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Nojda kunder ar
var malsittning

Vilkommen till &nnu en version av var lanseringplan. Pla-
nen avser fasta strategiska och tillfalliga lanseringar april
- september 2008. Hér hittar du dven forsiljningsstatistik
fran 2006 med analyser samt vara tankar om omvérld och
trender. Naturligtvis ocksa lanseringarna och strategierna
bakom dessa.

Det hér ar tredje aret vi lanserar nyheter enligt den nya
modellen som sérskiljer tillfilliga och fasta listningar.

Syftet med de fasta lanseringarna ir att konkurrensutsét-
ta eller komplettera befintligt sortiment. En stor del av de
fasta lanseringar som gjorts har presterat béttre 4n vad vi
forvantat oss, vilket har lett till att nagra artiklar har tagit
slut. Eftersom vi vill ha langsiktighet i det fasta sortimentet
kommer vi att arbeta &nnu mer med att sékra kvantitet och
kvalitet infor kommande strategiska lanseringar.

Nyheterna representerar i dag ungefir 10 procent av
Systembolagets totala omséttning. Det r en 6kning jamfort
med tidigare och den har mgjliggjort en hogre fornyelse-
grad av det totala sortimentet. Vi nirmar oss nu maltalen
for de olika kategorierna och vi &r glada att vi tillsammans
med er och vara butiker lyckats astadkomma detta.

Syftet med de tillfalliga lanseringarna &r att sikra bredd
och djup i sortiment. Det ar ett kontinuerligt arbete att
forutse och balansera, tillgdng med efterfragan.

Vi strivar stindigt efter att optimera pris, kvalitet och
volymer i bade det tillfalliga och fasta sortimentet for att
fortsatt fa kundernas fortroende.

SARA ENGSTRAND, KATEGORICHEF ROTT VIN
LOUISE KEY-HEDBERG, KATEGORICHEF VITT VIN
JONAS ROJERMAN, KATEGORICHEF OVRIGT VIN
MATS OLSSON, KATEGORICHEF SPRIT OCH OL
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Systembolaget finns till av en enda anledning: De alkoholrelate-
rade problemen blir mindre om alkohol séljs utan vinstintresse.

Var affiarside

Systembolaget ska sélja alkoholdrycker med ansvar och 6vertraffa
kundens forvintningar genom att stindigt utveckla sortiment,
kunnande och service.

Hur vi skiljer
oss fran andra

Vi ar inte vinstmaximerade och driver inte merforsiljning. Vi ar
méirkesneutrala; ingen leverantor eller enskild produkt varken
favoriseras eller diskrimineras.

Var vision
Systembolaget skapar god dryckeskultur, dir alla kan njuta av
Systembolagets drycker utan att skada sig sjélva eller andra.
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Omvarld

2006 har varit ett framgangsrikt ar for Systembolaget och stodet
for detaljhandelsmonopolet &r starkare &n nagonsin. Under se-
nare delen av 2006 har opinionsindex legat 6ver 60, vilket &4r den
hogsta nivd som noterats sedan métningarna borjade ar 2002.

Systembolagets forséljningsvolym okade under januari - decem-
ber med 25 miljoner liter, till totalt 384 miljoner liter, vilket var en
okning med sju procent jaimfort med 2005. Forséljningsvolymen
av vin och starkol 6kade under 2006 med fem respektive nio pro-
cent jamfort med 2005, vilket &r de hogsta nivaerna nagonsin.
Den procentuella forsiljningsokningen var visentligt hogre i de
sydligaste linen (Skane, Blekinge och Halland) jamfort med lan-
det i 6vrigt, 7,3 procent mot 5,2 procent.

Resandeinforseln har under januari till september 2006
minskat kraftigt i jimforelse med motsvarande period ar 2005.
Olinforseln minskade med 20 procent, inforseln av vin med 30
procent och inforseln av sprit med 13 procent. Att reseinférseln
minskar dr sannolikt en bidragande orsak till att Systembolagets
forsaljning 6kar. Hushallens 6kade kopkraft och en allmén
uppgang i detaljhandeln ar vidare viktiga orsaker till att System-
bolagets forsiljningsokning fortsitter. Okningen hinger sannolikt
ocksa samman med sommarens vackra vider i stora delar av
landet.

Effektiviseringar har skapat utrymme for en sinkning av
Systembolagets handelsmarginaler mot kund. Priserna sinktes
dérfoér den 1 augusti 2006 med i genomsnitt 1,6 procent.

EKONOMI OCH KONJUNKTUR
Svensk ekonomi dr inne i en mycket expansiv period och BNP
vaxte med 4,3 procent under 2006. Enligt AB Handelns Utred-
ningsinstitut (HUI) stimulerar den nya regeringens politik savil
utbuds- och efterfragesidan i ekonomin de kommande &ren. BNP
och sysselséttning kan déarfor fortséitta att vixa snabbt under 2007
och 2008. Den hoga globala tillvéixten driver pa exportutveckling-
en och den allt starkare arbetsmarknaden och skattesinkningar
medfor att hushallens disponibla inkomster viixer snabbt.
Regeringens ekonomiska reformer bidrar till att bade arbets-
kraftsutbud och efterfragan pa arbetskraft 6kar. En alltjamt ex-
pansiv penningpolitik och ett stort investeringsbehov i savil den
privata som den offentliga sektorn medfér ocksa att den inhem-
ska efterfragan vaxer. Dagligvaruforséljningen slog alla rekord
under 2006. Det var ett ovanligt starkt ar och forséljningen okade
med nirmare 15 miljarder.

POLITIK

EU

Detaljhandelsmonopolet provades av EG-domstolen i det sa kall-
lade Franzén-malet 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 folkhélsan mot alkoholens skade-

verkningar och konstaterade att EG-ritten gav mojligheten att
uppratthalla vissa handelsmonopol som &r av allménintresse.

Distanshandel
Den svenska, lagstiftningen, som férbjuder distanshandel med al-
kohol fran utlandet, provas for nirvarande av EG-domstolen i det
sa kallade Rosengrenmalet.

Generaladvokaten konstaterade i sitt forslag till dom att det
svenska, forbudet mot distanshandel inte torde strida mot EU:s
regler. EG-domstolens dom véntas under 2007.

Alkoholskatter

EG-domstolen fann i det s kallade Joustra-malet att det endast &r
nir man vid resa sjélv tar med sig varorna som alkoholskatt inte
behover betalas i konsumtionslandet. Nér alkoholdrycker fraktas
med hjélp av till exempel ett transportbolag ska skatten betalas i
konsumtionslandet, oavsett vem som har bestéllt frakten.

EU:s alkoholstrategi

Under hosten 2006 limnade Europeiska kommissionen ett forslag
till en gemensam strategi inom EU f6r att minska alkoholens
skadeverkningar. Forslaget innebar att folkhéilsoperspektivet pa
alkoholfragor forstérks inom unionen. Kommissionen féreslar en
rad atgarder som kan minska alkoholens skadliga inverkningar pa
ménniskors hilsa inom EU.

ALKOHOLREKLAM

Enligt Research International har vin och spritbranschen spen-
derat cirka 204 miljoner kronor pa reklam under 2006, vilket r en
Okning med cirka 22 miljoner jamfort med aret innan. Det tyder
pa en klar trend av alltjamt okade reklamanslag i branschen.
Annonseringen ir férdelad enligt diagrammet nedan:

Reklaminvesteringar fér alkoholannonsering 2006

Utomhus 1%
Landsortspress 3%
Fackpress 1%
Morgonpress 17%
Populérpress 26%
Kvéllspress 22%
TV 30%
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Under 2006 har investeringarna omférdelats nagot d& populér-
press och morgonpress har fatt storre andel, och TV och kvélls-
press har minskat. Vilken paverkan reklamen har haft pa den
totala forsaljningen ar svart att avgora.

For vissa varuméirken kan man se ett tydligt samband mellan
reklam och forséljning, men langt ifran i samtliga fall. Det ar hel-
ler inte alltid den spenderade summan som avgér om kampanjen
medverkar till en positiv férsiljningseffekt eller inte.

Generellt sett s& kommer nya marknadsforingsgrepp som ljud-
och infiltrationsmarknadforing tillsammans med dkad internet-
annonsering och eventmarknadsforing att géra det annu svarare
att méta reklameffekter i framtiden.

Varumaérkesutvidgning som varit det forhirskande séttet for
okad forsiljning kommer dven fortsittningsvis att vara ett av de
viktigaste marknadsfoéringsgreppen pa kort sikt.

Pa langre sikt tror trendanalytikerna dock att man kommer ga
motsatt vig och satsa mer pa originalsmaker. Detta i linje med att
bruset av industriellt designade produkter kommer att innebéra
en 6kning av hantverksméissiga och individuellt gjorda produkter.

KONSUMENTTRENDER

Framtidens konsumenter kommer att stilla andra krav pa savél
Systembolaget som ovrig detaljhandel. Nagra generella konsument-
trender &r:

o 0kad individualism - forindrat inkopsbeteende (polariserat)
o demokratisering av lyx

o medvetenhet om miljé och hilsa

« fokus pa njutning

o globalisering

o stress — okat antal valmajligheter men begriansat med tid

o tillhorighet

o demografisk forskjutning mot éldre population

Detta &r delvis trender som vi har sett under en langre tid men
som fortfarande dr starka och har stor paverkan pa detaljhandeln.
Trenderna utvecklas och férfinas och vi kan se resultatet av dem
redan i dag, inte minst i dagligvaruhandeln.

Okad individualism medfor att skillnaderna mellan olika konsu-
menter tilltar. Konsumenter uppvisar ett mer blandat och mindre
forutsagbart beteende. Detta beror till stor del pa okade inkomst-
skillnader, okad tillgang av information och tilltagande individu-
alisering i attityder och virderingar.

Ett exempel pa detta ar ett sa kallat ”schizofrent rationellt”
inképsbeteende, vilket innebér att konsumenten sparar pengar
a ena sidan genom aktiva prisjimforelser (internettjinster som
Pricerunner; lagprisflyg), undvika mellanhénder (Factory Outlets)
eller kopa pa second hand (internettjinster som Blocket) for att &
andra sidan kunna, spendera pengar pa lyx.

Detta ser vi &ven hos vara kunder, dér vi i undersokningar kan
urskilja en tydlig grupp av konsumenter dar till exempel boxvin
och dyra viner ar en sjélvklar och rationell kombination.

Béttre kunskap om vin och forbéttrad kopkraft innebér att efter-
fragan pa viner i prisklasser 6ver 80 kronor dkar snabbt, i vissa
segment med 6ver 20 procent 2006.

Samtidigt sker det en “demokratisering av lyx” vilket innebar

att de med lagre inkomst soker allt mer efter att kopa billig lyx.
Premiumprodukter har blivit ndgot som allt fler har rad med och
efterfragar.

Trenden att man som konsument kan fa reda pa allt om foretag,
varuméirken, priser, med mera, fortsitter att viixa sig starkare.
Konsumentrecensionerna blir allt fler och i och med allt béttre
kamera- och videomobiler gar recensionerna fran att vara tradi-
tionellt textbaserade till att bli multimediala.

Dessutom blir "collaborative filtering" allt vanligare, det vill
siga det blir lattare att fa rekommendationer som é&r relevanta for
just mig, fran ménniskor med samma smak som jag sjilv.

Konsumenternas medvetenhet om och intresse fér miljon samt
bra och hilsosam mat dkar. Inte minst klimatforandringarna
har fatt manniskor att fa upp 6gonen fér en mer miljévénlig kon-
sumtion. Trenden handlar om vikten av ett hallbart samhille.
Forséljningen av ekologiska och rattviseméarkta produkter okar
och det ar fler foretag som strévar efter att uppfattas som ett bra
foretag genom att satsa pa sa kallade CSR-fragor (corporate social
responsibility). Det &r ocksa fler konsumenter som véljer att kopa
lokalt producerade produkter och hantverk.

Systembolagets ekologiska forséljning 6kade under 2006 med 57
procent. Totalt &r 0,6 procent av var forsiljning ekologisk. Malet &r
att den ekologiska forsiljningen ska uppga till en procent.

Att ma bra och kunna njuta av tillvaron samt att forverkliga sig
sjalv ar drivkrafter som okar i samhillet. Samtidigt okar andelen
overviktiga i Sverige med fler sjukdomar som f6ljd. Paradoxen
ligger i att ménniskor siger sig vilja en sak men sedan gor raka
motsatsen.

Ett tydligt exempel &r att sota drinkar (socker) och 61 (kalorier)
i fraga om hélsofaktorer och viktmedvetenhet inte visar nagra
tecken pa minskad popularitet till forman for till exempel rott och
vitt vin.

Det &r 14tt att den totala alkoholkonsumtionen ékar nér svensk-
arna skaffar sig kontinentala dryckesvanor i veckorna men behal-
ler den gamla spritbélteskonsumtionen.

Samtidigt okar konsumtionen av till exempel mineralvatten till
nackdel for 1isk och andra sétade drycker. Medvetenheten har
okat dven for innehallet i mat och dryck, vilket inneburit ett 6kat
intresse och krav pa innehallsdeklarationer och bést-fore date-
ringar. Vidare ett okat val av produkt utifrdn naturliga ingredien-
sers positiva hélsoeffekter.

Hilso-och vilmaendetrenden hinger delvis ocksa ihop med
njutningstrenden som blir mer och mer tydlig i samhéllet i dag.
Att njuta av god mat och dryck ir en sjélvklarhet i detta samman-
hang, men trenden tyder pa att allt gar att koppla ihop med njut-
ning och det far girna kosta lite. Antalet lyxrestauranger okar,
en chokladkaka, far kosta nastan hur mycket som helst om den
ar unik och till och med salt har fatt en sérskild status i form av
flingsalt.

Globalisering handlar dels om teknisk utveckling, dels om en
mer dppen attityd hos méanniskor. Landgrinser suddas ut och
trender sprider sig snabbt mellan linder. Mat-och dryckestrender
ar inte langre nationella, utan internationella.

Den 6kande globaliseringen paverkar redan i dag och kommer
fortsattningsvis att paverka savél sortiment som butiker. Globa-
liseringen driver ocksa konsumenternas villighet att experimen-
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tera och att préva nya varor.

Det digitala deltagarsamhillet med sadana foreteelser som
YouTube och Myspace ir den nya vardagsarenan for miljontals
och ater miljontals ménniskor. Det &r hir man presenterar sig for
nya vanner eller hittar tillbaka till gamla, lanserar nya produkter
och artister, men det dr ocksa hir man paverkar krig och politik.
Konsumenterna &r numera lika mycket producenter.

Foérandringar inom medielandskapet handlar om att komma sa
néra individen som mgjligt. E-handel blir allt vanligare och kun-
den véljer sjalv nér och hur han eller hon vill handla.

Den upplevda stressen har okat markant under senare ar. Tren-
den ar att ménniskor vill hinna, gora, och se allt mer, vilket i sig
okat antal valmajligheter, medan tiden till forfogande inte okar.

Okat fokus pa tid leder till att konsumenterna efterfragar alltmer
bekvamlighet, bade i produkterna och i sjilva inkdpsprocessen.
Detta har lett till fler stora butiker och dkat antal halvfabrikat.

Det innebéar ocksa att konsumenterna pa grund av tidsbrist pla-
nerar sina, inkop av dagligvaror i allt mindre utstrackning.

Inkdpsbeslutet fattas ofta forst i butiken, vilket i sig okar varu-
maérkespaverkan inte bara for sprit och 6l utan dven for vin. I till
exempel USA ar det hélsa och bekvimlighet som driver innovatio-
nerna inom segmentet “impulsmat”.

Samtidigt utvecklas andra typer av shoppingmonster dir upp-
levelse dr en viktig faktor. Att handla ska inte lingre bara vara
nagot man maste gora utan kan fungera som en social foreteelse
aven for mat och dryck, nagot som tidigare mest forknippats med
konfektionsbranschen. Hir ar till exempel experthjilp och butiks-
miljo viktiga faktorer.

Tillhorighet handlar om vad man kallar etisk konsumtion och
ar en trend som blir allt starkare. Konsumtionen blir da en de-
monstration av virderingar och attityder, att handla blir att till-
hora en slags gemenskap.

Den demografiska forskjutningen mot ett okat antal 4ldre med-
borgare skapar 6kat fokus pa vissa varor och tjanster i samhillet.
Detta blir ytterligare en viktig grupp att tillmotesga vid sortiment-
surval framdover.

Den dldre konsumenten har, och kommer att ha, ett konsument-
beteende som viasentligt skiljer sig fran “gardagens” dldre konsu-
ment. Eller omvéint - den “nya” dldre konsumenten skiljer sig inte
avsevart fran de yngre (+25) konsumenterna.

De kommer i allt hogre utstrickning att ha storre disponibel in-
komst, resa mer, vara mer aktiva, generellt konsumera mer, vara
mer krévande etcetera én tidigare generationer. Produkter som
riktar sig till den alder som konsumenten eftertraktar blir allt vik-
tigare. “Tidlos marknadsforing”, att na alla generationer i stéllet
for specifika aldersgrupper, ar ocksa en trend som har med den
vaxande aldersfixeringen att gora.

DRYCKESVANOR

Under 2000-talet har alkoholkonsumtionen i Sverige 6kat. Ett
trendbrott har dock noterats och for andra aret i rad minskar al-
koholkonsumtionen i Sverige trots att Systembolagets férsiljning
Okar. I genomsnitt konsumerades 9,7 liter ren alkohol per invanare
15 ar och dldre under 2006 mot 10,2 liter under 2005, en nedgang
med 5 procent. En minskad resandeinforsel forklarar huvuddelen
av nedgangen.

Jamfort med “topparet” 2004 sa tar allt farre resenirer med

sig alkohol, andelen minskade fran 63 till 57 procent. Samtidigt
minskar &ven mingderna bland dem som tar in alkohol. I snitt
tog man med sig alkohol motsvarande 78 burkar starkol per resa,
mot 90 burkar ar 2004.

Sammantaget ligger alkoholkonsumtionen nu ungefir pa sam-
ma niva som innan de stora okningarna i inforselkvoterna tridde
i kraft 2003 och 2004. Aven om en del av nedgéngen i inforsel har
ersatts av fler inkdp pa Systembolaget, framst av 61 och vin, kom-
penserar inte detta fullt ut minskningen av resandeinforsel.

Resandeinforsel star tillsammans med smuggling och hemtill-
verkning, s kallad oregistrerad konsumtion, for 31 procent av to-
talkonsumtionen 2006 mot 35 procent 2005. Smugglingen uppgick
till 0,9 liter per invanare, en minskning med 0,1 liter och berodde pa
minskad olsmuggling. Hemtillverkning minskade fran 0,3 till 0,23
liter per invanare och internet-k6pen var oférandrade (0,04 liter).

Den registrerade konsumtionen, det vill séga den alkohol som
kops pa Systembolaget, restauranger och i livsmedelsbutiker
okade fran 64 till 69 procent. Okningen beror frimst p& en nagot
Okad forsaljning av 6l och vin pa Systembolaget.

Inképsstéllen av alkoholhaltiga drycker i Sverige 2006

Hemtillverkning 2 %

Smuggling 9 %

.

Systembolaget 53 %
Resandeinférsel 20 %
Internet 0,5 %

Ovrig registrerad 16 %

Kalla: SoRad

Vad géller olika dryckers andel av totalkonsumtionen under 2006
utgor vin 38 procent, starkol 30 procent, sprit 25 procent samt
folkol 7 procent.

LEVERANTORER

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

De tio storsta leverantorerna av sprit hade under 2006 en mark-
nadsandel pa 92,8 procent. Motsvarande siffra fér vin och 61 var
61,2 respektive 98,4 procent. Det ir en 0kning for sprit med 0,1
procent och en minskning fér vin med 4,1 procent jamfort med
aret innan. For 6] innebér det en 6kning med 0,1 procent.

Den internationella alkoholmarknaden fortséitter att priaglas av
sammanslagningar och foretagsuppkop. Det ir frimst de stora
tillverkarna som blir 4nnu stérre och marknaden blir mer kon-
centrerad. Samma sak giller den svenska alkoholmarknaden.

For fjirde gangen har Systembolaget 1atit genomfora en under-
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sokning bland leverantorerna, for att ta reda pa deras uppfattning  giska produkter. Sju procent uppger att de koper ekologiska pro-

om relationen till och servicen fran Systembolaget. I arets n6jd dukter minst en gang om aret. De som koper ekologiska produkter

leverantors métning uppgick indexet till 70 jamfort med 63, 2003,  &ri storre utstrickning kvinnor med hogskoleutbildning.

da den senaste métningen genomfordes. Attityden till skruvkapsyl pa vin varierar. Forslutningstypen
anses fortfarande limpa sig bést for billigare viner och dess

VAD TYCKER VARA KUNDER? storsta fordel &r att den &r latt att Oppna. Har har branschen en

Kunderna, blir ngjdare. Systembolagets Nojd-Kund-Index 6kade viktig uppgift, att informera kunden om skruvkorkens goda kvali-

under 2006 med en enhet till 74. De delar som 6kade mest var tetsbevarande egenskaper.

samhaéllsansvar, prisvirde och synen pa Systembolaget. Medbor-
garna visar ocksa ett okande stod for monopolet. Opinionsindex,
OPI, har okat fran 49 procent 2001 till 57 procent 2006. I november
2006 nadde OPI rekordhoga 64 procent.

Systembolaget star sig vél i jamforelse med annan detaljhandel.
I den arliga n6jd kund-undersékningen far kunderna. jamfora sin
systembutik med den matbutik de handlar i. Systembolagets re-
sultat 4r fem enheter battre 4n den matkedja som far bést betyg.
Systembutiken far hogre betyg pa sortiment, butik och personal
men lagre betyg pa prisvirde.

Tidningen Market har genomfort en undersokning av hur enkelt
det &r att handla i olika butiker. 85 procent av kunderna tycker det
ar enkelt att handla i Systembolagets butiker, vilket ger en forsta-
plats som vi delar med internethandeln cdon.com. Endast internet-
handel kan matcha Systembolaget nér det giller hur enkelt det ar
att handla. Fyra av de fem som far hogst betyg finns bara pa nitet.

Undersékningen Kunden i Fokus 2006

Generellt har vara kunders intresse for mat och dryck okat de se-
naste aren, dven bland yngre och mén. Betydligt fler uppger att
de vill 1ara sig mer om vin till maten och att man tar sig tid att
forbereda och dta god mat pa helgen.

Detta kan vi ocksa se pa att beslutskriteriet “ska passa till en
speciell matratt” har okat for kunden som koper vin. Priset r dock
fortfarande viktigast vid val av bade vin och sprit. For sprit ar dven
?valkant varumérke” ett viktigt beslutskriterium. Konsumenterna
ar overlag positiva och ndjda med dagens sortiment.

Vin pa box upplevs framfor allt bland de “trogna” konsumen-
terna som en sjalvklarhet. Fordelarna dr 6vervigande och forind-
ringskraven relativt fa.

Den typiska boxvinskunden ar nagot dldre, har relativt stort
intresse for mat och dryck och har en nagot hogre inkomst an ge-
nomsnittet. Denna kundkategori har ocksa hogre konsumtion av
rott och vitt vin pa flaska samt av sprit.

Boxvinernas styrka ligger i kombinationen av tillginglighet, pris
och funktion. Praktiska mervéirden ar 6vervigande. Tva av tre
kunder koper vin i box minst nadgon gang per ar.

Vin i flaska hari stéllet en tydligare profil med en stark position
vad géller emotionella férdelar och I[ampar sig alltjamt sérskilt
bra for finare middagar anser kunderna.

Tjugo procent av vara kunder uppger att de képer nyheter minst
en gang i halvaret och totalt sett 39 procent att de koper nyheter
minst nagon gang per ar. Nyhetskunden &r storstadsbo och dver-
representerad bland &ldre samt individer med hogre utbildning
och inkomst. Denna kund har ett stort intresse for mat och dryck
och &r frekvent inkOpare av vin i box, men &ven till viss del alko-
holfritt och ekologiska varor.

Halften av kunderna kinner till att Systembolaget séljer ekolo-
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Om Systembolagets
sortimentsmodell

SYSTEMBOLAGETS SORTIMENT
Sortimentet &r en central del i Systembolagets verksamhet. Det 4r
genom det breda och mangsidiga utbudet som kundernas efter-
fragan tillfredsstalls. I urvalet maste Systembolaget vara opartisk
och produkturvalet ska uppfylla EU:s krav pa ickediskriminering.

I Sverige ar tanken att det ska vara kunderna som bestimmer
vilka artiklar som tar plats i sortimentet. Varje gang de handlar
inagon av Systembolagets butiker ar de ocksa med och paverkar
vad som ska finnas i den butiken.

Systembolagets sortiment &r:

e brett och mangsidigt

e anpassat efter efterfragan och efter férandringar i omvérlden

o kvalitetssikrat.
Systembolaget arbetar med en sortimentsstruktur som indelar
sortimentet i tvA huvudomraden - det fasta och det tillfélliga sor-
timentet. Det fasta sortimentet ska tillgodose kundernas krav pa
langsiktighet, trygghet och kontinuitet medan det tillfilliga ska
sta for omséttning och nyhetsvérde.

Systembolagets sortimentsstruktur

TILLFALLIGT SORTIMENT

FAST SORTIMENT

Modulsortiment
BAS - T4

Sasong
Tidsbegrénsade avtal

Tillfélliga partier
Volymbegransade avtal

Kompletterande
sortiment

FAST SORTIMENT

Det fasta sortimentet tillgodoser efterfragan hos majoriteten av
Systembolagets kunder. Det finns en trygghet, kontinuitet och en
langsiktighet i sortimentets sammanséttning.

For att sikra detta i den enskilda butiken tilldelas merparten
av butikens sortiment centralt genom det sa kallade modulsorti-
mentet (BAS samt Tilliggsmodul 1-4). Denna tilldelning sker pa
ett mérkesneutralt sitt som baseras pa konsumenternas efterfra-
gan. Darfor anvinder Systembolaget den sortimentsmodell som
beskrivs hir intill. Det 4r i modulsortimentet som den absoluta
merparten av Systembolagets forsiljning genereras.

Det fasta sortimentet bestar &ven av ett antal artiklar som inte
ar obligatoriska i nagon butik — det kompletterande sortimentet,
aven kallat tilliggsmodul 9. Det siikerstéller sortimentets bredd
och djup, samt att sortimentet innehaller artiklar &ven for mindre
kundgrupper.

Det fasta sortimentet fornyas tva ganger per ar. Da utvérderas ar-
tiklarna och nyheter lanseras med syfte att antingen komplettera
utbudet eller att utsétta artiklar med sdmre relation mellan pris
och kvalitet fér konkurrens.

Nyheter i det fasta sortimentet finns tillgingliga i tilldelade buti-
ker under tolv méanader. Efter nio manader utviirderas de for even-
tuell fortsatt placering i det fasta sortimentet efter nyhetsperioden.

TILLFALLIGT SORTIMENT

Det tillfalliga sortimentet erbjuder kunden nyhetsvirde och djup.
Hér ryms varor som &r tillfalliga i sortimentet — antingen &r till-
gangen begransad i tid eller begriansad i volym. Tilldelningen till
butik sker centralt.

Sasongsartiklar tillférs sortimentet under aktuell sisong, exem-
pelvis glogg och juldl till jul, roséviner p4 sommaren. Dessa
artiklar finns i sortimentet under en begréansad tid - sa linge sé-
songen varar.

Lansering i det tillfélliga sortimentet sker atta ganger per ar.
Dessa varor finns i regel inte tillgingliga i tillrickligt stora voly-
mer for att kunna ta en plats i det fasta sortimentet, men bedéms
anda vara intressanta for kunderna. En begréansad volym kops da
in med malséttning att artiklarna ska sélja slut inom en relativt
kort period.

Malgruppen for de tillfilliga lanseringarna ar framst den nyhets-
intresserade kunden. I det tillfalliga sortimentet sker merparten
av Systembolagets nyhetslanseringar.

SORTIMENTSMODELLEN

Sortimentsmodellen handlar frimst om den teknik som anvinds
for att sitta samman sortimentet i den del av det fasta sortimen-
tet som tilldelas butik centralt, det s& kallade modulsortimentet.
Modellen ir en garant for att Systembolaget kan uppfylla kraven pa
ett brett, mirkesneutralt, effektivt och kundanpassat sortiment i
butikerna. Nedan beskrivs de verktyg som modellen innehéaller och
som ger Systembolaget mojlighet att uppfylla dessa krav.

Kategorier och segment

Sortimentet ir indelat i fem produktkategorier: rétt vin, vitt vin,
ovrigt vin, sprit och 61 med mera. For varje kategori finns en an-
svarig kategorichef. Kategorierna &r i sin tur indelade i olika seg-
ment. Modellen har totalt cirka 100 segment.

Vid indelningen i segment tas hinsyn till olika prisintervaller,
varutyper och/eller forpackningstyper (se bild sidan 7). Meningen
ar att artiklarna inom ett segment i mojligaste man ska uppfattas
som likvardiga av konsumenten.
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Produktkategorier och segment
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Rétt vin
|

0 - 59 kr 100 — 119 kr Box — 66 kr/liter

60 - 69 kr 120 — 149 kr Box 67 + kr/liter

70 —-79 kr 150+ kr Ovriga pappférpackningar

80 — 89 kr Smaé buteljer

90 - 99 kr Stora buteljer

0 — 59 kr 0 — 59 kr Séta Box torrt — 59 kr/liter
60 — 69 kr 60 — 79 kr Soéta, sma buteljer Box torrt 60+ kr/liter
70 — 79 kr 80+ kr Box medium

80 — 89 kr Sma buteljer Ovriga pappférpackningar
90 - 99 kr

100 — 119 kr

120+ kr

Smaé buteljer

© © ¢ 0 0 0 00000000000 000000000000 00000000000 0000000000 0000000000000 0000000000000 0000000000000 00000

Ovrigt vin
0-69 kr Champagne 0 — 249 kr Portvin vitt Fruktviner Alkoholfritt
70+ kr Champagne 250 — 399 kr Portvin rétt Aperitif/bitter

Champagne 400+ kr Sherry/montilla torr Glogg

Champagne sma buteljer Sherry/montilla medium Ovrigt vin

Champagne stora buteljer Sherry/montilla sét

Mousserande torrt, gj stora Madeira

buteljer Vermouth

Mousserande torrt, stora Ovrigt kvalitetsstarkvin

buteljer

Mousserande halvtorrt

Mousserande halvsétt och sott

Ovriga mousserande (rosé)
Sprit
Okryddat brannvin/vodka Skottland blended Cognac Gradd- och agglikérer Kryddat bréannvin
Smaksatt vodka Skottland malt Ovrig brandy Frukt- och barlikbrer Apéritif/Bitter
Gin Skottland malt + 18 y.o. Calvados Kaffe-, kakao- och nétlikérer  Anis
Ljus rom Kanada Grappa/Marc Punsch Ovrig sprit
Smaksatt rom USA Mérk rom Ovrig liker
Tequila Irland

Ovrig whisky
Ol mm
Lager flaska internationell Ale/porter/stout flaska Vetedl Pask Torr/halvtorr flaska
Lager flaska svensk Ale/porter/stout burk Ovrig ol Sommar Torr/halvtorr burk
Lager burk internationell Ale/porter/stout extra stark Ovriga férpackningar Oktoberfest Halvsot/sot flaska
Lager burk svensk Jul Halvsot/sot burk

Lager flaska extra stark

Lager burk extra stark
Mork lager flaska Blanddrycker
Mork lager burk
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Moduler

For att mojliggora den centrala tilldelningen till butikerna inde-
las sortimentet i moduler. Artiklar som inte lagerfors i butik
finns pa Systembolagets varudepa for bestillning till kund. Kate-
goricheferna beslutar hur manga artiklar fran varje segment som
ska finnas i modulerna..

Modulerna foérdelas pa Systembolagets drygt 400 butiker baserat
pa den enskilda butikens och omradets férutsittningar; forsélj-
ning, kundstruktur, antal butiker pa orten samt ortens geogra-
fiska placering och storlek. Basmodulen finns i alla butiker, till-
laggsmodul 1 (T1) i ndgot fiarre och sa vidare. En liten butik har
endast basmodulen som innehaller drygt 400 artiklar. En stor bu-
tik har modulerna BAS-T4 som tillsammans innehaller nirmare
1500 artiklar.

Utvdrdering

For att kunna, avgora vilka artiklar som ska ligga, i vilken modul
konkurrerar artiklarna med varandra inom respektive segment
genom erhallna poéng och dérpa féljande rankning. Poéng-
berékningen grundar sig pa forsiljningsvolym, Systembolagets
handelsmarginal och tillginglighet fér bestillning hos leverantor.

Artiklarna rankas utifran denna poangberikning. De h6gst ran-
kade placeras i basmodulen, de foljande i tilldggsmodul 1 (T1) och
sa vidare. Samtliga artiklar i det fasta sortimentet deltar i rank-
ningen och har majlighet att ta plats i modulerna.

Artiklarnas utvirdering baseras salunda pa faktorer som speglar
artiklarnas konsumentefterfragan och effektivitet, vilket &r en ga-
ranti for Systembolagets méarkesneutralitet. Utvirderingen sker tva
ganger per ar och det aktuella sortimentet giller i sex manader.

BUTIKENS SORTIMENT
Butikens sortiment byggs enligt féljande huvudprinciper:

Fast sortiment

Butikens grundsortiment &r det centralt tilldelade modulsortimen-
tet. Det fornyas genom utvéirdering och nyhetslansering tva gang-
er per ar - i april och i oktober.

Sdsongsanpassning

Sortimentet i butik sdsongsanpassas genom lansering av siasongs-
artiklar. Ett antal sdsongsartiklar tas da in i butikens sortiment
under en begrinsad tidsperiod.

Tillfdlliga nyheter

For att skapa ytterligare djup och nyhetsvirde fér kunderna lanse-
ras dven tillfilliga artiklar i butikerna. Atta ganger per ar far buti-
ken nya lanseringar av tillfilliga karaktar att erbjuda sina kunder.

Lokalt valt sortiment
Utover det centralt tilldelade sortimentet har butikerna mojlighet
att ta hem ytterligare ett antal artiklar i ett sa kallat ”lokalt val”.
Syftet ar att artiklarna ska komplettera och bredda butikens sorti-
ment med hansyn till lokal kundefterfragan.

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

INKOPSPROCESSEN

Systembolaget ska som inkdpare agera icke-diskriminerande och
maéirkesneutralt och inte missbruka sin dominerande stillning.
Det ar varans kvalitet som avgor, inte hur stor leverantoren ar.
Systembolagets inkopsrutiner innebér att ett stort antal leveranto-
rer far tilltrade till marknaden. Marknaden &r 6ppen savél for sma
och stora leverantorer.

Systembolaget lanserar nyheter i fasta sortimentet tva ganger
per ar, i april och oktober. Det tillfélliga sortimentet fornyas atta
ganger per ar, i februari, mars, maj, juni, augusti, september, no-
vember och december. Sisongsartiklar lanseras till aktuell sdsong.

1. En gang per ar gor kategoricheferna, strategier for sina respek-
tive kategorier; rott vin, vitt vin, évrigt vin, sprit och 61 med
mera.

2. Tva ganger per ar faststéller kategoricheferna tillsammans med
ink6parna en lanseringsplan baserad pa kategoristrategierna.
Varje plan omfattar lanseringar i fast och tillfalligt sortiment.
Lanseringsplanen skickas ut i maj och november.

3. Varje manad skickas aktuella offertférfragningar till samtliga
leverantorer.

4. De inkomna offerterna registreras och granskas av inképarna.
Under forutsattning att offerten ir korrekt gors ett urval av pro-
dukterna och prover begirs in.

5. Personal fran provrummet tar hand om varuproverna och for-
bereder blindprovningen sa att provningsordningen blir slump-
méssig.

6. Den/de produkter som far hogst poang i medeltal kops in.
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Overgripande

sortimentsstrategi

Systembolagets affirsidé ar att silja alkoholdrycker med ansvar
och leda utvecklingen av god dryckeskultur. Vi ska overtraffa
kundens férvintningar genom att stindigt utveckla sortiment,
kunnande och service. Overgripande mal ir att svenska folket
ska vilja behalla Systembolagets detaljhandelsmonopol samt att
Systembolaget ska uppfattas som en ledande detaljhandelskedja.
Detta astadkommer vi genom att:

SORTIMENTET AR BRETT OCH MANGSIDIGT

En av Systembolagets viktigaste framgangsfaktorer ar att kunna

erbjuda kunderna bredd och djup i sortimentet.

o Sortimentsmodellens verktyg for att skapa bredd ar segmente-
ringen, som ir gemensam for det fasta och det tillfalliga sorti-
mentet.

o Sortimentet analyseras l6pande och nyheter lanseras i det fasta
sortimentet tva ganger per ar for att sikerstilla sortimentets
djup och mangfald inom segmenten.

o Vi arbetar ocksa aktivt med det tillfélliga sortimentet for att ge
kunderna ytterligare urval av produkter av olika typer och fran
olika delar av vérlden. Det tillfalliga sortimentet férnyas atta
ganger per ar.

SORTIMENTET AR ANPASSAT EFTER EFTERFRAGAN

OCH EFTER FORANDRINGAR | OMVARLDEN

o I sortimentsmodellen som beskrivs ovan rankas artiklarna efter
poiang som baseras bland annat pa forsiljning. Darmed sétts
butikernas sortiment samman utifran principen att det dr den
mest efterfragade artikeln som ska finnas i flest butiker.

o Vi arbetar aktivt med omvérldsbevakning och marknadsunder-
sokningar for att f6lja vad som hénder pd marknaden. Detta ar
en viktig del i arbetet med nyhetslanseringar bade i det fasta och
det tillfalliga sortimentet.

o Genom lopande utvirderingar och nyhetslanseringar i det fasta
sortimentet sidkerstélls aktualitet och fornyelse.

o Syftet med hela det tillfilliga sortimentet &r att det ska vara ak-
tuellt, nyskapande och anpassat efter forindringar i omvérlden.

SORTIMENTET AR KVALITETSSAKRAT

Kvalitet och prisvirde kinnetecknar hela sortimentet.

o Vi arbetar aktivt med kvalitetssikring genom sensorisk prov-
ning och kemisk produktsikring.

o Genom att folja sortimentets prisvirdesutveckling och genom
att konkurrensutsétta segment som utvecklas negativt i prisniva
sikrar vi prisvirdet i det fasta sortimentet.

o Infor varje storre lansering i det fasta sortimentet har vi ett lan-
seringssamtal med ansvarig leverantor for att garantera kvalitet,
tillgadng och langsiktighet.

o Artiklar som inte finns tillgingliga vid bestallning far ligre po-
ang vid utvirdering.

LANSERINGAR FAST SORTIMENT 2008
Lanseringarna, i fasta sortimentet gérs med syfte att antingen
konkurrensutsétta eller komplettera sortimentet. Ambitionen &ar
att lansera fasta nyheter som motsvarar cirka tio procent av anta-
let artiklar i modulsortimentet.

Under ar 2008 planerar vi att gora 160 lanseringar i det fasta
sortimentet. Lanseringarna kommer att férdelas pa kategori och
modul enligt nedan.

Fasta lanseringar 2008

BAS T1 T2 T3 T4 | Totalt

Rétt vin 13 14 15 11 8 61
Vitt vin 8 10 6 38
Ovrigt vin 3 3 3 2 14
Sprit 5 26
Ol m.m. 6 8 8 3 5 30
Totalt 34 43 41 25 26 169

Utover dessa lanseringar tillkommer ytterligare 20 procent nyhets-
lanseringar via test i konsumentpanelen. Dessa lanseringar sker
pa samma villkor som vid Systembolagets inkop av fasta nyheter.
Se vidare Systembolagets allméinna inkopsvillkor.

LANSERINGAR TILLFALLIGT SORTIMENT MAJ - SEP 2008
Lanseringarna, ska kinnetecknas av trend, tema och sisong samt
striva efter att skapa ytterligare djup i sortimentet. Ambitionen
ar att i mojligaste man sprida lanseringarna pa olika moduler och
butiksstorlekar.

Det genomgaende temat i det tillfilliga sortimentet 4r sésong
och detta avspeglas under den aktuella perioden frimst inom ka-
tegorierna 0l och ovrigt vin. De sésonger som vi uppmérksammar
denna period ar férstas sommar, midsommar och kréftor samt
oktoberdl.

Lanseringarna, i vinkategorierna kommer att vara sisongsan-
passade genom det stora antal roséviner som alltid lanseras i maj
och genom nagot fler lanseringar av vita viner under sommar-
halvaret.



OVERGRIPANDE SORTIMENTSSTRATEGI

Vi kommer att erbjuda kunderna viner gjorda pa mer udda
druvsorter, fran mer ovanliga ursprung och fran mer specifika
regioner.

Viner som inte skulle klara sig i det fasta sortiment pa grund
av for sma tillgangliga volymer kan i stéllet lanseras i tillfalliga
sortimentet.

Lansering av exklusiva mdrken

Lanseringsplanen omfattar inte lansering av exklusiva mér-

ken. Ett exklusivt mérke kinnetecknas av att det ar tillgingligt i
mycket begransad omfattning, har gott rykte och stor efterfragan
internationellt samt att det uppmérksammats i branschmedia.
Dessa lanseringar paannonseras till kunderna frimst via System-
bolagets hemsida.
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Fasta lanseringar
- vin Overgripande

OVERGRIPANDE MARKNADSUTVECKLING VIN

Den globala vinforséljningen okade bade métt i virde och volym
under 2006 jamfort med ar 2005. Tillvixten i viirde pa den globala
marknaden ir sedan ett antal ar storre an tillvéixten i volym. En
stark internationell trend ir att konsumenterna i storre utstréck-
ning in tidigare efterfragar dyrare, hogkvalitativa viner. Detta
géller framst i Vasteuropa, Nordamerika, Australien och Asien.

Global foérsaljning, varde (Vin)
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Smaken har blivit mer sofistikerad och konsumenterna har fatt
en hogre disponibel inkomst och 6kat vélstand. Vi ar inne i en
hogkonjunktur vilket har resulterat i en 6kad konsumtion och att
en storre andel av pengarna liggs pa lyxvaror.

Trenden gar mot en 6kad polarisering dar samma konsumenter
bade handlar i lagprisbutiker och i den dyrare specialhandeln.
Man snalar i ena énden for att kunna unna sig lyx i den andra.

For vin pa Systembolaget har detta till exempel inneburit att
samtidigt som vi ser en 6kad forséljning av vin i pappférpackning
s& okar forsaljningen av vin pa flaska som kostar éver 80 kronor.

De vinkategorier som vixer mest pa den internationella markna-
den 4r mousserande vin och roséviner. Vi ser ven en stark posi-
tiv trend for dessa varugrupper pa den svenska marknaden. Aven
boxviner okar internationellt och da framst pa USA-marknaden.

Liksom i Sverige har genomsnittspriset for boxvin hdéjts och fler
varumérken i hogre prisnivaer aterfinns numera bade pa box och
pa flaska.

Konsumentintresset for vin férpackat pa enliterspappforpack-
ningar har 6kat genom nya forpackningstyper som upplevs som
mer exklusiva och anviindarvanliga. Den nya férpackningstypen
ar forsedd med skruvkapsyl vilket tillater aterforslutning. Dess-
utom &r innehallet i manga fall av béttre kvalitet &4n tidigare och
man jobbar framgangsrikt med att etablera starka varumérken
pa denna typ av forpackning.

Debatten om vilken typ av forslutning av flaskor som &r bést
fortsatter och &nnu ser vi inte ndgon total enighet. Faktum &r
diaremot att andelen vin med skruvkapsyl okar stadigt. PA manga
marknader har byte fran kork till skruvkapsyl skett utan att kon-
sumenterna har sett det som nagot negativt.

Storbritannien driver denna utveckling och vi har &ven i Sverige
aktivt 6kat andelen vin med skruvkapsyl, i syfte att komma till rét-
ta med den andel av reklamationer som korkforslutningar medfor.



Landernas marknadsandel (liter)

Marknadsandel Systembolaget 2006 | Andel av varldsproduktionen 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% | Rumanien 1%
Bulgarien 2% | Ovriga 15%
Ovriga 1% * Kalla: Euromonitor

Den totala vinkonsumtionen i Sverige &r relativt stabil och per
capita dricker svenskarna cirka 25 liter vin per ar. Intresset for
vin har daremot okat kraftigt i Sverige de senaste aren i takt med
det allmént 6kande intresset for mat och dryck. Vin &r inte langre
ett intresse for finsmakare utan har breddats till en stérre kund-
grupp och det finns en ny 6ppenhet for mer ovanliga druvsorter
och ursprung.

57 procent av vara kunder uppger att de dricker rott vin minst
en gang i manaden. Hogutbildade och hushall med en arsinkomst
over 500 000 kronor samt boende i storstider har hégre konsum-
tion av vin 4n genomsnittet.

SYSTEMBOLAGETS FORSALJNINGSUTVECKLING

Under 2006 okade forsaljningen av vin ater igen. Systembolaget
salde 150,5 miljoner liter vin, en 6kning med 5,2 procent jamfort
med 2005. I volym stod vinet for 39 procent av forséljningen 2006.
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Foérsaljningsutveckling vin
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Fordelningen mellan de olika vinkategorierna var i stort sett den-
samma som tidigare ar. Rott vin stod for 57 procent, vitt vin for
33 procent och dvrigt vin fér 10 procent av vinfoérsiljningen. Nya
virlden stod for 44 procent mot 42 procent 2005 och star for den
storsta delen av den totala forsiljningsokningen.

Populéraste vinlinderna ar Sydafrika, Tyskland och Italien for
vita viner och Spanien, Australien och Italien for roda. Flera av de
stora vinldnderna pa topplistan tappar i forsiljning mot férega-
ende ar. Detta giller for Spanien, Italien, Chile, USA, Ungern och
Ruménien.

Det dr landerna fran Nya vérlden som okar mest, Sydafrika,
Australien och Argentina. Nagra av landerna fran Gamla virlden
okar ocksa, som Frankrike, Tyskland och Osterrike.

Sydafrika ligger i topp som vitvinsland medan Spanien fortfaran-
de ar det populéraste rodvinslandet.

Trenden fortsétter med en polarisering i forséljningsstrukturen
mot viner i lagre prisligen, ofta i box, och premiumviner med
starka varumaérken i lite hogre prisldgen.

Box och tetra stod for 64 procent av vinférsiljningen 2006, en
fortsatt 6kning men med minskad tillvixttakt. 55 procent av rott,
vitt och rosé koptes i boxférpackning, en dkning med 1,0 procent
jamfort med 2005.



Vinférséljning per férpackningstyp 1996-2006
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Bade intresset och forsiljningen av ekologiska produkter 6kar,
sarskilt avseende rétt vin. Okningen beror till storsta del pa att det
i dag finns produkter som ur aspekten pris/kvalitet har god kon-
kurrenskraft. De har dessutom en tydligt utformad forpackning
dér den ekologiska produktionen lyfts fram.

Foérsaljning av ekologiskt vin 2002-2006
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Systembolagets mal &r att 6ka den totala forséljningsandelen

av ekologiskt odlade drycker till 1 procent 2007. Var langsiktiga
malséttning &r att ekologiska artiklar ska finnas representerade i
varje kategori och modul.

LANSERINGSSTRATEGI VIN FAST SORTIMENT

Vid planeringen av de fasta lanseringarna for vin ar foljande as-
pekter styrande:

¢ konkurrera och komplettera

o sortimentets forsiljningsutveckling

o efterfragan fran kund

¢ kundernas behov av fornyelse

o sortimentets bredd och djup.

Den &vergripande strategin ir att lansera nya produkter i de seg-
ment som har en positiv férsiljningsutveckling, dir kunderna
efterfragar nya produkter, dir graden av fornyelse ar 1ag och dér
vissa ursprung, smaktyper eller druvsorter saknas.
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Normalt sett placeras boxlanseringar i BAS-T2 for att na en
bred kundgrupp medan viner i dyrare prisligen far en ligre
distribution. Vi vill i férsta hand sikerstélla att de dyrare vi-
nerna nar den kundgrupp som &ar beredda att betala lite mer.
Erfarenhetsméssigt aterfinns dessa konsumenter framst i vara
storre stider samt i de butiker dir férsiljningen 4r som storst.

Strategin vad géller ursprung ar framfor allt att sortimentet ska
spegla ursprungets potential. Ett land med dynamisk produktion
i flera kategorier och prissegment bor finnas vél representerat i
vart sortiment

Historiskt har linder som drivits av ett mycket enformigt ut-
bud, till exempel i ldgpriskategorin, svart att klara konkurrensen
pa langre sikt.

Forsaljningsstrukturen ir polariserad mellan viner i lagre pris-
lagen, ofta i pappforpackning, och premiumprodukter med starka
varumérken. Denna utveckling géller alla kategorier. Generellt sett
gar forséljningen mot béttre kvalitet och nagot hogre prisligen.
Med tanke pa denna utveckling kommer vi att férsoka hoja genom-
snittspriset och diarmed kvaliteten pa vin i pappforpackning.

ROTT VIN

Systembolaget har en fortsatt stark utveckling for rétt vin avseen-
de bade volym och viirde under 2006. Okningstakten ar dock inte
lika stark som for vitt vin och det sérskiljer oss fran 6vriga delar
av Visteuropa och Nordamerika, déir rott vin andelsméssigt okar
mer én vitt vin. Dar har i och for sig de bada kategorierna ungefir
hélften av marknaden var jamfort med den svenska marknaden
dér rott vin har 60 procent.

Kategorin omsatte 6 587 miljoner kronor under 2006, vilket ar
27,9 procent av Systembolagets totala omséttning. I volym mot-
svarar det dryga 85 miljoner liter rétt vin.

Foérsaljningsutveckling Roétt vin
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Det roda sortimentet fortséitter att drivas av de mer premiumori-
enterade segmenten, det vill siga flaska 6ver 80 kronor och dy-
rare boxvin. Detta syns tydligare pa snittpriset per flaska som nu
ar 75 kronor (2002: 67 kronor). I flasksegmenten éver 80 kronor
drivs 6kningen bade av organisk tillvixt samt av den starka ut-
vecklingen for de nyheter Systembolaget lanserat under aret.

Segmenten under 80 kronor och pa box under 200 kronor &r
fortsatt de stora volymsegmenten. Nya lanseringar tar inte nya
volymer utan konkurrerar direkt mot befintliga artiklar. Segmen-
tet 6vriga pappférpackningar har genom nyintroduktion i segmen-
tet aterhamtat sig jamfort med foregaende period.

Segmentsutveckling Rétt vin

2006 2005 2006 2005
Segment Liter Liter | Forandr andel andel
Flaska 0-49 kr 1 867 557 1907 105 -2% 2% 2%
Flaska 50-59 kr 6852918 | 6907 237 -1% 8% 8%
Flaska 60-69 kr 9672288 | 10113 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 1929 944 1714 689 13% 2% 2%
Flaska 100-119 kr 1130 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%
Sma flaskor 674 974 608 633 1% 1% 1%
Stora flaskor 175 932 190 205 -8% 0% 0%
Box 0-66 kr/liter 34 234 775 | 34 040 754 1% 40% 1%
Box 67+ kr/liter 13879588 | 11 768 254 18% 16% 14%
Ovrig papp 5213719 5124 760 2% 6% 6%
Rott vin totalt 85480979 | 82761 828 3% 100% 100%

Volymerna har under de senare aren fordelat sig pa fler ursprung.
Under 2006 var det sex ursprung som hade en andel 6ver tio pro-
centenheter. Det ir positivt att férdelningen har blivit mer jam-
bordig och att det ar flera ursprung som har hég andel.

De ursprung som vixte kraftigast under 2006 var Argentina,
Sydafrika och Australien vilket betyder att 1ander fran Nya vérl-
den konkurrensutsétter mer traditionella ursprung. Chile och USA
hénger inte med i denna utveckling och har under 2006 inte haft
samma, férnyelse som de tre andra.

Europa har lyckats bibehalla tidigare ars volymer men lidit av
konkurrensen i framfor allt boxsegmenten. Nér det géller vin pa
flaska &r Europa fortfarande marknadsledande.
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Ro6tt vin — marknadsandelar i volym per land 2006

Rétt 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% =i
SAF  14% 1 0% 0 10% 1 5% -1 16% 2

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

CHI  10% = 0% -1 15% -1 10% 0 12% =2
USA 5% = 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% =l 3% 2 2% 1
BUL 1% 0 29% -4 2% =l 0% 0 0% 0
OVR 0% 0 3% -8 2% 1 1% 0 0% 0
Rott 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% =l 7% 0
ITA 27% 1 36% 13 14% -3 34% 2 57% 5
SAF  15% 0 7% -5 17% 5 3% =l 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
OVR 2% 0 0% 0 2% 0 3% 1 2% -1
Rott Box 0-66 kr/I Box 67+ kr/l Ovr papp

SPA 14% 0 5% -3 68% -2
AUS 12% 1 1% 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
OVR 0% 0 0% 0 0% 0

30 NYA RODA VINER

I april 2008 lanserar Systembolaget 30 nya roda viner i det fasta
sortimentet. Lanseringen speglas bade av stora volymprodukter
och viner med mer begransad tillgang. Vi vill fornya det fasta sor-
timentet med forpackningar, storlekar, stilar och ursprung.

Vi kommer under 2008 att fortsétta arbeta aktivt med att for-
stirka kvaliteten och orientera utbudet pa box och annat vin for-
packat i papper mot premiumkvalitet.

Segmentet ovriga pappforpackningar kommer att kompletteras
med en aterforslutningsbar enliters forpackning samt en mindre
forpackning, bada med ursprung Frankrike. Lanseringen har som
ambition att hoja kvaliteten i segmentet ytterligare, dirav det lite
hogre konsumentpriset.

I samma anda kommer ytterligare ett boxvin i mindre forpack-
ning att efterfragas. Malsattningen &r att lansera ett kvalitetsvin
fran Rhonedalen pa Cru-niva.



Vi kommer att forstirka vart sortiment av portugisiska viner pa
bade box och flaska.

Och vi fortsétter fornya och komplettera vart fasta sortiment av
roda ekologiska viner. Lanseringen av en halvflaska under 2006
var lyckad och vi vill nu komplettera sortimentet med en hel- och
halvflaska fran Europa och da Italien.

Pinot noir ir en druva i ropet. Vi fter girna lattare typer av mat
och kréaver vin i samma stil. Darfor soker vi ett par olika pinot
noir-viner fran olika ursprung; Tyskland, Nya Zeeland, USA och
Sydafrika. Bade klassiska och ndgot mindre vanliga omraden.

En annan druva som har utvecklats ir cabernet sauvignon. I
april kommer vi att komplettera sortimentet med ett antal olika
viner pa druvan fran olika ursprung. Gemensamt &r att vinerna
ska. spegla den lite svalare stilen pa cabernet sauvignon.

Fran Spanien och Italien forstirker vi det roda sortimentet med
ett antal viner pa flaska fran klassiska regioner.

Fasta lanseringar Roétt vin april 2008

Modul | Segment Ursprung Beskrivning

BAS 60-69 kr Italien Ekologisk parforfragan, 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 Pappforpack. Frankrike En liter, parférfragan med mindre
ej box férpackningar

BAS Pappfoérpack. Frankrike Mindre forpackning, parférfragan med
ej box en liter

T 60-69 kr Spanien Castillay Leén

T 80-89 kr Sydafrika Cabernet sauvignon

T 90-99 kr Italien Valpolicella

T1 90-99 kr Australien | Cabernet sauvignon cool climate

T 100-119 kr Chile Cabernet sauvignon

T 70-79 kr Australien | Druvblandning

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

T2 70-79 kr Portugal Druvblandning inhemska druvor

T2 70-79 kr Sydafrika Bordeauxblend fran 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 Sma Italien Ekologisk parforfragan, 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
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Den globala marknaden for vitt vin fortsatte sin uppatgaende
trend under 2006 och denna utveckling berdknas fortsitta under
de nidrmaste aren. Forséljningen i liter pa viarldsmarknaden ckade
med 0,7 procent under 2006. I virde 6kade den med 1 procent.

Aven pa Systembolaget har vitt vin en uppatgaende trend. Under
2006 okade forsiljningen med 7,2 procent i liter och star nu for
34,3 procent av forsiljningen av vin (exklusive starkvin), 2005 var
Okningen 4,5 procent. Det innebér att vi fortsétter att se en lang-
siktig uppatgaende trend.
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De storsta 6kningarna aterfinns for torrt vin i prisklassen 80-89
och for medium mellan 50-59.
I segmenten éver 90 kronor ar det frimst det tillfilliga sorti-
mentet som har bidragit till den stora forsiljningsokningen.
Vin i box fortsétter att 6ka. Det giller samtliga boxsegment.



2006 2005 2006 | 2005
Segment Liter Liter |Forandr | andel | andel
Flaska torrt 0-49 kr 1027 292 1377 055 -25% 2% 3%
Flaska torrt 50-59 kr 3435 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 1824 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%
Sma 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 1268 102 875 576 45% 3% 2%
Flaska medium 60-79 kr 906 679 1024 128 -11% 2% 2%
Flaska medium 80+ kr 150 168 136 000 10% 0% 0%
Sma flaskor medium 61 683 58 831 5% 0% 0%
Sétt, ej sma flaskor 381 180 392 845 -3% 1% 1%
Sétt, sma flaskor 56 054 48 623 15% 0% 0%
Box torrt 0-59 kr/liter 16 189 263 | 14 606 739 1M1% | 32% | 31%
Box torrt 60+ kr/liter 7 036 347 6410 781 10% | 14% 14%
Box medium 3239 751 2984 790 9% 6% 6%
Ovrig papp 6 629 451 6 341 250 5% 13% 14%
Vitt vin totalt 49 848 863 | 46 518 772 7% | 100% | 100%

Pa Systembolaget ar det framst linder i Nya virlden som har
okande forséljning och for vitt vin ir det Australien, USA, Argen-
tina och Nya Zeeland som 6kar mest. 2005 gick Australien fran en
vikande forsiljning under 2004 till att 6ka sina marknadsandelar
och har nu 8 procent. Sydafrika har behallit sin position som det
storsta vitvinslandet med 19 procent. Italien diremot har haft en
vikande forsiljning och hamnar nu efter Tyskland i toppen efter
Sydafrika.

Vitt Totalt T 0-49 kr T50-59 kr T60-69kr 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
OVR 4% 1 23% 2 10% 4 7% 3 5% -1

Vita viner producerade i Europa tappar i forséljning, med undan-
tag for Bulgarien, Portugal och Osterrike samt Tyskland pa billig
box. Okningarna #r delvis resultatet av lyckade lanseringar av
enskilda produkter.
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Vitt T80-89kr T90-99kr T100-119kr 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 A% 83 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
OVR 15% 9 22% 15 16% | -13 5% 0 2% -4
Vitt M50-59 kr M60-79kr MB80+kr Soéttejsma  Sott sma
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
OVR 6% 0 0% 0 0% 0 61% -3 17% 5
Vitt Box T 0-59 kr/l Box T 60+ kr/I Box M Ovr 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
OVR 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. For torrt vitt vin kommer vi att lansera nyheter i de for-
saljningsmaéssigt storsta flasksegmenten, 50-59 kronor och 60-69
kronor. Syftet &r att konkurrensutsétta och komplettera sortimen-
tet med fler ursprung och smaktyper.

I segmenten mellan 70 och 99 kronor pa flaska, dér forsiljning-
en Okar, efterfragar vi fem viner med olika ursprung och druvsor-
ter. De ska komplettera det existerande sortimentet och erbjuda
konsumenterna ett bredare utbud. Riesling dkar i popularitet och
hér vill vi komplettera det befintliga utbudet.

For torrt vitt vin 6ver 100 kronor kommer vi att lansera, tva viner
i T4. Nya Zeeland utokas och Osterrike blir ett nytt ursprung i den
hér prisklassen som annars domineras stort av Frankrike.

For boxsegmenten fortséitter vi med var strategi att generellt
hoja kvaliteten. Vi kommer att gora tva boxlanseringar i det bil-
ligare torra vita boxsegmentet, ett franskt och ett italienskt, med
striavan att hoja kvaliteten pa vinerna i detta segment.



For den franska boxen soker vi en druvblandning med viognier
och for den italienska boxen ett fruktdrivet vin av hog kvalitet
fran hela Italien.

Vi kommer &ven att lansera en box fran USA i det dyrare boxseg-
mentet. Syftet med den lanseringen ar att komplettera segmentet
med fler ursprung och USA ir &nnu inte representerat.

For att skapa ytterligare bredd inom segmentet smé buteljer gor
vi tva parforfragningar med halvflaskor, en spansk torr i BAS och
en tysk medium i T2.

Mediumsegmenten behover fortsatt fornyelse och vi planerar
tre lanseringar i T2. Vi soker en hel- och en halvflaska fran Tysk-
land och ytterligare ett medium vin fran Europa for att komplette-
ra detta segment som sé starkt domineras av de tyska halvtorra.

Modul | Segment Ursprung Beskrivning

BAS T 60-69 kr | Spanien Line-extension rott vin i FS 60-79 kr,
parforforfragan med halvflaska i T1

BAS T Box Frankrike Languedoc-Roussillon 3 liter

0-59 kr/l (3L)

BAS T Box 60+ USA 199-209 chardonnay 3 liter

kr/I (3L)
BAS T 70-79 kr | Frankrike Alsace, riesling
T T sma Spanien Max 40 kr, parférfragan med helflaska i BAS
T T Pappforp. | Frankrike 1000 ml papp, max 59 kr, skruvkapsyl,
ej box parforfragan med mindre forpackningar
T1 T 60-69 kr Italien Sicilien, druvblandning lokala och
internationella druvor
T1 T Box Italien Italien, modern fruktdriven
0-59 kr/l (3L)
T T 50-59 kr | Ungern Druvblandning
T2 M 60-79 kr | Tyskland 60-69 kr, riesling kabinett, parférfragan
med halvflaska
T2 M sma Tyskland Max 40 kr, riesling kabinett, parférfragan
med helflaska
T2 M 50-59 kr | Europa Europa (ej Tyskland)

T2 T 90-99 kr | Nya Zeeland| Pinot gris

T2 Pappforp. Frankrike Mindre férpackning papp, max 24 kr,
ej box skruvkapsyl, parfoérfragan med 1000 ml
T3 T 80-89 kr | Sydafrika Sauvignon blanc cool climate
T3 S sma 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| Osterrike Riesling - kremstal, kamptal, wachau,

traisental
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OVRIGT VIN
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ROSEVIN

Den globala forsiljningen av rosévin 6kade med 3,2 procent i vo-
lym och 6,3 procent i virde under 2006. Den férvintade 6kningen
fram till 2010 ligger pa 12 procent arligen i volym.

En av anledningarna till den stora 6kningen &r att det produce-
ras roséviner av béttre kvalitet och att producenter fran Nya vérl-
den har reducerat sétman i vinerna. Nasta, stora volymmarknad
r Osteuropa dar linder som Ungern och Tjeckien forutspas silja
over 30 miljoner liter roséviner fram till 2010.

Rosévinsforsiljningen pa Systembolaget 6kade under ar 2006
med 40 procent jamfort med 2005. En konsekvens av den stora
Okningen var att flera roséviner salde slut, vilket leder till slutsat-
sen att 0kningen kunde ha blivit &nnu stérre om tillgangen varit
sakrad.

Forsaljningen fortsétter att oka dven den tid pa aret som inte ar
den traditionella rosésiasongen. Utvecklingen internationellt gar at
samma hall - det vill siga kunderna viljer rosévin aret om for att
dricka tillsammans med mat.

Systembolagets forsiljning av roséviner domineras fortfarande
av Spanien med en andel pa 53 procent i volym och Frankrike
som har en marknadsandel pa 19 procent i volym. Dérefter foljer
Portugal med 8 procent samt Chile med 7 procent.

Segmentsutveckling Ovrigt vin

2006 2005 2006 | 2005
Segment Liter Liter | Férandr | andel | andel
Rosévin 3038514 | 2165 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 2571244 | 2297 002 12% 17% 17%
champagne
Halvtorrt mouss vin 1041 043 956 093 9% 7% 7%
exkl champagne
Hs/s mouss vin exkl 635 713 596 317 7% 4% 4%
champagne
Champagne stora 34 491 27 294 26% 0% 0%
buteljer
Ovr mouss vin exkl 251 762 147 670 70% 2% 1%
champagne
Rott 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 s6t 134 429 145 001 -7% 1% 1%
Madeira 109 366 114 514 -4% 1% 1%
Vermouth 997 035 | 1 014 230 -2% 7% 7%
Ovrigt kvalitetsstarkvin 201 031 211 297 -5% 1% 2%
Fruktvin 715 320 745 966 -4% 5% 5%
Aperitif/bitter (vin) 1240974 | 1284753 -3% 8% 9%
Glogg 2796374 | 2849732 -2% 18% 21%
Ovrigt vin, segment 34 289 27 768 23% 0% 0%
Totalt 15132801 | 13 830 371 9% | 100% | 100%



MOUSSERANDE VIN

Mousserande viner har liksom évriga viner haft en dkande global
trend de senaste aren. Mousserande vin ir den kategori som har
den snabbaste 6kningen av samtliga viner. Globalt 6kade forsélj-
ningen med drygt 2,3 procent under 2006.

P4 Systembolaget saldes det 5,2 miljoner liter mousserande vin
under 2006, vilket &r en 6kning med 13 procent. Okningen ater-
finns inom alla prisklasser, smaktyper och kvalitetsklasser. Det ir
pé rosémousserande vi ser den storsta 6kningen. Forsiljningen i
segmentet har 6kat med hela 70 procent. En stor del av dkningen
beror pa att Systembolaget har lanserat fler artiklar i segmentet
som motsvarat kundernas intresse.

Av de mousserande viner som siljs pa Systembolaget star mous-
serande for 85,9 procent av forsiljningen och champagne for 14,1
procent.

STARKVIN

Starkvin minskade i forséljning med 2,2 procent under 2006. Kund-
gruppen har blivit dldre och kunderna som uppger att de konsu-
merar starkvin har blivit farre. De segment dir vi ser en uppgang
ar torr sherry och 6vrigt vin. En bidragande orsak till tkningen ar
tidigare strategiska lanseringar och halvbuteljer av torr sherry och
saké. Storsta minskningarna i volym &terfinns inom halvtorr och
sot sherry.

4 NYA ROSEVINER OCH 3 NYA MOUSSERANDE VINER
Vart fasta sortiment av roséviner ska utokas for att mota kunder-
nas 6kande intresse for rosévin. Vi soker en bra spridning i
sortimentet pa olika ursprung och vill &ven att sortimentet ska
innehalla roséviner i flera prisklasser. D4 forséiljningen av boxvin
okar dven inom rosésegmentet foljer vi utvecklingen och planerar
en lansering av ett ndgot dyrare vin pa box i det for Systembolaget
nya tvalitersformatet.

Torrt mousserande vin forstirker vi med ett nytt ursprung i
det fasta sortimentet. Ytterligare en roséchampagne sokes for att
mota den stora efterfragan pa denna typ av dryck. Vi kommer
aven att lansera en champagne i det l4gre prisspannet for att er-
bjuda konsumenten prisalternativ pa “akta” bubbel.

Fasta lanseringar Ovrigt vin april 2008

Modul | Produktgrupp Ursprung Beskrivning

BAS Rosévin Spanien Rioja 59 kr

BAS Champagne 0-249 kr Frankrike Max 179 kr

T 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
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Fasta lanseringar — sprit

OVERGRIPANDE MARKNADSUTVECKLING
Marknadsutvecklingen pa sprit skiljer sig inte fran de generella
utvecklingstrenderna for konsumtionen i allminhet med okat
hilsomedvetande, 6kat miljdémedvetande och globalisering.
Konsumenterna blir kunnigare och krisnare och fortsétter ocksa
att soka sig ut i de tva polerna prisvirt samt premium.

Givetvis har denna konsumentutveckling éven béring pa sprit-
branschen. Att forsta och tillgodose dessa tva konsumenttrender
kommer att vara avgorande for framtida framgang. En vara/pro-
dukt maste antingen leverera kirnvirdena “1agt pris/good va-
lue” eller "premium/image” for att tillfredsstéilla konsumenten.
Hamnar en produkt mitt emellan ar utsikterna foér éverlevnad
sma. Vad finns det for skil som konsument att viilja den?

Det 0kande hilsomedvetandet kommer att ha paverkan pa
spritbranschen framaover. Vi dricker mindre och viss man béttre
men 6verger dven sprit for andra drycker som exempelvis vin.
Det 6kande miljomedvetandet och intresset for till exempel eko-
logiska produkter och nirproducerat har hittills inte haft sirskilt
stor paverkan pa spritkategorin. Det kan bero pa att sprit 4r mer
varuméirkesorienterat och mer en séllanképsvara dn andra typer
av drycker.

En annan generell trend ir att kvinnornas konsumtion av
alkohol 6kar. Att kvinnor dricker mer sprit innebér en fortsatt
forstarkning av cocktailtrenden och det kan innebéra att nya va-
ruméirken tar plats. Detta eftersom kvinnor inte har samma kon-
sumtionshistorik och mérkeslojalitet som mén.

Trots dagens mer grinslosa och internationaliserade/globali-
serade virld, déir varje stadskirna har ett nistan identiskt shop-
pingutbud, mattrenderna ir desamma, musiken i MP3-spelaren/
mobilen spelar samma latar och vi bér likadana kléder (kopior
eller ej) finns det 4nda fortfarande relativt stora skillnader i alko-
holkonsumtion. Men dven dessa grianser kommer att suddas ut
i framtiden. Generationsskiftet dir gamla inhemska traditioner
ofta viljs bort av den nya generationen fortsétter, och forstirks/
snabbas pa av internationaliseringen.

Ytterligare trender pa spritmarknaden:

e polarisering

e varumérken

o drinkar/cocktails

o dkthet, genuinitet och historia

e image

o vardagslyx

o exklusivitet

o flird och trend

o party - shots

« korta livscykler, framfor allt pa smaksatta produkter. Arets
smak” gar mot “sisongens smak”

o viss atergang till trygga(re) bassmaker
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Vi kommer dven i fortsittningen att se en hog innovationstakt

i producentledet. Fokus ligger pa premiumvaror. Manga gamla,
traditionella varumairken/sprittyper har svart att mota nya tiders
krav pa image och trend och far foljaktligen svart att klara sig
kvar pa marknaden. Internationellt inom vit sprit och likor ar
detta mycket patagligt. Traditionell lagrad sprit sasom whisky,
cognac och mork rom passar bra i premiumtrenden.

Cocktailtrenden visar inga tecken pa avmattning vare sig inter-
nationellt eller i Sverige. Detta medfor att produkter som likor,
smaksatt vit sprit, gin, vodka, rom och tequila fortséitter att ef-
terfragas av konsumenterna. Dock finns det en kraftig beriknad
framtida trend for s& kallade "shots". Vi kommer troligen att se
att 1990-talets sa kallade "candy-shots" far nytt liv, fast nu i en
modernare, vuxnare och snyggare form.

Byte av traditioner innebér att sprit ofta ar innedrycken i tradi-
tionella vinldnder. Frankrike &r till exempel virldens stérsta whis-
kymarknad. I Skottland dricks det betydligt mer vodka &n whisky,
och dven héir i vodkabéltet véljer vi i allt storre utstrickning whis-
ky och vin pa box. USA har en fortsatt stor tillviixt pa premium
och superpremium vodka, rom samt tequila. Men 6verlag kan
dessa ofta visterlindska marknader klassificeras som “mogna”
marknader med liten eller ingen tillviixt pa spritsidan totalt sett,
forutom pa premiumsidan vilket ligger i linje med allménna kon-
sumtionstrender.

Vodka fortsétter vara den stora internationella trenddrycken.
Aven rom, whisky och tequila har en mycket stark tillvéixt inter-
nationellt. Den nya vixande medelklassen i de "nya ekonomier-
na” verkar snabbt ta at sig influenser och varumérken fran vést.
Fortfarande finns det dock i manga lander, framfor allt i Asien
och Sydamerika, en vildigt stor produktion av lokala spritsorter
som séljer stora volymer.

INTERNATIONELL FORSALJNINGSUTVECKLING
Dominansen av de stora globala aktérerna vad det avser varumér-
ken fortsétter och forstirks. De fem storsta aktorerna (Diageo,
Pernod-Ricard, Bacardi, Beam Global Spirits, Brown-Forman) har
tillsammans 54 av virldens mest salda varumaérken i sina port-
foljer. Dessa varuméirken representerar 65 procent av volymen for
topp 100. Av de 100 storsta varumérkena &r vit sprit den storsta
sub-kategorin med 38 stycken varumérken varav 18 ir vodka.
Nist storsta subkategori dr Whisk(e)y med 30 varumérken pa
topp 100-listan.

Trots denna dominans pa den globala varumsérkesscenen &r den
internationella spritmarknaden fortfarande ganska fragmenterad
pa grund av lokalt nationellt starka aktorer /varumérken.

Den globala varumérkestoppens Topp 5 bestar av tva stycken
vodkor (Smirnoff, Absolut), tva stycken whiskey (Johnnie Walker,
Jack Daniels) samt en rom (Bacardi). Samtliga har en stark
tillvixt. Varldens storsta globala spritvarumérke &r fortfarande
Smirnoff.
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Spritforsaljningen globalt 6kade under 2006 med 1,2 procent i liter
och 4,8 procent i viirde jamfort med 2005. Av den totala forsilj-
ningen var drygt 17 procent vodka, jimfort med cirka 40 procent
av Systembolagets forsiljning. Fortfarande ir detaljhandeln den
dominerande kanalen med en drygt 70-procentig andel.

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

Vasteuropa dr en marknad med liten tillvéxt, 0,5 procent 2006.
De snabbast vixande segmenten &r vodka, griddlikorer, blended
malt whisky och rom (bade ljus och moérk) medan kanadensisk
whisky och brandy/cognac ar de segment som tappar mest. Den
for Sverige ofta mest paverkande marknaden - Storbritannien -
hade under 2006 en tillviixt pa drygt 2,7 procent, varav vodka en till-
vixt pa over 7 procent.

20

Sprit fortsétter att ha en stark och stabil tillvixt i USA, drygt 2,5
procent 2006. Vodka &r dven hir den stora vinnaren och “super-
premium” vodka har de senaste aren haft stor framgang, i dag ar
marknadsandelen néstan 7 procent.

SYSTEMBOLAGETS FORSALJNINGSUTVECKLING
Spritférsiljningen 6kade nagot (0,4 procent) under 2006 jamfort
med 2005. Forsiljningen foljer de generella konsumenttrenderna,
premium/trend - good value, mycket vil.

Vid en jaimforelse mellan subkategorierna, s fortsitter brann-
vinsforséljningen att minska nagot jamfort med foregaende ar,
medan 6vriga subkategorier okar nagot. Vodka/brannvinsforsilj-
ningen &r ockséd den subkategori som paverkas mest av grins-
handel/smuggel/hembrinning. Med dess stora forséiljningsandel
har 2 procents minskad forséljning genomslag pa hela kategorins
forséljningsresultat.

Aven den fortsatta nedgangen for det traditionellt stora segmen-
tet kanadensisk whisky har genomslag pa hela kategorins resultat.

Forsaljningsutveckling Okryddat brannvin
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Denna negativa trend har dven “drabbat” kryddat brannvin som Forsaljningsutveckling hégvolymsegment Whisky
mer och mer fir en forséljning koncentrerad till pask, midsom- Milj liter
mar, jul och i viss man kraftsdsongen. Aven smaksatt vodka har

totalt sett minskat sin forséljning trots att ett antal nyheter har o
salt vil. Samtidigt har smaksatt rom dven under 2006 fortsatt att 4,0 —
Oka ganska kraftigt i forséljning vilket i viss mén forklarar ned- 35
gangen for smaksatt vodka. 30
Forséljningen av sprit domineras fortfarande volymmaéssigt av ’
whisky och briannvin/vodka, vilka tillsammans star for cirka 77 2,5
procent av forséljningen. Whisky ér i dag Systembolagets storsta, 2,0 =
underkategori i bade volym och vérde. i I
Vit sprit 1,0
Vodka, fortsétter att tappa i forsiljning. Segmentet ir det som 05
drabbas hardast av bade legal och illegal inforsel eftersom det ar
ett priskénsligt segment. Men med radande konsumentutveckling 0 g ‘ g ‘8‘ ‘B‘ ‘8
och internationella trender, framfor allt hos den nya generationen = I & 8 >
konsumenter, bor vodka och da framf6r allt premiumvodka fa en o ) ™ o N

okad forsaljning framéver. e Skotsk blended whisky = = = Kanadensisk whisky

Ljus rom tappar konstant andelar mot sin morka kollega, men
vi tror att ljus rom kommer aterhéimta sig lite de nirmaste aren.

Smaksatt vit sprit tenderar till att mer och mer £ kortare produkt-  Forséliningsutveckling lagvolymsegment Whisk(e)y

livscykler dir basen (rom, vodka, tequila etcetera) inte spelar lika Tusen liter

stor roll som smak, trendighet och varumérke. Detta innebér att 1000

volymerna kommer g& upp och ned for de olika segmenten i takt o -
med dessa. Totalt sett kommer smaksatt vit sprit 6ka framét. 800 —

Whisk(e)y 700

Skotsk maltwhisky har en fortsatt hog 6kningstakt och dven 600

Skotsk Blended whisky 6kade under 2006. Bada segmenten véxer 500

bade i premium och good value-polerna. For maltwhisky verkar

. . o . o . e e 400 e == e - - m e m e ===e S

det inte finnas ndgon hejd pa intresset och férsiljningen av ex-
klusiv whisky var under 2006 rekordstort. Vi bedomer att intresset S0
okar ytterliggare under 2007 och 2008. 200 oo e e esoee s Ot TOeee

F4 nya kunder véljer att dricka Kanadensisk whisky och segmen- 100
tet tappar stora volymer. Forsiljningen av Irlindsk whiskey 6kar 0 - - - ‘
déremot. Det &r ett relativt litet segment och framgangen drivs S S S S S
friimst av den marknadsledande produkten. USA fortséitter att g 5 S S &
balansera pa samma niva som forut. Ovrig whisky (whisky fran w @ ~ * ~
andra linder &n de traditionella) har en stark tillvixt och vi be- — Skotsk maltwhisky ~ —@= Amerikansk whiskey
riknar att detta kommer fortséitta under de nirmaste aren. o LEIeRiis ey
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Avec
Fortsatt tillvixt i linje med premiumtrend och en 6kande intres-
serad kundgrupp.

Cognacforsiljningen drivs dock fortfarande i stor utstrickning
av granshandel med Norge.

Forsaljningsutveckling Avec
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Med en ihallande cocktail /drinktrend har dven likor en uppatga-
ende trend. Aven det i hilsotider evigt motsigelsefulla segmentet
graddlikorer fortsatter att 6ka i forséljning. Men segmentet passar
bra i den generella konsumenttrenden, vardagslyx och beloning.
Ort- och kryddlikorer har en stark tillvixt som kommer att besta
med den ankommande shottrenden och 6ka ytterligare.

Forséljningsutveckling Likor
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Ovrig sprit

Grappa/marc har en uppatgaende trend som kommer att fort-
satta. Ovriga segment kommer antagligen att folja 2006 ars nedat-
gaende trend dven under 2007.

Forsaljningsutveckling Ovrig sprit
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LANSERINGSSTRATEGI SPRIT FAST SORTIMENT

Fasta lanseringar i april 2008 foljer den inslagna strategin att for-
stiarka sortimentet pa framst premiumsidan, men &ven konkur-
rensutsétta sortimentet med ett antal sa kallade good value-artik-
lar. Malsittningen ar givetvis att folja den beriknade konsument-
efterfragan samt ovriga trender i till exempel smak/segment.

Styrande faktorer:

e prisvirdhet

e konkurrera och komplettera

e modernisera sortimentet, folja trender

o endast soka produkter i good value- och premiumpolerna
o fortsatt fokus pa whisk(e)y

13 NYA SPRITPRODUKTER
Vi fortsétter att fokusera pa den stora efterfragan pa whisky.
Totalt kommer vi i april 2008 att lansera fem stycken whisk(e)y,
varav fyra fran Skottland, vidare tre stycken maltwhisky och en
blended whisky. Vi kommer &ven att efterfraga whiskey fran USA.
Samtliga whiskyprodukter kommer att sokas i premiumsegment.
Inom vit sprit kommer det i april 2008 att lanseras tva stycken
smaksatta produkter (vodka, rom eller tequila). Vi lanserar vidare
ytterliggare en premiumvodka. En premiumgin &r ocksa planerad.
I april 2008 kommer vi dven att lansera en mork premiumrom
samt en good value cachaca i segmentet ljus rom.
Tva stycken frukt & bér likorer, varav en lansering i BAS &r pla-
nerade till varen 2008.



Fasta lanseringar Sprit april 2008

Modul
BAS
BAS
T1
T1
T1
T2
T2
T2
T2
T3
T4
T4
T4
T4
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Produktgrupp

Frukt- & barlikor
Skotsk maltwhisky

Vit sprit (smaksatt)

Vit sprit (smaksatt)
Skotsk blended whisky
Okryddat brannvin
Mérk rom

Frukt- & barlikér
Skotsk maltwhisky
Amerikansk whiskey
Ljus rom

Gin

Skotsk maltwhisky +18yo
Ovrig whisky

Beskrivning

Good value
Premium

Premium

Good value/premium
Premium

Premium

Premium

Premium

Premium

Premium

Good value Cachacha
Premium

Premium

Premium
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Fasta lanseringar
- 0] med mera

OVERGRIPANDE MARKNADSUTVECKLING Global férséljning, varde (Ol)

Den svenska dlkonsumenten skiljer sig inte jimfort med konsu- 510 000 _so

menter i andra produktkategorier. A ena sidan séker man det
trygga och framfor allt det prisvirda, & andra sidan det upplevda 460 000
exklusiva, imagefyllda, traditionstyngda och trendiga. 4
Forsaljningsstatistiken talar sitt tydliga sprak. Merparten av all = 410000 ~
forsiljning ligger i den ”prisvirda” polen. Pris ir en fortsatt kri- 8 350 000 .
tisk faktor men &ven varumérke, forpackning, trend, image och :@ 1 g
ursprung ar kritiska framgangsfaktorer. Motpolen - premium &r & 310000 - <
fortsatt kraftigt viixande, precis i linje med 6vrig konsumtionsut- S
veckling. E 260000 -
Efterfragan pa mer exklusiva 6lsorter okar stadigt. Kunskaps- =
nivan och intresset for 61 bland de svenska konsumenterna har 210000 1
antagligen aldrig varit hogre én i dag. Manga restauranger/barer 160 000 |
profilerar sig med ett stort och brett dlsortiment, fatélskranarna 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

med mer profil6l blir fler och fler, och resor till bryggerier och
oldistrikt i Europa ar populdrare in nagonsin. Media har pa bred
front aterkommande recensioner av lanseringar. Kélla: Euromonitor
Trendvagorna ar fortsatt stabila och tjeckiskt 61, belgisk ale och
sa kallad craft beer fran USA haller stéllningarna. Men &ven stora,
internationella varumérken for lager har stor trendfaktor just nu 180 000 — _ 5

s US$ miljoner % tillvaxt

Global férsaljning, volym (Ol)

under 2007, och forvintas besta under 2008. 160000 -

Under 2006 sag vi kanske borjan till ett trendgenombrott avse- 14
ende light 61, d& en lanserad artikel presterade langt 6ver férvin- 140 000 -+ ' l
tan. Dock stimde den in i den tidigare tanken att det kanske var _ 120000 + I I l I 13
just ordet “light” som inte fungerade pa den svenska clkonsumen- 2 100 000 - X
ten. Med trenderna som finns i riktning mot lagkaloriproduk- g 1, 2
ter 6verlag i 6vrig handel, och med ett fortsatt stort tillskott av = 80 000 + X
kvinnliga 6lkonsumenter, ar bedomningen att efterfragan kom- 60 000 - L4
mer att 6ka kraftigt framover. A

Den stora intressedkningen i samhéllet och 6vrig handel fér )
ekologiska produkter samt nirproducerat har inte riktigt avspeg- 20000 1
lat sig hos 6lkonsumenterna. Det bor dock finnas underlag for ett 0 - -1
kat kundintresse framéver. 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Granshandeln fortsatte att minska under 2006, men &r fortfa- s Milioner liter 4 tillvaxt

rande omfattande vad det géller 6l.
Kélla: Euromonitor
INTERNATIONELL FORSALJNINGSUTVECKLING
Internationellt hade 6l en tillvixt pa totalt 3,9 procent under ar
2006. Forsaljningen nadde drygt 1,6 miljarder hektoliter. Europa
och Asien representerar cirka 30 procent vardera av denna volym.

Nordamerika har med sin volym pa 265 miljoner hektoliter en
global marknadsandel pa drygt 16 procent. De tio storsta produ-
centerna representerar hélften av den globala élvolymen. De tre
storsta star for cirka 29 procent. Polariseringstrenden &r global
och de tva tillvixtsektorerna &r lagprislager samt premiumlager.
Totalt i Vasteuropa okade lagpris mer &n premium.
Fordelningen mellan detaljhandel och restaurang/krog var
under 2006 globalt 67 respektive 33 procent. For Visteuropa var
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fordelningen 53/47 och for Sverige 79/21. I linder med en stor
traditionell bar/pubkultur ir fordelningen den omvénda. Till ex-
empel i Storbritannien star restauranger for 62 procent av forsélj-
ningen, vilket dock dr en minskning med cirka 8 procentenheter
de senaste nio aren.

Denna trend, 6kad hemkonsumtion, ir en generell trend i
manga lander. Orsaker ir bland annat flera och skirpta regler for
rattonykterhet, 6kat hilsomedvetande, prisfordel i detaljhandel
samt rokférbud pa restaurang/bar.

Detaljhandelsforsiljningen i Visteuropa domineras av super-
markets/hypermarkets med en marknadsandel pa 57 procent.
Storsta tillvixten de senaste aren har lagprisbutiker/kedjor. De
detaljister som de senaste aret tappat mest marknadsandelar ir
specialistbutiker samt icke kedjebundna butiker.

Spritbaserade blandrycker (RTD) fortsétter att tappa forsiljning,
- 10 procent under 2006 medan maltbaserade blanddrycker dkar
pa grund av 6kad popularitet i Tyskland.

Cider har de senaste aren haft en stark tillviixt och 6kade med

Som tabellen i véinsterspalten visar dr standardinkopet bland vara
kunder en svensk ljus lager pa en returburk. Forpackningen burk
och 0l fran Sverige dominerar volymméssigt med drygt 80 pro-
cent marknadsandel vardera. Engangsglas 6kar kraftigt och den
gamla rodbacken ar nog om ett par ar endast ett minne blott. De
femliters mini-fat som lanserades under aret driver kraftigt upp
forsaljningen for ”6vriga forpackningar”.

Segmentsutveckling Cider

nistan 5 procent i Visteuropa under 2006. I Storbritannien, dar

cider under ett flertal ar haft svart att konkurrera gentemot andra

alkoholdrycker, har det sedan 2004 skett en stor férandring for-
séljningsmaéssigt. Cider har blivit ”inne” och foérsiljningen tkade
med 7 procent under 2006.

SYSTEMBOLAGETS FORSALJNINGSUTVECKLING

Systembolaget har aldrig salt sd mycket 61 som under 2006.
En varm och solig sommar, VM i fotboll och minskad grinshan-

del &r nagra av faktorerna som resulterade i denna. stora forsélj-

ningsokning.

I princip 6kade alla segment sin forsiljning med reservation
for framst internationell lager pa burk som hade en liten forsélj-
ningsminskning (-0,82 procent). Av de storsiljande segmenten
var det internationell lager pa flaska som hade den storsta 6knin-
gen andelsméissigt (+20,9 procent) och svensk lager burk som
Okade mest i volym (+10,4 miljoner liter).

Segmentsutveckling Ol

2006 2005 2006 | 2005
Segment Liter Liter |[Férandr | andel | andel
Lager flaska internationell 17 691 515 | 14 709 856 20% 9% 8%
Lager flaska svensk 9627 063 | 8868583 9% 5% 5%
Lager burk internationell 24929 609 | 25131742 1% | 13% | 14%
Lager burk svensk 96 907 095 | 86 495 539 12%| 50% | 48%
Lager 6vriga forpackningar 562 995 344 768 63% 0% 0%
Lager extra stark flaska 3649644 | 3884858 -6% 2% 2%
Lager extra stark burk 33004 944 | 31164 336 6% | 17% | 17%
Mérk lager flaska 713 909 521 420 37% 0% 0%
Mérk lager burk 1662157 | 1664 979 0% 1% 1%
Ale/porter/stout flaska 2176895 | 1 956 859 11% 1% 1%
Ale/porter/stout burk 1037 745| 1 057 607 -2% 1% 1%
Ale/porter/stout extra stark 620 378 468 804 32% 0% 0%
Vetedl flaska/burk 405 160 359 861 13% 0% 0%
Specialdl 355 107 358 757 -1% 0% 0%
Sasongsol 2269674 | 2068548 10% 1% 1%
Ol totalt 195 613 887 | 179 056 517 9% | 100% | 100%
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2006 2005 2006 | 2005
Segment Liter Liter | Férandr andel | andel
Torr/halvtorr cider flaska 552 485 525 523 5% 3% 3%
Torr/halvtorr cider burk 157 312 143 564 10% 1% 1%
Halvs6t/sét cider flaska 3653 346 | 6557 768 -44% 20% 39%
Halvsot/sot cider burk 8085769 | 6749 674 20% 44% 40%
Halvs6t/s6t cider 6vr forp 269 630 279 679 -4% 1% 2%
Blanddrycker 5525 834 | 2666 169 107% 30% 16%
Cider/Blanddrycker totalt | 18 244 375 | 16 922 377 8% 100% | 100%
Forsaljningsutveckling hégvolymsegment Cider
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OL, CIDER OCH BLANDDRYCKER

LANSERINGSSTRATEGI OL FAST SORTIMENT

Fokus under 2008 r att forstérka vart sortiment med frimst pre-
miumprodukter for att mota den allt storre efterfragan pa denna
typ av produkter, men &dven att lansera ett antal good value-artik-
lar. I 6vrigt ar foljande faktorer styrande:

o prisvirdhet

¢ konkurrera och komplettera,

o modernisera sortimentet, folja trender

o endast soka produkter i good value- och premiumpolerna,

« fokus pa okat sortimentsdjup; bland annat ekologiskt och
lagkalori

11 NYA OL OCH 2 NYA CIDER

Till april 2008 kommer vi att lansera elva 61 samt tva nya cider av
varierande typ, pris, ursprung och férpackning. De planerade lan-
seringarna ar en balans mellan premium (sju stycken) och good
value (sex stycken). Vi kommer att soka internationella lagerol
fran ursprung med ingen eller 14g representation i vart sortiment
i dag, men &ven gora en stor lansering av internationell lager fran
EU. En mork premiumlager kommer att eftersokas.

Vi tror att efterfragan pa nya artiklar for ale/porter/stout samt
vete6l kommer bestar dven under 2008 och lanserar i april sex
artiklar i dessa segment. En ale ir planerad som BAS-lansering.
Aven ale/porter/stout fran mindre representerade ursprung i
dessa segment kan bli aktuella for lansering.

Tvéa stora ciderlanseringar ér planerade i april 2008. Bade torr
och sot cider pa burk.

Vi har utvecklingen och efterfragan pa lagkaloriartiklar under
standig lupp och ett antal av ovanstaende forfragningar kan even-
tuellt omfatta “light-produkter”.

Fasta lanseringar Ol med mera april 2008

Modul | Produktgrupp Ursprung Beskrivning
BAS Halvsot/sot cider burk Sverige Good value
BAS Ale/porter/stout extra stark Belgien Good value
BAS Internationell lager flaska EU Good value
T Svensk lager flaska Sverige Premium
T Torr cider burk Sverige Good value
T Ale/porter/stout flaska Storbritannien Premium
T2 Internationell lager flaska Spanien/Portugal | Good value
T2 Ale/porter/stout flaska Belgien Good value
T3 Vetedl Sverige/Danmark | Premium
T3 Ale/porter/stout flaska Sverige Premium
T4 Mork lager flaska USA/Sverige/ Premium
Danmark
T4 Ale/porter/stout flaska Storbritannien Premium
T4 Internationell lager flaska Asien Premium
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TILLFALLIGA LANSERINGAR

Tillfalliga lanseringar

MAJ

0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Den blomstertid nu kommer med manga réda dagar och drets forsta
picknick i det gréna!

I maj lanserar vi flera viner gjorda pa for ursprunget lokala dru-
vor, bland annat fran Grekland och Spanien. Vi lanserar dven
nagra olika chardonnayviner fran Nya vérlden-ursprung samt tre
olika stilar pa riesling fran Tyskland i olika prisklasser.

Vi vill ocksa presentera ett par olika roda druvblandningar med
inspiration fran Rhone, bade fran Rhonedalen i Frankrike och
fran andra ursprung.

Manadens lite udda ursprung blir en réd lansering fran de
norra delarna av Afrika.

Sésongens roséviner lanseras som vanligt under maj manad,
oavsett vad temperaturen siger. Vi soker ett brett sortiment av
ursprung som Portugal, Frankrike, Australien och Italien. Bland
dessa ocksa nagra ekologiska roséviner. Vi efterfragar ocksa ett
mousserande vin gjort med den klassiska metoden, denna. gang
fran Chile.

Vi kommer &ven att lansera en spritdryck fran subkategorierna
Avec eller Whisky samt en bockol i samtliga butiker.

Tillfalliga lanseringar maj 2008

Kategori Modul | Produktgrupp | Ursprung | Beskrivning
Rétt vin BAS 80-89 kr Nya Pinot noir
Zeeland

Rott vin BAS 70-79 kr Spanien Penedes
Rott vin BAS 55-59 kr Bulgarien Melir]k/cabernet

sauvignon
Ro6tt vin BAS 70-79 kr Uruguay Tannat druvblandning
Rott vin T 60-69 kr Sydafrika | Rhone druvblandning
Rétt vin T 60-69 kr USA Zinfandel
Rétt vin T2 80-89 kr Frankrike | Chinon
Rétt vin T2 70-79 kr Italien Valpolicella
Rott vin T2 70-79 kr Australien | Rhéne druvblandning
Rétt vin T3 90-99 kr Italien Maremma
Rétt vin T3 80-89 kr Australien | Cabernet sauvignon

druvblandning victoria
Rott vin T3 80-89 kr Spanien Toro
Rétt vin T3 70-79 kr Norra -

Afrika

Ro6tt vin T3 100-119 kr Portugal Douro
Rott vin T3 100+ kr USA Zinfandel
Ro6tt vin T3 60-79 kr Grekland Makedonien, ekologiskt
Ro6tt vin T4 150+ kr Frankrike | Hermitage
Ro6tt vin T4 150+ kr Frankrike | St-joseph
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Rétt vin
Ré6tt vin
Rott vin
Rétt vin
Rott vin
Rétt vin
Rott vin
Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin

Vitt vin
Vitt vin

Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
- medium
Vitt vin
- medium
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin

Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin

Ovrigt vin
Ovrigt vin
Ovrigt vin
Sprit

ol

Alkoholfritt

T4
T4
T4
T4
T4
T5
T5
BAS
BAS

BAS
T
T2
T2
T3
T3

T3
T3

T4
T4
T4
T4
T4

T5

T

T3

BAS
BAS
BAS
T
T1
T
T2
T2

T3
T3
T3
T3

T4
T5
T5
BAS
BAS

BAS

120-149 kr
120-149 kr
100-119 kr
90-99 kr
80-89 kr
150+ kr
150+ kr
60-69 kr
50-59 kr

70-79 kr
60-79 kr
90-99 kr
70-79 kr
80-89 kr
100-119 kr

90-99 kr
90-99 kr

120-149 kr
100-119 kr
100-119 kr
80-89 kr
90-99 kr

120-149 kr
60-79 kr
80+ kr

Rosévin
Rosévin
Rosévin
Rosévin
Rosévin
Rosévin
Rosévin
Torrt mous-
serande vin
Rosévin
Rosévin
Rosévin
Fruktvin

Rosévin
Rosévin
Rosévin
Whisky/Avec

Lager extra
stark flaska

Alkoholfritt

Italien
Sydafrika
Argentina
Portugal
Italien
Spanien
Italien
USA
Spanien

Chile
Grekland
Frankrike
Italien
Frankrike
Italien

Australien
Argentina

Sydafrika
Tyskland
Italien
Spanien
Chile

Frankrike
Tyskland
Tyskland

Spanien
Frankrike
Portugal
Argentina
Italien
Ungern
Spanien
Chile

Spanien
Frankrike
Grekland
Europa

Australien
Frankrike
Frankrike

Sverige/
Tyskland

Valpolicella

Rhéne druvblandning
Malbec

Alentejo

Sardinien

Rioja

Toscana
Druvblandning

Druvblandning lokala +
internationella druvor

Casablanca chardonnay
Santorini
Menetou-salon

Pinot grigio, sicilien
Jurancon

Verdicchio dei castelli

di jesi

Rhonedruvor

Chardonnay alt chardon-
nay druvblandning

Fatjast chardonnay
Riesling trocken
Soave

Galicien

Gewdrztraminer eller
viognier

Santenay, st-aubin, mont-
helie, auxey-duresses

Riesling
Riesling, aldre argang

Max 65 kr
Sud-ouest 60-69 kr
49 Kr

60-65

Max 69 kr

50-59 Kr

70-79 Kr

90-99 Kr

Ekologiskt
Provence 70-79 kr

Sasongsanpassad smak
60-69 kr

89-99 Kr
Bandol 100- 119 kr
Tavel 115-135 kr

Bockoél

Rosévin max 39 kr



TILLFALLIGA LANSERINGAR

JUNI

Antligen sommar! Festernas mdnad i gronskan dr hdr och vi nju-
ter av det svenska ljuset till buffé och grill.

Vi lanserar ett lite dyrare vitt vin fran Sicilien i Italien. Och efter-
fragar nagra aromatiska viner fran bland annat Frankrike och
Sydafrika.

Vi planerar éven en intressant lansering av riesling fran ett lite
mer udda ursprung — Luxemburg.

Denna manad vill vi lansera pinot noir fran flera olika ursprung
som Chile, Moldavien, Australien med flera. De som ska aka till
Kroatien pa semester far majlighet att prova ett kroatiskt vin i juni.

Bland de 6vriga vinerna i juni soker vi ett mousserande fran
italienska Franciacorta. Vi soker dven en sangria.

Dags for en sommarsnaps samt en cognac till kaffet. Sommaren
borjar nu pa riktigt och vi lanserar sex sommarol/cider och bland-
drycker, varav tre i samtliga butiker.

Tillfalliga lanseringar juni 2008

Kategori Modul | Produktgrupp | Ursprung | Beskrivning

Rott vin BAS 80-89 kr Frankrike Provence

Rétt vin BAS 50-59 kr Italien Apulien

Rott vin BAS 50-59 kr Argentina | Bonarda

Rott vin BAS 50-69 kr Grekland Internationell druvsort

Rott vin T 60-69 kr Australien | Shiraz New South Wales

Rott vin T 85-89 kr Chile Pinot noir

Rott vin T2 80-89 kr Spanien Tempranillo

Rott vin T2 69-79 kr Sydafrika Pinotage

Ro6tt vin T2 69-79 kr Kroatien -

Ro6tt vin T3 90-99 kr Frankrike Costiéres de nimes

Rott vin T3 80-89 kr Australien | Pinot noir

Ro6tt vin T3 70-79 kr Spanien Navarra

Rott vin T3 89-99 kr Sydafrika | Cabernet sauvignon

Ro6tt vin T3 80-89 kr Argentina | Italienska druvsorter

Rott vin T3 100-119 kr USA Oregon pinot noir

Ro6tt vin T3 70-79 kr Moldavien | Pinot noir

Rott vin T4 90-99 kr Australien | Druvblandning med tem-
pranillo

Rott vin T4 120+ kr Spanien Rioja

Ro6tt vin T4 99-139 kr Osterrike Blaufrankisch

Ro6tt vin T4 90-99 kr Argentina | Malbec/tempranillo

Ro6tt vin T4 90-99 kr Uruguay Tannat

Rott vin T4 90-99 kr Chile Pinot noir casablanca, san
antonio eller leyda

Rott vin T4 100-119 kr Frankrike Bordeaux

Ro6tt vin T5 150+ kr Spanien Bierzo

Rott 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 T 65-69 kr Sydafrika | Chenin blanc el chardonnay
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Vitt vin T
Vitt vin T2
Vitt vin T3
Vitt vin T3
Vitt vin T3
Vitt vin T3
Vitt vin T3
Vitt vin T4
Vitt vin T4
Vitt vin T4
Vitt vin T4
Vitt vin T2
— medium

Vitt vin T4
- medium

Ovrigt vin | T2
Ovrigt vin | T3
Sprit BAS
(o] BAS
(o] BAS
(o] BAS
ol BAS
ol T2
(o] T3
ol T4

AUGUSTI

70-79 kr
60-69 kr
70-79 kr

90-119 kr
80-89 kr
80-89 kr
100+ kr
80-89 kr

90-99 kr
100-119 kr
120-149 kr
60-79 kr

90-99 kr

Ovrigt vin
Torrt
mousseran-
de vin exl.
Champagne

Kryddat
brannvin

Sommar
Sommar
Sommar
Sommar
Sommar

Sommar

Sommar

Tyskland
Australien
Chile

Frankrike
Luxemburg
Portugal
USA
Frankrike

Italien
Sydafrika
Osterrike
Tyskland

Tyskland

Spanien
Italien

Pinot blanc

Italienska druvsorter
Vi(_)qnier, riesling eller pinot
grigio

Pinot gris

Riesling

Washington chardonnay

Torr muskat, Languedoc-
roussillon

Sicilien

Riesling eller gewiirztraminer
Chardonnay

Riesling

Mosel

Sangria 750 ml 55 kr
Franciacorta

Lager

Lager
Cider/blanddryck
Cider/blanddryck
Ale/porter/stout/vetedl/
Ovrig 6l
Ale/porter/stout/vetedl/
ovrig ol
Ale/porter/stout/vetedl/
ovrig ol

Antligen dags att vinda blicken mot Asien och de olympiska spe-
len i Kina. Den svenska augustihettan far oss att sldppa loss till

brasilianska toner.

Denna manad har vi tva intressanta vita lanseringar fran mer
udda ursprung a4n normalt. Vi efterfragar ett vitt vin fran Kina
och ett fran Brasilien.
En annan intressant lansering ar en torr tokajer och pa den
dyrare sidan planerar vi for en sauvignon blanc fran Nya Zeeland

och en Sancerre.

Sista sommarmanaden vill vi lansera ett par mustiga roda viner
till de sista grillkvéillarna. Dessutom vill vi uppmérksamma de
olympiska spelen med ett vin fran Kina i en bred modul.

Bubblor, bubblor, bubblor fran sa vitt skilda och exotiska ur-
sprung som Brasilien/Uruguay och Indien soker vi till augusti.
Fran Frankrike vill vi dven lansera ett klassiskt VDN-vin.

Och efter ha sportat framfor teven samt njutit av viirldens viner
gar vi tillbaka till traditionerna och provar en nylanserad skorde-
0l. Kanske till kraftorna ?
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Tillfélliga lanseringar augusti 2008

Kategori
Ro6tt vin

Ro6tt vin
Ro6tt vin
Ro6tt vin

Rott vin
R6tt vin
Rétt vin
R6tt vin

Ro6tt vin

Rétt vin
Rott vin
Rétt vin
Rott vin

Ro6tt vin
Rott vin
Rétt vin
Rott vin
Rétt vin
Rétt vin
Ro6tt vin
Ro6tt vin
Ro6tt vin

Ré6tt vin
Ro6tt vin
Rétt vin
Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin

Vitt vin
Ovrigt vin

Ovrigt vin

Ovrigt vin

(o]
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Modul
BAS

BAS
BAS
BAS

T
T
T2
T2

T2

T3
T3
T3
T3

T3
T3
T3
T4
T4
T4
T4
T4
T4

T4
T5
T5
BAS

BAS

BAS
T
T
T2
T2
T3
T3

T3
T3
T4
T4
T4

T4
T2

T4

T4

T2

Produktgrupp
60-79 kr

50-59 kr
70-79 kr
60-69 kr

60-79 kr
60-69 kr
80-89 kr
80-89 kr

70-79 kr

80-89 kr
100-119 kr
80-89 kr
100-119 kr

89-99 kr
65-75 kr
69-79 kr
120-149 kr
100-119 kr
120-149 kr
90-99 kr
150+ kr
90-99 kr

150+ kr
150+ kr
150+ kr
60-69 kr

70-79 kr

50-59 kr
80-89 kr
70-79 kr
80-89 kr
70-79 kr
70-79 kr
100-119 kr

79-99 kr
90-99 kr
150-185 kr
70-79 kr
80-89 kr

90-99 kr

Torrt
mousse-
rande vin exl.
Champagne

Torrt
mousse-
rande vin exl.
Champagne

Ovrigt kvali-
tetsstarkvin

Lager

Ursprung
Grekland

Australien
Spanien
Bulgarien

Kina
Portugal
Argentina
Portugal

Chile

Italien
Frankrike
Italien

Nya
Zeeland

Sydafrika
Uruguay
Brasilien
Frankrike
Australien
Italien
Spanien
Sydafrika
Portugal

Italien
Spanien
ltalien
Italien

Sydafrika

Tyskland
Frankrike
Spanien
Spanien
Sydafrika
Brasilien

Nya
Zeeland

Ungern
Osterrike
Frankrike
Kina
Libanon

Tyskland
Indien

Brasilien/
Uruguay

Frankrike

Beskrivning
Ekologiskt, druvbland-
ning

Petit verdot

Rioja

Merlot eller cabernet
franc

Druvblandning
Pinot noir

Syrah eller cabernet
sauvignon

Petite sirah eller petit
verdot

Toscana

Coteaux de languedoc
Barbera

Syrah

Petit verdot
Cabernet franc
St-emilion

Pinot noir

Barbera

Montsant

Cabernet sauvignon

Syrah eller cabernet
sauvignon

Barolo

Priorat

Barbaresco

Pinot gris druvbland-
ning

Chenin blanc druv-
blandning

Rivaner

Macon

Viura

Lokala druvor
Druvblandning (rh6ne)

Sauvignon blanc

Torr tokajer
Riesling
Sancerre
Chardonnay

Chardonnay/sauvignon
blanc

Silvaner
60-79 kr

Vdn

Skordeol

SEPTEMBER

Skaldjur och skordetid ...

Till skaldjurssdsongen lanserar vi en muscadet fran Frankrike.
Denna manad presenterar vi ocksa Italien med olika ursprung
och druvor - Kampanien, Veneto och Verdicchio. Dessutom lan-
serar vi en dyrare tysk fran Rheingau, en cool climate sauvignon
blanc fran Sydafrika och en dyrare chardonnay fran Australien.
I september vill vi lansera nagra olika roda viner pa merlot,
odlad pé olika platser i véirlden. I slippet aterfinns ocksa ett par

bourgogner fran den generdsa argangen 2005.

Portugal, Spanien och Japan hjéilper oss den hir manaden att
bredda sortimentet med ekologisk port, sherry av typen palo cor-
tado och ytterligare en sake.

Nu ar det bratwiirst och surkal som géller. Till detta kommer
det att finnas majlighet att prova arets oktoberfestol.

Efter den kanske nagot tunga oktoberfestmaten erbjuds mojlig-
heten att avnjuta en tillfalligt lanserad Whisky/Avec.

Tillfalliga lanseringar september 2008

Kategori
Rétt vin
Rétt vin
Rétt vin

Rott vin
Ré6tt vin
Rott vin
Ré6tt vin
Rétt vin
Ré6tt vin
Rétt vin

R6tt vin
Rott vin
Ro6tt vin
Rott vin
Ré6tt vin
Rott vin
Ré6tt vin
Rott vin
Rétt vin
Rétt vin
Rétt vin
Rétt vin
Rétt vin

Ro6tt vin
Rétt vin
Ro6tt vin

Vitt vin

Modul
BAS
BAS
BAS

BAS
T
T
T2
T2
T2
T3

T3
T3
T3
T3
T3
T3
T4
T4
T4
T4
T4
T4
T4

T5
T5
T5

BAS

Produktgrupp
60-69 kr
69-79 kr
50-59 kr

80-89 kr
60-69 kr
90-99 kr
100-119 kr
60-79 kr
69-79 kr
100-119 kr

80-99 kr
80-89 kr
100-119 kr
89-99 kr
80-89 kr
100-119 kr
120-149 kr
150+ kr
100-119 kr
150+ kr
90-99 kr
120-149 kr
70-79 kr

150+ kr
150+ kr
150+ kr

50-59 kr

Ursprung
Chile
Sydafrika
Portugal

USA
Italien
Frankrike
Libanon
Ruménien
Georgien
Frankrike

Chile
Australien
Spanien
Sydafrika
Argentina
Portugal
Frankrike
Frankrike
Italien
Nya Zeeland
Australien
Sydafrika
Grekland

Frankrike
Spanien
Italien

Argentina

Beskrivning
Syrah
Merlot

Douro, tras-
os-montes

Cabernet sauvignon
Sicilien
Cotes du roussillon

Endruvsvin

Cotes du rhone
village

Ekologiskt
Merlot cool climate
Garnacha

Cape blend
Merlot

Doc

Bourgogne

Cote de beaunes
Veneto

Pinot noir

Pinot noir

Merlot

Makedonien, eko-
logiskt

Corton
Ribera del duero

Brunello di mon-
talcino

Torrontes
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Vitt vin
Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin
Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin

Vitt vin — sott
Ovrigt vin
Ovrigt vin

Ovrigt vin

(o]
Sprit
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BAS
BAS

T1

T
T2
T2
T3
T3
T3
T3

T4
T4
T4
T4
T5
T3
T4
T4

T5

T9
BAS

60-69 kr
70-79 kr

79-89 kr

80-89 kr
80-89 kr
80-89 kr
100-119 kr
80-89 kr
90-99 kr
100-119 kr

100-119 kr
120+ kr
120+ kr
90-99 kr
120+ kr
95-125 kr
Ro6tt portvin

Ovrigt vin,
segment

Sherry/
Montilla

Lager
Whisky/Avec

Frankrike
Osterrike

Chile

Italien

Nya Zeeland
USA

Italien
Spanien
Sydafrika
Sydafrika

Australien
Frankrike
Italien
Spanien
Tyskland
Frankrike
Portugal
Japan

Spanien

Muscadet

Sudsteiermark,
minst 50% sauv bl

Chardonnay alt
chardonnay bland-
ning. Ekologiskt

Kampanien
Sauvignon blanc
Pinot grigio

Veneto

Rioja

Fatjast chenin blanc

Sauvignon blanc,
cool climate

Chardonnay
Pessac-leognan
Verdicchio

Lokal druvsort
Rheingau

Loire, halvflaska
Ekologiskt

Sake 375 ml

Palo cortado 375 ml

Oktoberfestol



KALENDER

AKTIVITETER 2007-2008

Systembolaget reserverar sig féor eventuella datuméandringar.
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OFFERTFORFRAGAN

E mars/NV april
E april/NV maj
E maj/NV juni

E aug/NV sep
E sep/NV okt

torsdag
tisdag
onsdag
fredag
onsdag
mandag
torsdag

9 augusti -07
4 september -07
3 oktober -07
2 november -07
5 december -07
14 januari -08
7 februari -08

OFFERTSTOPP

E mars/NV april
E april/NV maj
E maj/NV juni

E aug/NV sep
E sep/NV okt

tisdag

tisdag

torsdag
mandag
mandag
mandag
torsdag

4 september -07
2 oktober -07

1 november -07
3 december -07
14 januari -08
11 februari -08
6 mars -08

PROVSTOPP

E mars/NV april
E april/NV maj
E maj/NV juni

E juni

NV aug

E aug/NV sep

E sep/NV okt

mandag
mandag
mandag
tisdag

mandag
torsdag
tisdag

15 oktober -07
12 november -07
10 december -07
15 januari -08
18 februari -08
20 mars -08

15 april -08

ORDER

E mars/NV april
E april/NV maj
E maj/NV juni

E juni

NV aug

E aug/NV sep

E sep/NV okt

fredag
fredag
fredag
maéndag
maéndag
maéndag
onsdag

9 november -07
7 december -07
11 januari -08
4 februari -08
10 mars -08

14 april -08

14 maj -08

LANSERINGSPROVSTOPP

april

maj

juni
augusti
september

E = Europa
NV = Nya Vrlden

maéndag
torsdag
tisdag
mandag
onsdag

14 januari -08
21 februari -08
25 mars -08
19 maj -08

18 juni -08



KALENDER

LANSERINGAR APR-SEP 2008

Systembolaget reserverar sig fér eventuella datuméandringar.
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APRIL 2008 EUROPA NYA VARLDEN

Offertforfragan Ti 4 september -07  To 9 augusti -07
Offertstopp Ti 2 oktober -07  Ti 4 september -07
Provstopp Ma 12 november -07  Ma 15 oktober -07
Order Fr 7 december -07  Fr 9 november -07
Lanseringsprovstopp Ma 14 januari -08  Ma 14 januari -08
MAJ 2008 EUROPA NYA VARLDEN

Offertforfragan On 3 oktober -07 i 4 september -07
Offertstopp To 1 november -07  Ti 2 oktober -07
Provstopp Ma 10 december -07  Ma 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 VARLDEN

Offertforfragan Fr 2 november -07  On 3 oktober -07
Offertstopp Ma 3 december -07  To 1 november -07
Provstopp Ti 15 januari -08 Ma 10 december -07
Order Ma 4 februari -08  Fr 11 januari -08
Lanseringsprovstopp Ti 25mars-08 Ti 25 mars -08

AUGUSTI 2008 EUROPA NYA VARLDEN

Offertforfragan Ma 14 januari -08  On 5 december -07
Offertstopp Ma 11 februari -08  Ma 14 januari -08
Provstopp To 20 mars -08 Ma 18 februari -08
Order Ma 14 april -08  Ma 10 mars -08
Lanseringsprovstopp Ma 19 maj-08  Ma 19 maj -08

SEPTEMBER 2008 EUROPA

NYA VARLDEN

Offertforfragan To 7 februari -08  Ma 14 januari -08
Offertstopp To 6 mars -08  Ma 11 februari -08
Provstopp Ti 15april-08  To 20 mars -08
Order On 14 maj-08  Ma 14 april -08
Lanseringsprovstopp On 18juni-08  On 18 juni -08

w

2



KALLFORTECKNING

AC Nielsen Trender i dagligvaruhandeln (april 2005)
Bengt Wahlstrom Trender.net (2007)

CFI N6jd Kund métning (2006)

ESMERK (2006/2007)

Euromonitor IMIS (2007)

Foodwire (2007)

Goran Adlén Trendrapport (2006)

Harpers (2006)

HUI (2007)

Impact (2006)

JustDrinks.com (2006/2007)

Konjunkturinstitutet (2006)

LUI Butiksrapporteringsverktyget (2006)

LUI Fokusundersokning Vitt vin (2006)

LUI Kunden i Fokus (2006)

Research International Reklaminvesteringar alkoholdrycker (2006)
SoRAD Konsumtionsutveckling (2007)

SoRAD Resandeinforsel (2007)

Systembolagets forsiljningsstatistik (2007)
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