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Sankt skatt
stoppar smuggling?

“Ett steg i rétt riktning”. S& kommenterar Swedish Match
den svenska regeringens forslag till skattesankning pa
tobak. Men récker det for att stoppa den organiserade
smugglingen?

SIDAN 2

tillvaxtstrategi

ar ratt”

"Det gdr bra for ert féretag”. Aven vid drets
bolagsstémma kunde VD Géran Lindén
konstatera att Swedish Match lagt ett

framgangsrikt ar bakom sig.

Fr v styrelseledamdéterna Arne R Bennborn
och Jan Blomberg tillsammans med Gdéran Lindén
och styrelseordférande Bernt Magnusson.

De testar fram
nya snusprodukter

Savil interna experter som externa bedémare
testar fram nya snussorter. Och liksom profes-
sionella vinprovare anvédnder de sérskilda be-
ndmningsord fér att beskriva och karaktérisera
snuset. SIDAN 4

SID 6-7

Varuméarke
I centrum

Varannan cigarett som séljs i Sverige kommer
frdn Swedish Match. Och varumérket Blend —
som fatt en ny profil — &r i sérklass stérst, det har
cirka en tredjedel av den svenska cigarettmark-
naden. SIDAN 10
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Sankt skatt
pa tobak
bra - men
racker det?

— Skattesdnkningen pa tobak
kan tillsammans med

Okad tullkontroll stoppa den
organiserade cigarett-
smugglingen. Det sdger

Leif G W Persson,

som &r professor vid
Brottsférebyggande Radet.

eif G W Persson,

_A_ ;.-"'" l som pa uppdrag
— != av  Grossistfor-
i bundet
i#ﬂ 1 Svensk Handel gjort
4 ett flertal studier av
den illegala handeln
med tobak och alko-

hol, blev mycket for-

vanad Over den
L “osvenska”  atgar-
Foto: den i regeringens vérprczposition, dvs forsla-
Bild get att sanka skatten pa tobak.

—-Men, sédger han, pa bara nagot ar har
kriminella ligor med basen i Osteuropa eta-
blerat val fungerande natverk for distribu-
tion av smuggelcigaretter. Det géller att sto-
ra dem nu med en gang , annars blir vi aldrig
av med dem.

Smugglingen 6kade lavinartat

Efter forra arets skattehojningar, med totalt
over 60 procent, tkade saval smugglingen
som grénshandeln med cigaretter lavinartat.
1996 beslagtog tullen 16,6 miljoner cigaret-
ter. Forra aret slutade siffran pa 39,2 miljo-
ner cigaretter, en 6kning med 136 procent.
Den forvantade 6kningen av skatteinték-
terna blir i verkligheten ett skattebortfall un-

der 1998 pa en halv miljard kro-
nor, enligt regeringens berak-
ningar. Nu foreslas alltsd en
sdnkning av tobaksskatten med
27 procent. Visserligen “’forlo-
rar” staten darigenom, ocksa en-
ligt regeringen, ytterligare 700
miljoner 1999. Men déarefter bor
inkomsterna fran tobaksskatten
stabiliseras runt 6,5 miljarder ar-
ligen.

— Om priset pa ett paket ciga-
retter gar ner fran 44:50 till 36
kronor — vilket blir fallet med en
27-procentig skattesankning, in-
nebér det att I6nsamheten for
smugglarna sénks fran 75 pro-
cent till 35-40 procent, sager
Leif G W Persson.

Idag kostar ett paket smuggelcigaretter ca
28 kronor. For att ha en chans att konkurrera
med det nya priset pa lagligt sdlda cigaretter,
maste det priset sankas till 22-25 kronor.
Och d&, menar Leif G W Persson, blir det be-
tydligt mindre ”’16nsamt” for smugglarna att
ta risken. For deras ekonomi ser, enligt
honom, ut sa har:

« Ett paket cigaretter kdps for 4:50-5 kronor.
e Med transportkostnaderna kostar paketet
8 kronor.

= Var tionde transport aker fast i tullen och
ska kompenseras — det hojer priset till 10
kronor.

« Forsaljaren i Sverige ska ocksa ha betalt.
Och mindre an 7-10 kronor lar han inte
g& med pa& - och da ar priset uppe i 17-20
kronor.

« Resten ar smugglarnas vinst.

Foto: Tullen

Véalkommet - men réacker det?

Finansminister Erik Asbrink menar att det
vore for optimistiskt att tro att smugglingen
helt kommer att upphdra pa grund av skatte-
sdnkningen.

—Men, sager han, vi raknar med att det
blir mindre intressant att smuggla.

— Det ar idag svart att forutse effekterna
av skattesénkningen, sager UIf Svensson,
informationsdirektor pa Swedish Match Re-
gion Nordeuropa.

—Skattesankningen &r naturligtvis vél-
kommen och visar att regeringen faktiskt ta-
git intryck av handelseutvecklingen. Men det
ar valdigt svart att ha en uppfattning om hur
kéansliga de illegala strukturerna &r for den
har typen av skattesankningar.

-Det ar ocksa en fraga om hur pass ef-
fektiva kontrollatgarder statsmakterna satter
in. Hittills har de ju inte varit tillréckliga,
konstaterar Ulf Svensson, som dock menar att
regeringens utspel &r ett steg i ratt riktning.

I sin varproposition foreslar regeringen
ocksa att Tullverket far ytterligare 14 miljo-
ner for att skérpa kontrollen. Och det ar
pengar som, enligt Tullverket, i forsta hand
ska ga just till flygande kontroller av trans-
porter pa de svenska véagarna.

Cigaretter insm ugglade i ihdliga brador , ett av svenska tullens besla g.

— Lyckas man tillsammans med skatte-
sankningen 6ka kontrollen sa att tullen tar
var femte smuggeltransport istéllet for var
tionde, kommer lonsamheten att helt ga ur
marknaden, tror Leif G W Persson.

8 milj cigaretter i lastbilen

Sven Ohlsson, som ar underrattelsechef vid
Tullverket, konstaterar att forra aret var ett
rekordar i beslagsstatistiken.

| Ystad beslagtog t ex tullen forra aret tva
sandningar med atta miljoner cigaretter i
vardera lastbil.

— Just de dar tva sandningarna kom ur-
sprungligen fran Makedonien i forna Jugo-
slavien, berattar Clarence Lindgren som &r
kontrollchef vid tullen i Ystad.

Det vanligaste ar annars att de kommer
fran Litauen eller Estland.

— Aven om de flesta beslagen gors vid re-
na rutinkontroller s& far vi en hel del infor-
mation fran olika kéllor ute i Europa, bade
fran privatpersoner och fran vara samarbets-
organisationer.

Spektakuléart beslag

Normalt sett ar cigaretterna inte sarskilt val
dolda, ofta ar de paketerade i samma embal-
lage som den ordinarie transporten. Men det
forekommer att tullen hittar dubbla golv och
extra vaggar i lastbilstrailers.

Vid ett spektakulért beslag i Karlshamn i
februari hittades 6ver 720 000 cigaretter i en
virkestransport fran Tallinn. Smugglarna ha-
de helt enkelt svarvat ur en mangd brédor,
stoppat in cigarettlimporna och limmat ihop
bréadorna igen. Detta enda beslag motsvarar
arsforbrukningen for 100 personer som ro-
ker ett paket cigaretter om dagen.

Regeringens férslag

Fran den 1 augusti 1998 sanks styckeskatten pa cigaretter
fran 85 till 20 6re medan den del av skatten som ar rela-
terad till detaljhandelspriset hojs fran 17,8 procent till
39,2 procent. Vid en prissankning som lamnar handelns
marginaler oférandrade blir skattesdnkningen 27 procent.

"Tobak som képs via Internet ska beskattas dar den konsumeras”

Svensk punktskatt ska betalas
pa cigaretter som séljs till Sve-
rige via Internet eller postorder och
som konsumeras har. Det &r inne-
bérden i en dom fran EG-domsto-
len nyligen.

Flera av de Internet- eller post-
orderupplagg som finns idag ar
uppbyggda sa att ett bolag levere-
rar varorna, medan ett annat sva-
rar for transporterna. Aktorerna har
da havdat att beskattning ska ske

enligt EUs privatinforselbestam-
melse, d v s beskattning ska ske i
inkdpslandet.

Eftersom flera EU-lander har
lagre punktskatt pa tobak &n
Sverige har det inneburit att
priserna pa "Internettobak” varit
avsevart lagre an de svenska.

Men i det sa kallade Man in
Black-malet underkanner EG-dom-
stolen helt detta upplagg. Domsto-
len konstaterar att beskattning ska

ske i det land dé&r varorna konsu-
meras - inte dar de saljs. Om ett
bolag séljer cigaretter till svenska
konsumenter ska alltsa svensk
punktskatt betalas.

For att EUs regler om beskatt-
ning i inkpslandet ska galla maste
en konsument sjalv kdpa varorna
for sitt eget bruk och sjalv trans-
portera dem till sitt hemland.

Man in Black-malet har varit
mycket uppméarksammat. | malet

provade EG-domstolen ett forsalj-
ningssatt som innebar att brittiska
konsumenter kopte tobak fran ett
bolag i Luxemburg, utan att betala
brittisk punktskatt.

Bolaget, The Man in Black Ltd,
skotte transporten av varorna fran
Luxemburg och betalade tobaks-
handlaren. Men i och med domen
fran EG-domstolen underkanns
alltsa detta upplagg.
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KVARTALSRAPPORT JANUARI -

MARS 1998

RoOrelseresultatet upp 5%

e Koncernens forséljning
Okade med 9 procent

e Rorelseresultatet
Okade med 5 procent

e Resultatet efter skatt —
samma niva som féregaende ar
e Kraftig uppgang av

férséljning och rérelse-

resultat fér snus

nuff Division svarade for den storsta

forbattringen med en férsaljningsupp-

gang pa 57 miljoner kronor till 295

miljoner kronor och en 6kning av ro-
relseresultatet med 30 procent till 149 miljo-
ner kronor.

Koncernens resultatridkningar i sammandrag
Forsta tre manaderna

MSEK 1998 1997
Forséljning 1839 1684
Rorelseresultat 352 334
Resultat efter finansiella poster 341 352
Periodens resultat 230 234

Tuggtobak
Forsaljningen under de forsta tre manaderna
1998 uppgick till 267 miljoner kronor, en
nedgang med 28 miljoner kronor eller 10
procent fran motsvarande period 1997.
Forsaljningsnedgangen var framst han-
forlig till volymtapp orsakad av hamstring i
grossistledet under sista kvartalet 1997, total-
marknadens nedgdng samt nagot lagre
marknadsandelar. Marknaden har kanne-
tecknats av en hardare priskonkurrens.
Rorelseresultatet sjonk med 17 procent
till 86 miljoner kronor (104) som en foljd av
forsaljningsnedgangen.

Cigaretter

Forsaljningen for forsta kvartalet uppgick till
328 miljoner kronor, en nedgang med 21 mil-
joner kronor jamfért med forsta kvartalet
1997.

Den svenska totalmarknaden har sjunkit
fran en forséljning om 1,25 miljarder ciga-
retter forsta kvartalet 1997 (utan ham-
stringseffekt torde forsaljningen ha uppgatt
till cirka 1,6 miljarder cigaretter) till 1,2 mil-

jarder cigaretter forsta kvartalet 1998. Kraf-
tiga volymokningar noterades for rulltobak i
Sverige och for cigarettforsaljningen till Est-
land.

Rorelseresultatet var i stort sett oférand-
rat, 92 miljoner kronor (94). Hamstrings-
effekten pa rorelseresultatet vid arsskiftet
1996/1997 beraknades paverka 1997 ars
rorelseresultat negativt med 45 miljoner
kronor. Jamfort med forsta kvartalet 1997
har divisionens rorelseresultat genom Prince-
avtalet paverkats negativt med drygt 30 mil-
joner kronor.

Cigarrer
Forséljningen for forsta kvartalet uppgick till
187 miljoner kronor (151), en 6kning med
24 procent jamfort med forsta kvartalet
1997. Okningen beror framst p& volymok-
ning pa den hollandska marknaden samt pa
konsolidering av tvd nya verksamheter:
cigarrverksamheten i Finland, vilken forvar-
vades 1 december 1997 samt Swedish Match
Australia Pty vilket ingar fran mitten av feb-
ruari.

Rorelseresultatet blev 31 miljoner kro-
nor, samma niva som foregaende ar.

Tandare

Forséljningen under forsta kvartalet sjonk
till 196 miljoner kronor (211), en nedgéang
med 7 procent.

Rorelseresultatet 6kade med 4 miljoner
kronor till 14 miljoner kronor. Produktivi-
tetsforbéattringar och valutaeffekter motver-
kade den negativa resultateffekten av de
lagre volymerna.

Tandstickor

Forsaljningen under forsta kvartalet 1998
uppgick till 324 miljoner kronor (303), en
O6kning med 7 procent frAmst pga béattre pris-
niva och hogre volymer.

Rorelseresultatet 6kade med 15 procent
till 30 miljoner kronor (26). Forsaljningsok-
ningen och produktivitetsforbattringar pa-
verkade resultatet positivt och motverkade
den nagot samre produktmixen.

Piptobak
Forséljningen 6kade med 11 miljoner kronor
till 48 miljoner kronor (37). Overtagandet av
ratten till marknadsforing av Borkum Riff i
USA paverkade forsaljningen positivt med 7
miljoner kronor.

Rorelseresultatet forbéttrades som en

Forséljning per division

Forsta 3 manaderna  Forandring  April 1997- Helar

1998 1997 1% mars 1998 1997
Chewing Tobacco 267 295 -10 1121 1149
Cigarettes 328* 349 -6 1525 1546
Cigars 187 151 24 727 691
Lighter s 196 211 -7 819 834
Matches 324 303 7 1320 1299
Pipe Tobacco 48 37 30 177 166
Snuff 295 238 24 1136 1079
Koncerng emensamt oc h
elimineringar 194 100 94 795 701
Summa 1839 1684 9 7620 7 465

* Efter den 1 maj 1997 redovisas den externa faktureringen avseende Prince cigaretter under Kon-
cerngemensamt. | Cigarette Division kvarstar legotillverkningen. Detta innebar att av total Prince-
férsaljning under jan — mars 1998 om 108 miljoner kronor redovisas 35 miljoner kronor i Cigarette
Division och 73 miljoner kronor under Koncerngemensamt.

foljd av volymodkningen och prisékningar till
12 miljoner kronor (5).

Snus

Forsaljningen uppgick till 295 miljoner kro-
nor (238), en okning med 24 procent fran
forsta kvartalet 1997.

Okningen av Swedish Matchs marknads-
andel i USA fortsatter och var vid utgangen
av kvartalet 3,7% jamfort med 3,2% vid
foregaende arsskifte. Den svenska markna-
den inklusive taxfree tkade i volym med
drygt 4 procent jamfért med motsvarande
period 1997.

Rorelseresultatet forbattrades med 30
procent till 149 miljoner kronor (115) som
en foljd av volymdokningar i Sverige (inkl tax-
free) och USA samt en forbattrad produkt-
mix och prisniva i Sverige.
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Inl6senprogrammet
35 kronor
kontant for
var 13:e aktie

lla aktiedgare kommer att erbjudas att I6sa in var

trettonde aktie mot 35 kronor kontant. Om alla
aktiedgare fullt ut utnyttjar ratten till inlésen kommer
hogst 35,66 miljoner aktier att I6sas in, och darmed hogst
1248 MSEK att pa sa satt overforas till aktieagarna.

Det var vid den ordinarie bolagsstéamman den 29 april
aktiedgarna fick ta stallning till styrelsens forslag om in-
I6sen. Den fortsatta tidplanen ser ut sa har:

6 maj ar forsta dagen for handel med aktier i Swedish
Match exklusive inlosenratter.

8 maj ar avstamningsdag for att erhalla inlosenrétter.

13 maj-12 juni—under den anmalningsperioden mas-
te aktiedgare som vill I6sa in aktier, fylla i och skicka in
den anmalningsblankett som alla aktiedgare fatt. Alla ak-
tiedgare kommer ocksa att i borjan av anméalningsperio-
den fa ett informationsmaterial som utforligt beskriver
erbjudandet.

13 maj-9 juni — handel med inlésenratter beréknas
ske vid Stockholms Fondbdrs. Upp till 1 000 inlésenréat-
ter kommer att kunna avyttras courtagefritt genom ett
forenklat forfarande under tiden 13 maj—4 juni.

7 juli — en extra bolagsstimma berédknas fatta de be-
slut som fordras for inlésen av anmaélda aktier.

Manadsskiftet juli/augusti — utbetalning av inlésenbe-
loppet berdknas kunna ske.

Ett parallellt erbjudande kommer att riktas till ameri-
kanska och kanadensiska aktiedgare samt &gare av ADR.
Handel pA NASDAQ i inlosenratter beraknas ske mellan
den 13 maj och den 12 juni.

UTGIVARE

SWEDISH MATCH - information till

aktiedgare och 6vriga intressenter

utges av Swedish Match AB,

Rosenlundsgatan 36, 118 85 Stockholm - Telefon 08-658 02 00.
Ansvarig utgivare: Bo Aulin - Chefredaktor: Goran Ekdahl

Accent, Bellman, Blend, Borkum Riff, Caravelle, Clubmaster, Cortez, De
Heeren van Ruysdael, England’s Glory, Ettan, Feudor, Fiat Lux, Frans
Suell, Generalsnus, Granger Select, Grovsnus, Hamiltons Blandning,
Half and Half, Inside, J.D’s Blend, Jusus van Maurik, Jackpot, John Sil-
ver, Korona, La Paz, Leek, Montague, Palmtree, Picanell, Priima, Pop-
pell, Quinas, Red Man, Renegades, Right, Rolling, Rumba, Smokeless,
Solstickan, Swallow, Swan Vestas, Three Stars, Timber Wolf, Union,
Velvet, Willem Il &r varumérken tillhériga Swedish Match.
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Innovationsférmaga

och uthallighet &r
sjélvklara ingredienser i
produktutvecklingen inom
snusdivisionen. Samarbete
och processtédnkande

ar andra grundstenar i
arbetet for att utveckla nya
eller forbéttrade produkter

A

Snusutveckling
med fokus
pa marknaden

art arbete handlar snarare om evo-

lution @&n om revolution, sager

Tommy Ringberger, ansvarig for

forskning och utveckling inom
snusdivisionen. Produktutveckling bygger
inte pa nagra fa stora idéer, utan snarare pa
manga sma innovationer som standigt driver
utvecklingen framat.

Inom snusdivisionen sker den marknads-
inriktade produktutvecklingen i samarbete
mellan marknadsavdelningen i Stockholm
och produktutvecklarna i Goéteborg. Snusdi-
visionen har ocksa flera medarbetare i USA ,
som arbetar med att forbattra och utveckla
snusprodukterna for den amerikanska mark-
naden.

— Vi arbetar nara kollegorna i USA. Ett
konkret exempel ar att vi nyligen genomfoért
marknadsundersokningar med den svenska
”miniprillan” i USA, beréttar Michael Kur-
patow, ansvarig for affarsutveckling inom
snusdivisionen.

Internationellt fokus

— Strategiskt sett har marknader utanfér Sve-
rige blivit allt intressantare for oss. Vi siktar
aven in oss pa att fa alltfler cigarettrokare att
upptacka alternativet snus. Bagge dessa mal-
sattningar paverkar sjalvklart var syn pa vil-
ken typ av produkter vi maste kunna erbjuda
konsumenterna, sager Michael Kurpatow.
Nya idéer och impulser fangas upp i den
egna organisationen, bland séljare, produkt-
utvecklare och marknadsforare, men ocksa
hos kunder och konsumenter. Samtidigt gél-

— Att férbéttra hallbarhet oc  h lagringstider

ar en stéandigt pagaende pr ocess, sdger
Peter Brandt, ansvarig for kv alitets- oc h pro-
duktutvec kling vid sn usfabriken i Gétebor g.

ler det att vara lyhérd for samhallstrender
och for utvecklingen i andra branscher. Ut-
vecklingsarbetet tar dels sikte pa helt nya
produkter, dels pa forbattringar av existeran-

de snusprodukter. Forbattringarna kan galla
bl a smaken, konsistensen eller férpackning-
arna.

— Vi har ocksd kommit att arbeta alltmer
med de s k emotionella komponenterna, dvs
att utveckla profilen och imagen kring vara
olika varumaérken, berattar Michael Kurpa-
tow. Det hér arbetet omséatts sedan i mark-
nadskommunikationen gentemot butiker,
restauranger eller i samband med olika eve-
nemang.

For att kunna fanga upp idéer, och testa
hallbarheten i dem pa ett effektivt satt, har
snusdivisionen utvecklat en sérskild process
for produktframtagning.

— Utvecklingsarbetet sker i ndra samarbe-
te mellan produktutvecklare och marknads-
forare, berattar Tommy Ringberger. Vara ex-
perter pa enheten for forskning och analys
bidrar med den vetenskapliga basen i projek-
ten, men deltar aven i idé- och konceptut-
vecklingen.

Om idén haller gar den vidare in i en
produktutvecklingsprocess, dar en rad mark-
nadsmassiga, tekniska och vetenskapliga fra-
gor hanteras. | processen ingar aven s k fo-
kusgrupper och asiktspaneler. Det finns olika
paneler dar bade experter fran snusdivisio-
nen och externa bedémare ingar. Paneldelta-
garna tycker till om nya idéer och koncept-
forslag, men gor ocksa blindtester av snus.

Deltagarnas smakbeddmningar hjalper
till att hitta fram till ratt profil pa snustoba-
ken. Liksom professionella vinprovare an-
vander de sarskilda bedémningsord nér de
beskriver och karaktériserar snuset.

Framgangsrik utveckling

Vid snusfabriken i Goteborg arbetar 10 per-
soner med produktutveckling.

— Forutom langsiktig produktutveckling
ansvarar vi ocksa for den lopande kvalitets-
utvecklingen, beréttar Peter Brandt, ansvarig
for produktutveckling vid snusfabriken i Go-
teborg.

Ett framgangsrikt exempel pa produktut-
veckling inom snusdivisionen &r arbetet med
portionssnus. Under senare ar har flera av fo-
retagets lossnusmarken ocksa lanserats i por-
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Marianne P edersen arbetar
med sensorisk anal ys pa
snusdivisionen i Gétebor g.
Hennes smakbeddmningar
hjélper till att hitta fram till
rétt pr ofil pd sn ustobaken.
Liksom pr ofesionella

vinpr ovare anvénder Marianne
séarskilda bedémningsor d
nér hon beskriver oc h
karaktériserar sn uset.

C 'S
- e

‘f
.

p—
f——
-

4

i

tionssnusvarianter. Det géller t ex Generals-
nus och Grovsnus. Det senaste exemplet ar
Goteborgs Rapé, som introducerades som
portionssnus 1994.

Arbetet med att Overfora 16ssnus i en ny
portionssnusvariant kan ta mellan sex och
nio manader. En av utmaningarna i arbetet
galler sjalva smakupplevelsen. Produkter
som Generalsnus och Grovsnus maste natur-
ligtvis ha samma karaktaristiska smak, oav-
sett om det &r en ldssnus- eller portionssnu-
svariant.

— Men att bara stoppa in l6ssnus i en por-
tionspase fungerar inte, forklarar Peter
Brandt. Portionspasen gor namligen att
smakamnena i snuset frigors langsammare.
Darfor justeras receptet en del for att por-
tionssnus ska ge samma kénsla och smak-
upplevelse som léssnus.

Lagringstester ar ett annat omrade pro-
duktutvecklarna arbetar mycket med.

— Snus ar en farskvara som ska lagras

NY PRODUKT

CatchDry Licorice
— ett nytt snus
for en ny tid

CatchDry Licorice . S& heter Swedish Matc hs nya snus-
produkt, som lanseras i sommar . Produkten &r utvec klad
med sikte pa bade manliga oc h kvinnliga rokare .

— CatchDry Licorice ar ett nytt snus fér en ny tid, séger Patrik
Hildingsson, ansvarig for utvecklingen av den nya produkten.
CatchDry Licorice har smak av lakrits och &r en konceptuell
vidareutveckling av varumarket Catch.

Produktutvecklingen tog fart i borjan av 1997. En viktig
grundsten &r de intervjuer som Swedish Match genomfort.
Ungefar 800 konsumenter har svarat pa frdgor om snus och
snusande.

— Undersdkningarna visar att snus forknippas med tradi-
tion och maskulinitet. Snus anses ocksa av vissa cigarett-
rokare vara kladdigt och illaluktande. Med CatchDry Licorice
ville vi komma bort fran dessa attityder, berattar Patrik
Hildingsson. Vi tror att tilllaggsnamnet "Dry” bl a skapar en ny
association till produkten.

I mitten av augusti

Resultatet blev ett portionssnus som varken rinner, kladdar
eller luktar som ett vanligt snus. CatchDry Licorice kommer
endast att finnas som "mini-prilla”.

Aven till det yttre har CatchDry Licorice nya egenskaper.
Typografi och farger pa dosan avviker fran andra varumar-
ken. Locket pa dosan har ocksa fatt en ny pragling.

— P& sikt planerar vi aven att lansera flera smakvarianter
av den nya produkten, berattar Patrik Hildingsson.

— CatchDry Licorice kommer att presenteras for aterfor-
sédljarna under sommaren.

| mitten av augusti kommer CatchDry Licorice att finnas
tillganglig déver hela landet.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

kallt eftersom det paverkas negativt av var-
me och uttorkning, forklarar Peter Brandt.
Att forbattra hallbarhet och lagringstider,
utan att det paverkar snusets arom- och smak-
egenskaper, ar darfor en standigt pagaende
utvecklingsprocess.

Tobaksodling och inkdp av tobaksrava-
ror ar andra viktiga omraden som produkt-
utvecklarna arbetar med. Malet ar att stan-
digt forbattra ravarorna for att darigenom
ocksa oka kvaliteten pa de fardiga snuspro-
dukterna. Snustobaken kops in fran bl a
USA, Brasilien och Indien. Ungefar 10 pro-
cent av ravarorna kops fran s k kontraktsod-
lare som producerar tobak exklusivt for Swe-
dish Match.

- Tva faktorer paverkar tobakens egen-
skaper pa ett avgérande satt, dels frosorten,
dels torkningen av tobaksbladen, berattar
Peter Brandt. Darfor lagger vi ned mycket
kraft pa kvalitetsutveckling inom dessa om-
raden.
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Basta Stammodeltagare

cksd i ar kan jag gladja

er med att det gar bra

for ert foretag. Swedish

Match &r stabilt, har
god Iénsamhet, vinstmarginal och
ett starkt positivt kassaflode.

Bade forsaljning och resultat
efter finansnetto ar i nivd med fo-
regéende ar. Forséljningsintakterna
blev ocksa forra aret nara 7,5 mil-
jarder och resultatet efter finans-
netto drygt 1,5 miljard.

Det ar ganska anmarknings-
vart med tanke pa att den beskat-
tade cigarettforsaljningen i Sverige
minskade med 27 procent. En
minskning som framforallt berod-
de pd att tobaksskatten hojdes
med hela 63 procent. For var del
bidrog detta kraftigt till att ciga-
rettdivisionens resultat minskade
med 252 miljoner kronor.

Nar jag i forra arets bolags-
stammotal beskrev det unika med
Swedish Match trodde jag inte att
vi redan samma ar sa tydligt skulle
kunna bevisa styrkan i var diversi-
fierade produktportfolj. Trots en
dramatisk sankt cigarettforsalj-
ning nadde vi totalt sett samma
forsaljningsvolym och resultatni-
va som aret dessférinnan. Det ar
bara ett mycket starkt féretag som
kan klara det.

Cigarettdivisionens andel av
rorelseresultatet minskade till 29

procent jamfort med 41 procent .
aret innan medan den rokfria *f ..
tobaken 6kade kraftigt och nustar & %
for mer &n halva koncernresulta-
tet!

Jag vill nu ndgot bero6ra var strategiska inriktning.

Vi ar ett globalt foretag. Vara produkter saljs i 150 lander och till-
verkas vid 26 fabriker i 14 lander. Vi har egna kontor i 25 lander. Men
vi varken kan eller vill erévra hela varlden med alla vara produkter.

Foto: Elisabeth Ohlson

Swedish Matchs resultat vilar idag pa tre hornstenar: snus, cigaretter och
tuggtobak. De har tre produktgrupperna kommer ocksa framdver vara av stor
betydelse. Men ser vi till var de naturliga tillvéxtmajligheterna finns, — inom
vilka produktomraden vi har en tillvaxt i marknaden — finner vi dessa hos
snus, cigarrer och téndare.

For snusets del sdval pa var svenska huvudmarknad som — och kan-
ske framfor allt — pa den stora amerikanska marknaden.

For cigarrer i forsta hand i premiumsegmentet pa den amerikanska
marknaden, men ocksa pa var europeiska "hemmamarknad” och i vis-
sa asiatiska lander med 6kande levnadsstandard.

Och for tandare framst i Osteuropa och Asien.

Snuset ar det starkast vaxande produktomradet inom Swedish
Match och dessutom det som har den klart hégsta marginalen — narma-
re 50 procent.

For tva av de tre hdrnstenarna, cigaretter och tuggtobak, kan vi kon-
statera att for var del saknas forutsattningarna for naturlig tillvaxt. De-
ras relativa betydelse for Swedish Matchs resultat kommer gradvis min-
ska, men de kommer att vara fortsatt viktiga inom 6verblickbar tid.

Cigaretter ar for oss huvudsakligen en svensk affar. 80 procent av ci-
garettforsaljningen sker har och trenden pa den svenska cigarettmark-
naden ar vikande. | viss utstrackning kommer vi dock kunna kompen-
sera forlorade volymer har hemma med selektiva satsningar pa andra
marknader.

Tuggtobaken &ar en nordamerikansk foreteelse med mycket begran-
sade mojligheter till geografisk expansion.

For de aterstaende produktomradena, tandstickor och piptobak gél-
ler i forsta hand att ta del i — och kanske ocksa leda — en fortsatt global

WEDISH
MATCH

Bolagsstamma

1998

konsolidering. | samband med sa-
dan konsolidering efterstravar vi
att fa tillgang till distributionsre-
surser och lokal kompetens pa nya
marknader for vara 6vriga pro-
dukter.

Detta gor att tandstickor och
piptobak kommer att ha fortsatt
stor strategisk betydelse for Swe-
dish Matchs tillvéxt.

Av fjolarets forvarv kanneteck-
nas framfor allt de i Turkiet och i
Indien av denna strategiska tanke.
Det priméra syftet &r att Oppna
dessa stora marknader for andra
Swedish Match produkter &n
téndstickor och att gra det i sam-
verkan med partners med lokal
kunskap och erfarenhet.

Internt praglades 1997 av "’sjo-
sattningen” av en ny foretagskul-
tur.

Under 1996 utvecklade vi rikt-
linjerna for den tillvaxtstrategi
som skall vara vagledande for vart
arbete de narmaste aren.

For att oka slagkraften i den
globala marknadsféringen och i
syfte att skapa forutsattningar for
att forverkliga tillvaxtstrategin
borjade vi fran den 1 januari forra
aret att arbeta enligt ny organisa-
tionsstruktur. Organisationen &an-
drades fran att ha varit ett hol-
dingbolag med fyra sjalvstandiga
foretagsgrupper till en koncernge-
mensam bolagsstruktur med globa-
la produktdivisioner och regionala
forsaljningsorganisationer for
samtliga koncernens produkter.

For att inte minst internt f& nodvandig uppmarksamhet och uppslutning
kring var nya strategi myntade vi en ny identitet kring begreppet ’One Global
Company” med ett gemensamt namn pa alla verksamheter: Swedish Match.

For att ocksa externt fa ett snabbt genomslag for var nya strategi och
identitet har vi satsat p& Whitbreadseglingen som en enande lank i det
pagéende forandringsarbetet.

Varje gang baten Swedish Match och dess besattning angér en hamn
startar ett stort flode av information inom foretaget. Information om var
verksamhet i den regionen dar baten finns sands ut till alla anstallda.
Lander, olika kulturer och medarbetare presenteras och den allmanna
kunskapen om det egna foretaget 6kas for varje avverkad etapp i seg-
lingen.

Pa detta satt forenas olika kulturer och nationaliteter runt en ge-
mensam foretagskultur och en gemensam uppgift — att gora en stark in-
sats i hard internationell konkurrens. Baten och dess internationella be-
sattning under svensk ledning representerar de grundvarderingar som
ska genomsyra den nya organisationen och kanneteckna var foretag-
skultur — ndmligen kommunikation, samarbete, fértroende, nytankan-
de, erkansla och tillvaxt.

Parallellt med var satsning pa Whitbread Round the World Race in-
troducerade vi pa alla kontor och fabriker i hela varlden ”The Global
Challenge” som ar ett internt program for utveckling och utbildning av
vara medarbetare.

For att gora medarbetarna an mer engagerade i bolagets utveckling
har styrelsen ocksa beslutat att utreda inforandet av ett vinstdelnings-
system. Styrelsen har ocksd medverkat till att erbjuda 20-talet ledande
befattningshavare att férvarva kopoptioner i Swedish Match. Ett erbju-
dande som samtliga utnyttjat fullt ut.

Under 1997 har vi paborijat en offensiv strategi. Vi har ett bra grepp
om vara produktdivisioner och forsaljningsregioner och vi har under
aret hunnit fullfélja ett antal strategiskt betydelsefulla férvarv. Och inte
minst viktigt upplever jag att vi har funnit formerna for att utveckla en
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god anda och en gemensam uppslutning i koncernen kring vad vi menar
med ~’One Global Company”.

For var fortsatta framgang ar det viktigt att verksamheten bedrivs pa ett
fortroendeskapande, ansvarsfullt och affarsmassigt satt inom de ramar som
samhallet stéller upp. Jag vet att alla medarbetare i Swedish Match helhjartat
stoder denna uppfattning.

Forra aret var ocksa ett handelserikt ar i var omvarld. 1 USA traffa-
des en preliminar uppgorelse — den sa kallade Global Settlement — mel-
lan fem stora tobaksbolag och 39 amerikanska delstater.

Uppgorelsen forusatte ny lagstiftning. Efter omfattande politisk tur-
bulens forefaller dock Global Settlement vara dod. Kanske var det en
historisk méjlighet att bilagga den inflammerade tobaksfragan i USA,
som darmed missades. Det far framtiden utvisa, liksom vad som kom-
mer i stéllet i form av lagandringar, regleringar, skattehdjningar men
ocksa konstitutionella invandningar och juridiska processer av allehan-
da slag.

Ocksa har i Sverige satter naturligtvis tobaksdebatten sin pragel pa
verksamheten och pa véra arbetsvillkor.

Tyvéarr kédnnetecknas inte alltid debatten av saklighet och allsidighet
utan snarare av ensidighet, oresonlig konfrontation och ibland ren ill-
vilja. Var uppgift ar att oka foretagets aktievarde. Vara belackare vill
sanka det. Man vill med andra ord skada foretaget, och ddrmed dess an-
stéllda och &gare. Det ar ett led i strategin att stampla allt och alla som
har med tobak att géra som oetiskt och oacceptabelt.

Men folk roker ju. Vi har ca 2 miljoner tobakskonsumenter i Sveri-
ge. De roker inte for att vi finns utan vi finns for att de roker. Och nagon
maste faktiskt ta hand om den marknaden. Nagon maste ta det ansva-
ret. Vi i Swedish Match gor det och vi gor det pa ett satt som sannerli-
gen inte skams for sig. Vi foljer de lagar och regler som galler pa respek-
tive marknad och vi verkar for att den som ar under 18 ar inte ska kun-
na kopa eller anvanda tobak. Vi vénder oss dver huvudtaget inte till barn
och ungdom utan till vuxna konsumenter.

Antitobaksgrupper av olika slag bedriver allt sedan bdrsintroduk-
tionen for tva &r sedan en metodisk bearbetning av Swedish Matchs stor-
re dgare i syfte att f dem att salja sina innehav.

Jag fragar: Till vem ska de salja? Och om inte seridsa svenska insti-
tutioner och personer ar bra som &gare till Swedish Match, vilka &r da
bra? Ar bolaget och samhéllet betjant av att vi har oseridsa dgare?

Vi uppskattar och tror att det ar viktigt med den férankring i det
svenska samhdllet som manga av vara agare representerar. Viktigt inte
bara for Swedish Match utan ocksa for det svenska samhallet i sin hel-
het.

Manga vill som aktiva agare i Swedish Match sjalvfallet se en god
ekonomisk placering men ocksa forsékra sig om att produktion, distri-
bution och forsaljning sker pa ett kontrollerat satt. Man vill se ett fore-
tag bemannat med seridsa, ansvarsfulla och professionella méanniskor.
Bland annat darfor stannar de kvar som dgare.

Andra orkar inte ta debatten och séljer.

1997 praglades ocksa for var del av de kraftiga skattehéjningarna pa
tobak i Sverige.

Vid fjolarets bolagsstimma varnade jag for de effekter som de da
delvis genomforda, delvis aviserade skattehojningarna pa tobak skulle
kunna leda till. Tyvarr besannades mina farhdgor. Skickar man upp
skatterna och darmed priserna till skyhoga nivaer tar den illegala mark-
naden Gver och det kan inte rimligen valkomnas av ndgon ansvarskan-
nande person.

Regeringen bor ha en eloge for att man haft det politiska modet att inte
bara inse situationens allvar utan ocksa ingripa kraftfullt med en radikal skatte-
sankning och forstarkta kontrollatgarder.

Jag hoppas att detta sammantaget skall visa sig vara tillrackligt for
att stoppa de illegala aktiviteterna, men vi kommer aven fortsattnings-
vis ha bland de hdgsta tobakspriserna i Europa. Problemet med organi-
serad brottslighet &r bland annat att den &r svar att bli av med nar den
val har etablerats.

Lat mig s& berdra en fraga som fatt stor och befogad uppmarksam-
het i media: Varningstexten pa snusférpackningar.

Sedan 1977 har det funnits varningstexter pd svenska tobaksfor-
packningar. Texter som lamnar upplysning om de héalsorisker som &r
forknippade med tobaksbruk. Det &r bra. Det ar viktigt att konsumen-

AGSSTAMMAN DEN 29 APRIL 1998

risken for ...”” utan ’Orsakar cancer”.

Det ar ett starkt, kategoriskt pastdende som rimligtvis borde ha en
stark, odiskutabel vetenskaplig grund. Men sa ar det inte och sé& har det
aldrig varit. Tvartom har det bara funnits ett svagt, bristfalligt och ett
for svenska forhallanden irrelevant underlag.

Nyligen har tva omfattande svenska studier kommit fram till att man
inte kan se ndgot som helst samband mellan snusning och cancer. | det ena
fallet sager den ansvariga forskaren att hon tyvarr inte har funnit ett sa-
dant samband - tyvarr. Det finns ndstan 1 miljon svenskar som snusar
och sa finns det en forskare, tillika lakare, som beklagar att de inte déar-
igenom riskerar att fa cancer. Det &r hapnadsvackande.

Vi har mot bakgrund av de nya vetenskapliga rénen vant oss till So-
cialstyrelsen med en tydlig uppmaning att ta bort det orimliga kravet att
fortsatta vilseleda svenska konsumenter i en sa viktig fraga. Men Soci-
alstyrelsen vill avvakta och invanta ytterligare vetenskapliga studier.

Jag har svart att forsta denna installning hos den ansvariga myndig-
heten. Snabbheten att inféra en vilseledande varningstext jamfort med
senfardighet att ta bort den &ar pataglig och anmarkningsvard.

Vi som arbetar i Swedish Match vi &r stolta over foretaget och vara produkter.
Lika stolta vill vi att vara agare skall vara 6ver bolagets resultatutveckling

och vardetillvaxt.

Swedish Match har en mycket stark finansiell stéllning. Koncernens
hdga l6nsamhet, stora kassaflode och goda likviditet, innebér, &ven om
man beaktar var ambititsa tillvaxtstrategi, att Swedish Match har en be-
tydande utdelningskapacitet.

Principiellt anser vi det dnskvart att medel, som inte behdvs for kon-
cernens expansion och konsolidering overfors till aktiedgarna. Styrelsen
foreslar darfor ett program for 6verforing av overskottsmedel till bola-
gets agare. Detta program gar i huvudsak ut pa att var utdelningspolitik
kompletteras med successiva direktoverforingar t ex i form av inlésen av
aktier.

Var tidigare redovisade utdelningspolitik star fast. Och den innebar
att 40-50 procent av koncernens nettoresultat efter skatt ska delas ut till
aktiedgarna.

Med véra konkreta tillvaxtmal och finansiella stallning vagar jag
gora beddmningen att betydande belopp utdver aktieutdelningen kom-
mer tillforas aktiedgarna under de kommande aren. Exakt under vilka
former detta ska ske i framtiden vill jag lamna 6ppet, men for 1998 fore-
slas en aktieinldsen i storleksordningen 1,2 miljarder kronor, som stam-
man har att ta stallning till har idag.

Blickar vi lite bortom 1997 kan vi konstatera att 1998 bérjade bra
med en forsaljningsokning med hela 9 procent, till drygt 1,8 miljarder
kronor under forsta kvartalet.

Den minskade cigarettforsaljningen i Sverige, efter skattehojningar-
na forra aret, paverkade forsaljningen negativt. Det gjorde ocksa den
forsémrade tuggtobaksmarknaden i USA.

Dessa nedgangar kunde dock mer &n val kompenseras av kraftiga
okningar for framfor allt snus men ocksa for cigarrer, piptobak och
téandstickor. Speciellt gladjande var att snusdivisionen tkade sina mark-
nadsandelar i USA fran 3,2 procent vid arsskiftet till 3,7 procent i mars.
Trenden inte bara star sig. Den accelererar.

Rorelseresultatet 6kade med 5 procent till 352 miljoner kronor och
det forsta kvartalets bidrag till vinst per aktie blev 50 6re per aktie, sam-
ma niva, som foregdende ar.

Vad avser koncernens anpassning till EMU kommer aven efter den
1 januari 1999 svenska kronor behallas som funktionell valuta for mo-
derbolaget samt i koncernredovisningen. | arsredovisningen kommer
nddvandiga omrakningar att goras till Euro.

I vara bolag i lander inom eurozonen blir Euro ny funktionell valuta.
Nodvandiga forandringar i IT-systemen kommer att vara klara under
detta ar.

Det bor framhallas att svenska kronor och amerikanska dollar ar
koncernens huvudvalutor. Externforséljningen i de 11 eurolanderna ut-
gor knappt 20 procent av koncernens totala forsaljning.

Vad avser ar 2000-problematiken pagar arbetet med systemanpass-
ning for fullt och bor vara klart redan under det ar aret. Det ar darfor
min bedémning att vi i det avseendet kommer sta val rustade infor se-
kelskiftet.

Med dessa ord, kara aktieagare, hoppas jag pa ert fortsatta fortro-
ende for att fullfolja den antagna strategin.

Jag &ar bade glad och stolt 6ver att tillsammans med styrelsen kunna foresla,
dels en utdelning pd ca en halv miljard kronor, dels en aktieinlosen pa
ca 1,2 miljarder kronor och dessutom kunna forutskicka en fortsatt stabil
tillvaxt for Swedish Match.

terna ar upplysta och valinformerade.

Men varningstexterna skall vara grundade pa vetenskaplig doku-
mentation. Det ar ocksa viktigt. Om varningstexterna uppfattas som
osakliga — eller annu varre: direkt felaktiga — undermineras fértroendet
for varningstexterna och darmed férlorar de sin mening.

Sedan Sveriges intrade i EU tvingas vi att pa vara snusforpackningar

ha varningstexten: ’Orsakar cancer”. Inte ’kan leda till...”” eller ’6kar Tack s& mycket!
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Foto: Ronny Karlsson

I’ ] 2
"Tufft, tufft, tufft. EF Langua ge har legat som ett frimérke pa oss hela etappen’, det sade en trott
men lycklig skeppare pa Swedish Matc h, Gurra Krantz (3:a frv), vid malgdng en i Baltimore .
"Swedish Matc h beséttning fung erar numera som det mest véloljade ur verk, och det finns inte
en del i det som ja g skulle vilja b yta ut!”
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Visst har storleken betydelse . Lansering en av
minitdndaren, tva centimeter mindre &n den
vanliga tdndaren, blev en succé.

ecccccce

o Aulin, direktor Corporate Affairs, medvetande, 0ver-

ger bakgrunden till varfoér Swedish  allt i vérlden. Inte

Match 6ver huvud taget satsar just minst i Sverige, dar

pa Whitbread-segling. Gurra Krantz och

— Swedish Match startade 1997 ett stort  Roger Nilsson — och
globalt forandringsarbete. Alla verksamhe-  alla de dvriga besatt-
ter i foretaget som tidigare bedrivits under  ningsmedlemmarna
olika foretagsnamn samlades under namnet - fatt berattigad
Swedish Match. N&rmare 7 000 anstéllda i  uppmérksamhet for
olika lander, med olika kulturer skulle bérja  sina idrottspresta-
samverka for att lara kdnna resten av organi-  tioner i kampen mot
sationen. saval tuffast mojliga
| hostas presenterades programmet Glo-  internationella mot-

eccccccee

Lyckad fransk
satsning pa det
lilla formatet

eecccccccccccccce

eccccccce

Lanseringen av Cricket
Pocket Electronic &ar

ecccccce

bal Challenge for intern utveckling och ut-
bildning i syfte att etablera en varldsomspan-
nande foretagskultur. Bl a utsags sk ambas-
sadorer pa varje Swedish Match-kontor eller
-fabrik till informatorer i foretagets interna-
tionella varldsomspannande natverk. Ett in-
ternt, dterkommande videomagasin och en
ny personaltidning, blev verktyg i arbetet att
lara kénna varandras verksamheter, produk-
ter och marknader. Detta for att forbattra
kommunikationen och forstaelsen mellan
alla anstéallda — oavsett var i varlden de be-
finner sig.

— Programmet stracker sig Gver flera ar
och satsningen pa Whitbread Round the
World Race ar en viktig del i den forsta fasen,
sager Bo Aulin. Baten Swedish Match och
dess besattning representerar de varden som

stand som mot elementens raseri och nyck-
fullhet.

—Men, séger Bo Aulin, det viktigaste med
Whitbread-satsningen &r inte att visa upp 0ss
for omvarlden. Det viktigaste &r att den sym-
boliserar samverkan internt i Swedish Match.

Nar Swedish Match-baten och dess be-
sattning slutgiltigt gar i hamn fortsatter ar-
betet med Global Challenge-programmet.

— Grunden till var gemensamma kultur
ska vara lagd och vi riktar in krafterna pa att
befasta och bygga vidare pa det vi startat for
att 6ka mojligheterna till tillvaxt. D& kon-
kretiserar vi de varden vi lagt i kulturen. Och
lever upp till vara varderingar om kommuni-
kation, samverkan, fortroende, nyskapande,
erkénsla och tillvaxt.

@000 ccc0cccs0000000000000000000000000000 0000

eccccccce

en succe. Sedan
lanseringen i bérjan av
1997 har marknads-
andelen for Cricket stigit
fran 14 till 25 procent
inom segmentet
elektroniska tdndare!
Cricket Pocket Electronic lanserades forst

inom servicehandeln och nu pagar lansering
inom detaljhandeln.

T

ska genomsyra den nya organisationen. Det |

ar varden som riktar sig till alla anstéllda i ..
Kundaktiviteter

Swedish Match.

-Att segla en tavlingsbat som Swedish - =
Match runt jorden ar kravande. Nyckelordet I Var.le hamn
for besattningen ar lagarbete. Besattningen Whitbread-satsningen ar mycket mer &n bara baten och
maste inte bara kunna kommunicera och seglingen.
samverka, de maste ocksa ha fortroende for — Alla aktiviteter som sker i hamnarna, dar batarna har si-
varandra och kénna sig fria att komma med  na etappmal ar utmarkta tillfallen for oss att gora oss kanda
kreativa losningar. Da skapas forutsattning-  som ett globalt féretag. Det sager John Kenny, ansvarig for
arna for att lyckas. hamnaktiviteterna.

I Swedish Match sdg man likheterna mel- Mellan malgang och start rader febril aktivitet i de s k
lan detta och forutsattningarna for att lyckas  Racevillage som vaxer upp i varje hamn. Har kan kunder ga
som ett varldsomspannande foretag. Sex var-  och titta pa batarna och traffa besattningen pa Swedish
deringar sattes upp som ledstjarnor i férand-  Match-baten m m. De far ocksa majlighet att lara sig mer om
ringsprocessen: kommunikation, samverkan, foretaget Swedish Match.
fortroende, nyskapande, erkansla och till- Swedish Match paviliong &ar éver 200 kvm med bl a en
vaxt. spannande vikingautstallning som allménheten kan besotka.

- Vart deltagande i Whitbread Round the  De nordiska vikingarna reste ju pa sin tid vida éver varlden,
World Race ar den roda trdden genom  precis som Swedish Match-baten idag. Hamnaktiviteterna &r
Global Challenge-programmets forsta fas, ett bra exempel pa hur Swedish Matchs grundvarderingar
berattar Bo Aulin. Tavlingen bidrar till en  kan anvéandas i praktiken. Allting bygger pa lagarbete och
massiv mediapublicitet, ca 4 000 artiklar har  kommunikation, alla som &r inblandade maste vara engage-
hittills skrivits om Swedish Match-baten och  rade och veta vad som hander.
mer &n 700 timmar TV-sdndning har place- — Utan lagarbete hade vi fortfarande statt kvar pa stran-
rat vart foretag i manga miljoner manniskors  den i Southampton, sager John Kenny.

- Vi hoppas kunna behalla och ©ka var
marknadsandel. | starten av en lansering &r alla
sa entusiastiska kring en ny produkt och vi van-
tar nu pa att se den entusiasmen befast, séager en
mycket ndjd Jean-Louis Ravel, marknadschef
for tandare och téndstickor i Swedish Match
franska forséljningsbolag.

Potentialen for minitdndare &r stor. Enligt
berdkningar ar var femte tdndare som saljs i
varlden i miniformatet ca 6 cm. En vanlig tan-
dare &r ca 8 cm.

Cricket Pocket Electronic &ar unik, trots att
den &r liten och tunn till formatet har den ett
hdgt antal tdndningar. Det gor den sarskilt at-
traktiv for kvinnor, affarsméan och alla som fo-
redrar elektroniska tandare.

—Jag &r saker pa att totalmarknaden for elek-
troniska minitdndare kommer att 6ka och vi &r
stolta Over att vara med bland de forsta. Vi vet
att kunderna foredrar mindre tédndare. Och till
skillnad fran andra minitandare racker Cricket
Pocket lange, sdger Jean-Louis Ravel.

Cricket Pocket Electronic kommer under
forsta halften av 1998 att introduceras pa fler
marknader i vastra Europa. Planer finns ocksa
pa lansering i Asien och Osteuropa.

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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TEMA: CIGARETTER

Valkanda varumarken
ger starka positioner

Swedish Match har en mycket stark position pa den svenska
cigarettmarknaden, bl a genom vélkdnda varumérken som
Blend, Right och John Silver. Det &r ocksa varumérkena som
Sstar i centrum ndr divisionen drar upp riktlinjerna fér framtiden.

AFFEMCLARY O EkE

RUMBA

arannan cigarett

som séaljs i Sverige

kommer fran Swe-

dish Match. Varu-

market Blend som &r i sér-

klass storst har ca en tredje-

del av den svenska cigarrett-

marknaden, berattar Lennart

Freeman, (bilden) chef for Ci-

garettdivisionen. Vi har ock-

s starka positioner pa tax-

free marknaderna i Norden

samt pa cigarettmarknaden i Estland dar var
andel ar drygt 35 procent.

De viktigaste varumérkena i Estland ar
Rumba och Leek. Genom varumérket Swan
sédljer divisionen &ven filter- och cigarrett-
papper i England, pa en marknad som dess-
utom vaxer. Med varumarken som John Silver,
Rolling och Commerce har foretaget ocksa
ca 70 procent av rulltobaksmarknaden i Sve-
rige. Det &r en marknad som dessutom om-
fattar de cigarettpapper, hylsor och filter,
som en rulltobakskonsument anvénder. |
produktsortimentet ingar aven cigarillen Ac-
cent, som har ungefar 45 procent av den
svenska marknaden. All tillverkning sker vid
fabriken i Malmd. Divisionen har samman-
lagt 390 anstéllda. De flesta arbetar i Stock-
holm eller Malmo.

Hardare kontroll

P& den svenska marknaden sjunker Cigarett-
divisionens forséljningssiffror. Mellan 1991
och 1997 har forséljningsvolymen minskat
med drygt 40 procent. En orsak ar att rok-
ningen minskar generellt i vastvarlden. Men
det handlar ocksa om 6kad konkurrens samt
om de kraftiga tobaksskattehdjningar som
genomfordes i Sverige under 1997. Hojning-
arna har bl a fatt till foljd att den illegala han-

deln med cigaretter dkat kraftigt i Sverige.
Nu har dock den svenska regeringen aviserat
en skattesankning fr o m augusti.

— Férutom den nu foreslagna skatteséank-
ningen galler det ocksa att polis, tull och an-
dra myndigheter 6kar kontrollen for att
komma tillrétta med problemen, poangterar
Lennart Freeman.

Nya Blend

For att 6ka konkurrenskraften har divisio-
nen under senare ar fornyat och vitaliserat
flera av de viktigaste varumarkena. Arbetet
inleddes 1996 och har gjorts utifran delvis
nya strategier och synsatt.

— Man kan séga att vi haft ett tydligare
marknads- och konsumentfokus &n tidigare,
berattar Johan Wallin, marknadsdirektor vid
Cigarettdivisionen. Vi har lagt ned mycket
kraft pa att forsoka forsta varfor konsumen-
terna ténker och agerar som de gor. Det ar en
grundforutsattning for att uppna 6kad konsu-
mentnytta och darmed 6kad konkurrenskraft.

Den ©kade fokuse-
ringen pa konsumen-
ten har paverkat allt
arbete inom cigarett-
divisionen. Produktut-
vecklarna har t ex ut-
Okat samarbetet med

Rulltobaksmarknaden omfattar dven
cigarettpapper , hylsor oc h filter .

marknadsavdel-
ningen annu mer. De ar-
betar mer aktivt med konsument- och mark-
nadsundersdkningar for att skapa en gemen-
sam syn for utvecklingstrategierna.
Fornyelsearbetet har framst tagit sikte pa
Blend, som omsatter mer &n nagot annat va-
rumarke pa den svenska dagligvarumarkna-
den. Varumarket lanserades 1971 och fick
snabbt en stark position pa den svenska ciga-
rettmarknaden. Blend finns numera i 10 oli-
ka produktvarianter. Under 1998 har Blend
fatt en ny, vitalare profil som ar battre an-
passad till 90-talets cigarrettkonsumenter.
Nya Blend har bl a fatt en ny logotype och
forpackningsdesign. Ett annat varumarke

Foto: Elisabeth Ohlson
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Forséljningsregion Nordeuropa

Klar marknadsledare
I tuff konkurrens

ordeuropa ar den storsta
N forséljningsregionen inom

Swedish Match. Férra aret
var férsaljningen drygt 2, 5 miljar-
der kronor. De storsta produkterna
ar cigaretter, snus, cigarrer och
tandstickor.

— Det breda sortimentet inom
bade tobak och tandmedel ar ett
starkt konkurrensmedel nar vi mo-
ter vara kunder ute i butikerna och
pa restaurangerna, konstaterar Per
Kollberg, chef for forsaljningsre-
gion Nordeuropa.

De viktigaste marknaderna ar
Sverige, som ar i sarklass storst,
samt Estland och Norge. Tax-free-

forséljningen i Nordeuropa ar en
annan betydelsefull marknad. Har
salde Swedish Match bl a ca 400
miljoner cigaretter under forra aret.
Swedish Match séljer &ven snus
pa den norska marknaden.

— Genom forvarvet av R.J Rey-
nolds cigarrverksamhet i Finland
1997 kommer ocksa den finska
marknaden att fa allt storre bety-
delse, forutspar Per Kollberg.

Verksamheten samordnas fran
huvudkontoret i Stockholm. Det
finns &ven distributionscentraler i
Stockholm, Géteborg och Malmé.
Forsaljningsregionen har drygt 350
medarbetare. De arbetar med for-

séljning, marknadsféring, distribu-
tion, marknadssupport och admi-
nistration.

—Vara medarbetare har en
mycket hog kompetens — de haller
elitklass, betonar Per Kollberg. Och
kompetens &r en central resurs for
att vi ska kunna uppréatthalla voly-
mer och Idnsamhet.

Under senare ar har snusfor-
séaljningen i regionen tkat medan
forsaljningen av cigaretter minskat
kraftigt, bland annat p g a skatte-
hgjningar. Swedish Match har ca
50 procent av cigarrettmarknaden i
Sverige. De viktigaste varuméarke-
na ar Blend, Right och John Silver.
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som divisionen reaktiverat ar John Silver. Det
ar ett 50 ar gammalt varumarke, som idag
fatt en profil som signalerar originalitet och
sjalvstandighet.
- Responsen fran konsumenterna har hit-
tills varit positiv, konstaterar Johan
i Wallin. Vi tror darfor att det
™ finns utrymme for John Silver
att véxa och utvecklas i framti-
den.

Utvecklingsmarknader
34 Det finns idag drygt 1,1 miljard r6-
7 kare i varlden. Sedan 1970 har ciga-
rettmarknaden i varlden fordubblats. |
genomsnitt ar tillvaxten 2 — 3 procent
per ar. Den kraftigaste tillvaxten sker i
Osteuropa och Asien dar marknaden
okar med 4 - 5 procent varje ar. | Asi-
en finns numera ca 50 procent av den
globala cigarettmarknaden. Kina ar
den storsta enskilda marknaden
med ca 426 miljoner rokare.

— De flesta marknader praglas
av samma trender, berattar Johan
Wallin. Monstren visar t ex att in-
hemska cigarettmarken tappar
mark i forhallande till internatio-
nella varumarken. En annan ef-

fekt ar att alltfler rokare gar dver
till filtercigaretter med lagre tjar-
halter.

Genom att alltfler cigarett-
konsumenter valjer att prova
nya produkter och varumérken

skapas samtidigt mojligheter for
nya aktdérer som Swedish Match.
Det galler i t ex Osteuropa. Etable-
ringar underléttas av att handels-
hindren avvecklats pa manga
marknader. Samtidigt intensifi-
eras konkurrensen och det
finns inga genvagar for att na
resultat. Det kravs lokala
marknadsanpassningar uti-
fran omfattande analysarbe-
ten, resurser och stor uthallig-
het. Aven tillgdngen till lokala
partners i marknaden ar av mycket
stor betydelse.

Fokus péa framtiden

Divisionens framtidsplanerna fokuserar pa
att bibehalla och helst utveckla de redan
starka positionerna i Sverige och Estland.

— Vi kommer ocksa att lansera Blend se-
lektivt i Osteuropa redan under 1998, av-
slojar Lennart Freeman, vilket kommer att ta
mycket tid i ansprak. Divisionen ska fortsat-
ta att vara en viktig spelare inom Swedish
Match.
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Blend I ny

lend — Sveriges storsta ciga-

rettmarke har fatten ny pro- |
fil. 1 december forra aret var det ' l
smygpremiar for nya Blend. Re-
aktionerna fran kunder och kon-
sumenter har varit positiv.

Nya Blend ar ett exempel pa
en helt ny cigarettprofil, med en
egen och stark identitet. Sats-
ningen bidrar till att marknads-
ledaren Blend inte bara domine-
rar marknaden, utan ocksa leder
den.

Storsta varumaéarket

Blend var en av de forsta lagtja-
recigaretterna i véarlden. Den gu-
la fargen, forpackningsdesignen
med den stillsamma soluppgang-
en blev snabbt populdr. Nymo-
digheten att ha jamforelsetabel-
ler om tjarhalt och nikotininne-
hall i annonserna fick ocksa ett
stark gensvar hos konsumenter-
na. Marknadspositionerna har
forblivit starka. Blend har drygt
30 procent av cigarettmarkna-
den i Sverige.

Raknat i konsumentkronor
ar Blend idag det storsta varu-
market i den svenska dagligvaru-
handeln. 1996 omsatte Blend 4,4
miljarder kronor. Det ar ungefar
lika mycket som hela den sven-
ska laskmarknaden omsétter un-
der ett ar. Trots starka positioner
valde Swedish Match att profile-
ra om varumarket. Anna-Karin
Karlsson forklarar varfor.

Anledningen ar att Blend for
de lite aldre konsumenterna allt-
jamt &r synonymt med ’den mil-
da lagtjarecigaretten”. Men rokare i 20-30
ars aldern har inte samma relation till varu-
maérket. Det beror bl a pa att konkurrensen
Okat radikalt i lagtjaresegmentet.

Dérfor var det hog tid att modernisera
produkten och ge den en identitet som ar me-
ra anpassad till dagens cigarettmarknad och
dagens rokare.

0: Elisabeth Ohlson

Modernare karaktéar

Under omprofileringen har Swedish Match
samarbetat med den framgangsrika engelska
designbyran Identica. Tillsammans med
Identica arbetade Swedish Match i ett drygt
ar med att kartlagga hela den svenska mark-

Mikael Bostrém arbetar som junior

Pa den estniska cigarettmarkna-
den arbetar féretaget med varumar-
kena Rumba och Leek.

Sedan arsskiftet har Swedish
Match aven ansvar fér marknads-
foring och férsédjning av R J Rey-
nolds varumérken i Sverige. Har
ingar bl a Camel, Winston och
Salem.

Unik marknadssituation

— Genom att komplettera vara va-
rumérken med flera av de storsta
internationella cigarettmarkena blir
vi en annu battre partner for
svensk handel, séger Per Kollberg.
—Var marknadssituation ar pa

manga satt unik, forklarar Per Koll-
berg. Vi ar klara marknadsledare,
men vi har inga egna globala varu-
marken. Samtidigt méter vi hard
konkurrens fran de multinationella
tobaksforetagen och deras starka
varumarken.

Den tuffa konkurrenssituationen
praglar ocksa de marknadsstrate-
gier som regionen arbetar efter.
Strategin pa den svenska markna-
den kan sammanfattas i orden "for-
svara och sakra befintliga positio-
ner”. Genom att bibehalla sina
positioner ska Swedish Match sla
vakt om den goda Iénsamheten i
Sverige. Samtidigt finns det forut-

sattningar for okad tillvéxt i Norge,
Danmark och Finland.

Swedish Match dominerar helt
snusmarknaden i Sverige. De stor-
sta markena ar Generalsnus,
Grovsnus och Ettan. Foretagets
storsta och mest kédnda tandsticks-
varumarke ar Solstickan, som
funnits i Sverige sedan 1936.

Under 1997/98 satsar Swedish
Match extra stora resurser pa varu-
méarkena Blend och John Silver.
Blend har fatt en ny forpacknings-
design, som ar béttre anpassad till
90-talets cigarrettmarknad. Varu-
market John Silver har reaktiverats
och far darmed en mera framskju-

butikerna.

ten position i varu-
markesportfoljen. Ar-
betet med att fora ut den
nya Blend-designen
pagar som bast ute i

—Viraknar med att
allt skyltmaterial hos
vara kunder ska vara
omprofilerat i slutet av
aret, berattar Per Koll-
berg. Det har innebar
mer sidoarbete for vara

bland kunder och medarbetare.

skepnad

Séljare pa
Nordeuroparegionen i Stoc kholm. Mikael oc h hans
kollegor har jobbat hdr t for att lansering en av

nya Blend ska b li framgangsrik.

naden for att positionera en ny och moder-
nare Blend.

Identica arbetar med internationella per-
spektiv. Och for att Swedish Match verkligen
skulle kdnna att vi hade en stark och offensiv
framtid, gallde det att presentera en produkt
som kunde fungera i andra internationella
marknader.

Resultatet blev en design dar den still-
samma soluppgangen ersatts av en stiliserad
horisont och en tredimensionell, grafisk sol —
pa ett paket som fortfarande har en unik pro-
fil, men ocksa en klart modernare karaktar.
Lanseringen av Blend sker fortlépande under
bdrjan av 1998.

saljare, men samtidigt méarker vi Per Kollber g,
en klar nytdéndning och en tkad chef for
entusiasm for nya Blend, bade for séljnings-

region Nor deuropa.
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Vilka &r det som leder Swedish Match?
Vad har de fér bakgrund och erfarenheter?
Hur ser deras visioner for féretaget ut?
Och hur ser privatpersonen ut?

Vi fortsétter serien med ett portrétt av
Swedish Matchs vVD Massimo Rossi.

Italiensk
bagarson

andreman

I Swedish

Match!

Né&r han kom till Sverige
for 30 ar sedan bérjade
han som kock.

Idag &r han andre

man i Swedish Match.

assimo Rossi ar andreman i

Swedish Match, en koncern

med drygt 7 000 anstéllda och

en omséattning pa éver 7,4 mil-
jarder kronor.

Inte illa marscherat fér en invandrar-
grabb som for 30 ar sedan borjade sina dagar
i Sverige som diskare och kock! Hans full-
stéandiga titel &r Executive Vice President and
Deputy Chief Executive Officer. Hans hu-
vudansvar & Mergers & Acquisitions; att se
till att koncernen blir starkare genom allian-
ser och forvarv av foretag. Sedan 1975 har
han varit delaktig i ett sextiotal forvéarv och
forsaljningar. Under den mest hektiska perio-
den salde han personligen 25 tandsticksfore-
tag i 25 utvecklingslander pa bara tva ar.

An mer anmarkningsvart ar kanske att
han varit med om sex agarbyten och att han
fortfarande ar kvar i foretaget och dessutom
i ledande position.

- Jag har aldrig kant ndgot behov av att
fornya mig sjadlv genom att byta foretag.
Istallet har ju foretaget hela tiden fornyats
och det ar foretaget som sddant som intresse-
rar mig, séger han sjélv.

Sa nu har det blivit 23 &r i samma foretag
och han vantar med spanning pa sin guld-
klocka.

Kunglig medalj

Fast beloning har Massimo Rossi pa satt och
vis redan fatt. 1994 fick han motta kungliga
Nordstjerneorden for goda insatser for
svenskt néringsliv och for humanitéra insat-
ser. P& den humanitara sidan finns en dona-
tion pa tva miljoner kronor till Franca och
Massimo Rossis Solstickefond som gynnar
fysiskt och psykiskt handikappade barn.

—Jag har sjalv haft en fantastisk tur i livet
och vi ville markera att vi inte har glomt de
som har det svart, sager han.

— Maénga har fragat mig varfor jag skankt
de har pengarna just till svenska barn. Jag
har alltid ansett att barn som lider, lider lika
mycket oavsett om de lever i Bangladesh, Ita-
lien eller Sverige. Sverige har givit mig en
chans i livet genom att hjalpa mig studera
och det &r inom svenskt naringsliv jag varit
verksam. Darfor kandes det naturligt.

Agarbyte - en styrka

Sjalv ar han uppvuxen i Lerici, nara den be-
romda hamnstaden Porto Fino pa den itali-
enska rivieran. Nar han var 22 ar kande han
ett behov av att se andra delar av véarlden och
reste runt i Europa. Han fastnade i Sverige
och borjade s smaningom studera och 1972
blev det en fil kand i foretagsekonomi, natio-
nalekonomi och sociologi.

Tva ar senare borjade han pa Swedish
Match och borjade klattringen uppat i karri-
aren. Massimo Rossi har alltsa sett Swedish
Match genomga flera och stora forandringar.
Produktsortimentet har forutom tdndare och
tandstickor en gang i tiden dven innehallit
rakblad, golvprodukter, forpackningsmate-
rial och kemisk industri.

Den stdrsta och mest betydande forand-
ringen var fusionen med Procordias tobaks-
verksamhet 1992. Turbulensen kring &gar-
strukturen fore den fusionen upplever han
som en styrka. For mitt i alltihop fick verk-
samheten hela tiden bevisa att den kunde le-

va upp till férvantningarna. Det
var harda finansiella mal som
gallde hela tiden.

— Idag har vi en gynnsam po-
sition jamfort med de bolag vi
konkurrerar med. Vi har klara
strategiska fordelar i och med att
vi har ett diversifierat tobakssor-
timent och tobaksrelaterade pro-
dukter. Vi har en geografisk
spridning pa& verksamheten, vil-
ket innebar att vi dven har sprid-
ning pa riskerna. Vi ar redan
idag stora inom det vaxande seg-
mentet rokfri tobak, d v s snus
och tuggtobak.

Idag ar Massimo Rossi per-
sonligen ansvarig for att se till att
Swedish Match produkter sprids
internationellt genom forvarv.
Expansionsplaner finns for hela
varlden, men sarskilt for Osteu-
ropa och Asien-Stillahavsomra-
det.

- De senaste tva aren har vi
tagit flera steg i den har riktning-
en. Vi har etablerat oss i Turkiet,
Indien, Bulgarien, Indonesien
och Australien. Inkorsporten ar
téandsticksverksamheten. Genom
att forvarva tandsticksforetag
koper vi en redan etablerad in-
frastruktur for forséljning och
distribution vilket kommer att
gynna introduktionen av vara
andra produkter. Det kommer
inte att ge omedelbara resultat,
men kommer att [6na sig pa sikt,
sager Massimo Rossi.

Stort eget aktieinnehav

Nar han haft mdéjlighet har han
sjalv kopt aktier i Swedish Match.
Idag &ager han 61400 aktier,
vilket &r ett betydande aktieinne-
hav for en privatperson. Han
tycker det ar fullkomligt sjalv-
klart att man som ledare kdper
aktier i ett bolag som man sjalv
kan paverka.

- Vi maste lyckas med konststycket att
bade ge en direktavkastning till aktieadgare
som &r battre 4n marknadsgenomsnittet och
samtidigt kunna investera i olika projekt som
skapar en Iénsam framtid aven p& medel- och
lang sikt. Att bara satsa pa det ena skulle va-
ra fel. FOr narvarande har vi en bra balans
mellan dess tva vagar.

Det blir alltsa dven framover ett hektiskt
liv for denne man. Né&r han intervjuas for den
har artikeln har han just kommit fran Brasi-
lien. I portfdljen har han en videokamera for
att intervjua nagra gamla kollegor fran tiden
som diskare och kock for italiensk TV. Att de
ar intresserade av den italienske bagarsonen
som blev hojdare i svenskt naringsliv och
fatt medalj av kungen ar inte forvanande.
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Veteranbilar

Nar han har tid att koppla av kan det bli lite
tennis eller en tur med en av de italienska ve-
teranbilar han vurmar for. | maj deltar han i
det berémda Mille Miglia loppet for veteran-
bilar som gar mel-
lanBrescia(utanfor
Milano) och Rom.
Och vid festliga

Alder: 56

tillfallen, efter en  Alessia, 12
god middag (eller  Bor: Nyon i Schweiz och
lunch), kan det bli ~ Stockholm

Fritid: Konst, tennis,
italienska veteranbilar

en god cigarr, helst
en Gran Corona
eller Wilde Hava-

PERSONALIA

Familj: Franca, Emanuele 22,

Styrelseuppdrag: Ordférande i

na. Duni, styrelseledamot i City Mail



