet, och d&
framst bland mannen. Svenska man
(framforallt yngre svenska man) har
blivit mer och mer medvetna om sitt
kaloriintag. Ménga skulle vilja minska
sitt kaloriintag ytterligare nar det gal-
ler lask, men har saknat en sockerfri
lask just for dem. Ménga man vill und-
vika socker och uppfattar lightproduk-
ter som feminina.

Genom undersokningar segmente-
rades marknaden enligt foljande: Co-
ca Cola regular ar en produkt for alla
och Coca-Cola light riktar sig till nagot
aldre konsumenter med en évervégan-
de andel kvinnliga konsumenter. Det
fanns innan lanseringen av Coca-Cola
zero ett "hal i marknaden”, betré&ffan-
de en sockerfri produkt positionerad
for framfor allt yngre man. Det ar just
héar Coke zero fyller en funktion.

Graden av nyhet

| analysen fastslogs det att det idag
saknas en sockerfri produkt som att-
raherar man. Coca-Cola zero tacker
ett konsumentbehov och tillféra kate-
gorin nya volymer samt en tillfredstal-
lande ldbnsamhet.

Planering
Mélgruppen identifierades till man, 18-
29 &r, som tycker att lightprodukter &r

for feminint.

Det genomférdes fokusgrupper for
att stdmma av och utveckla kommu-
nikationen till malgruppen. Konceptet
kring Coca-Cola zero faststalldes till:
allt roligt har en negativ baksida. Det-
ta lade grunden till olika kommunika-
tioner for olika tillfallen. "Real taste,
Zero Sugar” &r ett budskap som ar latt
att forstd och som uppfattas som mas-
kulint och grabbigt. All kommunikation
blev darfor pé engelska. "Why not girl-
friends with ZERO headaches? Why
not partying all night long with ZERO
hangovers? Why not weekends with
ZERO end? Why not bras with ZE-
RO fumbling?” Designen skulle tillta-
la malgruppen och grafiken fick darfor
fargerna svart, vitt och rott. Prisnivan
for Coca-Cola zero &r densamma som
for Coca-Cola och Coca-Cola light.

Marknadsforing

Massivt mediestdd vid lansering i ex-
tern media, radio och tv med avsanda-
re fran lanseringsveckan, dessforinnan
var det ingen avsandare i marknadsfo-
ringen. Andra kanalaktiviteter var till
exempel sampling och promotion pa
MAX Hamburgerbarer, popcorn ba-
gare med "statements” hos SF, akti-
viteter hos Sibylla, samt sampling av
1,5 | pa& bland andra Shell och Statoil.
Med andra ord p& forséljningsstéllen
som har en hogre andel manliga kun-
der (undantaget SF). | lanseringsfasen
genomfordes dven events med racing-
tema pé& framforallt hypermarkets och
large supermarkets. Efter event-tur-
nén fortsatte man med demos av Co-
ke zero p& de mindre kedjeformaten.
Mediemassigt anvéandes alla tillgangli-
ga kanaler for att uppné total impact:
TV, radio, SAVA och butiksmaterial.
PR utnyttjades.

Saljinsatser och arbetet i butik

Den centrala inforséljningen genom-
fordes med syftet att f& kunderna att
forstd "halet i marknaden” och illustre-
rades med att en ungkarlslya visades
live i en av foretagets distributionsbi-
lar. Med den lastbilen kom man till de
centrala kunderna. Pa det sattet fick
kategoriansvariga lara kdnna malgrup-
pen. Listningen blev 100 procent pa
DVH, SVH och Horeca. En plan fér hur
lanseringen skulle genomféras pre-
senterades och butikerna gav nyheten

plats, trots att lanseringen skedde un-
der paskveckan. Saljkéren borjade job-
ba med presentation av produkt vecka
7 och d& gjordes Overenskommelse
upp om placering samt antal pallar
for ordinarie avdelning och expoplats.
| och med lanseringen av Coca-Cola
zero tog man &ven fram en mixad pall
med Coca-Cola light och Coca-Co-
la zero. Parallellt med lanseringen av
Coca-Cola zero var det dven mal upp-
satta for Coca-Cola light for att inte
tappa fokus under lanseringsperioden.
Under tre schemalagda dagar gick an-
stallda p& Coca-Cola Drycker Sverige
AB man ur huse for att sékerstalla att
nyheten fick distribution och visibili-
tet sa snabbt som méjligt For ordinarie
plock hyrdes personal in for att frigora
tid till arbetet i butik vid lanseringen.

Uppfoljning

Inga gemensamma mal sattes upp

men det sker en kontinuerlig uppfélj-

ning och feedback till kedjorna. De mél
som sattes har alla uppnatts inom mél-
satt tid. Distributionsmalet uppnéddes
efter en vecka, d& den végda distri-
butionen var uppe i hela 81 procent.

Veckovisa uppféljningsméten holls in-

ternt for att hélla fokus men ocksé for

att kunna vidta snabba &tgarder. Sex
ménader efter lanseringen oOvergick
dessa till mé&natliga.

Coke zero blev grabbarnas favorit pa

en géng. (Man 18-29 ar).

« Over 90 procent kénde till CocaCola
zero efter tva veckor.

* Sex av tio hade smakat CocaCola
zero efter tv& veckor. Over halften
hade druckit produkten fler an tva
génger.

* Sex av tio anger smaken som fram-
sta anledningen till att man képer
CocaCola zero.

» Over halften kanner till att Coke
zero stér for "Real taste — Zero su-

”

gar”.

Varfor var det en lyckad lansering?
Snabb distribution bade kvantitativt
och kvalitativt.

Ett tydligt hal i marknaden som técker
ett konsumtionsbehov fér en definie-
rad méalgrupp som ar latt att hitta och
kommunicera med.

Marknadsforing pé alla kanaler med
samma buskap.

Ett stort engagemang frédn butiker
och samtlig personal hos Coca-Cola
Drycker Sverige AB.
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