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Innehall

SNUSET FAR ALLT STARKARE ST(OD

En rapport som férhoppningsvis innebér ett forsta steg mot en
omvardering av snuset presenterades nyligen av den kommitté
som utrett halsoeffekterna av rokfri tobak pa uppdrag av EU.

MEDVETEN STRATEGI | TALANGJAKTEN

| en hard global konkurrens galler det att ha bra medarbetare
pé alla funktioner. Swedish Match sakrar sin chefsforsorining
i en strukturerad process.

TEMA TUGGTOBAK

Las om tuggtobak, en typisk amerikansk livsstilsprodukt som
ofta forknippas med utomhusaktiviteter, och hur Swedish
Match upprétthaller I1bnsamheten.

SWEDISH MATCH I SIFFROR

| varje nummer av Swedish Match Inside far du en resumé
av den senaste delarsrapporten, ett utdrag av analytikernas
fragor kring rapporten och en kort aktiekommentar.

PORTRATT: MOT STYRELSEN

Nye ledamoten John P. Bridendall ser Swedish Match varu-
markesportfolj som foretagets mest strategiska tillgang och
ser optimistiskt pa foretagets framtidsutsikter.

SALSA SPRIDER SIG TILL SPANIEN

| maj lanserade Swedish Match tva nya maskintillverkade
cigarrer i Salsafamiljen for den spanska marknaden, Europas
tredje storsta cigarrmarknad.
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Genom innovation och produkt-
utveckling har vi forsvarat Red Mans
position som marknadsledare.

LAS MER PA SIDAN 8

Swedish Match
koper cigarrforetag

SWEDISH MATCH HAR FORVARVAT BOGAERT CIGARS, ett cigarrforetag med en arlig
produktion av 270 miljoner cigarrer och en forsaljning pa cirka 180 milioner kronor.
Bogaerts producerar maskintillverkade cigarrer och cigariller under de egna varu-
méarkena Bogart och Hollandia samt private label cigarrer och cigariller. De framsta
marknaderna &r Frankrike, Tyskland, Nederlanderna och Belgien, som tillsammans
star for mer ar 90 procent av bolagets forsaljning. Bogaert Cigars har huvudkontor i
Belgien och produktionsenheter i Belgien och Indonesien.

"Vi ar glada att kunna gora detta forvarv” séger Sven Hindrikes, VD och koncern-
chef i Swedish Match. "Bogaerts cigarrverksamhet passar val in i var organisation
och ger Swedish Match tillfalle att utdka produktportfolien och att 6ka narvaron i
snabbt vaxande segment pa flertalet viktiga europeiska marknader.”

FOTO: PRO-VISION

Nu kommer Onico enbar

DET TOBAKS- OCH NIKOTINFRIA SEGMENTET med portionsprillor vaxer allt mer
i Sverige. Nu far succén Onico tillokning med en ny smak: Onico enbér.

Exklusiv cigarrserie "Framgangen med Onico har tydligt visat behovet av en snuslik, men

tobaks- och nikotinfri produkt.”, sdger Anna Lekander, pressansvarig

med tackblad fran for varumarken, Swedish Match Division Nordeuropa. "Det &r roligt att

kunna fira Onicos ettarsdag med en helt ny smak. Vara konsument-
hela varlden undersokningar har visat att snusarna
efterfrdgar en frasch produkt
med smak som paminner om
tobak. Det har resulterat i
en tobaksnara smak med
en viss sbtma och inslag av
enbér och farska orter.”
Férutom i svenska butiker,
sa gar Onico ocksa att kopa via
webbplatsen www.swedishsnus.
com. Dér gar det att gora bestall-
ningar av Onico fran de flesta
lander.

"OP REIS MET DE HEEREN” AR EN CIGARRSERIE i begransad upplaga
under varumarket Heeren van Ruysdael. Serien, som introducerats
i Holland och Belgien, har olika sp&nnande téckblad fran hela vérl-
den som kombineras med den ursprungliga Heeren van Ruysdael-
blandningen.

Det senaste tillskottet i serien ar Heeren van Ruysdael
Cameroon. Tackbladet fran Kamerun, med sin rika och komplexa
smak, passar perfekt med den ursprungliga tobaksblandningen.
Tidigare utgavor i "Op reis
met de Heeren”-serien
ar Heeren van Ruysdael
Brazil och Heeren van
Ruysdael Connecticut.

"Serien ar mycket fram-
gangsrik”, sager Folmer
Ziljstra, Brand Manager
for Heeren van Ruysdael
vid Swedish Match Inter-
national Division. "Aterfor-
sdljare och konsumenter
ar valdigt entusiastiska
och nyfikna pa vad nasta
utgava i serien ska bli.”
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Det dr den vetenskapliga kommittén
SCENIHR (Standing Committee on Emer-
ging and Newly Identified Health Risks) som
haft EU-kommissionens uppdrag att utreda
hilsoeffekterna av rokfria tobaksprodukter,
inklusive svenskt snus. Kommittén presente-
rade en preliminar rapport i borjan av juli som
bland annat bygger pd en genomgang av ett
stort antal vetenskapliga studier och rapporter
och de svenska erfarenheterna av snus dgnas
mycket uppmarksamhet.

Visserligen, konstaterar kommittén, inne-
héller rokfri tobak nikotin som dr beroende-
framkallande, och andra hilsorisker kan
heller inte uteslutas. Men man ansluter sig
anda till ett Harm reduction-perspektiv, det
vill sdga att svenskt snus har en sirstillning
bland rokfria tobaksprodukter, att det ar
betydligt mindre hilsofarligt dn cigaretter
och att det finns stora halsovinster med att
rokare byter cigaretter mot snus.

”Forhoppningsvis kan detta bli ett for-
sta steg mot en omvardering av det svenska
snuset inom EU”, sdger Lars-Erik Rutqvist,
koncernansvarig for vetenskapliga fragor i
Swedish Match.

The Lancet ar en varldsledande

effekterna av rokfri tobak. Och i majnumret av-
The Lancet kraver tva forskare att snus bor tillatas

A PRODUKTER:

det idag ar foeru et.

Det dr ocksd ndgot som foresprikas av
tvd vilrenommerade amerikanska tobaks-
forskare, Jonathan Foulds och Lynn
Kozlowski. I en ledare i majnumret av den
ansedda medicinska tidskriften The Lancet
skriver de: ”Det ar en perverterad folkhilso-
politik som gor en vanebildande drog (tobak)
vida tillgdnglig i dess mest skadliga form
(cigaretter) och samtidigt forbjuder, eller
underldter att informera konsumenterna om
att denna drog finns tillganglig i en betydligt
mindre skadlig form (snus).”

Lars-Erik Rutqvist, som sjalv dr cancer-
specialist och tidigare professor i onkologi,
vilkomnar det erkdnnande som publicering-
en i The Lancet innebar. ”Det dr en historisk
hiandelse. Det har aldrig intraffat tidigare
att en medicinsk tidskrift, allra minst en sa
ansedd tidning som The Lancet, uttryckt i en
ledarkommentar att en tobaksprodukt kan
vara bra for folkhilsan. Det dr ett helt unikt
och tydligt politiskt stillningstagande.”

Nuvarande reglering ar orimlig
Lars-Erik Rutqvist menar att SCENIHR:s
rapport och The Lancets markering borde f&

vetenskaplig medicinsk tidskrift.
Den dr oberoende och auktoritativ
inom medicinens olika omraden.
Foérutom The Lancet finns spe-
ciella upplagor om nischamnen:
The Lancet Infectious Diseases
(om smittsamma sjukdomar),

The Lancet Neurology (om
neurologi) och The Lancet
Oncology (om onkologi).

o

i ey

“Acute lung injury and
4 acute respiratory distress
syndrome are commaon, costly,
and potentially lethal diseases,
for which treatment of the
underlving cause is the first

THE LANCET Neurology

=

konsekvenser pd valdigt manga omraden. Inte
minst borde politiska beslutsfattare ta intryck
och EU:s forbud mot snus borde upphivas
och ersittas med faktabaserade, vetenskapligt
grundade krav pd innehaéllet i rokfria produk-
ter, anser han.

”Det skulle leda till forbud mot en del
andra rokfria produkter som fir siljas inom
EU i dag, men inte mot svenskt snus, som nu
ar forbjudet. Det visar att den reglering som
nu giller dr helt orimlig.”

Samtidigt d4r han vidl medveten om att
vigen mot ett upphavt snusforbud kommer
att bli 1dng och politiskt invecklad. Det finns
en stark ovilja i stora delar av EU:s folkhalso-
etablissemang mot att dndra det budskap
man gitt ut med de senaste 30 aren. Det
giller dven det svenska Folkhilsoinstitutet,
menar han.

”Folkhilsoinstitutet borde vara pragma-
tisktoch sesnussomenviktighjilpifolkhilso-
arbetet mot rokrelaterad ohilsa i stillet for
att, pd ideologiska grunder, fokusera pa att
snus kan vara beroendeframkallande. Det ar
ocksd markligt att all kraft riktas mot snuset,
nér det fortfarande ér fler svenskar som roker
dn som snusar.”

Foljden dr att svenskarna i gemen ar des-
informerade av myndigheterna, anser han.
”Man verkar livradd att dndra pa samhillets
tobakspolitik, med risk for att “tappa i tro-
virdighet”. Jag tror tvdirt om att det dr en risk
for trovardigheten nir det kommer fler och
fler data som motsiger myndigheternas bud-
skap. Forr eller senare kommer det att gd upp
for manniskor att de blivit felinformerade.”

Bilden &r nu klar

Under senare ar har det regelbundet kommit
ut nya forskningsrapporter om snus. Och det
kommer det sannolikt att gora fortsdttnings-
vis ocksd, framhéller Rutqvist. ”Men all den-
na nya forskning kommer inte att andra den
stora bilden: alla vet nu att riskerna med snus
ar dramatiskt ligre dn med cigaretter”. Jag
och min kollega Freddi Lewin har haft den har
uppfattningen mer dn tio &r och det har ansetts
som vildigt politiskt inkorrekt bland somliga.
Det kdnns mycket gladjande att The Lancet nu
sdger samma sak.”

BIRGITTA GUNNARSSON
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For Swedish Match é&r ledarforsorjning och ledarutveckling prioriterade
fragor. I en globaliserad vérld med snabba férandringar och hard
konkurrens géller det att alltid ha tillgéng till bra ledare och att ledar-
talanger i foretaget kan utvecklas och vaxa med nya uppgifter.

1 Swedish Match har frdgan om ledningsfor-
sorjning den hogsta ledningens och styrelsens
uppmarksamhet”, berdttar Nina Hanses, Vice
President Management Resources och den
som dr koncernansvarig for chefsforsorjning
och ledarutveckling. Hon menar aven att fra-
gan kommer att vixa dn mer i betydelse.
”Vihar en hard global konkurrens och stin-
digt nya konsumenttrender som kraver manga
och snabba omstillningar. Det gor att vi maste
ha bra medarbetare i alla funktioner. Behovet
forstarks av att vi har ett stort antal 40-talister
som borjat lamna arbetsmarknaden. Det dr
dessutom firre som vill bli chefer idag.”
Swedish Match som foretag kinnetecknas
av flexibla strukturer och fa nivder. Det ir en
tamligen liten organisation dir det dr ganska
latt att ha overblick 6ver de personella resurser
som finns. Trots det behovs inda en strukture-
rad chefsplaneringsprocess pa olika nivéer.
Processen ar upplagd sd att de ledande
befattningshavarna pad divisionsnivd arligen
gOr en genomgang av organisationens behov
och identifierar nyckelpositioner och talanger.
Arbetet koordineras av divisionernas HR-
chefer. Chefernas prestationer och potential
analyseras och man gor ocksa upp successions-
planer och ser 6ver utvecklingsbehoven.
Nista steg r en summering pd koncernniva
med koncernchefen Sven Hindrikes, divisions-

cheferna och koncernens personaldirektor
Mats Adamson samt Nina Hanses. Efter motet
gors en sammanstillning som sedan avrappor-
teras till styrelsen.

”P4 sd vis far vi en samlad bild av behoven
och av vilken potential som finns hos kon-
cernens management, deras ledarférmaga,
tinkbara alternativa karridrer och vem som
ar mojlig ersidttare for vem. Det giller for oss
att kunna redovisa for styrelsen att vi har en
fungerande kader av kvalificerade ersittare”,
sdger Nina Hanses.

Hon betonar att det dr viktigt att processen
ar pragmatisk, enkel och realistisk.

”Det far inte bli byrdkrati av det hela. Det
ar viktigt att det ocksa finns en parallell, infor-
mell process, dir chefer och medarbetare kan
ta egna initiativ. Det finns manga mojligheter
i ett foretag som Swedish Match. Hir finns
alltid ndgot att gora for alla och det dr en foljd
av att vi inte har sd rigida strukturer.”

Fortsittningen pa chefsforsorjnings-
processen dr bland annat att se till att talanger
far intressanta arbetsuppgifter och att varje
individs kvaliteter tas tillvara. Chefer behover
ocksa utveckla sitt ledarskap.

”Vi har haft globala ledarutvecklings-
program. Dessa tillkom pd 1990-talet, en
period som kdnnetecknades av ménga forviry.
Programmen syftade darfor framfor alle till

ILLUSTRATION: ELINA NILSSON
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Nina Hanses, Vice President
Management Resources, ar
koncernansvarig for chefsfor-
so6rjning och ledarutveckling.

att skapa en enhetlig foretagskultur”, sager
Nina Hanses.

“Idag stdr vi infér nya utmaningar, med
fokus pa organisk tillviaxt. Vi lever ocksd i en
mera komplex virld och detta kan komma
att avspegla sig i ett nytt ledarutvecklings-
program.”

Har ledarforsorjnings- och ledarutveck-
lingsarbetet ndgon inverkan pa kvinnors moj-
lighet att komma framat? Ja, indirekt 4r det s4,
menar Nina Hanses.

”Swedish Match har varit ett mansdomi-
nerat foretag, men nu ror det pa sig pa olika
ledningsnivder. Vi har oerhort duktiga man-
niskor, bdde kvinnor och min, i den hir orga-
nisationen.”

BIRGITTA GUNNARSSON
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Tuggtobak ar en av de tobaksprodukter som ar mest tatt forknippad med amerikansk
tradition och livsstil. Den amerikanska marknaden &r ocksa den i sarklass storsta for
tuggtobak och Swedish Match ar den ledande aktéren pa denna marknad. Las mer om vad
tuggtobak &r, det starka varumaéarket Red Man, hur Swedish Match lyckats upprétthalla en
hog lonsamhet inom kategorin och om traditionen av tuggtobak i Sverige.

e000000000O0COCOOO Dethéirﬁrtuggtobak 0000000000000 00O0CO0O0

Tuggtobak ar en rokfri tobaksprodukt som tillverkas med samma typ av "Plug” har fatt sitt namn efter en gammal
tobak som anvands for cigarrer. Det &r en typisk amerikansk livsstilsprodukt tillverkningsmetod. Tobaken brukade blétlag-

som ofta férknippas med utomhusaktiviteter, och de flesta konsumenterna gas i vildhonung och pressas in i stockar av
finns i sédra USA grén hickory eller 16nn for att lagras. Pa sa satt

fick tobaken en praktisk form (en stang) medan
smakerna trangde in i bladen. | dag anvands en
Swedish Match tillverkar tva varianter av : industrialiserad process.
tuggtobak: "loose leaf” och "plug”, dar AMERICA'S BEST CHEW: | Swedish Match ar den stdrsta akto-
"loose leaf” stér for den storsta delen av ren pa den amerikanska marknaden for
férsaliningen. Tobaken ar av hog kvali- tuggtobak och har en marknadsandel
tet och odlas framst i Pennsylvania och pa cirka 44 procent*. De varumarken som
Wisconsin i USA, samt Latinamerika och produceras och séljs av Swedish Match &r
delar av Asien. De flesta produkterna ar Red Man, Southern Pride, Granger Select
smaksatta med en sockerlag. Socker- och JD’s Blend.
lagen tranger in i tobaksbladet och ger Swedish Match tillverkar tuggtobak i
unika och omtyckta smaker. Owensboro, Kentucky, i samma fabrik
"Loose leaf” tillverkas av skurna som ocksa tillverkar amerikanskt snus
tobaksblad som behandlas i olika steg. och piptobak. Swedish Match har
I tillverkningen ingér skarning av en mycket begransad forsélining av
tobaken till ratt storlek, smaksatt- tuggtobaksprodukter utanfor USA. Ett
ning, lufttorkning och paketering exempel ar den svenska tuggtobaken
av produkten. Piccanell (Ias mer pa sidan 10).
* Kélla: ACNielsen
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Fortsatt lonsamhet
pa vikande marknad

Genom innovativ marknadsforing, kostnadseffektiv produktion
och marknadsforing, samt sténdig koll pa priserna har Swedish
Match ar efter ar lyckats halla en stabil vinstmarginal for

tuggtobak.

Den amerikanska marknaden for tuggtobak
minskar stadigt med 4-7 procent &rligen.
Andra, mer moderna rokfria produkter tar
istallet Over, sisom snus. Trots det har Swedish
Match lyckats behdlla en tamligen stabil for-
siljning och vinstniva i lokal valuta och en
rorelsemarginal pa runt 30 procent under en
foljd av ar.

S4&, vad ar hemligheten bakom den goda
Ionsamheten, Lennart Freeman, vice VD i
Swedish Match och President fér North
America Division?

”Det ar framfor allt pa fyra omrdden som vi
fokuserat™, siger Lennart Freeman. ”Vi har
okat var marknadsandel genom en innovativ
marknadsforing. Vi har framgdngsrikt redu-
cerat kostnader utan att kompromissa med
kvaliteten. Vi tittar stindigt 6ver var prisbild.
Vi har ocksd noga gatt igenom vira investe-
ringar i marknadsforing for att gora den mera
kostnadseffektiv genom att skala bort sidana
aktiviteter som inte ger tillracklig utdelning.”
De senaste tio dren har Swedish Match okat
sin marknadsandel for tuggtobak fran 38 till
44 procent. P4 en krympande marknad ar det
sarskilt viktigt att vara ledande, menar Richard
Flaherty, Chief Operating Officer OTP pa
Swedish Match North America Division.
”Det ir betydelsefullt eftersom det bland

OMSATTNING

Av koncernens omsiattning 2006 pa 12 911 MSEK

annat innebdr att vi har kontroll 6ver prisbil-
den”, siger han. ”Om konsumtionen gér ned
maste tillverkarna kunna kompensera sig med
prisjusteringar. Nar vi, som marknadsledare,
hojde priset med sju procent forsta kvartalet
i ar foljde mycket riktigt de 6vriga producen-
terna efter.”

Att vdixa genom forvirv har inte visat sig
mojligt for Swedish Match, eller for ndgon av
de ovriga aktorerna pad marknaden, av kon-
kurrensbegransningsskal.

Istillethar den alltstorre marknadsandelen
erovrats genom selektiva, mycket vil genom-
tankta marknadsaktiviteter. Marknadsinves-
teringarna har begrinsats, dven om de inte
upphort helt. Ar 2005 lanserades exempelvis
Red Man Silver Blend, en ny variant inom det
befintliga varumarket.

Hur ser framtiden ut for tuggtobak?

”Vi foljer konsumenttrenderna noga och vet
vil att dessa inte talar till tuggtobakens fordel.
Den forknippas med utomhusliv och kropps-
arbete samtidigt som det dr de urbana, tjanste-
producerande sektorerna som star for tillvax-
ten” siager Richard Flaherty. " Tuggtobak gir
inte thop med den livsstil som kannetecknar
tjanstesektorn. Mot de konsumentgrupperna
kan vi marknadsfora portionssnuset pa ett
aktivt sitt, men vi har ingenting for att sldss

Tuggtobak 8%

Lennart Freeman, vice VD i Swedish Match
och President fér North America Division
och Richard Flaherty, Chief Operating Offi-
cer OTP pa Swedish Match North America
Division.

mot Overgripande trender for att forsvara
tuggtobaken.”

Ytterligare ett skal till de goda resultaten
for tuggtobak ar en standig kostnadsjakt. Att
produktionen ar koncentrerad till en enhet i
Owensboro, dir dven snuset framstills, har
exempelvis gett stora effektivitetsvinster.

”Dirigenom kan vi till exempel kompen-
sera en Overkapacitet pa grund av minskande
konsumtion av tuggtobak med en ckande
snusproduktion”, siger Richard Flaherty. ”Pa
sikt ar vi faktiskt ocksd 6ppna for att produ-
cera tillsammans med vira konkurrenter, men
dar dr vi inte dnnu.”

S& hur lange ar tuggtobak en intressant
produkt?

”Vi har behéllit och rent av forbattrat var
rorelsemarginal och sé linge vi kan fortsatta
gora det kommer vi att forbli i marknaden och
det dr sd lange jag kan overblicka i alla fall”,
avslutar Richard Flaherty.

BIRGITTA GUNNARSSON

RORELSERESULTAT

Tuggtobak 10%

Av koncernens rorelseresultat 2006 pa 3 137 MSEK*

FOTO: PETER KNUTSON

uppgick tuggtobakens andel till 8 procent.

uppgick tuggtobakens andel till 10 procent.

* exklusive stdrre engangsposter
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Tuggtobaken Red Man har ett sa starkt varumaérke att det ndstan &r
synonymt med produktkategorin. Men framgéngen har inte kommit av
sig sjalv. Det ligger ¢ver 100 ar av varumérkesvard och produktutveck-
ling bakom Red Mans ledande position pa marknaden for tuggtobak.

SONNY BOWYER

FOTO:

David Price, Vice President
Marketing pa Swedish Match
North America Division.
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Tuggtobaken Red Man ir Swedish Match i
sarklass mest kinda varumirke i USA. Till
och med de amerikaner som inte anviander
tuggtobak kinner oftast igen varumairket:
logotypen med indianhuvudet och den karak-
taristiska roda texten.

”Red Man har en sd hog grad av igenkin-
ning i USA att man kan tala om det som en del
av det amerikanska arvet och traditionen”,
berittar David Price, Vice President Marketing
péa Swedish Match North America Division.

Swedish Match ar ledande pa marknaden
for tuggtobak i USA och Red Man ir den vik-
tigaste anledningen till platsen som nummer
ett. Av Swedish Match totala andel pé cirka 44
procent av den amerikanska marknaden for
tuggtobak, sd stir Red Man-familjen i dag for
over 85 procent, vilket motsvarar hela 37,5
procent av marknaden. *

Det forsta handskrivna tobaksreceptet

I produktfamiljen Red Man ingar fem varian-
ter. Tre av dem stér for storre delen av forsalj-
ningen: Red Man Original, Red Man Golden
Blend och Red Man Silver Blend. De andra

* Kélla: ACNielsen
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tvd, Red Man Select och Red Man Plug, siljs i
betydligt mindre omfattning.

Red Man har en 6ver 100 ar gammal his-
toria. Redan 1904 introducerades varumarket
Red Man pa den nord-
amerikanska markna-
den.ISwedish Match
ago finns en kopia av
det forsta handskriv-
na tobaksreceptet
for Red Man, skri-
vet av grundaren av
Pinkerton Tobacco
Company (som 1985
forvarvades av Swe-
dish Match).

De forsta 50 dren
distribuerades Red Man endast i ett fatal sta-
ter. 1954 expanderade varumairket i sodra
USA och 1963 blev varumairket nationellt.
Under 90-talet lades ytterligare varumarken
till varumarkesportfoljen inom tuggtobak, till
exempel ]J.D.’s Blend, men det ir Red Man
som dr flaggskeppet inom produktkategorin.

Innovation och produktutveckling
”Vi har varit framgangsrika i att varda
varumirket Red Man”, siger David Price.
”Genom innovation och produktutveckling
har vi ocksd forsvarat Red Mans position som
marknadsledare.”

Ett exempel pé innovation ir att Red Man
var det forsta varumirket inom tuggtobak

FOTO: GREG STROUBE, BRUTON STROUBE STUDIO

Det finns en gemensam
ndmnare i att konsumen-
terna i hog grad bor pa
landsbygden, girna vistas
utombus och ofta dgnar sig
dat fritidsaktiviteter som

fiske och jakt.

som har en aterforslutningsbar forpackning
som ger produkten lingre hdllbarhet. Ett
exempel pa produktutveckling 4r lanseringen
av Red Man Silver Blend 4r 2005, den for-
sta sockerfria produkten
inom tuggtobak. Red
Man Silver Blend
har sedan dess fatt
ett stabilt fiste pd
marknaden.

Tydlig
konsumentprofil
De konsumenter som
anvinder Red Man
ar mycket lojala.
Diérfor har det ocksd
blivit en viktig del av marknadsstrategin att
belona lojala konsumenter genom kampanjer
av typen “kop fem forpackningar och fi en
extra pa kopet”. Tuggtobak siljs i samma typ
av butiker som 6vriga tobaksprodukter i USA,
men storre delen av forsiljningen sker via ser-
vicebutiker och lagprisbutiker for tobak. For
de butikerna tar man dven fram sirskilt anpas-
sade storlekar pa forpackningar som ska passa
just den typen av forsiljningsstillen.
Forutom lojaliteten med varumirket har
Red Man-konsumenterna mycket annat
gemensamt. Den overvigande delen av kon-
sumenterna bor i sodra eller sydostra USA,
i totalt 14 stater som motsvarar cirka 85-90
procent av den totala konsumtionen av tugg-
tobak i USA. Det finns ocksd en gemensam
namnare i att konsumenterna i hog grad bor
palandsbygden, girna vistas utomhus och ofta
dgnar sig 4t fritidsaktiviteter som fiske och
jakt. Detta syns ocksa tydligt i forsidljningen
som dr hogre under var-sommar-host, da
konsumenterna vistas mer utomhus dn
pa vintern.

Red Man som traditionellt
amerikanskt snus
”Tuggtobak har tidigare varit en
tradition som gatt i arv fran far till
son. Nu ser vi dock tydligt att kon-
sumenternas genomsnittsalder sti-
ger och att det inte fylls pA med nya
anvindare i samma takt”, forklarar
David Price.

”Didremot vixer marknaden for
traditionellt amerikanskt snus stadigt,
samtidigt som konsumentprofilen for

traditionellt amerikanskt snus ar vildigt

lik konsumentprofilen for tuggtobak. Det
faller sig darfor naturligt att vi lter vart starka
varumirke inom tuggtobak, Red Man, gora en
varumarkesforflyttning in i den kategorin, och
i slutet av sommaren lanseras Red Man dven
som traditionellt amerikanskt snus. Att lana
ut varumirket Red Man till snuskategorin
ger snuset omedelbar legitimitet, kvalitet och
tradition, egenskaper som amerikanska snus-
anviandare uppskattar mycket. Lanseringen
ar en del av vér tillvaxtstrategi inom snus, den
kategori som representerar den storsta mojlig-
heten for Swedish Match North America.”

LOTTA ORTNAS
Red Man gor en varumérkesforflyttning

in i snuskategorin nér det lanseras som
traditionellt amerikanskt snus.

) qf;t]:le ﬂavor
lasts

wrapped in Moisture-proof Cellophane

THE BOY WHO MADE GOOD

Moisture-pf oellop]iane
keeps 1&/1‘195%

Affischerna visar prov pa Red Mans
langa historia. 2004 firade varu-
market 100 ar.

SWEDISH MATCH INSIDE | NR 3 | AUGUSTI 2007

9



10

)]7;11"‘ o Git8

picca

W a g

?ERSIKA

Tod, bezcca biss

Plccanell

GPUNNEN OCH SKUREN ; By,

VIOL/LAKRITS

o ——

baceo Hits

Piccanell

G ONNEN OCH SKUREN 1

ORIGINAL

Nya Piccanell — en modern
svensk tuggtobak med anor

Under véren har en av Swedish
Match mest klassiska varumarken
genomgatt en riktig "makeover”.
Med ny design, ny forpackning
och tva nya smaker fornyas
Piccanell, en svensk rokfri tugg-
tobak med anor frén 1600-talet.

FOTO: PETER KNUTSON

SWEDISH MATCH INSIDE | NR 3 | AUGUSTI 2007

“Det finns tvd viktiga mal med den nya
Piccanell. Forst och framst vill vi forsikra oss
om att vdra gamla och lojala konsumenter ar
nojda och det gor vi genom att behalla den
traditionella och uppskattade smaken i origi-
nal. Det andra mélet dr att attrahera nya kon-
sumenter och diar kommer den nya forpack-
ningen och de nya smakerna att spela en viktig
roll”, siger Mediha Budak, Brand Manager,
Swedish Match North Europe Division.

Den nya forpackningen ér en liten praktisk
plastask som ar latt att bara med sig i fickan.
Den innehéller cirka 35-40 bitar och finns i tre
olika smakvarianter, med tydliga firgsignaler
pa locket. Den nya Piccanell original, med
mild rund tobakssmak och inslag av torkade
frukter, slapptes tidigt i varas. Nyligen lanse-
rades de tvd nya smakerna Viol/Lakrits och
Persika, eller Piccanell Tropical som den heter
1 Norge.

Potential vard att varda

Mediha Budak berattar att det egentligen finns
flera orsaker till Piccanells stora forandring:
”Vid arsskiftet kom en ny lag som bland annat
forordade plombering av férpackningen. Sam-
tidigt sdg vi tydliga tecken pa okat intresset for
smaker, ndgot som vi kdnner igen fran sivil
snus- som cigarrmarknaden. Det var linge
sedan vi gjorde ndgot med Piccanell och varu-
mairket har med sina traditioner en potential
som ar vird att varda.”

Piccanell hiarstammar fran 1600-talet och
var fran borjan ett namn pa sjilva produkt-
slaget, oavsett vem som tillverkade den. Den
tidigaste uppgiften om varumairket ar fran

1766. Hela produktionen sker fortfarande for
hand och varje dag tillverkas cirka en kilo-
meter Piccanell av de skickliga tobaksspin-
nerskorna pd den lilla tillverkningsenheten i

Arvika.

Spunnen och skuren portionstobak

Till skillnad fran amerikansk tuggtobak som
oftast bestdr av 16sa blad och anvinds i storre
portioner, bestdr Piccanell av sma bitar spun-
nen och skuren portionstobak. Tobaken som
anvinds vid tillverkningen dr Pennsylvania-
tobak av hog kvalitet. Bladen dar mycket tunna
och kan dven anvindas exempelvis som tick-
blad till cigarrer.

Precis som med svenskt snus laggs Piccanell
under 6verldppen, med den lilla skillnaden att
man vicker liv i den genom att bita till emel-
landt. Man behover dock inte spotta som med
traditionell amerikansk tuggtobak. Dessutom
ar Piccanell sa diskret att det knappast syns att
man anvander den.

BIRGITTA SUOBERG

Det finns drygt 60 000 konsum-
enter av Piccanell i Sverige och
antalet &kar. Over hélften ar dven
regelbundna anvéndare av snus
och cirka 85 procent snusar

da och da. Nastan var fjarde
anvandare ar kvinna.

Mediha Budak, Brand Manager, Swedish Match North
Europe Division, vill bAde behélla gamla och attrahera

nya konsumenter med nya Piccanell.



Sedan urminnes tider har vi lagat mat 6ver 6ppen eld, och trots att
det finns modernare matlagningsmetoder ar grillning fortfarande
populart sommartid. Tack vare Swedish Match behédndiga grillbagar
och engangsgrillar kan vi bejaka vara grillbehov enligt moderna krav:
snabbt, rent och miljévanligt.

Det dr inte bara tdndare och tandstickor som
brinner pd Swedish Match. Sedan slutet av
90-talet har kategorin tindprodukter utokats
med flera bras- och grillprodukter.

”Vi har genomfort omfattande undersok-
ningar pa véra storsta marknader for att fa en
djupare forstdelse for konsumenternas bete-
ende och attityder till vdra varumirken och
vara tandprodukter. Det framkom d4 att kon-
sumenterna vill ha prisvirda och innovativa
tandprodukter som ir litta att anvinda, som
sparar tid och dr miljovanliga”, berdttar Dani
Deligyozova, Managing Director pa Swedish
Match International Division i Bulgarien.

Resultatet blev en ldng rad nya grill- och
brasprodukter under egna starka varumarken
pa marknader som Sverige, Storbritannien,

Spanien, Turkiet och Benelux-linderna.

"Praktiska grillprodukter som grillbagar och
engdngsgrillar ger en komplett och siker grill-
16sning for var tids- och miljomedvetna min-
niskor. De passar perfekt for picknick, camping,
garden party eller till och med for balkongen.”

Grillbagen innehdller impregnerade kolbri-
ketter i en specialbehandlad papperspase som
ar latt att tinda och som ar grillfirdig redan
efter 15 minuter. Storleksmissigt passar den
alla standardgrillar. Engdngsgrillen levereras
med ett stadigt trdg och metallstativ. Bida
produkterna dr ldtta att hantera och bara med
sig och héller dessutom grillméstaren ren om
fingrarna.

BIRGITTA SUIOBERG

Swedish Match
basta grilltips

Vi fragade medarbetare i fem lénder om deras basta
grilltips. Fragorna var:

- Vilket &r basta grilltillfallet?

- Vad ligger pa grillen?

- Vilket &r ditt basta grilltips?

BAHAR MURTEZAOGLU, PRODUCT MANAGER, TURKIET:
"Det &r nar vi samlar slakt och vanner i

| vart sommarhus. D& kommer engangs-

‘ grillen fram.”

“Min man serverar gasterna helst valgril-
lade kycklingvingar, traditionell kofte (kott-
s bullar) korvar och grénsaker. Nar det ar

> |
iR 24 sasong rekommenderar jag fisk.”
"

"Anvand alltid briketter for ett halsosam-
mare kott. Brann det inte med kol.”

ANDREW HARDIE, MARKETING MANAGER, STORBRITANNIEN:
“Bra véader, iskall 6l, gott vin som matchar maten och

framforallt gott séllskap ger en fin grillupp- <,

levelse.” >

*Fér min del &r det kott som galler, men det ||
ska vara av hog kvalitet.”

"Tryck pa kottbiten med fingret. Om det
kanns som din kind ar biffen blodig, som din
haka &r den medium och som din panna ar
biffen valstekt.”

YVES DANIELS, ASSISTENT MARKETING MANAGER, BENELUX:
“Den basta grillstunden ar en harlig och varm sommarkvall
med vanner och ett kylskap fyllt
med kall 61.”

“Personligen ar det fortfarande
rétt traditionellt p& min grill:
revbensspjall, kyckling, biffar,
burgare och korvar.”

“Ha aldrig brattom néar du grillar. Lat det ta sin tid och
passa pa att njuta.”

SUSANA NUNEZ, SALES SUPPORT & MARKETING, SPANIEN:
“Grilla vill jag gora ute i friska luften tillsam-
mans med slakt och vanner. Och det far
gérna ta hela dagen i ansprak.”

“Jag serverar mina gaster en mix av olika
korvar, chorizo, revbensspjéll och kyckling.
Aven om jag sjalv tycker om grillad fisk, s&
brukar fler féredra kott.”

"Crilla &r ett satt att umgas, sa &t inte
ensam. Slutligen, var aktsam med elden
och var noga med att slacka den nar du ar klar.”

ROLF BYBERG, MARKETING DIRECTOR, SVERIGE:
"Att grilla & en av mina passioner. Helst gor jag det pa min
underbara uteplats tillsammans med min familj.”

"Pa grillen ligger ett grillspett, marinerat med charlottenlok,
korsbarstomater, champinjoner och
minimajs. Till det gor jag en egen grillsas
med chili och mexikansk grillkrydda.”
"Ha alltid engangsgrillen pé ett varme-
sékert underlag och ldmna den aldrig
utan uppsikt. Ha en vattenflaska till
hands. Slutligen, lamna inte skrép i
naturen.”

FOTO: STIG-GORAN NILSSON



APRIL - JUNI

Delarsrapport

NETTOOMSATTNING OCH RESULTAT FOR ANDRA KVARTALET
I lokala valutor minskade nettoomsittningen
med 1 procent. Den redovisade nettoomsatt-
ningen under andra kvartalet minskade med
5 procent till 3 090 MSEK (3 242) framst till
foljd av valutaomrikning som har paverkat
nettoomsittningen negativt med 105 MSEK.

For produktomradet snus minskade netto-
omsittningen med 4 procent under andra
kvartalet till 794 MSEK (831) och rorelse-
resultatet minskade med 19 procent till 311
MSEK (383). Rorelsemarginalen var 39,1 pro-
cent (46,1).

Forsaljningen av snus pd den nordiska
marknaden minskade med 5 procent med
lagre forsaljning pa den svenska marknaden,
framst i borjan pé kvartalet, till foljd av den
kraftiga 6kningen av skatt pd snus i Sverige
frén den 1 januari 2007. Forsiljningen av snus
pa den nordamerikanska marknaden okade
med 8 procent i lokal valuta.

Nettoomsittningen for produktomrddet

cigarrer under andra kvartalet uppgick till 847
MSEK (888) medan rorelseresultatet uppgick
till 193 MSEK (207). Ilokala valutor var netto-
omsittningen oférandrad. T lokala valutor
okade nettoomsittningen och rorelseresultatet
for cigarrer i Europa och f6r maskintillverkade
cigarrer i USA. Rorelsemarginalen for cigarrer
var 22,7 procent (23,4).

Koncernens rorelseresultat® for andra
kvartalet inkluderar kostnader pd 20 MSEK
for stangningen av en piptobaksfabrik i Syd-
afrika och uppgick till 642 MSEK (784).
Valutaomrikningar har paverkat rorelseresul-
tatet negativt med 25 MSEK.

Rorelsemarginalen® for andra kvartalet
uppgick till 20,8 procent jamfort med 24,2
procent for andra kvartalet 2006.

Vinsten per aktie, fore och efter utspad-
ning, for andra kvartalet uppgick till 1:66 SEK
(2:09).

* ive vinst vid i illkor
pé 148 MSEK fire skatt under 2006

Las mer p4 www.swedishmatch.com/finansiellarapporter

apr-jun  apr-jun helar
MSEK 2007 2006 2006
Forséljning 3090 3242 12911
Rorelseresultat 642 932 3285
Resultat fore skatt 563 881 3173
Periodens resultat 441 617 2335
Vinst per aktie, SEK 1:66 2:09 8:13

FORSALJNING PER PRODUKTOMRADE
APR-JUN 2007

Snus 26% Cigarrer 27%

Ovrig verksamhet 21% Tuggtobak 8%

Piptobak

Tandprodukter 11% och Tillbehdr 7%

RORELSERESULTAT PER PRODUKTOMRADE*
APR-JUN 2007

Snus 46% Cigarrer 29%
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Tuggtobak 12%

Piptobak

Téandprodukter 9% och Tillbehér 4%

* exklusive ovrig verksamhet

Lars Dahlgren, Finansdirektor




AKTIEKOMMENTAR

Likviditeten okar i1 Swedish Match aktie

DE AKTIER SOM TILLHOR KATEGORIN konsument
dagligvaror har fitt en svag start 2007. Sedan
arsskiftet fram till och med 20 juli 2007 har
dagligvarusektorn som helhet tappat 0,2 pro-
cent. Under samma period har Swedish Match
stigit med 7,6 procent. Det breda indexet
OMX Stockholm, som speglar utvecklingen
for de Sverigebaserade bolag som ar noterade
pa OMX Nordiska Bors, har under samma
period haft en starkare utveckling och okat
med 11,9 procent.

AKTIENS KURS OCH OMSATTNING

SEK

Under 2007 har omsittningshastigheten
i Swedish Match aktie okat. Under 2006
omsattes varje manad mellan 9 och 20 pro-
cent av bolagets totala antal utestiende
aktier. Under 2007 har omsittningen under
ménaderna januari till och med juni legat pa
mellan 14 och 36 procent, toppnoteringen 36
procent dr frdn mars i ar. Under 15 borsdagar
fram till och med 20 juli omsattes 17,5 pro-
cent av de utestdende aktierna.

140 | M Swedish Match (SEK) / 450
H OMX Stockholm (SEK) = 400
120 g Omsittningshastighet per ménad, arstakt* (%)
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2002 ‘ 2003 ‘ 2004

‘ 2005 2006 2007

Under 2007, fram till 20 juli, steg Swedish Match-kursen med 7,6 procent, medan

OMX Stockholm steg med 11,9 procent.

* Arstakt pa omséttningshastigheten beréknad pé vérdemassig omsttning i forhallande till genomsnittligt borsvérde varje ménad

**Till och med 20 juli 2007

FINANSIELL INFORMATION

NYCKELTAL

Vinst per aktie, SEK

2006 8:13
2005 5:61

Eget kapital per aktie, SEK
31 dec 2006 8:34
31 dec 2005 16:60

TOTALAVKASTNING

%
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*Till och med 20 juli 2007
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Snabbare via e-post och sms

VILL DU FA PRESSMEDDELANDEN VIA SMS eller arsredovisningen via
e-post? Genom var prenumerationstjanst kan du fa pressmeddelanden,
aktiekursalert, arsredovisningar, delarsrapporter med mera fran Swedish
Match pa det s&tt som passar dig bast. Du kan sjélv valja hur du vill ta
emot aktuell information: via e-post, sms eller hem i breviadan. Du kan
ocksa vélja att fa meddelande via e-post nér en sida pa webbplatsen

Djuli Ruzeskovic, Project Manager
for Swedish Match webbplats

FOTO: PETER KNUTSSON

uppdateras med ny information.

GoOr sa har for att prenumerera

Skapa en egen profil p& Swedish Match webbplats, under “Investors”
och "Prenumerationstjanst”. De uppgifter du fyller i skyddas genom det
anvandarnamn och I6senord som du sjélv véljer. Du kan nar som helst ga
in och &ndra innehallet i din profil eller avsluta din prenumeration.

Las mer och skapa din profil pa

www.swedishmatch.com/prenumerera
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Swedish Match har ménga mojlig-
heter att bygga starka varumaérken.
Enligt nye styrelseledamoten John
P Bridendall ar den st6rsta utma-
ningen att positionera Swedish
Match for framtiden och fokusera
pé de mojligheter som okar aktie-
dgarvardet. Han har sjélv bred inter-
nationell erfarenhetavsnabbrorliga
konsumentprodukter och ser den
starka varumérkesportfoljen som
koncernens viktigaste tillgang.

John P. Bridendall har precis blivit vald till ny
styrelseledamot i Swedish Match nir vi trif-
fas pa huvudkontoret i Stockholm. Han ir
mycket entusiastisk 6ver sitt nya uppdrag och
tvekar inte pa frigan om vad som dr Swedish
Match styrkor.

”Det finns ménga starka sidor hos
koncernen: internationellt kinda varumair-
ken, starka ledningsgrupper inom divisio-
nerna, gedigen erfarenhet av att bygga varu-
mirken, stor marknadsandel inom snus och
cigarrer, bra positionering av produkterna,
och ett antal relativt outforskade marknader
och distributionskanaler. Sammantaget ar
det ett mycket attraktivt foretag med en slag-
kraftig produktportfolj och stor potential for
internationell tillvaxt.”

En av John P. Bridendalls egna styrkor ar
erfarenhet av starka och vilkinda konsu-
mentprodukter, fraimst inom vin- och sprit-
industrin. Han kommer narmast fran positio-
nen som VD for Jackson Enterprises i Santa
Rosa, Kalifornien, som dgs av Jess Stonestreet
Jackson och hans familj och bland annat
omfattar 15 vintillverkare, inklusive den kin-
da Kendall-Jackson Wine Estate, samt stora
investeringar i vingdrdar, fastigheter och full-
blodshidstar. Innan dess ansvarade han under
fem &r for ekonomi och administration av
familjens omfattande affirsintressen.

Personlig investering

Storre delen av sin karridr, over 20 ar, har John
P. Bridendall dock arbetat inom Brown-Forman
Corporation, ett borsnoterat amerikanskt
foretag med en mangd kdnda varumérken som

FOTO: PETER KNUTSON

JOHN P. BRIDENDALL, NY STYRELSELEDAMOT:

Utmaningen ar
att behalla fokus
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till exempel Jack Daniel’s, Finlandia Vodka
och Southern Comfort. Dir ansvarade John
P. Bridendall bland annat for affirsutveckling
och Investor Relations. Under en period var
han finansdirektor och styrelseledamot for
det legendariska Jack
Daniel’s Distillery

1 Tennessee. De
kontakter han
etablerade med

de institutio-

nella aktieigarna

i Brown-Forman visar sig nu manga ar senare
leda till Swedish Match styrelse.

”Brown-Forman och Swedish Match, tva
utomordentliga foretag for konsumentpro-
dukter, attraherar bada investerare som letar
investeringsobjekt som kiannetecknas av vil-
kdnda varumarkesportfoljer, bra mojligheter
for tillvaxt, utmirkt kassaflode och som tror
pa att skapa virde for aktieigarna. Dessa
investerare, Swedish Match valberedning,
kinde vil till mig nir de foreslog mig som
ledamot i Swedish Match styrelse eftersom de
dven var investerare 1 Brown-Forman.”

”Nagra av ledamoterna i valberedningen
har jag kant i 6ver 20 ar. Jag forstir deras
malsattning och vi har samma syn p4 investe-
ringar. Innan jag tackade ja sd analyserade jag
foretaget precis som om det varit en personlig
investering. Jag dr mycket optimistisk nir det
giller foretagets framtidsutsikter”, forklarar
John P. Bridendall.

Ett villkor for styrelseledaméterna ar att
de investerar hela arvodet efter skatt i aktier i
Swedish Match, sa att de bygger upp ett dgar-
skap i foretaget och det dr ndgot som tilltalar
John P. Bridendall.

Starka varumérken

John P. Bridendall ser Swedish Match varu-
mairkesportfolj som foretagets mest strategis-
ka tillgdng. Varumarkena ar enligt honom de
viktigaste verktygen for att uppnd koncernens
mal att vixa organiskt.

”Swedish Match har otroligt starka varu-
marken och ett av de mest kdnda ar tuggtoba-
ken Red Man. I sodra USA ar Red Man lika
vilkiant som Jack Daniel’s. Det har en unik
position dar produktkategorin i det nirmaste
ar synonym med varumirket. Dessutom
representerar cigarrportfoljen en ling rad
utmirkta varumirken med stor potential.”

Jag dr mycket optimistisk
ndr det giller foretagets
framtidsutsikter.

Med sin gedigna kunskap om den ameri-
kanska och andra internationella marknader
hoppas John P. Bridendall kunna bidra till att
Swedish Match 6kar sina marknadsandelar
inom ett flertal produktkategorier. Svenskt
snus dr en av de pro-

dukter som John P.
Bridendall nim-
ner som exem-
pel, men for att
snuset ska kunna

ta plats pd en ny
marknad som USA, krivs forst och framst att
konsumenterna kanner till produkten.

”Det ar en lang process som madste ske
stegvis. Om vi kan informera amerikanska
konsumenter om rokfria tobaksprodukter
och fi dem att prova snus, sd kommer pro-
duktens tydliga fordelar att leda till battre
distribution och en 6kad marknadsandel”,
forklarar han.

JOHN P. BRIDENDALL

FODD: | Lake Charles, Louisiana, 1950.

FAMILJ: Fru och fyra barn; en miljdvetare
i Denver, Colorado, en engelskalarare i

Trivs i internationell miljo

Styrelsearbetet i Swedish Match kommer
att innebdra manga resor fran USA till Sve-
rige, men det dr inte ndgot som avskricker
en internationellt erfaren man som John P.
Bridendall. Han har bott utomlands i linga
perioder och startat verksamheter i bland
annat Indien, Irland, Frankrike, Italien, Kina
och Australien. Han har ocksé erfarenhet av
styrelsearbete frin manga olika linder och
trivs i internationella miljoer.

Nir det giller styrelseuppdraget i Swedish
Match har John P. Bridendall agendan klar
for sig:

”Var viktigaste uppgift ar att bistd kon-
cernledningen i arbetet med att 6ka aktiedgar-
virdet genom fokus pa prioriterade tillviaxt-
omrdden och samtidigt forbattra var position
pa de marknader dir vi redan ar starka.”

LOTTA ORTNAS

Portland, Oregon, en historielarare i Atlanta,
Georgia, och en student i Louisville,
Kentucky.

BOR: Tva hus, ett i Louisville, Kentucky och
ett i Santa Rosa, Kalifornien.

VAR FINNS DINA ROTTER?

| syddstra USA, som ocksa &r huvud-
marknaden for rokfri tobak.

ANVANDER DU TOBAKSPRODUKTER?
Ja, utvalda cigarrer vid speciella tillfallen.

VAD GOR DU PA DIN FRITID?

Umgés med familien. Jag uppskattar ockséa
collegefotboll, basket, basebollaget San
Francisco Giants, min hund Jake, resor,
musik, skidakning, att aka motorcykel i norra
Kalifornien och ndgon enstaka exklusiv cigarr.

VILKEN AR DIN FAVORITPLATS?
Aspen, Colorado.

VAD AR DITT RAD FOR

BALANS I LIVET?

Jag tycker att det &r svart att verkligen fa
balans mellan familj, karriar, personliga
intressen, kyrka och andra ansvarstaganden.
Men jag fortsétter att jobba pa det. Familien
ar min hdgsta prioritet.

NAGRA PERSONLIGHETSDRAG DU UPPSKATTAR:
Humor, kreativitet, risktagande, &rlighet och
aventyrslusta.
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Salsa
okar takten

Salsa och cigarrer &r en oslagbar kombination och l[juv musik uppstar
nér bla rokslingor flatas ihop med skéna toner. Det tog Swedish Match
fasta pa nar de forra &ret lanserade cigarren Salsa pé delar av den
europeiska marknaden. Nu ¢kar takten, i maj lanserades Salsa &ven

1 Spanien med de specialframtagna produkterna Salsa Puritos and

Salsa Cigarritos.

|
[ Sc'lls‘]

10 P“Nl'{'os }

cigarrer och cigariller, men siktar pd en 6kning,
bland annat med hjilp av lanseringar inom
produktkategorier dar foretaget tidigare inte
varit representerade.

DE BADA NYA MEDLEMMARNA i den stora Salsa-
familjen dr maskintillverkade och har ett
naturtickblad frdn Java, vilket ger en mild
och behaglig tobakssmak. De ar forpackade i
moderna pappaskar med tio produkter i varje.

“Salsa Puritos och Salsa Cigarritos ar skrad-
darsydda produkter for den stora spanska
marknaden och erbjuder en njutbar upplevelse
till ett overkomligt pris for de spanska cigarr-
konsumenterna”, siager Marcel Verhoeven,
International Brand Director Cigars, Swedish
Match International Division.

Spanien ir, med sin drliga konsumtion pa
cirka en miljard cigarrer och cigariller, den
tredje storsta cigarrmarknaden i Europa efter
Frankrike och Tyskland. Det populira lag-
prissegmentet ar ett av de snabbast vixande
i landet. Swedish Match har for niarvarande
fem procent av den spanska marknaden for

”Introduktionen startade i maj, sd det ar
fortfarande for tidigt att uttala sig om utfal-
let, men det ser riktigt lovande ut”, avslutar
Marcel Verhoeven.

BIRGITTA SUOBERG

FohoRke
SWEDISH MATCH

4 Swedish Match ar en global koncern med ett brett

3 sortiment av marknadsledande varumarken inom snus,
cigarrer, tuggtobak och piptobak - tobakens nisch-
produkter — samt tandstickor och tandare. Omsattningen
for ar 2006 uppgick till 12 911 MSEK. Antalet medar-
betare var i genomsnitt 12 465. Aktien ar noterad pa -
OMX Nordiska Bors i Stockholm.

www.swedishmatch.com
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