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Marknaderna i fokus  Snus pa nya Svensk cigarr
I ny organisation marknader rankas hogt

En mer marknadsanpassad organisation med tydligt resultat-  Snusverksamheten inom Swedish Match  "Om du inte hért talas om Montague &n
ansvar, och med koncernledningen kopplad direkt till de operativa  har gjort en bred, internationell kartldggning  kommer du snart att géra det”. Det skriver
enheterna. Det &r syftet med den nya organisationen, konstaterar  for att hitta nya, intressanta marknader fér  den internationella cigarrtidskriften Smoke
koncernchefen Lennart Sundén. varumérken och produkter. i sitt senaste nummer.
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Strategi foér framgang

Att Swedish Match é&r ett
ekonomiskt starkt féretag visste
jag redan innan jag tilltrddde
posten som VD. Men féretagets
styrka ligger inte bara i den
starka ekonomin. Under mina
forsta manader inom Swedish
Match har jag sett och lart
mycket om féretagets alla
andra styrkefaktorer.

SER DET

ag tanker pa vara starka varumarken, vara

val utbyggda marknadspositioner och den

breda internationella affarserfarenheten.

Jag tanker ocksa pa den hdga kompetens

som finns inom hela foretaget. Och jag tén-
ker framfor allt pa var produktbredd, som &r nar-
mast unik inom var bransch. Det ar inte manga —
om ens nagon — som liksom vi har ett rokfritt
tobaksben’ som numera vuxit sig betydligt star-
kare an cigarettsidan. Bortsett fran de 3—4 storsta
cigarettforetagen ar det inget som kan konkurre-
ra med oss nar det galler marknadsnarvaro och
marknadskanaler 6ver hela varlden. Vi ar ocksa
internationellt starka pa ci-
garrer och piptobak - cigar-
rer &r dessutom en tillvaxt-
marknad. Allt detta ger oss
en stabil plattform for fort-
satt tillvaxt, fortsatta fram-
gangar och fortsatt goda re-
sultat for vara &gare. Detta
ska vi bygga vidare pa.

Prioritering nédvéandig
Men framgangar kommer
inte automatiskt.
Marknadsforutsattning-
arna foréndras, konsumen-
terna tanker nytt, andrar si-
na vanor och staller standigt
hogre krav pa kvalitet och
produktutveckling. For att
kunna bade bygga ut och
forsvara vara positioner
kréavs darfor att vi inom Swedish Match mycket
noga bestammer oss for hur vi ska utnyttja vara
resurser och vara manga framgangsfaktorer pa
basta satt. Vi maste prioritera. Det kravs en 6kad
fokusering och satsning pa de produktomraden
dar vi har de storsta fordelarna jamfért med kon-
kurrenterna och dar tillvaxt och I6nsamhetsfor-
utsattningar bedéms vara storst. Vi maste sjalv-
klart dessutom arbeta effektivt och rationellt.

Lennart Sundén

ROkfritt med stora mdjligheter

Det viktigaste av dessa omraden ar den rokfria to-
baken. Det ar det tobakssegment som véaxer snab-
bast i bade Skandinavien och USA. Det finns dven
andra intressanta marknader att undersdka dar
det finns en tradition att anvanda rokfri tobak.
Nar det galler snus &r vi teknologiskt varldsle-
dande och sist men inte minst: framtidsutsikterna
nar det géller tillvdxt och lI6nsamhet &r mycket
goda.
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Fran en matris med 15 operativa enheter till sex divisioner med tydligt definierat resultatansvar - s

ser den nya organisationen | Swedish Match ut.

— Vi vill skapa ett tydligt ansvar pa alla nivaer i organisationen med konkreta och métbara mél, till
ldgre kostnad &n med den tidigare strukturen, sdger koncernchefen Lennart Sundén (ldngst ner i bild)
som hér samlat koncernledningen och cheferna fér de sex divisionerna.

De ér, fr v och uppdtitrappan, Sven Hindrikes, CFO, Graham Jones, Match Division, Frans Vogels,
Continental Europe Division, Bo Aulin, Corporate Affairs, Peter Nilsson, Lighter Division, Ingemar
Olsson, Overseas Divison, Massimo Rossi, Vice VD, Lennart Freeman, North America Division,

Gdran Streiffert, Human Resources och Stefan Gelkner, North Europe Divison.

Till dessa tillvaxtomraden ska vi koncentrera
en stor del av vara resurser. Vi gor det med en ny
organisation med tydligare ansvarsomraden, med
skarpta krav pa resultat och med ett minimum av
dubbelarbete.

Att vi prioriterar de rokfria produkterna och
framforallt snus betyder inte att dvriga tobaks-
produkter, tandstickor och tandare &r ointressanta.
Tvartom. Cigarrer &r en tillvéxtprodukt, dér vi har
ett utmarkt utgangslage for offensiva satsningar.
Piptobak ar visserligen relativt litet totalt men &r
starkt — vi &r marknadsledande inom flera mark-
nader — och lamnar liksom cigarrer vérdefulla bi-
drag till det samlade resultatet. Cigaretter ar en
stor och viktig verksamhet i Nordeuropa med
starka varumarken och mycket god lénsamhet.

P& tandstickor ar vi varldsledande och det en-
da foretaget som ar vél etablerat i alla varldsdelar.
Marginalerna &r visserligen samre &n pa tobaks-
sidan men ar anda val i nivd med manga andra in-
dustrier. Har finns ocksa ett marknadsnéat som vi
maste bli battre pa att utnyttja for vara andra pro-
dukter. Tandarna ger daremot fortfarande ett

svagt resultat — bland annat pa grund av oron i
Asien och Ryssland. Har ser vi nu 6ver verksam-
heten for att forbattra Ibnsamheten.

For att sammanfatta:

e vart utgangslage ar starkt

= vi koncentrerar nu huvuddelen av vara resur-
ser och framtidssatsningar pa de rokfria produk-
terna samt cigarrer

= vislar vakt om var kompetens och unika
bredd nér det galler olika tobaksprodukter

= viska bli battre pa att utnyttja vara forsalj-
ningskanaler 6ver produktgranserna

« vi fortsatter arbetet pa att effektivisera vart
arbetssatt och rationalisera var produktion

= vi skarper kraven pa oss sjalva.

N o

VD och koncernchef
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Snhuset
Storst 1
Swedish
Match

Snuset fortséatter sin starka
tillvdxt och har under 1998
passerat cigaretter som
storsta bidragsgivare till
koncernens sammanlagda

fterfragan pa snus har okat pa samtli-

ga vara marknader, berattar finans-

direktdr Sven Hindrikes. Snuset sva-

rar nu for 43 procent av koncernens
rorelseresultat och har darmed for forsta
gangen passerat cigaretter som det mest
vinstgivande produktomradet. Snusets andel
av koncernens omsattning ar betydligt lagre,
bara 16 procent.

Forra aret var snus och cigaretter ungefar
lika stora och bidrog med 33 respektive 34
procent till koncernens rorelseresultat.

Cigaretter har alltsd tappat i betydelse
och 1998 inleddes tufft for produktomradet,
bade omséttning och resultat gick ned kraf-
tigt. Orsaken var den tilltagande smuggling-
en som blev foljden av en kraftig hdjning av
tobaksskatten. Staten tvingades retirera och
fran och med den forsta augusti sanktes to-
baksskatten och priset pa ett paket cigaretter
sjonk med tio kronor. Smugglingen har dar-
efter avtagit och den legala férséaljningen har
Okat.

-Var marknadsandel har dock minskat
nagot, sager Hindrikes. Orsaken &r att den
illegala marknaden bestod av andra mérken
an vara, och nar den legala forsaljningen nu
okar fortsatter manga konsumenter képa det
marke man kdpte under smuggelperioden.

Cigaretters andel av koncernens rorelse-
resultat har sjunkit till 29 procent samtidigt
som omsattningsandelen gatt fran 21 till 18

rorelseresultat. procent
e
g Nettoomsé&ttning Rdérelseresultat
5 per produktomréade per produktomréade
T
g MSEK 1998 1997 % MSEK 1998 1997 %
.md Chewing Tobacco 1068 1149 —7  Chewing Tobacco 331 420 -21
o Cigarettes 1468 1546 -5  Cigarettes 438 537 -18
Cigars 902 691 31 Cigars 117 131 -11
Lighters 735 834 12  Lighters 18 53 66
Matches 1573 1299 21  Matches 134 147 -9
Pipe Tobacco 218 166 31  Pipe Tobacco 38 28 36
Snuff 1337 1079 24 Snuff 641 522 23
Koncernens Koncernens
Sven Hindrikes nettoomsattning 893 701 27  nettoomséttning —228 252
Summa 8194 7 465 10  Subtotal 1489 1586 -6
Jamforelsestérande
poster -108 -
Summa 1381 1586 -13

Totalt har koncernens omsattning under
1998 tkat med tio procent varav férvarv sva-
rar for sju procent. Det sammanlagda rorel-
seresultatet sjonk dock framst beroende pa
resultatnedgangen for cigaretter, samt resul-
tatforsamring for tuggtobak i USA beroende
pa prispress och volymtapp.

— Under det fjarde kvartalet har vi gjort
en Oversyn av Var strategiska inriktning. Vi
ska oka fokuseringen pa de produktomraden
som vi anser har storst tillvaxt och bast 16n-
samhetsforutsattningar, det vill séaga framst
snus och cigarrer, sdger Sven Hindrikes.

— Som en fo6ljd av denna 6versyn har vi
gjort vissa omprioriteringar. Bland annat har
vi pa grund av den osakerhet som rader pa
den ryska marknaden dragit ned pa ambi-
tionsnivan vasentligt nar det géaller satsningen
pa export av cigaretter dit. Aven ambitionerna
for inbrytning pa den nordamerikanska
marknaden for cigarrer har fatt stryka pa
foten. Daremot har vi 6kat marknadsforings-
insatserna nar det géller snus i Nordamerika.
Utsikterna har ar mycket goda. Snusforsélj-
ningen i USA 6kade i volym med hela 70 pro-
cent under aret och var marknadsandel oka-
de fran tre till fem procent.

Den strategiska Oversynen och fokuse-
ringen har medfort vissa engangskostnader,
bland annat ska tva fabriker laggas ned.

Men med full verkan fran andra halvaret
av ar 2000 ska det paborjade kostnadsbe-
sparingsprogrammet, omstruktureringar och
Okad kostnadsmedvetenhet genom den nya
marknadsfokuserade organisationen medféra
en arlig kostnadsminskning med 200 miljo-
ner kronor.

Koncernens rorelsemarginal for det gang-
na verksamhetsaret blev 18,2 procent medan
avkastningen pa operativt kapital stannade
pa drygt 33 procent. Det ar absolut inga da-
liga siffror men trots allt l&gre &n de som re-
dovisades 1997 da rorelsemarginalen var tva
procentenheter hdgre och avkastningen tio
procentenheter hogre. Ska vi da fa vanja oss
vid dessa lagre nivaer?

— Nej, sager Hindrikes. Var ambition &r
att 1999 ars siffror ska visa en uppatgaende
trend. Vidtagna atgardsprogram ska borga
for det.
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Deklarera ratt!

Snart ar det dags att deklarera igen! | férra
numret av aktiedgartidningen (nr 4/98) redo-
visades hur man beréknar den reavinst alter-
nativt reaforlust som uppstatt pa grund av
inldsen av aktier i Swedish Match.

| korthet beréknas skatteunderlaget en-
ligt foljande:

Har man sasom forutvarande aktiedgare
i Volvo erhallit aktie i Swedish Match berak-
nas, enligt RSV, det ursprungliga anskaff-
ningsvardet for denna aktie som 12 procent
av anskaffningsvardet for Volvo-aktien. Av
anskaffningsvardet for aktier i Swedish
Match bor, enligt riksskatteverket, 99 pro-
cent hénforas till dessa aktier och en (1) pro-
cent till erhallna inlsenratter.

Borsens Informationstjanst, BIT, som ansva-
rar for utskicket av aktiedgartidningen, vill
publicera féljande ursakt:

"Vi vill be om ursékt med anledning av att
ni som aktiedgare fick ert personnummer
exponerat i samband med forra utskicket av
delarsrapporten.

Misstaget orsakades av en underleveran-
tor till oss och Swedish Match hade ingen
skuld i handelseforloppet. Datainspektionen
har varit inkopplad och samtliga rutiner har
gatts igenom och nédvandiga férandringar
har vidtagits sa att misstaget inte kan uppre-
pas. Vi hoppas att detta inte har orsakat er
alltfor stora problem.”

Vanliga hélsningar / BIT

Ansvarig utgivare: Bo Aulin. Redaktér: Lena Olofsdotter.

UTGIVARE

SWEDISH MATCH - information till aktiedgare och évriga intressenter
utges av Swedish Match AB, Rosenlundsgatan 36, 118 85 Stockholm - Telefon 08-658 02 00.

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 Silver, Korona, La Paz, Leek, Montague, Palmtree, Picanell, Priima, Poppell, Qui-
nas, 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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TEMA: SNUS

Varumarkesstrategier

sakrar
snusets
nya
varden

Under 1997 pabdrjades ett
stort férdndringsarbete inom
Swedish Match snusverksam-
het i Sverige med langsiktig
paverkan pa marknadsféring
av snus. Resultatet blev att de
fyra stérsta och mest kdnda
varumérkena nu far en for-
starkt identitet.

et handlar om att lyfta fram unika
egenskaper och bygga starka va-
rumarkesstrategier for varuslaget

snus.
| Sverige finns det ca 900 000 snusare som
konsumerade 140 miljoner dosor snus under
1998. 1997 inleddes ett projekt for att ut-
veckla varumérkesidentiteter och utforma
varumarkesstrategier for snus. Arbetet in-
riktades pa varumar-
kena Ettan, General-
snus, Grovsnus och
Catch. Dessa fyra
varumaérken star till-
sammans for mer an
80 procent av snus-
forséljningen i Sverige.
— Det fanns flera
skal till denna sats-
ning, poéangterar Pat-
rik Hildingsson, mark-
nadschef inom snus-
Patrik Hildingsson, verksamheten i Sveri-
marknadschef i Sverige. ge. Vi behdvde sdkra
konkurrenskraften och
starka lojaliteten mellan konsumenter och va-
rumarken. Samtidigt ville vi bygga varuméar-
ken som attraherar de tobaksanvandare som

idag inte snusar.

En effekt av satsningen var ocksa att nag-
ra mindre varumarken helt togs bort ur sor-
timentet. Det gjordes eftersom ratt kvalitet &r
en barande del i starka varumarken. Den 13-
ga efterfragan gjorde det dock svart for Swe-
dish Match att garantera en hdg och jamn
kvalitet pa just dessa varumarken.

Sarpréaglad profil och unika varden kom
att bli viktiga komponenter i skapandet av
varumarkesidentiteter. For att skapa en platt-
form i arbetet fragade snusorganisationen

konsumenterna vilka associationer och vilka
varden de kopplade till vart och ett av de fyra
varumérkena. Informationen hamtades in
via djupintervjuer och med hjélp av s k fokus-
grupper, dar 8-10 konsumenter intervjuades
samtidigt. Sammanlagt har ca 1 000 konsu-
menter deltagit i de olika undersékningarna.
— Till en borjan var det hér en trog pro-
cess. Manga hade svart att hitta ett sprak
och associera till attityder
och vérde- .
ringar nar
det gallde
snus, berét-
tar Patrik Hil-
dingsson.
Men nér vi vél
hittat ett ge-
mensamt sprak
tog arbetet fart
och resultatet
blev att konsu-
menterna  kunde
knyta ett antal ty-
piska vérden till
varje varumarke.
Dessa véarden
bearbetades  och
sammanstalldes. Pa
sa satt fick varje va-
rumarke sin egen
uppséattning av var-
den — sin egen unika ’varld” av egenskaper
och attribut. Lite forenklat blev det den unika
”varlden” som lag till grund for snusverk-
samhetens fortsatta arbete med profil, de-
sign, marknadsstrategier och produktutveck-
ling for vart och ett av de fyra varumérkena.
- Vi har lagt mycket kraft pa att testa och
verifiera att vi verkligen hittat ratt varumar-
kesidentiteter. | hela processen har vi haft
hjélp av bade undersékningsforetag och spe-
cialister pa varumarkesprofilering, berattar
Patrik Hildingsson. Nar vi nu ar sakra pa
vilka varden varumérket forknippas med ska
detta avspeglas i design, i produktutveckling
och all annan marknadskommunikation.
Det forsta varumarke som fick en ny pro-

Styrka och trygghet dr ndgra ord som férknippas med Ettan.

e

fil var portionssnuset Catch. Grundvéardena i
detta varumarke ar bl a unisex och modern.
Under 1998 fick Catch en ny férpackning
och nya dekorfarger. Samtidigt lanserades en
helt ny produktvariant — Catch Dry —som ar
mindre fuktig @n traditionellt portionssnus.
Det ar ocksa diskret att anvanda eftersom

portionspasen ar i mini-

format. Catch Dry tar
sarskilt sikte pa manliga
och kvinnliga rokare.
Senare under aret for-
~ stérktes dven profilen
pa Ettan.

— Ettan ar ett varu-
marke som forknip-
pas med svensk his-
toria och tradition.
Andra nyckelord &r
styrka, arlighet och
trygghet, berattar
Patrik  Hildings-
son. Dessa varden
praglar ocksa Ett-
ans nya profil,
som lanserades i
slutet av 1998.

I nasta steg
kommer &ven
varumarkesidentiteterna
for Generalsnus och Grovsnus att for-
starkas.

Liv och personlighet

Satsningen inom snus innebar att det kom-
mer att finnas ett tydligt regelverk som styr
hur varumarkena hanteras nar det géller
marknadskommunikation och produktut-
veckling. | det omfattande varumarkesarbe-
tet &r det oerhort viktigt att se till kundernas
och konsumenternas behov.

—Jag ar séker pa att konsumenterna upp-
skattar av vi nu ger liv och personlighet till
vara storsta snusvarumarken. Vara kunder
far ju ocksa extra draghjalp av ett nytt och
spannande butiksmaterial. Det kommer ba-
de Swedish Match och vara kunder att tjana
pa, sager Patrik Hildingsson.

Foto:Hakan Moberg
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i tror absolut att snus har en
framtid aven pa helt nya
marknader. Darfér har vi
gjortinternationellaanalyser
ochmarknadsundersokningar kring ndgra
avvarasvenskasnusvarumarken—Ettan,
General, Catch och Catch Dry, berat-
tar Bernt Svensson,
chef for marknads-
utveckling inom
snusorganisationen.

Viljan och for-
magan att identi-
fiera nya markna-
der for Swedish
Matchs produkter,
inklusive snus, har
sedan ett par ar
Okat. Snus &rannars
en produkt som
framfor allt ar stor
i Sverige, Ovriga
Norden samt i Nordamerika.

— Vi vet att det finns rokfri tobak i
manga andra lander. Det &r till storsta
del né&ssnus, som kraftigt skiljer sig
fran de rokfria koncept Swedish
Match arbetar med, berattar Bernt
Svensson.

%—;‘

Foto: Stig-Gdran Nilsson

Bernt Svensson,
chef fér mark-
nadsutveckling.

Stora mdéjligheter
dven pa nya marknader

- Vi anser dock att vara produkter och
vart satt att arbeta ger oss stora moj-
ligheter ocksa pa helt nya marknader,
fortsétter han.

- Vara styrkor ar framfor allt in-
tressanta koncept i kombination med
hdg produktkvalitet, brett kunnande
inom produktutveckling och den glo-
bala organisationen.

Det var 1997 som den globala kart-
laggningen pabdrjades inom snusverk-
samheten. | forsta steget gjordes en
bred analys av manga olika lander.

Analysen tog sikte pa bl a landernas
politiska och ekonomiska lage, tradi-
tioner vad géller tobaksprodukter,
konsumenternas kopkraft och deras

Foto: Lars Nybom

Snus - pa helt
nya marknader

Swedish Match snusverksamhet har
siktet instéllt pa utveckling pa utvalda
marknader utanfér Sverige och USA
och har dérfér gjort en bred internationell
kartldggning for att hitta nya marknader
fér varumé&rken och produkter.

formaga att ta till sig nya koncept.
Efter en hard gallring, aterstod na-
grafa lander. Under 1998 har Swedish

Match genomfort konsumentunder-
sokningar i dessa lander.
— Vi har samarbetat med interna-

Snus - som ett brev pa

Hockey- och fotbollsproffs gor det. Golfstjarnor och néaringslivstoppar likasa.
Alla bestéller de snus av Swedish Matchs postorderavdelning i Géteboryg.

edan snus bdrjade skickas over
varlden med postor-
der, i liten skala for
ett antal ar sedan,
har verksamheten vuxit
rejalt. Den forsta kunden
var Ralf Edstrom. Han
hade sa svart att fa tag pa
snus nar han spelade fotboll
for PSV Eindhooven att han
helt enkelt ringde till sin favorit-
snustillverkare och fragade om de kun-
de skicka en laddning.

Lars-Olof Léfman, ansvarig for
snustillverkningen inom Swedish Match
i Goteborg, berattar:

-Vi skickade ner snuset till honom,
och kretsen kring Ralf fick hora talas
om det déar. Det spred sig som ringar pa
vattnet och har rullat pa sedan dess.

Foto:Lars Nybom

| borjan var det
naturligtvis i liten omfattning. Men pa
senare ar har verksamheten tagit fart. |
takt med svenskarnas framfart over
varlden, saval inom svenska storfore-
tag som pa idrottsarenor, har kund-
stocken véxt. Idag har man éver 3 000
kunder och tillvaxten ar cirka 100 pro-
cent per ar.
Kundkretsen &r framforallt ut-

aven att andra som upptéckt det sven-
ska snuset blivit kunder. En av de mer
exotiska leveransadresserna ar
Tonga i Séderhavet.
— Det ér fortfa-
rande sa att ryktet
sprider sig fran mun till mun
bland utlandssvenskarna, séger Lars-
Olof Léfman. En del har stdende be-
stallningar och nagra faxar eller ringer
in sina ordrar. Det ar mest stamkunder.
Marijana Kremer som jobbar med
bestallningar och leveranser pa postor-
deravdelningen slutade for en tid sedan
med att fylla i sitt férnamn i tulldekla-
rationerna efter att hon fick ett fax fran
en kund med texten:
”Det fanns utrymme for feltolkningar
om ditt namn hos tullen vilket ledde till

tionellaundersdkningsforetag, sager Bernt
Svensson. Deras beprévade metoder gor
att vi kan jamfora resultaten fran olika
lander och marknader pa ett bra satt.

Det tar ungefar tvd manader per
marknad att genomfora sddana tester.
Konsumenter samlas i s k fokusgrup-
per, dar de far bekanta sig med pro-
dukterna och bl a tycka till om smak,
lukt, utseende pa forpackningar etc.

— | de utvalda landerna har vi dess-
utom granskat lagstiftning och deras
infrastruktur inom handel och distri-
bution, berattar Bernt Svensson.

Efter ytterligare en sallning fokuse-
ras nu det fortsatta arbetet pa tre lan-
der.

Storst intresse
fér portionssnus

Resultaten hittills visar att portions-
snuset har vackt storst intresse i tester-
na. Daremot var det valdigt fa som till-
talades av det klassiska l16ssnuset, som
ar sé populart i Norden och Nordame-
rika.

Nu vantar ytterligare tester och
analyser. Parallellt arbetar man vidare
med att kartlagga tex forsaljnings-
kanaler, varumarkesfragor och en rad
andra aspekter som kan ténkas paverka
en framtida lansering.

Aven klimatet &r en viktig fraga pa
dagordningen. Snus ar ju ar farskvara
som bor forvaras svalt. | varma klimat
far darfor lagringsfragorna stor bety-
delse.

- Det finns alltsa mangder av fragor
som vi maste ta med i berékningen.
Och det géller verkligen att gora hem-
laxan fran borjan, konstaterar Bernt
Svensson.

- Vart arbete ska ju framst saker-
stélla att vara marknadsinvesteringar
blir 16nsamma. Det avgorande ar da
om konsumenterna vill ha och &r be-
redda att betala for det vi kan erbjuda.
Forst nér detta ar bekraftat kan investe-
ringen motiveras.

posten

kemiska analyser av paketets, for dem,
totalt frammande innehall och nagra
timmars besok hos kriminalpolisen for
min del. Allt 16ste sig dock efter ett an-
tal koppar te och dem vanliga artig-
hetsprocedurerna, sa nu kan jag ater
avnjuta en god svensk prilla.”

Har bestéller man postordersnuset:

Telefon: 031-80 86 09,

fraga efter Marijana eller Kicki
Fax: 031-1561 04

E-mail:
mailorder.snuff@swedishmatch.se

Minimiorder ar fem dosor, och max
ar sex stockar (rullar) per person och
manad. Det tar 5-7 dagar tills snuset
ligger under l&ppen.
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TEMA: SNUS

Ettans
snus -
pionjarsnus

Jacob Fredrik Ljunglof (bilden),
skaparen av det populéra snu-
set Ettan, var nytdnkande inom
tillverkning och marknadsféring
av snuset. Metoder som &r vanliga
idag var banbrytande pa sin tid —
i bbérjan och mitten av arton-
hundratalet.

Jacob Fredrik Ljunglof som
skapade det kdnda varumérket
hade mycket moderna tankar
kring industriellt foretagande.
Att gora ett allmant erként kva-
litetsbegrepp, Nr. 1, till produkt-
namn var bara en av nymodighe-
terna.

En av Ljunglofs vanner var
den varldsberdomde kemisten
Jons Jacob Berzelius. En vanlig
uppfattning ar att Berzelius
hjalpte Ljunglof att hitta en ny
metod for att korta ned snusets
svettningstid. Pa det sattet snab-
bades produktionsprocessen upp
och dessutom torkade snuset
Idngsammare nar det val kommit
till kunden. Ljunglof ville skapa
en overlagsen produkt for att pa
detta satt erévra marknaden.

| dag vet de flesta vad begrep-
pet kvalitetskontroll star for.
Men pa Ljungléfs tid var det inte
lika wvanligt. Jacob Fredrik
Ljunglof inforde kvalitetskon-
troller i hela produktkedjan;
fran tobaksodlingen, via trans-
porter till och fran fabriken —
och till butikssystemet.

Foto:Hakan Moberg

Fortsatt framat

for
SNnus

| USA"
Snuset fortséatter -
att erbvra mark i
USA. De senaste
aren har snuskon-
sumtionen déar 6kat
med tva—tre
procent om aret.
For snus i lagpris-
segmentet ar
Gkningen &nnu
storre. Med en andel
av 40 procent av det
segmentet ar Swedish
Match marknads-

ledande med sitt shus
Timber Wolf.

wedish Match snusforsaljning i USA 6kade i volym

med 70 procent under 1998. Satsningen pa ett

snus med hog kvalitet i ratt prisklass gav utslag

med rage hos vuxna snusare, vilket &ven paverkade
Swedish Match totala resultat positivt.

Aven om det visserligen &r en bit kvar till en mark-
nadsledande position totalt sett, maste det ses som en
prestation for ett snus med bara fyra ar pa nacken att leda
ett helt segment. Det tycker i alla fall Elliot Eliades, mark-
nadsdirektor for snuset i USA.

Den amerikanska snusmarknaden &r enorm, det snu-
sas 800 miljoner dosor varije ar. Idag har Swedish Match
en marknadsandel pa ca fem procent.

En ny prisklass

Tidigare saldes snuset i USA i tva prisklasser, en dyrare
och en billigare. Det dyraste segmentet leds av en kon-
kurrent. Enda alternativet till de dyra méarkena var lag-
prissnus av ganska dalig kvalitet.

— Undersokningar visade att konsumenterna tyckte
att det hdgkvalitativa snuset var for dyrt och att det billi-
ga inte smakade tillrackligt bra. Darfor sag vi en nisch for
en bra snus for ett pris som lag mittemellan, forklarar El-
liot Eliades.

Varumarket Timber Wolf, namnet ar lanat fran en
sarskild vargras, ska appellera till kundgruppen méan i al-
dern 21 - 55 genom att anspela pa jakt och fiske och an-
dra utomhusaktiviteter.

Timber Wolf finns i fem smakvarianter. Amerikanskt
snus ar betydligt mer aromatiskt dn det traditionella
svenska.

are
e olf",ﬁnnvarge”v, .mém,’ngen,P
n
Wolf. vargé

RODUCT
T eAUSE
CANCER

Viktigt att synas

| det konkurrensutsatta USA &r det viktigt att synas. For
en relativt ny produkt som Timber Wolf ar det helt avgo-
rande, menar Elliot Eliades.

— Vi har investerat mycket i marknadsféring och
sponsring av evenemang som riktar sig mot vuxna snus-
konsumenter. En viktig aktivitet &r biltdvlingen NAS-
CAR Busch Grand National Racing Series.

— Ett annat satt att synas ar reklam. Vi kor till exem-
pel en ”Upptéack vargen” kampanj i tidningar som van-
der sig till en manlig lasekrets.

Lagprissegmentet 6kar

Trenden nu &r att lagprissegmentet 6kar pa bekostnad av
de dyra snusmérkena. Naturligvis reagerar — och agerar
— de stora producenterna.

- Vi méaste noga bevaka varje delstat och fortsatta att
arbeta med marknadsféring. Det ar dyrt, men det gor att
vi syns. En stor utmaning for 1999 ar att expandera
vasterut. Idag ar vi starkast i mellersta och sydostra USA,
sager Elliot Eliades.

Swedish Match i USA séljer dven portionssnuset Re-
negades.

— 1 USA ér portionssnus en liten nischmarknad som
varken véxer eller minskar. Vi upplever dock en liten 6k-
ning for Renegades.

USA &r idag Swedish Match nést storsta marknad for
snus (efter Sverige).
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“Bra ledare
accepterar

Nnast basta

Iosningen”

— Min framsta

ledarskapsprincip ar att

acceptera den nast
bésta lI6sningen. Det
séger Stefan Gelkner,
fro m 1 februari chef
fér den nya North
Europe Division inom
Swedish Match.

et har alltid funnits ett drag av

djarvhet i Stefan Gelkners profes-

sionella personlighet. Nar han var

yngre kunde det ta sig uttryck
som att han rokte Marlboro vid anstall-
ningsintervjun for forsta jobbet pa Svenska
Tobaksbolaget, grunden till tobaksrorelsen
inom Swedish Match. P4 den tiden hade han
skagg ocksa. Inte sa vanligt i naringslivet pa
1970-talet. Nar hans chef ville markera na-
got kunde han frasa: ”Kom ihag att du blev
anstalld trots att du hade skagg!”

Nu &r han ytligt sett mer anpassad. Inget
skagg. Cigaretterna ar utbytta mot snus — do-
san rullar i handen under hela intervjun — helt
naturligt for en som varit chef for snusverk-
samheten.

Asikterna har dock fortfarande det drag
av djarvhet som sjélvstandigt resonerande
manniskor kan ge uttryck for i en tid av
mycket lattsmalt modetédnkande.

— Min framsta ledarskapsprincip ar att
acceptera den nést basta lIosningen, séger han.

Hur kan man vaga saga sa nar allt annat
an excellens betraktas som underprestation?

Forklaringen star att finna i en ett 30-
arigt yrkesliv som tidigt inriktades pa ledar-
skap.

Efter civilingenjorsexamen i Lund 1969
och pabyggnad i marknadsforing vid univer-
sitet fick Stefan Gelkner jobb pa Ericsson i
Karlskrona. Dar fick han snart ansvar for
systematiska traningsprogram for teknikover-
foring till andra l&nder. Karriaren vandrade
vidare over fabrikchefsjobb och ansvar for
att bygga upp ett modernt kvalitetsarbete i
Ericssons da stora verksamhet i Blekinge.

— Nar Ericsson borjade dra ned sokte jag
mig till Swedish Match 1979, eller Svenska
Tobaksbolaget som det hette pa den tiden,
och fick ansvar for Malmo-enheten efter en
kort tid. Trots att jag rokte Marlboro, sager
han med ett leende.

Och nu var han fast i Swedish Match och

chefsrollen. Naval — etiketten chef klistrar
han ogérna pa sig sjalv.

—Jag foredrar beteckningen ledarskap,
det &r det som blivit min yrkesroll - att vara
ledare.

Han beskriver engagerat ett litet special-
kapitel i svensk foretagshistoria:

— Nar jag kom till Tobaksbolaget hade
beslutsfattandet flyttat in i kommittéer — linje-
organisationen hade blivit handlingsforla-
mad. Inte ens de enklaste beslut fattades av
chefer i linjen. Det borjade bli ganska job-
bigt, tyckte de flesta, bade chefer och anstallda.

Stefan Gelkner fick helt enkelt bérja med
en hel del ’basics”— att trana chefer att vara
ledare.

- Jag fick utbilda och peppa dem sa att de
verkligen vagade vara chefer och vagade
fatta beslut.

Under alla dessa ar har han hela tiden haft
samma grundsyn.

—Jag skiljer mellan befogenhet och an-
svar. Befogenheter skall delegeras till indivi-
derna. Sen kommer ansvar, och det ar nagot
som du som chef — eller ledare — aldrig kan
fransaga dig. Det ar ledarens ansvar att se till
att en person har eller far kompetens som
passar arbetsuppgifterna.

Och hur hénger detta ihop med att accep-
tera den nést bésta I6sningen?

—Jo, jag har lart mig att som ledare och
chef maste du sitta pa handerna da och da.
Om du alltid skall ha den basta I6sningen sa
blir det antagligen du sjalv i kraft av chefs-
skapet, erfarenheten och kompetensen, eller
standigt och jamnt ~de basta”, som far utfo-
ra uppgifterna. Hur skall da de yngre, de
mindre erfarna eller kompetenta ndgonsin fa
mojlighet att prova pa? Att fa vaxa?

| korthet — att vara god chef och ledare det

ar att vara djarv, att vaga lita pa an-
dra. Att vaga slappa fram personal till
de kompetensbyggande arbetsupp-
gifterna. Annars vaxer inte de, och
inte heller hela organisationen.

Stefan Gelkners filosofi har fun-
gerat bra. Han har sjalv vuxit med
uppgifterna. Och han har fatt provat
pa. Divisionaliseringen 1986 gjorde
honom till chef fér snus som blev dot-
terbolag 1989.

Han var ocksa projektledare for
ett omfattande rationaliseringsprojekt
under 1995-96 som bland annat re-
sulterade i nedlaggningen av tva
fabriker. Vid matrisorgani-

sationens inférande ett ar

senare blev han chef for
snusverksamheten.

— Matrisorganisatio-
nen har fungeratbraoch

lart helaorganisationen

mycket med en breda-
re och djupare kom-
petens inom bade pro-
dukter och marknader.
Den har ocksa givit ett
personligt natverk.
Men han tillstar
ocksa att matrisen i vis-
saavseenden blev tung-
rodd. Fran och med
den 1 februari ar han
chef for North Europe
Division dar marknads-
anpassning och tydliga
resultatansvar ar overgri-
pande principer.

— Vi &r dvertygade om att
det ar ratt att gora detta nu.
Koncernens strategi pekar ut
attvigarini en viktig expansionsperiod dar
inte minst snuset kommer att st i fokus. Det
ar marknadsarbetet som prioriteras och vara
framgangar och misslyckanden maste tydligt
kunna féljas upp. Bemannings- och organi-
sationsfragorna maste I6sas snabbt — pa tva
manader har vi sagt.

Stefan Gelkner har nu pabdrjat en utred-
nings- och analysfas i syfte att utforma stra-
tegier och ny organisation for North Europe
Division. Under denna utvecklingsfas ar han
tillika tillférordnad chef for den opinions-
massigt hart ansatta cigarettverksamheten i
Sverige. Men snuset slapper han inte.

- Jag har satt tva viktiga mal for det som
ar kvar av mitt professionella liv — att fa bort
varningsstampeln for cancer pa snusdosorna
och det allmé&nna snusforbudet i EU.

| bérjan av 1990-talet var han mer eller
mindre heltidsengagerad personligen med att
forsoka forhindra EU att inféra forbud mot
snus i medlemslénderna.

- Vi jobbade framst for att fa ett undan-
tag for Sverige pa basis av bestimmelsen av
s k traditionell produkt”och jag mer eller
mindre bodde i Bryssel i tva ar.

Det lyckades. Men efter en rysare till om-
rostning i parlamentet faststalldes forbudet
for 6vriga lander.

— Men vi kommer snart igen i syfte att lyf-
ta bort forbudet.

Fortsattning lar saledes folja pa snus-
dramat. Och Sverige kommer att halla tum-
marna for Stefan
Gelkner och hans
kollegor.

Foto: Elisabeth Ohlson

Familj: Gift med Maria, fyra barn
Bor: Floda utanfor Géteborg
Fritid: Musik, foto, tradgard, fiske

PERSONALIA
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Blend fick en ny
profil under férra
aret.

Blend, Sveriges storsta
cigarettmérke, fick en
ny profil under 1998.
Lanseringen av nya
Blend pabdérjades i
mars i fjol och har
hittills métts av positiva
reaktioner.

odernare, snyggare och fra-

schare ar de ord som aterfor-

sdljare och konsumenter an-

vander for att beskriva nya
Blend, berattar Anna Neias, produktgrupp-
chef for Blend.

Omprofileringen av Blend paborjades i
storstéaderna och flyttades sedan successivt ut
i landsorten. | detta omfattande arbete byts
Blend-profilen pa bl a utomhusskyltar, ljus-
ramper och cigarettstéll inne i butikerna
samt pa cigarettautomaterna ute pa barer

Blends nya profil
mots positivt

och restauranger. Omprofileringen pagar
fortfarande ute i butikerna och den beréknas
vara helt klar under varen. Arbetet utfors till
stor del av Swedish Matchs egna séljare.

Positivt mottagande

— | ett sa pass stort projekt &r konsumenter-
nas attityder oerhort viktiga. Swedish Match
gor darfor regelbundet undersdkningar for
att pejla in tankar och uppfattningar. Ett ex-
empel ar den enkét som stoppats in och dis-
tribuerats med Blend-paketen. Drygt 3 000
konsumenter har fyllt i och skickat tillbaka
enkaten till Swedish Match.

—Under 1998 lanserades aven den nya ge-
nerationen Blend —Blend Kings och Blend Kings
Light. Bada har fatt en positivt mottagande
och totalt sett har forsaljningen hittills 6ver-
traffatvaraforvantningar, berattar Anna Neias.

Valet av farger ar en bérande del i den nya
Blend-profilen. Numera ar det guld och sil-
ver som galler nar Blend marknadsférs mot
konsumenterna.

— Men farger och design ar bara forsta
steget i fornyelsearbetet kring Blend, séger
Anna Neias. For att fortydliga Blends profil
kommer vi att genomfora en rad marknads-
aktiviteter under 1999. Det handlar da om
att ladda varumarket med en ny image och
nya attityder.

Hogt betyg for Montague

—Iindonesisk cigarr med kubanska metoder

Den inter-
nationella
il - cigarrta-
(i'm ckriften
st i Smoke
har i sitt
vinter-
nummer ett

reportage om cigarren
Montague fran Swedish
Match — "The birth of
Montague”. Cigarren
och dess tillverkning i
Indonesien far mycket
goda omddmen.

rullas och sa ska dven Montague tillverkas.

Smokes artikel far lasaren ta del av hur
den indonesiska arbetsstyrkan blir utbil-
dad av tva av Kubas absolut basta cigarr-
tillverkare. Enriktig kubansk cigarr hand- |'r

| borjan var kubanerna oroliga 6ver hur

1% |‘:' e II'. MW "|_,:|f I':I-

sma hander indonesierna hade. Hur skulle de
kunna arbeta med sa langa cigarrer? Men ef-
ter tre manader var kubanerna entusiastiska,
de tyckte att cigarrerna blev béattre &n vad de-
ras samarbetspartners pa Kuba skulle ha
astadkommit efter ett helt ar.

Smoke skriver att Swedish Match ar det
forsta foretag som lyckats producera en ci-
garr av vasentlig betydelse fran Indonesien.
Noud van Glabbeek, ansvarig for cigarrtill-
verkningen i Indonesien, sager:

— Vi vet att kubanska cigarrer ar starka,
tunga och jobbiga att roka. Vart mal ar att
gbra en som ar lattare att roka.

Och pa den vagen ar det. Swedish Match
foljer standigt upp ett antal kvalitetsvaria-
bler for att motsvara de htga kraven. Bland
annat marks varje kartong med uppgiften
om huruvida bladen &r rullade i hoger- eller
vanstervarv runt cigarren. Alla cigarrer i kar-
tongen maste vara rullade & samma hall, det
kan vara avgdrande for en k&nnare med just
det kravet.

| artikeln refererar Smoke aven till ett ti-
digare nummer av tidningen dar Montague
bedomts och fatt betyget 4,4 pa en femgradig
skala. ”Om du inte hort talas om Montague
an kommer du snart att gdra det”, skriver de.

Tidningen Smoke &gnar en del av sitt vinternummer at
Montague.

Artikelforfattaren avslutar med att séga
att han ar dvertygad. Om det ar av magin,
entusiasmen , eller av de inblandades atagan-
den, eller av sjalva cigarren, det vet jag inte.”

Smokes omdéme av
Montague i h6stnumret:

’Medan smaker av Orter och cedertra domi-
nerar, sticker nagra sota och fruktiga toner
fram. Det &r en rik, robust och véalsmakande
cigarr. Ett enormt drag och gléd skapar en
trevlig, solid vit aska. Cigarren haller sin fast-
het. En fin hantverkskicklighet kdnns uppen-
bar.”

Smoke anser att Montague ar béattre i sin
klass an motsvarande cigarrer som Dunhill,
Nat Sherman, Punsch och t 0 m den forst-
klassiga La Gloria Cubana. Sa det sa!



