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I Design saljer tandare

Nya segment lyft for
snusmarknaden



Innehall

TONY RICKARDSSON + SWEDISH MATCH = SANT

Racerféraren Tony Rickardsson, med Swedish Match som
huvudsponsor, ar en av Sveriges mest kédnda snusare. Han
lagger garna in en prilla pa rakstrackan.

TANDARE

Sist ut i serien om véra produktkategorier &r tandare. Las
om hur design, sékerhet och kvalitet gjort Swedish Match
till en ledande aktor pa varldsmarknaden for tandare.

SKATTEHOJNING SLAR MOT FOLKHALSAN

Den svenska regeringens forslag att hdja snusskatten
betydligt kraftigare &n cigarettskatten sander ut fel signaler
nar det géller skadlighet hos olika tobaksprodukter.

FOTO: MAGNUS FOND

SA VAXER SNUSMARKNADEN

Ett exploderande intresse for snus i Sverige under de senas-
te &ren har lett till att marknaden uttkats med flera segment.
Och i USA testsaljer Swedish Match svenskt snus.

NYA CIGARRER ATT NJUTA AV

Swedish Match haller htg produktlanseringstakt inom
cigarrer. | det har numret presenteras flera nya varianter
av valkanda varumarken samt en helt ny cigarrprodukt.

SWEDISH MATCH | 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

Kersti Strandqyist lyfter fram tillvaxt som Swedish Match vik- 1 8
tigaste fraga. For att n& dit s& méaste man forsta vad som far
konsumenterna att kdpa en viss produkt, menar hon.
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Svenskt snus

uppmairksammas i USA

SVENSKT SNUS UPPMARKSAMMAS ALLT MER i amerikansk media, nu senast i International

Herald Tribune och New York Times. Artiklarna handlar om hur stora amerikanska

tobaksbolag borjat testsalja snus av svensk typ i och med att bolagen insett potentialen i

snus som ett mindre halsofarligt alternativ till cigaretter. Swedish Match testférsaljning av
svenskt snus i amerikanska storstadsregioner uppmérksammas ocksa.

Artiklarna beskriver &ven "the Swedish experience”: hur allt fler gatt fran cigaretter till snus i Sverige, att Sverige har en lagre
andel cigarettrokare an andra europeiska lander och tack vare detta en lagre andel rokrelaterade sjukdomar inklusive lungcancer.
Lars-Erik Rutqvist, Vice President Scientific Affairs pa Swedish Match, intervjuas bland annat om hur snus kan hjalpa rokare att
sluta med cigaretter, och Lennart Freeman, President fér Swedish Match North America Division, citeras om att han ser en stor
potential i den amerikanska snusmarknaden.

Las artiklarna i sin helhet pa:
http://www.iht.com/articles/2007/10/02/business/tobacco.php
http://www.nytimes.com/2007/10/03/business/03tobacco.html

Premiumcigarrer pa nétet

Innovativ tandardesign dr ett

SWEDISH MATCH HAR FORVARVAT CIGARS INTERNATIONAL INC., ett amerikanskt privatagt . ° ..
foretag som specialiserar sig pa direkt marknadsféring och forsaljining av handgjorda allt Ulktlgare U@Tktyg for at—t
och maskintillverkade premiumcigarrer samt cigarraccessoarer. Bolaget har en nd ut till konsumenterf’ld.
arsomsattning pa cirka 400 miljioner kronor. ) i

*Vi &r mycket glada éver tillvaxtmajligheterna detta férvary ger”, séger Sven LAS MER PA SIDAN 8

Hindrikes, VD och koncernchef i Swedish Match. "Cigars International Inc. forser
Swedish Match med en ny och véxande marknadsféringskanal i USA, samt tillgang
till en exklusiv kundbas vilket ger oss majlighet till en ndra konsumentkontakt.”

Vi ar dagligvaruhandelns favorit

ey SWEDISH MATCH AR DAGLIGVARUHANDELNS FAVORITLEVERANTOR | SVERIGE.

l‘ | en méatning gjord av Sales Partner Group blev Swedish Match &verlag-
sen segrare i konkurrens med féretag som Coca Cola, Procter & Gamble
och Carlsberg.

| matningen har 170 nyckelpersoner inom dagligvarukedjorna i Sverige
beddmt drygt 100 féretag bland sina leveranttrer. Robert Neids, chef for
Key Account Management pa Swedish Match North Europe Division, ar
oerhdrt stolt dver topplaceringen.

"Priset &r ett utmarkt betyg pa vart arbete dar vi tar ett langsiktigt
ansvar, har en helhetssyn och inte ser enbart till var egen produktportfol).
Det &r &ven ett bevis pa att var organisation, vara varumarken, lanse-
ringar och aktiviteter fungerar bra”.

Robert Neids, chef for Key Account Management pa
Swedish Match North Europe Division.

FOTO: VICTOR BROTT
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Speedwayhjalte

bygger varumarken

Tony Rickardsson &r en av Sveriges mest kdnda och omtyckta idrottsmén.
Efter sex varldsmastartitlar i speedway och méngder med priser och
utmérkelser har han i ar sadlat om till bilracing i Porsche Carrera Cup
Scandinavia. Samarbetet med Swedish Match som huvudsponsor
fortsétter, det &r som Tony Rickardsson sjdlv uttrycker det “"klockrent”.
Han &r ju ocksé en av Sveriges mest kdnda snusare och favoriten &r
Swedish Match snus General Onyx.

BT, Rickardsson

on slutadé

B

\

\
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Det finns knappt en enda svensk som inte
vet vem Tony Rickardsson dr. Han har vun-
nit nastan allt som gar att vinna inom speed-
way och har blivit sd stor att bdde Tony
Rickardsson sjilv och teamet Rickardsson
Racing numera ir riktigt starka varumarken.
Kiéndisskapet har bland annat inneburit att
han blivit imiterad av en av Sveriges bista
komiker, ett tacksamt uppdrag med tanke pa
Tony Rickardssons karaktaristiska dialekt och
att han alltid varit en medial naturbegdvning.

Forutom att Tony Rickardsson ir en stor
idrottsman sd verkar en av hans styrkor ligga
just i hans starka personlighet. Svenska fol-
kets bild av Tony Rickardsson ar en trygg och
genomtrevlig kille som jobbar hart och stir
med bada fotterna pa jorden. Den bilden visar
sig stimma vil dverens med verkligheten nar
vi triffar Tony Rickardsson i Rickardsson
Racings verkstad, som ligger i det vackra
gamla bruket i hemorten Avesta.

Officiell forare for Porsche Sverige

Aret som gétt har inneburit nagot av en
nystart for Tony Rickardsson. Fran ett liv som
sedan tidiga tondren kretsat nistan enbart
kring speedway, sa gjorde han i oktober 2006
sitt sista lopp och gick vidare till bilracing i
Porsche Carrera Cup Scandinavia och dr nu
officiell forare for Porsche Sverige.

”Fran sexfaldig varldsmistare i speedway
till ndgot av en nyborjare i bilracing kan 13ta
som ett stort steg. Men jag gillar att bygga
nytt, sd satsningen i Porsche Carrera Cup
Scandinavia passar mig perfekt. For mig ar
det vigen och kampen fram till malet som ar
det roligaste. Det tog mig 15 ar att bygga upp
ett perfekt team inom speedway och nu héller
jag pa att bygga upp mitt team for bilracing-
en. Lagarbetet dr oerhort viktigt, utan mitt
team dr jag ingenting. Jag ar ocksa glad att jag
kunde sluta med speedway pa eget initiativ,
att jag inte blev tvungen att sluta pa grund av
skador”, forklarar Tony Rickardsson.

Omsesidigt fértroende
Négot som Tony Rickardsson tagit med sig in i
bilracingen dr samarbetet med Swedish Match.
De forsta kontakterna togs ar 2000 ndr Tony
Rickardsson var aktiv inom speedway, samar-
betet f6ll vil ut och Swedish Match dr nu en
av huvudsponsorerna for Rickardsson Racing
i Porsche Carrera Cup Scandinavia. Swedish
Match logotyp syns bade pd den metallicbld
bilen och pa Tony Rickardssons racingstall.
“Det dr ett klockrent samarbete med
Swedish Match”, siger Tony Rickardsson.
”Bilsporten nar en stor publik och dessutom

2 3:e plats efter sista téavlingen
orsche Caffera Cup Scandinavia.



anvinder jag Swedish Match produkter sedan
madnga ar tillbaka. Samarbetet bygger pa ett
omsesidigt fortroende i syfte att hoja image
och stirka varumarken.”

Kerstin Brandt som ar ansvarig for spons-
ring och events pa Swedish Match instimmer.

“Tony dr otroligt
professionell nir det
giller att varda bade
Swedish Match och
sitt eget varumirke.
Han ar ocksa fantas-
tiskt sympatisk nar
det giller kundvar-
dande aktiviteter. Tony Rickardsson innebir
ett otroligt mervirde for Swedish Match”,
forklarar Kerstin Brandt.

General Onyx favoriten

Tony Rickardssons favoritsnus dr General
Onyx. Tidigare var det bara Ettan 16ssnus
som gillde, men sedan han upptickte General
Onyx med den snygga dosan, det svarta och
vackert packade portionssnuset sé ar det bara
det som giller.

”Det dr klass pa General Onyx. Jag gil-
lar ordning och reda sa det tilltalar mig att
portionspdsarna dr lagda i ett stjarnmonster”,
sdger han med eftertryck.

Rickardsson Racings verkstad ar ett under
av ordning, reda, vilpolerade bilar och verk-
tyg, sd det ar ingen tvekan om vad Tony
Rickardsson menar. Han visar snusdosehalla-

Snusdosehallaren som ar monterad pa
insidan av Porschens forardorr ar per-
fekt utformad for en General Onyx-dosa.

Samarbetet bygger pd ett
omsesidigt fortroende i syfte
att hoja image och stirka
varumdrken

ren som dr monterad pa insidan av Porschens
forardorr, perfekt utformad for en General
Onyx-dosa.
"Det fanns ingen plats for min snusdosa
i racingbilen eftersom all onodig utrustning
ir borttagen for att gora bilen sd litt som
mojligt. Sa jag kom
pa idén att gora en
snusdosehdllare. Vi
har tillverkat den i
kolfiber, som kall-
las ”racingens svarta
guld” eftersom det ar
ett bade ldtt och starkt
material. S3 nu kan jag ligga in en prilla pd
rakstrickan om jag vill”, siger Tony Rick-
ardsson och skrattar.

Forarens talang avgor

Porsche Carrera Cup startade i Tyskland
och Frankrike 1990. I maj 2004 hade serien
premidr i Skandinavien och idag kors Carrera
Cup dven i Asien, Japan, Australien och
Storbritannien.

Alla deltagare tiavlar pd samma villkor,
eftersom motorer och vixellddor dr plombe-
rade fran fabrik och det ir forarens talang
och teamets proffsighet som avgor vem som
vinner.

Porsche Carrera Cup Scandinavia fick
ordentlig draghjilp nir Tony Rickardsson
bestaimde sig for att sluta med speedway och
gora full satsning i serien infor 2007.

”Mitt mal dr att bygga serien sa stor som
mojligt. Det handlar inte bara om mig sjilv
utan dven om att skapa publicitet kring serien,
oka statusen och se till att intresset vaxer infor
kommande ar. Att jag ar ett kint namn har
exempelvis bidragit till att fler vigar satsa
ekonomiskt i serien. Jag hoppas att fler och
fler uppticker vilken fantastiskt bra under-
hallning bilsport ar.”

En adrenalinkick att kora

Tony Rickardsson har tidigare testat att kora
rally, men det var for lite glamour i rally”
skamtar han. Fast han tillagger att det ar val-
digt lite glamour i racingen ocksd, bland annat
krdavs mycket fysisk traning infor sisongen.

SWEDISH MATCH INSIDE | NR 4

SWEDISH MATCH

Anda ir det lite som en pojkdréom som blivit
sann.

”Det dr fantastiskt roligt att kora. Det ar
en otrolig adrenalinkick att pressa bilen till
det yttersta och sedan precisionsjustera den
for att kunna kora dnnu snabbare. Men sjilva
loppen ar bara en liten del av det hela och
det dr otroligt mycket arbete mellan racen”,
forklarar Tony Rickardsson.

Han tycker att teamet kommit en god bit pa
vig i sin satsning, d4ven om han sjilv har siktet
instéllt flera dr framat med en mingd planer
for Rickardsson Racing.

”Jag kan inte gora nagot halvhjirtat, jag
satsar alltid till hundra procent”, avslutar han.

LOTTA ORTNAS

TONY RICKARDSSON
FODD: | Avesta, 1970.

FAMILJ: Dottrarna Michelle 11 &r och
Nathalie 7 ér.

BOR: | Avesta.
VAR FINNS DINA ROTTER? | Avesta.

ANVANDER DU TOBAKSPRODUKTER?
Ja, snusar sedan flera ar och favoriten ar

General Onyx. Jag tar gérna en cigarr efter en

god middag eller vid en seger.

VAD GOR DU PA DIN FRITID?

Umgéas med familjen. Nar det finns tid gillar jag

ocksa att utéva bollsporter.

VILKEN AR DIN FAVORITPLATS?
Sommarstugan utanfér Avesta.

VAD AR DITT RAD FOR BALANS I LIVET?

Fér min egen del k&nner jag att jag har balans

nér barnen ar ndjda, rékningarna ar betalda
och jag kan & lite tid for mig sjalv ocksa.

NAGRA PERSONLIGHETSDRAG DU UPPSKATTAR:

Jag tycker om 6ppna manniskor som upp-
skattar det goda i livet. Nar jag méter nya
manniskor kanner jag valdigt intuitivt om vi
kommer 6verens och fungerar ihop.

NOVEMBER 2007
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den sista delen i
trategin, med satsr
den allt hardare ko
as ocksa ¢ e storsta varumar
edish Mat ken.
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Konkurrens stiller krav pa design och utveckling

Under forra aret salde Swedish Match mer an 350 miljoner tandare i dver 100 lander
varlden dver. Swedish Match ar en av de ledande aktorerna pa varldsmarknaden
for tandare, trots en allt hardare konkurrens inom kategorin.

Swedish Match huvudmarknader for tandare &r Ryssland, EU och delar av Asien. Forsaljningen i varl-
den ar generellt stabil, &ven om den minskar i Europa och USA. Typiskt for konsumenterna &r att de
koper tandare pa impuls och att de inte ar sérskilt lojala till ndgot varumarke, vilket kraver standig

%\) produktutveckling och innovativ marknadsféring for att n& konsumenterna.
Swedish Match stérsta och mest spridda varumérke inom tandare ar Cricket, som finns i premi-
umsegmentet inom engangstandare. Konkurrensfordelar med Cricket &r bland annat kvalitetsas-
pekter som ISO-certifiering, fixerad laga, nylonhdlje och barnsakring, men aven attraktiv design.
Las mer om Cricket pa sidan 8-9.
Tillverkningen av tdndare sker i Swedish Match produktionsenheter i Assen i Nederlan-
derna, Manila i Filippinerna och Manaus i Brasilien. De stdrsta konkurrenterna ar Bic och Tokai
samt ett antal tillverkare i Kina och &vriga Asien.

-
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OMSATTNING RORELSERESULTAT
Tandprodukter 12% Tandprodukter 8%
Av koncernens omsattning 2006 pa 12 911 MSEK Av koncernens rérelseresultat 2006 pa 3 137 MSEK*
uppgick tandprodukters (tandstickor och téandare) uppgick tandprodukters (tandstickor och tandare)
andel till 12 procent. andel till 8 procent.

* exklusive stérre engangsposter
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Starker positionen pa viarldsmarknaden

Varldsmarknaden for tdndare blir allt mer konkurrensutsatt. Andé héller
Swedish Match en stabil I16nsamhet i produktkategorin. Produktions-
effektivitet, ndra samarbete med viktiga underleverantorer och satsning
pé kvalitet &r utover produktutveckling och innovativ marknadsféring
nagra av skélen till att koncernen kunnat férsvara sin position som en

viktig aktor inom téandare.

Swedish Match strategi inom produktkate-
gorin tindare har gett resultat. Antalet sdlda
tindare okar och de senaste dren har lonsam-
heten varit stabil.

I ljuset av 6kad konkurrens, framfor allt
frén stora tillverkare i asiatiska linder som
Kina, var [6nsamheten for tindare god under
2006, siger Lennart Carlsson, Vice President
Lights Operations inom Swedish Match. ”Jag
tror att det kommer att forbli s inom 6ver-
skadlig framtid, trots den konkurrensutsatta
miljon.”

Lennart Carlsson
beridttar ocksd att
tandarna ar en vik-
tig produkt for Swe-
dish Match siljteam
runt om i virlden.
Tandare siljs i stora
volymer till handeln
och ar tillsammans
med tidndstickor en
bra bas att utgd ifran for att stodja forsilj-
ningen av Swedish Match 6vriga produkter.

”Vér strategi ar att producera tindare av
hog kvalitet, att vara innovativa inom design
och marknadsforing, samt att standigt striava
efter att oka effektiviteten i vdra produktions-
enheter”, forklarar han.

Ny EU-lagstiftning

Swedish Match konkurrensfordelar nar det
giller kvalitet dr bland annat att tindarna dr
ISO-certifierade, har ett vairmetdligt nylonhol-
je och en fixerad ldga. De dr ocksa Child Resis-
tant, det vill siga utrustade med en mekanism
som gor dem svdra for barn att tinda enligt
de krav som tridde i kraft inom EU i ar. I
USA, Kanada, Australien och Nya Zeeland
har barnsikerhetssparrar varit obligatoriska
sedan drygt 10 &r.

”Det dr for tidigt att se effekterna av lag-
stiftningen kring barnsikra tindare inom
EU, men vi tror att det ir till fordel for Swe-
dish Match. Eftersom vi varit aktiva pa den
amerikanska marknaden for tindare sedan
en lingre tid, sd har vi en gedigen erfarenhet
fran tillverkning av barnsdkra tindare. Som
en forberedelse till introduktionen i Europa
har vi utvecklat en ny l6sning som ar mycket

Téandare ar tillsammans
med tandstickor en bra bas
att utgd ifrdan for att stédja

forsiliningen av vdra
ovriga produkter.

anvindarvinlig. Vi tycker att vi har den basta
barnsikra losningen och en del asiatiska till-
verkare kommer antagligen inte att kunna
leva upp till kraven.”

Produktion véarlden éver
Tillverkningen av tindare sker i Swedish
Match produktionsenheter i Assen i Neder-
linderna, Manila i Filippinerna och Manaus
i Brasilien. For alla enheter giller malsatt-
ningen att oka antalet producerade tindare
per anstélld medarbetare.
I Nederldnderna har
Swedish Match job-
bat linge med att
oka effektiviteten
i ett projekt kall-
lat ”lean manufac-
turing”, ett arbete
som enligt Lennart
Carlsson gett for-
battrad produktivitet
och bittre kontroll pd bland annat kapital-
bindning.

I Filippinerna pagér forberedelser for flytt-
ning av tiandartillverkningen fran ett omrade
i centrala Manila till en modern industripark
utanfér Manila, vilket bland annat kommer
att leda till 6kad kostnadseffektivitet. En for-
del med produktionen i Filippinerna dr nir-
heten till underleverantorer av komponenter
som framst finns i Asien.

”Vi var tvungna att flytta inom Manila pa
grund av att myndigheterna inte lingre ska
tilldta industriell tillverkning i det omrade dar
den gamla produktionsenheten ligger. Men det
passade bra eftersom vi andd holl pa att vixa
ur lokalerna. Nu far vi samtidigt mojlighet att
ytterligare forbittra produktionsflodet. Det
kommer att bli en modern produktionsenhet
forberedd for framtiden”, berdttar Lennart
Carlsson.

Ljus framtid

”Vi ser som sagt att konkurrensen hdrdnar,
men att vi nu har en bra lénsamhet. Trots
stigande rdvarupriser som drabbar alla till-
verkare av tindare kan vi konstatera att vira
fabriker har lyckats reducera produktkostna-
derna de senaste dren. Vi har stirkt var kon-

Lennart Carlsson, Vice President Lights
Operations inom Swedish Match.

kurrensforméga, vi forutser fortsatta volym-
okningar, och vi kommer att arbeta vidare med
produktivitetsforbattringar. Fran och med i
borjan av nista ar har vi dessutom en modern,
kostnadseffektiv fabrik i Manila. Vi arbetar
ocksd vidare med produktutveckling. Ett span-
nande omrade vi just nu tittar pa, ar hur vi i
framtiden ska kunna anvinda vér unika tek-
nologi for tindare till andra produkter. Fram-
tiden for Swedish Match tindarverksamhet
ser ljus ut, men den kraver fortsatt intensivt
arbete for att ytterligare forstirka var position
pé vidrldsmarknaden.”

LOTTA ORTNAS
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Fusion har snabbt
blivit populér.
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Cricket

— en tandare med stil

Varje dag anvands Crickettdndare av ungefar 200 miljoner ménniskor i
mer dn 100 olika lander. Cricket ar ett av Swedish Match mest spridda
varumarken och tack vare konstant produktutveckling &r det en produkt
som ké&nnetecknas av kvalitet, sékerhet och design.

Cricket har en historia som striacker sig
tillbaka till 60-talet i Frankrike. Nir den
lanserades 1961 s& var det varldens forsta
engdngstandare. I dag dr Cricket fortfarande
en tindare i produktutvecklingens frontlinje
och ir virldens tredje storsta varumarke for
engdngstindare.

Crickets viktigaste konkurrensfordelar dr
kvalitet, sdkerhet och design. Bart van Geenen
pa Swedish Match International Division har
ansvarat for varumarket Cricket de fem senas-
te aren, och vet vad som krivs for att forsvara
tatpositionen inom premiumsegmentet for
engangstiandare.

”Konsumenter som koper tindare dr inte
sarskilt lojala mot ndgot varumirke och de
gor oftast impulskop. Darfor ar stindig pro-
duktutveckling och innovation nédvandig. Vi
kan aldrig slappna av utan maste hela tiden
komma med nya idéer for att f4 konsumen-
terna att vilja just Cricket”, siger Bart van
Geenen.

Eftersom konsumenterna av tindare ofta
styrs av impulskop, s dr det ocksa viktigt att
produkterna ar vil synliga och tillgangliga
hos aterforsiljarna. Genom snygga och volym-
effektiva stilliflera vaningar intar Cricket ofta
en premiumplats pd disken hos exempelvis
tobakshandlare.

Sakerhet och kvalitet
Den stidndiga produktutvecklingen av Cricket
har lett till att den i dag dr en av virldens sik-

Bart van Geenen pa Swedish Match
International Division.

raste engangstandare. Cricket har flera siker-

hetsfunktioner:

e En patenterad ventilkonstruktion som hin-
drar damm och smuts frén att stoppa brans-
letillforseln.

e “Fixed flame technology”, ett eget patente-
ratsystemsom innebdr atttindarensliga ar
fixerad och inte gdr att reglera. Det gor tin-
darensikraregenomattanvindarenslipper
obehagliga 6verraskningar i form av alltfor
stora lagor.

e Cricket har under en ldng tid varit den enda
engangstindarenivirldensom artillverkad
avsjalvslickande nylonsominte kan brinna
nar tindkillan avligsnas.

e Cricket var forst i varlden med att introdu-
cera barnsikra tindare dr 1993.

FOTO: STIG-GORAN NILSSON
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. Fixerad laga, inga
obehagliga 6verrask-
ningar i form av stora

lagor.

. ISO-certifiering av
tandare och produk-

tionsprocess.

.Anvéndarvéinlig 16s-
ning for barnsédkerhet.

Dessutom dr bdde Crickettindarna och
produktionsprocessen kvalitetssikrade med
ISO-certifiering. Tandarna gar till exempel
igenom fler an 100 tester innan de slipps ut pd
marknaden.

Innovativ design

Cricket finns i olika varianter och storlekar:
Original, Mini, Maxi, Electronic, Pocket och
Pico. Cricket dr en av f3 engdngstindare i
varlden som ir tillverkad av nylon, vilket ger
mojlighet att konstruera ett tunnare skal. Det
gor att tandaren vager vildigt lite och att den
rymmer mer gas.

De flesta tindare som siljs ar fortfarande
enfirgade. Swedish Match berdknar att cirka
80 procent av koncernens forsiljning bestar
av enfirgade tindare och cirka 20 procent av
designade tindare. And4 ir innovativ design
ett allt viktigare verktyg for att nd ut till kon-
sumenterna. Cricket lanserar regelbundet nya
designserier, olika designer som ocksa riktar
sig till olika mélgrupper.

e Cricket marknadsfors och sdljs i 140 lander.

e En Crickettédndare kan téndas cirka 2 000
géanger.

e (Cricket var varldens forsta engangstandare
ndr den lanserades 1961.

e Swedish Match forvarvade varumarket
Cricket fran Gillette 1985.

o skal att vilja Cl‘ic k
et

Cricket

Design ar ocksd ndgot som ligger Bart van
Geenen varmt om hjartat. Han har sjalv varit
med och tagit fram en av Crickets mest fram-
gangsrika designidéer, Fusion.

”Fusion bygger pd en teknik dar tva farger
blandas i nylonholjet och varje tindare far pa
sd vis ett unikt utseende. Cricket Fusion har
snabbt blivit populdr. Konsumenterna pd vér
storsta marknad, Ryssland, ville tidigare bara
ha enfirgade tindare, men redan i dag bestar
cirka sju procent av forsiljningen i Ryssland
av Fusion”, berittar Bart van Geenen.

Sponsrar Le Mans 24-timmarslopp

Cricket sponsrar vissa evenemang som passar
varumarket. Ett exempel dr Le Mans 24-tim-
marslopp, viarldens kanske mest kinda motor-
tavling avseende uthéllighet.

”Det dr ett evenemang som stimmer vil
overens med Cricket”, forklarar Bart van
Geenen. ”Le Mans stir bland annat for en
internationell livsstil, avancerad teknik
och uthéllighet. Det dr samma virden som

Cricket var forst i vérlden med att introducera
en barnséker tdndare 1993.

Cricket &r en av fa engangstandare som &r
tillverkad av sjalvslackande nylon.

De viktigaste marknaderna for Cricket ar
Ryssland, Malaysia, Ukraina, Brasilien
och Frankrike.

Las mer p& www.cricketlighters.com

. Mycket taligt nylonhdolje.

. Mycket viarmetalig, smalter
inte férran vid 250 grader.

.Tunt och starkt hélje:
véger lite och rymmer
mycket gas.

‘ Sjalvslackande material
som ger sakrare transport
och lagring.

kinnetecknar Cricket som varumairke, och
samarbetet med Le Mans har resulterat i att
vi tillverkar begrinsade upplagor av Cricket-
tindare med motiv frin Le Mans.”

Cricket Firepower
En relativt ny produkt inom Cricket-famil-
jen dr Cricket Firepower, en universaltindare
som lanserades 2003. T r har den dven
kompletterats med en elegant hillare
som foljer med vid kop av Firepower.
Syftet dr att skapa lojalitet hos kons-
umenterna och starka varumarket.
Cricket Firepower siljs framst i
stormarknader och affirer for hem-
produkter. Det har varit ett lyckat
drag att utvidga varumarket Cricket
till ytterligare en tindprodukt.
”Forsiljningsvolymerna for
Cricket Firepower okar i norra
och vistra Europa och vi har sélt
cirka en miljon universaltindare
under de forsta fem ménaderna i ar.
Det ir ett mycket bra resultat, och
vi har utvidgat distributionen till
Osteuropa. S smaningom kommer
Cricket Firepower dven att lanseras
i USA och Kanada dir vi tror att det /
finns en stor potential for produk-
ten”, berittar Bart van Geenen.

Cricket Firepower,
en uhiversaltandare
som lanserades
2003.

LOTTA ORTNAS
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Hakan Tuna, Managing Director p& Swedis

Turkiet har 6ver 70 miljoner invdnare, en
forhédllandevis ung befolkning och Turkiets
ansokan om medlemskap i EU lockar allt fler
utlindska investerare. Det ar ett land som
befinner sig i en snabb och dynamisk utveck-
ling. Och just i Turkiet har Swedish Match
varit extremt framgangsrika nir det giller for-
sdljning av tindare.

”Den 6kade kopkraften hos invdnarna har
sjalvklart bidragit till var framgang, men den
huvudsakliga anledningen ligger i att vi analy-
serat marknaden, lagt upp en strategi och job-
bat malmedvetet enligt den”, forklarar Hakan
Tuna, Managing Director pd Swedish Match
International Division i Turkiet.

Nir Hakan Tuna och hans siljteam analy-
serade marknadslaget 4r 2004 fann man att

h Match International Division i Turkiet.

distributionen av tindarna var avgorande. Da
saldes Cricket-tindarna enbart via aterforsal-
jare, men med en fragmenterad och snabbt
foranderlig marknad sdg man ett tydligt behov
av att komplettera med direktdistribution till
butikerna. Hakan Tuna byggde upp en egen
sdljorganisation inom Swedish Match i Turki-
et och tva &r senare, 2006, hade forsiljningen
av tindare okat med 6ver 140 procent.

”Genom vér siljorganisation lirde vi oss
marknaden och byggde upp ett eget nitverk
for distribution. Men vi beholl samtidigt kana-
len via &terforsiljare, och det dar genom att
balansera de tva kanalerna, direktdistribution
via egen siljorganisation och distribution via
aterforsiljare, som vi har ¢kat forsiljningen”,
sager Hakan Tuna.

[ Turkiet har Swedish Match lyckats tka
antalet sdlda tdndare med over 140 procent
pé bara tvé ar. Den vél genomforda strategin
gér ut pé anvanda flera distributionskanaler
och balansera dem mot varandra. For om
Cricket-tédndarna vél finns pé disken hos
handlarna sé séljer de sig néstan sjélva menar
Hakan Tuna, Managing Director p& Swedish
Match International Division 1 Turkiet.

”Forutom kvalitet dr det en konkurrens-
fordel att vi jobbar vildigt aktivt med nya
designer, ndgot som ar viktigt for att attrahera
konsumenterna i kopogonblicket. Ett exempel
ar att de Cricket-tindare som har design spe-
ciellt framtagen for den turkiska marknaden ar
valdigt populira, de star for hela 25 procent av
forsdljningen hér.”

”Vart mal ar att fortsdtta vara den ledande
leverantoren av kvalitetstindare i Turkiet. Det
kommer vi att lyckas med tack vare att Cricket
aren fantastiskt bra produktoch att viharett sa
dedikerat siljteam”, avslutar Hakan Tuna.

LOTTA ORTNAS

Nya tandardesigner

Cricket lanserar regelbundet nya téndarserier. Har
ar exempel pa tre nya designer.

Solstickan och Cricket &r tva starka varumarken, nu kombinerade i en
produkt. En viss summa pengar fran varje kopt tandare och tandsticks-
ask med Solstickans logotyp skanks till Stiftelsen Solstickan till forman

for sjuka barn och gamla.

b Cridket

Le Mans Vintage &r en designserie i samarbete med Le Mans 24-
timmarslopp, varldens kanske mest kdnda motortavling. Detta &r den
andra Le Mans-serien som lanseras i &r, denna gang med gamla klas-
siska racerbilar och affischer.

CCCP é&r en lokal designserie for Ryssland med symboler och bilder
fran det gamla Sovjetunionen. Ryssland &r Crickets storsta marknad
och designserien ar den forsta for Ryssland dar hela tdndarhdljet har
en egen design.

SWEDISH MATCH INSIDE | NR 4 | NOVEMBER 2007
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Skatteh

”Genom att regeringen slar ensidigt mot snu-
set och pa ett s& oproportionerligt sitt, sinder
man inte bara ut fel signaler niar det galler
skadligheten hos olika tobaksprodukter. Man
riskerar dessutom att ta bort ett incitament for
rokare att sluta med hjilp av en produkt som
vi vet har hjalpt manga
rokare att bli av med
sitt cigarettberoen-
de”, siger Lars-Erik
Rutqvist, koncernan-
svarig for vetenskap-
liga fradgor inom Swe-
dish Match.

Gar skattehojning-
en igenom kommer
skatten pa snus att ha hojts med 173 procent
frén december 2006 till januari 2008. Skatten
pa cigaretter har bara okat med 24 procent
under samma period.

”Det signalerar felaktigt att all tobak ir
lika farlig, vilket gér stick i stiv med medi-
cinsk forskning och erfarenhet. Idag finns ju
ett omfattande vetenskapligt underlag som
visar pd snusets relativa hialsoférdelar och som
ocksa pekar pa att snus dr mycket effektivt vid
rokavvinjning”.

I den internationella forskarvirlden har
”den svenska erfarenheten” blivit ett vederta-
get begrepp. Allt fler symposier, konferenser,
studier och vetenskapliga genomgéngar har
handlat om just detta. I Sverige dr snuset val
etablerat sedan linge och darfoér har man ock-
sd kunnat beldgga hilsovinsterna, exempelvis
nar det galler hjart- och kirlsjukdomar och
olika cancerformer.

Den vetenskapliga kommitté som pd EU:s
uppdrag i somras presenterade en rapport om
rokfri tobak uteslot visserligen inte att det
finns hilsorisker med snus. Men man pekade
samtidigt pa att just svenskt snus har en sir-
stillning bland rokfria tobaksprodukter, att
det adr betydligt mindre hilsofarligt 4n cigaret-
ter och att de finns stora hilsofoérdelar med att
rokare byter cigaretter mot snus.

I varas drog ett antal forskare samma
slutsats i den ansedda medicinska tidskriften

Att infora en kraftigt
hojd snusskatt samtidigt
som cigaretterna slipper
lindrigare undan sander

ut helt fel signaler.

Ojning pa snus
hot mot folkhalsan

Insikten att snus ar battre for folkhélsan &n cigarettrokning vinner
mark. Anda har den svenska regeringen i sin budgetproposition i host
aviserat ytterligare en kraftig skattehojning pa snus fran arsskiftet.

The Lancet och forordade att svenskt snus
borde tilldtas i de linder dér det idag dr for-
bjudet.

”P4 punkt efter punkt flyttas snusets rela-
tiva fordelar framdt i folkhalsodebatten och i
den medicinska virlden. Samtidigt dr de sam-
hillsekonomiska kost-

naderna for cigarett-
rokningen enorma.
Rokning vallar inte
minst stort lidande
for mdnga mannis-
kor, med svéra sjuk-
domar och fortida
dod”, siger Lars-
Erik Rutqvist.

Den svenska regeringens politik dr svarfor-
stdelig, menar han. I Sverige dr det, trots snu-
sets popularitet, fortfarande fler manniskor
som roker d4n som snusar.

”Att dd infora en kraftigt hojd snusskatt
samtidigt som cigaretterna slipper lindrigare
undan siander ut helt fel signaler”, avslutar
Lars-Erik Rutqvist.

BIRGITTA GUNNARSSON

SKATTEHOJNING PA CIGARETTER OCH SNUS | SVERIGE
december 2006-januari 2008
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SWEDISH MATCH INSIDE

Lars-Erik Rutqvist, koncernansvarig for
vetenskapliga fragor inom Swedish Match.
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Fran lagpris till LYX

— nya segment

SNUSSEGMENT SVERIGE*

X Lyx
Ith for Snus Superpremium 78%
Premium
SNUSSEGMENT USA* Lagpris 18%
ey 56% P4 mindre &n tva ar har den skandinaviska fobais: och mlkotinirt 3%
Lagpris 44%

*Segmentens andel av den totala
marknaden for snus

snusmarknaden forandrats och har gatt fran
ett till flera nya snussegment. Anledningen

*Segmentens andel av den totala mark-
naden for rokfri tobak (frimst snus samt
tobaks- och nikotinfria prillor)

ar ett okat intresse for snus och en okad efter-

fragan av nya produkter. [ Nordamerika har

det funnits olika snussegment inom amerikanskt snus sedan
mitten av 90-talet, och det svenska snuset kan bli ett nytt
segment i USA.

TILL FOR BARA ETT PAR AR SEDAN bestod den
skandinaviska snusmarknaden av i stort sett
ett enda segment, premiumsegmentet. Priset
var ungefar detsamma oavsett varumarke och
konsumenternas val styrdes frimst av smak
och tradition.

Sedan dess har marknaden utokats med
flera nya segment. Férutom premiumsegmen-
tet s finns nu ldgprissnus, lyxsnus och till och

Patrik Hildingsson, chef for New Business Development
inom Swedish Match North America Division.
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med ett nikotin- och tobaksfritt alternativ i de
skandinaviska tobakshyllorna. Intresset for
snus har fullkomligt exploderat pa senare 4r,
enligt Anna Lekander, pressansvarig for varu-
marken pd Swedish Match.

Nya konsumenter och nya behov

”] dag har vi 6ver en miljon snusare i Sve-
rige, vilket bland annat ar en foljd av att allt
fler soker ett bittre alternativ till cigaretterna.
Och med fler och nya konsumenter kommer
ocksd nya behov. Det dr anledningen till att
det utvecklats segment inom lyx, lagpris och
tobaks- och nikotinfritt,

forutom det mer tra-
ditionella premium-

segmentet”, sdger

Anna Lekander.

Det var lagpris-
snuset som var forst
ut bland de nya seg-
menten och det var
en av Swedish Match
konkurrenter som tog initiativet. Snusmark-
naden borjade attrahera allt fler aktorer, men
det visade sig vara svdrare dn vintat att sl sig
in pd en marknad som dominerades av Swe-
dish Match starka varumirken. Darfor valde
de nya aktorerna att rikta in sig pd det relativt
outforskade lagprissegmentet.

”Nir ldgprisinbrytningen kom valde vi att
avvakta och se hur det utvecklade sig utan
att sjalv aktivt driva det”, forklarar Anna
Lekander.

Men motdraget fanns i stort sett redan
klart och nidr marknaden svarade positivt,
lanserade Swedish Match sitt forsta svenska

De tvd senaste dren har
Swedish Match lanserat inte
mindre dn 14 snusprodukter

och dven flertalet nya
designer i Skandinavien.

lagprissnus under varumirket Kronan. Det
star i dag for 60 procent av lagprissegmentet.

Lagpris och premium véaxer

1 USA, som domineras av traditionellt ameri-
kanskt snus, kom lagprisprodukterna betyd-
ligt tidigare dn i Skandinavien och dar var
det Swedish Match som stod bakom inbryt-
ningen.

”Vidrev pa utvecklingen av ldgprissegmen-
tet redan 1994 med lanseringen av Timber
Wolf. I dag ar det ldgprissegmentet som dri-
ver hela den amerikanska snuskategorin och
det representerar nis-

tan hilften av hela

marknaden. Snab-
bast vixande inom
lagprissegmentet ar
dessutom vért andra
stora varumirke
Longhorn”, berittar
Patrik Hildingsson,
chef for New Business
Development inom Swedish Match North
America Division.

Det andra stora snussegmentet i USA
ar premium och diremellan finns ett litet
mellanprissegment. Patrik Hildingsson berat-
tar vidare att prisdifferentieringen blir allt
storre, vilket innebar att mellanprissegmenten
minskar till férman for bade de dyrare och de
mer prisvirda segmenten.

Aven i Sverige ser vi denna utveckling
av prisdifferentiering och i linje med den
har Swedish Match utokat portféljen med
kategorin superpremium och lyxsnus. I super-
premium finns General Onyx med svart dosa



och monsterlagda helsvarta portionsprillor
och i lyxsegmentet Kardus, virldens dyraste
och mest exklusiva snus.

”Likvidl som det finns konsumenter som
vill ha ett billigare alternativ, sd finns det de
som dr riktiga livsnjutare. Och finsmakaren
tycker att det dr vart att betala lite extra. En
del foredrar lyxiga snuset Kardus i stillet for
en fin cigarr efter en god middag helt enkelt”,
sdger Anna Lekander.

Konsumenterna paverkar

For snusare som vill minska nikotinintaget
finns numera dven nikotin- och tobaksfria
prillor. Hos Swedish Match heter produk-
ten Onico och den har pa kort tid blivit den
ledande produkten med 6ver 91 procent av det
tobaks- och nikotinfria segmentet.

Attinvolvera konsumenternaiframtagning
av nya produkter dr en naturlig del av Swedish
Match marknadsarbete. Det borjar med kvan-
titativa marknadsundersokningar och landar i
kvalitativa fokusgrupper dir konsumenterna
framfor sina personliga asikter.

”Ett bra exempel pd konsumenternas infly-
tande dr Onico. Nir vi skulle ta fram Onico
var konsumenterna mycket tydliga med sina
krav. Det skulle vara en vildigt snuslik pro-
dukt. Den skulle vara fuktig och dessutom ha
samma kansla som vanligt snus”.

De tva senaste dren har Swedish Match
lanserat inte mindre dn 14 snusprodukter och
dven flertalet nya designer i Skandinavien.
Swedish Match har ocksa ett stort utbud av
produktvarianter inom varumirkesfamiljer-
na. De flesta snussorter finns bdde som los-
snus och portionssnus. Portionssnuset finns
oftast i flera storlekar och som ”white” eller
vanlig portion. Utover det sd finns det ofta
dven olika smakvarianter inom ett och samma
varumadrke. Totalt finns det 39 olika sorter och
varianterav snusiSwedish Match varumarkes-
portfolj i Skandinavien.

Svenskt snus i USA

Medan svensken av tradition har malt pastori-
serat snus under overldppen, har amerikanen
traditionellt amerikanskt snus, finskuret och
fermenterat, i underlippen. Men det bldser
nya vindar i USA och Swedish Match testsal-
jer det svenska snuset General i 100 butiker i
storstadsregionerna.

” Just nu utvirderas introduktionen genom
diskussioner med konsumenterna”, berittar
Patrik Hildingsson.

Men det ér fler an Swedish Match som upp-
marksammat potentialen i svenskt portions-
forpackat snus. Flera stora internationella
tobaksaktorer lanserar nu en svensk typ av
snus under varumirken kdnda frdn tobaks-
virlden, sisom Marlboro och Camel.

”Det finns en stark forhoppning att svenskt
snus kommer att fa ett faste har i Nordamerika
och bilda ett helt nytt snussegment”, avslutar
Patrik Hildingsson.

BIRGITTA SUIOBERG

Anna Lekander, pressansvarig for
varumarken pa Swedish Match.

Snusmarknaderna
i USA och
Skandinavien

USA ér varldens storsta snusmarknad
och har under de senaste aren haft en
arlig tillvaxt pa omkring 10 procent.
Konsumtionen uppgar till Gver en miljard
dosor snus per ar i USA. Swedish Match
andel av den amerikanska marknaden ar
10,9 procent sett till volym (till och med
6 oktober 2007).*

Konsumtionen av snus i Skandinavien
uppgér till cirka 250 miljoner dosor per
ar. Swedish Match uppskattar tillvaxten
péa den svenska snusmarknaden till drygt
3 procent under 2006. | Sverige har
Swedish Match 89,8 procent* av den
totala snusmarknaden sett till volym
(augusti-september 2007), och i Norge
82,6 procent (till och med 14 oktober
2007).*

* Kélla: ACNielsen

FOTO: PETER KNUTSON



AKTUELLA PRODUKTLANSERINGAR:

Cigarrer, cigarrer,

Det pagar en stédndig utveckling av nya produkter inom Swedish Match och pé cigarrsidan kan vi presentera
hela 12 produktnyheter det senaste kvartalet. Sju av cigarrerna lanserades i samband med den storsta och
viktigaste méassan for premiumcigarrer i USA: RTDA, Retail Tobacco Dealers of America, i Houston, Texas.
Swedish Match har utéver detta lanserat ytterligare fem cigarrer for de europeiska marknaderna.

Globala varumérken ‘ —_—
DON [omis

.

Bland manga lanseringar av premiumcigarrer finns
Stradivarius som en helt ny produkt, och flera av véra
valkanda varuméarken har fatt nya varianter.

Don Tomas Sun Grown*

Macanudo Vintage Cabinet
2000 (5/3 forpackning)

Macanudo Reserva Annual

PORJOMAS

B

Hoyo de Tradicion*

ar '
&j%ﬁﬂ_g’g@iﬂ%ﬂj Don Tomas Clasico Corona Tube

Macanudo Club och Cigarillos * Siiljs endast i USA.
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cigarrer

Fumer nuit gravement
avotre santé et a

MOMENTS

Europeiska varumérken

Fem av vara stérsta cigarrvarumarken péa de europeiska
marknaderna har utvidgats och f&tt nya familjemedlemmar.
En av de storsta nyheterna ar Willem Il Moments som finns
i tre varianter, Original, Blue och Aroma.

NEW

BRASIL

OuUbD KAMPEN

PANATELLA

LA DONNA

Roken brengt u
en anderen rondom u
ernstige schade toe

ol i Y 1o Oud Kampen Brasil Cum Laude
[ S ——r=]

Siljs i Holland, Belgien och Tyskland.

celle de votre entourage.

{

Py e B 02

Willem Il Moments

Lanseras forst i Frankrike,
darefter i Spanien, Portugal
och pa exportmarknader.

La Paz Poker Cigars

Sdljs i Holland, Belgien och Luxemburg.

Fumer nuit gravement
a votre santé et 4
M celle de votre entourage.

Fumer nuit gravement
avotre santé et &
elle de votre entourage.

MOMENTS

Heeren van Ruysdael Guba

Saljs i Holland och Belgien.

Roken is dodelijk

Hajenius Tuitknak

Sdljs i Holland, Belgien och Travel Retail.
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JULI - SEPTEMBER

Delarsrapport

NETTOOMSATTNING OCH RESULTAT FOR TREDJE KVARTALET
Ilokala valutor 6kade nettoomséttningen med
3 procent. Den redovisade nettoomsattningen
under det tredje kvartalet okade till 3 272
MSEK (3 261). Valutaomrikning paverkade
jamforelsen av nettoomsidttningen negativt
med 75 MSEK.

For produktomradet snus 6kade den redo-
visade nettoomsittningen med 8 procentunder
det tredje kvartalet till 852 MSEK (785) och
rorelseresultatet minskade med knappt 1 pro-
cent till 383 MSEK (385). Rorelsemarginalen
var 45,0 procent (49,1). Nordeuropadivisio-
nens snusforsiljning 6kade med 7 procent och
forsiljningen av snus pd den nordamerikan-
ska marknaden 6kade med 24 procent i lokal
valuta.

Nettoomsittningen for produktomrddet
cigarrer under det tredje kvartalet uppgick
till 902 MSEK (903) medan rorelseresultatet
uppgick till 185 MSEK (231). I lokala valutor

okade nettoomsattningen med 4 procent med-
an rorelseresultatet minskade bdde i Europa
och i USA. Rorelsemarginalen for cigarrer var
20,5 procent (25,6).

Koncernens rorelseresultat for tredje kvar-
talet uppgick till 759 MSEK (808). Valuta-
omrikningar har pdverkat rorelseresultatet
negativt med 27 MSEK.

Rorelsemarginalen for tredje kvartalet fort-
satte att dterhdmta sig och uppgick till 23,2
procent jamfort med 24,8 procent for tredje
kvartalet 2006.

Vinsten per aktie, fore utspidning, for
tredje kvartalet uppgick till 1:89 SEK (2:23).
Vinsten per aktie, efter utspadning, for tredje
kvartalet uppgick till 1:88 SEK (2:22). Minsk-
ningen forklaras fraimst av att en reserv for
kupongskatt avseende outdelade vinstmedel
i de amerikanska dotterbolagen dterfordes
under 2006.

Las mer pad www.swedishmatch.com/finansiellarapporter

jul-sep jul-sep helar
MSEK 2007 2006 2006
Nettoomsattning 3272 3261 12911
Rorelseresultat 759 808 3285
Resultat fore skatt 655 741 3173
Periodens resultat 491 627 2335
Vinst per aktie, SEK 1:89 2:23 8:13

FORSALJNING PER PRODUKTOMRADE
JUL-SEP 2007

Snus 26% Cigarrer 28%

Ovrig verksamhet 21% Tuggtobak 7%

Piptobak

Tandprodukter 11% och Tillbehdr 7%

RORELSERESULTAT PER PRODUKTOMRADE*
JUL-SEP 2007

Snus 49% Cigarrer 24%
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Tuggtobak 11%

Piptobak

Tandprodukter 8% och Tillbehdr 8%

* exklusive ovrig verksamhet

Lars Dahlgren, Finansdirektor




AKTIEKOMMENTAR

God utveckling for Swedish Match aktie

DE AKTIER SOM HOR TILL KATEGORIN konsument
dagligvaror har fitt en svag start 2007. Sedan
arsskiftet fram till och med 25 oktober har
branschen som helhet tappat 2,3 procent.
Under samma period har Swedish Match
aktie stigitmed 8,6 procent. Det breda indexet
OMX Stockholm, som speglar utvecklingen
for de Sverigebaserade bolag som adr noterade
pa OMX Nordiska Bors, ligger nu i princip

AKTIENS KURS OCH OMSATTNING

SEK
140 | M Swedish Match (SEK)

B OMX Stockholm (SEK)
120 m Omsittning, miljoner aktier per manad

100
80

60

o

40
|

pd samma niva som vid arsskiftet. Indexet har
okat 1,7 procent.

Swedish Match, med ett marknadsvirde
pa cirka 36 miljarder SEK, hor ocksa till
kategorin Large Cap pa Stockholmsbérsen.
I denna kategori ingdr alla bolag vars mark-
nadsvirde overstiger 1 miljard euro (cirka
9,3 mdr SEK). De 30 storsta bolagen i denna
kategori ingér i indexet OMX Stockholm 30,
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Under manaderna januari-september 2007 uppgick Swedish Match-
aktiens omsattningshastighet till 206 (131) procent medan indexet
OMX Stockholms omsattningshastighet var 92 (107) procent.

*Till och med 25 oktober 2007

som stigit med 2,2 procent sedan drsskiftet.

Omsittningshastigheten i Swedish Match
aktie dr fortsatt hog medan antalet aktiedgare
har fortsatt att minska under aret. Vid 4rs-
skiftet 2006/2007 var antalet aktiedgare 58
287 stycken, vid utgdngen av september var
denna siffra nere i 55 076.
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Nya medlemmar i koncernledningen

Patrik Andersson ny chef for North Europe Division

PATRIK ANDERSSON &r sedan 1 oktober ny chef fér Swedish Match North Europe
Division. Han kommer narmast fran en befattning som VD fér Wasabrod AB inom
Barillakoncernen. Innan dess arbetade han i 12 &r vid Unilever dér han innehade
en rad chefspositioner inom bland annat marknad och forsaljning, bade i Sverige
och i Tyskland.

"Jag ser fram emot att ytterligare forstarka Swedish Match position som ett
innovativt och dynamiskt konsumentvaruforetag”, sdger Patrik Andersson om sin
nya roll som chef f6r North Europe Division.

Henrik Brehmer ny informationsdirektor i Swedish Match AB

HENRIK BREHMER &r sedan 1 augusti ny informationsdirektor i Swedish Match
AB. Han kommer narmast fran Securitas AB i London dér han varit Senior Vice
President, Investor Relations and Group External Communications sedan 2001.
Dessférinnan innehade han olika chefsbefattningar inom Ericsson-koncernen i
Sverige och England.

"Kommunikation &r en mycket viktig funktion i ett borsnoterat bolag och syftar
framst till att stédja bolagets affarer. Jag ser stora mojligheter att stédja vara
satsningar pa organisk tillvéxt inom rokfria produkter och cigarrer pa det globala
planet. Ett annat viktigt omrade ar kapitalmarknadsinformation, dar vi har en val
fungerande process som vi ska fortsétta utveckla tillsammans med véra ovriga
kommunikationsinsatser”, sdger Henrik Brehmer.

FOTO: PETER KNUTSON
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"Den viktigaste fradgan for Swedish
Match ar att sdkerstélla tillvaxt.”
Det sager styrelseledamot Kersti
Strandqvist. "For att lyckas behver
Swedish Match identifiera vad som
ger stor tillvéxt pa lang sikt och bli
annu béttre pé att forstd vad som
far konsumenterna att képa och
testa nya produkter.”

Sedan Kersti Strandqvist valdes in i styrelsen
20035, har det skett flera forindringar i sty-
relsens sammansattning. Nya ledamoter fran
USA, Storbritannien och Sverige har valts in
och i varas blev Conny Karlsson ny styrelse-
ordforande efter Bernt Magnusson. Kersti
Strandqvist tycker att férandringarna ir span-
nande och positiva for Swedish Match.
”Styrelsearbetet i Swedish Match kinne-
tecknas av en stor bredd i bdde kompetenser
och tankesatt. Genomatt vi har ledamoter med
gedigen internationell erfarenhet och olika
kulturell bakgrund, sa fir vi en rik diskussion
vilket bland annat resulterar i olika sitt att
angripa problem och lgsa dem. Det ger bra
beslut och det ar samtidigt utvecklande att fa
jobba med sd kompetenta manniskor.”
”Bade Bernt Magnusson och Conny
Karlsson ir kunniga och duktiga ledare. Aven
om jag kommer att sakna Bernt med sin djupa
erfarenhet, si ska det bli spinnande att se
vilka nya influenser Conny kommer att bidra
med som styrelseordforande, sarskilt nadr det
giller varumirken och marknader.”
”Valberedningen har gjort ett bra jobb och
det dr viktigt med mangfald i styrelsen for att vi
ska kunna utfora vart uppdrag pa basta sitt.”

Imponerande meritlista

Kersti Strandqvist har sjilv en imponerande
bredd i sin meritlista, frdn teknik till mark-
nadsforing och varumarken. Hon ar utbildad
kemiingenjor och har ocksd en Masterexamen
i marknadsforing. Hennes arbetslivserfaren-
het omfattar bland annat teknisk forséljning
och produktutveckling hos Neste Chemicals,
marknadsforing hos Elf Atochem, R&D-chef
for Incontinence Care SCA Hygiene Products
och affirsomrddeschef for Baby Care SCA
Personal Care. I de olika uppdragen har hon
genom daren varit stationerad i Belgien, Fin-
land och Frankrike.

Numera dr Kersti Strandqvist affarsom-
radeschef for Feminine Care SCA Personal
Care inom den globala konsumentvaru- och
papperskoncernen SCA, med bas i Géteborg.

Kersti Strandqvist d4r mycket entusiastisk
ndr hon talar om styrelsearbetet i Swedish
Match. Hon tycker att det innehéller manga
av de saker som ger henne energi och drivkraft:
nytankande, internationellt fokus, spinnande
manniskor och produkter.

I styrelsearbetet tycker hon att hon bidrar
med hela sin bredd, men ocksd mer specifikt
med erfarenhet av forvirv. Hon tycker att det
ar spannande att utvdrdera forvirv och se



KERSTI STRANDQVIST, STYRELSELEDAMOT:

Konsumentinsikt

er tillvaxt

hur de stimmer 6verens med Swedish Match
verksamhet. Andra specialomriden som
Kersti Strandqvist behdrskar ar konsument-
marknadsforing och nyutveckling av produk-
ter for olika marknader.

”SCA och Swedish Match ar globala fore-
tag for konsumentprodukter och det finns en
intressant parallell i att produkterna i flera
fall riktar sig till samma konsumenter. Pro-
duktutvecklingen och varumirkesbyggandet
gar ocksa i samma riktning i bada bolagen,
till exempel mot en allt snabbare produkt-
lansering med ny design, nya smaker och nya
varianter. Allt for att behalla konsumenternas
intresse och fa dem att prova produkterna.”

Forstaelse for konsumenternas beteende
Konsumentinsikt, attforstd vad som far konsu-
menter att kdpa en viss
produkt, dr enligt
Kersti Strandqvist

en viktig fram-
gingsfaktor for
Swedish Match.
Hon menar att om
bolaget ska siker-
stalla tillvaxt, sa
behéver man identi-
fiera vad som kommer att ge den stora tillvix-
ten pd langre sikt, exempelvis om tio ar. D4
kravs det ocksa djup forstdelse for konsumen-

KERSTI STRANDQVIST
FODD: | Halmstad, 1963.
FAMILJ: Tv& barn.
BOR: | Goteborg.

VAR FINNS DINA ROTTER?
P& vastkusten i Sverige.

ANVANDER DU TOBAKSPRODUKTER?
Garna en cigarr nar det ar fest.

VAD GOR DU PA DIN FRITID?

Umgéas med mina vanner, spelar golf, tranar
pé gym, gar pa yoga och aker skidor och
l&ngfardsskridskor. Vinprovning &r ocksa ett
stort intresse.

VILKEN AR DIN FAVORITPLATS?

Malaysia, det maste vara paradiset pa jorden.
Det ar ett fantastiskt vackert land med span-
nande kultur och vanliga manniskor.

VAD AR DITT RAD FOR BALANS I LIVET?

Tid for eftertanke och reflektion, det gor att
man blir effektiv i andra sammanhang. Fysisk
aktivitet ar ocksa viktigt for att vila hjarnan.

NAGRA PERSONLIGHETSDRAG DU UPPSKATTAR:
Framfor allt dppenhet fér andra méanniskors
tankar och idéer. Generositet och respekt,
men aven driv, spontanitet och nyfikenhet.

Marknadsforing av
tobaksprodukter krdver mer
tankearbete och kreativitet dn
produkter som marknadsfors
med traditionell reklam.

SWEDISH MATCH INSIDE

ternas beteende och vad de olika varumirkena
representerar for dem.
”Detfinnsredanidag
en mycket stor kun-
skap inom Swedish

Match vad galler

produktutveckling

och varumirken.

Men eftersom det

finns restriktioner

kring marknads-
foring av tobakspro-
dukter, s& krdvs det mer tankearbete och krea-
tivitet an for konsumentprodukter som kan
marknadsforas med traditionell reklam. Dar
finns mer att gora och pa det omradet vet jag
att vi i styrelsen ocksa kan bidra med mycket
kunskap pa strategisk niva.”

Ett omrade som Kersti Strandqvist tycker
att Swedish Match bor bli bittre pad ar att
driva strategiska produktgrupper globalt
tvirs igenom organisationen. Hon forklarar
att det arbetet redan har paborjats genom
inrdttandet av en global funktion for tillvaxt-
omréddet Smokefree, rokfria produkter, och
tilligger att det nog inte finns nigot bolag
som ir lika kompetent inom rokfria pro-
dukter som Swedish Match. Aven inom seg-
mentet premiumcigarrer har bolaget en unik
kompetens med starka varumarken.

Fokus och resurser behovs

Kersti Strandqvist ser ljust pd Swedish Match
framtid. Med ritt fokus och resurser dr hon
overtygad om att bolaget kommer att vixa och
hon vill fortsdtta vara med och bidra till det.

”Det dr inspirerande att se viljan att utveck-
las och vixa. Det dr inte manga organisationer
som har sd kunniga medarbetare som Swedish
Match och de brinner verkligen for bolaget.
Personligen ger det mig energi att kunna bidra
till att Swedish Match utvecklas framat. S&
linge aktiedgarna tycker att jag gor ett bra
jobb s4 sitter jag gdrna kvar i styrelsen.”

Hon ir en av de yngsta i styrelsen och en av
tvd kvinnliga bolagsstimmovalda ledamoter.
Vilken betydelse har det?

”Bara att jag representerar mina egna erfa-
renheter och tankegdngar. Mdngfalden i sty-
relsen ar viktig for att kunna belysa beslut och
fragestillningar fran flera vinklar.”

LOTTA ORTNAS
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Red Man

— fran tuggtobak till snus

Red Man é&r ett av de mest kdnda varumérkena i USA och har funnits pa markna-
den langre &n klassiska amerikanska varumarken som Coca Cola och Chevrolet.
Som den mest kdnda tuggtobaken star Red Man ocksa for starka varden som

kvalitet, arv och tradition. Det &r varden som Red Man tar med sig nér varu-
maérket nu lanseras som traditionellt amerikanskt snus pa
den véxande amerikanska snusmarknaden.

”ATT LATA RED MAN gora en varumarkesforflytt-
ning till snuskategorin ger snuset omedelbar
tillgang till de viarden som Red Man stér for,
framfor allt kvalitet och tradition. Det dr egen-
skaper som uppskattas mycket av amerikanska
snusanvandare”, berittar David Price, Vice
President Marketing pa Swedish Match North
America Division.

Swedish Match har sedan tidigare tva star-
ka varumarken inom traditionellt amerikanskt
snus, Longhorn och Timber Wolf. Nar port-
foljen nu kompletteras med Red Man dr det
ett mycket medvetet led i strategin om tillvaxt.
Den amerikanska snusmarknaden vixer sta-
digt, medan marknaden for tuggtobak viker.

Snuset Red Man lanserades i borjan av sep-
tember pa testmarknader i tio stater i USA.
Snuset finns i varianterna Long Cut Straight,
Long Cut Wintergreen och Fine Cut Natu-
ral. Dosorna har lock av metall praglade med
den karaktiristiska Red Man-logotypen med
indianhuvudet.

”Detdr dnnu for tidigt att siga ndgot om hur
konsumenterna kommer att ta emot produkten
eftersom de knappt kommit upp pa hyllorna.
P4 testmarknaden har vi dock overtriffat alla

Fohoke
SWEDISH MATCH

LONG CUT
STRAIGHT

distributionsmal och den nya produkten har
tagits mycket vil emot av vara terforsiljare.
Ur ett konsumentperspektiv forvantar vi oss
en stark forsiljning under testperioden tack
vare det starka varumirket, varfor vi ser dist-
ributionen som ett viktigt forsta steg. Vi dr
overtygade om att Red Man kommer att bli
ett viktigt tillskott till var produktportfolj”,
sager David Price.

FOTO: HAKAN MOBERG

Las mer pa www.redman.com
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¢{Swedish Match ar en global koncern med ett brett

* sortiment av marknadsledande varuméarken 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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