Lanseringsplan 2013

Omtanke
Inspiration
Kunskap

Systembolagets tre virdeord illustrerar pa ett
bra sitt det arbete vi gor for att férnya och
utveckla vart sortiment. Omtanke handlar om
att bry sig om och visa respekt, och da handlar
det inte bara om vara kunder utan om hela var
omvirld. Att striva mot l1agre alkoholhalter,
miljovanligare alternativ och goda arbetsvillkor
hos vara producenter ar centralt for vart upp-
drag, men ocksa nagot som vara kunder har
ritt att kriva av en serids detaljist.

Inspiration handlar om att vicka tankar
och fa kunderna att se dryckerna i ett storre
sammanhang. Det kan vara inspiration kring
maltiden eller hur man kan konsumera vara
varor pa ett mer hélsosamt sétt.

Sist men inte minst handlar allt om kunskap.
Kunskap om produkterna och deras egenskaper,
kunskap om kunden och kunskapen om hur vi
paverkar var omvérld.

Att dela med sig av den kunskapen ar centralt
for oss, och for att vi ska kunna gora det ar vi
beroende av den oerhérda kunskapsméingd som
vi sa generost far oss till livs fran er leverantorer
varje ar. Utan er hade virdeordet kunskap haft
en betydligt 1agre valor.
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OMTANKE. INSPIRATION. KUNSKAP.

Lanseringsplan 2013 - En introduktion

Tillsammans leder vara tre virdeord fram till ett
gott kundmote, dir vi stodjer butikspersonalen i
deras mote med kunderna genom att erbjuda ett
s brett, djupt och kundanpassat sortiment som
mojligt. Och det kundmoétet skapar vi med den
lanseringsplan som nu ligger klar.

Lanseringsplanen for 2013 skiljer sig en hel del
fran tidigare ar. En ny och kundanpassad sorti-
mentsmodell ligger i startblocken och vantar, och
det har ar det forsta dokument dir vi anpassar
oss till det nya formatet.

Sjalva lanseringslistan ligger i ett separat
Excel-dokument, dir vi far plats med mer infor-
mation om varje lansering 4n vi haft forut. For
varje artikel anges en marknadstickning, en
procentsiffra som visar hur stor del av kunderna
som handlar i segmentet som moter den aktuella
produkten. En marknadstickning pa 50 procent
kan alltsa forvintas ge ungefir hilften sa stor
forsaljningsvolym som produkten skulle ha haft
om den funnits p& hyllan i alla Systembolagets
butiker. For en leverantor eller producent kan
siffran darfor ge en uppskattad forvintad
forsaljning.

For varje lansering anges ocksa en uppskattad
volym. Den &r skattad for de sex manader som
artikeln har garanterad distribution. Volym-
uppskattningen &r inte pa nagot sitt en garan-
terad forséaljningsvolym och ger heller ingen
garanti for att artikeln ska behéalla sin distribu-
tion om den uppskattade volymen uppnas. Den
ger diremot ett riktvarde fér hur stor volym
som vi kréver for att f& limna in en offert och
ger ocksa en signal om vilken typ av produkt
vi forvantar oss. En hog volym innebér att vi
forviantar oss att leverantoren ska kunna leverera
produkten kontinuerligt under lang tid &ven efter
den initiala avtalstidens slut. En 14g volym visar
att vi kan tinka oss att lansera produkter som
inte har tillrickliga volymer for att stanna kvar i
sortimentet nagon lingre tid. Aven stora leveran-

torer kan dock offerera pa dessa forfragningar,
for med den nya sortimentsmodellen ar det
kunderna och varans tillgang som avgor om

en produkt blir kvar i sortimentet eller inte.

En forklaring till all ny information i lanserings-
listan ligger under en egen flik i Excel-dokumentet.

Nytt for i ar ar ocksa att lanseringsplanen inte
tacker in riktigt hela 2013. Vi kommer att genom-
fora 300 lanseringar under aret, fordelat pa fyra
tillfallen, men den hér planen tacker frimst de
tva lanseringarna i mars och juni till 100 procent.
For att ge mojlighet till snabbare beslut, och
diarmed stérre kundnytta, finns bara en del av
lanseringarna for september och december
faststéllda i den har planen.

Kompletterande plan for hosten 2013 publi-
cerar vi i november, och diar kommer ocksa en
del lanseringar for varen 2014 att finnas angivna,
lanseringar déar vi vill ge extra lang framforhall-
ning for att kunna fa ett s& bra kunderbjudande
som mojligt. Framover blir det darfér en huvud-
lanseringsplan som kommer i maj och en kom-
pletterande plan i november som kombinerar
snabbhet diar det behovs, med lingre framfor-
hallning for de fall dir det kan gynna det goda
kundmétet. Vi infor ocksa gradvis en ny tidslinje
for var inkopsprocess, dar riktlinjen ar att vi
ska kopa in produkter néir tillgangen ar som
storst och lansera nir efterfragan ar som storst.
I framtiden kommer varje lansering att folja
naturens arshjul i forsta hand och Systembolagets
i andra hand, allt for att vart erbjudande till
kunden ska bli s& bra som mojligt.

Kategoricheferna genom

UIf Sjodin MW

2 (32)



OMVARLD

Omvarld

Systembolaget arbetar kontinuerligt med omvérlds-
bevakning sa att sortimentet anpassas efter
radande trender och kundernas efterfragan.
Vi intresserar oss inte bara for senaste nytt nir
det giller mat och dryck utan ser dven till mer
overgripande trender och vad som ligger bakom
dessa. Jamfort med 2011 kan vi konstatera att
flera av de trender som vi sdg di finns kvar och
att nagra har vuxit sig starkare.

Vi skiljer pa drivkrafter och trender. Driv-
krafter ar 6vergripande forindringar som sker
i samhéllet inom olika omraden, till exempel
demografi, teknologi och klimat. De paverkar
trenderna, som i sin tur skapar férandringar i
konsumentbeteenden. Flera av de trender vi ser
gar in i varandra och far draghjélp av varandra,
och darfor ska de snarare ses som en helhet 4n
som enskilda foreteelser.

Drivkrafter

Demografiska fordndringar: Ungdomar i 20-24
ars alder, invandrare, andelen pensionérer och
ensamhushall 6kar. Ungdomarna, utgor vara
framtida kunder och de har en annan instillning
till alkohol &n generationen fére. De har kallats
”generation ordning” och ar konservativa,
orebelliska och dricker mindre.

Globalisering och urbanisering: Vilever i en
alltmer global ekonomi dar information, kapital,
varor, tjinster och minniskor roér sig snabbare
och lattare mellan lander.

Samtidigt flyttar manniskor i allt storre
utstrickning fran glesbefolkade regioner till
tdtbebyggda omraden.

Teknikutveckling: Digitaliseringen fortsétter att
fylla vara liv med avancerad teknik. Féretagen
kommunicerar med sina kunder i allt stérre
utstriackning pa internet, och den direkta ater-
kopplingen blir alltmer betydelsefull. Digitalise-
ringen bidrar dven till att manniskor blir alltmer
rorliga.

Klimatfordndringar: Forskarna ar numera i

princip eniga om att det pagar en global upp-
virmning som haller pa att fordndra jordens
klimat. Medvetenheten om vad detta innebar
stéiller nya krav pa hur vara varor produceras,
forpackas och transporteras.

Trender

Nya kanaler och ndtverk

Kampen om kunderna handlar inte Iingre bara
om deras pengar, utan kanske framfor allt om
deras tid. Av svenska barnfamiljer som forséker
fa ihop livspusslet upplever hela 80 procent en
tidspress. Den 6kade tidspressen i samhéllet 4r
formodligen orsak till att ”snabbt och enkelt” 4r
huvudorsaken till konsumenternas val av butik.
Kunderna, vill ha bra service och smidiga helhets-
16sningar pa sina vardagsproblem. Detta under-
lattas ocksa av ny teknik som mojliggor bade
enklare och snabbare shopping och realtids-
tjinster som ger relevant information kring
kopet i kopogonblicket, genom appar och QR-
koder. Alltmer avancerad teknik gor ocksa att
det gar att kombinera den verkliga varlden med
den digitala — det handlar inte IAngre om antingen
eller utan bade och. Fler och fler aktorer satsar
pa en strategi med flera kanaler. De forbéttrade
forutsattningarna foér det mekaniska kundmoétet
medfor ocksa att kundernas forviantningar pa
det personliga kundmotet 6kar.

Enligt Svensk Handel 6kade andelen kunder
som handlat mat pa néitet med 50 procent senaste
aret (fran 8 till 12%), och cirka 40 procent av dem
som annu inte handlar mat 6ver nétet vill gora
det framover. Den frimsta anledningen till
nithandel uppges vara tidsbesparing och for-
delen med att slippa sldpa hem tunga kassar.

Utvecklingen av ny teknik och nya kanaler
leder ocksa till en maktforskjutning, dar konsu-
menterna bade tar och far alltmer makt till foljd
av den dkande transparens och jimforbarhet
som nya medier mojliggor. Konsumenterna vill
och har blivit vana att delta, dela, engageras och
fa siga sitt pa nitet. De vet redan “allt” och litar
mer pa sin mobil &n pa siljaren i butiken, vilket
kommer att bli en av de stérsta utmaningarna
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for detaljhandelsked jorna framéver. De sociala
medierna ar inte bara nya plattformar fér sam-
verkan, de har skapat ett nytt socialt beteende
som paverkar hur vi kommunicerar, konverserar
och delar var information.

Individualisering

Individualisering 4r en mycket tydlig trend, kanske
for att manniskor inte lingre f6ds in i gemen-
skaper och inte heller kommer in naturligt i olika,
gemenskaper under sin livscykel pd samma, sétt
som man gjorde forr. I stillet viljer individen
sjalv sin gemenskap och kan friare &n forr vilja
att ga in och ut i olika gemenskaper. Sverige ar
det land i virlden som tydligast och snabbast
representerar dessa viarderingar. Vi ifragasétter
auktoriteter och utgar mer fran ett jag &n vi.

Mat- och dryckesvanor ar ett sitt att markera
tillhorighet och status, de ska garna uttrycka en
livsstil och personlighet som sedan offentliggors
i sociala medier. ”Du ar vad du &ter”! Det finns
ocksa appar for att skapa en egen matprofil och
livsmedelsbutiker i USA som lanserat personliga
matguider.

Det blir ockséa allt viktigare att kunna handla
néir det passar en sjialv och konsumenter bjuds
in att skapa bade produkter och varuméirken. Det
konstant utdokade utbudet och det vixande antalet
valmaojligheter vid varje kop gor att kunden
alltmer efterfragar varan “just for mig”. Vi
vill ha skriaddarsydda losningar och produkter,
vilket Internet och nya tekniker mojliggor.

Akthet

Nér virlden svimmar 6ver av information och
budskap, och tillvaron fylls med varumérken och
reklam, soker manga méinniskor det som kinns
dkta. Runt om i virlden kan man skoénja en trend
att manniskor vill varva ner, komma bort fran
informationsoverflodet och det som ar ytligt.

Ett exempel pa denna trend ar att forséljningen
och utbudet av lokalproducerad mat okar. I mat-
butikerna hittar vi allt oftare kott och mjolk fran
orten. Till viss del ar detta drivet av miljoméassiga
skal, allt fler vill handla klimatsmart, men det
handlar fér manga om ”det genuina” och ~dkta”
néir man stodjer det lokala. Vi har gatt fran det
narproducerade till det harproducerade, vilket till

exempel mikrobryggeriernas popularitet ar ett
bevis pa.

Akthetstrenden stéller krav pa 6ppenhet,
tydliga méarkningar och bra produktinformation.

Miljo och etik

Miljotrenden héller i sig och forstirks av att
“naturligt” anses hilsosamt. Trots den 6kande
urbaniseringen vill vi kunna njuta av naturen.
Det riktas ocksa alltmer uppmérksamhet pa hur
mycket vi slinger, vi atervinner alltmer och
nastan varannan svensk har avstatt ett kop pa
grund av en miljomassigt dalig forpackning.

Det kanadensiska alkoholmonopolet i Ontario,
LCBO, ligger 1angt fram i sitt miljéarbete i form
av forpackningar med sin maxgréns pa 420g for
vin i flaska 6ver 15$ som de salufor. Det rader dock
fortfarande osékerhet kring vad som egentligen
ar bra for miljon, och kunderna maéaste férsta for
att agera - later det krangligt, ar det krangligt”.
Manga uppfattar ocksd att miljovanligt ar lika
med dyrt.

Etiken blir 4nnu viktigare nir nya former av
kommunikationskanaler gor att transparensen
okar, och kunderna tycker och tanker om vara
produkter pa ett séitt som kan na resten av
virlden 6ver en natt. Det blir allt viktigare for
bade individer och foretag att vara goda, giv-
milda och schysta och allt fler kunder vill handla
etiskt, men har sillan tid att ta reda pa vilka
mojligheter som finns. Som svar lanseras det till
exempel appar som ger rad kring etiskt riktiga
produkter och som dessutom ofta bidrar med
resurser till olika, CSR-projekt. Férsiljningen
av etiskt mérkta produkter 6kar for varje ar och
intresset for ekologiska varor ar ocksa fortsatt
stort.

Att bry sig om sin hdlsa
Parallellt med raddande hilsotrend kan vi konsta-
tera att allt fler blir beroende och sjuka av alkohol.
Medvetenheten om alkoholens skadeverkningar
uppmérksammas nu alltmer i allt fler europeiska
lander. I Storbritannien diskuteras till exempel
ett lagstadgat minimipris pa alkohol, och stora
kedjor som Sainsbury’s storsatsar pa drycker
med lagre alkoholhalt.

Alkoholen ar ett 6kande folkhilsoproblem och
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allt fler kvinnor skadas och dor av alkohol. Skill-
naderna i hur manga méin och kvinnor som doér pa
grund av alkohol minskar i takt med att kvinnorna
okar sin konsumtion. Mycket tyder dock pa att
konsumtionen minskar bland yngre personer.
Antalet niondeklassare som dricker alkohol har
sjunkit till den ldgsta nivan pa 40 ar.

Att unga dricker allt mindre kanske delvis
beror pa den starka hélsotrenden, sju av tio
svenskar ar intresserade av mat och hélsa. Hilsan
har blivit var nya religion och kommer férmod-
ligen att vixa sig &nnu starkare i och med de
demografiska fordndringarna. Vi gar alltmer
fran sjukvard till friskvard och till en teknisk
hélsa (pulsmétare, alkoholmétare, blodtrycks-
maétare). Funktionell mat och dryck fortsétter att
vixa och vitaminvatten har blivit en storséiljare
som de flesta dryckestillverkare erbjuder olika
varianter av. Men samtidigt som vi anammar
hélsotrenden vill vi kunna njuta av livets goda
och ha balans. Kanske en alkoholfri 6l till maten
for att unna sig dessertvinet darefter.

Upplevelseorientering
Mat och dryck handlar inte bara om att slicka
torsten eller stilla hungern, det ska vara en
upplevelse! Den tkande upplevelseorienteringen
innebar att foretag maste kunna ge sina kunder
en anledning att vilja just deras butik, nagot
som gor sjilva besoket lika minnesvért som det
man koper. Konkurrensen utspelar sig inte bara
mellan olika butiker och produkter, utan ocksa
med andra intressanta aktiviteter som lockar.
Kunden vill kunna diskutera, uppleva saker
och moéta det ovintade, det dkta, som han eller
hon i sin tur kan berétta om for andra. Att
hjalpa kunden till en gladjefylld shopping och
en njutningsfull upplevelse av mat och dryck
blir dirmed allt viktigare, liksom ett personligt
bemotande och expertkunskap i butik.
Forpackningsdesign blir ocksa allt viktigare
nér allt fler képbeslut fattas i sista minuten i
butiken.

Vad innebéar trenderna
for sortimentet?

Vi ska erbjuda ...

... produkter med lagre alkoholhalt och i mindre
forpackningar eftersom allt fler bryr sig om sin
hilsa.

... produkter i alla prisklasser for att mota det
radande ekonomiska liget.

... produkter i miljovéanliga férpackningar sa
som PET, pappforpackningar och lattviktsglas
da medvetenheten om var paverkan pa miljo och
klimat okar.

... ekologiska produkter och etiskt certifierade
produkter, da allt fler vill gora gott.

... exklusiva artiklar och mousserande vin, ef-
tersom att ”lyxa till det” i vardagen &r ett behov
aven under ekonomiskt osdkra tider.

... nya produkttyper, ursprung och stilar. I ett
individualiserat samhille som Sverige soker
maéanniskor alltmer efter unika upplevelser.

Vara kunder

Forutom att folja var omvérld avseende driv-
krafter och trender behover vi ocksé forsta

vara kunder for att sikerstilla att vi lanserar
ritt produkter. For att gora det genomforde vi

en kundsegmentering 2010. Den hjilper oss att
vissa vara sortimentstrategier och att utforma
vara erbjudanden och tjinster pa allra bésta sétt.
Systembolagets kundsegmentering bestar av
atta olika grupper, samt en grupp som inte
dricker alkohol alls (inte har druckit de senaste
12 manaderna). De utgor 11 procent av den svenska
marknaden. Talet inom parantes anger segmen-
tets del av totalt antal kunder.

Férsiktiga traditionalister (17%)

De foérsiktiga traditionalisterna &r plikttrogna
och traditionella till sin karaktér. De dricker
sillan och d& mest vid speciella tillfillen, sasom
vid hogtider. Segmentet bestar av bade kvinnor
och mén, dir de som &r 6ver 60 ar ar Gverrepre-
senterade och har en inkomst som ligger under
medel. De forsiktiga traditionalisterna ar inte sa
intressera de av alkoholhaltiga drycker och gillar
inte att prova nya produkter. De ir intresserade
av handarbete, bocker, korsord och musik. De
handlar en gang varannan méanad eller mer
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sillan pa Systembolaget. Niar de konsumerar
alkohol dricker de helst vin eller 61 men jamfort
med andra lite mer cider och blanddrycker.
Konsumtionsindex: 42

Grabbiga kunskapstorstare (8%)

Engagemanget kring alkoholhaltiga drycker &ar
stort i det hir segmentet. Det bestar frimst av
mén som ar 30-60 ar med dverrepresentation i
storstad. De &r heltidsarbetande med en inkomst
over medel. De 4r sambor med eller utan barn
och ar intresserade av motorsport, jakt och fiske,
spel och TV. Ol 4r ett stort intresse, och samtidigt
som de har sina favoriter gillar de att prova nya
produkter. De konsumerar oftast vid grabbkvil-
lar, och d& mest 6l och whisky. De konsumerar
mer an dubbelt s& mycket 61 som andra kundseg-
ment, nistan dubbelt s& mycket sprit och ungefér
lika mycket cider, blanddrycker och vin som
ovriga segment. De frimsta anledningarna till
att de konsumerar ir for att unna sig nagot eller
att varva ner. De handlar en gang varannan
vecka eller oftare pa Systembolaget. De koper
nya produkter vid varje besok, och de frimsta
orsakerna, till att de provar nya produkterar for
att testa nagot nytt, att de har druckit det pa en
bar eller att det stod pa nyhetshyllan.
Konsumtionsindex: 153

Sofistikerade kdnnare (13%)

De sofistikerade kinnarna har ett stort intresse
for alkohol och &r nyfikna pa nyheter och de
senaste trenderna inom vin. De ir sociala och
gillar organiserade fester. De vill girna visa
ellerdemonstrera sin kunskap fér andra i omgiv-
ningen, och det ar viktigt att vinet passar till
maten. Det hir segmentet bestar av bade méin
och kvinnor med en dverrepresentation ver 50 ar.
Manga ar hogskole- eller universitetsutbildade
och har en hég inkomst. De gillar bland annat att
resa, lisa bocker och att laga mat. De konsume-
rar ofta vid en middag med vinner och da framst
vin.De konsumerar ungefar lika mycket sprit som
de andra kundsegmenten, nagot mindre 6l, och
hélften s& mycket cider och blanddrycker. De
framsta anledningarna till att de konsumerar 4r
for att skapa en romantisk stimning eller att det
tillhor situationen eller traditionen. De sofistike-
rade kiinnarna handlar en ging i manaden eller

oftare pa Systembolaget. De kdper nyheter vid
varje besok, och de framsta orsakerna, till att de
provar nya produkter ir att de har list en recen-
sion, fatt en rekommendation av en van eller 1dst
om produkten pa hyllkantsetiketten.
Konsumtionsindex: 115

Mdngsidiga konndssorer (1,4%)

De méngsidiga konnéssorerna ir en mycket liten
grupp som Vi har brutit ut ur gruppen Sofistikerade
kénnare. De utmérker sig da vin, 6l och whisky
ar den hir gruppens stérsta intresse. Manga fragar
den mangsidige konnésséren om rad, och de har
en stor paverkan pa sin omgivning gillande
alkoholhaltiga drycker. De mangsidiga konnés-
sorerna ar mycket av allt. De ar kreativa, djupa,
varumérkesintresserade och alltid intresserade
av att lara sig mer. De ar framst mén over 50 ar
som bor i tdtort/medelstor stad. De 4r sambor
med eller utan barn och har utbildat sig pa hog-
skola eller universitet. Deras frimsta intressen
ar matlagning, resor, féreningsliv, segling, golf
och kultur. De konsumerar framst vin, dubbelt
sd mycket som de andra kundsegmenten. De
dricker lite mer &n genomsnittet av sprit men
mycket mindre av 0l, cider och blanddrycker.

De frimsta anledningarna till att de konsumerar
ar for att skapa en romantisk stimning eller for
att lara mig mer. De konsumerar oftast vid en
vardagsmiddag. De mangsidiga konnéissorerna
handlar en gang i manaden eller oftare pé
Systembolaget. Vid varje besok koper de nya
produkter, och de framsta orsakerna till att

de provar nya produkter ar att de har last

en recension, att de vill testa nagot nytt eller

att personalen i butiken rekommenderade det.
Konsumtionsindex: 140

Prestigeldsa livsnjutare (13%)

Livsnjutarna vill unna sig och mé bra. De har
inte sd hog kunskap om alkoholhaltiga drycker
men vill girna lara sig mer. De tycker att alkohol
ar en viktig del av vardagen och planerar garna
sa att drycken passar till maten. De tar girna
ett glas till matlagningen, det hor till. Det hir
segmentet bestar av bade mén och kvinnor i
aldrarna over 40 ar. De ar sambor med barn och
har utbildat sig pa hogskola eller universitet.

De ar heltidsarbetande med hog inkomst. Deras
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storsta intressen ar segling, golf, matlagning
och resor. De konsumerar ofta vid en picknick
eller ensamma, och d& oftast vin. De konsumerar
mindre cider och blanddrycker &n andra seg-
ment, annars ir de hégkonsumenter av alla
varugrupper. De frimsta anledningarna till att
de konsumerar alkohol ar att de tycker att det
kénns lite lyxigt och sofistikerat och att de tycker
att det kan vara bra for hilsan. De prestigelosa
livsnjutarna handlar en gang i manaden eller
oftare pa Systembolaget. De kdper nyheter vid
vart tredje besok, och de frimsta orsakerna
till att de provar nya produkter ar att de har
fatt en rekommendation av en vén, har list

en recension eller att de 14st om produkten pa
hyllkantsetiketten.

Konsumtionsindex: 140

Sociala upplevelsesdkare (10%)

De sociala upplevelsesokarna dr unga, nyfikna,
och soker ett liv med utmaningar. De tycker att
det ar viktigt att skilja ut sig fran méngden och
soker varumérken som speglar det de gillar och
vilka de ar. Alkohol tillhor ett socialt samman-
hang for den hér gruppen, och de upplever ofta
att det ar svart att avsta fran det. Det ar framst
mén och segmentet ir starkt dverrepresenterat i
aldern 18-30 ar. De ir singlar eller i forhallanden
utan barn och studenter med 1ag inkomst. Deras
storsta intressen ar musik, mode, festa, TV,
dataspel och restaurangbesok. De konsumerar
ofta vid forfester, pa picknick och festivaler och
da framst 6l. Jaimfort med andra segment dricker
de nastan dubbelt s& mycket cider och bland-
drycker. De konsumerar mer 4n genomsnittet av
alla varugrupper. De frimsta anledningarna till
att de konsumerar ar for att bli mer uppsluppen,
att bli berusad och att fly vardagen en stund.

De sociala upplevelsesokarna handlar en gang
varannan vecka eller oftare pa Systembolaget. De
koper nyheter vart tredje besok, och de frimsta
orsakerna, till att de provar nya produkter ar att de
har fatt en rekommendation av en vin, att de vill
testa nagot nytt eller att flaskan sag intressant ut.
Konsumtionsindex: 123

Sunda trygghetssékare (13%)
De sunda trygghetssokarna bestar mest av
kvinnor mellan 20 och 39 ar, de 4r Gverrepresen-

terade pa glesbygden och manga ar del- eller
heltidsarbetande eller studenter. Utseendet &r
viktigt for den har gruppen som vill fortsitta

att se unga ut och fo6lja modet. Mode, trining,
inredning och att festa ir deras storsta intressen.
De har inte sa hog kunskap om alkoholhaltiga
drycker men provar girna nytt. De konsumerar
oftare 4n genomsnittet vid forfest och hogtider
och da framst cider och blanddrycker. De konsu-
merar mindre 4n genomsnittet av de andra
varugrupperna. De frimsta anledningarna till
att de konsumerar ar for att bli mer uppsluppen,
att latta upp stimningen och for att unna sig
nagot. De sunda trygghetssokarna handlar en
gang i manaden eller mer sillan pa Systembolaget.
De koper nyheter vid varje besok, och de frimsta
orsakerna till att de provar nya produkter ar att
flaskan sag intressant ut, att de laste om produk-
ten pa hyllkantsetiketten eller for att testa nagot
nytt.

Konsumtionsindex: 74

Folkliga prisjdigare (13%)

De folkliga prisjigarna ir traditionella och sticker
inte ut s mycket jamfort med genomsnittet.
Det som utmérker dem ar att de tycker det ar
for mycket snobberi kring vin och att priset ar
viktigt. De dricker girna samma dryck oberoende
av situation och sidsong, och de koper ocksa
girna alkohol for att ha pa lager hemma. Det
har segmentet bestar av bade kvinnor och mén,
merparten dr éver 50 ar. De ar gifta eller sambor
med barn, dock inte hemmavarande barn, har
gatt i folk-, grundskola eller gymnasium och har
en medelhog inkomst. Deras storsta intressen
ar att titta pa sport, lyssna pa musik, delta i
foreningsliv och resor. De konsumerar oftare in
genomsnittet nar de ar lediga (i stugan, i baten,
pa semester) och da framst vin och ol.

De dricker dock mer sprit &n snittet. Den fram-
sta anledningen till att de konsumerar alkohol &r
for att det tillhor situationen eller traditionen. De
folkliga prisjigarna handlar en gang i manaden
eller mer sillan pa Systembolaget. De koper
valdigt sdllan nyheter, och d ar den frimsta
orsaken att de har fatt en rekommendation av
en van.

Konsumtionsindex: 89
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Nojd kundindex (NKI)

Sedan 2001 har Systembolaget tillsammans med
foretaget CFI Group undersokt hur ngjda vara
kunder ar. Denna undersokning utgor nyckeltalet
NKI (N6jd Kund Index). Datainsamlingen for NKI
sker i alla butiker fyra ganger om aret. Kunderna
rekryteras slumpmaéssigt i butik och enkéten
tacker fragor inom omraden som sortiment,
utbud, samhéllsansvar, personalen, butiken ete.

Sammanfattning av NKI 2011

Systembolagets kunder har aldrig varit ndjdare,
NKI for 2011 hamnade pa rekordhdoga 79. Stodet
for detaljhandelsmonopolet hamnade pa 66,
ocksé det bésta resultatet hittills. Kundernas
upplevelse av Systembolagets samhéllsansvar
ar fortfarande starkt och ligger kvar pa 2010 ars
niva, 74.

Sortiment och utbud

Kvalitetsomradet sortiment och utbud har i flera
ar legat pa en stabil niva pa betyget 76, men
minskade vid senaste méitningen till 75. Index for
hur val kunderna, tycker att sortimentet motsva-
rar deras behov minskade &ven det med en enhet
fran 79 till 78. Sortimentet av rétt och vitt vin
minskade med en enhet vardera och ligger nu pa
78 respektive 77. Sortimentet av dévrigt vin har
tappat en enhet och ligger nu pa 75. Sortimentet
av sprit tappar en enhet till 77, precis som index
for 61 som nu ligger pa 75. Cider och blanddrycker
ligger kvar pa index 74. I takt med att kundernas
intresse for de drycker vi séljer blir hogre, okar
dven deras forvantningar pa Systembolaget.
Dagens konsument forvantar sig att sortimentet
ska spegla just deras efterfragan och att varorna
ska finnas tillgdngliga oavsett genom vilken kanal

de vill handla. Under 2011 har Systembolaget
arbetat intensivt med att utforma ett nytt sitt
att sitta samman sortimentet for att kunna ga
kunderna tillmétes. I kombination med en ny
sortimentsmodell som ger ett mer kundanpassat
sortiment i butik och att tillgingliggora hela
sortimentet pa Systembolagets hemsida s& tror
vi att vi ater ska fa hogre nojdhetsvirdet i mét-
ningen framéver.

Minst framgang har Systembolaget haft med
att na fram till kunderna med nyhetsupplevelse.
Trots flera hundra nyhetslanseringar varje ar ar
kunderna fortsatt mindre néjda med urvalet av
nyheter i den varugrupp de oftast handlar ur.
Index ligger kvar pa 69. Vi har provat oss fram
med olika typer av lanseringsséitt och expone-
ringar i butik men atgarderna har inte haft den
effekt vi velat astadkomma i form av ndjdare
kunder. For 2013 viljer vi darfor att fokusera
pa en typ av nyheter, fasta nyheter som alla har
mojlighet att finnas kvar i sortimentet om kun-
derna si onskar. Kommunikation om nyheter
i alla kanaler och placering i butik kommer att
forenklas till 2013. Allt for att férmedla att vi
lanserar till alla kundgrupper och med effekten
att kunderna upplever att nyheterna passar dem.

Prisvdrde

Index for kvalitetsomradet prisvirde steg fran 68
till 69. Index foér den allménna prisnivan har okat
fran 59 till 60. Nir kunderna far bedoma kvalite-
ten pa vinerna som Systembolaget siljer jamfort
med priset okar index fran 74 till 75 sedan 2010.
For ol och sprit hamnar indexet pa 71 respektive
68, vilket 4r en 0kning med en respektive tva
enheter, vilket &r samma nivaer som for 2009.
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Sortimentsbyggande

Systembolaget ska, for alla. i Sverige, utveckla
och leverera ett hallbart erbjudande som inspirerar
till ett hilsosamt avnjutande av vara produkter.
Att kunna erbjuda ett kundanpassat sortiment
och ett erbjudande av hog kvalitet ar viktiga
framgangsfaktorer. Till varje kundsegment ska
vi vilja ratt vara, till ratt pris och kvalitet, och
distribuera det i ritt méangd till ritt kanal i rétt
tid. Det ska ocksa goras pa ett bade hallbart och
ansvarsfullt sétt.

Sortimentsstrategin

Systembolagets sortimentsstrategi ar ett internt
styrdokument. I sortimentsstrategin, som revide-
ras en gang per ar, definieras riktlinjer, mal och
aktiviteter for hela sortimentet. Sortimentet ska
vara mérkesneutralt, kvalitetssédkrat och 16n-
samt och genomsyras av vara virdeord omtanke,
kunskap och inspiration. Systembolagets sorti-
mentsstrategi ska i forsta hand stréva efter att
uppna var vision om “Ett samhdlle ddr alkohol-
drycker njuts med omsorg om hdlsan sd att
ingen tar skada”.

Sortimentet och sortimentsbyggandet ska
anpassas efter féorandringar i omvérlden och
utvecklas pa ett sitt som gor att vi allt béttre
kan mota vara kunder och deras forvintningar.
Som kund ska man alltid kédnna sig vilkommen
till oss och uppleva att vi delar med oss av var
kunskap om sortimentet. Med utgangspunkt i
kundnyttan ska vi agera transparent och till-
sammans med leverantorerna skapa forutsitt-
ningar for gemensam framgang.

Det overgripande malet med sortimentsarbetet
ar att bidra till en god dryckeskultur och fa &nnu
nojdare kunder. Det gor vi genom att se till att
sortimentet motsvarar vara kunders behov och
forvantningar och inspirerar till en njutningsfull
upplevelse av mat och dryck, samtidigt som vi
arbetar ansvarsfullt med sortimentet, bade med
héinsyn till att minska alkoholens skadeverkningar
och att skapa hallbarhet ur ett CSR-perspektiv.

Eftersom vi i egenskap av monopol ar det enda
inkopsstéllet vill vi ocksa tillfredsstélla de
onskemal pa vara produkter och dess innehall

som vissa minoriteter kan ha utifran exempelvis
religion (kosher med flera) eller viss kosthallning
(exempelvis glutenfri ol).

Viktiga hornstenar i vart
sortimentsarbete

o Erbjuda ett brett och djupt sortiment som
ocksa upplevs som modernt och nyskapande.

o Erbjuda ett sortiment som foérhojer mat-
och dryckesupplevelsen.

o Erbjuda tillrackligt manga varor i mindre
forpackningar.

o Erbjuda produkter med lagre eller ingen
alkoholhalt.

o Driva utvecklingen mot en mer hallbar
dryckesproduktion.

o Erbjuda tillrackligt manga ekologiska
alternativ.

o Erbjuda fler klimatsmarta forpackningar.

¢ Erbjuda fler produkter som uppfyller
riktlinjerna for etisk produktion.

o Uppfylla krav pa lonsamhet och effektiv
hantering i logistik-kedjan och i butik.

Innovationer

Vi strivar efter att driva utvecklingen inom vart
omrade och testar innovationer som kan bidra
till att forbattra kunderbjudandet. Ambitionen
ar att vara bland de forsta i virlden att saluféra
nya innovationer. Alla innovationer provas
utifran kvalitet och ska uppfylla Systembolagets
grundkrav, samt giarna stodja sortimentsstrate-
gin och Systembolagets uppdrag och verksam-
hetsmal.

Sortimentets roller

For att sikerstilla att vi méter kundens behov
har vi delat in sortimentet i olika sortimentsroller.
Detta eftersom sortimentets olika delar har olika
betydelse och diarmed olika roller for savéil
konsument som butik. De olika sortiments-
rollerna finns i alla vara butiker men har olika
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fordelning beroende pa butikens storlek och
efterfragan. Genom att analysera forséljningen
for respektive roll med hinsyn tagen till de olika
behov och storlek som butikerna har, far vi ett
bra verktyg for att férdela sortimentet. Rollerna,
vi arbetar med &r Profil, Spets, Volym, Service
och Sisong. Strategier for produktkategorierna

i allménhet kompletteras med olika strategier for
respektive roll, till exempel anpassas sortimentets
struktur, lanseringsgrad, prissiattning, bidrags-
grians och varuplacering efter kategoriernas
respektive roll.

Sortimentsroll Volym

Kategorierna i sortimentsrollen Volym represen-
terar den storsta delen av Systembolagets for-
siljning, i bade volym (antal liter) och virde.

De flesta kunderna handlar fran volymsortimentet,
och kvalitet i férhallande till pris &r den viktigaste
parametern. Systembolaget vill darfor ha ett
brett volymsortiment som upplevs prisvért.

Sortimentsroll Profil

En kategori inom sortimentsrollen Profil ska vara
bred och djup, och kunden ska uppfatta det som
inspirerande och ansvarsfullt. Sortimentet ska
ockséa bidra till att kunderna vill l4ra sig mer om
vara produkter och hér vill vi visa olika tillverk-
ningsmetoder, ravaror och ursprungets betydelse
for dryckernas smakprofil. Hir vill vi vara bést i
vérlden inom vart omrade.

Sortimentsroll Spets

For att kunna tillfredsstélla de mest initierade
kunderna erbjuder vi ett spetssortiment. Kate-
gorierna inom Spets skapar djup i sortimentet
och fokuserar i forsta hand pa de klassiska
vinlindernas mest erkinda distrikt och regioner.
I rollen Spets ligger dven det exklusiva sortimentet
av 0l, sprit och vin som férnyas kontinuerligt
genom frekventa lanseringar av sma, begriansade
partier pa Systembolagets hemsida och i utvalda
butiker. Den stora merparten av vara lanseringar
sker inom Spetsrollen, om man raknar in Till-
falligt sortiment — Exklusivt (TSE).

Sortimentsroll Service
Kategorierna inom sortimentsrollen Service
sakerstéller att Systembolagets kunder far ett bra

erbjudande av produkter som har en relativt liten
efterfragan. Det innebér att utbudet i de flesta
servicekategorierna ar smalt och grunt.

Sortimentsroll Sdsong

Med kategorierna inom sortimentsrollen Sisong
sakerstéller vi att kunderna far ett aktuellt och
anpassat erbjudande efter radande sidsong.
Sortimentet ska vara brett med féretradelsevis
volym- och profilartiklar, och ska skapa spin-
ning och inspiration i butiken.

Vara Kategorier
Systembolagets sortiment 4r indelat i fyra kate-
gorigrupper: vin, sprit, 6l, cider & blanddrycker
och alkoholfritt. Dessa &r i sin tur indelade i
subkategorier och segment. I segmentsindelning-
en tas hansyn till prisintervall, varutyper och/
eller forpackningstyper. Artiklar som kunderna
i hog grad ser som utbytbara finns inom samma
segment. Totalt har Systembolaget cirka 150
segment.

Indelning av sortimentet i kategorier och
segment gors med kundernas kdpbeslut i respek-
tive kategori som grund.

Kategorihandlingsplan

Kundernas behov och sortimentsstrategins rik-
tlinjer och mal ligger till grund for kategoriernas
handlingsplaner, som &ar kategorichefernas
framsta verktyg i kategoriarbetet. I kategori-
handlingsplanerna beskrivs i detalj hur kategorin
ska drivas under det kommande aret for att
mota kundernas behov och né sortimentsmaélen.
Inkoparnas analyser av sina ansvarsomraden
och leverantorernas information om produkter
och omvarld ar ocksa viktiga parametrar vid
utformandet av kategorihandlingsplanerna.

Sortimentsmixplan

Fyra ganger per ar tar kategoricheferna fram

en sortimentsmixplan (tidigare modulplan) for
varje butiksgruppering grundat pa kundernas
efterfragan och Systembolagets sortiments-
strategi. Sortimentsmixplanen beskriver vilken
sortimentsmix butikerna ska tillhandahalla, det
vill sdga hur manga artiklar inom varje segment
som ska finnas i en viss butiksstorlek i en viss
butiksgruppering. Sortimentsmixplanerna ar
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styrande for den utvardering av sortimentet som
gors fyra ganger per ar.

Lanseringsplan
Lanseringsplanen ir ett overgripande styr-
dokument for vara lanseringar och beskriver
vad Systembolaget kommer att efterfraga under
kommande ar. Fran och med i &r utkommer
lanseringsplanen tva ganger per ar; en huvud-
lanseringsplan som kommer i maj och en kom-
pletterande plan i november som kombinerar
snabbhet dir det behévs med lAngre framfor-
hallning.

Huvudlanseringsplanen ticker lanseringarna,
i mars och juni till 100 procent. For att ge mojlighet
till snabbare beslut, och dirmed storre kundnytta,
finns bara en del av lanseringarna for september
och december faststillda i huvudlanseringsplanen.

Vara lanseringar ska tillmotesga kundernas
behov och svara pa de férandringar i omvéirlden
som paverkar kundens val av dryck. Lansering-
arna ska konkurrensutsitta och komplettera det
befintliga sortimentet och tillféra inspiration och
nyhetsvirde for kunden.

Inspel pa

\

Inspel pa l

produktniva

(somradesap,
sV Ayse,

Inspel pa
inriktning

i —

Offertférfragan och blindprovning
Utifran lanseringsplanen gors en offertforfragan
for varje lansering. I offertforfragan specificeras
vilken typ av produkt Systembolaget soker.

I forfragan anges bland annat segment, pris

och smakbeskrivning. Efter granskning av
inkomna offerter begir inképarna in varuprover.
Systembolagets provrum tar hand om varu-
proverna och férbereder en offertprovning.
Provningsordningen ar alltid slumpméssig,
och provningspanelen provar blint. Panelen
beddmer produkternas kvalitet i relation till
smakbeskrivningen i offertforfragan. Den
eller de produkter som far hogst poing och hogst
inbordes prioritering képs in och blir en lansering.
Las mer om Systembolagets kvalitetssikring pa
nésta sida.

Infér lansering sétter en provningspanel
karaktéristik pa varorna, med doft- och smak-
beskrivning samt smakklockor. Karaktiristiken
publiceras pa systembolagets hemsida och pa
butikernas hyllkantsetiketter.

Inspel pa
produktniva

Inspel pa
offertniva

For att skapa transparens i inkopsprocessen arbetar vi efter en drsplan. Arsplanen visar ndr vi vill ha inspel
frdn er leverantérer pd strategisk nivd, ndr vi vill ha inspel pd lanseringsplanens inriktning och ndr fokus

ligger pd offertforfragningarnas utformning.
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Kvalitetssakring

For Systembolaget ar det av yttersta vikt att
sikerstélla att vart arbete resulterar i rétt pro-
dukter, for att kunna erbjuda vara kunder det
allra bésta erbjudandet. Darfor ar det avgérande
att de produkter som siljs haller samma kvalitet
och sensoriska stil som de vinnande offertpro-
ven. Du som leverantor ska ocksa kidnna dig
trygg med att den produkt som vunnit blindprov-
ningen i tuff konkurrens ocksa ér den produkt
som hamnar pa hyllan i butik.

Kvalitetssdkringen sker dirfor i tre steg:
genom sensorisk provning, kemisk analys och
mérkningskontroll.

Offertprov, lanseringsprov och den produkt
som hamnar pa hyllan ska halla samma kvalitet
och stil, savil sensoriskt som kemiskt.

Offertprov

o Vinnande prov viljs ut genom sensorisk
blindprovning.

e Vinnande prov for fast sortiment genomgar
kemisk analys dir resultatet anvinds som
referens vid eventuella avvikelser senare
i processen.

o Offertprovet arkiveras.

Extra offertprov

For att komma ifraga for inkop maste du som
leverantor av vinnande offertprov till fasta
lanseringar vara beredd att skicka in extra offert-
prov inom fyra arbetsdagar efter det att offert-
provningsresultat meddelats. Detta innebar att
man redan vid inldimning av offertprov maste

ha tillgang till extra prover; tre prover vin, fyra
prover 0l, cider och blanddryck, ett prov sprit.

Kvalitetssakring av lanseringar

Lanseringsprov

o Sensorisk jamforelse av leverantérens
varuprov mot offertprovet

o Kemisk analys sékerstéller att provet uppfyller
gillande lagkrav.

o Mirkningskontroll: Forpackningen jamfors
mot gillande lagar, regler och specifika krav
i offertforfragan.

e Lanseringsprovet arkiveras.

Saljstartsprov
o Vi tar varor som har levererats till butikerna.
Butiksprovet jaimfors sedan sensoriskt mot
offertprovet.
- Om en avvikelse konstateras genomfoérs
en forfinad sensorisk analys, ett sa kallat
triangeltest.
- Om avvikelsen bekriftas genom triangeltestet
genomfors en jimforande kvalitetsprovning.
- Om avvikelsen bedéms vara visentlig genom-
fors ny kemisk analys for att sikerstilla
huruvida butiksprovet 6verensstimmer med
offertprovet.
o Séljstartsprovet arkiveras.

Efterkontroll av fast sortiment

For att sékerstilla att vi har samma produkter pa
hyllan som provades i blindprovningen arbetar vi
ocksé med efterkontroll av sortimentet. Ol, boxar
och tetror kontrolleras tre manader efter sélj-
start, och sprit och vin pa flaska kontrolleras sex
manader efter siljstart. Samtliga prover plockas
direkt fran butik.

Fran leverantor
Prov sparas

LANSERINGSPROV

Sensorisk provning
Kemisk analys

Fran leverantor
Prov sparas

OFFERTPROV

Sensorisk provning

Kemisk analys
Kemisk provning
Markning
Karaktaristik

Kvaliteten pa vara lanseringar féljs upp vid fyra skilda tillfallen.

Fran butik
Prov sparas

EFTERKONTROLL
EFTER 3/6 MANADER

Sensorisk provning
Kemisk analys

Fran butik
Prov sparas

SALJSTARTSPROV

Sensorisk provning
Kemisk analys

Markning

Triangeltest

Jamférande kvalitetsprov
Laboratorieanalys
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Systembolaget arbetar for hallbarhet

Ansvarsfulla leverantorer

Systembolagets monopol innebér ett sarskilt
ansvar vad giller neutrala produkturval. Men
det ger oss ocksa en unik mojlighet att paverka
hela dryckesindustrin i hallbar riktning. Vi ser
att efterfragan pa ekologiska- och etiskt mérkta
produkter 6kar, och vi kommer darfor att fraga
efter flera drycker som ar tillverkade pa ett
hallbart sitt. Darigenom bidrar Systembolaget
tillsammans med leverantérerna, till ett mer
héllbart samhélle. Parallellt med vart ekologiska
sortiment och vara produkter for rattvis handel
bedriver vi ett langsiktigt arbete tillsammans
med de nordiska alkoholmonopolen, leverantorer
och producenter. Malsittningen ir att sikerstilla
att alla vara alkoholdrycker ar producerade och
hanterade pa ett séitt som tar ansvar for bade
ménniskor och miljo.

Uppforandekod och samarbete med BSCI

Det nordiska monopolsamarbetet sker stegvis

over tid. Darigenom ger vi oss sjilva, leverantorer

och producenter goda forutsiattningar att utveckla

vara verksamheter i en mer hallbar riktning.

Arbetet i samtliga fem nordiska lander foéljer

sedan den 1 januari 2012 den europeiska CSR-or-

ganisationen BSCI (Business for Social Compliance

Initiatives) uppférandekod. Systembolaget ar

sedan 2011 medlem i BSCI. Uppforandekoden

utgar bland annat fran International Labour

Organisations konventioner, FNs deklaration om

de ménskliga rattigheterna och Barnkonventionen.

Uppforandekoden fokuserar pa nedanstaende

tio omraden:

o Regelefterlevnad

 Foreningsfrihet och rétten att ingé kollektivavtal

o Diskrimineringsfrihet

e Ersittning

o Arbetstider

o Hilsa och sékerhet pa arbetsplatsen

o Férbud mot barnarbete

o Forbud mot tvangsarbete och disciplinira
atgarder

e Miljo och sékerhetsfragor

o Foretagets rutiner och processer

2013 ~ Kontroll
2012 Uppfoljning
2011 = Avtal
2010 Uppforandekod

2009 Dialog

Fem steg under fem ar

Det nordiska samarbetet foljer en gemensam
femarig nordisk strategi i fem steg. Under 2012
befinner vi oss i det femte steget. Det innebér att
vi tillsammans med dig som leverantor paborjar
arbetet med att uppna ett systematiskt uppfolj-
ningsarbete av efterlevnaden av den uppforande-
kod som inforlivades i inkOpsavtalet fran och
med 1 januari 2012. Uppféljningsarbetet omfattar
bland annat utbildning, intressentdialoger,
sjalvskattningsformulér, tredjepartskontroller
och tidsatta atgardsplaner. I samband med det
hér arbetet erbjuder Systembolaget i nira sam-
arbete med BSCI dig som leverantor utbildning
och olika verktyg, som ett stdd i arbetet med att
paverka dryckesindustrin i en hallbar riktning.

Hallbar dialog

Media har i flera sammanhang uppmérksammat
arbetsvillkoren hos vinarbetare i bland annat
Sydafrika och Chile. I dessa fall hanterar
Systembolaget eventuella missforhallanden
genom research, dialog, och vid behov tidsatta
atgardsplaner med tillhorande tredjepartskon-
troller med producenterna i de aktuella landerna.
Detta gors i samrad med berord leverantor.

For att 1ara mer om CSR i producentledet och
fanga upp vad olika intressenter tycker om vart
CSR-arbete har de nordiska monopolen genom-
fort resor till bade Sydafrika, sodra Europa och
Sydamerika. 2012 gar resan till Kalifornien.

De problem som vi uppméarksammat under
vara besok ar bland andra loner, arbetstid, boende,
anstilldas rittigheter, och inte minst den proble-
matik som ror migrantarbetare och sisongs-
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anstéillda. Under besoken far vi mojlighet att féra
dialog med producenter, frivilligorganisationer,
universitet, fackliga representanter, ambassader
och organisationer for rattvis handel som alla
arbetar for goda arbetsforhallanden. Monopolen
representerar inte bara fem kunder utan ocksa
fem linder, och tillsammans med vara leveran-
torer kan vi uppna stora forandringar nar det
géller hallbarhet.

Systembolagets miljoarbete
Under 2011 genomférde Systembolaget en studie
av den miljopaverkan som orsakas av dels
Systembolagets egen verksamhet inom Sverige,
och dels den miljopaverkan som kommer
fran hela leverantors- och produktionskedjan.
Resultatet visade pa en stor klimatpaverkan,
liksom paverkan pa den biologiska mangfalden.
Fyra omraden dominerar som killa till denna
miljopaverkan: forpackningar, odling, process
och transporter.

Med studien som bas har Systembolaget

antagit en langsiktig plan. Genom att fokusera
pa olika omraden ska vi minska var paverkan
pa klimatet och den biologiska mangfalden. Vi
kommer under 2012 och 2013 att fokusera pa
forpackningar och transporter. Parallellt med
detta kommer vi fortsétta arbeta fér en 6kad
andel ekologiskt producerade produkter i vart
sortiment.

Nar det géller forpackningar utgar vi fran den
LCA (Life Cycle Assessment)-studie pa forpack-
ningar av vin som vi latit géra, och som blev
fardig 2010. Studien visade att boxar, pasar och
vitskekartonger generellt har en lagre miljobe-
lastning in glasflaskor. PET-flaskan placerar sig
mellan glasflaskan och de andra férpackningarna.
Den storsta miljopaverkan for samtliga forpack-
ningar sker i tillverkningsfasen. Det innebér att
ju mindre material man anvéinder, desto béttre
ar det for miljon. Vi kommer darfor att infora en
maxvikt pa glasflaskor for vara volymprodukter.
Vi kommer ocksé att fortsitta fraga efter PET,
tetra och box.
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Nya sortimentsmodellen

For att Systembolaget ska leva upp till kraven
pé ett kundanpassat, brett, kostnadseffektivt
och mérkesneutralt sortiment anvinder vi oss
av en sortimentsmodell. Eftersom kundernas
kunskap och intresse kring vara drycker okar,
okar dven kraven pa ett differentierat sortiment.
Vi behover helt enkelt en ny, mer flexibel metod
for att tillfredsstilla kunderna. Darfoér infor vi
en ny sortimentsmodell under 2013.

Den nya modellen utgar mer fran kundefter-
fragan, och innebér att butiker med likartad
kundefterfragan far samma sortiment. Det sker
dels genom att butiker med liknande kundefter-
fragan grupperas och far samma sortimentsmix.
Dels delas utvarderingen av forsiljningen upp i
tva behov; ett standardbehov och ett premium-
behov, sé att skillnader i efterfragan inom ett
och samma segment far genomslag i butikens
sortiment. Andra forindringar ar att sortimentet
utvarderas och fornyas fyra ganger per ar, och
fler nyheter kommer att ha mojlighet att ta plats
i sortimentet.

Nedan beskrivs den nya sortimentsmodellen
i korthet. Mer information finns pa Leverantors-
portalen under "Ny sortimentsmodell” samt i
Systembolagets allminna inképsvillkor.

Sortimentet

Systembolagets sortiment delas in i tre olika delar
dar varje del har olika villkor och férutsittningar:
Fast sortiment, Bestillningssortiment och Till-
falligt sortiment.

Sortiment som Sortiment som inte

ingar i ranking:

ingar i ranking:

Fast sortiment
Tillfdlligt sortiment
Exklusiv / TSE

Bestdllnings- Sdsong /TSS

sortiment

Fast sortiment

Det fasta sortimentet tillgodoser efterfragan hos
majoriteten av Systembolagets kunder. Det finns
en trygghet, kontinuitet och langsiktighet i
sortimentets sammansittning som dven siker-
stéaller bredd och djup. Genom de sex olika
sortimentsmixarna, som beskrivs nedan, sakrar
Systembolaget att varje enskild butik lever upp till
denna malsittning. Tilldelningen av sortimentet
till varje enskild butik sker pa ett méirkesneutralt
sitt och baseras pa kundernas efterfragan. Mer-
parten av Systembolagets forsiljning kommer
fran det fasta sortimentet. Det fasta sortimentet
fornyas fyra ganger per ar - i mars, juni, sep-
tember och december.

Bestdllningssortiment
I bestallningssortimentet finns artiklar som
kan bestéllas fran dryckesleverantorens lager.
Artiklarna gar att bestélla i Systembolagets
butiker, hos ombuden samt via systembolaget.se.
Artiklar i bestillningssortimentet som har en
stor kundefterfragan kan kvala in till det fasta
sortimentet. Offerering till bestallnings-
sortimentet sker l16pande och nyheter slapps
varje manad.

Vill kunden ha hjilp att bestélla en vara som
inte ar listad i Systembolagets sortiment finns
tjinsten privatimport.

Tillfdlligt sortiment

Tillfalligt Sortiment — Exklusivt

Artiklarna i tillfalligt sortiment — exklusivt ar
exklusiva i sin karaktiar och malgruppen ar den
mycket nyhetsintresserade kunden. Artiklarna
kinnetecknas av att de finns tillgingliga i
begrinsad omfattning, har gott rykte och stor
efterfragan internationellt samt att de uppméark-
sammats i branschmedia. Lanseringarna sker i
utvalda butiker d& volymerna ir smé, och de
paannonseras till kunderna framst via system-
bolaget.se. Offerter till det exklusiva sortimentet
tas emot kontinuerligt och behandlas I6pande av
vara inkopare.
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Tillfalligt Sortiment — Sdsong

Artiklarna i tillfalligt sortiment - sisong koper
vi in under en mycket begrinsad tidsperiod och
dessa artiklar ar starkt kopplade till en hogtid
eller en tradition. De finns sa linge sisongen
varar och om de ir populédra hos kunderna kan
artiklarna komma tillbaka nésta ar. Exempel
pa artiklar ar paskol, oktoberdl, juldl och glogg.

Distribution av sortimentet
Systembolaget har ett rikstickande forsilj-
ningsnit av 418 butiker och 6ver 500 ombud.
Dessutom finns bestillningssortimentet och
delar av det tillfalliga sortimentet att bestélla,
via systembolaget.se till butikerna. Malet &r
att under 2013 erbjuda hela Systembolagets
sortiment via systembolaget.se.

Butiksgruppering och sortimentsmixar

For att sikerstélla att réitt vara nar riatt kund
utgar vi fran den ensilda butikens kundbehov:
ur vilka varugrupper handlar kunderna, samt
vilken typ av varor. Vi har identifierat sex olika,
butiksgrupperingar med liknande kundefter-
fragan och behov. Varje butiksgruppering far en
sortimentsmix anpassad efter just sina kunder,
oavsett hur stor butiken &r eller var den geogra-
fiskt ar placerad.

Sortimentsmixen anpassas efter hur stor butiken

dr. Mindre butik = fdrre artiklar. Den minsta
butiken kallar vi A och den stérsta for E.

A

ﬁﬁﬁn

Tva grundbehov hos kunderna har identifierats:
ett standardbehov och ett premiumbehov. De
butiker dér vi ser att kunderna har ett stérre
behov av varor ur volymsegmenten och ett
mindre behov av varor ur profil- och spetsseg-
menten far sortimentsmix 1-3. Det motsvarar
standardbehovet. De butiker som istéillet har
premiumbehovet, det vill siga att kunderna i
hogre grad efterfragar varor ur profil- och
spetssegmenten och inte har ett lika stort behov
av varor ur volymsegmenten, far sortimentsmix
4-6. Utover de tva grundbehoven Standard och
Premium finns dessutom olika stor efterfragan
pa vin, sprit och 6l. Vara sortimentsmixar har
darfor olika andel av varugrupperna anpassade
efter kundefterfragan i de olika butiksgrupper-
ingarna.

Inom varje butiksgruppering finns olika stora
butiker. Den mindre butiken far farre artiklar &n
den storre men sortimentsmixen ar fortfarande
den samma. Butiksstorlek A har cirka 500 artik-
lar, B cirka 940, butiksstorlek C 1480 och vara,
storsta butiker D lagerfér minst 1 930. Vara tre
vinkéallarbutiker som har butiksstorlek E lagerfor
cirka 3 200 artiklar.

fa
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Butiksgrupperingar med standardbehov

OL VIN SPRIT

Profil/Spets

Profil/Spets Profil/Spets

OL VIN SPRIT
Volym/Service Volym/Service Volym/
Service

Sortimentsmix 1

OL VIN SPRIT

Profil/Spets Profil/
Spets

Profil/Spets

OL VIN SPRIT
Volym/Service Volym/Service Volym/
Service

Sortimentsmix 2

VIN

SPRIT
Profil/Spets

Profil/
Spets

OL VIN SPRIT
Volym/ Volym/Service Volym/
Service Service

Sortimentsmix 3

Bilden visar en ungefirlig fordelning av antalet
artiklar

Sortimentsmix 1

I butikerna med Sortimentsmix 1 efterfragar
kunderna mer 6l 4n genomsnittet, frimst ljus
lager pa burk. Vin séljs framfor allt i box och
tetra, och vit sprit dominerar spritférsiljningen.
Sortimentsmixen bestar av alla varugrupper och
av alla sortimentroller, men har en tyngdpunkt
pé 6l och sortimentsrollen volym.

Cirka 140 butiker far Sortimentsmix 1 och de
star for 17 procent av kundbesoken. Butikerna
ar till stérsta delen sma eller medelstora och &r
fordelade pa mindre téitorter 6ver hela landet,
nagra fororter till Stockholm och Goteborg finns
ocksa representerade. Ett flertal butiker vid
gransen till Norge aterfinns i det har butiks-
klustret och butiker i Vimmerby, Bromélla,
Orsa och Arvidsjaur.

Sortimentsmix 2

Kunderna som handlar i de hir butikerna har en
genomsnittlig efterfragan inom vin, sprit och 6l.
Det finns en nagot hogre efterfragan pa whisky,
vin i box och tetra, cider och blanddrycker &n
genomsnittsbutikerna men sortimentsmixens
fordelning ar relativt jimn mellan varugrupperna.
Segmenten som tillhor segmentsrollen volym &r
Overrepresenterade.

De 160 butiker som har den hér sortiments-
mixen star for 45 procent av antalet kundbesok.
Butikerna ar férdelade pa sméa och medelstora
tatorter och majoriteten av butikerna aterfinns
i s6dra och mellersta delen av landet. Exempel pa
butiker ar Jakobsberg, A6 i Jonkoping, Ronneby,
Ornskoldsvik, Mobilia i Malmo och Hudiksvall.

Sortimentsmix 3

Kunderna. i de hér butikerna koper vin i hogre
utstrickning 4n genomsnittsbutikerna. Fraimst
ar det vin i box, i tetra och vin pa flaska upp till
79 kr som efterfragas. Har siljs &ven mer ljus
lager pa flaska, cider och mer kryddat brannvin
an i genomsnittsbutiken. Sortimentsmixen har
en overvikt av vin och dé frimst av artiklar fran
segment som tillhor sortimentsrollen Volym. 33
butiker har den hir sortimentsmixen och de star
for 9 procent av kundbesoken. Butikerna ligger

i Skane, lings vistkusten och i omradet nira
Stockholm. Exempel pa butiker 4r Orminge,
Trosa, Landskrona, Jigersro och Ystad.
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Butiksgrupperingar med premiumbehov

0L VIN
Profil/Spets Profil/Spets

oL VIN

Volym/Service Volym/Service

SPRIT
Volym/
Service

Sortimentsmix 4

VIN

Profil/Spets

OL VIN SPRIT
Volym/ Volym/Service Volym/
S Service

Sortimentsmix 5

Bilden visar en ungefirlig fordelning av antalet
artiklar

Sortimentsmix 4

Sortimentsmixen innehéaller en genomsnittlig
fordelning av 6l, vin och sprit med en tonvikt pa
artiklar ur segment tillhérande sortimentsrollerna
profil och spets. Kunderna i dessa butiker kdper
dyrare och mer exklusiva artiklar. Har efterfra-
gar kunderna. i hogre grad specialdl, sdsongsol,
champagne, mousserande vin och vin i flaska
oavsett prisklass. Efterfragan pa varugruppen
sprit 4r nagot lagre 4n genomsnittet men hogre
pa avec, maltwhisky och drinkar & cocktails.

20 butiker har sortimentsmix 4 och de star for

9 procent av kundbesoken. Butikerna ar framst
fordelade pa storre stider samt ngra medelstora
stader. Exempel pa butiker dr Globen och
Liljeholmen i Stockholm, Karl Johansgatan

i Goteborg, Wasagallerian i Umea och Are.

Sortimentsmix 5

Kunderna i dessa butiker efterfragar vin i hogre
utstrackningn an i genomsnittsbutiken, och
efterfragan pa varor ur segment i sortiments-
rollerna profil och spets 4r hég. Kunderna handlar
mer 4n genomsnittet av champagne, mousserande
vin och vin i flaska med pris 6ver 80 kr. Efter-
fragan pé ol ar ligre 4n genomsnittet men hogre

pa segmentet specialdl och ljus lager i flaska.
Den hér sortimentsmixen tillfredsstiller ett
kundbehov av dyrare och mer exklusiva varor
och fokus ligger pa vin. Sortimentsmixen finns

i 56 butiker som star for 20 procent av kund-
besoken. Butikerna, ligger i och runt Stockholm,
Malmo och Goteborg men dven i mindre stider i
sodra Sverige. Exempel pa butiker 4r Bromma-
plan och Lidingdé i Stockholm, Nova i Lund,
Bastad och Grebbestad. Har finns &ven vara tre
vinkéllarbutiker pa Regeringsgatan i Stockholm,
Nordstan i Géteborg och Hansacompagniet i Malmo.

Saluhallarna med sortimentsmix 6

Vara tva saluhallar i Stockholm har sortiments-
mix 6 och dessa kunder koper vin i 9 fall av 10.
D& butikerna finns i en miljo dar mat séljs ar
bredden viktig for att kunna erbjuda drycker till
all typ av mat. De speciella forutsdttningar som
finns i mycket sméa butiker med 6verdiskforsilj-
ning paverkar ocksa sortimentets sammansétt-
ning. Den sprit som séljs ar till stor del exklusiv.

Butikernas lokalt efterfragade sortiment
Utover det centralt tilldelade sortimentet har
butikerna majlighet att ta hem ytterligare artiklar
i ett lokalt sortiment. Syftet ar att dessa artiklar
ska komplettera och bredda butikens sortiment
med hénsyn till den lokala kundefterfragan.
Systembolaget erbjuder ocksa kunderna att inom
48 timmar ta hem artiklar i det fasta sortimentet
som den enskilda butiken inte har i lager.

Utvirdering av sortimentet

Fran och med den 1 september 2013 info6r
Systembolaget fyra sortimentskiften per ar i
butikerna; den 1 mars, 1 juni, 1 september och

1 december. Till grund foér uppdateringen av
sortimentet ligger en utvirdering av artiklarnas
forsaljning under tre manader. I utvirderingen
ingar alla artiklar i fast sortiment, nyheter
samt bestallningssortimentet. Utvirderingen
baseras pa hur mycket artiklarna séljer och
Systembolagets handelsmarginal. Alla artiklar
poingsitts. Darefter skapas en rankinglista per
segment, artiklar i samma segment jamfors da
mot varandra. Den artikel som har hégst poing
far storst distribution i det segmentet. Tva separata
utvarderingar samt rankinglistor per segment
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kommer att skapas eftersom vi har tva tydliga Via Leverantorsportalen far dryckesleverantorer
kundbehov att tillfredsstilla; ett fér sortiments- en veckovis preliminir ranking dir de kan folja
mix 1-3 och ett for sortimentsmix 4-6. sina artiklars prestation jaimfoért med andra

Sortimentet giller i tre manader till ndsta i samma segment. Syftet 4r att underlitta
sortimentsskifte. Nyheterna finns tillgingliga prognostisering av framtida volymer, bade pa
under sex manader. Den forsta forsiljnings- kort och langre sikt.

manaden riaknas inte med i utvirderingen, utan
utvarderingsperioden dr manad tva till och med

fyra.
Nyhet Nyhet Nyhet
1/3 1/9 1/12
o ° ® L4 ° ° ° Y . Py * o * ° ° o —o
mar apr maj jun jul aug sep okt nov dec jan feb mar apr maj jun

Utvarderingsperiod

Sqrtiments- Sortiments-
skifte 1/0 skifte 1/12 Sortiments- .
skifte 1/3 Sortiments-
skifte 1/6
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Kategorier och segment

mn

Vin i flaska max 69 kr

=

Vin i 6vriga forpackningar Champagne

Rétt vin (200-.. kr) Ovrigt dessertvin sma flaskor

Rétt vin (0-59 kr) Vitt vin (100-119 kr) Rt vin ej box eller flaska Champagne (0-249 kr) Smaksatt vin

Rott vin (60-69 kr) Vitt vin (120-149 kr) Rott vin ej box eller flaska smé Champagne (250-399 kr) Smaksatt vin sma flaskor

Vitt vin (0-59 kr) Vitt vin (150-.. kr) forpackningar Champagne (400-.. kr) St fruktvin

Vitt vin (60-69 kr) TSP ——— xlﬂ vinej zox e::er ::as:za Champagne sma flaskor St frukivin smé flaskor

Rosévin (0-69 kr) P 2 itt vin ej box eller flaska Champagne stora flaskor _
Rétt vin sma flaskor smé forpackningar

Champagne rosé
Champagne rosé sma flaskor

R6tt vin stora flaskor
Vitt vin sma flaskor

Vin i flaska 70-99 kr

Rétt vin (70-79 kr)

Glogg

Rosévin ej box eller flaska

Ritt vin (8089 kr) Vitt vin stora flaskor Sherry/montilla
Rt vin (90-99 kr) Rosévin sma flaskor Mousserande vin (0-69 kr) Sitt vitt vin Sherry/montilla sma flaskor
Vitt vin (70-79 kr) Bowin | Mousserande vin (70-99 ki) Sott vitt vin sma flaskor Vermouth
Vit in (90-99 ko) Rott vin box = 31 (0-66kr/) Mousserande vin stora flaskor PR portiy s fasker Aperit
Rosévin (70-—.. kr) Rot vin box > 31 (67—.. ki) St mousserande vin Vit portvin Aperitf sm flaskor
Vin i flaska Gver 100 kr Vitt vin box 1,5-2! bt mousserande vin Sot sherry/montilla Torrt fruktvin
R6tt vin (100-119 kr) Vitt vin box = 31 (0-56 kr/l) smé flaskor ﬁg;;gf"ylmm“"a smad Sake
Rott vin (120149 kr) Vitt vin box = 3l (57-66 kr/l) Mousserande vin rosé Madei Ovrigt vin, segment
R6tt vin (150-199 kr) Vitt vin box = 31 (67-.. kr/l) Mousserande vin ross M: d::: o

Rosévin box sma flaskor Guriat dessertvi

vrigt aessertvin

(Ovrigt mousserande vin

Sprit

Féardigblandade drinkar Gin, sma flaskor

Skotsk maltwhisky, sma flaskor
Skotsk maltwhisky > 18 years old

Ovr likérer
Ovr likérer, sma flaskor

Férdigblandade drinkar sma forpackn. Ljus rom _ Ovrig maltwhisky
Anissprit Smaksatt rom Cognac, smé flaskor Skotsk blended whisky
Aperitif/bitter (sprit) Tequila (vrig brandy Skotsk blended whisky, sma flaskor
(vrig sprit, segment (vrig brandy, smé flaskor Kanadensisk whisky
Choklad-, kaffe- och notlikorer Calvados Kanadensisk whisky, sma flaskor
Kryddat brannvin Chooklad-, kaffe- och nétlikdrer, Grappa/marc Amerikansk whiskey
Kryddat brénnvin, smé flaskor 5"_‘_a flaskor" - Mark rom Amerikansk whiskey, sma flaskor
Gradd- och agglikorer Mérk rom, sma flaskor Irlandsk whisky
_ Gradd- och &gglikorer, sma flaskor Irlandsk whisky, sma flaskor
Okryddat bréannvin Frukt- och barlikérer Sk . Gvrig whisky
Okryddat brénnvin, sma flaskor Frukt- och bérlikorer, sma flaskor otsk maftwhisky = 18 years old
Smaksatt vodka Punsch

Ol, cider och blanddrycker

Lager burk internationell Lager flaska internationell Ale flaska (..-5,9%) Pask Torr/halvtorr cider burk
(--5,9%) (--5,9%) Porter/stout flaska (..-5,9%) Oktoberfest Halvs6t/sot cider burk
Lager burk svensk (..-5,9%) Lager flaska svensk (..-5,9%) Ale burk (..-5,9%) Jul Blanddrycker

Lager extra stark burk (6,0%-..) ~ Lager extra stark flaska Porter/stout burk (..-5,9%) Torr/halvtorr cider flaska
Mérk lager burk (6,0%-.) Ale extra stark (6,0%-.. Halvsit/sit cider flaska

Alkoholfritt

Mark lager flaska

01 dvriga forpackningar

(6,0%-..)

Porter/stout extra stark

Ovrig lager

Vetedl flaska/burk

(vrig ale/porter/stout Ovrig ol

Cider dvriga forpackningar

Alkoholfritt vin Alkoholfri sprit Alkoholiri 61 Alkoholfr cider och must [l Alkoholiritt vrigt vatten |

Alkoholfritt vin

Alkoholfri sprit

Alkoholfri 61

Géller fran och med den 1 januari 2012

Alkoholfri cider och must

Alkoholfritt dvrigt

Vatten
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Alkoholforsaljningen i Sverige
- En bakgrund till Systembolagets lanseringar 2013

Systembolagets férsiljning under 2011 uppgick
till 458 miljoner liter med ett totalt forsiljnings-
virde om 30,5 miljarder kronor inklusive moms.
Jamfort med 2010 innebéar siffrorna en svag 6kning
med 0,9 procent vad giller volym och 1,2 procent
riknat i virde. Inga dramatiska rorelser dgde
rum mellan olika kategorigrupper, 4&ven om sprit
tappade en del volym till férman for vin, men
forandringen avviker inte fran den langsiktiga
konsumtionstrend som varit radande i manga ar.

Milj liter Milj SEK
240 [ 7000
200 - 6000
160 | - 5000
[ 4000
120
[ 3000
80 [ 2000
40 - 1000
0~ -0
02 03 04 05 06 07 08 09 10 11
W Liter  =—SEK

Forséaljningen av 61 under 2011 uppgick till 227
miljoner liter. Det innebér i stort sett samma niva
som under 2010, med endast en svag 6kning om 0,6
procent riaknat i volym. Av Systembolagets totala
forsaljning utgjorde 61 49,6 procent av volymen
och 22,7 procent av totala forsiljningsvirdet.

Lagerdl

ol lager burk 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Lager burk internationell (0-5,9%) 22423212 23893465 -6% 13% 14%
Lager burk svensk (0-5,9%) 111579412 112584529 -1% 66% 66%
Lager extra stark burk (6,0 +%) 33061632 33521332 -1%

Mork lager burk 1404945 1357510 3% 1% 1%
Totalt 168469201 171356835 -2% 100% 100%
Lager flaska internationell (0-5,9%) 27 043739 25202 165 7% 58% 58%
Lager flaska svensk (0-5,9%) 12877071 12429194 4% 28% 29%
Lager extra stark flaska (6,0+%) 5 346 555 4550831 17% 12% 1%
Mérk lager flaska 1122746 1084590 4% 2% 3%
Totalt 46390111 43266 781 % 100% 100%

Lagerol ar den totalt dominerande kategorin inom
0l, med 94,6 procents volymandel. Ljus lager pa
burk var 6verlagset stérst med 68,5 procent av
totala 6lvolymen, vilket dock innebar en minsk-
ning med 1,5 procentenheter jaimfort med fore-
gaende ar. Det kan 1ata som en mattlig minskning,

men den motsvarar 3,5 miljoner liter, en volym
som istéllet gatt till ljus lager pa flaska och special-
0l. Vi har alltsa en fortsatt tydlig premiumiserings-
trend, dir kunderna i allt stérre utstrickning véiljer
dyrare och smakméissigt mer komplexa olsorter.

Det 6kande Olintresset tar sig uttryck i en
kraftigt 6kande aktivitet bland bloggare pa nétet,
och bildandet av Skandinaviska Olskribenters
Foérening i borjan av 2012 ar ett tecken i tiden
som antyder att trenden kommer att fortsitta.

Premiumiseringstrenden innebér ett tkande
intresse for hantverksméssiga produkter och vi
lanserar darfor uttalad craft-lager pd burk under
2013. Vi ser idag att kunskapen om 06l sprider sig
till nya kundsegment, och intresset okar inte
minst bland kvinnor. Vi ser darfor att det ar
viktigt att mota intresset med ett bredare utbud
av smaktyper, och lanserar dirfoér ett par litta
och ljusa lagerdl. For att mota 6nskemal fran
vara glutenintoleranta kunder far det glutenfria
sortimentet ocksé en fornyelse under 2013.

Den nya sortimentsmodellen medfor att vi
kommer att fa ett antal butiker dar ljus lager far en
viktigare roll &n den har idag och darfér kommer
en del lanseringar i kategorin att ske for att
uppfylla det 6kande kravet pa sortimentsbredd.
Vi rdknar dven med att mojliggora kompletterande
storlekar av burkol under 2013, s& att vi far fler
erbjudanden av mindre burkformat i hyllorna.

Specialdl

Specialdl 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Ale flaska (0-5,9%) 4094 900 3523577  16% 47% 47%
Porter/stout slaska (0-5,9%) 300 584 323722 1% 3% 4%
Ale burk (0-5,9%) 668 993 655 377 2% 8% 9%
Porter/stout burk (0-5,9%) 403 824 356491  13% 5% 5%
Ale extra stark (6,0+ %) 1777125 1400610 27% 20% 19%
Porter/stout extra stark 180 468 107111 68% 2% 1%
(6,0+ %)

Vetedl flaska/burk 993 636 952009 4% 11% 13%
Ovrig 61 304 792 216184  41% 3% 3%
Totalt 8724 322 7535081 16% 100% 100%
Pask 321 698 313341 3% 10% 10%
Oktoberfest 389 991 379104 3% 12% 12%
Jul 2582 682 2550 876 1% 78% 79%
Totalt 3294372 3243321 2% 100% 100%

Specialdl utgor fortfarande en ganska liten
kategori inom 061, knappt 4 procent av volymen
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men 6,6 procent av vardet. Det ar dock den kategori
som har absolut storst tillvixt, 13 procent under
2011 men hela 46,6 procent i jimférelse med 2007.
Loket i kategorin ir ale-segmenten men sa gott
som alla andra segment 6kar ocksa. Som foljd av
det stora intresset for nya produkter planerar vi
ett flertal lanseringar, bland annat av olika India
Pale Ale (IPA) som har blivit en mycket populér
Oltyp bland de mest nyhetsintresserade kunderna.
Specialdlen far ocksa férnyelse bland annat

i form av nya ursprung och klassiska ursprung

i ny tappning, allt for att vi ska kunna erbjuda
en stor bredd savél stilméssigt som geografiskt.

Ekologisk ol
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Ekologisk ¢l har haft en stark tillvixt under
manga ar och dkade med 13 procent under 2011,
men star fortfarande bara for drygt en procent
av den totala olférsiljningen. Var ambition &ar
forstas att den siffran ska oka och vi tar diarfor
giarna emot forslag pa nya miljovéanliga produkter
som kan tilltala den vixande skaran av miljo-
medvetna kunder.

Férsdljning av 6l per forpackningstyp
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Burk M Flaska W PET
Ol pa mer miljévinliga forpackningar ser ocksa
en tydlig tillvaxt, hela 48 procent under 2011.
Marknadsandelen har pa kort tid stigit till 1,4
procent av 6lkategorin och &ven hér tar vi girna
emot forslag pa nya produkter.

Cider och blanddrycker
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Forsiljningen av cider och blanddrycker star
tillsammans for 18,8 miljoner liter vilket mot-
svarar 4,1 procent av Systembolagets totala
forsiljningsvolym och 2,9 procent av virdet.
Kategorin har 6kat med 7,8 procent sedan 2007,
men tappade 1,4 procent av forsiljningsvolymen
under 2011. Blanddryckerna stod for det storsta.
tappet med -2,2 procent medan cidern stannade
vid -0,8 procent.

Cider

Torr/halvtorr cider flaska 681490 646 364 5% 4% 3%
Torr/halvtorr cider burk 367 735 343 444 7% 2% 2%
Halvstt/sot cider flaska 1759922 1761476 -0,1% 9% 9%
Halvsot/sot cider burk 7 899 544 8042269 -2% 42% 42%
Cider dvriga forpackningar 1560 1380 13% 0% 0%
Blanddrycker 8108120 8293887 -2% 43% 43%
Totalt 18818370 19088821 -1% 100% 100%

Cider ar den nagot storre kategorin med 10,7
miljoner liter. Traditionell torr och halvtorr cider
hade den storsta tillvixten och ékade med 6
procent under aret. Sedan 2007 har tillvixten
varit 63 procent, men volymen star fortfarande
endast for en tiondel av kategorins férsiljning.
For att moéta trenden att soka det dkta och genuina
samt mote det 6kande intresset for traditionell
cider kommer lanseringar att ske av storre flaskor
fran olika klassiska ursprung under 2013.

Sot cider, som star for 90 procent av kategorin,
backade med 1,5 procent under 2011 men ar
fortfarande den stil som de flesta kunder
forknippar med begreppet cider. Det har 4r en
typ av dryck som gar starkt framat pa manga
marknader, inte minst Storbritannien och Irland,
och utveckling av nya smakséttningar sker
stindigt. Hir kommer lanseringar att erbjuda
fornyelse av utbudet med cider pa PET och
mindre burkar.
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Blanddrycker

Blanddrycker ar en kategori av ungefir samma,
storlek som den so6ta cidern, 8,1 miljoner liter
under 2011. Kundgruppen ar densamma for de
bada kategorierna och dven lanseringarna, i
kategorin blanddrycker fokuserar pa viss for-
nyelse, till exempel en vinbaserad dryck med
specificerad druvsort angiven pa férpackningen.

Fésdljning av cider och blanddrycker per
forpackningstyp
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Burk Flaska W PET
Fordelningen av olika férpackningstyper har
varit ganska konstant de senaste tre aren dven
om PET har haft en viss tillvixt. D4 vi gdrna
ser en utveckling av miljévanliga forpackningar
kommer vi under 2013 att fraga efter en produkt
forpackad pa PET.

Sprit
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Forsaljningen av sprit pa Systembolaget har
minskat under manga ar, med ett undantag ar
2009 da forsiljningen dkade med 5,5 procent.
2011 backade spriten med 2,8 procent under aret
till 19,4 miljoner liter. Det motsvarar bara 4,2
procent av den totala forsiljningsvolymen, men
spriten star for hela 22,5 procent av sortimentets
forsaljningsvarde.

Kategorigruppen sprit omfattar vildigt manga
olika typer av drycker med vitt skilda anvind-
ningsomraden. Gemensamt for de flesta katego-

rier inom gruppen ar dock att nya produkter
pafallande ofta haft svart att etablera sig i
konkurrensen med de gamla och vilkidnda
produkter som redan finns i sortimentet. Under
2012 har vi darfor haft en 14g lanseringsgrad av
sprit. Den nya sortimentsmodellen, dir lanse-
ringarna littare kan riktas in mot relevanta
kundgrupper, medfor att vi for att mota efterfra-
gan ater 6kar antalet lanseringar under 2013.

Vit sprit

Vit sprit 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Okryddat brénnvin 3617744 3750742 -4% 50% 50%
Smaksatt vodka 299 017 322166  -7% 4% 4%
Gin sma flaskor 218019 211094 3% 3% 3%
Ljus rom sma flaskor 62 423 64747  -4% 1% 1%
Tequila 67 797 70892  -4% 1% 1%

Vit sprit 4r den storsta kategorin inom sprit med
7,2 miljoner liter vilket motsvarar 37 procent av
volymen. Forsiljningen minskade under 2011 med
3,5 procent och de flesta segment inom kategorin
hade en vikande férséaljning, med undantag for
smaksatt rom och gin pa halvflaska. Rom har
en starkare utveckling 4n vodka och okryddat
brannvin, vilket speglar konsumtionstrenden dér
rom blir en allt viktigare drinkingrediens.

Den starkaste utvecklingen under den senaste
femarsperioden visar smaksatt rom som okat
med 63 procent sedan 2007. Dock har trenden
mattats av en smula da tillvixten stannade vid
2 procent for 2011.
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Whisky 2011 Liter
Skotsk blended whisky 2957 284

2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
31668% -7% 47% 48%

Kanadensisk whisky 1193980 1241367 -4% 19% 19%

Amerikansk whisky 189 542 181 907 4% 3% 3%

Irlédndsk whiskey 526 933 525098 0% 8% 8%

Ovrig whisky 22 845 9842 132% 0% 0%

Whisky och Whiskey ar den volymmaéssigt nist
storsta kategorin med 7,5 miljoner liter, mot-
svarande 33 procent av férsiljningsvolymen.
Kategorin har haft en liten tillvixt under de
senaste fem aren, men 2011 backade volymerna
med 3,9 procent. Enskilda segment har dock en
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béattre utveckling och savil amerikansk som
irlandsk whiskey okar, med 4,0 respektive 0,8
procent. Vi lanserar darfoér under aret en ameri-
kansk whiskey pa premiumniva, men utékar
ocksa scotch blended med en hogre kvalitet infor
julen 2013.

Maltwhisky

Maltwhisky 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Skotsk maltwhisky < 18 ar 951 071 991746  -4% 81% 83%
Skotsk maltwhisky > 18 &r 13 647 13278 3% 1% 1%
Totalt 1175283 1201004 -2% 100% 100%

Maltwhisky har under manga ar haft en mycket
stark tillviixt, och sortimentet har under en Iang
foljd av ar utvecklats till att bli det mest omfattande
vad géller bade bredd och djup. Under 2011
minskade visserligen volymen med 1,5 procent,
men da kundintresset for nylanseringar ar sa
patagligt mycket hogre for maltwhisky &n for
andra spritsegment planeras ett flertal lanseringar
under 2013 for att komplettera med smaktyper
och ursprung som saknas i sortimentet.

Vi ser ett tydligt 6kande intresse for malt-
whisky i mindre buteljstorlekar dér intresset
for unika artiklar ar stort. Kunden ges mojlighet
att prova nya sorter utan att behéva kopa en
helflaska, och detta ar en typ av erbjudande som
vi, utifran kundintresset, vill vidareutveckla.
Subkategorin Skotsk maltwhisky borjar na
mognad och en del kunder soker nya dryckesupp-
levelser genom att utforska andra ursprung inom
kategorin. Framst handlar det om kundintresse
for Sverige och Japan, och dér aterfinns saledes
planerade lanseringar for 2013.

Avec
Avec 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Cognac 342 628 359339 -5% 34% 36%
Ovrig brandy 84 655 96089 -12% 8% 10%
Calvados 73433 79128  -1% 7% 8%
Mérk rom 294 075 278219 6% 29% 28%
Totalt 1001 362 1004 779 0% 100% 100%

Avec har haft en ligre minskning &4n andra sprit-
kategorier under 2011 och &r i princip konstant
pa -0,3 procent. Sedan 2007 har det dock varit
en forsiktig arlig tillvixt kring 2,5 procent, med
mork rom som den drivande subkategorin.

Tillvixten fér mork rom sker i bagge dndar,
det vill séiga bade bland produkter vars frimsta
anvindningsomrade ir som drinkingrediens,
och bland premiumprodukter som avnjuts som
digestif. Om inget trendbrott sker kommer moérk
rom inom tva ar att ha en hogre férsiljnings-
volym &n cognac.

Lanseringarna, f6r 2013 inom aveckategorin
blir saledes framst inom segmentet mork rom,
men dven cognac och armagnac far tillskott
under aret.

Fardigblandade drinkar och cocktails

2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
168 169 139245 21% 60% 81%

Drinkar & cocktails
Férdigblandade drinkar

Totalt 278 973 171527 63% 100% 100%

Fardigblandade drinkar och cocktails har fort-
farande en l1ag forséaljningsvolym, uppgaende till
280 tusen liter under 2011. Kundundersokningar
visar att kategorin tydligt svarar mot den stora
bekvamlighetstrend som definierat produktut-
vecklingen inom hela livsmedelsindustrin under
det senaste decenniet. Mdjligheten att kunna
servera en firdigblandad drink av hog kvalitet

i hemmet tilltalar manga kunder.

Storre forpackningar av en mer komplicerad
drink motsvarar kundernas énskemaél béttre &4n
enkla tvakomponentsdrinkar, och dirfér planeras
endast lanseringar av den typen av produkter for
2013.

Kryddat brdnnvin

Kryddat brannvin
Kyddat brénnvin

2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
981328 -8% 74% 76%

2011 Liter
903 261

Totalt 1221746 1291752 -5% 100% 100%

Kryddat brannvin ir en kategori som har en
langsiktigt vikande forséiljningsvolym, minus 5,4
procent under 2011. Volymen ar dock fortfarande
stor och med 1,2 miljoner liter 4r kryddat brann-
vin storre 4n savil maltwhisky som avec riknat
i volym. Segmentet for sma flaskor visar en
forsaljningsokning medan de stora flaskorna
minskar, sa till en viss del tycks kunderna byta
ut de stora flaskorna mot mindre. Det totala
antalet salda enheter minskar dock, s kategorin
tycks 4nda ha ett langsamt minskande antal
anhingare bland kunderna.

Det hér ar en kategori med mycket gamla och
véletablerade varumérken som gor det svart for
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nya lanseringar, men ett antal sisongslanseringar
har fatt mycket gott mottagande bland kunderna.
Vi fortsétter darfor pd den banan och planerar
for ett fatal sisongslanseringar under 2013.

Likér
Likor 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Choklad-, kaffe- o nétlikorer 29751 33907 -12% 0%

Grédd- och agglikérer 358 497 372564 -4 5%

Frukt- och bérlikérer 165 221 183706 -10% 2% 2%

Punsch 151 403 160860 -6% 2% 2%

Ovirga likérer sma flaskor 421 874 421 087 0% 6% 6%

Likor utgor cirka 10 procent av den totala for-
sdljningsvolymen for sprit. Under 2011 minskade
kategorin med 1,3 procent, men bland likérer
finns véldigt manga sinsemellan helt olika,
produkter och det finns tydliga skillnader i
utveckling mellan olika produktslag. Ingen
annan kategori uppvisar en sddan bredd vad
giller smaker och anvindningsomraden.

Generellt har mindre férpackningsstorlekar
en mer positiv forsiljningsutveckling, vilket
tyder pa att man handlar likor for specifika
anvindningsomraden snarare én for kontinuerlig
konsumtion. Den globala trenden att man tar
med sig konsumtionsmonster fran restaurang-
och barmiljo till hemmet ar tydlig da ett antal
likérer av shot-typ 6kar i férsiljning.

Under 2013 planeras endast ett fatal lanseringar
i denna kategori. For att ge mdjlighet till férnyel-
se av punschsegmentet planeras dven en lanse-
ring av en ny punsch.

Aperitif

Aperitif 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Anissprit 39120 40869  -4% 19% 20%
oOvrigt Sprit, segment 13921 10385 34% 7% 5%

Aperitif 4r en kategori som finns bade inom
kategorigrupperna vin- och sprit. Férséljnings-
volymerna minska arligen, under 2011 med 7,5
procent, och lanseringsgraden ir darfor 1ag.
Lanseringarna under 2013 begrinsar sig darfor
till ett fatal mindre flaskor som kompletterar
sortimentet.

Ekologisk sprit
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Ekologisk sprit har haft en mer mattlig utveck-
ling 4n ekologiska produkter i évriga kategori-
grupper, men det har dnda inneburit en 6kning
med 70 procent sedan 2007. Tillvixten har inte
varit organisk utan skett till f6ljd av nylanse-
ringar, men takten begrinsas av en brist pa
tillgang pa ekologiska alternativ hos de starka
varuméirken som dominerar inom kategori-
gruppen sprit. Vi har lanserat flera ekologiska
produkter i de stora spritkategorierna under de
senaste aren och avvaktar darfor med att gora
ytterligare lanseringar, men inbjuder alla leve-
rantorer till fortsatt dialog kring den héir typen
av varor da vi ser potential framdover.

Vin
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Vinférsiljningen tkade under 2011 med 1,7
procent jamfort med 2010 och uppgick till 191
miljoner liter. Okningen var den ligsta pa linge
och tyder pa en alltmer mognande vinmarknad
dar antalet kunder och deras dryckesvanor
inte fordndras s mycket fran ar till ar. Av
Systembolagets totala forséiljning star vin for
41,7 procent av volymen och 51,7 procent av
virdet. Vin star for en mycket stor del av all
kunskap som formedlas om drycker i media,
vilket gor att kundefterfragan pa nyheter av vin
ar stor, och kategorigruppen far dirmed ocksa
den ojimforligt storsta andelen av vara planerade
lanseringar infor 2013, liksom tidigare ar.

Vi har en fortsatt polarisering av sortimentet,
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dar de billigaste boxarna har en storre tillvixt 4n
genomsnittet samtidigt som dyrare flaskor ocksa
har en mycket stark volymokning. Boxar pris-
satta under 170 kronor dkade med 10,8 procent
under 2011, medan flaskor prissatta 6ver 120
kronor ckade med hela 18 procent, detta pa
bekostnad av billigare flaskor och mellanpris-
boxar dir vi ser en negativ forsiljningsutveckling.

Nya prisintervall

Premiumiseringen har gjort att vi pa System-
bolaget forskjutit vara granser for nér ett vin
ska anses ha en volym-, profil- eller spets-roll.
Vi ser att 70 kronor inte 4r samma psykologiska
troskel som tidigare, och inte ens hundrakronors-
nivan innebér lingre en naturlig 6vre grins for
kunderna. Prisintervallen 0-79 kronor, 80-119
kronor och >120 kronor ar de grianser vi nu
arbetar med nér vi planerar vilken typ av
produkt som ska lanseras i respektive segment.

Volymuviner

I volymrollen arbetar vi med att ticka s manga
smaktyper som mdjligt, med stort fokus pa
ansvarsfragor. Ursprunget 4r underordnat
smaken, som ska tilltala en bred malgrupp och
passa vid ett flertal konsumtionstillfallen.

Profilviner

I profilrollen &r fokus bade bredd och djup, med
spannande ursprung, ovanliga smakprofiler och
stort urval av etiska mérkningar, samtidigt som
det ockséa ska finnas ett stort och stindigt for-
nyat urval av kinda druvsorter och ursprung.
For att moéta det stora kundintresset bereds de
hér vinerna gott om plats i vara butiker och vi
har jamforelsevis manga lanseringar i den
prisklassen, for hiar ryms alla vara virdeord:
omtanke, inspiration och kunskap.

Spetsviner

Spetsrollen 4r ater mer smal, med fokus pa
kunskap och djup snarare 4n bredd. Lansering-
arna i detta prislige blir dirfér i mycket hogre
grad klassiska vinomraden och vilkanda
druvsorter, och vara kunder efterfragar flera
viner fran samma ursprung i sortimentet. 69
procent av allt vin som séljs i denna prisklass
kommer fran Frankrike eller Italien.

Ekologiskt vin
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Det &4r inom vin vi ser det starkaste intresset for
ekologiska produkter, och tillvixten har varit
stor de senaste aren. Under 2011 saldes 11 miljoner
liter ekologiskt vin, vilket motsvarade 5,8 procent
av vinforsiljningen. I ett internationellt perspek-
tiv ligger vi i framkant vad géller det ekologiska
erbjudandet och vi satsar pa att behalla den
positionen under 2013 genom ett antal planerade
ekologiska lanseringar.

Etiskt certifierat vin
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Etiska certifieringar sa som Fairtrade och Fair for
Life ar ocksa ett uttryck for omtanke som vi
kommer att fortsétta utveckla. Vart mal for 2013
ar att kunna erbjuda ett bra urval av etiskt
certifierade alternativ i alla prissegment mellan
70 och 120 kronor, det prisintervall dir vi tror att
mojligheterna att gora skillnad ar som storst.
Lanseringsplanen for 2013 speglar denna ambi-
tion och innehéller darfor ett brett urval artiklar
med etisk certifiering.

Ldgalkoholviner
Den globala hilsotrenden kommer séllan till
sa starkt uttryck inom alkoholdrycker, men de
senaste tva aren har efterfragan pé viner med
lagre alkoholhalt dkat kraftigt, framforallt i
Storbritannien. Till viss del beror 6kningen pa att
lagre alkoholhalt ger en skatteférdel, men 6nskan
att minimera intaget av kolhydrater sigs ocksa
vara en grund till trendbrottet.

Den kategori som okar allra mest i Storbritannien
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ar ”vin” med 5,5 procent alkoholhalt. Citations-
tecknen finns dar da det ror sig om avalkoholi-
serade viner som genom att de fatt si 14g alko-
holhalt inte lingre far kallas vin, utan maste ga
under beteckningen aromatiserad vinbaserad
dryck. Smakméssigt haller de en god kvalitet
och i design och form foéljer de ett traditionellt
vinutseende och blir darfor ett intressant alter-
nativ till viner med hogre alkoholhalt.

I Sverige ser vi tecken pa en liknande utveck-
ling. Av de vanligast forekommande sokorden pa
Google under 2011 som hade med mat och dryck
att gora, tog olika varianter av Low Carb High Fat
(LCHF)-dieten inte mindre &n fyra platser pa
topp-tio-listan, daribland plats ett och tva. Detta
kombinerat med en tydlig skatteméssig fordel gor
att vi infor 2013 planerar att lansera tre ”viner”
med 5,5 procent alkoholhalt.

Boxviner

Boxviner fortsétter att dominera vinférsiljningen
i Sverige. 2011 uppgick foérsiljningen till drygt
99 miljoner liter vilket motsvarar 51,9 procent
av vinforsiljningen, men bara 39,5 procent av
kategorigruppens vérde. Kategorin 4r sé stor
att man inte kan tala om en typisk boxkund, alla
kundsegment handlar boxviner vid nagot tillfzlle.
Den nyss nimnda 6kningen av billiga boxar
motsvaras av en 6kning dven av de dyrare
boxarna, sa vi ser samma, polarisering for
boxkategorin som vi ser for vin som helhet.

De boxar som kvalar in till fast sortiment fran
bestallningssortimentet tenderar ocksa att vara,
antingen mycket billiga eller relativt dyra.

Allt tyder pa att kunderna &r villiga att betala
mer for sina boxviner och vi planerar darfor att
lansera nagra roda boxar i hogre prislage under
2013. Bland vita boxar har vi inte samma tydliga
premiumiseringstrend, och vi satsar darfor pa att
bredda utbudet i mellanprissegmentet och skapa
en grund infor fortsatt positiv kvalitetsutveckling
dven inom vitvinskategorin.

Vin pad ovriga pappforpackningar

Vin pé ovriga pappforpackningar star for 8
procent av volymerna, i kategorigruppen vin.
Trenden ar vikande och volymen under 2011
minskade med néstan 500 tusen liter, vilket
motsvarade en minskning med 3 procent. Vitt
vin ar storre dn rott, vilket 4r unikt for kate-
gorin. Unikt 4r ocksa kundernas nojdhet med
sortimentet, for det 4r i den har kategorin vi
hittar Systembolagets allra mest ndjda kunder.
Vi har under 2012 inte gjort nagra nylanseringar
i kategorin, men inf6r 2013 planerar vi tva stycken
ekologiska viner for att kunna erbjuda miljovanliga
viner forpackade pa en av vara mest miljovéanliga
forpackningstyper.
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M Flaska Box B Ovrig papp
Vin per ursprungsland
2009 2010 2011

Sydafrika 20% Sydafrika 20% Sydafrika 20%

Australien 14% Australien 14% Australien 12%

Frankrike 8% Frankrike 8% Frankrike 9%

Tyskland 4% Tyskland 4% USA 6%

Argentina 3% Argentina 4% Argentina 3%

Portugal 3% Portugal 3% Ungern 2%

Totalt 100% Totalt 100% Totalt 100%
For manga kunder ar ursprungslandet for vin
mycket viktigt. Aven om vi i Sverige har konsu-
menter som girna provar nya ursprung s har
man sina tydliga preferenser, som dock varierar
starkt mellan olika vinkategorier och prislagen.

Fordelningen mellan olika ursprung i arets
lanseringsplan speglar i férsta hand det intresse
vi ser fran vara kunder, men med ledorden
inspiration och kunskap forsoker vi ocksa hitta
intressanta viner fran mer ovanliga urspungs-
lander och distrikt, vil medvetna om att dagens
storséljare en gang ocksa varit okédnda for vara
kunder.
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Intresset for olika ursprung har vi ocksa tagit
med oss till de tester av ny butiksindelning som
vi genomfor med borjan i maj i ar. Istéllet for den
gamla indelningen i tre prisnivaer provar vi att
samla vinerna ursprungsvis.

Rott vin
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Ritt Vin
Rott vin 0-59 kr

2011 Liter
6918 388

2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
7499763  -8% 7% 7%

Rott vin 70-79 kr 7522 211 7 480 342 1% 7% 7%

Rott vin 90-99 kr 3630124 3519371 3% 4% 3%

Rott vin 120-149 kr 1345 441 1254 357 7% 1% 1%

Rott vin 200 + kr 498 669 464 991 7% 0% 0%

Rétt vin stora flaskor 199 379 193 764 3% 0% 0%

Rott vin box = 31 (0-66,6kr/) 38927099 42092061 -8% 38% 41%

Rott vin ej box eller flaska > 500ml 5131397 5560153  -8% 5% 5%

Totalt 103246899 103 703 034 0% 100% 100%

Ro6tt vin star for 54 procent av den totala vin-
forsaljningen, drygt 103 miljoner liter. Kategorin
har haft stadig tillvixt i mer dn ett halvt sekel,
men under 2011 backade kategorin for forsta
gangen nagot, minus 0,5 procent. Det ar svart att
dra nagon siker slutsats av minskningen, men
mycket tyder pa att rosévinernas branta forsilj-
ningsutveckling tagit volymer fran de roda
vinerna. Monstret i Sverige pAminner om utveck-
lingen i Storbritannien for ett par ar sedan, dar
de roda vinerna ocksé forlorade andelar i samma,
takt som rosévinerna okade.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

2007 2008 2009 2010 2011

Det ar flaskor i de ldgsta prissegmenten och
boxviner som tappar volym, medan alla flask-
segment 6ver 70 kronor okar. Allra mest ékar
viner 6ver 120 kronor dir tillvixten var 17 pro-
cent under 2011 och forséljningen har okat hela
78,6 procent sedan 2007. Forsiljningsvolymen
ar idag nistan 4 miljoner flaskor vin i det hégre
prisliget, vilket visar att de ”finare” vinerna, pa
allvar har tagit plats i sortimentet.

Lanseringarna for 2013 inom rétt vin foljer de
trender vi ser pa var forsaljning och pa andra
marknader, men vi soker ocksa efter en del
ovanligare ursprung som Turkiet och Schweiz
for att bibehalla bredd i urvalet. Nya smakstilar
ar ocksa i fokus och lanseringarna omfattar
darfor ocksa halvtorrt rott vin och ett antal viner
i smaktyperna Stramt & Nyanserat samt Mjukt &
Barigt.

I hogre prisligen ar det klassiska ursprung
som dominerar. Italien har 6ver 50 procent
marknadsandel fér viner éver 120 kronor. Till
stor del 4r det Amarone och Ripasso som star
for volymerna, dir utbudet har dkat kraftigt
under det senaste aret, inte minst genom viner
som kvalificerat sig fran bestéallningssortimentet.
Lanseringarna for 2013 kommer till stor del att
riktas mot de av kunderna mest eftersokta
landerna Italien, Frankrike och Spanien som
star for 78 procent av kundernas kop idag.
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Vitt vin
Milj liter Milj SEK
70 4 5000
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4000
50 7
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—iter SEK
Vitt vin 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Vitt vin 0-59 kr 4797012 5082230 -6% 8% 9%
Vitt vin 60-69 kr 4096 585 4217288 -3% 7% 7%
Vitt vin 70-79 kr 4274593 4057 770 5% 7% 7%
Vitt vin 80-89 kr 1898079 1663124 14% 3% 3%
Vitt vin 90-99 kr 1037 698 1002 114 4% 2% 2%
Vitt vin 100-119 kr 1024 682 994 024 3% 2% 2%
Vitt vin 120-149 kr 505 906 404740 25% 1% 1%
Vitt vin 150 + kr 216 806 182670 19% 0% 0%
Vitt vin smé flaskor 556 354 540 237 3% 1% 1%
Vit vin stora flaskor 18296 12917 42% 0% 0%
Vitt vin box 1,5-21 362 101 225371 61% 1% 0%
Vitt vin box = 31 (0-56,6kr/l) 20975811 17864256 17% 35% 30%
Vitt vin box > 3l (56,7-66,6kr/l) 8854821 10372003 -15% 15% 18%
Vitt vin box > 3l (66,7-..kr/l) 4320730 4452731 -3% 7% 8%
Vitt vin ej box eller flaska > 500ml| 7115172 7566387 -6% 12% 13%
Vitt vin ej box eller flaska < 500 ml 214 306 200 709 7% 0% 0%
Totalt 60268952 58 838 571 2% 100% 100%

Vitt vin utgér nistan 32 procent av allt vin som
siljs pa Systembolaget. Forsiljningen under 2011
uppgick till 60,6 miljoner liter, och till skillnad
fran rédvinerna okade forsaljningen av vitt vin
med 2,4 procent. Om man ska tro pa statistiken
fran Google, dir man riknar antalet sokningar
pa olika ord, har vi en vitvinstrend i Sverige just
nu. Av sokord som har med mat och dryck att
gora hamnade namligen »vitt vin” pa nionde
plats, bland drycker endast slaget av ”syd-
afrikanskt vin” som tog sjundeplatsen. Mycket
riktigt ar ocksa Sydafrika det storsta ursprungs-
landet for vitt vin med 25,5 procents marknads-
andel.
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Vitt vin visar samma premiumiseringstrend
som rédvinerna med liknande tillvixttal i hogre
prislagen och minskningar i de l4gre. Rent
generellt ar dock kunderna inte villiga att betala
lika mycket for sitt vita vin som f6r det réda.
Volymen vitt vin under 80 kronor motsvarar
60 procent av motsvarande rodvinsvolym,
medan volymen vitt éver 120 kronor bara mot-
svarar 23 procent av de réda vinernas volym.

I de l4gre prissegmenten kommer vi att fornya
det halvtorra utbudet eftersom vi ser ett 6kande
intresse bade for smaktypen och for den lagre
alkoholhalt som manga ganger foljer med rest-
sotma. I mellanprissegmentet kommer de flesta,
lanseringar att f6lja kundernas okade efterfragan
pa friska och fruktiga viner, dir internationella
druvsorter som chardonnay, sauvignon blanc
och riesling fortsatt dominerar.

/ .

Rosevin
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Rosévin 0-69 kr 2687 950 2586 418 4% 23% 27%
Rosévin 70 + kr 1751727 1285226 36% 15% 14%
Rosévin smé flaskor 87449 85268 3% 1% 1%
Rosévin box 5 322 467 4026533 32% 46% 42%
Rosévin ej box eller flaska 1813995 1536329 18% 16% 16%
Totalt 11663588 9519774 23% 100% 100%

Rosévin har haft en mycket stark utveckling
under den senaste femarsperioden och 6kningen
sedan 2007 ar sa stor som 190 procent, nirapa en
tredubbling pa fyra ar. Okningstakten har dock
minskat ndgot och under 2011 stannade den vid
22,5 procent, vilket innebar att det fortfarande ar
den snabbast vixande kategorin i sortimentet,
med undantag av alkoholfritt.

Volymen under 2011 var 11,7 miljoner liter,
vilket motsvarar 6,1 procent av den totala vin-
forsaljningen. Kundsegmenten ”Sofistikerade
kannare” och “Prestigelosa livsnjutare” ar de
mest framtridande konsumenterna av rosévin,
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men i takt med att volymen 6kar kommer andra
kundsegment in i kategorin. Rosé ar fortfarande
mycket sisongsberoende och férdelningen ar
17 procent pa vinterhalvaret och 83 procent pa
sommarhalvaret, en fordelning som varit i stort
sett konstant under de senaste fem aren.

Precis som forra aret finns tillvixten for rosé
i den hogre prisklassen, 6ver 70 kronor, och bland
boxviner. I bada fallen &r 6kningen 6ver 30
procent, medan flaskor under 70 kronor 6kade
med mattliga 4 procent. Allt detta tyder pa
forandrade dryckesmonster dir rosé gar fran att
vara nagot enkelt och liskande pa sommaren, till
en maltidsdryck dir man antingen efterfragar
hogre kvalitet eller koper en box for att kunna
ta ett glas vin till maten.

Utifran utvecklingen de senaste aren tror vi
pa en fortsatt stark tillvixt for rosévin dven om
okningstakten ser ut att minska de kommande
aren. Vi bibehaller darfor ett relativt starkt
lanseringstryck under 2013 med tre boxlansering-
ar med olika smakprofil och ett antal flasklanse-
ringar, fraimst i lite hogre prisldgen. Fokus blir
forstas pa sommarsisongen da efterfragan ar
som storst.
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Mousserande vin

Mousserande vin 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Mousserande vin 0-69 kr 2395 481 2456978  -3% 27% 29%
Mousserande vin 70-99 kr 2175965 1917269 13% 25% 23%
Mousserande vin 100 + kr 231845 192298  21% 3% 2%
Mousserande vin smé flaskor 311279 285981 % 4% 3%
Mousserande vin stora flaskor 144 653 155438  -7% 2% 2%
S6tt mousserande vin 699 908 724172 -3% 8% 9%
SGtt mousserande vin smé flaskor 67 030 72460  -7% 1% 1%
Mousserande vin rosé 1240 493 955836  30% 14% 1%
Mousserande vin rosé smé flaskor 41577 24988  66% 0% 0%
0Ovrigt mousserande vin 401183 428395  -6% 5% 5%
Champagne 0-249 kr 317 600 290 761 9% 4% 3%
Champagne 250-399 kr 588 618 580 271 1% 7% %
Champagne 400 + kr 34041 35687 -5% 0% 0%
Champagne sma flaskor 106 224 108450  -2% 1% 1%
Champagne stora flaskor 46 227 43 460 6% 1% 1%
Champagne rosé 61226 64168  -5% 1% 1%
Champagne rosé sma flaskor 6494 7655 -15% 0% 0%
Totalt 8 869 844 8 344 267 6% 100% 100%

Mousserande vin star for 4,6 procent av vinfor-
siljningen, 8,9 miljoner liter. Aven den kategorin
har en lang historia av tillvéixt och sedan 2007
har volymen 6kat med 55 procent. Aven 2011 var
tillvixten stark, 6,3 procent, men i jaimforelse
med tidigare ar har tillvixten mattats av nagot.
Storsta tillvixten finns bland mousserande
roséviner och bland viner som kostar éver 100
kronor, men dven mellanprissegmentet visar
starkt positiva siffror.

Det ligsta prissegmentet tappar volym, och dar
planerar vi ett par nylanseringar for att ge chans
till férnyelse av segmentet.

Champagne har under flera ar haft en stark
tillvaxt, 6 procent per ar under den senaste
femarsperioden, men utvecklingen har stannat
av och 6kningen blev mattliga 2,7 procent for
2011. Den storsta 6kningen hittar vii det 1agsta
prissegmentet och snittpriset for en flaska cham-
pagne har darfor minskat nagot under 2011. I
lanseringsplanen har vi dirfér planerat en serie
nya champagner i mellanprisklass for att siker-
stilla en stilméissigt storre bredd, som krivs for
att tillfredsstélla en stindigt mer kunnig cham-
pagnekund.

Dessertvin
Dessertvin 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Sott vitt vin 188518 223688 -16% 8% 10%
Sittvittvinsméfaskor 92877 96335 4% 4% 4%
Rétt portvin 216183 229756  -6% 10% 10%
Rottportvinsmafaskor 71284 70137 2% 3% 3%
Vitt portvin 19 604 21632 -9% 1% 1%
Sitshemymontila 76710 91439 6% 3% 4%
Sot sherry/montilla sma flaskor 13813 11924  16% 1% 1%
Madeia 65382 72387 0% 3% 3%
Madeira smé flaskor 29 508 28 423 4% 1% 1%
Smaksattvin 907500 826917 0% 0%  36%
Smaksatt vin smé flaskor 4203 4519  -7% 0% 0%
Sotfuvin 3155 351786 2% 8% 15%
Sott fruktvin sméflaskor 21939 22490 -2% 1% 1%
Owigtdessertin 202927 235505 4% 9% 0%
ovrigt dessertvin sma flaskor 19 660 18 876 4% 1% 1%

Kategorin dessertvin forlorar langsamt volymer,
men det finns stora skillnader mellan segmenten.
De olika typerna av traditionellt starkvin visar
samtliga volymminskningar, men alla segment
for halvflaskor har positiva siffror. Man kan
tolka siffrorna som att intresset i stort minskar,
och att de kunder som &ndé koper den hér typen
av produkter allt oftare nojer sig med en mindre
méngd vid varje inkopstillfélle.

Aven s6tt vitt vin minskar i forsiljning, och
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eftersom dven sott mousserande tappar volym
kan vi sluta oss till att det 4r en 6vergripande
trend att hoppa 6ver sota drycker till desserten.
Lanseringarna i dessa kategorier av klassiska
dessertviner fokuserar darfor pa att férdjupa
vart erbjudande da vi redan idag ser att bredden
till stora delar ar uppfylld med dagens sortiment.
Smaksatt vin ir det enda segmentet i kategorin
som har tydlig tillvixt, vilket ligger i linje med
det 6kande intresset pa andra marknader for
aromatiserat vin. Vi lanserar darfor under 2013
en ny produkt i det segmentet, buteljerat pa PET.
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Alkoholfritt
Alkoholfritt 2011 Liter 2010 Liter +/- 2011 andel 2010 andel
Cider & Must 170 391 126282 35% 10% 9%
Sprit 54 454 31307 74% 3% 2%
ol 461 872 373225 24% 28% 28%
Vin 882616 751930 17% 53% 56%
Qvirgt 92 817 20448 354% 6% 2%
Vatten 15620 33851 -54% 1% 3%
Totalt 1677 770 1337044 25% 100% 100%

Alkoholfritt 6kade med 26 procent i volym och
36 procent i virde under 2011 och nadde en

totalvolym pa 1,7 miljoner liter. Vi ser alltsa en
tydlig premiumisering dven i den hir kategori-
gruppen, en foljd av medvetna satsningar pa
genuina produkter med hogre kvalitet. Drygt
hélften av forsiljningen 2011 var alkoholfritt vin.

Den fortsatt starka hélsotrenden i kombination
med att produkterna har blivit bade tillgingligare
och haller hogre kvalitet har bidragit till den
mycket positiva utvecklingen. Under 2012 imple-
menterar vi dessutom en helt ny exponerings-
16sning i butikerna med malet att gora det enklare
for kunderna att hitta och vilja alkoholfritt.

Vi har haft en hog lanseringsgrad de senaste
aren inom alkoholfritt. Under 2013 kommer fokus
att ligga pa revidering och fornyelse av befintligt
sortiment, snarare 4n en utvidgning. Vi ska
fortsétta driva produktutvecklingen inom alko-
holfritt och uppmuntrar vara leverantorer till
innovation inom omradet. Infor 2013 kommer
vi ocksé att se 6ver sortimentsmixen inom
kategorin s att den anpassas till de olika
kundbehoven utifran de nya butiksklustren.

I lanseringsplanen specificerar vi inte vad
vi kommer att eftersoka, utan hanvisar till
Leverantorsportalen for vidare information.

Med alkoholfri dryck avses drycker som har
en alkoholhalt mellan 0 och 0,5 volymprocent.
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KONTAKTUPPGIFTER

Kontaktuppgifter

Inkopschef
Sara Norell, 08-503 325 60
sara.norell@systembolaget.se

Kategorichefer

Kategoricheferna kontaktas vid fragor om
sortimentsbyggande (kategorier och segment,
sortimentsmixplan, positioner och extra positio-
ner), utvirdering och problem med artiklars
tillganglighet. Se leverantorsportalen for aktuell
kategoriférdelning.

Gruppchef
UIf Sjodin, 08-503 303 76
ulf.sjodin@systembolaget.se

Gruppmejl
kategoriansvariga@systembolaget.se

Kategorichefer
Monika af Ekenstam, 08-503 325 69
monika.afekenstam@systembolaget.se

Mairta Kuylenstierna, 08-503 302 92
marta.kuylenstierna@systembolaget.se

Mats Olauson, 08-503 325 71
mats.olauson@systembolaget.se

Anna Rosenberg, 08-503 325 56
anna.rosenberg@systembolaget.se

Inkopare

Fragor relaterade till inkoparnas ansvarsomra-
den besvaras av ansvarig ink6pare medan
generella fragor med fordel kan stéllas till
assisterande inkopare. Se leverantorsportalen
for aktuell ursprungsfordelning.

Gruppchef
Fredrik Arenander, 08-503 301 27
fredrik.arenander@systembolaget.se

Inkdpare
Johan Ahlstedt (vikarie), 08-503 303 47

johan.ahlstedt@systembolaget.se

Josef Andirik (vikarie), 08-503 302 57
josef.andirik@systembolaget.se

David Benge, 08-503 303 87
david.benge@systembolaget.se

Sebastian Braun, 08-503 325 82
sebastian.braun@systembolaget.se

Dan Ihrelius, 08-503 325 83
dan.ihrelius@systembolaget.se

David Jean, 08-503 303 95
david.jean@systembolaget.se

Goran Klintberg, 08-503 325 61
goran.klintberg@systembolaget.se

Johan Larsson, 08-503 305 66
johan.larsson@systembolaget.se

Jens Lindberg (vikarie), 08-503 325 80
jens.lindberg@systembolaget.se

Magnus Lindblom, 08-503 325 85
magnus.lindblom@systembolaget.se

Gad Pettersson (projekt t.o.m. 2012-09-01)

Assisterande inkopare

De assisterande inkdparna nar du i férsta hand
pa: assisterandeinkopare@systembolaget.se
08-503 303 27

Linnéa Abramsson, 08-503 304 57
linnea.abramsson@systembolaget.se

Anders Barrén, 08-503 311 25
anders.barren@systembolaget.se

Emelie Westrup (vikarie), 08-503 327 16
emelie.westrup@systembolaget.se
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