
 

april . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 
19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . maj . 1 . 2 . 3 . 4 . 
5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 21 . 22 
. 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 31 . Juni . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 
9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 
. 27 . 28 . 29 . 30 . Juli . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 
15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 31 . 
augusti . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 
18 . 19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 31 . September 
1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 
21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 

Vecka 17 Vecka 18

Vecka 19 Vecka 20

Vecka 22 Vecka 23

Vecka 24 Vecka 25

Vecka 27 Vecka 28

Vecka 30

Vecka 29

Vecka 32

Vecka 31

Vecka 33

Vecka 34 Vecka 35

Vecka 36 Vecka 37 Vecka 38

Vecka 39

Vecka 16Vecka 15

Vecka 21

Vecka 26

Vecka 40

Lanseringsplan. 1/2008.
Plan för lanseringar under vår/sommar 2008.



Omvärld 2

Om Systembolagets sortimentsmodell 6

Övergripande sortimentsstrategi 9

Fasta lanseringar – vin övergripande 11

Rött 13

Vitt 15

Övrigt vin 17

Fasta lanseringar – sprit 19

Fasta lanseringar – öl med mera 24

Tillfälliga lanseringar 27

Kalender 

Aktiviteter 2007– 2008 31

Lanseringar apr – sep 2008 32

Källförteckning 33

INNEHÅLL

Nöjda kunder är  
vår målsättning 
Välkommen till ännu en version av vår lanseringplan. Pla­
nen avser fasta strategiska och tillfälliga lanseringar april 
– september 2008. Här hittar du även försäljningsstatistik 
från 2006 med analyser samt våra tankar om omvärld och 
trender. Naturligtvis också lanseringarna och strategierna 
bakom dessa.

Det här är tredje året vi lanserar nyheter enligt den nya 
modellen som särskiljer tillfälliga och fasta listningar. 

Syftet med de fasta lanseringarna är att konkurrensutsät­
ta eller komplettera befintligt sortiment. En stor del av de 
fasta lanseringar som gjorts har presterat bättre än vad vi 
förväntat oss, vilket har lett till att några artiklar har tagit 
slut. Eftersom vi vill ha långsiktighet i det fasta sortimentet 
kommer vi att arbeta ännu mer med att säkra kvantitet och 
kvalitet inför kommande strategiska lanseringar.

Nyheterna representerar i dag ungefär 10 procent av 
Systembolagets totala omsättning. Det är en ökning jämfört 
med tidigare och den har möjliggjort en högre förnyelse­
grad av det totala sortimentet. Vi närmar oss nu måltalen 
för de olika kategorierna och vi är glada att vi tillsammans 
med er och våra butiker lyckats åstadkomma detta. 

Syftet med de tillfälliga lanseringarna är att säkra bredd 
och djup i sortiment. Det är ett kontinuerligt arbete att 
förutse och balansera tillgång med efterfrågan. 

Vi strävar ständigt efter att optimera pris, kvalitet och 
volymer i både det tillfälliga och fasta sortimentet för att 
fortsatt få kundernas förtroende. 

Sara Engstrand, kategorichef rött vin
Louise Key-Hedberg, kategorichef vitt vin
Jonas Röjerman, kategorichef övrigt vin
Mats Olsson, kategorichef sprit och öl

Systembolaget finns till av en enda anledning: De alkoholrelate­
rade problemen blir mindre om alkohol säljs utan vinstintresse.

Vår affärsidé
Systembolaget ska sälja alkoholdrycker med ansvar och överträffa 
kundens förväntningar genom att ständigt utveckla sortiment, 
kunnande och service. 

Hur vi skiljer 
oss från andra
Vi är inte vinstmaximerade och driver inte merförsäljning. Vi är 
märkesneutrala; ingen leverantör eller enskild produkt varken 
favoriseras eller diskrimineras.

Vår vision
Systembolaget skapar god dryckeskultur, där alla kan njuta av 
Systembolagets drycker utan att skada sig själva eller andra.
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2006 har varit ett framgångsrikt år för Systembolaget och stödet 
för detaljhandelsmonopolet är starkare än någonsin. Under se­
nare delen av 2006 har opinionsindex legat över 60, vilket är den 
högsta nivå som noterats sedan mätningarna började år 2002. 

Systembolagets försäljningsvolym ökade under januari – decem­
ber med 25 miljoner liter, till totalt 384 miljoner liter, vilket var en 
ökning med sju procent jämfört med 2005. Försäljningsvolymen 
av vin och starköl ökade under 2006 med fem respektive nio pro­
cent jämfört med 2005, vilket är de högsta nivåerna någonsin. 
Den procentuella försäljningsökningen var väsentligt högre i de 
sydligaste länen (Skåne, Blekinge och Halland) jämfört med lan­
det i övrigt, 7,3 procent mot 5,2 procent.

Resandeinförseln har under januari till september 2006 
minskat kraftigt i jämförelse med motsvarande period år 2005. 
Ölinförseln minskade med 20 procent, införseln av vin med 30 
procent och införseln av sprit med 13 procent. Att reseinförseln 
minskar är sannolikt en bidragande orsak till att Systembolagets 
försäljning ökar. Hushållens ökade köpkraft och en allmän 
uppgång i detaljhandeln är vidare viktiga orsaker till att System­
bolagets försäljningsökning fortsätter. Ökningen hänger sannolikt 
också samman med sommarens vackra väder i stora delar av 
landet. 

Effektiviseringar har skapat utrymme för en sänkning av 
Systembolagets handelsmarginaler mot kund. Priserna sänktes 
därför den 1 augusti 2006 med i genomsnitt 1,6 procent. 

Ekonomi och konjunktur 
Svensk ekonomi är inne i en mycket expansiv period och BNP 
växte med 4,3 procent under 2006. Enligt AB Handelns Utred­
ningsinstitut (HUI) stimulerar den nya regeringens politik såväl 
utbuds- och efterfrågesidan i ekonomin de kommande åren. BNP 
och sysselsättning kan därför fortsätta att växa snabbt under 2007 
och 2008. Den höga globala tillväxten driver på exportutveckling­
en och den allt starkare arbetsmarknaden och skattesänkningar 
medför att hushållens disponibla inkomster växer snabbt.

Regeringens ekonomiska reformer bidrar till att både arbets­
kraftsutbud och efterfrågan på arbetskraft ökar. En alltjämt ex­
pansiv penningpolitik och ett stort investeringsbehov i såväl den 
privata som den offentliga sektorn medför också att den inhem­
ska efterfrågan växer. Dagligvaruförsäljningen slog alla rekord 
under 2006. Det var ett ovanligt starkt år och försäljningen ökade 
med närmare 15 miljarder.

Politik
EU 
Detaljhandelsmonopolet prövades av EG-domstolen i det så kal�­
lade Franzén-målet 1997. Domstolen konstaterade att Systembo­
lagets verksamhet inte var diskriminerande och inte missgyn­
nade importerade produkter. Domstolen noterade att syftet med 
Systembolaget var att skydda folkhälsan mot alkoholens skade­

verkningar och konstaterade att EG-rätten gav möjligheten att 
upprätthålla vissa handelsmonopol som är av allmänintresse. 

Distanshandel 
Den svenska lagstiftningen, som förbjuder distanshandel med al­
kohol från utlandet, prövas för närvarande av EG-domstolen i det 
så kallade Rosengrenmålet. 

Generaladvokaten konstaterade i sitt förslag till dom att det 
svenska förbudet mot distanshandel inte torde strida mot EU:s 
regler. EG-domstolens dom väntas under 2007. 

Alkoholskatter
EG-domstolen fann i det så kallade Joustra-målet att det endast är 
när man vid resa själv tar med sig varorna som alkoholskatt inte 
behöver betalas i konsumtionslandet. När alkoholdrycker fraktas 
med hjälp av till exempel ett transportbolag ska skatten betalas i 
konsumtionslandet, oavsett vem som har beställt frakten. 

EU:s alkoholstrategi
Under hösten 2006 lämnade Europeiska kommissionen ett förslag 
till en gemensam strategi inom EU för att minska alkoholens 
skadeverkningar. Förslaget innebär att folkhälsoperspektivet på 
alkoholfrågor förstärks inom unionen. Kommissionen föreslår en 
rad åtgärder som kan minska alkoholens skadliga inverkningar på 
människors hälsa inom EU. 

Alkoholreklam
Enligt Research International har vin och spritbranschen spen­
derat cirka 204 miljoner kronor på reklam under 2006, vilket är en 
ökning med cirka 22 miljoner jämfört med året innan. Det tyder 
på en klar trend av alltjämt ökade reklamanslag i branschen. 
Annonseringen är fördelad enligt diagrammet nedan: 

Reklaminvesteringar för alkoholannonsering 2006 

Utomhus 1%

Landsortspress 3%

Fackpress 1%

Morgonpress 17%

Populärpress 26%

Kvällspress 22%

TV 30%
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Under 2006 har investeringarna omfördelats något då populär­
press och morgonpress har fått större andel, och TV och kvälls­
press har minskat. Vilken påverkan reklamen har haft på den 
totala försäljningen är svårt att avgöra. 

För vissa varumärken kan man se ett tydligt samband mellan 
reklam och försäljning, men långt ifrån i samtliga fall. Det är hel­
ler inte alltid den spenderade summan som avgör om kampanjen 
medverkar till en positiv försäljningseffekt eller inte. 

Generellt sett så kommer nya marknadsföringsgrepp som ljud-
och infiltrationsmarknadföring tillsammans med ökad internet­
annonsering och eventmarknadsföring att göra det ännu svårare 
att mäta reklameffekter i framtiden. 

Varumärkesutvidgning som varit det förhärskande sättet för 
ökad försäljning kommer även fortsättningsvis att vara ett av de 
viktigaste marknadsföringsgreppen på kort sikt. 

På längre sikt tror trendanalytikerna dock att man kommer gå 
motsatt väg och satsa mer på originalsmaker. Detta i linje med att 
bruset av industriellt designade produkter kommer att innebära 
en ökning av hantverksmässiga och individuellt gjorda produkter.

Konsumenttrender
Framtidens konsumenter kommer att ställa andra krav på såväl 
Systembolaget som övrig detaljhandel. Några generella konsument­
trender är: 

•	ökad individualism – förändrat inköpsbeteende (polariserat)
•	demokratisering av lyx 
•	medvetenhet om miljö och hälsa 
•	fokus på njutning
•	globalisering
•	stress – ökat antal valmöjligheter men begränsat med tid
•	tillhörighet 
•	demografisk förskjutning mot äldre population

Detta är delvis trender som vi har sett under en längre tid men 
som fortfarande är starka och har stor påverkan på detaljhandeln. 
Trenderna utvecklas och förfinas och vi kan se resultatet av dem 
redan i dag, inte minst i dagligvaruhandeln. 

Ökad individualism medför att skillnaderna mellan olika konsu­
menter tilltar. Konsumenter uppvisar ett mer blandat och mindre 
förutsägbart beteende. Detta beror till stor del på ökade inkomst­
skillnader, ökad tillgång av information och tilltagande individu­
alisering i attityder och värderingar. 

Ett exempel på detta är ett så kallat ”schizofrent rationellt” 
inköpsbeteende, vilket innebär att konsumenten sparar pengar 
å ena sidan genom aktiva prisjämförelser (internettjänster som 
Pricerunner; lågprisflyg), undvika mellanhänder (Factory Outlets) 
eller köpa på second hand (internettjänster som Blocket) för att å 
andra sidan kunna spendera pengar på lyx. 

Detta ser vi även hos våra kunder, där vi i undersökningar kan 
urskilja en tydlig grupp av konsumenter där till exempel boxvin 
och dyra viner är en självklar och rationell kombination. 

Bättre kunskap om vin och förbättrad köpkraft innebär att efter­
frågan på viner i prisklasser över 80 kronor ökar snabbt, i vissa 
segment med över 20 procent 2006.

Samtidigt sker det en ”demokratisering av lyx” vilket innebär 

att de med lägre inkomst söker allt mer efter att köpa billig lyx. 
Premiumprodukter har blivit något som allt fler har råd med och 
efterfrågar. 

Trenden att man som konsument kan få reda på allt om företag, 
varumärken, priser, med mera, fortsätter att växa sig starkare. 
Konsumentrecensionerna blir allt fler och i och med allt bättre 
kamera- och videomobiler går recensionerna från att vara tradi­
tionellt textbaserade till att bli multimediala. 

Dessutom blir "collaborative filtering" allt vanligare, det vill 
säga det blir lättare att få rekommendationer som är relevanta för 
just mig, från människor med samma smak som jag själv. 

Konsumenternas medvetenhet om och intresse för miljön samt 
bra och hälsosam mat ökar. Inte minst klimatförändringarna 
har fått människor att få upp ögonen för en mer miljövänlig kon­
sumtion. Trenden handlar om vikten av ett hållbart samhälle. 
Försäljningen av ekologiska och rättvisemärkta produkter ökar 
och det är fler företag som strävar efter att uppfattas som ett bra 
företag genom att satsa på så kallade CSR-frågor (corporate social 
responsibility). Det är också fler konsumenter som väljer att köpa 
lokalt producerade produkter och hantverk. 

Systembolagets ekologiska försäljning ökade under 2006 med 57 
procent. Totalt är 0,6 procent av vår försäljning ekologisk. Målet är 
att den ekologiska försäljningen ska uppgå till en procent. 

Att må bra och kunna njuta av tillvaron samt att förverkliga sig 
själv är drivkrafter som ökar i samhället. Samtidigt ökar andelen 
överviktiga i Sverige med fler sjukdomar som följd. Paradoxen 
ligger i att människor säger sig vilja en sak men sedan gör raka 
motsatsen. 

Ett tydligt exempel är att söta drinkar (socker) och öl (kalorier) 
i fråga om hälsofaktorer och viktmedvetenhet inte visar några 
tecken på minskad popularitet till förmån för till exempel rött och 
vitt vin. 

Det är lätt att den totala alkoholkonsumtionen ökar när svensk­
arna skaffar sig kontinentala dryckesvanor i veckorna men behål­
ler den gamla spritbälteskonsumtionen. 
Samtidigt ökar konsumtionen av till exempel mineralvatten till 
nackdel för läsk och andra sötade drycker. Medvetenheten har 
ökat även för innehållet i mat och dryck, vilket inneburit ett ökat 
intresse och krav på innehållsdeklarationer och bäst-före date­
ringar. Vidare ett ökat val av produkt utifrån naturliga ingredien­
sers positiva hälsoeffekter. 

Hälso-och välmåendetrenden hänger delvis också ihop med 
njutningstrenden som blir mer och mer tydlig i samhället i dag. 
Att njuta av god mat och dryck är en självklarhet i detta samman­
hang, men trenden tyder på att allt går att koppla ihop med njut­
ning och det får gärna kosta lite. Antalet lyxrestauranger ökar, 
en chokladkaka får kosta nästan hur mycket som helst om den 
är unik och till och med salt har fått en särskild status i form av 
flingsalt. 

Globalisering handlar dels om teknisk utveckling, dels om en 
mer öppen attityd hos människor. Landgränser suddas ut och 
trender sprider sig snabbt mellan länder. Mat-och dryckestrender 
är inte längre nationella, utan internationella. 

Den ökande globaliseringen påverkar redan i dag och kommer 
fortsättningsvis att påverka såväl sortiment som butiker. Globa­
liseringen driver också konsumenternas villighet att experimen­
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tera och att pröva nya varor. 
Det digitala deltagarsamhället med sådana företeelser som 

YouTube och Myspace är den nya vardagsarenan för miljontals 
och åter miljontals människor. Det är här man presenterar sig för 
nya vänner eller hittar tillbaka till gamla, lanserar nya produkter 
och artister, men det är också här man påverkar krig och politik. 
Konsumenterna är numera lika mycket producenter. 

Förändringar inom medielandskapet handlar om att komma så 
nära individen som möjligt. E-handel blir allt vanligare och kun­
den väljer själv när och hur han eller hon vill handla. 

Den upplevda stressen har ökat markant under senare år. Tren­
den är att människor vill hinna göra och se allt mer, vilket i sig 
ökat antal valmöjligheter, medan tiden till förfogande inte ökar. 

Ökat fokus på tid leder till att konsumenterna efterfrågar alltmer 
bekvämlighet, både i produkterna och i själva inköpsprocessen. 
Detta har lett till fler stora butiker och ökat antal halvfabrikat. 

Det innebär också att konsumenterna på grund av tidsbrist pla­
nerar sina inköp av dagligvaror i allt mindre utsträckning. 

Inköpsbeslutet fattas ofta först i butiken, vilket i sig ökar varu­
märkespåverkan inte bara för sprit och öl utan även för vin. I till 
exempel USA är det hälsa och bekvämlighet som driver innovatio­
nerna inom segmentet ”impulsmat”. 

Samtidigt utvecklas andra typer av shoppingmönster där upp­
levelse är en viktig faktor. Att handla ska inte längre bara vara 
något man måste göra utan kan fungera som en social företeelse 
även för mat och dryck, något som tidigare mest förknippats med 
konfektionsbranschen. Här är till exempel experthjälp och butiks­
miljö viktiga faktorer. 

Tillhörighet handlar om vad man kallar etisk konsumtion och 
är en trend som blir allt starkare. Konsumtionen blir då en de­
monstration av värderingar och attityder, att handla blir att till­
höra en slags gemenskap. 

Den demografiska förskjutningen mot ett ökat antal äldre med­
borgare skapar ökat fokus på vissa varor och tjänster i samhället. 
Detta blir ytterligare en viktig grupp att tillmötesgå vid sortiment­
surval framöver. 
Den äldre konsumenten har, och kommer att ha, ett konsument­
beteende som väsentligt skiljer sig från ”gårdagens” äldre konsu­
ment. Eller omvänt – den ”nya” äldre konsumenten skiljer sig inte 
avsevärt från de yngre (+25) konsumenterna. 

De kommer i allt högre utsträckning att ha större disponibel in­
komst, resa mer, vara mer aktiva, generellt konsumera mer, vara 
mer krävande etcetera än tidigare generationer. Produkter som 
riktar sig till den ålder som konsumenten eftertraktar blir allt vik­
tigare. ”Tidlös marknadsföring”, att nå alla generationer i stället 
för specifika åldersgrupper, är också en trend som har med den 
växande åldersfixeringen att göra. 

Dryckesvanor
Under 2000-talet har alkoholkonsumtionen i Sverige ökat. Ett 
trendbrott har dock noterats och för andra året i rad minskar al­
koholkonsumtionen i Sverige trots att Systembolagets försäljning 
ökar. I genomsnitt konsumerades 9,7 liter ren alkohol per invånare 
15 år och äldre under 2006 mot 10,2 liter under 2005, en nedgång 
med 5 procent. En minskad resandeinförsel förklarar huvuddelen 
av nedgången. 

Jämfört med ”toppåret” 2004 så tar allt färre resenärer med 
sig alkohol, andelen minskade från 63 till 57 procent. Samtidigt 
minskar även mängderna bland dem som tar in alkohol. I snitt 
tog man med sig alkohol motsvarande 78 burkar starköl per resa, 
mot 90 burkar år 2004. 

Sammantaget ligger alkoholkonsumtionen nu ungefär på sam­
ma nivå som innan de stora ökningarna i införselkvoterna trädde 
i kraft 2003 och 2004. Även om en del av nedgången i införsel har 
ersatts av fler inköp på Systembolaget, främst av öl och vin, kom­
penserar inte detta fullt ut minskningen av resandeinförsel.

Resandeinförsel står tillsammans med smuggling och hemtill­
verkning, så kallad oregistrerad konsumtion, för 31 procent av to­
talkonsumtionen 2006 mot 35 procent 2005. Smugglingen uppgick 
till 0,9 liter per invånare, en minskning med 0,1 liter och berodde på 
minskad ölsmuggling. Hemtillverkning minskade från 0,3 till 0,23 
liter per invånare och internet-köpen var oförändrade (0,04 liter). 

Den registrerade konsumtionen, det vill säga den alkohol som 
köps på Systembolaget, restauranger och i livsmedelsbutiker 
ökade från 64 till 69 procent. Ökningen beror främst på en något 
ökad försäljning av öl och vin på Systembolaget. 

Inköpsställen av alkoholhaltiga drycker i Sverige 2006

hemtillverkning 2 %

Smuggling 9 %

Systembolaget 53 %

Resandeinförsel 20 %

Internet 0,5 %

Övrig registrerad 16 %

Vad gäller olika dryckers andel av totalkonsumtionen under 2006 
utgör vin 38 procent, starköl 30 procent, sprit 25 procent samt 
folköl 7 procent. 

Leverantörer
I Sverige finns cirka 450 företag som har tillstånd att tillverka el­
ler importera alkoholhaltiga drycker. 306 av dessa offererade un­
der 2006 produkter till Systembolaget. Leverantörerna offererade 
totalt 14 268 produkter och Systembolaget provade 9 501 produk­
ter. Dessa siffror inkluderar inte exklusiva märken. Systembolaget 
lanserade 1 400 nyheter. 

De tio största leverantörerna av sprit hade under 2006 en mark­
nadsandel på 92,8 procent. Motsvarande siffra för vin och öl var 
61,2 respektive 98,4 procent. Det är en ökning för sprit med 0,1 
procent och en minskning för vin med 4,1 procent jämfört med 
året innan. För öl innebär det en ökning med 0,1 procent. 

Den internationella alkoholmarknaden fortsätter att präglas av 
sammanslagningar och företagsuppköp. Det är främst de stora 
tillverkarna som blir ännu större och marknaden blir mer kon­
centrerad. Samma sak gäller den svenska alkoholmarknaden.

För fjärde gången har Systembolaget låtit genomföra en under­
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sökning bland leverantörerna för att ta reda på deras uppfattning 
om relationen till och servicen från Systembolaget. I årets nöjd 
leverantörs mätning uppgick indexet till 70 jämfört med 63, 2003, 
då den senaste mätningen genomfördes.

Vad tycker våra kunder? 
Kunderna blir nöjdare. Systembolagets Nöjd-Kund-Index ökade 
under 2006 med en enhet till 74. De delar som ökade mest var 
samhällsansvar, prisvärde och synen på Systembolaget. Medbor­
garna visar också ett ökande stöd för monopolet. Opinionsindex, 
OPI, har ökat från 49 procent 2001 till 57 procent 2006. I november 
2006 nådde OPI rekordhöga 64 procent. 

Systembolaget står sig väl i jämförelse med annan detaljhandel. 
I den årliga nöjd kund-undersökningen får kunderna jämföra sin 
systembutik med den matbutik de handlar i. Systembolagets re­
sultat är fem enheter bättre än den matkedja som får bäst betyg. 
Systembutiken får högre betyg på sortiment, butik och personal 
men lägre betyg på prisvärde.

Tidningen Market har genomfört en undersökning av hur enkelt 
det är att handla i olika butiker. 85 procent av kunderna tycker det 
är enkelt att handla i Systembolagets butiker, vilket ger en första­
plats som vi delar med internethandeln cdon.com. Endast internet­
handel kan matcha Systembolaget när det gäller hur enkelt det är 
att handla. Fyra av de fem som får högst betyg finns bara på nätet. 

Undersökningen Kunden i Fokus 2006
Generellt har våra kunders intresse för mat och dryck ökat de se­
naste åren, även bland yngre och män. Betydligt fler uppger att 
de vill lära sig mer om vin till maten och att man tar sig tid att 
förbereda och äta god mat på helgen. 

Detta kan vi också se på att beslutskriteriet ”ska passa till en 
speciell maträtt” har ökat för kunden som köper vin. Priset är dock 
fortfarande viktigast vid val av både vin och sprit. För sprit är även 
”välkänt varumärke” ett viktigt beslutskriterium. Konsumenterna 
är överlag positiva och nöjda med dagens sortiment. 

Vin på box upplevs framför allt bland de ”trogna” konsumen­
terna som en självklarhet. Fördelarna är övervägande och föränd­
ringskraven relativt få. 

Den typiska boxvinskunden är något äldre, har relativt stort 
intresse för mat och dryck och har en något högre inkomst än ge­
nomsnittet. Denna kundkategori har också högre konsumtion av 
rött och vitt vin på flaska samt av sprit. 

Boxvinernas styrka ligger i kombinationen av tillgänglighet, pris 
och funktion. Praktiska mervärden är övervägande. Två av tre 
kunder köper vin i box minst någon gång per år. 

Vin i flaska har i stället en tydligare profil med en stark position 
vad gäller emotionella fördelar och lämpar sig alltjämt särskilt 
bra för finare middagar anser kunderna.
Tjugo procent av våra kunder uppger att de köper nyheter minst 
en gång i halvåret och totalt sett 39 procent att de köper nyheter 
minst någon gång per år. Nyhetskunden är storstadsbo och över­
representerad bland äldre samt individer med högre utbildning 
och inkomst. Denna kund har ett stort intresse för mat och dryck 
och är frekvent inköpare av vin i box, men även till viss del alko­
holfritt och ekologiska varor. 

Hälften av kunderna känner till att Systembolaget säljer ekolo­

giska produkter. Sju procent uppger att de köper ekologiska pro­
dukter minst en gång om året. De som köper ekologiska produkter 
är i större utsträckning kvinnor med högskoleutbildning. 

Attityden till skruvkapsyl på vin varierar. Förslutningstypen 
anses fortfarande lämpa sig bäst för billigare viner och dess 
största fördel är att den är lätt att öppna. Här har branschen en 
viktig uppgift, att informera kunden om skruvkorkens goda kvali­
tetsbevarande egenskaper. 



SYSTEMBOLAGETS SORTIMENT 
Sortimentet är en central del i Systembolagets verksamhet. Det är 
genom det breda och mångsidiga utbudet som kundernas efter­
frågan tillfredsställs. I urvalet måste Systembolaget vara opartisk 
och produkturvalet ska uppfylla EU:s krav på ickediskriminering. 

I Sverige är tanken att det ska vara kunderna som bestämmer 
vilka artiklar som tar plats i sortimentet. Varje gång de handlar 
i någon av Systembolagets butiker är de också med och påverkar 
vad som ska finnas i den butiken. 

Systembolagets sortiment är:
• brett och mångsidigt
• anpassat efter efterfrågan och efter förändringar i omvärlden 
• kvalitetssäkrat.

Systembolaget arbetar med en sortimentsstruktur som indelar 
sortimentet i två huvudområden – det fasta och det tillfälliga sor­
timentet. Det fasta sortimentet ska tillgodose kundernas krav på 
långsiktighet, trygghet och kontinuitet medan det tillfälliga ska 
stå för omsättning och nyhetsvärde.

Systembolagets sortimentsstruktur

FAST SORTImenT TILLFäLLIgT SORTImenT 

modulsortiment
BAS – T4

Säsong 
Tidsbegränsade avtal 

Kompletterande 
sortiment 

Tillfälliga partier 
Volymbegränsade avtal 

fast sortiment
Det fasta sortimentet tillgodoser efterfrågan hos majoriteten av 
Systembolagets kunder. Det finns en trygghet, kontinuitet och en 
långsiktighet i sortimentets sammansättning. 

För att säkra detta i den enskilda butiken tilldelas merparten 
av butikens sortiment centralt genom det så kallade modulsorti­
mentet (BAS samt Tilläggsmodul 1–4). Denna tilldelning sker på 
ett märkesneutralt sätt som baseras på konsumenternas efterfrå­
gan. Därför använder Systembolaget den sortimentsmodell som 
beskrivs här intill. Det är i modulsortimentet som den absoluta 
merparten av Systembolagets försäljning genereras.

Det fasta sortimentet består även av ett antal artiklar som inte 
är obligatoriska i någon butik – det kompletterande sortimentet, 
även kallat tilläggsmodul 9. Det säkerställer sortimentets bredd 
och djup, samt att sortimentet innehåller artiklar även för mindre 
kundgrupper. 

Det fasta sortimentet förnyas två gånger per år. Då utvärderas ar­
tiklarna och nyheter lanseras med syfte att antingen komplettera 
utbudet eller att utsätta artiklar med sämre relation mellan pris 
och kvalitet för konkurrens. 

Nyheter i det fasta sortimentet finns tillgängliga i tilldelade buti­
ker under tolv månader. Efter nio månader utvärderas de för even­
tuell fortsatt placering i det fasta sortimentet efter nyhetsperioden.

Tillfälligt sortiment
Det tillfälliga sortimentet erbjuder kunden nyhetsvärde och djup. 
Här ryms varor som är tillfälliga i sortimentet – antingen är till­
gången begränsad i tid eller begränsad i volym. Tilldelningen till 
butik sker centralt.

Säsongsartiklar tillförs sortimentet under aktuell säsong, exem­
pelvis glögg och julöl till jul, roséviner på sommaren. Dessa 
artiklar finns i sortimentet under en begränsad tid – så länge sä­
songen varar.

Lansering i det tillfälliga sortimentet sker åtta gånger per år. 
Dessa varor finns i regel inte tillgängliga i tillräckligt stora voly­
mer för att kunna ta en plats i det fasta sortimentet, men bedöms 
ändå vara intressanta för kunderna. En begränsad volym köps då 
in med målsättning att artiklarna ska sälja slut inom en relativt 
kort period. 

Målgruppen för de tillfälliga lanseringarna är främst den nyhets­
intresserade kunden. I det tillfälliga sortimentet sker merparten 
av Systembolagets nyhetslanseringar. 

Sortimentsmodellen
Sortimentsmodellen handlar främst om den teknik som används 
för att sätta samman sortimentet i den del av det fasta sortimen­
tet som tilldelas butik centralt, det så kallade modulsortimentet. 
Modellen är en garant för att Systembolaget kan uppfylla kraven på 
ett brett, märkesneutralt, effektivt och kundanpassat sortiment i 
butikerna. Nedan beskrivs de verktyg som modellen innehåller och 
som ger Systembolaget möjlighet att uppfylla dessa krav. 

Kategorier och segment
Sortimentet är indelat i fem produktkategorier: rött vin, vitt vin, 
övrigt vin, sprit och öl med mera. För varje kategori finns en an­
svarig kategorichef. Kategorierna är i sin tur indelade i olika seg­
ment. Modellen har totalt cirka 100 segment. 

Vid indelningen i segment tas hänsyn till olika prisintervaller, 
varutyper och/eller förpackningstyper (se bild sidan 7). Meningen 
är att artiklarna inom ett segment i möjligaste mån ska uppfattas 
som likvärdiga av konsumenten.

Om Systembolagets sortimentsmodell
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Om Systembolagets sortimentsmodell

Produktkategorier och segment

andra förpackningar

0 – 59 kr
60 – 69 kr
70 – 79 kr
80 – 89 kr
90 – 99 kr

100 – 119 kr
120 – 149 kr
150+ kr
Små buteljer
Stora buteljer

Box – 66 kr/liter
Box 67+ kr/liter
Övriga pappförpackningar

Rött vin

sötamediumtorra andra förpackningar

0 – 59 kr
60 – 69 kr
70 – 79 kr
80 – 89 kr
90 – 99 kr
100 – 119 kr
120+ kr
Små buteljer

0 – 59 kr
60 – 79 kr
80+ kr
Små buteljer

Söta
Söta, små buteljer

Box torrt – 59 kr/liter
Box torrt 60+ kr/liter
Box medium
Övriga pappförpackningar

Vitt vin

starkvinermousserande vinerroséviner

0 – 69 kr
70+ kr

Champagne 0 – 249 kr
Champagne 250 – 399 kr
Champagne 400+ kr
Champagne små buteljer
Champagne stora buteljer
Mousserande torrt, ej stora 
buteljer
Mousserande torrt, stora 
buteljer
Mousserande halvtorrt
Mousserande halvsött och sött
Övriga mousserande (rosé)

Portvin vitt
Portvin rött
Sherry/montilla torr
Sherry/montilla medium
Sherry/montilla söt
Madeira
Vermouth
Övrigt kvalitetsstarkvin

övriga viner

Fruktviner
Aperitif/bitter
Glögg
Övrigt vin

Övrigt vin
alkoholfritt

Alkoholfritt

Sprit

Okryddat brännvin/vodka
Smaksatt vodka
Gin
Ljus rom
Smaksatt rom
Tequila

Skottland blended
Skottland malt
Skottland malt + 18 y.o.
Kanada
USA
Irland
Övrig whisky

Cognac
Övrig brandy
Calvados
Grappa/Marc
Mörk rom

Grädd- och ägglikörer
Frukt- och bärlikörer
Kaffe-, kakao- och nötlikörer
Punsch
Övrig likör

Kryddat brännvin
Apéritif/Bitter
Anis
Övrig sprit

vit sprit whisky avec likör övrig sprit

Öl mm

Lager flaska internationell
Lager flaska svensk
Lager burk internationell
Lager burk svensk
Lager flaska extra stark
Lager burk extra stark
Mörk lager flaska
Mörk lager burk

Ale/porter/stout flaska
Ale/porter/stout burk
Ale/porter/stout extra stark

Veteöl
Övrig öl
Övriga förpackningar

Påsk
Sommar
Oktoberfest
Jul

Torr/halvtorr flaska
Torr/halvtorr burk
Halvsöt/söt flaska
Halvsöt/söt burk

Blanddrycker

lager ale/porter/stout övrig öl säsongsöl cider

blanddrycker
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Moduler
För att möjliggöra den centrala tilldelningen till butikerna inde­
las sortimentet i moduler. Artiklar som inte lagerförs i butik 
finns på Systembolagets varudepå för beställning till kund. Kate­
goricheferna beslutar hur många artiklar från varje segment som 
ska finnas i modulerna..

Modulerna fördelas på Systembolagets drygt 400 butiker baserat 
på den enskilda butikens och områdets förutsättningar; försälj­
ning, kundstruktur, antal butiker på orten samt ortens geogra­
fiska placering och storlek. Basmodulen finns i alla butiker, til�­
läggsmodul 1 (T1) i något färre och så vidare. En liten butik har 
endast basmodulen som innehåller drygt 400 artiklar. En stor bu­
tik har modulerna BAS–T4 som tillsammans innehåller närmare 
1500 artiklar. 

Utvärdering 
För att kunna avgöra vilka artiklar som ska ligga i vilken modul 
konkurrerar artiklarna med varandra inom respektive segment 
genom erhållna poäng och därpå följande rankning. Poäng­
beräkningen grundar sig på försäljningsvolym, Systembolagets 
handelsmarginal och tillgänglighet för beställning hos leverantör. 

Artiklarna rankas utifrån denna poängberäkning. De högst ran­
kade placeras i basmodulen, de följande i tilläggsmodul 1 (T1) och 
så vidare. Samtliga artiklar i det fasta sortimentet deltar i rank­
ningen och har möjlighet att ta plats i modulerna. 

Artiklarnas utvärdering baseras sålunda på faktorer som speglar 
artiklarnas konsumentefterfrågan och effektivitet, vilket är en ga­
ranti för Systembolagets märkesneutralitet. Utvärderingen sker två 
gånger per år och det aktuella sortimentet gäller i sex månader. 

Butikens sortiment
Butikens sortiment byggs enligt följande huvudprinciper:

Fast sortiment
Butikens grundsortiment är det centralt tilldelade modulsortimen­
tet. Det förnyas genom utvärdering och nyhetslansering två gång­
er per år – i april och i oktober. 

Säsongsanpassning
Sortimentet i butik säsongsanpassas genom lansering av säsongs­
artiklar. Ett antal säsongsartiklar tas då in i butikens sortiment 
under en begränsad tidsperiod.

Tillfälliga nyheter
För att skapa ytterligare djup och nyhetsvärde för kunderna lanse­
ras även tillfälliga artiklar i butikerna. Åtta gånger per år får buti­
ken nya lanseringar av tillfälliga karaktär att erbjuda sina kunder. 

Lokalt valt sortiment
Utöver det centralt tilldelade sortimentet har butikerna möjlighet 
att ta hem ytterligare ett antal artiklar i ett så kallat ”lokalt val”. 
Syftet är att artiklarna ska komplettera och bredda butikens sorti­
ment med hänsyn till lokal kundefterfrågan. 

Systembolaget erbjuder också sina kunder att inom 24 timmar 
(48 timmar i norra Sverige) ta hem de artiklar i fasta sortimentet 
som inte butiken lagerför.

Inköpsprocessen
Systembolaget ska som inköpare agera icke-diskriminerande och 
märkesneutralt och inte missbruka sin dominerande ställning. 
Det är varans kvalitet som avgör, inte hur stor leverantören är. 
Systembolagets inköpsrutiner innebär att ett stort antal leverantö­
rer får tillträde till marknaden. Marknaden är öppen såväl för små 
och stora leverantörer.

Systembolaget lanserar nyheter i fasta sortimentet två gånger 
per år, i april och oktober. Det tillfälliga sortimentet förnyas åtta 
gånger per år, i februari, mars, maj, juni, augusti, september, no­
vember och december. Säsongsartiklar lanseras till aktuell säsong.

1. �En gång per år gör kategoricheferna strategier för sina respek­
tive kategorier; rött vin, vitt vin, övrigt vin, sprit och öl med 
mera. 

2. �Två gånger per år fastställer kategoricheferna tillsammans med 
inköparna en lanseringsplan baserad på kategoristrategierna. 
Varje plan omfattar lanseringar i fast och tillfälligt sortiment. 
Lanseringsplanen skickas ut i maj och november.

3. �Varje månad skickas aktuella offertförfrågningar till samtliga 
leverantörer.

4. �De inkomna offerterna registreras och granskas av inköparna. 
Under förutsättning att offerten är korrekt görs ett urval av pro­
dukterna och prover begärs in. 

5. �Personal från provrummet tar hand om varuproverna och för­
bereder blindprovningen så att provningsordningen blir slump­
mässig. 

6. �Den/de produkter som får högst poäng i medeltal köps in.

Om Systembolagets sortimentsmodellOm Systembolagets sortimentsmodell
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Systembolagets affärsidé är att sälja alkoholdrycker med ansvar 
och leda utvecklingen av god dryckeskultur. Vi ska överträffa 
kundens förväntningar genom att ständigt utveckla sortiment, 
kunnande och service. Övergripande mål är att svenska folket 
ska vilja behålla Systembolagets detaljhandelsmonopol samt att 
Systembolaget ska uppfattas som en ledande detaljhandelskedja. 
Detta åstadkommer vi genom att:

Sortimentet är brett och mångsidigt
En av Systembolagets viktigaste framgångsfaktorer är att kunna 
erbjuda kunderna bredd och djup i sortimentet. 
•	Sortimentsmodellens verktyg för att skapa bredd är segmente­

ringen, som är gemensam för det fasta och det tillfälliga sorti­
mentet. 

•	Sortimentet analyseras löpande och nyheter lanseras i det fasta 
sortimentet två gånger per år för att säkerställa sortimentets 
djup och mångfald inom segmenten.

•	Vi arbetar också aktivt med det tillfälliga sortimentet för att ge 
kunderna ytterligare urval av produkter av olika typer och från 
olika delar av världen. Det tillfälliga sortimentet förnyas åtta 
gånger per år.

Sortimentet är anpassat efter efterfrågan 
och efter förändringar i omvärlden 
•	I sortimentsmodellen som beskrivs ovan rankas artiklarna efter 

poäng som baseras bland annat på försäljning. Därmed sätts 
butikernas sortiment samman utifrån principen att det är den 
mest efterfrågade artikeln som ska finnas i flest butiker. 

•	Vi arbetar aktivt med omvärldsbevakning och marknadsunder­
sökningar för att följa vad som händer på marknaden. Detta är 
en viktig del i arbetet med nyhetslanseringar både i det fasta och 
det tillfälliga sortimentet. 

•	Genom löpande utvärderingar och nyhetslanseringar i det fasta 
sortimentet säkerställs aktualitet och förnyelse. 

•	Syftet med hela det tillfälliga sortimentet är att det ska vara ak­
tuellt, nyskapande och anpassat efter förändringar i omvärlden.

Sortimentet är kvalitetssäkrat 
Kvalitet och prisvärde kännetecknar hela sortimentet. 
•	Vi arbetar aktivt med kvalitetssäkring genom sensorisk prov­

ning och kemisk produktsäkring. 
•	Genom att följa sortimentets prisvärdesutveckling och genom 

att konkurrensutsätta segment som utvecklas negativt i prisnivå 
säkrar vi prisvärdet i det fasta sortimentet. 

•	Inför varje större lansering i det fasta sortimentet har vi ett lan­
seringssamtal med ansvarig leverantör för att garantera kvalitet, 
tillgång och långsiktighet. 

•	Artiklar som inte finns tillgängliga vid beställning får lägre po­
äng vid utvärdering.

lanseringar Fast sortiment 2008
Lanseringarna i fasta sortimentet görs med syfte att antingen 
konkurrensutsätta eller komplettera sortimentet. Ambitionen är 
att lansera fasta nyheter som motsvarar cirka tio procent av anta­
let artiklar i modulsortimentet. 

Under år 2008 planerar vi att göra 160 lanseringar i det fasta 
sortimentet. Lanseringarna kommer att fördelas på kategori och 
modul enligt nedan.

Fasta lanseringar 2008

BAS T1 T2 T3 T4 Totalt

Rött vin 13 14 15 11 8 61

Vitt vin 8 10 8 6 6 38

Övrigt vin 3 3 3 3 2 14

Sprit 4 8 7 2 5 26

Öl m.m. 6 8 8 3 5 30

Totalt 34 43 41 25 26 169

Utöver dessa lanseringar tillkommer ytterligare 20 procent nyhets­
lanseringar via test i konsumentpanelen. Dessa lanseringar sker 
på samma villkor som vid Systembolagets inköp av fasta nyheter. 
Se vidare Systembolagets allmänna inköpsvillkor.

lanseringar Tillfälligt sortiment maj – sep 2008
Lanseringarna ska kännetecknas av trend, tema och säsong samt 
sträva efter att skapa ytterligare djup i sortimentet. Ambitionen 
är att i möjligaste mån sprida lanseringarna på olika moduler och 
butiksstorlekar. 

Det genomgående temat i det tillfälliga sortimentet är säsong 
och detta avspeglas under den aktuella perioden främst inom ka­
tegorierna öl och övrigt vin. De säsonger som vi uppmärksammar 
denna period är förstås sommar, midsommar och kräftor samt 
oktoberöl. 

Lanseringarna i vinkategorierna kommer att vara säsongsan­
passade genom det stora antal roséviner som alltid lanseras i maj 
och genom något fler lanseringar av vita viner under sommar­
halvåret. 

Övergripande sortimentsstrategi 
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Vi kommer att erbjuda kunderna viner gjorda på mer udda 
druvsorter, från mer ovanliga ursprung och från mer specifika 
regioner. 

Viner som inte skulle klara sig i det fasta sortiment på grund 
av för små tillgängliga volymer kan i stället lanseras i tillfälliga 
sortimentet.

Lansering av exklusiva märken
Lanseringsplanen omfattar inte lansering av exklusiva mär­
ken. Ett exklusivt märke kännetecknas av att det är tillgängligt i 
mycket begränsad omfattning, har gott rykte och stor efterfrågan 
internationellt samt att det uppmärksammats i branschmedia. 
Dessa lanseringar påannonseras till kunderna främst via System­
bolagets hemsida.

Övergripande sortimentsstrategi 
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Övergripande marknadsutveckling vin
Den globala vinförsäljningen ökade både mätt i värde och volym 
under 2006 jämfört med år 2005. Tillväxten i värde på den globala 
marknaden är sedan ett antal år större än tillväxten i volym. En 
stark internationell trend är att konsumenterna i större utsträck­
ning än tidigare efterfrågar dyrare, högkvalitativa viner. Detta 
gäller främst i Västeuropa, Nordamerika, Australien och Asien.

Global försäljning, värde (Vin)
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Smaken har blivit mer sofistikerad och konsumenterna har fått 
en högre disponibel inkomst och ökat välstånd. Vi är inne i en 
högkonjunktur vilket har resulterat i en ökad konsumtion och att 
en större andel av pengarna läggs på lyxvaror. 

Trenden går mot en ökad polarisering där samma konsumenter 
både handlar i lågprisbutiker och i den dyrare specialhandeln. 
Man snålar i ena änden för att kunna unna sig lyx i den andra. 

För vin på Systembolaget har detta till exempel inneburit att 
samtidigt som vi ser en ökad försäljning av vin i pappförpackning 
så ökar försäljningen av vin på flaska som kostar över 80 kronor. 

De vinkategorier som växer mest på den internationella markna­
den är mousserande vin och roséviner. Vi ser även en stark posi­
tiv trend för dessa varugrupper på den svenska marknaden. Även 
boxviner ökar internationellt och då främst på USA-marknaden. 

Liksom i Sverige har genomsnittspriset för boxvin höjts och fler 
varumärken i högre prisnivåer återfinns numera både på box och 
på flaska. 

Konsumentintresset för vin förpackat på enliterspappförpack­
ningar har ökat genom nya förpackningstyper som upplevs som 
mer exklusiva och användarvänliga. Den nya förpackningstypen 
är försedd med skruvkapsyl vilket tillåter återförslutning. Dess­
utom är innehållet i många fall av bättre kvalitet än tidigare och 
man jobbar framgångsrikt med att etablera starka varumärken 
på denna typ av förpackning. 

Debatten om vilken typ av förslutning av flaskor som är bäst 
fortsätter och ännu ser vi inte någon total enighet. Faktum är 
däremot att andelen vin med skruvkapsyl ökar stadigt. På många 
marknader har byte från kork till skruvkapsyl skett utan att kon­
sumenterna har sett det som något negativt. 

Storbritannien driver denna utveckling och vi har även i Sverige 
aktivt ökat andelen vin med skruvkapsyl, i syfte att komma till rät­
ta med den andel av reklamationer som korkförslutningar medför.

vin

Fasta lanseringar  
– vin övergripande

Källa: Euromonitor

Källa: Euromonitor



Ländernas marknadsandel (liter) 

Marknadsandel Systembolaget 2006 Andel av världsproduktionen 2006*

Spanien 16% Frankrike 18%

Italien 15% Italien 17%

Sydafrika 15% Spanien 13%

Australien 13% USA 8%

Frankrike 10% Argentina 5%

Chile 7% Kina 4%

USA 6% Australien 5%

Tyskland 5% Tyskland 3%

Ungern 4% Sydafrika 3%

Sverige 3% Portugal 3%

Portugal 3% Chile 3%

Argentina 2% Rumänien 1%

Bulgarien 2% Övriga 15%

Övriga 1% * Källa: Euromonitor

Den totala vinkonsumtionen i Sverige är relativt stabil och per 
capita dricker svenskarna cirka 25 liter vin per år. Intresset för 
vin har däremot ökat kraftigt i Sverige de senaste åren i takt med 
det allmänt ökande intresset för mat och dryck. Vin är inte längre 
ett intresse för finsmakare utan har breddats till en större kund­
grupp och det finns en ny öppenhet för mer ovanliga druvsorter 
och ursprung. 

57 procent av våra kunder uppger att de dricker rött vin minst 
en gång i månaden. Högutbildade och hushåll med en årsinkomst 
över 500 000 kronor samt boende i storstäder har högre konsum­
tion av vin än genomsnittet.

Systembolagets försäljningsutveckling
Under 2006 ökade försäljningen av vin åter igen. Systembolaget 
sålde 150,5 miljoner liter vin, en ökning med 5,2 procent jämfört 
med 2005. I volym stod vinet för 39 procent av försäljningen 2006. 

Försäljningsutveckling vin
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Fördelningen mellan de olika vinkategorierna var i stort sett den­
samma som tidigare år. Rött vin stod för 57 procent, vitt vin för 
33 procent och övrigt vin för 10 procent av vinförsäljningen. Nya 
världen stod för 44 procent mot 42 procent 2005 och står för den 
största delen av den totala försäljningsökningen. 

Populäraste vinländerna är Sydafrika, Tyskland och Italien för 
vita viner och Spanien, Australien och Italien för röda. Flera av de 
stora vinländerna på topplistan tappar i försäljning mot föregå­
ende år. Detta gäller för Spanien, Italien, Chile, USA, Ungern och 
Rumänien. 

Det är länderna från Nya världen som ökar mest, Sydafrika, 
Australien och Argentina. Några av länderna från Gamla världen 
ökar också, som Frankrike, Tyskland och Österrike. 

Sydafrika ligger i topp som vitvinsland medan Spanien fortfaran­
de är det populäraste rödvinslandet.

Trenden fortsätter med en polarisering i försäljningsstrukturen 
mot viner i lägre prislägen, ofta i box, och premiumviner med 
starka varumärken i lite högre prislägen.

Box och tetra stod för 64 procent av vinförsäljningen 2006, en 
fortsatt ökning men med minskad tillväxttakt. 55 procent av rött, 
vitt och rosé köptes i boxförpackning, en ökning med 1,0 procent 
jämfört med 2005.
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Vinförsäljning per förpackningstyp 1996–2006
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Både intresset och försäljningen av ekologiska produkter ökar, 
särskilt avseende rött vin. Ökningen beror till största del på att det 
i dag finns produkter som ur aspekten pris/kvalitet har god kon­
kurrenskraft. De har dessutom en tydligt utformad förpackning 
där den ekologiska produktionen lyfts fram.

Försäljning av ekologiskt vin 2002–2006
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Systembolagets mål är att öka den totala försäljningsandelen 
av ekologiskt odlade drycker till 1 procent 2007. Vår långsiktiga 
målsättning är att ekologiska artiklar ska finnas representerade i 
varje kategori och modul. 

Lanseringsstrategi vin fast sortiment
Vid planeringen av de fasta lanseringarna för vin är följande as­
pekter styrande: 
• konkurrera och komplettera 
• sortimentets försäljningsutveckling
• efterfrågan från kund
• kundernas behov av förnyelse
• sortimentets bredd och djup.

Den övergripande strategin är att lansera nya produkter i de seg­
ment som har en positiv försäljningsutveckling, där kunderna 
efterfrågar nya produkter, där graden av förnyelse är låg och där 
vissa ursprung, smaktyper eller druvsorter saknas.

Normalt sett placeras boxlanseringar i BAS–T2 för att nå en 
bred kundgrupp medan viner i dyrare prislägen får en lägre 
distribution. Vi vill i första hand säkerställa att de dyrare vi­
nerna når den kundgrupp som är beredda att betala lite mer. 
Erfarenhetsmässigt återfinns dessa konsumenter främst i våra 
större städer samt i de butiker där försäljningen är som störst.

Strategin vad gäller ursprung är framför allt att sortimentet ska 
spegla ursprungets potential. Ett land med dynamisk produktion 
i flera kategorier och prissegment bör finnas väl representerat i 
vårt sortiment

Historiskt har länder som drivits av ett mycket enformigt ut­
bud, till exempel i lågpriskategorin, svårt att klara konkurrensen 
på längre sikt. 

Försäljningsstrukturen är polariserad mellan viner i lägre pris­
lägen, ofta i pappförpackning, och premiumprodukter med starka 
varumärken. Denna utveckling gäller alla kategorier. Generellt sett 
går försäljningen mot bättre kvalitet och något högre prislägen. 
Med tanke på denna utveckling kommer vi att försöka höja genom­
snittspriset och därmed kvaliteten på vin i pappförpackning.

Systembolaget har en fortsatt stark utveckling för rött vin avseen­
de både volym och värde under 2006. Ökningstakten är dock inte 
lika stark som för vitt vin och det särskiljer oss från övriga delar 
av Västeuropa och Nordamerika, där rött vin andelsmässigt ökar 
mer än vitt vin. Där har i och för sig de båda kategorierna ungefär 
hälften av marknaden var jämfört med den svenska marknaden 
där rött vin har 60 procent. 

Kategorin omsatte 6 587 miljoner kronor under 2006, vilket är 
27,9 procent av Systembolagets totala omsättning. I volym mot­
svarar det dryga 85 miljoner liter rött vin. 

Försäljningsutveckling Rött vin
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Det röda sortimentet fortsätter att drivas av de mer premiumori­
enterade segmenten, det vill säga flaska över 80 kronor och dy­
rare boxvin. Detta syns tydligare på snittpriset per flaska som nu 
är 75 kronor (2002: 67 kronor). I flasksegmenten över 80 kronor 
drivs ökningen både av organisk tillväxt samt av den starka ut­
vecklingen för de nyheter Systembolaget lanserat under året.

Segmenten under 80 kronor och på box under 200 kronor är 
fortsatt de stora volymsegmenten. Nya lanseringar tar inte nya 
volymer utan konkurrerar direkt mot befintliga artiklar. Segmen­
tet övriga pappförpackningar har genom nyintroduktion i segmen­
tet återhämtat sig jämfört med föregående period. 

Segmentsutveckling Rött vin

Segment
2006
Liter

2005
Liter Förändr

2006
andel

2005
andel

Flaska 0–49 kr 1 867 557 1 907 105 -2% 2% 2%

Flaska 50–59 kr 6 852 918 6 907 237 -1% 8% 8%

Flaska 60–69 kr 9 672 288 10 113 319 -4% 11% 12%

Flaska 70–79 kr 5 423 435 5 755 847 -6% 6% 7%

Flaska 80–89 kr 3 148 657 2 631 044 20% 4% 3%

Flaska 90–99 kr 1 929 944 1 714 689 13% 2% 2%

Flaska 100–119 kr 1 130 713 796 556 42% 1% 1%

Flaska 120–149 kr 523 234 534 874 -2% 1% 1%

Flaska 150+ kr 753 246 668 553 13% 1% 1%

Små flaskor 674 974 608 633 11% 1% 1%

Stora flaskor 175 932 190 205 -8% 0% 0%

Box 0–66 kr/liter 34 234 775 34 040 754 1% 40% 41%

Box 67+ kr/liter 13 879 588 11 768 254 18% 16% 14%

Övrig papp 5 213 719 5 124 760 2% 6% 6%

Rött vin totalt 85 480 979 82 761 828 3% 100% 100%

Volymerna har under de senare åren fördelat sig på fler ursprung. 
Under 2006 var det sex ursprung som hade en andel över tio pro­
centenheter. Det är positivt att fördelningen har blivit mer jäm­
bördig och att det är flera ursprung som har hög andel.

De ursprung som växte kraftigast under 2006 var Argentina, 
Sydafrika och Australien vilket betyder att länder från Nya värl­
den konkurrensutsätter mer traditionella ursprung. Chile och USA 
hänger inte med i denna utveckling och har under 2006 inte haft 
samma förnyelse som de tre andra.

Europa har lyckats bibehålla tidigare års volymer men lidit av 
konkurrensen i framför allt boxsegmenten. När det gäller vin på 
flaska är Europa fortfarande marknadsledande. 

Rött vin – marknadsandelar i volym per land 2006

Rött Totalt 0– 49 kr 50–59 kr 60– 69 kr 70–79 kr

SPA 19% -2 16% -4 19% -2 24% -3 33% 3

AUS 17% 3 25% 0 10% 4 19% 5 12% -2

ITA 17% -1 16% -3 19% 1 25% 0 13% -1

SAF 14% 1 0% 0 10% 1 5% -1 16% 2

FRA 10% 0 10% -3 12% -1 7% 0 8% 0

CHI 10% -1 0% -1 15% -1 10% 0 12% -2

USA 5% -1 2% -2 3% 0 2% 0 4% 0

POR 3% 0 0% 0 2% -1 5% -2 1% 0

ARG 3% 1 0% 0 5% -1 3% 2 2% 1

BUL 1% 0 29% -4 2% -1 0% 0 0% 0

ÖVR 0% 0 3% -8 2% 1 1% 0 0% 0

Rött 80– 89 kr 90–99 kr 100–119 kr 120–149 kr 150+ kr

SPA 8% 1 19% -2 12% -6 25% 1 8% -3

AUS 15% -1 11% -6 18% 7 6% -1 7% 0

ITA 27% 1 36% 13 14% -3 34% 2 57% 5

SAF 15% 0 7% -5 17% 5 3% -1 5% 1

FRA 13% -3 8% -2 14% -3 14% -3 18% -1

CHI 6% 2 3% -1 5% 1 0% 0 0% 0

USA 8% 0 1% 0 15% -3 12% 0 3% 0

POR 1% -1 6% -1 1% 0 1% 0 0% 0

ARG 5% 1 7% 4 2% 2 2% 1 1% 0

BUL 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0

ÖVR 2% 0 0% 0 2% 0 3% 1 2% -1

Rött Box 0–66 kr/l Box 67+ kr/l Övr papp

SPA 14% 0 5% -3 68% -2

AUS 12% 1 41% 4 6% 0

ITA 16% 0 11% -6 11% -1

SAF 23% 0 10% 9 0% 0

FRA 13% 2 7% 2 5% -1

CHI 12% 0 7% -8 0% 0

USA 5% -1 5% -3 10% -2

POR 1% -1 11% 2 0% 0

ARG 3% 0 3% 3 0% 0

BUL 0% 0 0% 0 0% 0

ÖVR 0% 0 0% 0 0% 0

30 nya röda viner
I april 2008 lanserar Systembolaget 30 nya röda viner i det fasta 
sortimentet. Lanseringen speglas både av stora volymprodukter 
och viner med mer begränsad tillgång. Vi vill förnya det fasta sor­
timentet med förpackningar, storlekar, stilar och ursprung.

Vi kommer under 2008 att fortsätta arbeta aktivt med att för­
stärka kvaliteten och orientera utbudet på box och annat vin för­
packat i papper mot premiumkvalitet.

Segmentet övriga pappförpackningar kommer att kompletteras 
med en återförslutningsbar enliters förpackning samt en mindre 
förpackning, båda med ursprung Frankrike. Lanseringen har som 
ambition att höja kvaliteten i segmentet ytterligare, därav det lite 
högre konsumentpriset. 

I samma anda kommer ytterligare ett boxvin i mindre förpack­
ning att efterfrågas. Målsättningen är att lansera ett kvalitetsvin 
från Rhônedalen på Cru-nivå.
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Vi kommer att förstärka vårt sortiment av portugisiska viner på 
både box och flaska. 

Och vi fortsätter förnya och komplettera vårt fasta sortiment av 
röda ekologiska viner. Lanseringen av en halvflaska under 2006 
var lyckad och vi vill nu komplettera sortimentet med en hel- och 
halvflaska från Europa och då Italien.

Pinot noir är en druva i ropet. Vi äter gärna lättare typer av mat 
och kräver vin i samma stil. Därför söker vi ett par olika pinot 
noir-viner från olika ursprung; Tyskland, Nya Zeeland, USA och 
Sydafrika. Både klassiska och något mindre vanliga områden.

En annan druva som har utvecklats är cabernet sauvignon. I 
april kommer vi att komplettera sortimentet med ett antal olika 
viner på druvan från olika ursprung. Gemensamt är att vinerna 
ska spegla den lite svalare stilen på cabernet sauvignon.

Från Spanien och Italien förstärker vi det röda sortimentet med 
ett antal viner på flaska från klassiska regioner.

Fasta lanseringar Rött vin april 2008

Modul Segment Ursprung Beskrivning

BAS 60–69 kr Italien Ekologisk parförfrågan, halvflaska i T2

BAS 70–79 kr Chile Druvblandning

BAS 80–89 kr Argentina Cabernet sauvignon

BAS Box 0–66 kr/l (3L) Portugal Druvblandning

BAS Pappförpack.  
ej box

Frankrike En liter, parförfrågan med mindre  
förpackningar

BAS Pappförpack.  
ej box

Frankrike Mindre förpackning, parförfrågan med 
en liter

T1 60–69 kr Spanien Castilla y León

T1 80–89 kr Sydafrika Cabernet sauvignon

T1 90–99 kr Italien Valpolicella 

T1 90–99 kr Australien Cabernet sauvignon cool climate

T1 100–119 kr Chile Cabernet sauvignon

T1 70–79 kr Australien Druvblandning

T1 Box 67+kr/l (3L) Frankrike Rhône cru 1,5 liter, 195 kr

T2 70–79 kr Portugal Druvblandning inhemska druvor

T2 70–79 kr Sydafrika Bordeauxblend från svalare WO

T2 80–89 kr Spanien Rioja reserva 

T2 90–99 kr USA Zinfandel

T2 90–99 kr Argentina Malbec druvblandning

T2 100–119 kr Spanien Ribera del Duero

T2 120–149 kr Sydafrika Bordeauxblend 

T2 Små Italien Ekologisk parförfrågan, helflaska i BAS

T3 60–79 kr Tyskland Pinot noir

T3 100–119 kr Nya Zeeland Pinot noir

T3 120–149 kr USA Pinot noir

T3 150+ kr Frankrike Bourgogne 

T3 150+ kr Australien Cabernet sauvignon cool climate

T4 120+ kr Sydafrika Pinot noir 

T4 120–149 kr Spanien Rioja modern stil

T4 150+ kr Frankrike Bordeaux

T4 150+ kr Italien Chianti classico riserva

Både försäljningen av hel- och halvflaskor ökar. Huvuddelen av 
försäljningsökningen har hittills varit organisk tillväxt och vi fort­
sätter därför att förnya båda segmenten.

Tabell 16: Lanseringsplan - Fasta lanseringar rött vin april 2007

Den globala marknaden för vitt vin fortsatte sin uppåtgående 
trend under 2006 och denna utveckling beräknas fortsätta under 
de närmaste åren. Försäljningen i liter på världsmarknaden ökade 
med 0,7 procent under 2006. I värde ökade den med 1 procent. 

Även på Systembolaget har vitt vin en uppåtgående trend. Under 
2006 ökade försäljningen med 7,2 procent i liter och står nu för 
34,3 procent av försäljningen av vin (exklusive starkvin), 2005 var 
ökningen 4,5 procent. Det innebär att vi fortsätter att se en lång­
siktig uppåtgående trend.

Försäljningsutveckling Vitt vin
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De största ökningarna återfinns för torrt vin i prisklassen 80–89 
och för medium mellan 50–59.

I segmenten över 90 kronor är det främst det tillfälliga sorti­
mentet som har bidragit till den stora försäljningsökningen. 

Vin i box fortsätter att öka. Det gäller samtliga boxsegment. 
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Segmentsutveckling Vitt vin

Segment
2006
Liter

2005
Liter Förändr

2006
andel

2005
andel

Flaska torrt 0–49 kr 1 027 292 1 377 055 -25% 2% 3%

Flaska torrt 50–59 kr 3 435 075 3 297 666 4% 7% 7%

Flaska torrt 60–69 kr 4 168 239 3 980 402 5% 8% 9%

Flaska torrt 70–79 kr 2 008 535 1 824 420 10% 4% 4%

Flaska torrt 80–89 kr 860 552 594 841 45% 2% 1%

Flaska torrt 90–99 kr 753 248 503 790 50% 2% 1%

Flaska torrt 100–119 kr 351 520 424 373 -17% 1% 1%

Flaska torrt 120+ kr 351 379 327 496 7% 1% 1%

Små flaskor torrt 316 156 274 618 15% 1% 1%

Flaska medium 0–49 kr 658 190 1 034 549 -36% 1% 2%

Flaska medium 50–59 kr 1 268 102 875 576 45% 3% 2%

Flaska medium 60–79 kr 906 679 1 024 128 -11% 2% 2%

Flaska medium 80+ kr 150 168 136 000 10% 0% 0%

Små flaskor medium 61 683 58 831 5% 0% 0%

Sött, ej små flaskor 381 180 392 845 -3% 1% 1%

Sött, små flaskor 56 054 48 623 15% 0% 0%

Box torrt 0–59 kr/liter 16 189 263 14 606 739 11% 32% 31%

Box torrt 60+ kr/liter 7 036 347 6 410 781 10% 14% 14%

Box medium 3 239 751 2 984 790 9% 6% 6%

Övrig papp 6 629 451 6 341 250 5% 13% 14%

Vitt vin totalt 49 848 863 46 518 772 7% 100% 100%

På Systembolaget är det främst länder i Nya världen som har 
ökande försäljning och för vitt vin är det Australien, USA, Argen­
tina och Nya Zeeland som ökar mest. 2005 gick Australien från en 
vikande försäljning under 2004 till att öka sina marknadsandelar 
och har nu 8 procent. Sydafrika har behållit sin position som det 
största vitvinslandet med 19 procent. Italien däremot har haft en 
vikande försäljning och hamnar nu efter Tyskland i toppen efter 
Sydafrika.

Vitt vin – marknadsandelar i volym per land 2006

Vitt Totalt T 0–49 kr T 50–59 kr T 60–69 kr T 70–79 kr

SAF 19% 0 6% 1 20% -5 16% 1 3% -1

TYS 14% 0 1% 0 1% -2 3% 0 1% 0

ITA 12% -2 8% 2 15% -5 17% -2 11% 0

SPA 9% -1 3% -3 5% 0 4% -1 6% 2

FRA 9% 0 0% -2 14% -1 13% -1 27% 2

UNG 9% -1 10% -22 17% 4 0% 0 0% 0

USA 9% 0 14% 3 4% 0 2% -2 9% 2

AUS 8% 3 17% 17 3% 2 29% 0 23% 0

CHI 4% 0 4% 2 8% -1 9% 1 16% -4

BUL 3% 1 14% -1 4% 2 0% 0 0% 0

ÖVR 4% 1 23% 2 10% 4 7% 3 5% -1

Vita viner producerade i Europa tappar i försäljning, med undan­
tag för Bulgarien, Portugal och Österrike samt Tyskland på billig 
box. Ökningarna är delvis resultatet av lyckade lanseringar av 
enskilda produkter. 

Vitt vin − marknadsandelar i volym per land 2006

Vitt T 80–89 kr T 90–99 kr T 100–119 kr T 120+ kr M 0–49 kr

SAF 14% 2 9% 4 4% 2 4% 0 0% 0

TYS 4% 0 0% 0 11% 5 2% 0 57% -4

ITA 2% 1 1% -1 9% 4 3% -1 18% 7

SPA 0% -1 1% -2 2% 1 1% 1 5% -2

FRA 51% -10 55% -9 52% -2 75% 1 17% 4

UNG 0% -1 0% -1 0% 0 0% 0 0% 0

USA 6% -2 4% -3 1% 0 8% -1 0% 0

AUS 5% 3 6% -3 4% 2 2% -1 0% 0

CHI 2% -2 0% 0 2% 1 0% 0 0% 0

BUL 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0

ÖVR 15% 9 22% 15 16% -13 5% 0 2% -4

Vitt M 50–59 kr M 60–79 kr M 80+ kr Sött ej små Sött små

SAF 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 7% 5

TYS 62% -6 83% 7 88% -6 1% 0 3% -1

ITA 5% 1 7% -4 0% 0 0% 0 6% 1

SPA 19% 3 8% -5 0% 0 9% 2 0% 0

FRA 6% -6 0% 0 12% 7 11% 1 65% -10

UNG 0% 0 0% 0 0% 0 3% 0 0% 0

USA 2% 0 0% 0 0% 0 15% 0 0% 0

AUS 0% 0 2% 2 0% 0 0% 0 2% 1

CHI 0% 0 0% 0 0% 0 0% -1 0% -1

BUL 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0

ÖVR 6% 0 0% 0 0% 0 61% -3 17% 5

Vitt Box T 0–59 kr/l Box T 60+ kr/l Box M Övr papp

SAF 34% -1 34% 4 0% 0 0% 0

TYS 4% 3 2% 1 100% 0 9% 0

ITA 5% -4 32% -1 0% 0 15% -1

SPA 8% -2 0% 0 0% 0 37% 0

FRA 0% 0 17% -3 0% 0 3% 0

UNG 23% -2 0% 0 0% 0 0% 0

USA 9% 0 0% 0 0% 0 32% -2

AUS 5% 5 13% -1 0% 0 4% 0

CHI 4% 0 2% -1 0% 0 0% 0

BUL 7% 2 0% 0 0% 0 0% 0

ÖVR 1% 1 0% 0 0% 0 0% 0

20 nya vita viner
I april 2008 planerar vi att lansera 20 vita viner i det fasta sorti­
mentet. För torrt vitt vin kommer vi att lansera nyheter i de för­
säljningsmässigt största flasksegmenten, 50–59 kronor och 60–69 
kronor. Syftet är att konkurrensutsätta och komplettera sortimen­
tet med fler ursprung och smaktyper. 

I segmenten mellan 70 och 99 kronor på flaska, där försäljning­
en ökar, efterfrågar vi fem viner med olika ursprung och druvsor­
ter. De ska komplettera det existerande sortimentet och erbjuda 
konsumenterna ett bredare utbud. Riesling ökar i popularitet och 
här vill vi komplettera det befintliga utbudet.

För torrt vitt vin över 100 kronor kommer vi att lansera två viner 
i T4. Nya Zeeland utökas och Österrike blir ett nytt ursprung i den 
här prisklassen som annars domineras stort av Frankrike. 

För boxsegmenten fortsätter vi med vår strategi att generellt 
höja kvaliteten. Vi kommer att göra två boxlanseringar i det bil­
ligare torra vita boxsegmentet, ett franskt och ett italienskt, med 
strävan att höja kvaliteten på vinerna i detta segment. 
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För den franska boxen söker vi en druvblandning med viognier 
och för den italienska boxen ett fruktdrivet vin av hög kvalitet 
från hela Italien. 

Vi kommer även att lansera en box från USA i det dyrare boxseg­
mentet. Syftet med den lanseringen är att komplettera segmentet 
med fler ursprung och USA är ännu inte representerat. 

För att skapa ytterligare bredd inom segmentet små buteljer gör 
vi två parförfrågningar med halvflaskor, en spansk torr i BAS och 
en tysk medium i T2.

Mediumsegmenten behöver fortsatt förnyelse och vi planerar 
tre lanseringar i T2. Vi söker en hel- och en halvflaska från Tysk­
land och ytterligare ett medium vin från Europa för att komplette­
ra detta segment som så starkt domineras av de tyska halvtorra. 

Fasta lanseringar Vitt vin april 2008

Modul Segment Ursprung Beskrivning

BAS T 60–69 kr Spanien Line-extension rött vin i FS 60–79 kr,  
parförförfrågan med halvflaska i T1

BAS T Box  
0–59 kr/l (3L)

Frankrike Languedoc-Roussillon 3 liter

BAS T Box 60+ 
kr/l (3L) 

USA 199-209 chardonnay 3 liter

BAS T 70–79 kr Frankrike Alsace, riesling 

T1 T små Spanien Max 40 kr, parförfrågan med helflaska i BAS

T1 T Pappförp.
ej box

Frankrike 1000 ml papp, max 59 kr, skruvkapsyl, 
parförfrågan med mindre förpackningar

T1 T 60–69 kr Italien Sicilien, druvblandning lokala och  
internationella druvor

T1 T Box  
0–59 kr/l (3L) 

Italien Italien, modern fruktdriven 

T1 T 50–59 kr Ungern Druvblandning

T2 M 60–79 kr Tyskland 60–69 kr, riesling kabinett, parförfrågan 
med halvflaska

T2 M små Tyskland Max 40 kr, riesling kabinett, parförfrågan 
med helflaska

T2 M 50–59 kr Europa Europa (ej Tyskland)

T2 T 90–99 kr Nya Zeeland Pinot gris

T2 Pappförp.  
ej box 

Frankrike Mindre förpackning papp, max 24 kr, 
skruvkapsyl, parförfrågan med 1000 ml

T3 T 80–89 kr Sydafrika Sauvignon blanc cool climate

T3 S små Frankrike Sauternes 135–155 kr

T3 T 90–99 kr Australien Druvblandning med viognier, alt 
Rhonedruvor

T4 T 80–89 kr Tyskland –

T4 T 120+ kr Nya Zeeland Marlborough, sauvignon blanc

T4 T 100–119 kr Österrike Riesling – kremstal, kamptal, wachau, 
traisental

Rosévin
Den globala försäljningen av rosévin ökade med 3,2 procent i vo­
lym och 6,3 procent i värde under 2006. Den förväntade ökningen 
fram till 2010 ligger på 12 procent årligen i volym. 

En av anledningarna till den stora ökningen är att det produce­
ras roséviner av bättre kvalitet och att producenter från Nya värl­
den har reducerat sötman i vinerna. Nästa stora volymmarknad 
är Östeuropa där länder som Ungern och Tjeckien förutspås sälja 
över 30 miljoner liter roséviner fram till 2010.

Rosévinsförsäljningen på Systembolaget ökade under år 2006 
med 40 procent jämfört med 2005. En konsekvens av den stora 
ökningen var att flera roséviner sålde slut, vilket leder till slutsat­
sen att ökningen kunde ha blivit ännu större om tillgången varit 
säkrad. 

Försäljningen fortsätter att öka även den tid på året som inte är 
den traditionella rosésäsongen. Utvecklingen internationellt går åt 
samma håll – det vill säga kunderna väljer rosévin året om för att 
dricka tillsammans med mat. 

Systembolagets försäljning av roséviner domineras fortfarande 
av Spanien med en andel på 53 procent i volym och Frankrike 
som har en marknadsandel på 19 procent i volym. Därefter följer 
Portugal med 8 procent samt Chile med 7 procent.

Segmentsutveckling Övrigt vin

Segment
2006
Liter

2005
Liter Förändr

2006
andel

2005
andel

Rosévin 3 038 514 2 165 349 40% 20% 16%

Champagne pg1 (0–249) 260 768 227 244 15% 2% 2%

Champagne pg2 (250–) 440 973 379 751 16% 3% 3%

Torrt mouss vin exkl 
champagne

2 571 244 2 297 002 12% 17% 17%

Halvtorrt mouss vin 
exkl champagne

1 041 043 956 093 9% 7% 7%

Hs/s mouss vin exkl 
champagne

635 713 596 317 7% 4% 4%

Champagne stora 
buteljer

34 491 27 294 26% 0% 0%

Övr mouss vin exkl 
champagne

251 762 147 670 70% 2% 1%

Rött portvin 305 519 304 233 0% 2% 2%

Vitt portvin 34 621 36 629 -5% 0% 0%

Sherry/montilla torr 100 949 92 623 9% 1% 1%

Sherry/montilla medium 188 388 206 905 -9% 1% 1%

Sherry/montilla söt 134 429 145 001 -7% 1% 1%

Madeira 109 366 114 514 -4% 1% 1%

Vermouth 997 035 1 014 230 -2% 7% 7%

Övrigt kvalitetsstarkvin 201 031 211 297 -5% 1% 2%

Fruktvin 715 320 745 966 -4% 5% 5%

Aperitif/bitter (vin) 1 240 974 1 284 753 -3% 8% 9%

Glögg 2 796 374 2 849 732 -2% 18% 21%

Övrigt vin, segment 34 289 27 768 23% 0% 0%

Totalt 15 132 801 13 830 371 9% 100% 100%

vin
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Mousserande vin
Mousserande viner har liksom övriga viner haft en ökande global 
trend de senaste åren. Mousserande vin är den kategori som har 
den snabbaste ökningen av samtliga viner. Globalt ökade försälj­
ningen med drygt 2,3 procent under 2006. 

På Systembolaget såldes det 5,2 miljoner liter mousserande vin 
under 2006, vilket är en ökning med 13 procent. Ökningen åter­
finns inom alla prisklasser, smaktyper och kvalitetsklasser. Det är 
på rosémousserande vi ser den största ökningen. Försäljningen i 
segmentet har ökat med hela 70 procent. En stor del av ökningen 
beror på att Systembolaget har lanserat fler artiklar i segmentet 
som motsvarat kundernas intresse. 

Av de mousserande viner som säljs på Systembolaget står mous­
serande för 85,9 procent av försäljningen och champagne för 14,1 
procent. 

Starkvin
Starkvin minskade i försäljning med 2,2 procent under 2006. Kund­
gruppen har blivit äldre och kunderna som uppger att de konsu­
merar starkvin har blivit färre. De segment där vi ser en uppgång 
är torr sherry och övrigt vin. En bidragande orsak till ökningen är 
tidigare strategiska lanseringar och halvbuteljer av torr sherry och 
saké. Största minskningarna i volym återfinns inom halvtorr och 
söt sherry. 

4 nya roséviner och 3 nya mousserande viner
Vårt fasta sortiment av roséviner ska utökas för att möta kunder­
nas ökande intresse för rosévin. Vi söker en bra spridning i 
sortimentet på olika ursprung och vill även att sortimentet ska 
innehålla roséviner i flera prisklasser. Då försäljningen av boxvin 
ökar även inom rosésegmentet följer vi utvecklingen och planerar 
en lansering av ett något dyrare vin på box i det för Systembolaget 
nya tvålitersformatet.

Torrt mousserande vin förstärker vi med ett nytt ursprung i 
det fasta sortimentet. Ytterligare en roséchampagne sökes för att 
möta den stora efterfrågan på denna typ av dryck. Vi kommer 
även att lansera en champagne i det lägre prisspannet för att er­
bjuda konsumenten prisalternativ på ”äkta” bubbel. 

Fasta lanseringar Övrigt vin april 2008

Modul Produktgrupp Ursprung Beskrivning

BAS Rosévin Spanien Rioja 59 kr

BAS Champagne 0–249 kr Frankrike Max 179 kr

T1 Rosévin Sydafrika 70–79 kr

T1 Rosévin Chile 65–69 kr

T2 Rosévin Frankrike 2 liter box 145–149 kr

T2 Champagne 250+ kr Frankrike Rosé 

T3 Torrt mousserande vin Nya Zeeland 90–99 kr

vin
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Övergripande Marknadsutveckling
Marknadsutvecklingen på sprit skiljer sig inte från de generella 
utvecklingstrenderna för konsumtionen i allmänhet med ökat 
hälsomedvetande, ökat miljömedvetande och globalisering. 
Konsumenterna blir kunnigare och kräsnare och fortsätter också 
att söka sig ut i de två polerna prisvärt samt premium. 

Givetvis har denna konsumentutveckling även bäring på sprit­
branschen. Att förstå och tillgodose dessa två konsumenttrender 
kommer att vara avgörande för framtida framgång. En vara/pro­
dukt måste antingen leverera kärnvärdena ”lågt pris/good va­
lue” eller ”premium/image” för att tillfredsställa konsumenten. 
Hamnar en produkt mitt emellan är utsikterna för överlevnad 
små. Vad finns det för skäl som konsument att välja den? 

Det ökande hälsomedvetandet kommer att ha påverkan på 
spritbranschen framöver. Vi dricker mindre och viss mån bättre 
men överger även sprit för andra drycker som exempelvis vin. 
Det ökande miljömedvetandet och intresset för till exempel eko­
logiska produkter och närproducerat har hittills inte haft särskilt 
stor påverkan på spritkategorin. Det kan bero på att sprit är mer 
varumärkesorienterat och mer en sällanköpsvara än andra typer 
av drycker. 

En annan generell trend är att kvinnornas konsumtion av 
alkohol ökar. Att kvinnor dricker mer sprit innebär en fortsatt 
förstärkning av cocktailtrenden och det kan innebära att nya va­
rumärken tar plats. Detta eftersom kvinnor inte har samma kon­
sumtionshistorik och märkeslojalitet som män. 

Trots dagens mer gränslösa och internationaliserade/globali­
serade värld, där varje stadskärna har ett nästan identiskt shop­
pingutbud, mattrenderna är desamma, musiken i MP3-spelaren/
mobilen spelar samma låtar och vi bär likadana kläder (kopior 
eller ej) finns det ändå fortfarande relativt stora skillnader i alko­
holkonsumtion. Men även dessa gränser kommer att suddas ut 
i framtiden. Generationsskiftet där gamla inhemska traditioner 
ofta väljs bort av den nya generationen fortsätter, och förstärks/
snabbas på av internationaliseringen. 

Ytterligare trender på spritmarknaden: 
• polarisering
• varumärken
• drinkar/cocktails
• äkthet, genuinitet och historia
• image
• vardagslyx
• exklusivitet
• flärd och trend 
• party – shots
• �korta livscykler, framför allt på smaksatta produkter. ”Årets 

smak” går mot ”säsongens smak”
•	viss återgång till trygga(re) bassmaker

Vi kommer även i fortsättningen att se en hög innovationstakt 
i producentledet. Fokus ligger på premiumvaror. Många gamla 
traditionella varumärken/sprittyper har svårt att möta nya tiders 
krav på image och trend och får följaktligen svårt att klara sig 
kvar på marknaden. Internationellt inom vit sprit och likör är 
detta mycket påtagligt. Traditionell lagrad sprit såsom whisky, 
cognac och mörk rom passar bra i premiumtrenden. 

Cocktailtrenden visar inga tecken på avmattning vare sig inter­
nationellt eller i Sverige. Detta medför att produkter som likör, 
smaksatt vit sprit, gin, vodka, rom och tequila fortsätter att ef­
terfrågas av konsumenterna. Dock finns det en kraftig beräknad 
framtida trend för så kallade "shots". Vi kommer troligen att se 
att 1990-talets så kallade "candy-shots" får nytt liv, fast nu i en 
modernare, vuxnare och snyggare form.

Byte av traditioner innebär att sprit ofta är innedrycken i tradi­
tionella vinländer. Frankrike är till exempel världens största whis­
kymarknad. I Skottland dricks det betydligt mer vodka än whisky, 
och även här i vodkabältet väljer vi i allt större utsträckning whis­
ky och vin på box. USA har en fortsatt stor tillväxt på premium 
och superpremium vodka, rom samt tequila. Men överlag kan 
dessa ofta västerländska marknader klassificeras som ”mogna” 
marknader med liten eller ingen tillväxt på spritsidan totalt sett, 
förutom på premiumsidan vilket ligger i linje med allmänna kon­
sumtionstrender. 

Vodka fortsätter vara den stora internationella trenddrycken. 
Även rom, whisky och tequila har en mycket stark tillväxt inter­
nationellt. Den nya växande medelklassen i de ”nya ekonomier­
na” verkar snabbt ta åt sig influenser och varumärken från väst. 
Fortfarande finns det dock i många länder, framför allt i Asien 
och Sydamerika, en väldigt stor produktion av lokala spritsorter 
som säljer stora volymer. 

Internationell försäljningsutveckling
Dominansen av de stora globala aktörerna vad det avser varumär­
ken fortsätter och förstärks. De fem största aktörerna (Diageo, 
Pernod-Ricard, Bacardi, Beam Global Spirits, Brown-Forman) har 
tillsammans 54 av världens mest sålda varumärken i sina port­
följer. Dessa varumärken representerar 65 procent av volymen för 
topp 100. Av de 100 största varumärkena är vit sprit den största 
sub-kategorin med 38 stycken varumärken varav 18 är vodka. 
Näst största subkategori är Whisk(e)y med 30 varumärken på 
topp 100-listan.

Trots denna dominans på den globala varumärkesscenen är den 
internationella spritmarknaden fortfarande ganska fragmenterad 
på grund av lokalt nationellt starka aktörer/varumärken. 

Den globala varumärkestoppens Topp 5 består av två stycken 
vodkor (Smirnoff, Absolut), två stycken whiskey (Johnnie Walker, 
Jack Daniels) samt en rom (Bacardi). Samtliga har en stark 
tillväxt. Världens största globala spritvarumärke är fortfarande 
Smirnoff.

sprit

Fasta lanseringar – sprit
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Global försäljning, volym (Sprit)
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Spritförsäljningen globalt ökade under 2006 med 1,2 procent i liter 
och 4,8 procent i värde jämfört med 2005. Av den totala försälj­
ningen var drygt 17 procent vodka, jämfört med cirka 40 procent 
av Systembolagets försäljning. Fortfarande är detaljhandeln den 
dominerande kanalen med en drygt 70-procentig andel. 

De kedjebundna detaljisterna (supermarket/hypermarket) 
stärkte sina marknadsandelar 2006 (+ 0,9 procent) och oberoende 
detaljister var den kanal som tappade mest (-0,9 procent). Precis 
som under 2005 ökade specialister och horeca sin marknadsandel 
något globalt. Den stora andelen lokal sprit och lokala marknads­
förutsättningar gör den globala statistiken svår att dra slutsatser av.

Västeuropa är en marknad med liten tillväxt, 0,5 procent 2006. 
De snabbast växande segmenten är vodka, gräddlikörer, blended 
malt whisky och rom (både ljus och mörk) medan kanadensisk 
whisky och brandy/cognac är de segment som tappar mest. Den 
för Sverige ofta mest påverkande marknaden – Storbritannien –  
hade under 2006 en tillväxt på drygt 2,7 procent, varav vodka en till­
växt på över 7 procent. 

Sprit fortsätter att ha en stark och stabil tillväxt i USA, drygt 2,5 
procent 2006. Vodka är även här den stora vinnaren och ”super­
premium” vodka har de senaste åren haft stor framgång, i dag är 
marknadsandelen nästan 7 procent. 

Systembolagets försäljningsutveckling
Spritförsäljningen ökade något (0,4 procent) under 2006 jämfört 
med 2005. Försäljningen följer de generella konsumenttrenderna, 
premium/trend – good value, mycket väl.

Vid en jämförelse mellan subkategorierna, så fortsätter bränn­
vinsförsäljningen att minska något jämfört med föregående år, 
medan övriga subkategorier ökar något. Vodka/brännvinsförsälj­
ningen är också den subkategori som påverkas mest av gräns­
handel/smuggel/hembränning. Med dess stora försäljningsandel 
har 2 procents minskad försäljning genomslag på hela kategorins 
försäljningsresultat.

Även den fortsatta nedgången för det traditionellt stora segmen­
tet kanadensisk whisky har genomslag på hela kategorins resultat.

Försäljningsutveckling Okryddat brännvin
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Denna negativa trend har även ”drabbat” kryddat brännvin som 
mer och mer får en försäljning koncentrerad till påsk, midsom­
mar, jul och i viss mån kräftsäsongen. Även smaksatt vodka har 
totalt sett minskat sin försäljning trots att ett antal nyheter har 
sålt väl. Samtidigt har smaksatt rom även under 2006 fortsatt att 
öka ganska kraftigt i försäljning vilket i viss mån förklarar ned­
gången för smaksatt vodka.

Försäljningen av sprit domineras fortfarande volymmässigt av 
whisky och brännvin/vodka vilka tillsammans står för cirka 77 
procent av försäljningen. Whisky är i dag Systembolagets största 
underkategori i både volym och värde. 

Vit sprit
Vodka fortsätter att tappa i försäljning. Segmentet är det som 
drabbas hårdast av både legal och illegal införsel eftersom det är 
ett priskänsligt segment. Men med rådande konsumentutveckling 
och internationella trender, framför allt hos den nya generationen 
konsumenter, bör vodka och då framför allt premiumvodka få en 
ökad försäljning framöver. 

Ljus rom tappar konstant andelar mot sin mörka kollega, men 
vi tror att ljus rom kommer återhämta sig lite de närmaste åren. 
Smaksatt vit sprit tenderar till att mer och mer få kortare produkt­
livscykler där basen (rom, vodka, tequila etcetera) inte spelar lika 
stor roll som smak, trendighet och varumärke. Detta innebär att 
volymerna kommer gå upp och ned för de olika segmenten i takt 
med dessa. Totalt sett kommer smaksatt vit sprit öka framåt.

Whisk(e)y
Skotsk maltwhisky har en fortsatt hög ökningstakt och även 
Skotsk Blended whisky ökade under 2006. Båda segmenten växer 
både i premium och good value-polerna. För maltwhisky verkar 
det inte finnas någon hejd på intresset och försäljningen av ex­
klusiv whisky var under 2006 rekordstort. Vi bedömer att intresset 
ökar ytterliggare under 2007 och 2008.

Få nya kunder väljer att dricka Kanadensisk whisky och segmen­
tet tappar stora volymer. Försäljningen av Irländsk whiskey ökar 
däremot. Det är ett relativt litet segment och framgången drivs 
främst av den marknadsledande produkten. USA fortsätter att 
balansera på samma nivå som förut. Övrig whisky (whisky från 
andra länder än de traditionella) har en stark tillväxt och vi be­
räknar att detta kommer fortsätta under de närmaste åren.

Försäljningsutveckling högvolymsegment Whisky
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Avec
Fortsatt tillväxt i linje med premiumtrend och en ökande intres­
serad kundgrupp.

Cognacförsäljningen drivs dock fortfarande i stor utsträckning 
av gränshandel med Norge.

Försäljningsutveckling Avec
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Likör
Med en ihållande cocktail/drinktrend har även likör en uppåtgå­
ende trend. Även det i hälsotider evigt motsägelsefulla segmentet 
gräddlikörer fortsätter att öka i försäljning. Men segmentet passar 
bra i den generella konsumenttrenden, vardagslyx och belöning. 
Ört- och kryddlikörer har en stark tillväxt som kommer att bestå 
med den ankommande shottrenden och öka ytterligare.

Försäljningsutveckling Likör
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Övrig sprit
Grappa/marc har en uppåtgående trend som kommer att fort­
sätta. Övriga segment kommer antagligen att följa 2006 års nedåt­
gående trend även under 2007.

Försäljningsutveckling Övrig sprit
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LANSERINGSSTRATEGi sprit FAST SORTIMENT
Fasta lanseringar i april 2008 följer den inslagna strategin att för­
stärka sortimentet på främst premiumsidan, men även konkur­
rensutsätta sortimentet med ett antal så kallade good value-artik­
lar. Målsättningen är givetvis att följa den beräknade konsument­
efterfrågan samt övriga trender i till exempel smak/segment. 

Styrande faktorer:
•	prisvärdhet
•	konkurrera och komplettera
•	modernisera sortimentet, följa trender
•	endast söka produkter i good value- och premiumpolerna
•	fortsatt fokus på whisk(e)y

13 nya spritprodukter
Vi fortsätter att fokusera på den stora efterfrågan på whisky. 
Totalt kommer vi i april 2008 att lansera fem stycken whisk(e)y, 
varav fyra från Skottland, vidare tre stycken maltwhisky och en 
blended whisky. Vi kommer även att efterfråga whiskey från USA. 
Samtliga whiskyprodukter kommer att sökas i premiumsegment.

Inom vit sprit kommer det i april 2008 att lanseras två stycken 
smaksatta produkter (vodka, rom eller tequila). Vi lanserar vidare 
ytterliggare en premiumvodka. En premiumgin är också planerad. 

I april 2008 kommer vi även att lansera en mörk premiumrom 
samt en good value cachaca i segmentet ljus rom.

Två stycken frukt & bär likörer, varav en lansering i BAS är pla­
nerade till våren 2008.

sprit
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Fasta lanseringar Sprit april 2008

Modul Produktgrupp Beskrivning

BAS Frukt- & bärlikör Good value 

BAS Skotsk maltwhisky Premium

T1 Vit sprit (smaksatt) Premium

T1 Vit sprit (smaksatt) Good value/premium

T1 Skotsk blended whisky Premium

T2 Okryddat brännvin Premium

T2 Mörk rom Premium

T2 Frukt- & bärlikör Premium

T2 Skotsk maltwhisky Premium

T3 Amerikansk whiskey Premium

T4 Ljus rom Good value Cachacha

T4 Gin Premium

T4 Skotsk maltwhisky +18yo Premium

T4 Övrig whisky Premium

sprit
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Övergripande Marknadsutveckling
Den svenska ölkonsumenten skiljer sig inte jämfört med konsu­
menter i andra produktkategorier. Å ena sidan söker man det 
trygga och framför allt det prisvärda, å andra sidan det upplevda 
exklusiva, imagefyllda, traditionstyngda och trendiga. 

Försäljningsstatistiken talar sitt tydliga språk. Merparten av all 
försäljning ligger i den ”prisvärda” polen. Pris är en fortsatt kri­
tisk faktor men även varumärke, förpackning, trend, image och 
ursprung är kritiska framgångsfaktorer. Motpolen – premium är 
fortsatt kraftigt växande, precis i linje med övrig konsumtionsut­
veckling. 

Efterfrågan på mer exklusiva ölsorter ökar stadigt. Kunskaps­
nivån och intresset för öl bland de svenska konsumenterna har 
antagligen aldrig varit högre än i dag. Många restauranger/barer 
profilerar sig med ett stort och brett ölsortiment, fatölskranarna 
med mer profilöl blir fler och fler, och resor till bryggerier och 
öldistrikt i Europa är populärare än någonsin. Media har på bred 
front återkommande recensioner av lanseringar. 

Trendvågorna är fortsatt stabila och tjeckiskt öl, belgisk ale och 
så kallad craft beer från USA håller ställningarna. Men även stora 
internationella varumärken för lager har stor trendfaktor just nu 
under 2007, och förväntas bestå under 2008.

Under 2006 såg vi kanske början till ett trendgenombrott avse­
ende light öl, då en lanserad artikel presterade långt över förvän­
tan. Dock stämde den in i den tidigare tanken att det kanske var 
just ordet ”light” som inte fungerade på den svenska ölkonsumen­
ten. Med trenderna som finns i riktning mot lågkaloriproduk­
ter överlag i övrig handel, och med ett fortsatt stort tillskott av 
kvinnliga ölkonsumenter, är bedömningen att efterfrågan kom­
mer att öka kraftigt framöver. 

Den stora intresseökningen i samhället och övrig handel för 
ekologiska produkter samt närproducerat har inte riktigt avspeg­
lat sig hos ölkonsumenterna. Det bör dock finnas underlag för ett 
ökat kundintresse framöver. 

Gränshandeln fortsatte att minska under 2006, men är fortfa­
rande omfattande vad det gäller öl. 

Internationell försäljningsutveckling
Internationellt hade öl en tillväxt på totalt 3,9 procent under år 
2006. Försäljningen nådde drygt 1,6 miljarder hektoliter. Europa 
och Asien representerar cirka 30 procent vardera av denna volym. 

Global försäljning, värde (Öl)
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Nordamerika har med sin volym på 265 miljoner hektoliter en 
global marknadsandel på drygt 16 procent. De tio största produ­
centerna representerar hälften av den globala ölvolymen. De tre 
största står för cirka 29 procent. Polariseringstrenden är global 
och de två tillväxtsektorerna är lågprislager samt premiumlager. 
Totalt i Västeuropa ökade lågpris mer än premium. 

Fördelningen mellan detaljhandel och restaurang/krog var 
under 2006 globalt 67 respektive 33 procent. För Västeuropa var 

Fasta lanseringar  
– öl med mera

Källa: Euromonitor

Källa: Euromonitor
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fördelningen 53/47 och för Sverige 79/21. I länder med en stor 
traditionell bar/pubkultur är fördelningen den omvända. Till ex­
empel i Storbritannien står restauranger för 62 procent av försälj­
ningen, vilket dock är en minskning med cirka 8 procentenheter 
de senaste nio åren. 

Denna trend, ökad hemkonsumtion, är en generell trend i 
många länder. Orsaker är bland annat flera och skärpta regler för 
rattonykterhet, ökat hälsomedvetande, prisfördel i detaljhandel 
samt rökförbud på restaurang/bar.

Detaljhandelsförsäljningen i Västeuropa domineras av super­
markets/hypermarkets med en marknadsandel på 57 procent. 
Största tillväxten de senaste åren har lågprisbutiker/kedjor. De 
detaljister som de senaste året tappat mest marknadsandelar är 
specialistbutiker samt icke kedjebundna butiker.

Spritbaserade blandrycker (RTD) fortsätter att tappa försäljning, 
- 10 procent under 2006 medan maltbaserade blanddrycker ökar 
på grund av ökad popularitet i Tyskland. 

Cider har de senaste åren haft en stark tillväxt och ökade med 
nästan 5 procent i Västeuropa under 2006. I Storbritannien, där 
cider under ett flertal år haft svårt att konkurrera gentemot andra 
alkoholdrycker, har det sedan 2004 skett en stor förändring för­
säljningsmässigt. Cider har blivit ”inne” och försäljningen ökade 
med 7 procent under 2006. 

Systembolagets försÄljningsutveckling
Systembolaget har aldrig sålt så mycket öl som under 2006.

En varm och solig sommar, VM i fotboll och minskad gränshan­
del är några av faktorerna som resulterade i denna stora försälj­
ningsökning. 

I princip ökade alla segment sin försäljning med reservation 
för främst internationell lager på burk som hade en liten försälj­
ningsminskning (-0,82 procent). Av de storsäljande segmenten 
var det internationell lager på flaska som hade den största öknin­
gen andelsmässigt (+20,9 procent) och svensk lager burk som 
ökade mest i volym (+10,4 miljoner liter). 

Segmentsutveckling Öl

Segment
2006
Liter

2005
Liter Förändr

2006
andel

2005
andel

Lager flaska internationell 17 691 515 14 709 856 20% 9% 8%

Lager flaska svensk 9 627 063 8 868 583 9% 5% 5%

Lager burk internationell 24 929 609 25 131 742 -1% 13% 14%

Lager burk svensk 96 907 095 86 495 539 12% 50% 48%

Lager övriga förpackningar 562 995 344 768 63% 0% 0%

Lager extra stark flaska 3 649 644 3 884 858 -6% 2% 2%

Lager extra stark burk 33 004 944 31 164 336 6% 17% 17%

Mörk lager flaska 713 909 521 420 37% 0% 0%

Mörk lager burk 1 662 157 1 664 979 0% 1% 1%

Ale/porter/stout flaska 2 176 895 1 956 859 11% 1% 1%

Ale/porter/stout burk 1 037 745 1 057 607 -2% 1% 1%

Ale/porter/stout extra stark 620 378 468 804 32% 0% 0%

Veteöl flaska/burk 405 160 359 861 13% 0% 0%

Specialöl 355 107 358 757 -1% 0% 0%

Säsongsöl 2 269 674 2 068 548 10% 1% 1%

Öl totalt 195 613 887 179 056 517 9% 100% 100%

Som tabellen i vänsterspalten visar är standardinköpet bland våra 
kunder en svensk ljus lager på en returburk. Förpackningen burk 
och öl från Sverige dominerar volymmässigt med drygt 80 pro­
cent marknadsandel vardera. Engångsglas ökar kraftigt och den 
gamla rödbacken är nog om ett par år endast ett minne blott. De 
femliters mini-fat som lanserades under året driver kraftigt upp 
försäljningen för ”övriga förpackningar”.

Segmentsutveckling Cider

Segment
2006
Liter

2005
Liter Förändr

2006
andel

2005
andel

Torr/halvtorr cider flaska 552 485 525 523 5% 3% 3%

Torr/halvtorr cider burk 157 312 143 564 10% 1% 1%

Halvsöt/söt cider flaska 3 653 346 6 557 768 -44% 20% 39%

Halvsöt/söt cider burk 8 085 769 6 749 674 20% 44% 40%

Halvsöt/söt cider övr förp 269 630 279 679 -4% 1% 2%

Blanddrycker 5 525 834 2 666 169 107% 30% 16%

Cider/Blanddrycker totalt 18 244 375 16 922 377 8% 100% 100%
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Lanseringsstrategi ÖL fast sortiment
Fokus under 2008 är att förstärka vårt sortiment med främst pre­
miumprodukter för att möta den allt större efterfrågan på denna 
typ av produkter, men även att lansera ett antal good value-artik­
lar. I övrigt är följande faktorer styrande:

•	prisvärdhet
•	konkurrera och komplettera
•	modernisera sortimentet, följa trender
•	endast söka produkter i good value- och premiumpolerna
•	� fokus på ökat sortimentsdjup; bland annat ekologiskt och  

lågkalori

11 nya öl och 2 nya cider
Till april 2008 kommer vi att lansera elva öl samt två nya cider av 
varierande typ, pris, ursprung och förpackning. De planerade lan­
seringarna är en balans mellan premium (sju stycken) och good 
value (sex stycken). Vi kommer att söka internationella lageröl 
från ursprung med ingen eller låg representation i vårt sortiment 
i dag, men även göra en stor lansering av internationell lager från 
EU. En mörk premiumlager kommer att eftersökas. 

Vi tror att efterfrågan på nya artiklar för ale/porter/stout samt 
veteöl kommer består även under 2008 och lanserar i april sex 
artiklar i dessa segment. En ale är planerad som BAS-lansering. 
Även ale/porter/stout från mindre representerade ursprung i 
dessa segment kan bli aktuella för lansering.

Två stora ciderlanseringar är planerade i april 2008. Både torr 
och söt cider på burk.

Vi har utvecklingen och efterfrågan på lågkaloriartiklar under 
ständig lupp och ett antal av ovanstående förfrågningar kan even­
tuellt omfatta ”light-produkter”.

Fasta lanseringar Öl med mera april 2008

Modul Produktgrupp Ursprung Beskrivning

BAS Halvsöt/söt cider burk Sverige Good value

BAS Ale/porter/stout extra stark Belgien Good value

BAS Internationell lager flaska EU Good value

T1 Svensk lager flaska Sverige Premium

T1 Torr cider burk Sverige Good value

T1 Ale/porter/stout flaska Storbritannien Premium

T2 Internationell lager flaska Spanien/Portugal Good value

T2 Ale/porter/stout flaska Belgien Good value

T3 Veteöl Sverige/Danmark Premium

T3 Ale/porter/stout flaska Sverige Premium

T4 Mörk lager flaska USA/Sverige/
Danmark

Premium

T4 Ale/porter/stout flaska Storbritannien Premium

T4 Internationell lager flaska Asien Premium
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tillfälliga lanseringar

Tillfälliga lanseringar
Både försäljningen av hel- och halvflaskor ökar. Huvuddelen av 

försäljningsökningen har hittills varit organisk tillväxt och vi fort­
sätter därför att förnya båda segmenten.

Tabell 16: Lanseringsplan - Fasta lanseringar rött vin april 2007

Den blomstertid nu kommer med många röda dagar och årets första 
picknick i det gröna!

I maj lanserar vi flera viner gjorda på för ursprunget lokala dru­
vor, bland annat från Grekland och Spanien. Vi lanserar även 
några olika chardonnayviner från Nya världen-ursprung samt tre 
olika stilar på riesling från Tyskland i olika prisklasser.

Vi vill också presentera ett par olika röda druvblandningar med 
inspiration från Rhône, både från Rhônedalen i Frankrike och 
från andra ursprung.

Månadens lite udda ursprung blir en röd lansering från de 
norra delarna av Afrika.

Säsongens roséviner lanseras som vanligt under maj månad, 
oavsett vad temperaturen säger. Vi söker ett brett sortiment av 
ursprung som Portugal, Frankrike, Australien och Italien. Bland 
dessa också några ekologiska roséviner. Vi efterfrågar också ett 
mousserande vin gjort med den klassiska metoden, denna gång 
från Chile.

Vi kommer även att lansera en spritdryck från subkategorierna 
Avec eller Whisky samt en bocköl i samtliga butiker. 

Tillfälliga lanseringar maj 2008

Kategori Modul Produktgrupp Ursprung Beskrivning

Rött vin BAS 80–89 kr Nya 
Zeeland

Pinot noir

Rött vin BAS 70–79 kr Spanien Penedès

Rött vin BAS 55–59 kr Bulgarien Melink/cabernet  
sauvignon

Rött vin BAS 70–79 kr Uruguay Tannat druvblandning

Rött vin T1 60–69 kr Sydafrika Rhône druvblandning

Rött vin T1 60–69 kr USA Zinfandel

Rött vin T2 80–89 kr Frankrike Chinon

Rött vin T2 70–79 kr Italien Valpolicella

Rött vin T2 70–79 kr Australien Rhône druvblandning

Rött vin T3 90–99 kr Italien Maremma

Rött vin T3 80–89 kr Australien Cabernet sauvignon  
druvblandning victoria

Rött vin T3 80–89 kr Spanien Toro

Rött vin T3 70–79 kr Norra 
Afrika

–

Rött vin T3 100–119 kr Portugal Douro

Rött vin T3 100+ kr USA Zinfandel

Rött vin T3 60–79 kr Grekland Makedonien, ekologiskt

Rött vin T4 150+ kr Frankrike Hermitage

Rött vin T4 150+ kr Frankrike St-joseph

Rött vin T4 120–149 kr Italien Valpolicella

Rött vin T4 120–149 kr Sydafrika Rhône druvblandning

Rött vin T4 100–119 kr Argentina Malbec

Rött vin T4 90–99 kr Portugal Alentejo

Rött vin T4 80–89 kr Italien Sardinien

Rött vin T5 150+ kr Spanien Rioja

Rött vin T5 150+  kr Italien Toscana

Vitt vin BAS 60–69 kr USA Druvblandning

Vitt vin BAS 50–59 kr Spanien Druvblandning lokala + 
internationella druvor

Vitt vin BAS 70–79 kr Chile Casablanca chardonnay

Vitt vin T1 60–79 kr Grekland Santorini

Vitt vin T2 90–99 kr Frankrike Menetou-salon

Vitt vin T2 70–79 kr Italien Pinot grigio, sicilien

Vitt vin T3 80–89 kr Frankrike Jurancon

Vitt vin T3 100–119 kr Italien Verdicchio dei castelli 
di jesi

Vitt vin T3 90–99 kr Australien Rhonedruvor

Vitt vin T3 90–99 kr Argentina Chardonnay alt chardon-
nay druvblandning

Vitt vin T4 120–149 kr Sydafrika Fatjäst chardonnay 

Vitt vin T4 100–119 kr Tyskland Riesling trocken

Vitt vin T4 100–119 kr Italien Soave

Vitt vin T4 80–89 kr Spanien Galicien

Vitt vin T4 90–99 kr Chile Gewürztraminer eller  
viognier

Vitt vin T5 120–149 kr Frankrike Santenay, st-aubin, mont-
helie, auxey-duresses

Vitt vin 
– medium

T1 60–79 kr Tyskland Riesling

Vitt vin 
– medium

T3 80+ kr Tyskland Riesling, äldre årgång

Övrigt vin BAS Rosévin Spanien Max 65 kr

Övrigt vin BAS Rosévin Frankrike Sud-ouest 60–69 kr

Övrigt vin BAS Rosévin Portugal 49 Kr

Övrigt vin T1 Rosévin Argentina 60–65

Övrigt vin T1 Rosévin Italien Max 69 kr

Övrigt vin T1 Rosévin Ungern 50–59 Kr

Övrigt vin T2 Rosévin Spanien 70–79 Kr

Övrigt vin T2 Torrt mous-
serande vin 

Chile 90–99 Kr

Övrigt vin T3 Rosévin Spanien Ekologiskt

Övrigt vin T3 Rosévin Frankrike Provence 70–79 kr

Övrigt vin T3 Rosévin Grekland

Övrigt vin T3 Fruktvin Europa Säsongsanpassad smak 
60–69 kr

Övrigt vin T4 Rosévin Australien 89–99 Kr

Övrigt vin T5 Rosévin Frankrike Bandol 100– 119 kr

Övrigt vin T5 Rosévin Frankrike Tavel 115–135 kr

Sprit BAS Whisky/Avec

Öl BAS Lager extra 
stark flaska

Sverige/
Tyskland

Bocköl

Alkoholfritt BAS Alkoholfritt Rosévin max 39 kr
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Äntligen sommar! Festernas månad i grönskan är här och vi nju-
ter av det svenska ljuset till buffé och grill.

Vi lanserar ett lite dyrare vitt vin från Sicilien i Italien. Och efter­
frågar några aromatiska viner från bland annat Frankrike och 
Sydafrika.

Vi planerar även en intressant lansering av riesling från ett lite 
mer udda ursprung – Luxemburg. 

Denna månad vill vi lansera pinot noir från flera olika ursprung 
som Chile, Moldavien, Australien med flera. De som ska åka till 
Kroatien på semester får möjlighet att prova ett kroatiskt vin i juni.

Bland de övriga vinerna i juni söker vi ett mousserande från 
italienska Franciacorta. Vi söker även en sangria.

Dags för en sommarsnaps samt en cognac till kaffet. Sommaren 
börjar nu på riktigt och vi lanserar sex sommaröl/cider och bland­
drycker, varav tre i samtliga butiker.

Tillfälliga lanseringar juni 2008

Kategori Modul Produktgrupp Ursprung Beskrivning

Rött vin BAS 80–89 kr Frankrike Provence

Rött vin BAS 50–59 kr Italien Apulien

Rött vin BAS 50–59 kr Argentina Bonarda

Rött vin BAS 50–69 kr Grekland Internationell druvsort

Rött vin T1 60–69 kr Australien Shiraz New South Wales

Rött vin T1 85–89 kr Chile Pinot noir

Rött vin T2 80–89 kr Spanien Tempranillo

Rött vin T2 69–79 kr Sydafrika Pinotage

Rött vin T2 69–79 kr Kroatien –

Rött vin T3 90–99 kr Frankrike Costiéres de nimes

Rött vin T3 80–89 kr Australien Pinot noir

Rött vin T3 70–79 kr Spanien Navarra

Rött vin T3 89–99 kr Sydafrika Cabernet sauvignon

Rött vin T3 80–89 kr Argentina Italienska druvsorter

Rött vin T3 100–119 kr USA Oregon pinot noir

Rött vin T3 70–79 kr Moldavien Pinot noir

Rött vin T4 90–99 kr Australien Druvblandning med tem-
pranillo

Rött vin T4 120+ kr Spanien Rioja

Rött vin T4 99–139 kr Österrike Blaufränkisch

Rött vin T4 90–99 kr Argentina Malbec/tempranillo

Rött vin T4 90–99 kr Uruguay Tannat

Rött vin T4 90–99 kr Chile Pinot noir casablanca, san 
antonio eller leyda

Rött vin T4 100–119 kr Frankrike Bordeaux

Rött vin T5 150+ kr Spanien Bierzo

Rött vin T5 150+ kr Italien Veneto

Vitt vin BAS 60–69 kr Australien Pinot grigio druvblandning

Vitt vin BAS 50–59 kr Bulgarien Chardonnay druvblandning

Vitt vin BAS 70–89 kr Frankrike Viognier, Languedoc- 
roussillon

Vitt vin T1 65–69 kr Sydafrika Chenin blanc el chardonnay

Vitt vin T1 70–79 kr Tyskland Pinot blanc

Vitt vin T2 60–69 kr Australien Italienska druvsorter

Vitt vin T3 70–79 kr Chile Viognier, riesling eller pinot 
grigio

Vitt vin T3 90–119 kr Frankrike Pinot gris

Vitt vin T3 80–89 kr Luxemburg Riesling

Vitt vin T3 80–89 kr Portugal –

Vitt vin T3 100+ kr USA Washington chardonnay

Vitt vin T4 80–89 kr Frankrike Torr muskat, Languedoc- 
roussillon

Vitt vin T4 90–99 kr Italien Sicilien

Vitt vin T4 100–119 kr Sydafrika Riesling eller gewürztraminer

Vitt vin T4 120–149 kr Österrike Chardonnay 

Vitt vin 
– medium

T2 60–79 kr Tyskland Riesling

Vitt vin 
– medium

T4 90–99 kr Tyskland Mosel

Övrigt vin T2 Övrigt vin Spanien Sangria 750 ml 55 kr 

Övrigt vin T3 Torrt 
mousseran
de vin exl. 
Champagne

Italien Franciacorta

Sprit BAS Kryddat 
brännvin

Öl BAS Sommar Lager 

Öl BAS Sommar Lager 

Öl BAS Sommar Cider/blanddryck

Öl BAS Sommar Cider/blanddryck

Öl T2 Sommar Ale/porter/stout/veteöl/
övrig öl

Öl T3 Sommar Ale/porter/stout/veteöl/
övrig öl

Öl T4 Sommar Ale/porter/stout/veteöl/
övrig öl

Både försäljningen av hel- och halvflaskor ökar. Huvuddelen av 
försäljningsökningen har hittills varit organisk tillväxt och vi fort­
sätter därför att förnya båda segmenten.

Tabell 16: Lanseringsplan - Fasta lanseringar rött vin april 2007

AUGUSTI

Äntligen dags att vända blicken mot Asien och de olympiska spe-
len i Kina. Den svenska augustihettan får oss att släppa loss till 
brasilianska toner.

Denna månad har vi två intressanta vita lanseringar från mer 
udda ursprung än normalt. Vi efterfrågar ett vitt vin från Kina 
och ett från Brasilien.

En annan intressant lansering är en torr tokajer och på den 
dyrare sidan planerar vi för en sauvignon blanc från Nya Zeeland 
och en Sancerre. 

Sista sommarmånaden vill vi lansera ett par mustiga röda viner 
till de sista grillkvällarna. Dessutom vill vi uppmärksamma de 
olympiska spelen med ett vin från Kina i en bred modul.

Bubblor, bubblor, bubblor från så vitt skilda och exotiska ur­
sprung som Brasilien/Uruguay och Indien söker vi till augusti. 
Från Frankrike vill vi även lansera ett klassiskt VDN-vin.

Och efter ha sportat framför teven samt njutit av världens viner 
går vi tillbaka till traditionerna och provar en nylanserad skörde­
öl. Kanske till kräftorna ?
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Tillfälliga lanseringar augusti 2008

Kategori Modul Produktgrupp Ursprung Beskrivning

Rött vin BAS 60–79 kr Grekland Ekologiskt, druvbland-
ning

Rött vin BAS 50–59 kr Australien Petit verdot

Rött vin BAS 70–79 kr Spanien Rioja

Rött vin BAS 60–69 kr Bulgarien Merlot eller cabernet 
franc

Rött vin T1 60–79 kr Kina –

Rött vin T1 60–69 kr Portugal Druvblandning

Rött vin T2 80–89 kr Argentina Pinot noir

Rött vin T2 80–89 kr Portugal Syrah eller cabernet 
sauvignon

Rött vin T2 70–79 kr Chile Petite sirah eller petit 
verdot

Rött vin T3 80–89 kr Italien Toscana

Rött vin T3 100–119 kr Frankrike Coteaux de languedoc

Rött vin T3 80–89 kr Italien Barbera

Rött vin T3 100–119 kr Nya 
Zeeland

Syrah

Rött vin T3 89–99 kr Sydafrika Petit verdot

Rött vin T3 65–75 kr Uruguay Cabernet franc

Rött vin T3 69–79 kr Brasilien –

Rött vin T4 120–149 kr Frankrike St-emilion 

Rött vin T4 100–119 kr Australien Pinot noir

Rött vin T4 120–149 kr Italien Barbera

Rött vin T4 90–99 kr Spanien Montsant

Rött vin T4 150+ kr Sydafrika Cabernet sauvignon

Rött vin T4 90–99 kr Portugal Syrah eller cabernet 
sauvignon

Rött vin T4 150+ kr Italien Barolo

Rött vin T5 150+ kr Spanien Priorat

Rött vin T5 150+ kr Italien Barbaresco

Vitt vin BAS 60–69 kr Italien Pinot gris druvbland-
ning

Vitt vin BAS 70–79 kr Sydafrika Chenin blanc druv-
blandning

Vitt vin BAS 50–59 kr Tyskland Rivaner

Vitt vin T1 80–89 kr Frankrike Macon

Vitt vin T1 70–79 kr Spanien Viura

Vitt vin T2 80–89 kr Spanien Lokala druvor

Vitt vin T2 70–79 kr Sydafrika Druvblandning (rhône)

Vitt vin T3 70–79 kr Brasilien

Vitt vin T3 100–119 kr Nya 
Zeeland

Sauvignon blanc

Vitt vin T3 79–99 kr Ungern Torr tokajer

Vitt vin T3 90–99 kr Österrike Riesling

Vitt vin T4 150–185 kr Frankrike Sancerre

Vitt vin T4 70–79 kr Kina Chardonnay 

Vitt vin T4 80–89 kr Libanon Chardonnay/sauvignon 
blanc

Vitt vin T4 90–99 kr Tyskland Silvaner

Övrigt vin T2 Torrt 
mousse-
rande vin exl. 
Champagne

Indien 60–79 kr

Övrigt vin T4 Torrt 
mousse-
rande vin exl. 
Champagne

Brasilien/
Uruguay

Övrigt vin T4 Övrigt kvali-
tetsstarkvin

Frankrike  Vdn

Öl T2 Lager Skördeöl

Skaldjur och skördetid …

Till skaldjurssäsongen lanserar vi en muscadet från Frankrike. 
Denna månad presenterar vi också Italien med olika ursprung 
och druvor – Kampanien, Veneto och Verdicchio. Dessutom lan­
serar vi en dyrare tysk från Rheingau, en cool climate sauvignon 
blanc från Sydafrika och en dyrare chardonnay från Australien.

I september vill vi lansera några olika röda viner på merlot, 
odlad på olika platser i världen. I släppet återfinns också ett par 
bourgogner från den generösa årgången 2005. 

Portugal, Spanien och Japan hjälper oss den här månaden att 
bredda sortimentet med ekologisk port, sherry av typen palo cor­
tado och ytterligare en sake.

Nu är det bratwürst och surkål som gäller. Till detta kommer 
det att finnas möjlighet att prova årets oktoberfestöl.

Efter den kanske något tunga oktoberfestmaten erbjuds möjlig­
heten att avnjuta en tillfälligt lanserad Whisky/Avec. 

Tillfälliga lanseringar september 2008

Kategori Modul Produktgrupp Ursprung Beskrivning

Rött vin BAS 60–69 kr Chile Syrah

Rött vin BAS 69–79 kr Sydafrika Merlot 

Rött vin BAS 50–59 kr Portugal Douro, trás- 
os-montes

Rött vin BAS 80–89 kr USA Cabernet sauvignon

Rött vin T1 60–69 kr Italien Sicilien

Rött vin T1 90–99 kr Frankrike Côtes du roussillon

Rött vin T2 100–119 kr Libanon -

Rött vin T2 60–79 kr Rumänien Endruvsvin

Rött vin T2 69–79 kr Georgien -

Rött vin T3 100–119 kr Frankrike Côtes du rhone 
village

Rött vin T3 80–99 kr Chile Ekologiskt

Rött vin T3 80–89 kr Australien Merlot cool climate

Rött vin T3 100–119 kr Spanien Garnacha

Rött vin T3 89–99 kr Sydafrika Cape blend

Rött vin T3 80–89 kr Argentina Merlot

Rött vin T3 100–119 kr Portugal Doc

Rött vin T4 120–149 kr Frankrike Bourgogne 

Rött vin T4 150+ kr Frankrike Côte de beaunes

Rött vin T4 100–119 kr Italien Veneto

Rött vin T4 150+ kr Nya Zeeland Pinot noir

Rött vin T4 90–99 kr Australien Pinot noir

Rött vin T4 120–149 kr Sydafrika Merlot

Rött vin T4 70–79 kr Grekland Makedonien, eko-
logiskt

Rött vin T5 150+ kr Frankrike Corton

Rött vin T5 150+ kr Spanien Ribera del duero

Rött vin T5 150+ kr Italien Brunello di mon-
talcino

Vitt vin BAS 50–59 kr Argentina Torrontes

tillfälliga lanseringar
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Vitt vin BAS 60–69 kr Frankrike Muscadet

Vitt vin BAS 70–79 kr Österrike Südsteiermark, 
minst 50% sauv bl

Vitt vin T1 79–89 kr Chile Chardonnay alt 
chardonnay bland-
ning. Ekologiskt

Vitt vin T1 80–89 kr Italien Kampanien

Vitt vin T2 80–89 kr Nya Zeeland Sauvignon blanc

Vitt vin T2 80–89 kr USA Pinot grigio

Vitt vin T3 100–119 kr Italien Veneto

Vitt vin T3 80–89 kr Spanien Rioja

Vitt vin T3 90–99 kr Sydafrika Fatjäst chenin blanc

Vitt vin T3 100–119 kr Sydafrika Sauvignon blanc, 
cool climate

Vitt vin T4 100–119 kr Australien Chardonnay

Vitt vin T4 120+ kr Frankrike Pessac-leognan

Vitt vin T4 120+ kr Italien Verdicchio

Vitt vin T4 90–99 kr Spanien Lokal druvsort

Vitt vin T5 120+ kr Tyskland Rheingau

Vitt vin – sött T3 95–125 kr Frankrike Loire, halvflaska

Övrigt vin T4 Rött portvin Portugal Ekologiskt

Övrigt vin T4 Övrigt vin, 
segment

Japan Sake 375 ml

Övrigt vin T5 Sherry/
Montilla

Spanien Palo cortado 375 ml

Öl T9 Lager Oktoberfestöl

Sprit BAS Whisky/Avec

tillfälliga lanseringar
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Kalender

AKTIVITETER 2007– 2008

Offertförfrågan

E mars/NV april 	 torsdag	 9 augusti -07

E april/NV maj	 tisdag	 4 september -07

E maj/NV juni	 onsdag	 3 oktober -07

E juni 	 fredag	 2 november -07

NV aug	 onsdag	 5 december -07

E aug/NV sep	 måndag	 14 januari -08

E sep/NV okt	 torsdag	 7 februari -08

Offertstopp 	

E mars/NV april	 tisdag	 4 september -07

E april/NV maj 	 tisdag	 2 oktober -07

E maj/NV juni 	 torsdag	 1 november -07

E juni	 måndag	 3 december -07

NV aug	 måndag	 14 januari -08

E aug/NV sep 	 måndag	 11 februari -08

E sep/NV okt	 torsdag	 6 mars -08

provstopp 	

E mars/NV april	 måndag	 15 oktober -07

E april/NV maj	 måndag	 12 november -07

E maj/NV juni	 måndag	 10 december -07

E juni	 tisdag	 15 januari -08

NV aug	 måndag	 18 februari -08

E aug/NV sep	 torsdag	 20 mars -08

E sep/NV okt	 tisdag	 15 april -08

ORDER

E mars/NV april	 fredag	 9 november -07

E april/NV maj	 fredag	 7 december -07

E maj/NV juni	 fredag	 11 januari -08

E juni	 måndag	 4 februari -08

NV aug	 måndag	 10 mars -08

E aug/NV sep	 måndag	 14 april -08

E sep/NV okt	 onsdag	 14 maj -08

lanseringsprovstopp 	

april	 måndag	 14 januari -08

maj	 torsdag	 21 februari -08

juni	 tisdag	 25 mars -08

augusti	 måndag	 19 maj -08

september	 onsdag	 18 juni -08

		

E = Europa		

NV = Nya Världen		

Systembolaget reserverar sig för eventuella datumändringar.
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April 2008	 Europa		  Nya världen	
Offertförfrågan	 Ti	 4 september -07	 To	 9 augusti -07

Offertstopp	 Ti	 2 oktober -07	 Ti	 4 september -07

Provstopp	 Må	 12 november -07	 Må	 15 oktober -07

Order	 Fr	 7 december -07	 Fr	 9 november -07

Lanseringsprovstopp	 Må	 14 januari -08	 Må	 14 januari -08

Maj 2008	 Europa		  Nya världen	
Offertförfrågan	 On	 3 oktober -07	 Ti	 4 september -07

Offertstopp	 To	 1 november -07	 Ti	 2 oktober -07

Provstopp	 Må	 10 december -07	 Må	 12 november -07

Order	 Fr	 11 januari -08	 Fr	 7 december -07

Lanseringsprovstopp	 To	 21 februari -08	 To	 21 februari -08

			 

Juni 2008	 Europa		  Nya världen	
Offertförfrågan	 Fr	 2 november -07	 On	 3 oktober -07

Offertstopp	 Må	 3 december -07	 To	 1 november -07

Provstopp	 Ti	 15 januari -08	 Må	 10 december -07

Order	 Må	 4 februari -08	 Fr	 11 januari -08

Lanseringsprovstopp	 Ti	 25 mars -08	 Ti	 25 mars -08

			 

Augusti 2008	 Europa		  Nya världen	
Offertförfrågan	 Må	 14 januari -08	 On	 5 december -07

Offertstopp	 Må	 11 februari -08	 Må	 14 januari -08

Provstopp	 To	 20 mars -08	 Må	 18 februari -08

Order	 Må 	 14 april -08	 Må	 10 mars -08

Lanseringsprovstopp	 Må	 19 maj -08	 Må	 19 maj -08

			 

September 2008	Europa		  Nya världen	
Offertförfrågan	 To	 7 februari -08	 Må	 14 januari -08

Offertstopp	 To	 6 mars -08	 Må	 11 februari -08

Provstopp	 Ti	 15 april -08	 To	 20 mars -08

Order	 On	 14 maj -08	 Må	 14 april -08

Lanseringsprovstopp	 On	 18 juni -08	 On	 18 juni -08

Kalender

Lanseringar apr – sep 2008
Systembolaget reserverar sig för eventuella datumändringar.
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källförteckning

AC Nielsen Trender i dagligvaruhandeln (april 2005)

Bengt Wahlström Trender.net (2007) 

CFI Nöjd Kund mätning (2006)

ESMERK (2006/2007)

Euromonitor IMIS (2007)

Foodwire (2007)

Göran Adlén Trendrapport (2006)

Harpers (2006) 

HUI (2007)

Impact (2006) 

JustDrinks.com (2006/2007)

Konjunkturinstitutet (2006)

LUI Butiksrapporteringsverktyget (2006)

LUI Fokusundersökning Vitt vin (2006)

LUI Kunden i Fokus (2006)

Research International Reklaminvesteringar alkoholdrycker (2006)

SoRAD Konsumtionsutveckling (2007)

SoRAD Resandeinförsel (2007)

Systembolagets försäljningsstatistik (2007) 



 

april . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 
19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . maj . 1 . 2 . 3 . 4 . 
5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 21 . 22 
. 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 31 . Juni . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 
9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 
. 27 . 28 . 29 . 30 . Juli . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 
15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 31 . 
augusti . 1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 
18 . 19 . 20 . 21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 31 . September 
1 . 2 . 3 . 4 . 5 . 6 . 7 . 8 . 9 . 10 . 11 . 12 . 13 . 14 . 15 . 16 . 17 . 18 . 19 . 20 . 
21 . 22 . 23 . 24 . 25 . 26 . 27 . 28 . 29 . 30 . 

Vecka 17 Vecka 18

Vecka 19 Vecka 20

Vecka 22 Vecka 23

Vecka 24 Vecka 25

Vecka 27 Vecka 28

Vecka 30

Vecka 29

Vecka 32

Vecka 31

Vecka 33

Vecka 34 Vecka 35

Vecka 36 Vecka 37 Vecka 38

Vecka 39

Vecka 16Vecka 15

Vecka 21

Vecka 26

Vecka 40
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