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Fortsatt starkt snusresultat

Det andra kvartalet innebar en forstérkning av
resultatet fore skatt jamfort med foregéende kvartal
delvis pa grund av finansiella transaktioner av
engangskaraktar. Snuset fortsétter att skorda
framgangar, med en femprocentig forsaljnings-
Okning under det géngna halvaret. Sammantaget
fortsatter den svaga dollarn och den starka svenska
kronan att ge negativa aterverkningar pa forsaljning
och rérelseresultat. Koncernens forséljning under
halvaret minskade med 8 procent och rérelse-
resultatet med 14 procent till 1069 MSEK.  sid 2-3

Organisk tillvaxt
hogprioriterat mal

»\li maste hela tiden vara
beslutsfahiga och ha nya
kommersialiserbara projekt
i pipelinen« Det séger Peter
Nilsson som ansvarar for
afférsutveckling inom
Swedish Match. Hans
fokus ligger pa organisk
tillvaxt dér en forutsattning
ar att fanga upp alla kreativa idéer och se vad som
gér att omsatta i praktisk handling. sid 2-3

'_’.‘-l

Samarbete effektiviserar
koncernens upphandling

Projektet World Class Purchasing ska effektivisera
koncernens upphandling genom ett 6kat samarbete
och dérmed minska kostnaderna. Genom att
samordna divisionernas inkop gér det att f& upp
volymerna och ddrmed pressa priserna. Det géller
bade forbrukningsvaror och maskinell utrustning,
saval som ravaror och forpackningsmaterial till de
produkter som féretaget tillverkar. Sid 7

Nytt snus i USA

Ett nytt kvalitetssnus, Longhorn, lanseras i USA for
att tillgodose en storre kundkrets och stérka positio-
nen pa den nordamerikanska marknaden. Sid 7

Meg Tivéus har
roligt pa jobbet

Meg Tivéus ar ledamot av Swedish Match styrelse
och leder ett av Sveriges -
ldnsammaste foretag,
Svenska Spel. Ett foretag
som det svénger om och
som bade befinner sig i
nojesbranschen och léngt
fram nér det géller teknik-
utveckling. Det finns flera
berdringspunkter med
Swedish Match som exempelvis snabbrérliga
produkter med internationella varumarken.

Sid 8
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[ en bransch dér det inte gar att marknadsfora sig med traditionell reklam
ar Swedish Match séljkar foretagets rést och ansikte utédt. En av dessa som
befinner sig 1 frontlinjen ar Gunilla Tysse som 1 genomsnitt besoker atta butiker

om dagen. Mot henne och tre andra av féretagets engagerade séljare. sid 4-5

Guldveckan
pa viastkusten

Under seglingsveckan i Marstrand levererar
fiskaren Bosse Jansson krabbor, kréftor och
humrar som kokas direkt pé kajen till gdsternas
fortjusning. Aven for bageriet, tobakshandlaren
och andra sméforetagare pa orten ar seglings-

veckan betydelsefull.

Sid 6




Kundmoten skapar
kundnytta och
aktieagarvarde

| Swedish Match &r kundnyttan vart framsta mal.
Den kommer till uttryck i de varden véra olika
varumarken férmediar.

Liksom andra koncerner maste vi i vart mark-
nadsforings- och séljarbete hantera en rad mot-
séttningar: Vi ar samtidigt globala och lokala;
samtidigt som vi férvaltar gamla fina traditioner,
ska vi utveckla nya teknologier och nya produkter;
vi har varumarken for bade exklusiva nischer och
fér masskonsumtion i fem varldsdelar.

For att hantera dessa motsattningar har vi vél
utarbetade varuméarkesstrategier som tillsam-
mans gor att summan blir stérre an dess delar.

Varuméarkena representerar en global uppsatt-
ning resurser, kompetens och framfor allt fortro-
ende hos kunder och konsumenter som &r férut-
séattningen for hela koncernens fortsatta utveck-
ling.

| detta nummer av Inside beréattar vi om en av
de viktigaste lankarna i varumérkenas fortroende-
kedja — véra »frontsoldater« saljarna. | deras
tusentals kundmoten varje vecka ar ut och &r in
Over hela varlden koncentreras koncernens
anstrédngningar att skapa konkurrenskraftig kund-
nytta och uthalligt aktieédgarvérde.

Jag 6nskar trevlig och intressant lasning!

Lennart Sundén, VD och Koncernchef

Swedish Match Inside &r en tidning fér Swedish Match
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JANUARI-JUNI 2003:

Snuset fortsatter

Den svaga dollarn och den starka svenska kronan fort-
sétter att ge negativa aterverkningar pa Swedish Match
forséljning och rorelseresultat. Totalt drog valutaeffekter
ned rorelseresultatet med 130 MSEK, eller 10 procent.
Samtidigt har andra kvartalet inneburit en forstarkning
av resultatet jamfort med foregdende kvartal och
bolagets nettovinst overtraffade analytikernas prognoser.
Snuset fortsatter att skorda framgéngar, med en fem-
procentig forsaljningsokning under det gdngna halvéret.
For cigarrer har andra kvartalet inneburit en vandning
uppat i forsaljningen, saval i USA som i Europa.

wedish Match forsiljning
och rorelseresultat under
andra kvartalet 2003 péver-
kades fortsatt av negativa
valutaeffekter, framfor allt
orsakade av den svaga USA-dollarn,
och en stark euro. Den totala forsilj-
ningen okade ndgot jamfort med forsta
kvartalet, men for halviret minskade
forsiljningen med atta procent. Sam-
ma monster foljer rorelseresultatet,
som forbattrades under andra kvartalet
jamfort med det forsta i ar, men for de
biagge kvartalen sammantaget minska-
de rorelseresultatet med 14 procent,
jamfort med motsvarande period i fjol.

Framfor allt ar det tre faktorer som
lett till ett forbattrat resultat under
andra kvartalet, sdger koncernens
finansdirektor Sven Hindrikes.

»Vi kan glddja oss it en fortsatt
okning av snusforsiljningen och dess-
utom en forbittring av den redan goda
marginalen, jimfort med forsta kvarta-
let«, siger han.

Tva ovriga faktorer, av engangs-
karaktar, har ocksd pdverkat resultatet
positivt for det andra kvartalet.

»Vi har under perioden avvecklat tvd
ranteswapar som till stor del harror fran
ett obligationsldn vi tog 1999. Genom
att marknadsvirdet pa swaparna okat, i
takt med sjunkande langrantor, har vi
kunnat realisera en vinst pad 120 MSEK
och dven fétt en positiv paverkan pd
rantenettot«, siger Sven Hindrikes.

DEN ANDRA POSITIVA EFFEKTEN ar att kon-
cernens skattekostnad har paverkats
positivt av engangsposter.
Sammantaget har dessa effekter
bidragit till en vinstokning per aktie for
forsta halvaret med 21 procent. Till en
del har den 6kningen ocksd paverkats
av fortsatta dterkop av egna aktier, men
framfor allt dr alltsd den stora 6kning-
en av engdngskaraktdr och for helaret
raknar Sven Hindrikes med en vinstok-
ning per aktie pd minst tio procent.
Affirsomrddena snus och piptobak

Sven Hindrikes.

har haft en fortsatt positiv utveckling
under andra kvartalet i 4r, vilket inne-
bir att for snus, det storsta affirsom-
radet, steg forsiljningen med fem pro-
cent de forsta sex manaderna till 1 447
MSEK. I lokal valuta var 6kningen 11
procent. Rorelseresultatet for hela
affirsomradet 6kade med nio procent
till 655 MSEK, trots att negativa valu-
taeffekter gjorde sig gillande dven hir.
For piptobak 6kade forsiljningen
med nio procent till 428 MSEK och
resultatet forbattrades till 91 MSEK,
bland annat paverkat av den sydafrikan-
ska valutans forstirkning. Aven tuggto-
bak visar fortsatt god vinstutveckling.

SWEDISH MATCH NAST STORSTA affirsom-
rade, cigarrer, uppvisar en lite mera blan-
dad bild. Totalt minskade férsiljningen
till 1 395 MSEK de forsta sex manader-
na. Det innebar en minskning med 15
procent, varav valutaeffekter svarade for
13 procentenheter. Rorelseresultatet for-
sdmrades med 38 procent till 167 MSEK.

PETER NILSSON, GROUP BUSINESS DEVELOPMENT

»Vi far aldrig stanna upp och

Organisk tillvaxt &r ett hogprioriterat strategiskt mal inom
Swedish Match. Det innebér att det stdndigt maste finnas
nya, kommersialiserbara projekt i pipelinen. Frdn och
med arsskiftet ar det Peter Nilssons uppgift att driva den

processen i hela koncernen.

eter Nilsson tilltradde sin nya
P befattning 1 januari, 2003 som

ansvarig i koncernledningen for
affarsutveckling eller Group Business
Development. Han dr en ldngvigare
inom Swedish Match med erfarenhet
av de flesta produktomradena. De
senaste sex dren har han haft divisions-
chefsjobben i forst Tandardivisionen
och senast i Continental Europe.

GROUP BUSINESS DEVELOPMENT 4gnar sig
egentligen bade &t forvarv och &t att
utveckla den organiska tillvaxten.
»Men jag kommer inte att dgna si
mycket tid 4t just forvirvsfrigorna.
Mitt fokus blir i stillet att forbattra den
organiska tillvixten. Vissa av vara pro-
duktkategorier finns ju pa stabila, eller
till och med krympande marknader i
vastvirlden. Det gor att den organiska

tillvixten blir dn viktigare. Det ir ju
ocksa uttalat i vara strategiska riktlinjer
att vi ska satsa pd savil organisk som
forvdrvad tillviaxt«, sager Peter Nilsson.



sitt segertag

I Nordamerika blev forsiljningen av
sdvil maskinrullade cigarrer som pre-
miumcigarrer nigot lagre i lokal valuta
jamfort med forsta halviret 2002.
Resultatet har ocksa belastats av juri-
diska kostnader for en pigdende varu-
mirkestvist i USA.

Under andra kvartalet har dock for-
siljningen i bagge cigarrsegmenten ckat
1 USA jamfort med forsta kvartalet.

»Under den hir perioden har vi
dessutom lanserat ett antal smaksatta
cigarrvarianter som fitt ett bra mot-
tagande. Mot slutet av andra kvartalet
sag den forsiljningen riktigt lovande
ut«, sdger Sven Hindrikes.

I EUROPA OKADE cigarrforsiljningen i
lokal valuta och den é&terhallande
effekt som distributorernas lager-
minskningar haft pd forsiljningen tidi-
gare ser nu ut att ha ebbat ut. Resulta-
tet betecknas ocksd som tillfredsstil-
lande, enligt Sven Hindrikes. I Europa
fortsdtter dessutom det omfattande
rationaliseringsprogrammet. Ett led i
det arbetet har varit stingningen av en
fabrik i Belgien som nu dr genomford.

Itandsticksverksamheten har en min-
skad forsiljningsvolym i Europa paver-
kat vinstmarginalen negativt. Forsalj-
ningen de forsta sex manaderna gick ned
med 22 procent till 691 MSEK och rérel-
seresultatet sjonk med 44 procent till 69
MSEK. Utanfo6r Europa visar dock tind-
stickorna en fortsatt god l16nsamhet.

Aven tindarna drabbas av valutaef-
fekter och hir dr det den starka euron
som gjort att marginalerna pressats for
export frdn eurolinderna till framfor
allt Ryssland.

Koncernens kassaflode har visat en
fortsatt god utveckling under andra
kvartalet och dven rorelsekapitalet har
reducerats ndgot.

»Ddrmed har vi kunnat fortsitta
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Jan—juni Jan—juni Férandring Jan—juni Jan—juni Férandring
2003 2002 % 2003 2002 %

Snus 1447 1383 5 655 603 9

Tuggtobak 589 71 17 170 211 -19

Cigarrer 1395 1649 =@ 167 271 -38

Piptobak/

tillbehor 428 401 7 91 78 17

Téndstickor 691 881 22 69 124 —44

Téndare 305 370 18 9 43 —79

Ovrig

verksamhet 1425 1455 —2 -92 -85

Total 6280 6850 -8 1069 1245 -14

vért dterkopsprogram vilket resulterat i
en god effekt pa vinsten per aktie, ndgot
som i sin tur gynnar véra langsiktiga
aktiedgare«, sager Sven Hindrikes.
Under forsta halvdret dterkoptes

drygt 12,4 miljoner aktier vilket mot-
svarar 3,4 procent av det totala antalet
aktier i bolaget. Darmed var antalet
utestdende aktier vid periodens slut
331,2 miljoner. O

luta oss tillbaka«

Arbetssittet i affirsutvecklingsgrup-
pen beskriver Peter Nilsson som virtuellt.

»Vi har inte skapat en specifik organi-
sation utan natverkar i hela koncernen
eftersom det galler att fi upp idéerna fran
verksamhetens alla horn. Det hir dr en
kreativ organisation med ett rikt idéflode
och vér roll 4r att samla upp sd mycket
det gar av detta flode och se vad som gar
att omsitta i praktisk handling«.

For att 6ka den organiska tillvixten
satsar Swedish Match pa tre nivder: for-
battrade kundrelationer lokalt i siljbola-
gen, specifika projekt inom varje produkt-
kategori och prioriterade projekt for hela
koncernen. Utvecklingsarbetet bedrivs i
projektform, frin skrivbord till marknad.

Hela utvecklingsarbetet samordnas
av en grupp som kallas Group Growth
Steering Committee och bestdr av che-

ferna for de geografiska divisionerna
samt ett antal andra nyckelpersoner.
Peter Nilsson dr ordforande i gruppen,
som mots varannan ménad.

ARBETET | GRUPPEN foljer en modell med
ett antal kontrollstationer som leder fram
till att en lanseringsfas inleds. Faller den
val ut ar det slutliga steget att ta produk-
ten till marknaden pa bred front.

Peter Nilsson ar dvertygad om att
det finns utrymme for organisk tillvaxt
aven i framtiden.

»Vi ligger sd ritt med samhallstren-
derna med vér satsning pa rokfria pro-
dukter. Framfor allt ar det tva saker som
talar for oss, namligen de relativt liga
halsoriskerna med det svenska snuset och
de etiska frigorna som innebar att kon-
sumenterna maste f4 mojlighet att gora

ett informerat val genom myndighetsin-
formation som ar saklig och korrekt«.

Nar det giller det senare handlar det
nu frimst om att fd acceptans hos lag-
stiftaren och konsumenterna inom EU
for att svenskt snus borde fa siljas pd hela
EU-marknaden och inte bara i Sverige.
Men man kan dven se ansatser till en total
renovering av tobakslagstiftningen pa
ménga hill, exempelvis i USA.

I denna process har Swedish Match
ett forsprang, menar Peter Nilsson. Det
ar GothiaTEK®-standarden som ger det
vetenskapliga underlaget for ett nytt
synsatt pa snusets hilsoeffekter.

»Men vart forsprang mot konkur-
renterna ar inte sa stort att vi kan stan-
na upp och luta oss tillbaka. Vi méste
hela tiden vara beslutsfihiga och ha
nya, kommersialiserbara projekt i pipe-
linen sd att vi snabbt kan fatta beslut.
For det kravs bade visionirer, forskare
och tekniker. Vad som talar till var for-
del gentemot andra ar att vi borjade for
manga dr sedan och har en gedigen
kunskap som byggts upp just tack vare
den kombinationen«. O
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Analytikernas
fragor

Swedish Match halvarsrapport for de
forsta sex ménaderna 2003 offentlig-
gjordes 23 juli. Vid en efterfoljande
telefonkonferens besvarade represen-
tanter for koncernledningen frégor
fran analytiker vid banker och mé&klar-
hus. Har foljer ett urval av frégorna
och svaren:

MICHAEL SMITH, JP MORGAN:

»Jag har forstatt att forsaljningen av kvalitets-
snuset Sequoia i USA blivit nagot av en besvi-
kelse. Gor det att ni kommer att flytta fokus
pa den amerikanska marknaden? Jag undrar
ocksa vad ni har for planer for tandarverk-
samheten, om vi ska férvanta oss drastiska
atgarder framoéver?«

LENNART SUNDEN, KONCERNCHEF:

»Ja, det ar riktigt att fokus pa den amerikanska
marknaden har blivit allt mer riktat mot varde-
segmentet och att konkurrensen hardnat dar.
Darfor lanserar vi inom kort ocksé ett helt nytt
varumarke, Longhorn, med ett riktpris som ligger
i narheten av vara konkurrenters. Nar det galler
téandarna sa lever vi i en hardnande lagpriskon-
kurrens. Vi har ocksa en besvarlig situation pa
grund av valutaeffekterna. Vi ser darfér sjalvklart
over alla vara aktiviteter, men det kan inte ske
med nagra enkla penseldrag utan kraver att vi gar
in pa djupet i alla aspekter av verksamheten.«

VIRGINIA HEERIBOUT, CDS IXIS SECURITIES:

»Vad handlar den legala tvisten inom cigarr-
divisionen om, ar det Cohiba? Nar raknar ni
med att tvisten ska vara 16st, och vad har
den kostat hittills? Jag undrar ocksa hur det
ser ut inom de olika segmenten for cigarrerna
under andra kvartalet och om det ar fortsatta
omstruktureringskostnader att vanta.«

BO AULIN, CHEFSJURIST:

»Ja, tvisten géller ratten till varuméarket Cohiba
och det pagar just nu en process om detta i New
York. Vi vantar dom i méalet om nagra manader,
kanske i september. Darefter beror det pa utfallet
om det blir en fortséattning eller inte. De juridiska
kostnaderna for produktomrade cigarrer har
uppgatt till 30 MSEK under de gangna sex
manaderna.«

SVEN HINDRIKES, FINANSDIREKTOR:

»| Europa har cigarrférsaljiningen visat en god
uppgang under andra kvartalet, till och med nagot
battre &n for motsvarande period i fiol. Aven i USA
har det skett en forbattring, bade for maskinrulla-
de och premiumcigarrer under andra kvartalet,
men dar nar vi fortfarande inte upp till fijolarets
férsélining under motsvarande period. For resten
av aret ar inga exceptionella omstrukturerings-
kostnader att vanta. Det mesta av kostnaderna
fér fabriksnedlaggningen i Belgien togs i fjol.

Nu fortsétter vi vart atgardsprogram i syfte att
férbattra rérelsemarginalen, men det blir inga nya,
storre kostnader. «

ROBERTO CONDULMARI,

KAIROS INVESTMENT MANAGEMENT:

»Med tanke pa att den nya snusfabriken i
Goteborg snart ar invigningsklar, undrar jag
vad vi kan férvanta oss for niva pa investe-
ringarna foér nasta ar?«

LENNART SUNDEN:

»Jag vill vanta med att ge ett precist svar pa den
fragan, eftersom vi inte slutligt fastlagt var budget
annu. Men troligtvis blir det en nedgang jamfort
med senare ar till nagonstans runt 400-500
MSEK .«
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De ger foretaget ett ansikte och
en rost. De héller reda pa

hur produkterna tas emot

och exponeras ute i butiker
och pa andra séljstéllen. De

befinner sig vid frontlinjen och
ndr ut till i stort sett varje butik
i varje vra av Sverige. Den
engagerade och effektiva salj-
karen har en stor del i Swedish

Match framgéangar.

SWEDISH MATCH SALJARE

En prisk

wedish Match siljkar i Sverige

ar uppdelad pd fyra regioner

och bestar av faltsiljare och key

account managers, plus inne-

siljare som har telefonen som

arbetsredskap. Till sitt stod har de ocksé en

stab inom organisationen som bestir av

trade marketing och sales support. De for-

ser de operativa sidljarna med kampanj-
och siljmaterial och annat understod.

»Det ar en ganska traditionellt upp-

byggd siljkar. Det beror i sin tur pa att hir
i Sverige har vi en egen distributionsorga-
nisation som stdr for cirka 80 procent av
leveranserna till den svenska handeln. Vi
kan ju inte marknadsfora oss med reklam
utan syns bara i butikerna. Och dar rader i
sin tur ett brus dar alla stravar efter den
basta placeringen. S4 just darfor dr silj-
karen sd oerhort viktig«, berittar Bengt
Jonsson som dr chef for forsiljning i Nord-
europa.

»Vi jobbar mycket med exponerings-
materialet eftersom det géller att f& pro-
dukterna synliga. Olika platser och butiker
kriaver ocksa olika losningar beroende
exempelvis pd hur efterfrigan i just deras
omrdde ser ut«, siger Bengt.

SWEDISH MATCH SALJARE prisbelonades forra

dret med det nyinstiftade priset »Service-

handelns bésta leverantor 2002 «.
»Motiveringen var att vi har hjilpt buti-

t insats

kerna till hogre lonsamhet genom ett aktivt
arbete med sortimentet och med produkt-
lanseringar. Servicehandeln ar mycket vik-
tig for oss och star for 60 procent av var
forsiljning. S& vi kdnde oss mycket stolta
over att ha vunnit i konkurrens med bland
annat Coca-Cola och GB Glass. Det gav en
kick framdt«, siager Bengt.

Swedish Match siljorganisation ser lite
olika ut beroende pd var i viarlden man
befinner sig. I division Nordeuropa ir det

GUNILLA TYSSE, BUTIKSSALJARE

Standigt pa vag, med kontoret i bilen

Gunilla Tysse ar en av Swedish
Match 35 faltsaljare i Sverige. Hon
»bor« sa gott som i bilen och beso-
ker i genomsnitt atta butiker om
dagen.

Gunilla Tysse har arbetat som séal-
jare i Swedish Match sedan 1991, med ett tredrigt
avbrott fér barnledighet. | hdstas var hon tillbaka i
ett eget distrikt igen, ett distrikt som bestéar av en
bit innerstad, namligen Ostermalm samt Sundby-
berg norr om Stockholm och sa stderut, fran
Skondal langs Nynéasvagen anda till Nynashamn.
Kundkretsen utgors av livsmedelsbutiker, tobak-
ister, grossister och bensinstationer.

Det innebér att hon i stort sett bor i bilen pa
dagarna. Det &r ocksa dar hon har allt det saljmate-
rial som ska ut till kunderna, skyltar och annat
reklammaterial och ibland ocksa varuprover.

»Jag forsoker dvertyga butikerna om att halla ett
sa brett utbud av vara varor som majligt och att se
till att sortimentet exempelvis i snuskylarna under-
hélls. Och sa ska jag forstas sélja in véra nya pro-
dukter«, sager Gunila.

Det senare ar oerhort viktigt. Eftersom det inte
gar att gora reklam for tobaksprodukter p& annat
sétt blir séljarna av avgdrande betydelse for hur en
ny vara nar konsumenterna.

Just nu ar det de nya produkterna Grovsnus
White och General White som ska séljas in.

»Och det ser mycket lovande ut«, sdger hon.
»Malet ar att 95 procent av kunderna ska ta in dem

i sortimentet och jag har redan natt upp till 94 pro-
cente.

Ibland kan det kanske kénnas lite ensamt att inte
ha daglig kontakt med arbetskamrater. Men man
bygger ju i stéllet upp relationer till kunder, s&ger
hon. Kollegerna ringer varandra ibland ocksé, om
det &r ndgot man vill diskutera. Dessutom traffas
alla pa regionmaéten och ibland pé utbildningar.

Och sé finns ju alltid chefen i Eskilstuna.

Datorn &r dock Gunillas viktigaste verktyg for
kontakt med hemmafronten.

»Jag har alltid med en barbar saljdator. Dar lag-
ger jag in rapporter, order och annat och dokumen-
terar allt jag gor under dagen. Pa kvallen nar jag
kommer hem kopplar jag upp mig mot central-
datorn och skickar in allt material. P& det viset kan
de pa hemmakontoret folja upp allting I6pandex.

Varfor valde hon séljyrket?

»Det var en kénsla jag hade nér jag sékte jobb,
att det var nagot jag skulle trivas med. Jag betrak-
tar mig sjélv i alla fall som dppen och glad och gillar
att umgéas med manniskor«, séger Gunilla.

Det visade sig att jobbet levde upp till forvant-
ningarna. Darfor tanker hon sig ocksa att fortsatta
som séljare ett bra tag till. Men ndgon gang i framti-
den tror hon att hon kanske vill géra nagot annat, till
exempel arbeta med marknadsféring.

»Jag tror det &r en bra bakgrund att ha varit
séljare, eftersom man vet ndgot om villkoren ute
pa faltet«.

DANIEL OLOFSSON, CHEF FOR INNESALJARNA

Affarsutvecklare for smabutiker

Swedish Match fem innesaéljare har de mindre buti-
kerna som framsta kundkrets. | séljjobbet ingéar att -}
vara en resurs for den enskilde handlaren.
Daniel Olofsson kom for 2,5 &r sedan till Swedish
Match. Idag &r han chef dver de fem inneséljare som
fran huvudkontoret pa Rosenlundsgatan i Stockholm
haller kontakt med kundbutikerna via telefon.
Medan séaljarna ute pa faltet har kontakt med de stérre butikerna,
soker inneséljarna upp de mindre kunderna.
»Faltséljarna har 6gon och vi har éron. Vi bistar kunderna med
deras behovsanalyser per telefon«, sédger Daniel.

STEFAN ROSEN, KEY ACCOUNT MANAGER

Ambassador for
lonsam forsiljning

Stefan Rosén ar en av fyra key account managers l
pé den svenska marknaden. Hans kundkontakter
ar pa central niva pa huvudkontoren hos de stora
kedjorna inom dagligvaror och bensin.
Stefan kom for cirka tva ar sedan till Swedish
Match med ett forflutet inom marknadsféring och
inkdp inom dagligvaruhandeln.
»Jag tror att tiden som inkdpare &r en nyttig erfarenhet nu nar
jag befinner mig pa andra sidan bordet«, séger han.
Stefan valde séljyrket for att det ar utatriktat.
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CONNY ANDERSSON,
CIGARRSALJARE

Forverkligar sitt
stora livsintresse

Conny Andersson till-
bringar sina arbetsda-
gar, som ofta ar kvallar,
med att salja in snus
och premiumcigarrer il
Sveriges krogar.

Conny Andersson har ett forflutet i
restaurangbranschen med boérjan
tidigt i pappas hotell- och restaurang-
rorelse i Spanien. Till Swedish Match
kom han for knappt tva ar sedan.

»Jag horde av mig sjalv nar Swedish
Match forvarvade General Cigars efter-
som premiumcigarrer ar mitt stora livs-
intresse«, berattar han. Resultatet blev
en helt nyinrattad séljfunktion, och
»varldens roligaste jobb«, enligt Conny.
Nu arbetar Conny med 15 utvalda
restauranger i Sverige for att hoja
intresset och kunskapsnivan nar det
galler cigarrer. Mycket av hans aktivite-
ter handlar om utbildning. | sjélva verket
ansvarar han for alla de utbildningar
som féretaget anordnar i Sverige.

Kunskap ér lika viktig nar det handlar
om cigarrer som nér det handlar om vin,
menar han.

»Darfor galler det att ge restaurang-
personalen s& mycket grundlaggande
kunnande sé& att de kan tala om cigarrer
precis som de talar om vin, ge dem ett
‘cigarrsprak’ helt enkelt. De flesta ser ju
cigarrerna som ett komplement till sin
ovriga service, ett slags pricken over i
efter en god middags.

For det mesta haller Conny sina
utbildningstréaffar i restaurangmiljé. Dar
fér deltagarna veta det mesta om cigar-
rens historia, om tillverkningen fran fro
till produkt och om cigarrens anatomi.

»Om man ska forsta cigarrer ar det
viktigt att forsté hur de tillverkas och
varfor«, sdger Conny.

Dessutom &r forstas sjélva hantering-
en viktig: hur man forvarar, snoppar och
ténder en cigarr. Det provroks ocksa,
man talar om olika tobaksblandningar
och om vilken cigarr som passar till vad.
| det senare fallet &r det oftast fraga om
att para ihop rétt cigarrmérke med réatt
avec. Men cigarr- och chokladprovning-
ar forekommer ocksé. En fylig Robust
till en bit mork, bitter choklad &r exem-
pelvis val vart att préva, enligt Conny.

Just nu fokuserar Conny sina saljakti-
viteter till de 15 utvalda restaurangerna.
Visserligen vill man gérna né en storre
krets men det géller att bygga upp en
marknad fran grunden.

Aven for snuset finns en ny och lovan-
de marknad i restaurangnaringen. Bak-
grunden ar forstas det vantade

rokférbudet, som de flesta tror

kommer forr eller senare.

»Forsiljning ar sig lik varlden 6ver. En
bra siljare dr ofta en tivlings- och malin-
riktad person, som tycker det ar kul att sit-
ta upp mal for sig sjalv och att striva efter
att uppfylla dessa. Han eller hon maéste
ocksd gilla att umgds med mainniskor.
Relationen mellan kund och leverantor ar i
de flesta fall avgorande for affiren. P4 det
sdttet tror jag inte det spelar sa stor roll var
man befinner sig. Dir dr vi nog varandra
lika overallt.« 0

ocksd skifta stort fran kontinent

alltsd egna siljare i Sverige, och
numera ocksd Norge via key
account managers, som star for
faltarbetet. P4 andra stillen sker
forsdljningen via utomstdende
distributorer som har en egen silj-
kér. Det arbetet overvakas i sin
tur av Swedish Match area mana-
gers, som har en nira kontakt
med distributérerna.

MEN FORUTSATTNINGARNA i omvirlden kan

till kontinent.

»Om man jamfoér Nord- och
Kontinentaleuropa och Nordame-
rika sd dr nog villkoren ritt lika.
Men édker du till Indien 4r det, pa
ytan i alla fall, en helt annan virld
ndr man ser vara forsiljare trampa
runt pa cykel«, siager Bengt.

I grund och botten ar dock inte
skillnaden s3 stor, menar han.

] 1.4
Bengt Jonsson,
chef for forsiljning
i Nordeuropa.

ter? Ar exponeringen den ratta? Hur fungerar bestaliningsrutinerna?
Kan handlaren hitta pa egna séljaktiviteter? Men det ar kronor de
lever av, inte marginalen i sig«.

Samtidigt, betonar Daniel, &r det inte séljarnas uppgift att tala om
vad handlarna ska ta ut for pris. Priss&ttningen ar fri och i slutdnden
ar det den enskilde handlarens prisfilosofi som &r avgorande.

Om man ska trivas med saljyrket maste man gilla kontakten med
manniskor, och kunna ta tag i saker for att 16sa problem, menar
Daniel.

»Lite tavlingsinstinkt maste man ocksa ha. Och man maste gilla
att jobba efter givna mal annars kan jobbet bli for pressat. Det har
ar ju ett presterande yrke dar allt gar att matax.

Néagra problem att nyrekrytera har Daniel hittills inte upplevt.

»Folk sdker sig hit spontant, vilket ju &r en angenam sits«, sager
han.

»Men vi samarbetar ocksa mycket med faltet. Vi ger kundservice
at vara aterforsaljare, fungerar som ett slags nav for séljkaren och
tipsar ocksa faltséljarna om vi ser en potential nagonstansx.

Det samarbetet tror Daniel kommer att 6ka nar ett nytt saljsys-
tem &r pa plats dér alla kan se och dela med sig av varandras erfa-
renheter.

»Vi vill utveckla affaren med handlaren sa att han/hon saljer bétt-
re och tjanar battre. Vilka insatser som kravs ar ofta specifikt for
den enskilde handlaren och kan bero pa vad de har for konkurrens i
narheten, det geografiska laget, hyresnivan och den lokala prisbil-
den. Vi &r en resurs som handlaren ska kunna ka&nna fortroende
for«, sdger Daniel och tillagger:

»Nar vi talar om I6bnsamhet med kunderna &r det inte bara margi-
nal som géller. De fragor vi brukar diskutera &r sadant som: tar
handlaren ut ratt pris? Ar han eller hon medveten om sina majlighe-

»Jag &r intresserad av manniskor och att bygga langsiktiga relationer
med kunderna for att férbattra deras I[6nsamhet. Handeln &r dessutom en
valdigt intressant bransch. Den star aldrig still utan féréandras hela tiden. «

Att vara key account manager ar som ett ambassadorsjobb, tycker
Stefan.

»Vara kunder ar de stora kedjorna, som till exempel ICA och Statoil,
och dér finns som regel en centralt placerad person som &r var kontakt.
Det ar till dem vi vénder oss nar vi vill presentera nyheter eller kampanj-
aktiviteter. P& det sattet banar vi vag for sdljiarna pa faltet och underlat-
tar for dem att salja in nyheter pa butiksgolvet.«

Det innebér ocksa att key account-ansvariga ligger ungefar ett halvar
fore forséliningscyklerna pa faltet. Key account lagger ut kampanj-
mattan, som Stefan uttrycker det.

En del av arbetet handlar ocksa om att bistéd handeln med att fa upp
|[dnsamheten i férsaliningen.

»Darfor genomfor vi ocksa kategoriprojekt. Det ar projekt som vi initie-

rar och driver i samarbete med kunderna. Det kan handla om att testa
olika modeller for forsalining ute i butik, kanske flytta runt varorna till oli-
ka stéllen och undersoka om detta kan paverka kategorins forsaljning
positivt.«

Lénsamhetsaspekterna &r dver huvudtaget en mycket viktig del av
hans relation till kunderna. Det galler naturligtvis alla produktkategorier
men sarskilt storsaljaren snus. Dels for att handlarna kan péverka snus-
priset sjalva, dels for att snusférsaliningen bara gar béttre och battre.

En del av key accountséljarnas uppgifter &r ocksa att flja upp vad
som hénder pa faltet.

»Vi far in uppfoliningar fran regionerna pa vad som fungerar bra
respektive daligt.«

»Det mest prioriterade med férsaljning handlar om att skapa tillgang-
lighet fér dina produkter. Darfor ska vi félja och sékra upp att ratt pro-
dukter finns hos kunderna men ocksa se till att vara produkter finns pa
de platser och forséaljiningsstallen dar konsumenten vistas«.

Enligt Conny har det hant
mycket pa hans 1,5 ar i verk-
samheten. Krogarna fragar
numera efter snuskylar och
ett hundratal kylar finns redan
utplacerade.

Fér Conny Andersson &r
det »det roligaste som finns
att fa beratta om cigarrer«.

Men en och annan resa,
framfor allt till Dominikanska
Republiken, for att halla kun-
skaperna levande ar ocksa en
stor stimulans.

»Det ar nagot alldeles visst
att pa plats fa lara nya saker
av dem som jobbat hela livet
med cigarrer«, sager han.
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Full fart aven
pa landbacken

Kréftor och krabbor kokas
varje morgon, bullar bakas
och serveras dygnet runt och
tobaksafféaren saljer slut pa
snus och tidningar. Ja, under
seglarveckan Swedish Match
Cup ar Marstrand en sjudande
metropol av internationellt
affarsfolk, sommargaster
och — forstas — seglare och
seglarentusiaster.

et ar tidigt pd morgonen men

Mikael Stensjo har bakat bullar

och matbrod sedan halv tva pa

natten. Plat pa plat dker in och
ut genom ugnen, mitt bland alla sugna fru-
kostgister som vill bérja dagen med en
»berlinare« eller mumsa i sig en lacker
jordgubbsbakelse, bada tillhor Berghs
konditoris specialitet.

»Den hir veckan dr oerhort viktig for
oss«, siager Mikael medan han dekorerar
pliten med bldbirsbullar i flygande fling
medan hustrun Maria svi-
schar forbi med nygraddade
kanelbullar.

»Vihar tio anstillda under
sommaren och nu har vi som
mest kunder«.

Makarna Stensj6 tog over
konditoriet 1993 efter Mika-
els forildrar. De dr fastboen-
de pa 6n och har tre barn.

»Vi dr vildigt viaderbero-
ende, si jag hoppas att
vidret ska bli béttre de sista
dagarna«.

Speedwayforaren Tony Rick-
ardsson besokte tavlingarna
med sin familj. Swedish Match

Fiskaren Bosse Jansson visar upp
hur stora krabbor han fatt. Om fisk-
handlaren Lena Arvidsson och Han-
ne Ed, som precis 6ppnat ett café pa
on, tror honom é&r en annan sak.

krabbor och ndgra humrar
som fiskhandlaren Lars
Arvidsson tar emot. Snart
ligger de i kokgrytan till-
sammans med krondill.

»Den forvarar vi i kyl-
rum, det maste vara kron-
dill i spadet for att det ska
bli gott«, forklarar Lars, fjarde generatio-
nen fiskhandlare pd Marstrand, si han
borde veta.

»Farfarsfar borjade silja fisk pd en
biank pd kajen, farfar hade
sillfabrik och vi fortsatter att
sdlja fisk har i butiken intill
firjan«, berittar Lars.

Fiskforsiljare ar han och
familjen bara under fyra
intensiva ménader om som-
maren. Resten av dret forsor-
jer sig Lars som snickare och
brodern ar discjockey. Men
Marstrand 6verger de aldrig.

Populirast bland Swedish
Match Cup’s utlindska gister
ar riakor och kriftor, skagen-
rora i tunnbrod och makrill.

sponsrar den femfaldige

FAST EN SEGLARE ber som
bekant inte om vackert vider,
mojligen om de ritta vindarna. Vidret under
seglingsveckan i borjan av juli bjod pa regn,
regn och moln. Och s3 sol den sista helgen,
sd Mikael Stensjo blev faktiskt sannspadd.
Ute pé sjon ar fiskaren Bosse Jansson
varje morgon dret om och fiskar mestadels
al som han siljer till kontinenten. Men den
hir veckan ir skaldjuren viktigast. Just
idag har han fétt en stor fingst finfina

Chris Law fran Storbritannien
tog hem segern i arets Swe-
dish Match Cup.

virldsmaéstarens tavlande.

FISKFORSALJNINGEN DRYGAS
numera ut med korv, hamburgare och
glass samt tobak. Det har tobakshandla-
ren Sigvard Sakelariu snett mitt over
hamnpromenaden dock ingenting emot.

»Den hir veckan dr guld for oss alla«,
menar han och visar runt i sina dominer.
Sigvard och hans bror driver forutom
tobaksaffiren en barnklddesbutik i loka-
len intill och torghandel med gronsaker

det p i kelskiftest

och blommor utanfor ingdngen.

Sigvard dr f6dd och uppvuxen pa Mar-
strand.

»Jag dr ett levande exempel pa EU, min
pappa ir fran Grekland och mamma frin
Ungern och jag bor hir i Marstrand med
min familj«.

Sigvard later sig intervjuas samtidigt
som han siljer gronsaker, svarar pa perso-
nalens frdgor och har koll pd varulagret.
Vinligheten mot alla 4r pafallande.

»Det dr bland annat tack vare Swedish
Match Tour som Swedish Match varumar-
ke har etablerats de senaste dren. Det ar ett
virdeladdat namn som under cupveckan
kopplas ihop med segling. Det ir ett lycko-
samt samarbete som gett Marstrand en
topp pa sdsongen«.

Sigvard berittar att foretagarna bildat
Team Marstrand, dér de engagerar sig for

»Man kan inte bo bittre, sdger Britta Kollberg, som
blev marstrandsbo pa dldre dar for 25 ar sedan.

Swedish Match Cup 2003

Swedish Match Cup i Marstrand var den avslutande
tavlingen i Swedish Match Tour 2002/2003. Swedish
Match Tour 2003/2004 bérjar med Danish Open 2003,
den 12-16 augusti.

Vinnare i Swedish Match Cup 2003

1 Chris Law, Storbritannien/>The Outlaws«
2 Karol Jablonski, POL/Jablonski Sailing Team
3 Peter Holmberg, USVI/Team Pelle Petterson Yachting

T v: Tobaksaffiren pa Marstrand har funnits i samma hus sedan
1906. Numera ar det Sigvard Sakelariu och hans bror som ager
Broderna dr tobakshandlare samt
bedriver torghandel och har dven en kladbutik och turistformed-
ling i lokalerna. Sigvard har varit Marstrand trogen hela livet.

1 om gjofaglarna
1aller publiken helst
a klipporna under
gstiivling* o

Pierre Tinnerholm,
VD for Swedish
Match Tour, har
arbetat med Swedish
Match Cup i Mar-
strand sedan starten
1999. Totalt 6vernat-
tade 250 gaster och
50 — 100 gister kom
over dagen. »Allt har
gatt jattebra«, kon-
staterar han.

Mikael Stensjo driver Berghs konditori tillsammans
med sin fru Maria.

att forbittra och forindra 6ns sommarut-
bud.

NAR BLIR MAN AKTA 0B0? Britta Kollberg har
bott i 25 4r pa 6n, men vet inte om hon dr
det dn.

»Har dr underbart! Man kan inte bo
bittre, sager hon och griper tag om rulla-
torn med extra tjocka hjul for att klara
kullerstenarna«.

»Men det dr nidstan dnnu battre pa
varen och hosten med alla farger och still-
heten«.

Det var dottern Annika som lockade hit
henne och maken. Nu driver Annika en
designbutik och sonen ett café pa on.

Pierre Tinnerholm, VD i Swedish
Match Tour och ansvarig for den globala
sponsringen, dr nojd med Swedish Match
Cup 2003.

»Kunder och medarbetare uppskattar
att fa traffas pa detta sitt. Det sker ménga
moten under veckan som betyder mycket
for framtiden«.

NASTA PROJEKT AR ATT SKAPA en enhetlig
seglarflotta. De sju olika battyperna ska
ersittas med en enda modell. Tva prototy-
per r framtagna av Swedish Match i sam-
arbete med bolag inom seglarindustrin.
»Den nya baten >Swedish Match 40« ir
en mer dskddar-, media- och sponsor-
vanlig bat«, forklarar Pierre Tinnerholm.
Kanske far vi se dessa nya segelbitar
tivla om titeln ndsta sommar i Swedish
Match Cup. O



Borsnedgangen viander

fter en svag inledning pa aret har
E aktiemarknaderna utvecklats posi-
tivt under vdren och sommaren.
Under det andra kvartalet steg Stockholms-
borsen markant. Sedan drets borjan har dar-
med Stockholmsborsen enligt SAX-index
(till och med 14 juli) stigit med 12 procent.
New Yorkborsen har under motsvarande
period stigit med 10 procent och NASDAQ-
borsen, diar Swedish Match amerikanska
depabevis ar noterade, med 30 procent.
Faktorer bakom bérsuppgangen ir fort-
satta rantesinkningar av virldens central-
banker samt forhoppningar om en vind-
ning uppdt for virldskonjunkturen senare
under dret. De delarsrapporter som kom-
mit frén tongivande borsbolag varlden 6ver

AKTIENS KURS OCH OMSATTNING UNDER FEM AR
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M Swedish Match B Stockholmshdrsen, SAX

har varit battre an manga befarat. Foreta-
gen har i allméanhet bantat sina skulder och
genomfort betydande siankningar av kost-
naderna, vilket biddar for forbittrade vin-
ster framover. De tre foregdende dren med
kraftiga borsfall har ocksa aterfort foreta-
gens virderingar till mer rimliga nivaer.

EN VIKTIG FAKTOR BAKOM den positiva utveck-
lingen pa Stockholmsboérsen ar att den tidi-
gare dramatiska nedgangen for aktier inom
IT- och telekomsektorerna nu bromsats upp
och en viss dterhimtning har skett.

Det rader dock en fortsatt stor osiker-
het om finansmarknadernas kommande
utveckling virlden 6ver. I Sverige tillkom-
mer en osikerhetsfaktor i utgadngen av den

2000 2001

M Omsittning/manad MSEK

kommande folkomréstningen om euron
den 14 september.

Swedish Match-aktien har fallit tillba-
ka med 12 procent sedan arsskiftet. Akti-
en har under senare ar uppvisat ett kon-
tracykliskt monster, som innebar att den
stigit under perioder dd borsen i allmédnhet
gér tillbaka och vice versa. Sett Gver en
lingre tidsperiod har aktien utvecklats
bittre dn borsen i genomsnitt, vilket fram-
gdr av vidstdende diagram.

Sedan borsintroduktionen 1996 har
Swedish Match-aktien stigit med 6ver 150
procent, det vill siga trefaldigats i virde,
medan Stockholmsborsen i genomsnitt
(SAX-index) har gétt upp drygt 50 pro-

cent under samma period. O
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TOTALAVKASTNING

Totalavkastning, %

1 jan—14 juli 2003 -9
2002 25
2001 56
2000 32
1999 4
1998 19
NYCKELTAL

Vinst per aktie, SEK
2002 4,10

2001 3,40

Eget kapital per aktie, SEK

31 dec 2002 1,72
31 dec 2001 1,73
KURSUTVECKLING

1 jan—14 juli 2003, %
Swedish Match -12

SAX 12

Swedish Match ska bli
battre pa upphandling

Projektet World Class
Purchasing ska effektivisera
koncernens upphandling
genom ett 6kat samarbete och
darmed minska kostnaderna.

opieringsmaskiner och datorer,
K kontorsmaterial, forpackningsma-

terial, snusdosor, elenergi, mjuk-
varulicenser — listan kan goras odndlig
over alla de varor och tjanster som arligen
kops in i en koncern av Swedish Match
storlek. Det giller bade forbrukningsva-
ror och maskinell utrustning, sdval som
ravaror och forpackningsmaterial till de

produkter som foretaget tillverkar.

Divisionerna har stor frihet att skota
sina egna upphandlingar och inkop, men
mycket skulle ga att vinna pa att koordine-
ra inkopen for hela koncernen i storre
utstrackning.

Nu har arbetet fitt rejil skjuts, genom
att en projektgrupp tillsatts med represen-
tanter for divisionerna och under ledning
av René Manders fran Continental Europe.

»De olika divisionerna har haft olika
inkopspolicy, nu sker en gradvis samord-
ning och vi forsoker ocksé dstadkomma en
mer stringent samordning 6ver divisions-
granserna«, berdttar han.

Det galler ocksa for gruppen att sprida
kunskaper om upphandling ute i organisa-
tionerna.

En metod som provas dr att en division
tar ledningen i en upphandling som kan
komma att omfatta hela koncernen. Exem-
pel dr en pagdende upphandling av datorer
och skrivare, dit de enskilda divisionerna
kan ansluta sig om de vill. Bestéllningar
kan ske via en shop p4 intraniten.

»P3 sd vis kan vi fa upp volymerna och
forhoppningsvis pressa priserna ytterliga-
re«, berittar René Manders.

Eftersom arbetet sker i projektform sa
vaxer det ocksd fram nya idéer och infalls-
vinklar under resans ging.

»Vi kommer att gora en utvirdering om
ndgot ar, men redan nu kan vi se att det gors
besparingar pa inkopen. Generellt skulle
jag tro att det handlar om 10-15 procent,
ibland mer«, siger René Manders. O

Longhorn - nytt snus i USA

wedish Match lanserar ett nytt snus
S - Longhorn - i USA. Longhorn har

tagits fram for att tillgodose en
storre kundkrets och for att forstirka
Swedish Match position pd den nordame-
rikanska marknaden. Den 4 augusti i ar
kommer Longhorn att lanseras i tvd sma-
ker — Long Cut Wintergreen och Fine Cut
Natural. Till en borjan kommer konsu-
menterna i vissa delar av USA att erbju-
das ett introduktionspris som ligger en

dollar under ordinarie pris.

Den nordamerikanska mark-
naden ir virldens storsta snus-
marknad, cirka fyra ganger stor-
re an den nordiska, riknat i antal
dosor. Marknaden har okat
omkring 2-3 procent per &r
under de senaste aren och under
2002 uppgick konsumtionen till
cirka 835 miljoner dosor. O

Huvudsponsor
i Swedish Open

wedish Match dr en av huvud-
sponsorerna till tennisturnering-
en Synsam Swedish Open i Bastad,
som har utvecklats till en av de storsta
grustdvlingarna i Europa. I ar besoktes
turneringen av 40 000 tennisintressera-
de dskadare. Dessutom tv-sinds Swe-
dish Open i fler 4n 18 linder och nar
over 58 miljoner hushall.
»Evenemanget exploderade i &r.
Aldrig har s mycket folk varit i Bastad
under tennisveckan. Nu satsar vi pa att
bli den femte storsta grustdvlingen i
virlden«, sade tivlingschefen Thomas
Wallén pa den avslutande presskonfe-
rensen.

TURNERINGEN SPELADES i stralande sol
under andra veckan i juli. Invigningen
med de tre virldsettorna i tennis, Bjorn
Borg, Mats Wilander och Stefan Edberg,
blev startskottet pa en fantastisk vecka.
Det blev en latinsk uppgorelse i sing-
elspelet och en svensk dubbelseger.
Argentinaren Mariano Zabaleta vann
finalen mot ecuadorianen Nicolas
Lapentti. Prisceremonin blev nagot all-
deles extra da argentinaren, som inte
vunnit en titel pd 5 &r, sprutade
champagne over omgivningen.
Svensken Simon Aspelin vann
dubbelfinalen  tillsammans
med italienaren Massimo Ber-
tolini 6ver Arnold/Hood fran
Argentina.



MOT STYRELSEN: MEG TIVEUS

Hon leder ett av Sveriges
lonsammaste foretag

Swedish Match Inside inleder
1 detta nummer en serie
miniportratt av ledamoterna
1 Swedish Match styrelse.
Forst ut ar Meg Tivéus, till
vardags VD for Svenska Spel.

eg Tivéus har varit leda-

mot i Swedish Match sty-

relse sedan 1999. Sjilv

leder hon ett foretag,

Svenska Spel, som sitter
nya omsattningsrekord varje ar och som ar
ett av Sveriges [onsammaste.

S4 nog kan man med fog sidga att Sven-
ska Spel ar ett foretag som det svianger om
och kanske ar det darfor Meg Tivéus alltid
ser ut att ha si roligt nir man ser henne
framtrida i olika sammanhang.

»Ja, det ar ett valdigt roligt jobb. Vi
befinner oss ju bade i nojesbranschen och
samtidigt mitt i den mest aktuella teknik-
utvecklingen och har en mycket IT-baserad
verksamhet. Vi producerar stindigt nya
spel och samtidigt nya spelkanaler, pa
Internet, for mobiltelefoner och digital-
TV, berittar hon.

SAMTIDIGT STICKER HON INTE under stol med
att den hoga lonsamheten delvis har att gora
med att Svenska Spel verkar pd en reglerad
marknad. Om det hade ratt fullt fri konkur-
rens skulle bilden formodligen ha sett
annorlunda ut, menar hon. Samtidigt 4r det
fel att, som manga lite slentrianmassigt gor,
kalla Svenska Spel for ett monopol. I sjdlva

Idrott ar ett av Meg Tivéus storsta intrressen.

verket stir Svenska Spel »bara« for cirka 53
procent av den svenska spelmarknaden.

»Vi har monopol pi ett par spel och pa
de internationella kasinona, men i ovrigt
arbetar vi pd en reglerad marknad som
styrs av lotterilagen och dir lotteriinspek-
tionen har tillsynen. Just pa lotterier rader
det hard konkurrens, men villkoren ar lika
for alla,« sager Meg Tivéus.

Att marknaden forblir reglerad tror hon
dock dr ofrdnkomligt. Verksamhetens bak-
sida ar ju att det alltid finns en liten grupp
manniskor som tappar kontrollen 6ver sitt
spelande och blir beroende. Dirfor ar det
ocksd viktigt att en stark aktér som Sven-
ska Spel har &lagts ett ansvar att bidra till
att 6ka forstdelsen for mekanismerna bak-
om spelberoende och till att motverka att
beroende uppstér.

Meg Tivéus tycker att det finns en hel del

SWEDISH MATCH | KORTHET

Swedish Match &r ett unikt foretag med ett komplett utbud av marknadsledande varumérken inom snus
och tuggtobak, cigarrer och piptobak — tobakens nischprodukter, samt tandstickor och tandare.

Koncernens verksamhet ar global och produkterna saljs i 140 lander. Under 2002 var medelantalet anstéllda

beroringspunkter mellan Swedish Match
och Svenska Spel.

»Inte minst strukturen med &terforsal-
jare ar likartad. I'stor utstriackning dr det ju
samma butiker som siljer vdra respektive
produkter. Bdda foretagen har ocksa snabb-
rorliga produkter, varav ménga med inter-
nationella varunamn, i vart fall exempelvis
Lotto och Keno.«

Bada bolagen har ocksa gitt en liknan-
de vdg, dir det ar litt att kdnna igen sig,
fran statliga monopol till en alltmer hard-
nande konkurrens.

»Det dr ju mycket pengar i bagge bran-
scherna och darfor kan man inte heller van-
ta sig annat. Sjalv dr jag minst lika engage-
rad i de frigorna nir det handlar om sty-
relsearbetet i Swedish Match, som nir det
handlar om Svenska Spel. Det dr bland
annat darfor Swedish Match ar en s rolig
styrelse att jobba i«, siager hon.

VID SIDAN AV AFFARSLIVET ir idrott ett av Meg
Tivéus storsta intressen. Linga distanser
tycks vara favoriter och den stora satsning-
en giller »tjejklassikerna« (Vasaloppet pa
skidor, Vitternrundan pd cykel, Vansbro-
simningen och Liding6loppet). Nir den har
intervjun gors héller hon som bast pd att
ladda just for Vansbrosimningen.

Just nu dr dessutom engagemanget stort
for att det ska bli ett ja till euron i den sven-
ska folkomrostningen 14 september.

»Jag tycker framfor allt att det dr fanigt
att vi inte ska vara med fullt ut i EU-sam-
arbetet,« sdger hon.

»Dessutom ser jag ju att valutan betyder
mycket for de storbolag dar jag sitter i sty-
relserna, men den ir inte avgorande. Det ar
den daremot for de mindre foretagen och jag
tror att den verkliga fordelen blir for smafo-
retagen, nar och om vi gar med. « O

14 795. Swedish Match aktie &r noterad pa Stockholmshorsen (SWMA) och pa Nasdaq (SWMAY).

Rokfri Tobak

Swedish Match har

en bred narvaro pa
varldsmarknaden for

rokfri tobak, dvs

snus och tuggtobak

med framskjutna

positioner i de nordiska landerna,
Nordamerika och Sydafrika.

MARKNADSPOSITION
Snus: Marknadsledare i Norden och Sydafrika

samt den tredje storsta aktéren i Nordamerika.

Tuggtobak: Marknadsledare i Nordamerika.

Brun Tobak

Tillsammans med

rokfri tobak har brun

tobak, dvs cigarrer

och piptobak, identi-

fierats som ett till-

véxtomrade for

Swedish Match. Produkterna séljs i stora delar
av vérlden med tyngdpunkt pa Nordamerika,
Europa och Sydafrika.

MARKNADSPOSITION
Cigarrer: Vérldens nést storsta cigarrforetag.
Piptobak: En av de storre aktorerna i varlden.

Tandstickor

Swedish Match till-
verkar och mark-
nadsfor téndstickor
och tandare globalt.
Produkterna sdljs i
mer &n 140 lander.

MARKNADSPOSITION
Téandstickor: Varldens enda globala
téndsticksbolag.

Téandare: Bland vérldens tre storsta
tillverkare.

Fakta Svenska Spel

Koncernen Svenska Spel omsatte
2002 nara 18 miliarder kronor och
visade sitt basta resultat nagonsin,
4,2 miljarder kronor.

Det var efter ett riksdagsbeslut som
bolaget Svenska Spel AB bildades 1
januari 1997 genom en sammanslag-
ning av Svenska Penninglotteriet AB
och AB Tipstjanst. Huvudkontoret for-
lades till Visby pa Gotland och dar
bedrivs ocksé en storre del av verk-
samheten.

Meg Tivéus utsags senare under
aret till VD och tilltradde sin tjanst i
september 1997.

1998 gav regeringen Svenska Spel
koncession att arrangera vadhallning
pa hundkapplopning och att testa
spel pa Internet. Internetverksamhe-
ten har vuxit stadigt for att idag
omsatta éver 300 miljioner kronor.

I'juni 1999 beslutade riskdagen att
hogst sex internationella kasinon ska fa
inrattas i Sverige och att Svenska Spel
ska ha ansvar for dessa. Kasinoverk-
samheten bedrivs i dotterbolaget Casi-
no Cosmopol och det forsta etablisse-
manget 6ppnade i Sundsvall i juni
2001. Darefter har kasinon ocksa 6pp-
nats i Malmo, Géteborg och Stockholm

Svenska Spel &r pa olika satt enga-
gerat i arbetet for att motverka spelbe-
roende, till exempel genom sponsring
av Tipskliniken vid Karolinska Institutet
och sponsring av Institutet for spel-
forskning vid Hogskolan i Visby.

Svenska Spel &r ocksa en av landets
storsta idrotts- och kultursponsorer.

NYCKELTAL

MSEK 2002 2001
Nettoomséttning 13643 13635
Rorelseresultat” 2439 2193
Rorelseresultat

fore avskrivningar 3090 2863
Arets resultat? 1429 1228
Vinst per aktie

efter skatt, SEK 4:10 3:40

Utdelning per
aktie, SEK 1:60 1:45

Avkastning pa

eget kapital, % 35,2 28,3

" ExKI. jamforelsestorande poster
2 Efter finansiella poster

FFF
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