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VD har ordet

‘Stark utveckling mom snus”

detta nummer av Swedish Match Inside fdljer

vi upp var strategiska inriktning genom att

nirmare beritta om var verksamhet pa den
skandinaviska marknaden. Svenskt snus ir en central
del av affiren och med virt breda produkterbjudande
har Swedish Match en ledande stillning i
Skandinavien. Vi utvecklar snusprodukter for den
moderna och medvetna konsumenten. For att mota
den starka efterfrigan pd vara portionsférpackade
snusprodukter, har vi nyligen beslutat att forstirka

produktionskapaciteten 1 vir Kungilvstabrik i Sverige.
Vi investerar MSEK 265 1 Swedish Match patenterade

”White Portion Technology”, en vit
speciellt fuktad prilla som vi 4r ensamma
om att leverera till den skandinaviska och
amerikanska marknaden.

Nigra ord om utvecklingen under
det forsta kvartalet 2008. Vi noterar
en stark 1onsamhet f6r snusprodukter
i Skandinavien till f6ljd av hogre
volymer och prisjusteringar. Pa
den amerikanska marknaden har vi
paborjat den nationella lanseringen
av snuset Red Man som mottagits
vil av kunder och konsumenter vid
introduktionen i slutet av férra aret.
Under det forsta kvartalet 1 dr, stod

FOTO: PETER KNUTSON

Red Man f6r 15 procent av den totala volymokningen
pa 22 procent jaimfort med forra aret.

Vira cigarrer har visat en svag inledning pé aret framst
beroende pi att vi haft onormalt ldga leveransvolymer
pa den amerikanska marknaden under det forst kvartalet.
Vi forvintar oss dock en forbittring av utvecklingen
under resterande del av dret da vi bl.a. har ett antal nya
produktlanseringar att se fram mot.

Ovriga produktomriden visar en stabil 16nsamhets-
utveckling jaimfort med det forsta kvartalet 2007.

Den 22 april genomfdrde vi Swedish Match
drsstimma, som priglades av god stimning och bra
diskussioner med vira aktiedgare.
Stimman tog beslut i enlighet med
styrelsens framlagda forslag. Bland
annat faststilldes kontantutdelningen
till 3:50 SEK, vilket 4r en 6kning med
40 procent jaimfort med foregiende ar.

Lis ocksd en intervju med vir
nyvalda styrelseledamot Karen
Guerra, som har en spinnande
bakgrund frin internationell
konsumentmarknadsféring och en
ling karridr 1 Colgate Palmolive.
Trevlig lasning!

Sven Hindrikes,
VD och koncernchef
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anstéallda och andra intressenter. Tidningen trycks pad svenska i cirka 50000

exemplar och pé engelska i cirka 6000 exemplar.

Yk
SWEDISH MATCH

Swedish Match ar en global koncern med ett brett sorti-
ment av marknadsledande varumérken inom rokfri tobak,
cigarrer, piptobak och tandprodukter. Aktien ar noterad
pa OMX Nordiska Bors i Stockholm.

UTGIVARE
Swedish Match AB

ANSVARIG UTGIVARE
Henrik Brehmer, Swedish Match AB

CHEFREDAKTOR
Annette Kaunitz, Swedish Match AB

PRODUKTION
Karoline Hammar, Swedish Match AB

ART DIRECTOR
Tom So6rhuus, Citat Journalistgruppen AB

OMSLAGSBILD
Magnus Fond

REPRO
Bildrepro

TRYCK
Intellecta Tryckindustri

ADRESS

Swedish Match AB

118 85 Stockholm

Tel: 08-658 02 00

inside@swedishmatch.com wunw.swedishmatch.com

2 inside | ma 2008

FOTO: HAKAN MOBERG



FOTO: PETER KNUTSON FOTO: MAGNUS FOND

FOTO: MARKUS MARCETIC

MAJ 2008

06 | OM UTMANINGEN ATT FORVALTA VARUMARKEN

Patrik Andersson ser stora affarsmojligheter pa den skandinaviska
marknaden. Innovativ produktutveckling ar en av hérnstenarna i
affarsstrategin.

08 | MED KANSLA FOR TRENDER

Magkénsla for framtida trender krévs for att ge kunderna vad de vill
ha. Anna Nei&s och Maria Nicholl &r néjda med utvecklingen.

13 |MILJON VIKTIG FOR KONSUMENTERNA

Agera klimatsmart och minska kostnaderna rejalt. Miljochef Cecilia
Wiksfors berattar om ett aktivt miljdarbete inom snusfabrikerna.
Utslapp, energi och avfall &r standigt aktuella fragor.

14 |NASA FOR SNUS

Arom, smakséttning och bra tobaksbalans ar négra viktiga kompo-
nenter for att ta fram nya tobakssmaker. L&s mer om en receptblan-
dares vardag.

16 | ARSSTAMMAN 2008

Swedish Match &rsstamma holls pa Rival i Stockholm den 22 april.
Lé&s referat fran arsstdmman och Sven Hindrikes VD-tal i korthet.

20 | MOT KAREN GUERRA

Karen Guerra &r nyvald ledamot i Swedish Match styrelse. Med
engelska rotter och en lang karriar i Europa, bor hon numera
i Frankrike.
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Nyheter
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Borkum Rl

Borkum Riff ir ett av Swedish
Match storsta varumirken inom
produktkategorin piptobak. Det har
en mycket stark position och siljs
over hela virlden. Sedan den forsta
lanseringen har inte mindre in

16 nya smakvarianter introducerats.
Trenderna visar att konsumenterna
av piptobak tycker om att variera
sig — de provar nya sorter, nya smaker
och ir alltid intresserade av nya
upplevelser. En trend ir efterfrigan

pa naturliga tobakssmaker och for att

mota efterfrigan lanserade Swedish
Match en ny variant av Borkum
Riff under 2007. Den tidigare helt
smaksatta portfoljen kompletterades
med Borkum Riff Genuine Pure
Tobacco, en produkt med genuin
smak och doft av kvalitetstobak.

I samband med Borkum Rifts
40-drsjubileum lanseras 4nnu en
produkt i serien Pure Tobacco,
Borkum Riff Classic.

Jubilerande
tandstickor

SWAN

VESTAS

125 ar. Tandstickorna Swan Vestas
lanserades i Storbritannien 1883 och

ar idag det ledande varumarket i sin
kategori i landet. Namnet kommer frén
den romerska mytologin dar Vesta ar
eldens gudinna. Under &rens lopp har
varumarkesfamilien Swan expanderat och
omfattar idag &ven tdndare och tillbehér.

95 ar. The Flower
Basket kommer
ursprungligen frén
tandsticksfabriken

i Uddevalla och
varumarket registre-
rades 1913. Det har
l&nge varit ett av de
mest exporterade

SAFETY MATCHES

MADE IN SWEDEN

varumarkena till lander i Mellandstern
s& som Oman, Férenade Arabemiraten,
Qatar och Bahrain.

75 ar. Sampo
grundades 1933 och
ar Finlands ledande
varumarke inom
tandstickor. Varumarkesnamnet kommer
fran det finska nationaleposet Kalevala,
dar Sampo ar en magisk maskin som
producerar mjél, salt och guld.

SwedishSnus.com i ny design

Webbshopen SwedishSnus.com ir uppfrischad med ny design och
nya funktioner. Nu finns utokad information om bade varumirken,

produkter och kommande aktiviteter. Sokfunktionen 4r forbattrad

och en si kallad Store Locator samt en valutakonverterare finns ocks3.

Besok wiww. SwedishSnus.com tor att se alla nyheter.

Tips och idéer tack!

Vi pa Swedish Match &r ména om att
gora en sé aktuell och lasvard tidning
som mojligt. Vi ser garna att du hor av
dig till oss med idéer, tips och kommen-
tarer. Mejla fragor och synpunkter till:
inside @swedishmatch.com
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TEMA. Swedish Match framgang under 2007 ar ett kvitto pa att koncernens
langsiktiga strategier haller. | fyra temanummer ger Swedish Match Inside en
fordjupad inblick i strategierna for fortsatt tillvaxt och lonsamhet. | det har numret
belyser vi den skandinaviska marknaden.

hnav n finns dry¢

konsumenter. Av dessa a
kvinnor. En andel som sta

FOTO: MAGNUS FOND




Tema

V1 8Ka vara,

ore’

Langsiktighet, 1onsamhet och innovativ produktutveckling. Det ar de tre
viktigaste homstenama for att leva upp till malsattningen om tillvaxt och 6kad
forsalining pa den skandinaviska marknaden. Det menar Patrik Andersson,
President Swedish Match North Europe Division. text: KAROLINE HAMMAR FOTO: MAGNUS FOND

arknadsmiljon ar tuft.
Det pigir en kamp
om dagens konsumenter

och inom segmentet rokfria
produkter visar de internationella
aktOrerna framfGtterna rejilt. For
att klara utmaningen, inte bara frin
konkurrenter, utan idven frin
konsumenter, handel, politiker och
opinionsbildare, behover vi ha

en klar och tydlig strategi och vara
innovativa i allt vi gor, sager Patrik
Andersson.

Ett av malen ir att hitta nya
tillvixtomrdden pa den skandinaviska
marknaden, och att fortsitta fokusera
pé organisk tillvixt.

—For att mota kundernas 6kade
krav miste vi erbjuda helt nya
produkter och utveckla helt nya
marknadssegment, helst forst av alla.

Vira produkter ska vara ett sjalvklart val.

Snus ir Swedish Match huvudaftir
pé den skandinaviska marknaden.
Att vara lyhord infor de signaler

6 inside |maj 2008

konsumenterna och marknaden ger

1 friga om snus ir dirfor extra viktigt.
Utbudet miste forfinas hela tiden och
nya koncept och idéer tas fram.

Nyligen lanserades kvinnosnuset
Vertigo, ett bra exempel pd produkt-
utveckling for en specifik malgrupp,
trots en mittad marknad.

—Konceptet med kvinnosnus tror
jag benhirt pa. Jag upplever att vi har
forstitt malgruppen och verkligen
tillfort nagot nytt. I framtiden kommer
vi att utveckla snusprodukter for andra
specifika malgrupper. Utmaningen
ligger 1 att skapa ett koncept dir
konsumenterna kinner igen sig.

Det ir viktigt for képviljan.

GOD FORSALJNING NYCKEL

TILL OKAD TILLVAXT

Att vixa genom Okad forsiljning och
forbittrad 1onsamhet 4r motorn 1
verksamheten. Utan en genomtinkt
torsaljningsstrategi — ingen tillvixt
eller 16nsamhet. Det giller oavsett hur

vil anpassade produkterna ir efter
kundernas onskemal eller hur smart
och effektivt de ar tillverkade.

— Det dr viktigt att skapa olika
strategier for olika forsiljningsstillen.
Vi maéste forstd hur olika behov
styr olika typer av inkop. Krogen
ar en kanal, stormarknaden en och
bensinmacken ytterligare en.

Storre och firre tobaksbolag pa
marknaden i kombination med
konsumenternas okade krav gor att
konkurrenssituationen ser annorlunda
ut 4n for bara nigra ir sedan.

—Skillnaden nu mot forr ar att de
stora tobaksbolagen visar stort intresse
for snusmarknaden. For att vi ska behilla
och ytterligare stirka var position
pd marknaden madste vi forma en
organisation som priglas av snabbhet,
flexibilitet och entreprendrskap 1 dnnu
hogre grad 4n 1 dag. Vi miste anpassa
oss genom att ta fram nya produkter
snabbare och korta ledtiderna i bade
utvecklings- och produktionsfaserna.



Konsumenterna ir snabbrorliga.
Idag fir situationen styra inkopet 1
storre utstrickning dn tidigare, di pris
och butik istillet var viktiga variabler
for inkopen.

— For att forstirka 16nsamheten och
oka tillvixten maste vi hela tiden se
over vad vi kan gora bittre, smartare
och mer effektivt. Marknaden stir inte
still, inte konsumenterna heller, och
darfor méste vi alltid ligga steget fore.

KOMPETENS OCH FLEXIBEL
PRODUKTION A OCH 0

Malet ir att ha kompetenta med-
arbetare 1 en flexibel och anpassad
produktion, dir efterfrigade produkter
produceras och siljs 1 ritt volym.

— Det handlar om ett genuint
teamarbete dir vi ibland madste ta nya
grepp. Nu behdver vi mer 4n nigonsin
jobba grinsoverskridande i allt frin
innovation och produktutveckling till
forpackning, design och forsiljning,
siager Patrik Andersson och fortsitter:

—Virt arbetssitt framjar helheten
och dirmed I6nsamheten. Vi ir stolta
Over att vara ett av Skandinaviens
ledande konsumentvaruforetag. Vi har
enormt starka varumirken att forvalta. &

Vi maste se dver
vad vi kan gira
hattre, smartare
och mer effektivt”

DET HAR AR
SKANDINAVIEN:

Swedish Match har en ledande stéllning pa den
skandinaviska snusmarknaden och driver snuskategorin
inom alla delsegment.

Geografisk omfattning: Marknaden omfattar Sverige,

Norge samt taxfreehandel och export.

Produktomraden: Snus, piptobak, tAndprodukter och svensk
tuggtobak. Snus utgér basen av verksamheten i Skandinavien,
och star fér drygt 90 procent av forséljningen.

Framsta varumarken: Snus: General, Ettan, Catch, Grovsnus
Kronan och Goéteborgs Rapé. Piptobak: Borkum Riff.

Tandprodukter: Solstickan, Cricket. Tuggtobak: Picanell.
Produktionsenheter: Snus tillverkas i Géteborg och Kungalv.
Tandstickstillverkningen sker i Tidaholm och Vetlanda,
tuggtobaken Picanell tillverkas i Arvika.

Utmaningar: Att hitta nya tillvaxtomraden fér snus genom

att attrahera nya konsumentgrupper, utveckla nya segment
och forsaljningskanaler samt att i allt hégre utstrackning
konkretisera nya idéer for tillvaxt.

MARKNADEN | SIFFROR

Skandinavisk marknadsandel inom snus: Nara 90 procent. *
Konsumenter: | Skandinavien finns cirka 1,5 miljoner snusare
varav cirka 20 procent ar kvinnor.

*Kélla: AC Nielsen
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Vad kravs for att skapa tillvaxt pa en mattad marknad? Svaret ar enkelt.
Konsumentinsikt, val segmenterade och definierade malgrupper och en
magkansla for framtida trender. Anna Neids, Vice President Marketing inom
Swedish Match North Europe Division ar ndjd med utvecklingen.

enom att dela upp
marknaden i tydliga kon-
sumentgrupper och ha

god insikt om deras behov ir det

Latt att identifiera luckor i utbudet.
Dessa luckor méjliggor utveckling

av nya produkter och varumirken.
Lanseringen av kvinnosnuset Vertigo
och snuset Nick & Johnny f6r min i
malgruppen 18-25 r, dr nigra exempel
pa utveckling som skett pa det sittet,
sager Anna Neids.

Utveckling handlar inte bara om
att uppfylla kundens rationella behov
av snus och tobaksfria produkter
utan lika mycket om att tillfredsstilla
emotionella behov, som till exempel
snygg design och funktionell forpackning.

—Nir vi utvecklade Nick &
Johnny ville vi fylla varumirket
med sjilvfortroende och framging.
Nick & Johnny ska attrahera de som
virdesitter upplevelser och gillar ett
modernt storstadsliv.

Maria Nicholl, chef for Market
Research & Analysis inom Swedish
Match North Europe Division, hiller
med och menar att bra insikt om de
olika malgruppssegmenten gor det
lattare att forstd hur konsumenterna
uppfattar produkterna.

— Idag ir vira konsumentanalyser

mer behovsanpassade.Vi vet mer om
konsumentens virderingar, behov
och beteenden och har dirfor en
bittre forstielse for hur de ser pa vara
varumarken, menar Maria Nicholl.

Konsumentinsikt och segmentering
ir dock inte det enda som krivs for
okad tillvixt. Forstielse for framtida
trender 4r minst lika viktigt. Enligt
Niklas Krohn, varumirkeschef for
Nick & Johnny behdver minga
av de klassiskt starka varumirkena
moderniseras fOr att attrahera nya
konsumenter.

—Vi ser ett naturligt inflode av nya
konsumenter via rékare som soker
ett rokfritt alternativ och dven nya
tobakskonsumenter. Da maste Swedish
Match klassiska snusvarumirken
upplevas som ett attraktivt och
modernt alternativ samtidigt som
vi tillgodoser de nya mélgruppernas
behov och fortsitter:

— Det finns alltid en risk med
nya produkter, men det man
lar sig 1 ett utvecklingsprojekt
har man anvindning for 1 nista.
Oavsett om produkten blir en
forsiljningsframgang har vi krattat
t6r nya utmaningar och produkter.

Framtidens utmaningar bestir
enligt Anna Neids 1 att utveckla den

befintliga verksamheten och bygga
nya affirsmojligheter.

—P3 den skandinaviska marknaden
finns fortsatt stor potential att utveckla
snusaffaren, fraimst bland rokare som
soker ett rokfritt alternativ. Det
finns ocksa stora affirsmaojligheter
utanfor Skandinavien. Lanseringen
av snusprodukterna General och
Triumph 1 USA ir satsningar for att
bearbeta en ny marknad och nya
malgrupper.Var malsittning ir att de
som vill snusa alltid ska hitta de mest
attraktiva produkterna hos oss. @

Lanseringen av
moderna och inno-
vativa varumarken
som Vertigo och
Nick & Johnny
utvecklar Swedish
Match portfolj.
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~lavored

Since 1 984

Palhildenifran vanster:
WJohaniCram; Pontus Carlsund
ochidonasidohnemark

"Vart sortiment

Sjalvklart fo

r handeln”

Bra forséljning handlar om att kunder och konsumenter alltid véljer Swedish Match
sortiment. Bade en enkel och utmanande strategi menar Jonas Johnemark, Vice
President Customer Development pa Swedish Match North Europe Division.

et ar stor konkurrens om
varje hyllcentimeter. Ett hirt
och malmedvetet arbete bidrar

till att vi utokar marknadspositionerna.

Vi tar tillvara affirsmojligheterna och
visar vira kunder att vi tar matchen
med konkurrenterna. Konsumenterna
gOr snabba val nir de kper vara
produkter, dirfor miste vi hela tiden
utveckla siljlosningarna for butik,
restaurang och hotell, forklarar
Jonas Johnemark.

Han menar att bra forsiljning
bygger pd att kunderna viljer Swedish
Match snuskylar och siljplatser darfor

att de 4ar moderna, attraktiva och frischa.

10 inside | maj 2008

—Da3 vet vi att vi gor det bista
tor kunden och dirmed dven for
konsumenten. Tiden en konsument
spenderar pa inkopsstillet ar knapp.
Utmaningen fOr oss ir att locka till
kop av fler smakvarianter och nya
produkter. Vi lyssnar till kunden och
tar fram l6sningar for varje butik eller
torsaljningsplats. Den goda relationen
med vira kunder ir en forutsittning
for att konsumenten ska bli nojd.

Pontus Carlsund, Product Manager
for Trade Marketing och Johan Cram,
Sales Manager for Horeca (forsiljning
till hotell, restaurang och caféer)
bida inom Swedish Match North

Europe Division, ir 6verens om att
forsiljningsklimatet hardnat betydligt
det senaste aret.

—Vir styrka ir att vi har en
hog omsittningshastighet pd vara
produkter och att butikerna tjinar
pengar pa att silja dem.Vi ska fortsitta
vara den sjilvklara samarbetspartnern
for vira kunder.Utmaningen for oss
ligger 1 att viga vara tuffa i ligpris-
segmentet, samtidigt som vi ska driva
forsiljning av bide premiumprodukter
och nylanseringar som exempelvis
Vertigo, siger Johan Cram.

Det stiller krav pa innovativ
kampanjplanering och hur de rokfria
produkterna synliggors pa olika
forsaljningsstillen.

—Vi maste alltid viga in var
vi fir synas 1 butik, tinka pa att
kommunicera till s3 minga som
mojligt samtidigt som vi tydliggdr
vara olika varumirken. Tillsammans
med butiken anpassar vi kampanjen.
Det kan handla om allt frin att
ta in nya material till att visa produk-
terna pa ett nytinkande sitt, menar
Pontus Carlsund.

—Vi1 vitaliserar snuskategorin genom
nya forsiljningskoncept pa bland annat
hotell och 1 krogmiljder. Vi finns pa
nya platser och vi syns pa nya sitt.
Smart forsiljning handlar om hur vi
skapar synlighet i kombination med
bra funktion, di ger vi vira kunder den

bista servicen, siger Johan Cram. @

FOTO: PELLE LUNDBERG
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Fran vanster: Marle Lindvall, Kristian Lindfors
och Torbjorn Akesson gar igen
produktlonsresultat Verksamhetsu!

" bygger-pa standig forbattring i allt fran
miljo t||| ekonomi och kvalitet.

F\er snussorter Staller
krav pa

Okad konkurrens, fler snusformat och en allt snabbare lanseringstakt. Kraven
ar manga men snusfabrikema i Goteborg och Kungalv tacklar dem med bravur.
Vagen till framgang heter god verksamhetsutveckling. exr: karoLINE HAMMAR

ed ritt mix av personal, modern teknik och
M ritt forutsittningar finns det inga granser for

vad vi kan dstadkomma. Vi sitter upp tydliga
produktionsmal. For att nd dem strukturerar vi arbetet,
skapar certifieringsprocedurer for de anstillda och lyfter
hela organisationen genom att jobba tvirfunktionellt, siger
Torbjérn Akesson, produktionsdirektor och ansvarig for all
snusproduktion pa den skandinaviska marknaden.

2002 fanns cirka 22 snusprodukter. Idag har Swedish
Match cirka 180 varianter 1 portfoljen och lanserar upp till
14 nya produkter per dr 1 Skandinavien.

—I takt med att konkurrensen Okar, kar dven kraven pa
snabb lansering och nya forpackningsformat i en snabb
och eftektiv produktion.

Det kriver ett stindigt utvecklingsarbete. Det giller
att hitta en balanserad produktionsteknik som minskar
kostnaderna och som samtidigt kan hantera flera olika
sorters snusdosor.

—I en av vira tva fabriker har vi utvecklat en
produktionsmodell som vi kallar fér “pilot plant”. Hir
kan vi utveckla, testa och verifiera nya produkter utan
att stora den ordinarie produktionen. Dessutom kortar
vi ledtiderna, siger Torbjorn Akesson.

Forbittrade rutiner och nya arbetssitt ir viktiga
faktorer for att nd okad produktionsflexibilitet.

—For att kunna garantera kvalitet 4r stindig
resultatuppfoljning en av vdra nya rutiner. Det giller
att snabbt identifiera ett problem och dstadkomma en

maj 2008 | inside
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Tema

lingsiktig 16sning, siger Kristian Lindfors, produktionschef

for snusfabriken i Goteborg.

Forbittringen ska vara langsiktig och spridas 1 organisa-

tionen si att alla kan lira av varandra.

—Med en helt ny process for hur vi 18ser problem,
skapar vi en positiv prestigeloshet, menar Marie Lindvall,
produktionschef for snusfabriken 1 Kungilv.

—Resultatet blir kortare ledtider dir produktionen litt
kan anpassas till en betydligt rorligare marknad, att vi
har mycket kompetent personal 4r ett sitt att mota den

utmaningen, siger Torbjorn Akesson.

—P3 ett par drs sikt planerar vi att utdka kapaciteten i
Kungilv. Vi har precis fattat beslut om en investering pa
265 MSEK .Visionen ir att skapa en produktionsmodell
dir vi kan hantera allt frin gamla klassiska varumirken
till helt nya testprodukter.Vir malsittning dr att leverera
snus for alla konsumenters unika behov samtidigt som vi
utvecklar framtidens produkter. Jag 4r inte ndjd forrin vi
har en optimalt fungerande verksamhet och motiverade
medarbetare som tar stort eget ansvar. @

Torhjorn Akesson missar
aldrig torsdagslunchen med
artsoppa och pannkakor
pa fabriken.

»

"En bra dag pa jobbet ar att
traffa alla medarhetare som
brinner for var verksamhet.”

«
%

PILOT PLANT

* ar en milj6 dér nya produkter kan
utvecklas utan att den ordinarie
produktionen paverkas.

* anvands for att kvalitetssakra
en produkt innan den géarin i
hégvolymsproduktion.

* syftar till att utveckla ny teknologi
for 6kad flexibilitet.

* passar bra for nylanseringar
i liten volym.

* ger mindre storningar vid tester av
kortade ledtider.

* ger mojlighet att méta och anpassa
nya teknologier.

* skapar en forberedd organisation.

12 inside | maj 2008
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VERKSAMHETSUTVECKLING

AR EN METOD SOM

* bygger pa att implementera ett arbets-
satt som tar hansyn till medarbetare,
laget, ledarskapet och arbetssattet.

* gOr det lattare att mata, definiera
och analysera problem for att sedan
jobba malstyrt.

* handlar om vilken attityd vi har till vart
arbete och hur vi beter oss.

* mojliggor standiga forbattringar.

TQRBJ("]RNS TORSDAG
PA SNUSFABRIKEN

FOTO: PETER KNUTSON



"Miljoval viktiga for
vara konsumenter”

Swedish Match snusverksamhet pa
den skandinaviska marknaden ar miljo-
certifierad enligt ISO 14001 sedan 20083.
Det jobbas aktivt med miljomal inom
bland annat koldioxidutslapp, enerdi,
aviall och atervinning. Text: KAROLINE HAMMAR

1 har ett integrerat kvalitets-
och milj6ledningssystem som
ir baserat pi verksamhetens

processer. Snusfabrikerna stir for den
storsta forbrukningen av energi, vatten
och material inom divisionen. Darfor
ar det viktigt for oss att minska var
miljopaverkan, siger Cecilia Wiksfors
som dr Teknik & Kwvalitetschef inom
Swedish Match North Europe Division.

Miljomedvetenheten har okat
drastiskt hos konsumenterna de
senaste dren och mainga pratar idag
om ”Al Gore-effekten”. Miljokraven
pa dagens konsumentvaruforetag
Skar ocksa.

—Det har skett en avsevird attityd-
forindring och minga konsumenter
gor idag aktiva klimatval. Det ir viktigt
att vi som foretag kommunicerar till
omvirlden och vira konsumenter vad
vi gOr fOr att bidra till en renare miljo.

CeciliaWiksfors
menar att konsu-
menternas framtida
miljoval paverkar
verksamheten och
utmaningen 4r att
miljomal och ekonomi
samverkar till ett bra
resultat for foretaget.

—Det gir att
minska kostnaderna rejilt genom
att agera klimatsmart.Vi planerar
produktionen noggrant och minskar
dirmed tobaksspill. Vi sorterar
avfall vilket minskar kostnaderna for
avfallshanteringen och vi minimerar
antalet transporter med en genom-
tinkt logistik.

For Cecilia 4r det viktigt att
utveckla attraktiva produkter for
den miljomedvetne konsumenten.

—Vi strivar efter att anvinda miljo-

DET HAR AR MILJOFOKUS
FOR SNUSVERKSAMHETEN

* Att tillhandahalla farskt snus med

ratt egenskaper till konsument.
* Att félja miljélagar och bedriva
forebyggande miljoarbete.
* Att tillvarata konsumenternas

och handelns 6nskemal.

* Utveckla samarbetet och 6ka
kraven pa leverantérer och
entreprendrer.

* Anvanda material, transporter
och energi sa att vi verkar for ett
hallbart samhille.

Det gar att minska kostnaderna rejalt
genom att agera klimatsmart. Vi i
planerar produktionen noga ochymi Ik
tobaksspillet, sager Cecilia Wiks

vinliga material 1 vdra forpackningar.
Till exempel anvinder vi returpapper i
pappdosorna och plasten som anvinds
1 plastdosorna har lig kemikaliehalt
som 1 sin tur genererar liga utslapp.
Att vara klimatsmart handlar
mycket om att ta sma steg 1 den
dagliga verksamheten. For ett antal
ir sedan togs beslutet att ga over till
gron el.
—Den ir visserligen lite dyrare
men vi upplevde det som ett bra
val. I alla upphandlingar har vi med
alla aspekter, savil milj6 som pris
och kvalitet.
Cecilia Wiksfors menar att miljo-
malsribban hela tiden maste hojas.
—Vi ligger bra till jamfoért med
miénga andra foretag. For att bli 4nnu
battre och kunna fornya vira 16sningar
bevakar vi vad som hinder inom
miljoteknik och forskning. @
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Tema

Med nasa for

Arom, smaksattning och en
bra tobaksbalans ér tre vik-
tiga komponenter som an-
vands 0r att ta fram smaker
till nya tobaksprodukter.

TEXT: KAROLINE HAMMAR

T ] va Sommarstrom, projekt-
ledare pa produktutveckling
1 linom Swedish Match
North Europe Division menar

att utmaningen ligger i att ta till
vara konsumenternas dnskemal
och sedan dverféra dem till
produktegenskaper.Utifrin
malgruppens 6nskemal handlar det
om att gora en avvigning mellan
vilka delar man lyfter in i den nya
produkten. Hur tobaksnira ska
produkten vara och vilken tobak
ska produkten innehilla, forklarar
Eva Sommarstrom.

For att f3 fram en attraktiv produkt
giller det att lyssna pa konsumenten
som ska vilja képa produkten och
vara ndjd med den.

—Nytinkande och innovation
ar viktigt samtidigt som vi 4r mana
om att forvalta de traditionella
varumirkena si att de lever upp till
forvantad smak och kvalitet ar efter dr.
Virt arbete 4r en kombination av att
underhalla véra starka varumirken och
att snabba pa utvecklingstakten for att
nd ut till alla konsumentgrupper.
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Eva Sommarstrim

For att lyckas ta fram nya smak-
sensationer som konsumenterna vill
ha giller det att ha nisa for arom,
smak och inte minst marknadstrender.
Eva 4r nojd nir hon skapat en produkt
som malgruppen tagit till sig och som
sdljer bra.

—Jag gillar att tanka nytt och
vara 1 framkant. Det ir lite som
med matlagning, vi experimenterar,
utvecklar och skapar nya recept. Vi
ger konsumenten nya mojligheter. &

\

"Att skapa
tobaksrecept
ar lite som
matlagning”

ol
<%
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Produktlanseringar

A
\/

OKT 2005
GENERAL ONYX

DEC 2005
KRONAN PORTION

FEB 2006
GENERAL MINI WHITE

FEB 2006
ONICO

MAJ 2006
GOTEBORGS RAPE NO 2

SEPT 2006
NICK & JOHNNY

NOV 2006 RODA LACKET
(21 OLIKA DOSOR)

SEPT 2006
ETTAN WHITE PORTION

>

DEC 2007 KARDUS SUPERIOR
BLEND, ARGANG 2007

NOV 2007
GENERAL STERK

DEC 2007
VERTIGO

< »

MARS 2008 NICK & JOHNNY |
REKTANGULAR FORPACKNING

<% >

* Listan utgér endast ett urval av de lanseringar Swedish Match gjort i
Skandinavien de senaste aren.

FOTO: PETER KNUTSON

Tema

i
Nina Henriksson

"Design starker

varumad

ket”

God design &r en kombination av snygg form och bra funktion.
Nina Henriksson, designingenjor och projektiedare pa snusfa-
briken i Goteborg tycker om att skapa nya snusforpackningar

som ger konsumenten mervarde.

Vad ar god design fér dig?
—Det finns inget battre an nar
skoén form moter bra funktion.
Man blir glad i hela kroppen
av att bade se och anvanda en
véldesignad produkt. Ett féretag
som lyckats val &r amerikanska
Apple som jobbar genomtéankt
med sin produktdesign. Pa
Swedish Match snusmarknad
finns manga mélgrupper, béde
traditionella snusare och mer
moderna och trendkéansliga.
Bra design for oss ar att hitta en
balansgang dar snusare véljer
véara produkter for att de kanner
igen férpackning och design,
samtidigt som vi utvecklar
formen och ger den &nnu
battre funktion. D4 lyckas vi
tilgodose bade vara trogna
konsumenters 6nskemél
samtidigt som vi attraherar
nya anvandare. Arbetet &r ett
samspel mellan teknik, design
och marknadsanalyser. En
genomtankt snusférpackning
bestér av material som bevarar
produkten samtidigt som den
tilltalar konsumenten.

Varfér ar design viktig?

—Reklamrestriktionerna i
Sverige gor att férpacknings-
design ér ett av Swedish Match
framsta kommunikationsmedel.
Den fardiga produkten ar det
kunden ser och da galler det att
anvanda varje dimension for att
visa att det har ar den produkt
som uppfyller alla form- och
funktionsbehov. Bra design
utstrélar kvalitet och en konsu-
ment koper inte en férpackning
tva ganger om inte forpack-
ningen &r funktionell. Ar den det
forstarker den pa alla satt det
konsumenten vill ha. Design ar
béde ett konkurrensmedel och
ett satt att synas.

Vad kommunicerar vi med
var design?

- Var uppgift ar att forstarka
det varumarket star for. Till
exempel kvinnosnuset Vertigo
har en design som attraherar
kvinnor genom sin form, farg
och funktion och det nya snuset
Nick & Johnny tilltalar man.
Produkten férstarks med en
innovativ design av dosan.
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V1llgger |

SVEN DA arsstam

[Tarl.

framkant”

Vi ser forandrade konsumtionsmaonster och det blir allt viktigare att erbjuda
konsumenten ratt produkt for ratt tillfalle. Var malsattning ar att ligga i framkant
vad galler produktutveckling och konsumentanpassning. Det sa Swedish Match
VD Sven Hindrikes vid Swedish Match arsstamma. texr. karoLiNe HAMMAR

(*]

rsstimman den 22 april
holls for forsta gingen pa
Rival 1 Stockholm efter

att tidigare hallits pa Alvsjomissan.
Nistan 500 aktiedgare deltog och

vilkomnades med lattare frtiring och

stamningsfull musik.

SVENS TAL | KORTHET

VD Sven Hindrikes inledde sitt
tal med att konstatera att Swedish
Match kan se tillbaka pa ett ir dir den
strategiska inriktningen har resulterat 1
en fortsatt positiv utveckling av foretaget.

—Foregiende dr blev ett bra ar
trots den svaga inledningen pa dret
som berodde pd hamstringen infor
skattehdjningen pa snus i1 Sverige vid
arsskiftet. Den totala forsiljningen
under dret uppgick till 12.551 MSEK,
en minskning med 2,8 procent och
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rorelseresultatet uppgick till 2.997
MSEK. Koncernens forsiljning under
fjarde kvartalet 2007 var ddremot
den hogsta nagonsin vilket ir ett
kvitto pi att det vi gor 1 form
av tillvaxthojande atgirder och
investeringar ger positivt resultat.
—Vi har en stark position 1
Skandinavien med vixande mark-
nader 1 bide Norge och inom Tax
Free. 1 USA ir vi vil positionerade
pa en starkt vixande marknad.
Vi ser en stabil utveckling inom
premiumcigarrer och vi ir den
storsta aktoren pa den amerikanska
tuggtobaksmarknaden. Pd den
europeiska marknaden gjordes ett
flertal lanseringar for att sikra den
organiska tillvixten. Nigra exempel
ar Moments, Heeren van Ruysdal

Limited Edition och Hajenius de Dam.

Sven Hindrikes gav ocksa sin
syn pa Swedish Match framtid:

—Vi kommer att fortsitta satsa
pé de kategorier som har storst
tillvixtpotential, nimligen snus
och cigarrer, och di frimst genom
produktutveckling, nylanseringar
och en mer konsumentinriktad
produktportfolj. Swedish Match ir
idag en global koncern med hog
l6nsambhet, bra produktportfolj, god
styrning och framforallt kompetenta
och lojala medarbetare.

FRAGESTUND OCH OVRIGA
BOLAGSSTAMMOPUNKTER

Vid frigestunden som foljde uppkom
frigor om Swedish Match aktie-
utveckling, de svenska skatteeffekterna
pa snuset och hur fOretaget stiller

sig till det svenska snusets relativa



Arsstamman

FOTO: MARKUS MARCETIC

hilsoférdelar. Hur ser utsikterna ut
for att forsiljningstorbudet inom
EU ska lyftas?

—Tobaksbranschen priglas av
regleringar och forsiljningstorbudet
tor snus inom EU bestdr. I februari
i dr presenterade EU:s vetenskapliga
kommitté en utvirdering som tydligt
talar for snusets relativa hilsofordelar
jamfort med cigaretter. Det finns
inte lingre nigon vetenskaplig grund
for att behdlla forsiljningstorbudet
for snus. Sverige har linge varit ett
foregingsland vad giller att minska
tobaksrelaterade sjukdomar, dir
overgingen frin cigaretter till snus har
spelat en viktig roll. I Sverige har vi idag
en andel rokare som 4r bland de lagsta 1
varlden, forklarade Sven Hindrikes.

Vad giller fragan om beskattning
pa snus svarade Sven Hindrikes att
det 4r ytterst olyckligt att svenska
regeringen aterkommande beslutat
att hoja skatten pa snus 1 Sverige. Det
star dock klart att det endast ir en
finanspolitisk dtgird och i takt med att

nista riksdagsval rycker nidrmare avtar
torhoppningsvis skattehdjningarna.
P3 frigan om Swedish Match aktie-
utveckling svarade Sven Hindrikes:
—Under de senaste fem dren har
aktiekursen haft en god utveckling
och okat i linje med Affirsvirldens
generalindex. Under 2007 har vi sett
aktiekursen stiga med 20 procent
vilket dr klart bittre 4n utvecklingen
av index under samma period.
Sjalvklart kan utvecklingen variera
frin en period till en annan men &ver
tid har Swedish Match aktie utvecklats
valdigt vil. For fyra ar sedan da jag
tilltradde som VD noterades aktien till
70 SEK och idag kan vi notera en kurs
pa 130 SEK, forklarade Sven Hindrikes.
Efter vD-tal och frigestund fortsatte
stimman. Arsstimman godkinde
samtliga forslag som styrelsen och
valberedningen lagt fram. Arsstimman
fattade ocksa beslut om en aktieut-
delning med 3:50 SEK per aktie.
Styrelseledamoterna Charles A Blixt,
Andrew Cripps, Arne Jurbrant, Conny

Karlsson, Kersti Strandqvist och Meg
Tivéus omvaldes. Karen Guerra
invaldes som ny styrelseledamot.
Conny Karlsson omvaldes som sty-
relseordférande och Andrew Cripps
valdes till vice ordforande.

Stimman avslutades med att
styrelseordférande Conny Karlsson
tackade avgiende VD Sven Hindrikes
for de fyra dr som han pa ett mycket
tortjansttullt satt suttit vid rodret 1
Swedish Match. Styrelsen arbetar nu med
att hitta en lamplig eftertridare. &

”| USA ar

vi valpositio-
nerade pa en
starkt vaxande
marknad.”

\J

<
<%

Aktiedgare och styrelseledaméter valkomnades till Arsstimman med stamningsfull musik och latt fortaring.
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JANUARI-MARS

Kvartalet 1 korthet

Fortsatt tillvaxt 1 USA

et forsta kvartalet 2008 visade en mycket stark

utveckling av produktomradet snus. Pa den

skandinaviska marknaden noterar vi betydande
16nsamhetstorbattringar och 1 USA svarar den nationella
lanseringen av Red Man for en kraftig volymuppging. Den
amerikanska cigarrverksamheten redovisade ett svagt fOrsta kvartal
men for resterande delen av dret forvintar vi oss en forbittring
av bade omsittning och rorelseresultat.

I lokala valutor 6kade nettoomsittningen med tio procent
under det forsta kvartalet 2008 jamfort med det forsta kvartalet
2007. Den redovisade nettoomsittningen under det forsta
kvartalet 6kade med sex procent till
2 818 MSEK (2 663).Valutaomrikning
har paverkat jamforelsen av netto-
omsittningen negativt med 100 MSEK.

For produktomradet snus Skade
nettoomsittningen med 24 procent
under det forsta kvartalet till 821
MSEK (662) och rorelseresultatet okade
med 38 procent till 318 MSEK (231).
Den skandinaviska snusforsiljningen
Okade med 32 procent jamfort
med forsta kvartalet foregiende Ar.
Foérsaljningsvolymerna Skade di de
negativa hamstringseftekterna i Sverige
var mindre patagliga under 2008.
Forsaljningen av snus i Nordamerika
okade med 21 procent i lokal valuta
till f6ljd av stark volymtillvixt.

Nettoomsittningen for produkt-
omradet cigarrer under det fOrsta

FOTO: PETER KNUTSON

kvartalet uppgick till 757 MSEK (735) medan rorelseresultatet
uppgick till 112 MSEK (164). Nettoomsittningen for cigarrer
Okade bade 1 USA och 1 Europa 1 lokala valutor till f6ljd av
forvirvade verksamheter. R 6relsemarginalen for cigarrer var
14,8 procent (22,3). Den huvudsakliga anledningen till minskat
rorelseresultat och rorelsemarginal var den svaga inledningen
pé aret for premiumcigarrer i USA.

Koncernens rorelseresultat for forsta kvartalet 6kade
med tvd procent till 543 MSEK (534). I lokala valutor 6kade
rorelseresultatet med sex procent.Valutaomrikningar har
paverkat rorelseresultatet negativt med 21 MSEK.

R 6relsemarginalen for forsta kvartalet uppgick till 19,3
procent jamfort med 20,0 procent
for forsta kvartalet 2007.

Resultat per aktie, fore utspidning,
for forsta kvartalet uppgick till 1:34
SEK (1:23). Resultat per aktie, efter
utspadning, for forsta kvartalet
uppgick till 1:33 SEK (1:22).

\

”| lokala valu-
tor okade
nettoomsatt-
ningen med
tio procent.”

<
-

Lars Dahlgren

3 analytiker kommenterar

Henrik Frojd,
analytiker
Kaupthing Bank:

aterkop av aktier den narmsta tiden.

A andra sidan finns ingen anledning
till oro, verksamheten tuffar pa. USA-
lanseringen &r oerhort viktig pa lang
sikt och lanseringar i USA ar basta
sattet att bygga affarerna. USA ar en
dynamisk marknad med enorm tillvaxt-
potential. Den globala snusverksamhe-
ten ar hogintressant.

Jonathan Fell,
analytiker
Deutsche Bank:
-Verksamheten gar
bra, trots att kvartalet
visade nagot lagre
siffror an vantat. Det
var svart att férutse effekten av sankta
volymer i Sverige och den nagot lagre

—Marknaden har under-
skattat kostnaderna for
lanseringen av Red Man i
USA och den totala skuld-
sattningen i bolaget ér relativt hog,
vilket skapar begransade mdjligheter till
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Hojd utdelning till aktiecdgarna

Mellan 31 december 2007 och 31 mars gen, med 12 procent. Under tolvmanaders-  aktien istallet 6kade med narmare 4 procent.
2008 sjonk kursen pé& Swedish Match-aktien  perioden fram till 31 mars 2008 ¢vertraffade  Vid Swedish Match arsstamma den 22 april
med 16 procent till 129,50 SEK. Under dock Swedish Match-aktien kraftigt OMXS30. fattades beslut om att héja aktieutdelningen
samma period sjonk OMXS30-indexet, som Under den perioden sjonk indexet med 22 for verksamhetsaret 2007 till 3,50 SEK per
omfattar de 30 storsta bdrsnoterade foreta- procent, medan kursen pa Swedish Match- aktie. Utbetalningen sker den 30 april 2008.
Aktiens kurs och omsattning Totalavkastning
Miljoner
SEK aktlier
160 | M Swedish Match (SEK) 120 40
H OMX Stockholm 30 (SEK) *
I Omséttning, miljoner aktier per manad 100 35
120 30
80
25
80 60 20
40 15
40 10
‘ ‘ ‘ | | ‘ )
5
0 | | | | | 0 _
2003 2004 ‘ 2005 2006 2007 2008 2003 2004 2005 2006 2007
* Indexerad efter aktiekursen vid grafens bdrjan.
FORSALJNING JANUARI-MARS 2008 RORELSERESULTAT JANUARI-MARS 2008* anars dan dars Mol

MSEK 2008 2007 2007

Nettoomséttning 2818 2663 12551

Ovrig verksamhet 17 %

snus 29% Cigarrer 18% ‘ snus 53% Rérelseresultat 543 534 2997
Tandprodukter12 % ’ Tuggtobak 11% Resultat fore skatt 427 468 2662
Piptobak & Tilloehor 7% 4' Tandprodukter 9% " Periodens resultat 341 332 2056
Tuggtobak 8% ‘ | Cigarrer 27% Resultat per aktie: 1:34  1:23  7:82

Piptobak & Tilloehsr 9% | e ovrig

forséljningen av cigarrer i USA. Forsalj- Anders Hansson, fordelningen mellan olika kvartal ska
ningen som helhet var bra men margi- analytiker bli. Imponerande att se en hojd prismix
nalerna lagre vilket berodde pa héga Danske Bank: med 24 procent i Skandinavien, trots att

marknadsforingskostnader i samband —Resultatet inom cigar- andelen lagprissnus 6kar.

med lanseringen av Red Man i USA. Pa rer och snus var samre Resultatet for cigarrer ér temporart
sikt &r det viktigt att Red Man far vaxa an vantat men det finns svagt pa grund av héga kostnader

i USA och att intjaningen, som é&r en bra férklaringar. Snus- och forskjutning av leveranser men vi
balans mellan prissattning och mark- marginalen tyngdes av lanseringskost- kommer att se en klar forbattring under
nadsandel, okar. nader i USA dar det &r svart att veta hur  resterande del av aret.
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KAREN GUERRA

Portratt

11

ar

det basta jag vet’

Karen Guerra ar en internationell foretagsledare med over 20 ars erfarenhet
pa ledande positioner, bland annat inom Colgate Palmolive. Nu ar hon aven

nyvald styrelseledamot i Swedish Match. texr: Lorta ormnas

ir Karen Guerra fyllde 50
ar for tvi ir sedan, inledde
hon sin andra karriar 1 livet.

Hon bytte rollen som chet for Colgate
Palmolive i Frankrike mot en ridgivande
roll inom flera olika foretag. Samtidigt
flyttade hela familjen frin Paris till
Avignon 1 s6dra Frankrike.

—Det var ett mycket medvetet
beslut. Jag hade jobbat linge 1
operativa ledande roller och kinde
att det var dags for nya utmaningar.
Dirfor ar det vildigt uppfriskande och
larorikt att jobba i1 en mer strategisk
roll, och med flera olika foretag, som
jag gOr nu.

Forutom styrelseuppdraget for
Swedish Match dr Karen Guerra
Non Executive Director for Inchcape
PLC, ett ledande detaljhandelsforetag
inom bilindustrin med verksamhet
over hela virlden, och radgivare
till motororganisationen RAC 1
Storbritannien och Frankrike.

Det internationella perspektivet
gir som en 16d trad genom bide
Karen Guerras professionella karridr
och hennes privatliv. Hon 4r fodd i
Storbritannien, men har jobbat med
manga linder 1 minga europeiska
lander. Hennes man, som kommer
fran Portugal, har bott i flera linder och
jobbar internationellt, och sonen talar
flytande engelska och franska.
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—Det giller att ha respekt f6r och
forstd olika kulturer nir man jobbar
internationellt. Jag tycker det ir
oerhort spinnande med kulturellt
ledarskap och dven att jobba med
kulturférindringar. Nir jag, som ir
brittisk, tilltradde som chef for den
amerikanska koncernen Colgate
Palmolive 1 Frankrike och till en
borjan inte ens pratade franska si var
det en stor kulturell utmaning.

Det hanterade Karen Guerra
genom att lira sig spriket och hon
flyttade ocksa hela familjen till
Paris dir sonen borjade i fransk
skola. Medarbetarna sig att Karen
Guerra var dir fOr att stanna och
att hon anstrangde sig for att forsta
verksamheten och kulturen.

Efter 6ver 20 ar inom Colgate
Palmolive, men dven andra
internationella koncerner som
PepsiCo International, har Karen
Guerra ocksi stor erfarenhet av
snabbrorliga konsumentvaror och
varumirkesutveckling.

—Som styrelseledamot bidrar jag
girna med de erfarenheter jag har av
hur man utvecklar globala varumirken
och fir dem att vixa.Ytterligare
ett omride som jag jobbat mycket
med ir kommersiell eftektivitet via
tvirfunktionella och multikulturella
team. For min egen del ska det bli

spannande att lira kdnna en ny bransch,
Swedish Match, och dirigenom den
skandinaviska kulturen.

—Utmaningar ir det bista jag vet.
Den storsta professionella utmaningen
jag haft hittills var att vinda
utvecklingen for Colgate Palmolive
1 Storbritannien, fran en av de minst
l6nsamma marknaderna i koncernen
till en av de mest I6nsamma. Den
stOrsta privata utmaningen var nar
jag fick fyra barn under loppet av
fem dr, forst vdr son och strax dirpa
tre styvbarn 1 tondren som flyttade
frin USA till oss. Det var en utmaning
minst lika stor som att leda ett foretag.

KAREN GUERRA

FODD: I norra London, 1956.

FAMILJ: Man fran Portugal, en son och tre bonusbarn.
BOR: Utanfor Avignon i sodra Frankrike.

VAR FINNS DINA ROTTER? | London.

VAD GOR DU PA FRITIDEN? Jag springer nastan
varje morgon med var hund, utovar lyengar yoga och
alskar matlagning.

VILKEN AR DIN FAVORITPLATS? Jag méste vilja
tvd - centrala London och Provence i Frankrike.
PERSONLIGHETSDRAG DU UPPSKATTAR:
Formaga att planera och ténka framat, samt humor.
BASTA RESA: Alla resor i Europa. Nu nar vi bor i
Avignon har vi nara till manga fantastiska platser i
flera lander.

DROMMAR JAG VILL FORVERKLIGA: En av
dem &r att bygga mitt eget hus och en annan att ga
en kurs i inredningsdesign.
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Kronika

‘e snuset en chans®

indre 4n 1,5 procent av EU:s

107 miljoner rokare har tillging

till realistiska, praktiska och
konsumentvinliga alternativ till cigaretter.
For dem existerar endast det svdra valet att
sluta roka eller do. De alternativ som star till
buds for dem som inte vill do 1 fortid (alltsa
for den Overvildigande majoriteten) fungerar
namligen inte sirskilt vil. Varken hypnos,
akupunktur, sluta roka-linjer, foredrag, sprejer
eller inhalatorer har annu kunnat uppvisa
lyckade resultat i tillrickligt hog utstrickning
fOr att vara trovardiga. Enligt Eurobarometern
2007 (nr.272) har nira en tredjedel av alla
vuxna rokare 1 EU forsokt att sluta roka under
den senaste tolvmanadersperioden — av dessa
forsoker tre procent sluta roka varje méinad.
Det ir helt enkelt inte rittvist.

Vad siger vi till rokarna som stindigt
forsoker sluta i Grekland, Storbritannien,
Italien, Belgien, Frankrike och i alla andra
medlemslinder dir lingt Sver 30 procent av
befolkningen roker? Hall drommen levande?

»

”Sund produktreglering
sakerstaller EU:s prin-
cip om fri handel.”

<
<%

Aven om rokare i Sverige atnjuter lyxen av
att snuset finns tillgAngligt — till skillnad frain
hur det 4r stillt i de andra medlemslinderna —
ir snuset inte 16sningen pa problemet for alla.
Men snusets roll for folkhilsan avspeglas anda
i Sveriges hilsostatistik. Inget land i Europa
kan pavisa att andelen rokare ir ligre 4n 20
procent av befolkningen, forutom Sverige som
har under 15 procent rokare. Socialstyrelsen
kom for ndgra dr sedan fram till att det for

22 inside |maj 2008

Sverige unika konsumtionsmonstret av tobak
har medfort positiva konsekvenser for den
allminna halsan. Och detta dr en insikt som
intligen tycks ha nitt dven Bryssel.

En av de vetenskapliga kommittéerna 1
Europeiska kommissionen, Vetenskapliga
kommittén for nya och nyligen identifierade
hilsorisker (SCENIHR), har dven de nyligen
dragit slutsatsen att svenskt snus inte medfor
nigon okad risk for cancer 1 munhdlan och
att snusare inte i ndgon storre utstrickning
har storre benidgenhet att borja roka (den sa
kallade ink&rsportshypotesen).

Snus 6rbjods 1992 1 EU {or att produkten
ansdgs utgora en riskfaktor for uppkomsten
av cancer och for att den ansigs vara sirskilt
lockande for ungdomar (genom att snus ansigs
vara en inkdrsport till rékning). P4 den tiden
saknade politikerna 1 EU tillrickliga kunskaper
om snus och Sverige hade ingen talan 1 frigan
eftersom det inte blev medlemsland forrin tre
ar senare. 2001 beslot man dock inom EU att
byta ut den obligatoriska cancervarningen pa
alla snusdosor mot en varningstext som bittre
speglade de mer obestridliga hilsoriskerna.

Om det sunda fornuftet far fortsitta att
rada — vilket det oftast fir — kommer dagens
EU-forbud att ersittas med en sund och rittvis
produktreglering som ser till variationen av
tobaksprodukter och dess skilda effekter pa
hilsan. Det finns inga logiska hilsoargument
bakom forbudet mot svenskt snus. En sund
produktreglering skulle sikerstilla en av
unionens grundliggande principer, nimligen
den om fri rorlighet for varor, som fortfarande
ir en av unionens hornstenar.

Men det kan ta tid innan vi nir dnda fram.
For att citera Winston Churchill: ” Det dr Litt
att pastd nagot och for andra att upprepa det, men
mycket svdrt att samla bevis och argument for att
visa att det dr fel”. @
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PATRIK HILDINGSSON
Titel: Vice President Public
Affairs, Swedish Match AB
Aider: 40.

Bor: | Richmond, USA men
flyttar till Bryssel i sommar.
Familj: Lykke 18 manader,
Viggo 3,5 &r och hustrun Anna.
Jobbar med fragor som:
Samhallsrelationer, beslutsfat-
tare och andra grupper

som har ett intresse i var
produktkategori.

Hoégst pa agendan just nu:
Introduktionen av svenskt
snus pa den amerikanska
marknaden samt etablering
av ett Swedish Match-kontor

i Bryssel.



Nya produkter

BORKUM RIFF
PURE BLEND

Under varen lanseras Borkum Riff Pure N EW ..',?J.thI:SH ac.m,.

FoucH

LB PFrscs

Blend, en ny cigarill f6r marknaderna i
Asien och 6stra Europa. Den har genuin
tobakssmak utan smaktillsats, munstycke
av trd och siljs i en elegant metallask med
tio cigariller.

FIREPOWER MED
LOKALA VARUMARKEN -~

| maj lanseras den populdra universal-
tandaren Cricket Firepower under varu-
markena Sampo i Finland och Solstickan
i Sverige. Det &r ett led i Swedish Match
satsning att samla tdndprodukter under
det ledande varumaérket i varje land, och
med en likartad design pa

alla marknader.
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PUNCH RARE COR0JO GOR SITT
ARLIGA INTAG | BUTIKERNA

Tackbladen fran tobaksplantan rackte for ytterligare en

arlig begransad upplaga av Punch Rare Corojo. Cigarren
gor séledes sitt intdg aven 2008 hos tobakshandlare runt
om i USA och saljs sa lange lagret racker. Denna honduran-
ska cigarr tillverkas med séllsynta och skimrande Sumatra-
tackblad frén Ecuador, och dess aterkomst i butikerna ar
mycket efterlangtad.

NY CIGARR FRAN DON TOMAS

Don Tomés Classico lanseras nu i det nya formatet Toro.
Don Tomés ar en av de finaste cigarrerna som tillverkas
i Honduras.
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Punch Gran Puro Sesenta

Den handrullade cigarren Punch har kommit med en nylan-
sering, Punch Gran Puro Sesenta. Det ar det sjunde formatet
1 den populara cigarrserien som tillverkas 1 Honduras.

TEXT: KAROLINE HAMMAR

Punch Gran Puro ir en storsiljare som uppskattas for sin rika och vil sammansatta smak. Trender
visar att konsumenter foredrar premiumcigarrer med kraftigare format.

—Dirtor lanserar vi nu cigarren Sesenta, den storsta cigarren i Punch Gran Puro-serien.Vi tror
att denna nya spannande produkt ska bli ett uppskattat komplement i cigarrserien, siger Rick
Chandler, Director Marketing Cigar & Pipe Tobacco, Swedish Match North America Divison.
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