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Swedish Match
exponeras

Whitbread &r betydligt mer &n bara en seglingstévling.
For Swedish Match ér det sdvél en symbol for det inter-
na fordndringsarbetet som ett verktyg for att exponera
namnet Swedish Match éver hela vérlden.

SISTA SIDAN

Cigarren
allt mer

Tror pa rétten
att valja sjalv

—Jag ar en liberal personlighet. Jag tror pd mén-
niskors rétt att vélja och litar pa deras goda om-
déme. Jag tror pd fri konkurrens, naturligtvis.
Det sdger Swedish Matchs koncernchef Géran
Lindén i ett portrétt som tecknas pa SIDAN 7

| fokus

SID 4-6

Forslag losa
in aktier

De pengar som fdretaget inte behdéver for sin
egen verksamhet ska delas ut till &garna. Det sdger
Swedish Matchs styrelse i ett aktiedgarprogram
och foreslar bolagsstamman inlésen av aktier for i
storleksordningen 1,2 miljarder kronor. ~ SIDAN 3
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Bra resultat
trots minskad
marknad

Swedish Match

resultat efter finansnetto
uppgick till 1558 miljoner
kronor, vilket &r en
marginell 6kning

Jjamfért med 1996.

Jan Gabrielsson,
ekonomi- och
finansdirektor pa
Swedish Match.

Koncernens resultatriakning i sammandrag

MSEK 1997 1996
Forséljning 7465 7416
Rorelseresultat fore
jamforelsestorande poster 1586 1723
Rorelseresultat 1586 1600
Resultat efter finansnetto 1558 1530
Arets resultat 1045 1109
Forsaéljning per division
Férandring,
MSEK 1997 1996 %
Chewing Tobacco 1149 1043 10
Cigarettes 1546 * 1983 -22
Cigars 691 678 2
Lighters 834 846 -1
Matches 1299 1241 5
Pipe Tobacco 166 196 -15
Snuff 1079 900 20
Koncerngemensamt 701 * 529 33
Totalt 7 465 7416 1

* Efter den 1 maj 1997 redovisas den externa faktureringen avse-
ende Prince cigarretter under Koncerngemensamt. | Cigarette
Division kvarstar legotillverkningen. Detta innebér av total Prince-
forséljning under maj—december om 340 MSEK redovisas 121
MSEK i Cigarette Division och 219 MSEK under Koncerngemen-
samt.

Rorelseresultat fore
jamforelsestorande poster, per division

Fordndring,
MSEK 1997 1996 %
Chewing Tobacco 420 368 14
Cigarettes 537* 789 -32
Cigars 131 136 -4
Lighters 53 48 10
Matches 147 118 25
Pipe Tobacco 28 4 =32
Snuff 522 431 21
Koncerngemensamt -252*  -208 =21
Totalt 1586 1723 -8

* Det huvudsakliga bidraget fran forsaljningen av Prince cigarret-
ter redovisas i Cigarette Division.

et ar gladjande att se att vi har
lyckats halla uppe resultatet for
1997 trots den forsimrade for-
sdljningen av cigaretter i Sverige
och trots stora projektkostnader av engang-
skaraktar for till exempel Whitbread-sats-
ningen, sdger Jan Gabrielsson, ekonomi- och
finansdirektor pa Swedish Match.

— Det visar att vi har en motstandskraftig
struktur i bolaget. Tack vare att vi har manga
produktomraden och finns pd manga mark-
nader 4r vi inte sa kinsliga for forandringar
pa en enskild marknad.

Forskjutning mot rokfri tobak
De senaste drens trend med en forskjutning
mot rokfri tobak holl i sig 4ven under 1997.
— Den rokfria tobakens andel av Swedish
Match tobaksforsiljning 6kade fran 26 till
30 procent under 1997. Av resultatet svarade
rokfri tobak for 51 procent, jamfort med 41
procent aret innan. Vart beroende av ciga-
rettmarknaderna minskar alltsd betydligt,
vilket 4r heltilinje med var strategi, sdger Jan
Gabrielsson.

Viktiga hidndelser under aret

1997 var ett hiandelserikt ar for tobaksindus-
trin i virlden. I USA triffades under som-
maren en prelimindr uppgorelse, ”Global
Settlement”, mellan fem stora bolag inom
tobaksindustrin, och de 39 amerikanska del-
stater som limnat in stimningar mot dessa
bolag.

Enligt forslaget till uppgorelse ska del-
staterna aterta sina stimningsansOkningar
samtidigt som begransningar infors nir det
giller mojligheterna att kriava bolagen pa
skadestand for produktansvar i framtiden. I
gengild ska tobaksindustrin betala narmare
370 miljarder USD under de forsta 25 aren.
Uppgorelsen kriaver att en ny lagstiftining
infors.

Det gar dnnu inte att sdga i vilken om-
fattning Global Settlement genomférs och
ndr. Hur uppgorelsen kommer att paverka
Swedish Matchs verksamhet i USA gar dar-
for inte att forutsiga.

I Sverige genomfordes tva kraftiga hoj-
ningar av tobaksskatten, i januari med 25
procent och i augusti med ytterligare 30 pro-
cent.

— Totalt hojdes tobaksskatten med 63
procent under 1997. Man kan misstinka att
den enorma hojningen ledde till att en stor
del av de reguljira leveranserna till handeln
ersattes med taxfree granshandel, postorder-
forsaljning via Internet och smuggling, berat-
tar Jan Gabrielsson.

— Staten har bland annat motiverat skatte-
hojningarna med att man vill forbattra folk-
hélsan och att staten behover 6ka sin skatte-
intdkt. Fragan 4r om inte hojningarna snarare
fatt motsatt effekt. Den svenska marknaden
gick 1997 ned med 27 procent. Vi ser dock
annu inga tecken pa att rokningen skulle ha
kraftigt minskat, bara att den okontrollerade
handeln och diarmed brottsligheten har okat.

— Den genomsnittliga skattetkningen un-
der aret var for cigaretter 40 procent, men pa

grund av den minskade reguljira forsiljningen
gav den 0,6 procent i minskad skatteintikt
for staten, forklarar Jan Gabrielsson.

Tuggtobak

Chewing Tobacco Division tillverkar och sal-
jer tuggtobak pa den nordamerikanska
marknaden, huvudsakligen i USA.

Tuggtobaksmarknaden i USA har under
nittiotalet minskat med tvd-tre procent per
ar. Minskningen var nagot storre under
1997.

Swedish Match forsiljning 6kade med tio
procent och resultatet med 14 procent, fraimst
beroende pad prishojningar och en starkare
dollar. Uttryckt i lokal valuta minskade for-
sdljningen med tre procent jamfort med 1996.

Cigaretter

80 procent av Cigarette Divisions forsiljning
sker pa den svenska marknaden. Divisionen
sdljer aven cigaretter till Estland och taxfree
samt cigarettpapper och filter till Storbritan-
nien.

Cigarette Divisions forsidljning minskade
under 1997 med 22 procent och resultatet
med 32 procent. Minskningen beror huvud-
sakligen pa att den svenska totalmarknaden
for cigaretter sjonk med 27 procent under
aret, vilket i sin tur beror pd de stora skatte-
hojningarna som genomfordes under dret.

— En annan forklaring till den minskade
forsdljningen dr Prince-avtalet som tradde i
kraft i maj 1997. Avtalet ger Swedish Match
ritten att dven fortsdttningsvis tillverka och
distribuera Prince-cigaretter, medan det dan-
ska bolaget svarar for forsiljningen. Cirka
160 miljoner kronor av divisionens minskade
forsdljning beror pa Prince-avtalet, siger Jan
Gabrielsson.

Cigarrer

Cigar Divison dr en av virldens storsta
tillverkare av cigarrer och cigariller. Den
viktigaste marknaden for divisionen ar Vist-
europa.

Under 1997 6kade Swedish Match for-
sdljning av cigarrer med tvd procent, trots
volymminskning i till exempel Holland. I
Holland har ett antal grossister slagits sam-
man, vilket pa kort sikt har minskat deras
lagerhallning. I USA har testférsdljningar
och marknadsinvesteringar genomforts med
lovande resultat. Resultatet sjonk med fyra
procent bl a pa grund av marknadssatsning-
ar i USA.

Fabriken i Hirnosand stingdes under
aret och tillverkningen flyttades till Belgien. I
december forvirvades ett cigarrforetag i Fin-
land fran R.]. Reynolds.

Téndare

Swedish Match ar varldens tredje storsta till-
verkare av engangstindare. De viktigaste
marknaderna dr Europa, USA och delar av
Asien.

— I Osteuropa var forsiljningen fortsatt
stark under dret, sirskilt i Ryssland och Po-
len.

- Swedish Matchs forsiljning pa den
amerikanska marknaden minskade under
aret. Den av oss sdlda barnsdkra tindaren
upplevdes som alltfér komplicerad av anvan-
daren. Under 1998 kommer vi att lansera en
ny variant som vi tror ska lyckas battre, si-
ger Jan Gabrielsson.

Volymminskningen pa den amerikanska
marknaden pressade resultatet, som bl a tack
vare valutaeffekter anda var positivt. Till det
positiva resultatet bidrog ocksa kostnadsbe-
sparingar som har genomforts i divisionen.

Fortsitining sidan 3

MARS 1998
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SOM VI SER DET

Aktieagarna i fokus

For manga foretag kan
finansiering av framtida

tillvéxt och ambitionen att

féra en aktiedgarvénlig
utdelningspolitik vara svar

att férena. For var del, med
vara stora och stabila
kassafloden, ar det fullt mgjligt
att kombinera bdgge dessa
ambitioner.

yligen slutforde styrelsen och

ledningen for Swedish Match en

omfattande analys av bolagets

langsiktiga finansiella situation
och struktur. Det analysarbetet har med-
fort att befintliga finansiella mal vidareut-
vecklats, nya finansiella mal har tillkommit
och att styrelsen har antagit ett aktiedgar-
program.

En viktig del i det aktieigarprogrammet
ar att de pengar som foretaget inte behover
for sin egen verksamhet skall delas ut till
agarna. Det kan ske dels i form av den
traditionella utdelningen dar malet ar att
normalt dela ut mellan 40 och 50 procent
av koncernens nettovinst.

Men det kan ocksa ske, som nu styrelsen
beslutat foresld bolagsstimman den 29
april, genom att en del av bolagets ute-
staende aktier l6ses in. Darigenom minskas
det egna kapitalet och antalet aktier.
Swedish Match foreslar att aktier till ett
virde av i storleksordningen 1 200 MSEK
loses in.

Den hir tekniken har blivit allt vanligare
och forra aret genomforde en rad stora
borsbolag olika inlosenprogram. Det
gillde,Volvo, Skanska, Sandvik, Trygg
Hansa och Custos bland andra.

Tanken bakom aktieinlésen ar helt
enkelt den att bolaget inte skall sitta med
overfulla kassor i onodan, kassor som inte
ger stort mer dn bankrinta. Da dr det battre
att aktiedgarna sjilva bestimmer var
pengarna gor basta nytta.

Inlosen av aktier innebar att det totala

per aktie fordndras, som stiger, liksom for-
stés kapital per aktie, som sjunker.

Inlosen, som ar en slags omvind nyemis-
sion, dr i dag den enda tekniken for svenska
bolag att forandra mangden utestdende
aktier.

1 USA och pd andra hall kan foretagen,
inom vissa bestimda granser, aterkopa
aktier och ligga dem i kassasképet och allt-
sa inte fordndra det totala antalet aktier.
Det innebar att bolaget delvis kommer att
dga sig sjalvt.

I Sverige ar detta dnnu inte tillaitet men
en dndring av aktie-
bolagslagen kan
vara pa vig.

Nirmare infor-
mation om exakta
villkor kommer att
ldamnas i mitten av
april, senast den 22
april. En sarskild
extra bolagsstimma
planeras till om-
kring den 7 juli, och
da skulle utbetal-
ning av inlosenbe-

antalet aktier minskar i bolaget. Det inne-
bar att nyckeltal som vinst och kassaflode

lopp kunna se i
slutet av juli.

GORAN LINDEN,
koncernchef i Swedish Match

Fortsdttning fran sidan 2

Tandstickor

Match Division dr virldens enda glo-
bala tindstickstillverkare. De viktigaste
marknaderna ar Europa och Brasilien.
Divisionen tillverkar dven maskin-
utrustning for tandstickstillverkning
genom Swedish Match Arenco.

Trots minskade volymer i Europa
och ldgre forsiljning for Arenco 6kade
forsaljningen totalt sett med fem pro-
cent under 1997. Resultatet okade
med 25 procent, framst tack vare pris-
hojningar och kursvinster. I Brasilien
forbattrades marginalerna tack vare bl a
omfattande produktrationaliseringar.

I slutet av aret forvarvade Swedish
Match intresseandelar i en fabrik i In-
dien och majoriteten av aktierna i en
bulgarisk fabrik. Ett joint venture-avtal
tecknades med en tillverkare i Turkiet.

— Forvdrven ir ett led i Swedish
Match expansionsstrategi. Genom att

etablera tindsticksverksamheter i des-
sa linder 6ppnar vi dessutom mojlig-
heterna for andra delar av vart pro-
duktsortiment, till exempel for tinda-
re, sdger Jan Gabrielsson.

Piptobak

Pipe Tobacco Division dr en av virldens
storsta tillverkare och forsdljare av
piptobak. De viktigaste marknaderna
ar USA, Sverige samt 6vriga Vasteuropa.

Divisionens forsiljning minskade
med 15 procent och rorelseresultatet
med 32 procent under 1997, framst pa
grund av starkt vikande huvudmark-
nader.

—Minskningarna i USA och Schweiz
beror till stor del pa tidigareldggande
av leveranser till 1996, berittar Jan
Gabrielsson.

Under éret har Swedish Match for-
virvat rdtten att marknadsfora Bor-
kum Riff pa den amerikanska markna-
den. Fabriken i Arvika har stdngts och

tillverkningen har flyttats till Malmo.

Snus

Snuff Divisions storsta marknader ar
Sverige, inklusive taxfree, och USA.

Forsiljningen av snus 0kade med
20 procent och rorelseresultatet steg
med 21 procent under 1997.

Taxfree-forsdljningen 6kade under
aret och bidrog till 6kade volymer i
Sverige jaimfort med aret innan. I USA
okade snusdivisionen sin marknadsan-
del fran 2,3 till 3,2 procent, trots att
det sedan en tid rader priskrig pa den
amerikanska marknaden.

P4 snussidan har Swedish Match
agnat stor kraft at produktutveckling.
Under 1997 lanserades en ny typ av
portionssnus, Miniprillan, som framst
blivit ett uppskattat alternativ for ro-
kande kvinnor.

Koncerngemensamt
De koncerngemensamma kostnaderna

for 1997 uppgick till 252 miljoner kro-
nor, vilket dr hogre 4n normalt.

— Normalt raknar vi med koncern-
gemensamma kostnader pa cirka 200
miljoner kronor. Den hogre nivan i ar
beror pa satsningen pa Whitbread
Round the World Race samt pa det in-
terna Global Challenge-projektet, sa-
ger Jan Gabrielsson.

— Whitbread-satsningen berdknas
kosta drygt 100 miljoner kronor for
1997 och 1998. I dessa kostnader in-
gar dven hamnaktiviteter och andra
evenemang som genomfors i samband
med tivlingen.

— Global Challenge-projektet ar en
viktig del i det interna fordandringsar-
bete som vi startade nar vi gick in i en
ny organisation i januari 1997, da vi
samlade alla vara verksamheter under
det gemensamma namnet Swedish
Match. Syftet dr att stirka samman-
héllningen, vi-kdnslan och samarbetet
i den globala organisationen.

Blend far ny design
Under 1998 kommer Sveriges storsta cigarettfamilj,
Blend, att f4 ett helt nytt utseende. Med den nya designen
moderniseras varumarket Blend och ges en identitet som
ar mer anpassad till dagens cigarettmarknad. Det senaste
tillskottet i Blendfamiljen, Blend King Size, far en helt ny
smakkaraktir och dops samtidigt om till Blend Kings.
Mer 4n var tredje cigarett som siljs i Sverige dr en
Blend. Under 1996 lade svenska rokare ned 4,4 miljarder
kronor pa sitt populdraste varumarke.

UTGIVARE

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

Ansvarig utgivare: Bo Aulin.

Accent, Bellman, Blend, Borkum Riff, Caravelle, Club-

master, Cortez, De Heeren van Ruysdael, England’s
Glory, Ettan, Feudor, Fiat Lux, Frans Suell, General-

Foto: Magnus Elgquist

KALENDARIUM 1998

Arsredovisning . ...........
Bolagsstdamma . ......... ... ...
Delarsrapport for forsta kvartalet
Halvarsrapport .............ccoiiiiiaia...
Niomanadersrapport .......................

slutet mars
29 april
29 april
10 augusti
26 oktober

snus, Granger Select, Grovsnus, Hamiltons Blandning,
Half and Half, Inside, J.D’s Blend, Jusus van Maurik,
Jackpot, John Silver, Korona, La Paz, Leek, Montague,
Palmtree, Picanell, Priima, Poppell, Quinas, Red Man,
Renegades, Right, Rolling, Rumba, Smokeless, Sol-
stickan, Swallow, Swan Vestas, Three Stars, Timber
Wolf, Union, Velvet, Willem Il &r varumérken tillhériga
Swedish Match.




FkH

INFORMATION TILL SWEDISH MATCHS AKTIEAGARE OCH ANDRA INTRESSENTER NR 1

MARS 1998

Ingen annan produktdivfsion

Inom Swedish Match har

sa manga internationella

varumarken som
cigarrdivisioneni

igarrtillverkare

e mdnga varumirkena 4r en av

forklaringarna till att Swedish

Match ar ett av virldens storsta ci-

garrforetag. Frdn sina starka
marknadspositioner i Europa blickar cigarr-
divisionen nu mot USA - cigarrvirldens mest
spannande framtidsmarknad.

Ett par timmars bilresa frin Amsterdam
ligger Valkenswaard. Den lilla orten i sydos-
tra Holland ligger inte sd langt fran grinsen
till Belgien. Valkenswaard ar knutpunkten i
Swedish Match’s cigarrverksamhet. Har har
cigarrdivisionen sitt alldeles nya huvudkon-
tor. Sedan ijanuari sitter bl a produktutveck-
lare, ratobaksinkopare, marknadsstrateger
och divisionsledningen under samma tak.

- Det finns manga fordelar med att samla
medarbetare fran olika enheter i ett och sam-
ma hus. Kommunikationen blir effektivare
samtidigt som idé- och kunskapsoverforing-
en gar snabbare, siger Rob Zwarts, chef for
cigarrdivisionen.

P4 kontoret i Valkenswaard arbetar Swe-
dish Match dven med sensorisk analys. Hir
samlas regelbundet cigarrexperter som far
provroka och bedéma foretagets cigarrpro-
dukter. Den hir verksamheten dr en viktig
del i den l6pande produkt- och kvalitetsut-
vecklingen.

Unik bredd

Swedish Match siljer idag cigarrer pa 90
marknader runt om i virlden. Pa dessa mark-
nader hanterar cigarrdivisionen ett tjugotal
olika varumairken. Skandinavien och Vist-
europa star for ca 90 procent av divisionens
forsaljning. De storsta enskilda landerna dr

Holland, Frankrike, Belgien och Tyskland.
Swedish Match dr dessutom marknadsledare
i Sverige, Finland, Australien och flera andra
lander.

— Swedish Match siljer cigarrer inom i
stort sett alla prisklasser, fran de enklare och
billigare cigarrerna till det riktigt exklusiva
premiumsegmentet. Denna bredd gor oss
unika pd marknaden, berittar Rob Zwarts.

Foretagets storsta och viktigaste cigarrva-

rumarke ar La Paz, Willem II och Clubmas-
ter. Av Swedish Match’s totala cigarrproduk-
tion star dessa tre varumarken for ca 65 pro-
cent av volymen.
—I Skandinavien ar svenska Bellman och fin-
ska Hofnar de viktigaste varumarkena, be-
rattar Rob Zwarts. Hofnar kom in i cigarrdi-
visionen genom vart forvirv av R.J Reynolds
finska cigarrverksamhet 1997.

Produktportfoljen innehéller ocksa flera
exklusiva varumirken som Montague, De
Heeren van Ruysdael och Justus van Maurik
etablerades redan 1794 och 4r ddrmed
Swedish Matchs ildsta varumairke. Dessa
premiumcigarrer siljs i betydligt mindre vo-
lymer dn La Paz och Willem II. Men genom
det hogre priset ar premiumcigarrerna vikti-
ga grundstenar i divisionens affarsverksam-
het. Juvelen i kronan dr den handrullade
Montague.

Det ar en relativt ny produkt som kon-
kurrerar med exklusiva varumirken som
Davidoff och Cohiba. Montague ar framst
utvecklad med sikte pd USA-marknaden,
men siljs dven i Holland och Tyskland.

Cigarrdivisionen koper 70-80 procent av
sin cigarrtobak fran Indonesien, i dollar. Ci-

garrerna tillverkas vid fabriker i Holland,
Belgien samt i Indonesien. Verksamheten i
Indonesien har expanderat kraftigt det se-
naste dret. Framst genom den omfattande
satsningen pa Montague.

- Idag har vi totalt 300 medarbetare som
alla enbart arbetar med tillverkning av Mon-
tague i Indonesien, berittar Rob Zwarts. Vi
planerar for en fortsatt expansion och riaknar
med att det om tva ar dr 1 000 personer som
tillverkar Montague.

Fokus pa USA-marknaden

I USA har intresset for cigarrer okat drama-
tiskt under senare ar. Det géller sarskilt ci-
garrer i det s k premiumsegmentet, dar till-
vixten varit ca 60 procent per ar sedan
mitten av 90-talet. Cigarrintresset har fatt
stark draghjalp av exklusiva livsstilsmagasin
som ”Cigar Aficionado” och ”Smoke”.

Swedish Match, som ar en relativt ny ak-
tor pad den amerikanska cigarrmarknaden,
lanserade 1997 Montague i USA. Utveck-
lingsarbetet pagick under flera ar. Cigarrdivi-
sionen tog bl a hjilp av kubanska experter
som utbildade den egna personalen i hur
Montague skulle tillverkas. Och att tillverka
en handrullad kvalitetscigarr som Montague
tar tid. En erfaren medarbetare kan tillverka
80 -100 cigarrer pd en dag.

- Vid lanseringen av Montague genom-
fordes en rad marknadsundersokningar och
hir hade vi stor hjalp av Swedish Matchs or-
ganisation i USA, berdttar Rob Zwarts. Re-
sultaten fran undersokningarna gjorde ocksa
att vijusterade och forbattrade Montague pa
flera satt.

TEMA: CIGARRER

— Swedish Match s:
ligare cigarrerna til
ka pa marknaden, t
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TEMA: CIGARRER

Swedish Matchsistdi
- cigarrvarumaérken ar.
La Paz, Wilhelm 1l och
““Clubmaster.
Produktportfolien-innehaller
avensexkiusiva varugnéarken
som.Méntague,
De Heerer van Ruysdael
#7och Justus van Maurik.

Cigarrdivisionens satsning pd Montague
har bara borjat. Att etablera en ny produkt
pa den jattelika amerikanska marknaden
kommer att ta tid.

— Vi rdknar med att ldgga stora resurser
pa marknadsforing i USA under de nirmaste
aren. Det handlar om olika silj- och promo-
tionaktiviteter samt naturligtvis om annon-
sering, sdger Rob Zwarts. Samtidigt raknar
vi med att etablera La Paz i USA. Aven detta
kommer att ta tid eftersom cigarrer i mellan-
prisklassen fortfarande ar ett ganska outveck-
lat segment i USA.

Effektivare produktutveckling

Jamte satsningen pa USA siktar cigarrdivi-
sionen dven mot nya marknader i Asien.
Trots krisen i regionen bedoms Hong Kong,
Singapore och Malasyia vara intressanta pa
sikt. Osteuropa 4r en annan spinnande
marknad i det lingre perspektivet. — Kreati-
vitet och innovationsférmaga kommer att bli
ett allt viktigare konkurrensmedel i framti-
den, forutspar Rob Zwarts. Utvecklingen vi-
sar att nya produkter star for en allt storre
andel av vara forsiljning. Darfor maste vi
standigt forsoka utveckla alltfler produkter i
en allt snabbare takt.

— Strategiska forvirv av andra cigarrfore-
tag hor ocksa framtiden till. Vi har en bred
erfarenhet av att forvirva, rationalisera och
integrera foretag, fortsitter han. Harnést
star verksamheten i Finland pa tur, men det
kommer att bli fler affirer i framtiden. For

Stark position
i Europa

det ledande foretaget p& den europeiska cigarrmark-

naden. Det &r West European Sales Region, som
ansvarar for att Swedish Match utvecklar sina redan starka
positioner i Europa. Andra produktomraden dar regionen har
starka marknadspositioner ar tandstickor, engangstandare
och piptobak. Inom regionen finns 12 forséljningsorganisa-
tioner med sammanlagt 375 medarbetare. Huvudkontoret
ligger i hollandska Valkenswaard.

— Cigarrverksamheten star for ca 60 procent av omsiétt-
ningen inom West European Sales Region, berattar Frans
Vogels, som &r chef for West European Sales Region. Vara
storsta cigarrmarknader ar Frankrike, Tyskland och Holland.

M ed 16 procents marknadsandel & Swedish Match

Viktiga varumiéirken

De viktigaste varumarkena ar Willem Il, Clubmaster och La
Paz. De starka positionerna pa cigarrmarknaderna i flera
europeiska lander gor att foretagets standigt utmanas av
hungriga konkurrenter. Varuméarkeskoncept kopieras, eller
t o m plagieras, samtidigt som priskonkurrensen ar tuff. Ett
aktuellt exempel &r La Paz Wilde Havana — ett produkt-
koncept som &ar sarskilt populart i latinska lander och som
manga konkurrenter darfor kopierat.

— Vi lagger hela tiden ned mycket kraft pa att forsvara
vara positioner. Konkret handlar det om olika salj- och mark-
nadsforingsinsatser som sékerstaller att vara varumarken
haller och utvecklar sina positioner, sager Frans Vogels. Dar-
emot agnar vi 0ss inte at att sanka priserna pa La Paz for att
klara konkurrensen.

Intresset okar

Nu &r inte Europa en enda homogen cigarrmarknad. Smak-
preferenserna skiljer sig at mellan landerna. | Spanien och
Portugal, dar cigarrmarknaden vuxit under senare ar, fore-
drar konsumenterna t ex cigarrer med starkare smak. Till
skillnad fran USA har Europa daremot inte annu upplevt na-
gon "cigarr-boom”. Andelen cigarrbkare okar forvisso i Vast-
europa. Samtidigt har intresset for exklusivare cigarrer —t ex
Justus van Maurik, De Heeren van Ruysdael samt den nyli-
gen lanserade Montague — ocksa Okat pa senare ar.

Lias mer om cigarrer pa Internet
pa foljande adresser:

http://www.montague.com

ljer cigarrer inom stort sett alla prisklasser, frdn de enklare och bil-  det dr bara genom framsynta och offensiva
de riktigt exklusiva premiumsegmentet. Denna bredd gér oss uni-  satsningar som Swedish Matchs cigarrverk-
eréttar Rob Zwarts, chef for Cigarrdivisionen. samheten kommer att viaxa och utvecklas.

http://www.cigarlife.com
http://www.cigaraficionado.com
http://www.smokemag.com
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TEMA: CIGARRER

Gissa vad det ar for likhet mellan Ingvar Kjellson,
Soren Gyll, vinskribenten Bengt Frithiofsson,
konstndren Gunnar Brusewitz, Ernst-Hugo
Jadregard och OM-gruppens Olof Stenhammar?
Svar: alla &r de ledamdéter av

Cigarrkilubben
Gustaf V&

Foto: Pressens Bild

Samtidigt som Jesper Parnevik, dock inte (dnnu?)
ledamot av cigarrklubben Gustaf V, sdnkte den sista
putten — och ddrmed for férsta gdngen vunnit pa USA-
touren — plockade han upp segercigarren.

— En polare lade cigarren i min bag, jag brukar glém-
ma den. Det kanske var nyckeln till segern?

allskapet stiftades 1950
av  kommendorkapten
Henning  Hammargren
samt fem av hans marina
kolleger. Det majestatiska nam-
net bottnar i att det skedde om-
bord pd ett pansarskepp, dopt
efter gamle kungens pappa. Idag
ar caen tredjedel av de runt 100
medlemmarna sjoofficerare. En
tiondel 4r utlindska medborga-
re, bl.a. presidenten i Finlands
hogsta domstol, Curt Olsson.
Middagar och moten adger
rum i Sjoofficerssillskapets fest-
lokaler, Langa Raden 8 pa
Skeppsholmen i Stockholm.
Enligt £ 1 i stadgarna, dnda-
madlsparagrafen, ar klubbens syf-
te att ”genom vilvillig upplys-
ning verka for spridning av det
utsokta medel till tankeskirpa
och vilbefinnande som en god
cigarr utgor, och diarmed ocksa

en grund for balanserade samtal
och utbyte av tankar”.

Det fordras ett enhalligt mo-
tesbeslut for att vilja in en ny
medlem. Vad galler det interna
begreppet “cigarricitet” rader
det ddremot ingen fullstindig
konsensus. De flesta broder defi-
nierar det som cigarrens mojlig-
heter att utveckla avnjutarens re-
flexionsformaga, kringsynthet
och sinnesfrid. Fér andra beteck-
nar det kanske mera vederboran-
des forhallningssitt till cigarren.
Den sanna cigarriciteten ar up-
penbarligenen  blandning av
konst och vetenskap. ”Att njuta
ar en 4del konst och allkonst
fordrar kunskap”, for att citera
Ingvar Kjellson, medlem nr 66.

Cigarrvanner har i alla tider
virjt sig med den dran mot anti-
rok-agitatorernas attacker. En-
ligt legenden var det vid forra se-

kelskiftet som den unge teologis-
tuderanden Ostergren utbrast
”var finnes denna verkligt goda
cigarr?”, dd en viss herr Bystrom
i ett brandtal om tobakens skad-
lighet gastade: ”Akten eder for
den farliga cigarren, som for
med sig glaset och skokan!”

I var forcerade tid fungerar
cigarren vil mer 4n ndnsin som
ett redskap for besinning och av-
slappning. Men ocksd som en del
av rekvisitan och ritualen nir
man firar ndgot storslaget. Nar
Jesper Parnevik nyligen vann pa
USA-touren fiskade han upp en
stor fet segercigarr ur golfbagen.

” Att se detta som ett uttryck
for cigarricitet dr nog forhastat”,
sager Bengt O’Konor. ”Han har
sakert en bit kvar, men med om-
sorgsfull trining kan han kanske
nd dit.”

Gottfried Grafstrom

Foto: Elisabeth Ohlson

Swedish
Match

koper indiskt
tandsticks-
bolag...

wedish Match etablerar sig -

aterigen — i Indien. Man har
ndamligen forvdarvat majoritets-
posten i tva investmentfOretag av
indiska Jatia Group som behaller
minoritetsandelen. De tvd in-
vestmentforetagen ar storsta ak-
tiedgare i det indiska tandsticks-
bolaget Wimco. Genom kopet
far Swedish Match tillsammans

med Jatia Group
kontrollen i Wimco.

—~Wimco har en
speciell historisk an-
knytning till Swedish
Match eftersom vi
grundade foretaget
. 1923.Framtill 1991

hade Swedish Match
| sedan kontrollen i
Wimco, berdttar Graham Jones
(bilden) som ar chef for Swedish
Matchs tiandsticksverksamhet,
Match Divison.

Wimco dr ett publikt bolag
vars tiandsticksverksamhet om-
sitter ca 375 miljoner kronor
och som ar noterat pd Bombay-

borsen samt pd andra indiska
borser. Det dr ocksd, med en pro-
duktionskapacitet pa ca 5 miljar-
der tindsticksaskar, en av de
storsta tandstickstillverkarna i
varlden.

—~Wimco har dessutom, kon-
staterar Graham Jones, ett av de
mest valutvecklade distributions-
néten for konsumentprodukter i
Indien.

Och det primira syftet med
samarbetet 4r just att 6ppna den
indiska marknaden ocksda for
Swedish Matchs andra produk-
ter i samverkan med partners
med lokal kunskap och erfaren-
het.

«liksom
i Bulgarien
och Turkiet

wedish Match har likasa for-

varvat majoriteten av aktier-
na i Bulgariens ledande tind-
stickstillverkare, PLAM Bulgar-
ski Kibrit JSCo.

Forsiljningen av PLAM, som
omsitter ca 35 miljoner kronor,
ar ett led i Bulgariens privatise-
ringskampanj. Foretaget kon-
trollerar i princip hela den bulga-
riska tandsticksmarknaden (ca 9

miljarder tindstickor, dvs unge-
far lika stor som den tyska tand-
sticksmarknaden).

Bulgarien har omfattande et-
niska, kulturella och kommersi-
ella band med ldnderna pa Balkan
(Serbien, Rumanien etc) och vid
Svarta Havet. Det innebar att en
marknad som omfattar nistan
140 miljoner manniskor har
Oppnats upp for ett vister-
landskt levnadssatt.

- Idag ar vi ndstan inte alls
representerade pd de hir mark-
naderna, siger Graham Jones.
Genom forvarvet avser vi dock
att expandera med sdvil tand-
stickor som tandare och tobaks-
produkter.

I hostas tecknade Swedish
Match dven ett joint venture
med Turkiets ledande tandsticks-
tillverkare KAV.

Samarbetet med KAV kan bidra
till att utveckla verksamheten inte
bara inom Match Division, utan
ocksad inom andra delar av Swedish
Match.

Reklamklader
i sortimentet

wedish Matchs affirsomrade
Advertising Products har fitt
exklusiv distributionsritt for klad-

tillverkaren Texets produkter i
Europa.

Avtalet giller distribution av
Texets varumirken James Har-
vest och Printer Basic Wear i
Tyskland, Osterrike, Storbritan-
nien, Frankrike, Spanien och
Portugal.

— Med avtalet starker vi vart
produktsortiment och skapar en
plattform for att bli ett av de
storsta bolagen inom industrin
for reklamprodukter i Europa,
sager Fredrik von Oelreich, chef
for Swedish Matchs affirsomra-
de Advertising Products.

— Texets starka produktsorti-
ment passar mycket bra in i var
hogkvalitativa produktportfol;.

Avtalet tecknas med Texet
AB, som ir ett heligt dotterbo-
lag till Texet International AB.
Foretaget hade 1996 en omsitt-
ning pa 120 miljoner kronor.

— Avtalet ar historiskt och
strategiskt mycket viktigt for
oss. Nu far vi tillgdng till en or-
ganisation som tacker hela Euro-
pa, fran Haparanda i norr till Gi-
braltar i soder. Det kommer att
oka var omsittning visentligt re-
dan i ar, siger Johan Hedberg,
chef for Texet AB.

Swedish Match Advertising
Products omsitter drygt 300
miljoner kronor pa 20 olika
marknader.
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PROFILEN

Vilka dr det som leder Swedish Match?
Vad har de for bakgrund och erfarenbeter?
Hur ser deras visioner for foretaget ut?
Och bur ser privatpersonen ut?

Vi inleder serien med ett portritt av
Swedish Matchs VD och koncernchef
Goran Lindén.

Ett portratt av
Gdran Lindén blir
med nédvéandig-
het en komplex
teckning. Han ar
en person med
manga i narings-

livet ovanliga
egenskaper.

ociologi,  statskunskap

och ekonomi. Goran Lin-

déns formella utbildning

ger ingen entydig vigled-
ning om vart karridren skulle le-
da. Siljare, marknadsunderso-
kare och strategisk planering i
konsumentvaruforetaget Abba.
Bilden bérjar klarna, men vigen
till koncernchefsskapet i Swe-
dish Match har inte varit utan
krokar och utvikningar. Goran
dr inte en konventionell person.
Han seglar inte under bekvam-
lighetsflagg och sticker inte un-
der stol med sina asikter. Han av-
star hellre an medverkar i sidant
han tycker dr fel. Han har vid fle-
ra tillfdllen tagit konsekvenserna
av en stark inre overtygelse och
stor personlig integritet.

P4 Abba, som da ingick i Vol-
vodgda Provendor, var han en
populir VD.

— Det kidndes sa. Men jag ha-
de svart for Volvos flaggregler.
Mojligen blev ocksa ndgon av de
ledande befattningshavarna lite
purkna nir jag valde en betydligt
mindre tjdnstebil dn deras. Man
gor ju som chefen gor...

Han rekryterades till déva-
rande Statsforetag, sedermera
Procordia, som vice VD.

— Procordia-tiden blev liro-
rik, sdger Goran. Har fanns bl a
Svenska Tobaks dir jag blev sty-
relseledamot 1985. Hir fick jag
ocksd anvindning for egenska-
per som jag knappast visste att
jag hade, nidmligen att jobba
med strukturfragor, kopa och
sdlja foretag, hitta rdct affars-
och dgarmaissiga konstellationer,

vardera, forhandla, vinta och
komma till avslut. Till bra priser.

Den hir erfarenheten kom
senare till anvindning i Volvo,
som skulle renodlas. Goran led-
de ett stort utforsaljningsarbete,
bl a Pripps liksom foérberedde
borsintroduktionen av Swedish
Match.

Roar mig att se

de stora linjerna.

Vad dr han da egentligen mest,
foretagsledare eller strukturera-
re?

- Bade ock, hoppas jag. Min
bakgrund i marknadsanalys och
konsumentvaror har gjort mig
djupt intresserad av marknads-
foring, konsumenttrender och
konsumtionsmonster. Samtidigt
roar det mig att se de stora lin-
jerna, forsoka skapa allt battre
kombinationer, dra ut synergier.
Det handlar om att anvinda re-
surserna ratt. Allt detta far jag
utlopp for i Swedish Match, som
ju befinner sig i en period av for-
dndring och expansion.

I Swedish Match, liksom tidi-
gare i Statsforetag har Goran be-
funnit sig i verksamheter delvis
under statsmakternas inflytan-
de. Reklamforbud, varningstex-
ter, skatter...

— Jag ar en liberal personlig-
het. Jag tror pa manniskors ratt
att vilja och litar pa deras goda
omdome. Jag tror pa fri konkur-
rens, naturligtvis. Reglering och
detaljstyrning begriansar man-
niskor. Det giller generellt. Sta-
ten ska inte driva affarer. Men
mina erfarenheter av staten som

dgare har dnda i det stora hela
varit bra.

Viktigaste egenskap hos en
foretagsledare?

— Att omge sig med ritt per-
soner, lita pa dem, folja upp och
korrigera.

Egenskap Du
bland dina vanner?

— Humor! Distans till sig sjal-
va. Lojalitet och allmian hygglig-
het.

Du ir glad och pratsam...

— Min fru kallar mig kontem-
plativ. Det ena forutsitter det an-
dra, tror jag. Man blir inte trygg
isin person om man inte har fun-
derat lite ver tillvaron och satt
in sig sjalv i ett storre perspektiv.

uppskattar

Framtiden ser bra ut

Framtiden for Swedish Match
ser bra ut, menar Goran Lindén.

— Men gruppen dndrar lang-
samt struktur och gir mot ett
mindre beroende av cigaretter.
Detta sker dels pa grund av ned-
gangen i cigarrettkonsumtionen,
dels tack vare vara framgéangar
med de rokfria tobaksproduk-
terna. Snus och tuggtobak svara-
de 1997 for mer dn hilften av
koncernens resultat. Men ut-
vecklingen gar inte Over en natt.
Konsumenter tenderar att vara
trogna, och dndrar bara lang-
samt sina vanor.

Den allra storsta utmaning
just nu giller koncernens till-
vixt. Att genomfoéra strategin
att vixa globalt inom tandstick-
or, taindare och det ”bruna to-
bakssortimentet”, dvs rokfri to-
bak, cigarrer och piptobak.

Foto: Elisabeth Ohlson

Vad har da koncernchefen for
budskap till aktieagarna?

— Vi kommer att kombinera
en balanserad tillvixtstrategi
med ett aktiedgarprogram som
syftar till att 6verfora resultatet
av vart arbete till aktiedgarna.
Detta kommer vi att gora pd ett
ansvarsfullt och affirsmassigt
satt inom de ramar som samhal-
let stéller upp for det omstridda
tobaksomradet.

Siktar pa att bli

en “lackerbit”

Aktien har kallats en ”trist lack-
erbit”...

— Tidningsrubriker ar ju till
for att dra till sig lasare. Hir an-
tyds att innehdllet ar lackert
men forpackningen ar trist. For-
packningen dr lattare att dndra
an innehallet. Vi siktar p4 att bli
en ldckerbit utan fortecknet
’trist”. Forhoppningsvis ar vart
aktiedgarprogram och var till-
vaxtstrategi ett steg i ratt rikt-
ning.

Lisette Schulman

PERSONALIA

Alder: 53

Familj: Hustrun Britt. Barnen
Ebba, 25, Johan 23, Sara, 18,
Filippa,15.

Bor: Finstaholm, Balsta,

fritidshus Fiskebackskil

Fritid: Laser, seglar, jagar
Styrelseuppdrag: Ledamot i

6:e AP-fonden, Pripps Ringnes AB,
Monark Stiga AB, Liber AB
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rets upplaga av Whitbread 4r den
sjunde i raden och det mest upp-
mirksammade idrottsevenemang-
etivirlden efter de olympiska spe-
len. For Swedish Match innebar det en bety-
delsefull exponering av foretagets namn.

Tavlingen 4r uppdelad i nio delstrickor
och i varje hamn virlden 6ver satter Swedish
Match upp en paviljong diar man genomfor
en mingd kundaktiviteter.

Lars Lindqvist ar chef for Asia Pacific Sa-
les Region, som bland annat omfattar Nya
Zeeland och Australien dir Whitbread pas-
serade under december och januari.

Effektiv produktinformation

— Till bade Sidney och Auckland bjod vi in
partners, kunder, distributorer och andra
personer som dr viktiga for var affarsverk-
samhet i regionen. Under sociala former kun-
de vi diskutera affirer och knyta personliga
kontakter, vilket ar oerhort vardefullt for att
skapa en storre kinsla for foretaget och pro-
dukterna, menar Lars Lindqvist.

OM RACET

Whitbread Round the World Race gar av stapeln vart fjarde
ar och ar varldens langsta och mest kravande tavling for pro-
fessionella seglare. | ar ar det 25 ar sedan den forsta starten
i september 1973.

Efter det att batarna lamnar Southampton i september tar
det ungefar atta manader innan de forsta masttopparna ater
kan skymtas frdn hamnen i den engelska kuststaden. D& har
batarna tagit sig runt hela jordklotet, via Frankrike, Sydafrika,
Australien, Nya Zeeland, Brasilien och Nordamerika.

| &r &r det forsta gangen som alla deltagare seglar samma
batklass, sa kallade Whitbread 60. Battypen ar en 19,5 me-
ter lang och 13,5 ton tung jattejolle, med en mast som &r 26
meter hog och som ska halla uppe en segelyta pa cirka 500
kvadratmeter.

— I Australien, dir vi ar marknadsledare
pa cigarrer och piptobak, bjod vi till exempel
in till cigarrtraffar. Under en trevlig middag
berattade vi om hur olika cigarrer tillverkas,
varfor de ser ut som de gor och vilken to-
baksblandning de innehaller.

— Vi passade ocksa pd att genomfora mer
formella informationstraffar dar vi berittade
om Swedish Match, om foretagets inriktning
och produkter.

— En av hojdpunkterna for vara gaster ar
naturligtvis att fa traffa besittningen och ho-
ra hur arbetet fungerar pa en bat som korsar
de stora oceanerna. Dessutom har de fatt
traffa personer frin Swedish Matchs kon-
cernledning. Vid evenemangen i Sidney del-
tog till exempel koncernchefen Géran Lin-
dén och stillforetridande koncernchefen
Massimo Rossi.

Enhetlig profil

Beslutet att satsa pd Whitbread togs kort tid
efter borsintroduktionen i maj 1996, i sam-
band med att Goran Lindén presenterade sin
vision for det nya bolaget.

Borsintroduktionen innebar en helt ny si-
tuation for Swedish Match. Efter ett antal ar
som underkoncern till Volvo skulle foretaget
plotsligt trada fram i forgrunden, som en
egen koncern med en egen profil. Whitbread-
projektet passade utmirkt som symbol for
det fordndringsarbete denna fordandring lett
till, och som ett verktyg for att gora Swedish
Match kédnt i omvérlden.

Symbol for lagarbete

Ur ett marknadsforingsperspektiv talar man
om tre olika viarden som den hir typen av
projekt kan ge: exponeringsvirde, kontakt-
varde och konceptuellt virde.

— Kontaktvirdet ligger naturligtvis i att vi
traffar vara kunder, affarspartners och andra
viktiga grupper. Det konceptuella virdet tar
vi tillvara genom att till exempel anvinda

Whitbreadsatsningen som symbol for det in-
terna lagarbetet, att manniskor som ar sprid-
da over ett stort geografiskt omrade ska ar-
beta for att nd ett gemensamt mal, sdger Bo
Aulin, chef f6r Corporate Affairs och den
som har det 6vergripande ansvaret for pro-
jektet.

— Exponeringsvirdet ligger framst i att
baten heter Swedish Match och dr malad i
Swedish Matchs farger. Varje gang tdvlingen
uppmirksammas i media syns Swedish
Matchs logotyp pa det stora seglet och pa be-
sattningens klader.

Uppmiérksamhet via Internet

Utover uppmarksamheten i tidningar, radio
och TV, har dven Internet vuxit fram som en
viktig exponeringskanal. Fore mdlgangen i
Auckland i Nya Zeeland besoktes till exem-
pel Whitbreads web-sida av 13 miljoner be-
sokare under ett dygn — eller hade sd manga
?traffar”, som man sdger i Internetsamman-
hang.

— Troligen kommer det att handla om
over en miljard traffar under de dtta manader
som seglatsen pagar. Det dr langt mycket mer
dn ndgon annan kommersiell aktivitet, och
tre ganger mer dn en sommarolympiad, sdger
Bo Aulin.

Forstérkningseffekter

Fordelen med den hir satsningen ar att
manga enheter inom Swedish Match kan an-
vinda samma tema, och ddrmed fa en betyd-
ligt battre effekt an om varje enhet genomfor
egna aktiviteter, menar Bo Aulin.

Lars Lindqvist haller med.

— Ja, tack vare att den har satsningen gors
pa koncernniva har vi fatt betydligt storre
uppmirksamhet dn for de mindre satsningar
som vi sjdlva har resurser till. Och jag har
hort manga exempel pa att folk som inte ens
visste att vi existerade nu plotsligt vet vilka vi
ar och vad vi star for, siger Lars Lindqvist.

MARS 1998

Foto: FLT PICA



