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Samarbete

General Cigar Holdings och Swedish Match till-
kdnnagav nyligen att parterna traffat en uppgérelse
genom vilken Swedish Match kommer att férvarva
64 procent av General Cigar.

SIDAN 2

drika —
plattform

for nya

W ETd GET[-)4

Forvarvet av Leonard Dingler ger Swedish Match
tillgang till nya och spannande marknader,
bade i Sydafrika och dess grannlander. P& snus och
piptobaksfabriken arbetar 6ver 300 manniskor.

SIDORNA 8-10

71999 ars bok-
slut praglas av
omstrukturering”

— Swedish Matchs forséljning dkade med 15 pro-
cent till 9 420 miljoner kronor under 1999 — ett ar
som préaglats av omstruktureringar, konstaterar
Sven Hindrikes, ekonomi- och finansdirektor.
SIDAN 3

Noggrann
strategi bakom
framgang

Swedish Matchs storséljare bland cigarrer ar La
Paz. Bakom framgangarna ligger en genomtankt
varumarkesstrategi. Maaike Oomen, internationell
varumarkeschef for La Paz vet hur viktigt det &r
med detaljer. SIDAN 12
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Swedish Match

forvarvar majoritetspost
I General Cigar

« Swedish Match forvarvar 64 procent av aktierna i General Cigar.

« Edgar Cullman Sr. och Edgar Cullman Jr. kommer att kvarsta i ledningen for bolaget
och familjen behaller en dgarandel pa 36 procent.
* Genom samarbetet med General Cigar forstarker Swedish Match sin stallning som
ledande global cigarrtillverkare.

Foto: Peter Jénsson

Lennart Sundén,
VD i Swedish Match.

eneral Cigar
tillverkar den
mest sdlda pre-
miumcigar-
ren i USA, Macanudo,
och flera andra premi-
umcigarrer, déribland
Partagas, Punsch, Hoyo
de Monterrey och Co-
hiba. Bolaget, med anor
frdn 1906, har letts av
familjen Cullman sedan
1961, och ir en av virl-
dens ledande tillverkare
1 premiumsegmentet.
General Cigar redovisa-
de en omsittning pa
108 MUSD, under nio-
manadersperioden till
och med den 28 augusti
1999.
Swedish Match kom-

mer att investera cirka

170 MUSD, dels for att forvirva en del av ak-
tierna som innehas av familjen och, dels for att
bidra till finansieringen av forvirv av aktier som

00 0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Nu startar

"Swedish
Match

Grqt_rd Prix

ags av intressenter utanfor familjen. General
Cigar kommer att tillhandahélla resterande fi-
nansiering.

Efter transaktionen kommer General Cigar
inte lingre att vara borsnoterat. Transaktionen
méste godkinnas av aktiedgarna i General
Cigar, och dartill av en majoritet av aktie-
dgarna utanfor familjen. Bolagsstimma for
detta beslut kommer att hillas under véren.

Familjen Cullman kommer att rosta for ett
godkdnnande av forslaget med hela sitt inne-
hav. Forslaget rekommenderas dessutom
enhilligt av den oberoende kommitté som
bolagsstyrelsen tillsatt.

General Cigars huvudkontor ir beldget i
New York och bolagets tillverkningsanldgg-
ningar finns i Santiago (Dominikanska Repu-
bliken), Kingston (Jamaica), San Pedro Sula
och Danli (Honduras) samt Tampa (Florida).
General Cigar dr en av de frimsta producen-
terna av hogkvalitativa tickblad for cigarrer
(Connecticut shade wrapper) i virlden.

”Utvecklat nidra samarbete”

»Efter att vi sdlde var massmarknadsverksam-
het till Swedish Match har vi utvecklat ett nara

samarbete med dem. Cigarrmarknaden blir
alltmer global, och genom att Swedish Match
visat intresse for var premiumverksamhet har
denna affar kommit tillstdnd. Affiren innebar
ett visentligt hogre aktiedgarvirde. Aven var
familj kommer att silja ut cirka en tredjedel av
sitt innehav i bolaget, till Swedish Match,”
sager Edgar M. Cullman Jr.

Lennart Sundén, verkstillande direktor
och koncernchef i Swedish Match sager: ”Ge-
neral Cigar och familjen Cullman representerar
en kompetens nar det galler cigarrverksamhet
iabsolut virldsklass. Genom samarbetet far vi
mojlighet att gemensamt utveckla och utvidga
den globala marknadspositionen for nagra av
varldens framsta cigarrmirken. Genom var
starka stallning pa varldsmarknaden och ge-
nom General Cigars mycket starka stillning pa
den amerikanska marknaden, far bada parter
intressanta tillvixtmoijligheter. Det hir ar ett
viktigt steg i konsolideringen av den globala
cigarrindustrin”.

Affiren ar foremal for ett antal vilkor, dar-
ibland foreskrivet godkinnande fran aktie-
dgarna, medgivande frin myndigheter och
andra sedvanliga villkor.

Swedish Match har beslutat att ga in som medarrangor till den globala
seglingstavlingen i matchracing "Swedish Match Grand Prix Sailing Tour”.

FEBRUARI 2000

Prix blir en arlig tavling
med borjan nu i mars.

Tavlingstypen dr av
det publikvinliga slaget,
matchracing. Det ar
samma sorts tivling som
Swedish Match redan
sponsrar i Marstrand.
Tva bétar i taget tdvlar
mot varandra under c:a
20 minuter. Allt kan ses
fran land. Den som gar
forst i mal, efter att ha
rundat alla poster, vinner.
Hundra tusen askddare
sdg pad i Marstrand i juli
forra aret.

wedish Match Grand Prix Sailing Tour ska bli en av

de tre stora seglingsturneringarna i varlden. Det
sager Pierre Tinnerholm, som ar sponsoransvarig inom
koncernen och VD for den nya satsningen.

De andra tva stora turneringarna ar forstds Ameri-
cas Cup och Volvo Ocean Race (tidigare Whitbread).
Men de gér bara vart fjarde ar. Swedish Match Grand

Hittills ar atta lander klara. P4 alla dessa
platser finns redan idag matchracing-

tavlingar som nu fogas ihop ihop till

en varldsomspéannande matchracing-

turnering.
Datum Plats
21-25 mars
Perth, Australien
Split, Kroatien

27 mars—2 april
23-27 maj
7-12 juni

3-9 juli

11-16 juli
15-20 augusti
22-29 oktober

Marstrand, Sverige
Ravenna,ltalien

Auckland, Nya Zeeland

Bodensjon, Tyskland

Kopenhamn, Danmark
Hamilton, Bermuda

— Swedish Match Grand Prix ér en naturlig utveckling
av koncernens tidigare seglingsengagemang for att skapa
extern goodwill och intern sammanhéllning.

Segling ar ju en klassisk Swedish Match-sport. Fore-
taget har hallit pA med Swedish Match Cup i Marstrand
sedan 1994 och Whitbread Round the World Race
1997-98 sammanfoll i tiden med Swedish Matchs om-

strukturering och bdorsnotering.
Plotsligt skulle 7 000 anstallda fran
virldens alla horn samlas under en
fana, eller sitta i samma bat, skulle
man kunna siga.

Att gemensamt folja Swedish
Match-besittningens 6den  och
dventyr under etapp efter etapp
fungerade sammansvetsande. Del-
tagandet i Whitbread blev ocksa ett
satt att knyta affirskontakter nar-
mare bolaget. Sammanlagt 2 500
specialinbjudna gaster underhélls i
turneringens olika hamnar.

—Vihar samma idé nu med Swe-
dish Match Grand Prix Sailing
Tour, sager Pierre Tinnerholm.
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Ett ar av omstrukturering

Ekonomi- och finansdirektor
Sven Hindrikes sammanfattar
1999 som ett ar praglat av
omstruktureringar.

— Cigarettverksamheten har
salts, ett flertal foretagsforvarv
har genomforts och verksam-
heter har effektiviserats och
rationaliserats samtidigt som
kostnadsmedvetenheten i hela
organisationen har okat.

orsiljningen for koncernen okade med 15

procent till 9 420 miljoner kronor. Rorelsere-

sultatet, fore jimforelsestorande poster, blev

1 689 miljoner kronor, en 6kning med 13 pro-
cent.

— Att inte rorelseresultatet 6kade i riktigt samma
takt som forsdljningen be-
ror pa att cigarettverksam-
heten sildes under tredje
kvartalet till Austria Tabak,
forklarar Hindrikes. Vi har
fortfarande kvar distribu-
tionen av tobaksvaror, in-
klusive cigaretter i Sverige,
men eftersom det ar lagre
vinstmarginal i distributio-
nen dn i tillverkningen sjun-
ker den totala rorelsemargi-
nalen. Vid forsiljningen
fick vi ett likviditetstillskott pa 4,8 miljarder kronor.
Delar av detta tillskott har anvints till att finansiera
foretagsforvirv inom segment som enligt var bedom-
ning har battre framtidsutsikter dn cigarettverksam-
heten, siger Hindrikes.

Sven Hindrikes.

Forvérv

— Rokfria och bruna tobaksprodukter ar de segment
av marknaden som vi tror har bast tillvaxtpotential
och som vi fokuserar pa. Arets foretagsforviry har
skett inom dessa omraden, berattar Hindrikes.

I maj koptes General Cigars verksamhet inom ma-
skintillverkade cigarrer. I september koptes likaledes
amerikanska El Credito som verkar inom segmentet
for premiumcigarrer. I januari 2000 tecknades dessut-
om avtal om forvirv av 64 procent av aktierna i Ge-
neral Cigar Holdings, dvs resterande del av General
Cigar, med verksamhet inom segmentet for premium-

Nettoomsiittning per produktomrade

MSEK 1998 1999 %
Chewing Tobacco 1068 1068 0
Cigars 902 1438 59
Lighters 735 662 -10
Matches 1573 1673 6
Pipe Tobacco & accessories 218 420 93
Snuff 1337 1688 26
Ovrig verksamhet 893 1742

Subtotal 6726 8691 29
Avyttrad verksamhet 1468 729

Nettoomsittning 8194 9420 15

Rorelseresultat per produktomrade

MSEK 1998 1999 %
Chewing Tobacco 331 297 -10
Cigars 117 206 76
Lighters 18 14 =22
Matches 134 107 -20
Pipe Tobacco & accessories 38 109 187
Snuff 641 828 29
Ovrig verksamhet —228 -127
Subtotal 1051 1434 36
Avyttrad verksamhet 438 255
Jamfoérelsestdrande poster -108 3707
Rorelseresultat 1381 5396

cigarrer. Frin och med fjarde kvartalet 1999 ingar ock-
sd snus- och piptobaksforetaget Leonard Dingler, Syd-
afrika, i koncernens rikenskaper.

— Forvarven har starkt var position vasentligt, sa-
ger Hindrikes. P4 cigarrsidan ar vi tvda i virlden och
med det senaste forvirvet av General Cigar Holdings
okar var arsomsattning till narmare 3,5 miljarder kro-
nor, nir deligda Arnold André i Tyskland inkluderas.

Koncernen dr ocksd en av storsta i viarlden avseen-
de piptobak och nir det giller snus dr Swedish Match
ledande i Norden och en av de storre i USA.

Produktomraden

Koncernens prioriterade produktomraden, snus, ci-
garrer och piptobak visar samtliga forbattrade rorel-
seresultat for 1999 jamfort med foregdende ar.

Snusmarknaden vaxer bade i Norden och i USA. T
Norden dr Swedish Match den dominerande aktoren
och koncernen vixer i takt med marknaden. For 1999
blev volymtillvixten cirka sex procent. I USA var
marknadstillvixten under 1999 strax 6ver tre procent.
Swedish Match 6kade betydligt mer. Med en volym-
okning pé hela 44 procent hade koncernen vid drs-
skiftet en andel pa ca 6,5 procent av den amerikanska
snusmarknaden.

Rorelseresultatet for snus 6kade med 29 procent
till 828 miljoner kronor. Det dr virt att notera att un-
der den senaste femarsperioden har resultatet for snus
okat med i genomsnitt 30 procent per 4r.

—En klar tillvixtprodukt, siger Hindrikes, som
raknar med en fortsatt positiv utveckling under inne-
varande &r.

Koncernens kraftiga forsiljnings- och resultatok-
ningar for cigarrer och piptobak forklaras i huvudsak
av genomforda forvarv.

Det rationaliseringsprogram, inklusive fabriks-
nedlaggning, som produktomrade tindare genomgatt
visar sig nu i resultatet.

— Tindare visar en klart bittre [onsambhet for fjar-
de kvartalet, sdger Hindrikes. Vi gir nu vidare med ett
rationaliseringsprogram i syfte att hoja vinstmargina-
len dven for tandstickor. 395 miljoner kronor har av-
satts for programmet i 1999 ars bokslut, men mer dn
halften av avsittningen utgors av nedskrivningar av
anldggningstillgingar varfor kassaflodet paverkas i
mindre utstrickning. De planerade rationaliseringsdt-
garderna stracker sig Gver en tredrsperiod.

Kapitalstruktur

Arets forviry till trots, dr koncernens balansrikning
fortfarande mycket stark.

— Var starka balansriakning och forvintat fortsatt
goda kassaflode gor att vi har kapacitet for bade yt-
terligare forvirv och 6verforing av overskottsmedel
till 4garna, sdger Hindrikes. I syfte att nd en mer opti-
mal kapitalstruktur och forbattra vinsten per aktie av-
ser styrelsen foresld stimman dels ett inlosenprogram
ddr 1 000 miljoner kronor omedelbart 6verfors till ak-
tiedgarna, dels ett langsiktigt program for aterkop av
aktier, dir beloppet kan variera ar fran 4r. Aterkops-
forslaget till stimman ger, om det antas, mandat att
aterkopa upp till fem procent av utestdende antal ak-
tier fram till ndsta bolagsstimma.

— Under det kommande &ret ligger mycket av var
uppmirksamhet pa att integrera och konsolidera de
foretagsforvirv som gjorts under 1999 och som ut-
annonserats i borjan av 2000, avslutar Hindrikes.
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Swedish Match
i samarbete
om nikotinprodukter

wedish Match och Gum Tech International har

traffat ett principavtal om att bilda ett joint venture
for att undersoka nya affirsmojligheter for icke-tobaks-
baserade nikotinprodukter. For ett par manader
sedan bildade Swedish Match och Gum Tech ett sjalv-
standigt bolag for att utveckla, tillverka och marknads-
fora produkterna.

Gum Tech International, med huvudkontor i Pho-
enix, Arizona, r specialiserat pa utveckling och till-
verkning av funktionstuggummi.

Enligt avtalet kommer Swedish Match att 4ga 51
procent och Gum Tech 49 av det nya bolaget. Gum

Tech skjuter till immateriella rattigheter och Swedish
Match bidrar med 10 miljoner dollar i startkapital.

— Hittills har vi varit verksamma inom tobaksom-
radet med tyngdpunkt pa rokfri tobak. Genom det
har initiativet kommer vi ocksa att undersoka mojlig-
heterna att bredda var kdrnverksamhet till att omfat-
ta nikotinprodukter som inte baseras pa tobak, sager
Lennart Sundén.

— Samarbetet erbjuder en mojlighet att undersoka
vilka ytterligare affarsmojligheter som finns nir det
giller att erbjuda alternativa produkter till den som
inte kan eller inte vill roka.

— Swedish Match har imponerande kunskap och
expertis nar det géller global marknadsféring och dis-
tribution av snabbrorliga konsumentvaror, sirskilt
till tobakskonsumenter, sdger Gary Kehoe, VD i Gum
Tech.

SWEDISH MATCH - information till
aktiedgare och ovriga intressenter

utges av Swedish Match AB,
Rosenlundsgatan 36, 118 85 Stockholm
Telefon 08-658 02 00
www.swedishmatch.com

Ansvarig utgivare: Bo Aulin

Redaktor: Lena Olofsdotter

Accent, Bellman, Borkum Riff, Caravelle, Clubmaster, Cortez,
De Heeren van Ruysdael, England’s Glory, Ettan, Feudor, Fiat
Lux, Frans Suell, Garcia y Vega, Generalsnus, Granger Select,
Grovsnus, Hamiltons Blandning, Half and Half, Inside,

J.D’s Blend, Justus van Maurik, Jackpot, Korona, La Paz,
Montague, Palmtree, Picanell, Priima, Poppell, Quinas,

Red Man, Renegades, Rolling, Robert Burns, Smokeless,
Solstickan, Swallow, Timber Wolf, Union, Velvet, White Owl,
Willem Il William Penn ar varumarken tillhériga Swedish Match.
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Ingenting representerar
aktiedgarnas varde som
Swedish Matchs varumarken.
Bakom ligger ibland sekler av
investeringar i produktion och
marknadsforing. Men framfor
allt personifierar de miljontals
konsumenters lojalitet och
fortroende — koncernens
framsta framgangsfaktorer.

ojalitet och fortroende dr s k mjuka
virden, lika svara att sdtta en prislapp

pd som att utveckla och virda.

- Som jag ser det, har Swedish Match

idag den mest virdefulla och kompletta varu-
mairkesportfoljen av alla tobaksbolag pa de to-
bakssegment som vixer, nimligen rokfria pro-
dukter och cigarrer, siger Lennart

Sundén, koncernchef i

Swedish ~ Match.
—Dirtill kan wvi
lagga  virldens

mest sdlda pipto-
bak, Borkum Riff,
och rader av varumair-
ken inom tindmedel kin-
da 6ver hela varlden.

Att virdera denna
portfolj dr utomordent-
ligt svart. For tobaksva-

rumirken dr inte som
andra varumairken.
Forst och framst ar de ovan-
ligt stabila. Markestroheten dr unik. Frin det
konsumenten gjort sitt val varar lojaliteten
manga ar. Detta dr en ovanlig styrka som Swe-
dish Match kan kapitalisera pd under mycket
lang tid. Men detta gor det ocksa riskabelt att

Swedish |
Match '
lanserar &

General
Whisky

Anna Neids, Swedish Match, Kevin McGurk, Caroline Léfgreen, Swedish Match,

modernisera och ompositionera dem. Man
kan da tappa lojala konsumenter i jakten pd
nya.

Tobaksvarumairken dr ocksa manga génger
mycket gamla. Swedish Match har 100-ariga
varumirken och en stor del har funnits i 50
eller fler dr. Justus van Maurik lanserades 1794
och La Paz 1813. Bada ir cigarrmirken. De
svenska snusmirkena har anor tillbaka till
forra sekelskiftet.

Ett annan egenhet dr att marknadsforingen
ar hart reglerad i mdnga lander och att kon-
sumtionen ar begransad. De miljoer dar man
far roka blir allt farre. Det far markliga effek-
ter pd varumarkenas virden. Det dr vanskligt
att lansera nya tobaksmirken med sa fi mark-
nadsforingskanaler till konsumenterna i vis-
terlindska linder. F4 nya marken lanseras,
vilket innebar att virdena pa de existerande
stiger.

- Mot bakgrund
av de har egenheter-
na dr varumairkes-
arbetet i Swedish
Match ettav de mest
utmanande jobben
man kan ha, siger
Peter Striiber, chef
for de europeiska ci-
garrvarumarkena.

— Det dr en kom-
bination av subtila
tolkningar av kon-
sumentpsykologi
och harda kostnadsintaktskalkyler.

Tobak ar inte bara ett njutningsmedel, det
ar ocksa ett uttryck for personlighet och
sociala pretentioner. Konsumenten gor sillan
rationella val vad giller smaker, storlekar,
farger och prisklasser. Det handlar ocksd om
signaler till omvirlden om hur man vill upp-
fattas. Cigarren ar t ex en klassisk symbol for
status och rikedom.

Swedish Matchs varumairken skots av re-
spektive division med kompetenscentera for
produkterna och varumirkeschefer med an-
svar for varumarkesfamiljerna.

Peter Striber.

Christer Karlsson, Bibendum och Patrik Hildingsson, Swedish Match-gruppen.

Varumarken - koncernens

-1 koncernledningen 4r varumirken och
deras positioner en avgorande variabel i beslu-
ten kring forvdrv. Under de senaste dret har
koncernen t ex mycket medvetet forvirvat sig
fram till en ledande cigarrposition i USA, fort-
sdtter Peter Striiber.

Varumarkenas lige mdste hela tiden un-
dersokas och virderas. Varumirkescheferna
styr med hjalp av matriser som visar varumar-
kenas position och rorelse bland konsumen-
terna och i forhallande till konkurrenterna.
Stiandiga undersokningar identifierar luckor i
marknaden, konkurrenternas drag, konsu-
menternas preferenser. Ett strategisk och tak-
tiskt spel utvecklar sig med eventuella nya lan-
seringar, ompositioneringar, intensifierade
marknadssatsningar med stod och utbildning
av kunderna.

— Varumairken dr och forblir en av Swedish
Matchs viktigaste strategiska kompetenser,
sager Lennart Sundén. Hela vart arbete byg-
ger ytterst pa det fortroende och den lojalitet
vi kan fortjana genom att ladda véara varu-
marken med kvalitet, tillfredsstillelse och njut-
ning. De ir symbolen for de virden vi kan
skapa 4t vira aktiedgare.

Oversyn av snusportféljen

For tre ar sedan borjade Swedish Match en
oversyn av hela snusportfoljens varumarken.
- Vikinde ett behov av att battre forsta for-
andringarna i konsumentpreferenserna och
soka en modernisering och forstirkning av
snusvarumarkena. Snus
arjuentraditionsmattad
produkt i Sverige. Men
under de senaste 10-15
aren har det hint myck-
et, med nya konsu-
mentgrupper som snu-
sar ndr rokningen min-
skar. Snus och snusan-
det holl pa att fornya sig,
av sig sjalvt, sd att saga,
sdger Anna Neids, stra-
tegiskt varumirkesan-
svarig for General.

i, 3 g
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Swedish Match relanserar
varumarket General —
Generalsnus far ny design och
ny logotype. Samtidigt lanseras
en whisky — General Pure Malt
Scotch Whisky!

arumarkesarbetet har pdgdtt under en

lang tid. Vi vill forstarka och tydliggora
de virden som redan idag associeras till Gene-
ralsnus, sdger Caroline Lofgreen, varumarkes-
ansvarig. Och vi vill ocksa ta vara pa mojlig-
heterna att kapitalisera och utveckla varumar-
ket ytterligare.

— Samtidigt med relanseringen, som ingdr i
satsningen att forstarka de befintliga positio-
nerna for ett antal snusvarumirken, forutom
Generalsnus iven Ettan, Catch och Grov,
kommer ocksa General Malt Whisky — en spe-
cialkomponerad 12-arig pure malt whisky.

Och varfor just whisky?

—1Idén att fora ihop whisky och snus klack-
tes vid ett mote med marknadschefen pa ett
svenskt vinhus, berdttar Patrik Hildingson,
marknadschef for snus.

— Omfattande undersékningar av snus-

Foto: Hakan Lindgren
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framgangsfaktor nr 1

For att finga in dessa trender och fi en med-
veten styrning av varumdirkespositioneringen
satte Swedish Match igdng ett omfattande ar-
bete for att kartlagga snusandets sociologi och
psykologi.

— Vi djupintervjuade ett stort antal snusare
och fick en mycket virdefull bild av konsu-
menternas virderingar och preferenser som vi
nu utnyttjar for ett noggrant profileringsarbete
for varje varumarke, berittar Patrik
Hildingsson, marknadschef for
snus.

En viktig upptackt var att snus-
arna saknar ett fungerande sprik
att beskriva sin njutning och upp-
levelse av snuset. En sddan termi-
nologi finns t ex for cigarrer, dir
smaker, kvaliteter, typer och for-
mer av cigarrer kan ligga till grund
for en konversation pa ett sitt som
paminner om vinkonndssorernas.
Marknadsforingen praglades av det-
ta. De olika varumirkenas budskap
riktade sig i stort sett till samma typ av
viarderingar och manniskor.

Varumairkesarbetet inriktar sig nu pd att
differentiera och tydliggora de olika snusmair-
kena for olika kategorier av konsumenter. Det
storsta mirket General, med nirmare 40 pro-
cent av den svenska marknaden, har alltid haft

en kvalitetsstaimpel, ett tycke av manlig-
het, en global potential. Det senare de-
lar General med varumarket Catch.

— Varumirket General har vi nu
jobbat intensivt med i snart tva r for
att forstarka och fortydliga. Vi har for-

mulerat strategin och moderniserat desig-
nen. Detaljnivdn dr hog i sddant arbete. Det
giller bl a att hamna exakt ritt i avvdgningar-
na mellan hur mycket svart och hur mycket
guld som ska anvindas i varumarkesdesignen,
val av stil och utryck i bokstaver, form och ma-
terial pa dosor och sa vidare. For mycket guld,
eller for glittrigt guld signalerar t ex ”billig-
het”, vilket vore helt fel, fortsiatter Anna Neids.

Nu dr General ute. Efter utbildning och tra-
ning bearbetar siljkaren tusentals butiker med
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konsumenters intressen har visat att det
finns starka gemensamma karnvirden for
snus och whisky. Nagra exempel ar masku-
linitet, tradition och folklighet. Bagge varu-
slagen har kunskapkrivande foradlingspro-
cesser dar erfarenhet ar viktigt, och omgir-
das av otaliga traditioner, ritualer och en
hel del mystik.

Det finns ocksa skillnader. Whisky vin-
der sig till en nagot aldre malgrupp, som
ocksa har en utbredd vana att filosofe-
ra 6ver smak, doft och karaktir pa ett
sdtt som snusare sillan gor.

— Diremot pratar snusare girna
snus och det finns ett utrymme att for-
fina spréket, att verbalisera snuset och
hjalpa konsumenten att bli snuskon-
nassor.

Patrik Hildingsson hade dock fran
borjan svért att vinna gehor for idén.

- Jag kande att projektet holl stra-
tegiskt, men mina kolleger menade att
det vi kan ir tobak, inte whisky. Dar-
for dr det sd att medan Swedish Match
dger varumirket General och mark-
nadsféringen av detsamma, deltog det
svenska vinhuset Bibendum i pro-
duktutvecklingen och ansvarar for

R

i

besok och per telefon. Det dr en stor operation,
som inte bara innebar marknadsforing

mot konsument i butik,

utan ocksa framtagning av
sdljmaterial, argument, byte

av logotyper pad forpack-

ningar och promotionmateri-

al i butikerna samt omdesign

av alla kylskap i detaljistledet.

— Samtidigt har vian-
nonserat i handlarnas
tidningar och gétt ut
med brev om designby-
tet. Vi har ocksa traffat al-
la stora centrala handlar-
organisationerna som ICA,
D&D-gruppen, KF och Stat-
oil. :

Med Catch, Ettan och Ge-
neral dr de stora varumirkenas
positioner forstirkta och tydlig-
gjorda. Nu kvarstar Grovsnus och
Goteborgs Rapé.
— Darefter har vi skaffat oss en stra-
tegi och redskap for att aktivt driva varumar-
kesutvecklingen, avslutar Patrik Hildingsson.

Schackspelet om cigarrerna

blev globalt strategispel

Inom cigarrer ar varumirkespositionering ett
regionalt schackspel som bla tack vare Swedish
Matchs agressivitet har blivit ett globalt stra-
tegispel. Med det senaste forvirvet av majori-
teten i General Cigar rdder det inget tvivel om
att koncernen nu har en mycket virdefull
varumirkesportfolj inom cigarromradet.

Cigarrvarumirken har under mycket ling
tid varit en delikat affir, med krivande konsu-
menter som dr utomordentligt kdnsliga for for-
andringar.

Peter Striiber vecklar ut sin ”game plan”
med rutor for olika positioneringsmojligheter
dar pilar indikerar varumarkesstrategin for det
30-tal olika mirken han har att spela med som
chef for cigarrvarumirkena i Kontinentaleu-
ropa. Hir blandas konsumenteras demografi
med deras kopkraft och attityder 6ver Europa-
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import, distribution och marknadsféring
av whiskyn.

— Det hir blir ett nytt sdtt for oss att

synas, sager Patrik Hildingson. Flaskan
i baren sticker ut. Dessutom siljs exklu-
siva whiskysorter i tax free-butiker och
det skapar ratt kdnsla kring vart varu-
marke.

General Whisky framstills pa ett
kant destilleri i Skottland. Den kom-
mer att ligga inom motsvarande
premiumsegment som General-
snuset. Fran och med februari
finns den pd Systembolaget (be-
stillningssortimentet, nr 70496),
och den kommer ocksd att finnas
pd restauranger och krogar samt
tax-free.

Kevin McGurk, engelsk
varumarkesexpert, ville skapa
en integritet hos den nya
whiskyn och samtidigt fa

den att stamma dverens med
Generalsnuset. Resultatet
blev en enkel, men exklusiv
genomskinlig flaska.

kartan.
—En viss diskre-
tion dr nodvindig —
konkurrenterna
luslaser all tank-
bar information
om varumar-
kesstrategi-
erna. Men
kort och
gott: Man
kan siga
att vi dri-
ver och
utvecklar
fyra mirken i glo-
bal skala. Sen har vi ett
tiotal marken som vi stoder pa
lokal eller regional niva. Utover dessa
har vi ett antal som antingen kommer att byg-
gas vidare selektivt eller lokal eller regionalt.

Den geografiska dimensionen dr endast en.
Dartill kommer ett brett spektrum av sociolo-
giska och psykologiska faktorer som maste
tolkas.

— La Paz dr vart basta exempel — ett lokalt
kvalitetsmarke som vi gjorde om till ett varlds-
mirke pd mindre dn tjugo ar. Det var ett
vagspel med ny logotype, nya forpackningar,
nya storlekar och en helt ny brandimage av
maskulinitet, vitalitet, oberoende och djirv-

het.

La Paz - klassiskt exempel

pa ”“brand extension”

Ompositioneringen av La Paz var ett pionjir-
arbete i den konservativa cigarrbranschen. Re-
sultatet blev branschens forsta moderna
varumairke, med hard kontroll och styrning pa
schackbordet hos Swedish Match brandmana-
gers. Det har blivit ett klassiskt exempel pa
”brand extension” dar Swedish Match hela
tiden har lyckats halla initiativet och driva
fram La Paz till ett ledande marke i sin nisch i
snart 100 ldnder och fétt efterapande kopior.

Varumirkeskriget inom cigarrer var lange
en framst regional och lokal kamp utom for det
allra exklusivaste premiumsegmentet. Men for
ndgot ar sedan kastade Swedish Match hand-
sken med sitt strategiskifte att prioritera sats-
ningarna pa de rokfria segmenten
och den bruna tobaken, dvs
framst cigarrer — de tvd
segment som har till-
vaxt.

I ett par for-
virv harkon-
cernen
skaffat sig
en ledande
position bade i
USA och glo-
balt sett. For-
vdrven av
El Credito,
och en do-
minans 1
General
Cigar har givit
Swedish Match en rad av
USAs finaste varumirken: La Gloria Cubana,
Garcia y Vega, White Owl, Tiparillo och Tiju-
ana Smalls. Man tacker nu alla prissegment pa
den nordamerikanska marknaden.
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Dessa leder
Swedish Match

Swedish Matchs ledningsgrupp bestar av
koncernchefen Lennart Sundén och ytterligare
tio personer. Men vilka ar de, vad har de for
bakgrund och vilka uppgifter har de ?

Lennart Sundén, koncernchef och VD

Lennart Sundén handplockades for uppgiften att leda
Swedish Match in i 2000-talet 1998. Han ir civilin-
genjor och civilekonom och borjade sitt yrkesliv, di-
rekt efter examen, pd Electrolux. Dar hade han ett an-
tal olika chefsjobb med internationellt ansvar, bland
annat som ansvarig for Elextrolux globala dammsu-
gar- och smiapparatverksamhet 1993 — 1998. Han ar
van vid att vara i hetluften och dr dirmed vil forbe-
redd for jobbet som VD for ett tobaksforetag. I slutet
av 1980-talet hamnade han i egenskap av chef for
Electrolux kyl- och frysdivision mitt i freondebatten
och var med och ledde det arbete som till slut ledde till
varldens forsta freonfria kylskap.

Som VD f6r Swedish Match har han startat i hogt
tempo genom att infora en ny, mer kostnadseffektiv
organisation och parallellt med detta ocksd genomfo-
ra en Oversyn av koncernens strategier infor 2000-ta-
let. Prioritering och fokusering ir viktiga begrepp for
honom och till hans egna prioriterade mal hor bland
annat att skapa tillvaxt och aktiedgarvirde.

Bo Aulin, direktor med ansvar
for Juridik och Information,

Som informationsansvarig och talesman for foretaget
ar Bo Aulin den i foretagsledningen som fatt ta de fles-
ta dusterna i media, nir det gillt att forklara foreta-
gets position, installning, goranden och latanden i ett
ofta inflammerat debattklimat. I otaliga debattpro-
gram och intervjuer har han foretritt Swedish Match
och tobaksindustrin pad ett sitt som vunnit respekt
aven bland de som eljest ar kritiska till foretagets
verksambhet.

Bo Aulin kommer ursprungligen frin Mora. Han
har en jur kand fran Uppsala. Hans juristkarridr har
innehallit tingstjanstgoring, arbete pd advokatbyra
och som bolagsjurist pA Dominverket. Den bredd
som krivs for kombinationen information och juridik
skaffade han sig i ledningen for en reklambyrd samt
som chefsjurist pa Grossistforbundet, Svensk Handel
dar han ocksa sysslade med niringspolitik.

Bo Aulin kom till Swedish Match 1990. Arbetet i
koncernledningen spanner éver frigor som forhand-
lingar, avtal, politiker- och mediakontakter, intern
och extern kommunikation, samt profilering. Han ar
ocksé sekreterare i sdval styrelsen som i koncernled-
ningen.

Sven Hindrikes, vice VD och
ekonomi- och finansdirektor

Sven Hindrikes dr dalmasen som inte ville flytta ut-
omlands, men som fick tolv utlandsir i Mexiko och
Kanada. Under hela perioden arbetade han for ABB
och olika dotterbolag. Han flyttade hem till Sverige
och ett jobb som ekonomidirektor och sedermera vi-
ce VD for Linjebuss, men gick vidare till Swedish
Match 1998. Nu ar han aterigen i en global atmosfar.

En av hans forsta uppgifter var att arbeta fram
konkreta forbattringsmal for varje verksamhet och

han framhéller gdrna vikten av ”share-
holder value”, d v s att aktieigarna far
valuta for de pengar de satsar genom
att 4ga aktier ett foretag.

Idag arbetar han framfor allt med
att tillsammans med 6vriga i koncern-
ledningen genomfora och forankra den
reviderade och mer fokuserade afférs-
strategin for Swedish Match, vilket
aven inkluderar ett dtgirdsprogram for
resultatforbattring pa kort sikt.

Goran Streiffert,
personaldirektor

Goran Streiffert ser sambanden mellan
bra personalpolitik och framgangsrika
foretag. Hans akademiska bakgrund
ar inom beteendevetenskap och eko-
nomi och han har tidigare arbetat med
personalfragor pd bland annat Gull-
spang, PLM och Scancem. Han vur-
mar for utveckling av chefer och per-
sonal och menar att ett foretag som ur
personalhinseende dr valskott dven ar
effektivt och 16nsamt. Goran Streiffert
kom till Swedish Match 1997, lockad
bland annat av den snabba dterkopp-
lingen inom konsumentvaruomradet.

Just nu ser han som sin viktigaste
uppgift att medverka i arbetet med att
utveckla en hogpresterande foretags-
kultur, vilket gors bland annat genom
chefsutvecklingsprogram, omstruktu-
rering av organisationen och fornyelse
av incitamentsystemen.

Massimo Rossi, vice VD

Det gir inte att presentera Massimo
Rossi utan att nimna tva saker: hans
anmirkningsviarda karridr och hans
stora erfarenhet av internationella fo-
retagsaffarer. Han kom till Sverige
fran Italien pa 1960-talet, arbetade li-
te som kock, trivdes, och studerade sa sméningom till
en fil kand i foretagsekonomi, nationalekonomi och
sociologi. Massimo Rossi har arbetat inom Swedish
Match i 24 4r. Sedan 1975 har han varit delaktig i ett
sextiotal forvirv och forsiljningar. Under den mest
hektiska perioden genomforde han strategiska for-
sdljningar av 25 tandsticksforetag i 25 utvecklings-
lander pa bara tva 4r. Intressant dr ocksa att han varit
med om sex dgarbyten. 1994 fick han kungliga Nord-
stjerneorden for goda insatser inom svenskt nirings-
liv och for humanitira insatser, bl a en donation till en
Solstickefond som gynnar handikappade barn.

Idag ansvarar Massimo Rossi for att koncernens
forvarv stoder koncernstrategin bland annat genom
att expandera inom OTP-omradet, d vs cigarrer,
snus, piptobak och tuggtobak.

Stefan Gelkner, ansvarig for
North Europe Division

Skulle man prata om Mr Snus inom Swedish Match ar
det fa som inte skulle klara av att namnge Stefan
Gelkner. Sedan han i mitten av 1980-talet blev chef
for snuset har han varit intimt férknippad med denna
produkt. Det var fraimst han som sag till att det gjor-
des ett undantag for Sverige nar EU skulle infora ett
generellt snusforbud i borjan av 1990-talet. Under tva
ars tid bodde han praktiskt taget i Bryssel. Hans lob-
bying gav utdelning och tusentals svenska snusare
kunde andas ut.

Stefan Gelkner borjade sin yrkesmassiga bana pa
Ericsson i Karlskrona men borjade pa Swedish Match
redan 1977. Idag ansvarar han for North Europe Di-
vision.
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Swedish Matchs ledning: fr v pa forsta raden sitter Graham Jones, Match Division och

Ingemar Olsson, Overseas Division. Pa andraraden fr v ar Frans Vogels, Continental Europé Division,
Lennart Sundén, koncernchef, Sven Hindrikes, ekonomi- och finansdirektor och

Peter Nilsson, Lighter Division. Langst upp fr v Massimo Rossi, VDs stallforetradare,

Lennart Freeman, North America Division, Bo Aulin, Juridik och Information,

Goran Streiffert, personaldirektor och Stefan Gelkner, North Europé Division.

Peter Nilsson, ansvarig for Lighter Division

Peter Nilsson borjade sin karriar inom Swedish
Match pd House of Blend 1987. Sedan dess har han
arbetat med nistan alla av de produktslag som finns
inom koncernen. Enda undantagen ar tandsticksverk-
samheten. Peter Nilsson har dessutom stiftat bekant-
skap med samtliga av koncernens huvudmarknader;
under sin tid pA House of Blend med Skandinavien, pa

fd EBAS Group (cigarrer) i Holland med de europeis-
ka marknaderna och med USA nir han arbetade med
den amerikanska tindarverksamheten.

Hans storsta utmaning just nu ar att stairka Swe-
dish Match position pd den konkurrensutsatta tin-
darmarknaden. I strategin ingar bland annat att eta-
blera en konkurrenskraftigare kostnadsstruktur for
koncernens tindarverksamhet.

Foto: H&kan Moberg

Graham Jones, ansvarig
for Match Division

Ansvarig for Swedish Match internationella tind-
sticksverksamhet ar engelskfodde Graham Jones. Han
har en akademisk examen i geologi och en Masters ex-
amen i ekonomi. Till hans tidiga karridr hor tva ars ar-
bete som diamantuppkopare for De Beers Prospecting
Ltd i centrala och 6stra Afrika, tre dr som revisor pa
Arthur Andersson & Co dir han avancerade till auk-
toriserad revisor. Efter det blev det livsmedelsindus-
trin, forst konfektyrforetaget Mars Ltd och sedan Scot
Bowyers Ltd. 1984 borjade han pa Bryant & May
Ltd., som koptes av Swedish Match 1987.

Hans tva viktigaste uppgifter just nu ar att integre-
ra och skapa lonsamhet i tindsticksverksamheterna
samt att fornya det europeiska tandstickssortimentet.

Frans Vogels, ansvarig for
Continental Europe Division

Hollandare finns overallt i affarsvirlden — finns det in-
te en hollandare sa finns det inga pengar att tjana. Or-
den dr Frans Vogels, hollindare i Swedish Match led-
ning. Han ar utbildad ekonom, men har dven arbetat
med personalfrigor, bland annat inom telefonomradet.
1985 blev han marknadschef for cigarrverksamheten
La PaziHolland och sa borjade hans karridr inom Swe-
dish Match. Idag ansvarar han for Swedish Match
verksamhet i samtliga marknader i Continental Euro-
pe, d v s nastan hela Europa utom nord- och ésteuropa.

Som sin viktigaste uppgift just nu ser han att for-
stirka Swedish Match ytterligare inom cigarromradet
och gora koncernen till ”virldens ledande och mest
smarta cigarrforetag”.

Lennart Freeman, ansvarig for
North America Division
Ytterligare en ldngvigare inom Swedish Match ar
Lennart Freeman. Efter ett 4r pa Saab Personbilar bor-
jade han pd Svenska Tobaksbolaget 1975 som trainee.
Ett kort avsteg har han dock gjort i sin karridr inom
tobaksindustrin, under ett par ar arbetade han som re-
klamchef pd Exxon i Stockholm. P4 Swedish Match
har han bland annat varit marknadschef pa ett dotter-
bolag i USA och arbetat med koncernens affirsut-
veckling i Bryssel och Nyon. I Bryssel arbetade han
med Tobaksbolagets integrering i Procordia, som dé
var dgare. Han har varit chef for Cricket och senast
for cigarettverksamheten. Idag ansvarar han for hela
Swedish Match verksamhet i USA.
Som sin framsta uppgift just nu ser han:
® integrering av massmarknadsverksamheten av
General Cigarr
e utveckling av Timber Wolf
e att vinda trenden for tuggtobak

Ingemar Olsson, ansvarig for
Overseas Division

Ingemar Olsson ar svensk, men han har bara jobbat i
Sverige en kort tid i sin karridr inom Swedish Match.
Hans forsta jobb inom koncernen (1983, efter tre at
som produktspecialist pa Sandvik Coromant) var som
fabrikschef och tekniskt ansvarig pa tindsticksfabri-
ken Fosforera i Bogota i Colombia. Efter nigra ar
avancerade han till chef for hela verksamheten. I bor-
jan av 1990-talet flyttade han tillbaka till Sverige som
ansvarig for Swedish Match Industries och 6vriga
tandsticksfabriker i Europa samt Arenco som tillver-
kar bland annat tandsticksmaskiner. 1993 — 1995 var
han chef for Match Division Europe och 1995 ut-
namndes han till chef fér Swedish Match i Brasilien.
Tva ar senare blev han chef for hela den latinameri-
kanska saljregionen. Idag dr han ansvarig for Overse-
as Division, vilket forutom Latinamerika dven inne-
fattar ansvar for Afrika, Mellanostern och Asien.

Overseas Division ir en relativt ny division och
viktigast pd Ingemar Olssons agenda just nu ir att f3
den organisationen pa plats och undersoka expan-
sionsmojligheter inom omréadet.
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FORVARVET AV LEONARD DINGLER I SYDAFRIKA

Sedan i hostas ingar det sydafrikanska tobaksforetaget Leonard Dingler i Swedish Match-koncernen.
Det ar ett Sydafrika statt i forandring som Swedish Match investerat i. Ett Sydafrika som praglas

av hopp och framtidstro, fast hindren ar stora och vagen ar svar. For Swedish Match har forvarvet

ett stort strategiskt varde; Sydafrika ses som inkérsporten till andra marknader i sédra Afrika.

Lonsamt och anrikt bolag
- avstampet for expansion

VD Mark Wraith ar
barnbarnsbarn till
grundaren Leonard
Dingler.

— Nar vi vél hade
bestamt oss for att
sélja var Swedish
Match det basta alter-
nativet, sager han.

— Nar vi val bestamt oss
for att salja foretaget,
som funnits i var familj i
hundra ar, var Swedish
Match det basta alter-
nativet. De tva bolagen
passar varandra som
hand i handske — samma
inriktning vad géller
produkter, sdger Mark
Wraith,VD f6r det syd-
afrikanska tobaksfére-
taget Leonard Dingler.

ara forsta manader till-
sammans har avlopt
mycket vil, med fortsatt
goda resultat, tilligger
han. Leonard Dingler Ltd ligger i industriom-
radet Boksburg, strax utanfér mangmiljonsta-
den Johannesburg i Sydafrika. P4 grasmattor-
na utanfor grindarna sitter miangder av arbets-
sokande. Med all sannolikhet har de inte nd-
got for sin tragna vintan, eftersom mycket fa
frivilligt slutar sin anstillning hos Dingler.
Den som val fatt ett arbete haller gidrna fast vid
det. Hos Leonard Dingler finns manga som

arbetat pa fabriken i
over 20 4r, nagra i
over 30 ar.

300 anstillda

Inne i fabriken ar den
mustiga tobaksdoften
stark — 6ver 300 manniskor arbetar hir med
att fora den hundradriga traditionen vidare.
P4 fabriksgolvet finns enbart min, som arbe-
tar vid badde gamla och nyare egendesignade
maskiner.

Cirka hilften av den tobak som anvinds
odlas i Sydafrika. Resten kommer huvudsakli-
gen fran Sydamerika.

Sedan foretaget grundades, 1904, har Leo-
nard Dingler producerat och salt piptobak och
snus i Sydafrika och dess grannlinder. Idag
omsitter foretaget ca 400 miljoner svenska
kronor med god lonsamhet.

— Sydafrika ar en stor och intressant mark-
nad for rokfri tobak och passar dirfor vil i
vart strategi, siger Ingemar Olsson, som an-
svarar for Swedish Match Overseas Division,
dit Leonard Dingler hor.

Sydafrika dr en stor och stabil tobaks-
marknad. Konsumenterna dr mdirkestrogna
och trots allt hogre avgifter och skatter pa
tobak samt ett hardnande klimat for tobaks-
industrin i stort 6kar totalmarknaden nigot
varje dr. Den vixande opinionen mot rokning
oroar dock. Aven om den inte kommit lika

langt som i Europa,
kommer den pd sikt
att innebdra begrans-
ningar pd olika sitt.
Andra orosmoment ar
accelererande  skatt
och accis pd tobak.
Konsekvensen av detta, den 6kande cigarett-
smugglingen, innebir dock inget hot for Leo-
nard Dingler, eftersom foretaget inte siljer
cigaretter.

— Vir storsta utmaning nu ar att 6ka var re-
dan stora marknadsandel och att utveckla nya
produkter. Andra mojligheter ir att utoka
marknaden for piptobaksmirket Boxer, ge-
nom att 6ka nirvaron i fler lander i Afrika, be-
rattar Chad Limbert, foretagets forsaljnings-
chef.

Bade han och kollegan Ivan McQueen star-
tade sina karridrer inom foretaget som resan-
de forsiljare for tio respektive 30 ar sedan.
Men i takt med den 6kande brottsligheten i Jo-
hannesburg har forsdljningsmetoderna dras-
tiskt forandrats.

—Idag siljs vara produkter uteslutande via
aterforsiljare och ingen i var siljkar hanterar
kontanter, Dessutom anvinder vi vira fore-
tagsmdirkta bilar i allt mindre utstrickning.
Hair kdnner nistan alla till Boxer eller Taxi,
och tobak ar eftertraktat stoldgods, sager
Chad Limbert.

)00 00 0000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
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Snuset Taxi, som 4r sir-
skilt populirt bland den

_——~_ Boxer och Taxi
- tva storsaéljare

Leonard Dinglers stérsta produkt ar pip-
tobaken Boxer, som star for Gver

70 procent av foretagets omsattning.
Boxer ar den i sarklass marknadsledande
piptobaken i Sydafrika, med cirka

70 procent av marknaden.

svarta befolkningen, star
for ca 20 procent av om-
sattningen. Taxi finns i tre
olika smaker och siljs i sma
roda, grona eller bld plast-
burkar, beroende pd smak.
Ovriga produkter ar
piptobaken 1904, snuset
Magnet och piptobaken
Black& White, som expor-
teras till Namibia och ir
marknadsledare dar.
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Enock Ntombela ar tobakslastare.

baken Boxer.

Invandrare med
sinne for tobak

Foretagets historia borjade nar en
hollandsk invandrare vid namn Leonard
Dingler bérjade salja piptobak till brittiska
soldater i Transvaal under kriget med
boerna. Hans enda tillgangar var
erfarenhet fran tobaksindustrin och

en enkel skarmaskin.

ed krigets slut forsvann kunderna och Leonard
Dingler flyttade verksamheten till Johannesburg.

. ' Dir radde guldfeber. Minniskor — nya kunder — stromma-
Sam Sibanyoni arbetar med de till i tiotusental. Det gick sa bra att han dr 1904 kunde
kvalitetskontroll. bolagsregistrera sin lilla verksamhet. Dagens storsiljare,

| fabriken &r det rékférbud. Dorington Sitshetshe har arbe-  Mabaso Mncunu ar
tat har i 6ver 20 ar. Hans troja gor reklam for snuset Taxi, truckférare och pausar
som &r sarskilt populért hos den svarta befolkningen. gérna med en pipa ibland.

Kvaliteten ar viktig, aven néar det géller fdrpackningen. Juba Buthelezi
(vanster) och Koos Mndebele granskar forpackningsmaterial till pipto-

FOTO: VIKTOR LENSON BROTT

i -

Kenny Matlaisane.

—Jag borjade jobba har nar jag var 20 och har varit har i
17 ar. Jag har bra arbetskamrater och trivs har, sager

it

Boxer, introducerades 1937. Namnet kom sig av att en av
Leonard Dinglers soner var amatorboxare. An idag pryds

forpackningen av en boxare.

Lite kuriosa i sammanhanget dr att alla essenser vid den
har tiden skeppades till fabriken fran Holland. Under an-

dra virldskriget sinade denna till-
gang och Leonard Dingler tvinga-
des ransonera mingden essens i
produkterna. Det ledde till en
okad forsaljning; den lite mildare
smaksittningen passade uppen-
barligen de sydafrikanska konsu-
menterna béttre!

1957 flyttade fabriken till sina
nuvarande lokaler och 1971 intro-
ducerades snuset Taxi, foretagets
ndst storsta produkt.

Fadern till dagens VD, Mark
Wraith, var systerson till Leonard
Dinglers tvd soner Leonard och
Fritz.

] TH
I‘ .
3

it

Har flyttas en fardigpackad kartong med Boxer
piptobak av Elias Mosire, som har varit anstalld pa

Leon Dingler i 32 ar.
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FORVARVET AV LEONARD DINGLER I SYDAFRIKA

Hoga forvantningar
pa sociala reformer

De sociala reformer som kommer att pragla
sydafrikanskt naringsliv de narmaste aren, kommer
att fa stor betydelse aven for verksamheten i
Leonard Dingler Ltd. En jamlikhetslag fran 1998,
fastslar att foretagen har fem ar pa sig att skapa

en jamnare fordelning av arbetsstyrkan, utan
diskriminering pa grund av kon, ras eller handikapp.

nsvaret for att se till att detta blir gjort vi-

lar pd foretagsledningarna. P4 Leonard
Dingler pagar just nu forhandlingar med fack-
et for att framstilla den av regeringen begirda
aktionsplanen som ska visa att foretagen arbe-
tar aktivt for att tillgodose de jamlikhetskrav
som stills i lagen.

— Nu vill minniskor se resultat. De forvin-
tar sig en storre oppenhet, battre arbetsmiljo
och storre utvecklingsmojligheter, berattar ny-
utndmnde personalchefen David Masina.

Han ir den forste i foretagsledningen som
inte dr vit, och inser att forvantningarna ar
hoga dven pa honom.

— Vi maste, enligt lagen, se till att var ar-
betsstyrka reflekterar befolkningen i Sydafri-
ka.Ivart fall giller det till exempel att se till att

Personalchefen David Masina (vanster) och VD Mark Wraith har en hel del att [6sa innan de kan
tillfredsstalla regeringens krav pa dkad jamlikhet pa arbetsplatserna. Arbetsstyrkans samman-
sattning ska spegla landets befolkning. F6r Leon Dingler innebér det till exempel fler kvinnor

pafabriksgolvet och fler svarta arbetsledare.

— Nu vill manniskor se resultat, sager David Masina.

vi far fler kvinnor pa fabriksgolvet och fler far-
gade formin. Vi kan inte gora nagra drastiska
forandringar utan kommer att lita det ske
gradvis.

Utover detta diskuteras dven andra forand-
ringar, till exempel tydligare befordringsvagar
och ansvarsbeskrivningar samt gemensamma

formanssystem.

Den nirmaste perioden blir omvilvande
for alla i Sydafrika, menar David Masina.
Men han ser mycket positivt pa utvecklingen.

- De flesta jag kanner, oavsett hudfarg, har
tagit till sig att det 4r nodvindigt med sociala
forandringar, sdger han.

Simon Malekutu (mit-
ten) &r Leon Dingler
Ltds ende svarte
féorman. Han basar for
hela foretagets distri-
bution.

—Jag hoppas att
agarbytet 6kar
mojligheterna for
Leonard Dingler att
véxa sd attt vi kan
skapa flera arbetstill-
fallen, sager han.

Forman Apie

Putter diskuterar
tobakskvalitet med
fabrikschefen André
Oosthuizen. Cirka
hélften av den tobak
som anvénds
kommer fran
Sydafrika, resten

ar sydamerikansk.

ag trivs med jobbet, sdger han.
JAlltid mycket att gora, och
mycket kontakt med kunderna.

Han upplever dgarbytet som
mycket positivt.

—Jag hoppas att {4 se foretaget
vixa, och att vi allt eftersom kan
skapa fler arbetstillfillen. Det be-
hover viiSydafrika, ddr sd manga
gér arbetslosa.

Ingen annanstans i Afrika
finns en sd blandad befolkning
som i Sydafrika. Svarta, vita, far-
gade och asiater dr de storsta
grupperna och inom var och en av
dem finns ett otal undergrupper.
Den svarta befolkningen ar den
storsta gruppen, den vita dr nist
storst. Det dar mycket vanligt att
en sydafrikan dagligdags talar fle-
ra olika sprak. Simon Malekutu
talar obehindrat &tta: engelska
afrikaans, north sotho, zulu, xho-
sa, venda, tswana och swazi.

— Det behover jag for att kun-
na kommunicera med alla kolle-
gor, papekar han.

Aven hans vita kollegor, och
nirmaste chefer, fabrikschefen
André Oosthuizen och hans assis-
tent Deon Putter, har gladje av att
kédnna till ett antal sprik. De till-
bringar sina arbetsdagar pa fab-
riksgolvet och har sitt kontor mitt

Sprakkunskaper
viktiga for jobb

Leonard Dinglers produkter séljs 6ver hela Sydafrika
och i grannl&anderna. Ansvarig for distributionen ar
Simon Malekutu, som arbetat i féretaget i 18 ar.

ute i fabriken.

— Vi anvinder oss av den 6pp-
na dorrens politik. Till oss ar alla
vialkomna for att dryfta vad de
har pd hjartat, oavsett om det ror
jobbet eller ar privat, siger André
Oosthuizen.

Till hans ansvar hor dven in-
kop av tobak samt produktion
och produktkvalitet.

— Néstan ingen slutar hér, den
som val fatt ett fast jobb haller
fast vid det, sdger Deon Putter,
vice fabrikschef. Hans pappa
arbetar ocksa pa fabriken.
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PROFILEN: LENNART FREEMAN

i dar en sjdlvstindig

komplett division pd en

tillvixtmarknad. Vi ar

ett bra lag. Jag gillar
USA - har finns utrymme, det
hiander mycket, man ser effekter-
na av det man gor tydligt och
snabbt.

Det finns visserligen en stark
anti-tobak-opinion i landet. Men
Swedish Match finns i det sk
OTP-segmentet, Other Tobacco
Products — snus, tuggtobak, cigar-
rer — som enligt Lennart Freeman
har framtiden framfor sig.

Till hans vilbefinnande bidrar
ocksa att han gillar att vara chef.
Omgivningen beskriver honom
som nistan frustande glad och vi-
tal; ”entusiasmerande, skrattar
mycket, litt att f4 folk med sig,
frisk flakt, full rulle, det finns ba-
ra tvd tempon — fort och snabbt”
men ocksd ”bra framférhdllning
(I bade stort och smatt. Han sdger
till ldngt i forvig om ndgon beho-
ver arbeta overtid, men ir ocks3
affirsstrategiskt forutseende), ef-
fektiv och strukturerad (skrivbor-
det 4r alltid rent, inget samlas i
hogar)”.

Sjdlv sdger han att han dlskar
livet och tycker om mainniskor,
men att han mojligen pratar for
mycket och att han kan bli otélig.
Han papekar ocksa att hans en-
vishet dr ndgot utover det vanliga.
Men han kan dndra sig, till nods,
och han forsoker lyssna.

Karridren inom  Swedish
Match borjade redan 1975, nir
han efter handelshogskoleexa-
men och ett kortare arbete hos
Saab, borjade som trainee pa da-
varande Svenska Tobaksbolaget.
Efter ett par ars mellanspel som
reklamchef pa oljebolaget Exx-
ons Stockholmskontor aterviande
han till fadershuset 1983 som in-
ternationell marknadschef.

»Jag har det
roligaste jobbet”

—Jag har det basta jobbet man kan ha inom Swedish
Match just nu. Det sager Lennart Freeman, chef for
Division Nordamerika.

|

h

alla med sig om man ska kunna g
fran forlust till vinst.

1996 blev Lennart Freeman
chef for Swedish Matchs cigarett-
division

Johan Wallin 4r nu ansvarig
for affirsutveckling under Lenn-
art Freeman i USA. Han har haft
honom som chef i sammanlagt tre
ar och sager sa har:

Trots att Lennart bott utom-
lands s mycket dr han en typisk
skandinavisk ledare, som delege-
rar mycket och som har ett jamnt
och gott humor.

—Detinnebir att det kan ta litet
tid att védnja sig, for personer som
ar vana vid en annan typ av ledar-
skap. Men dven om han forvantar
sig att hans medarbetare kan
tanka och agera sjilva sd ar han ett
bra bollplank, nir man val har
gjort sitt jobb.

Sjdlv siger Lennart Freeman
att han prioriterar kommunika-
tion och information:

— Om alla dr inforstddda med
strategin kan de ocksa agera pé
ett satt som gynnar denna. Ordet
?dlskar” aterkommer nir man
pratar om och med Lennart Free-
man. Han dlskar att gora affarer.

- Jag har rest med honom i
manga linder och sett hur han
fatt den andra forhandlingspart-
nern att trivas, berdttar Johan
Wallin. Han ater skoldpaddsskal,
héller tal pa discotek osv med
samma varma sjil. Ingenting ir
omojligt.

Men det kan gi aningen for
snabbt. Som nir Lennart Free-
man vid ett besok i Ryssland far
veta att en person vid bordet fyl-
ler ar. Han organiserar genast
”Happy birthday to you”--sang.
Men uppticker vid ”...dear
NN...” att han inte tagit reda pa
vad personen heter...

—Jag kan vara for snabb i

1987-90 var han placerad i
USA. 1990-93 arbetade han i
Bryssel, bland annat med Tobaksbolagets integrering i Pro-
cordia, som da var dgare.

@ /s~

P

Foto: Victor Brott

vandningarna. Men man blir
lingsammare med 4ren. Si det
rattar ju till sig sjalvt, sager han.

Lennart Freeman vixte upp i Kristinehamn. Pappan var

Nista anhalt blev Nyon i Schweiz dar han 1994-1996 ar-
betade med koncernens engangstiandare, sista ret som chef for
divisionen. Tandarna gick med forlust 1994 och 1995, men

vinde till vinst 1996.

— Det var viktiga ar, sdger Lennart Freeman. Jag lirde mig
att bli extremt kostnadsmedveten och hur viktigt det ar att ha

Namn: Lennart Freeman

Yrke: Chef for Division Nordamerika.
Alder: 48 &r.

Familj: Tre barn.

Bor: | Richmond, Virginia.

Fritid: Golf, skidakning och segling.

militdr, s& familjen flyttade nagra gdnger, via Strangnis till
Hisselby, utanfor Stockholm. Lennart var ett pratsamt och
energiskt barn. Hans syster fick inte en syl i vddret. Dessutom
lekte han flyttfirma med moblerna i hennes dockskdp. Han
alskade att gora affirer redan da

Spanskt masterskap i piprokning i god Borkum Riff-anda

god Borkum Riff-anda gick
spanska misterskapen i piprok-
ning av stapeln. Det var Barcelo-
na Pipa Club som anordnade den
mycket uppskattade tillstallning-
en. De 65 deltagarna, varav 10
var kvinnor, kommer frin olika
pipklubbar i Spanien.
Tavlingsmomentet gir ut pa
att man ska forsoka halla sin pipa
brinnande si linge som mojligt.
Deltagarna far tre tandstickor for
att tdnda sina pipor. Om de inte
lyckas efter de tre stickorna blir
de diskvalificerade. Tre gram pip-

tobak i en liten pase far de tavlan-
de (om man inte stoppar i exakt
tre gram blir man namligen ocksa
diskvalificerad) att stoppa sina pi-
por med.

I ar kom bade piptobaken —
Borkum Riff Malt Whiskey och
Savinelli-piporna fran Swedish
Match. Vinnaren i ar lyckades
hélla sin pipa brinnande i drygt
tvd timmar. Den bista kvinnan,
en tjugoettdring fran Barcelona,
puffade i en timma och tio minu-
ter. Virldsrekordet ligger pé ca tre
timmar. Hur linge man lyckas

hélla en pipa brinnande beror pa
tobakens kvalitet och naturligtvis
dven pa tekniken.

Swedish Match ar marknads-
ledande pa piptobak i Spanien
med Borkum Riff som storsta
marke.

Maria Nicholl, tv, produktchef
for Borkum Riff, deltog i tillstall-
ningen. — Tystnaden var néastan
lika pataglig som roken Iag téat.
Det har & mé&n och kvinnor som
tar sina pipor pa storsta allvar!
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Hon vardar
storsaljaren
La Paz for
framtiden

Hon brinner for varumarken, och
vet hur viktigt det ar med
inramningen, som forpackning
och fargnyanser. Hon vet hur sma
skillnader kan lyfta forsaljningen
dver en natt och har siffror som
bevisar det; Maaike Oomen

ar internationell varumarkeschef
for Swedish Matchs storsaljare
pa cigarromradet: La Paz.

™

on startar alltid dagen pa kontoret
i Valkenswaard i Holland med en
kopp kaffe och en god cigarr; La
Paz naturligtvis, helst en Panatela.

— Det forsta jag gjorde nir jag blev erbju-
den jobbet pa Swedish Match var att provro-
ka en av deras cigarrer. Jag hade visserligen in-
te rokt pa tio ar, men jag kande att det var vik-
tigt att jag kdande for de produkter jag skulle
arbeta med och att jag kunde sitta migin i vad
konsumenterna tyckte. Som tur var smakade
de riktigt bra, berattar hon.

Maaike Oomen har stor erfarenhet av va-
rumirkesarbete och marknadsforing inom
konsumentvaruomradet, bland annat efter fle-
ra ar pa Unilever.

Kéanslomassiga skillnader

— Nufortiden maste vi rdkna med att de flesta
produkter pd marknaden dr ”bra” pa ett eller
annat sitt och att de tillfredsstiller olika sma-
ker. Darfor ar det viktigt med starka varumar-
kesstrategier, som drar nytt av de kdnslomas-
siga fordelar ett varumarke har.

Hon tar La Paz som exempel:

- Tidigare lade marknadsforingen storst
vikt vid att La Paz dr en naturlig cigarr, med
100 procent dkta tobak. Det ir vi langt ifrdn
ensamma om idag. Darfoér dndrade vi fokus
till en starkare koppling mellan La Paz, dven-
tyr och manlighet, bade i reklam- och for-
packningsstrategier.

Sedan Maaike Oomen tilltradde sin tjanst
pd Swedish Match 1994, har hon hunnit ge-

byttes mot en lite grovre variant vilket ledde
till 6kad forsiljning 6ver natt. En helt ny for-
packning lanserades: burkar med ”klick-lock”
som bevarar frischoren hos cigarrer som siljs
styckvis. En av Maaikes speciella favoriter ar
den helt nya jattecigarren La Paz Corona Su-
perior, som trots sin storlek ir latt att roka och
som blivit sd populir att fabriken inte kan mo-
ta efterfrigan. Med mera...

Forst med osnoppad édnde

Varumirket La Paz har sitt ursprung frin
1813 da foretaget La Paz grundades av en hol-
landare vid namn Pasch. Det ar valkiant bland
annat for den forsta cigarren som sdldes med
en osnoppad dnde: Wilde. Historien fortiljer
att Wildesortimentet uppstod nir jobbarna pa
fabriken i slutet av 1960-talet sokte en snabb
och lattrokt cigarr som passade deras korta
pauser. Jobbarna valde da de ofirdiga cigar-
rerna som fortfarande var ”rda” i ena dnden
och som smakade rikt redan fran forsta dra-
get. Cigarrerna blev sd populdra att de bjods
ut till forsiljning precis som de var. Studenter-
na tog till sig La Paz Wilde Havana som ndgot
nytt, nigot som brot mot det gamla och succén
var ett faktum.

Over 20 procent av cigarrvolymen

La Paz stir idag for 6ver 20 procent av
Swedish Matchs cigarrforsiljning rak-
nativolym och bidrar till en annu hogre

del av vinsten. La Paz sdljs i ca 90 lander
och ar varldsledande bland alla s k short
fillers tillverkade av dkta tobak. La Paz
gynnas givetvis av Swedish Matchs globala
forsiljningsnatverk.

Forutsittningar for att fortsatta bygga pa
La Paz styrka dr alltsd goda. Det adr ocksa pre-
cis vad Maaike Oomen har i tankarna. Fram-
for allt vill hon fortsdtta den internationella
expansionen, stirka positionen for vissa delar
av sortimentet och dven Oka intresset for La
Paz hos cigarrokare i 30-40 drsaldern.

Priset kiinslig fraga
De storsta marknaderna for La Paz ar

Frankrike, Holland, Belgien, Spanien, @
Luxemburg och Tyskland. Familjen
tillhor den exklusivare delen av sorti- 6
mentet och ar alltsd av hogre kvalitet

och kostar lite mer dn konkurrenter- G

na pd massmarknaden.

— Prisfrdgan 4r kinslig, berdttar Maaike
Oomen. Vara konkurrenter har lanserat cigar-
rer i samma kategori, men till avsevirt lagre
priser. Ett alternativ for oss var att folja deras
prisstrategi. Vi valde istillet att behdlla vart
pris, men stirka vara fordelar. Kort sagt tror vi
helt pd att agera som den tunga marknadsle-
dare vi dr istdllet for att forsvara oss. Det in-
nebdr att vi kan behdlla var trovirdighet hos
aterforsiljarna och att vi knyter véra lojala
kunder dnnu starkare till vart varumarke.

— Fast det ar alltid viktigt att komma ihdg
att i det hiar gemet kan styrka ocksad vara en
svaghet — det stills hogre krav pa att alltid va-
ra bast och att komma pé nytt. Samtidigt kan
hot dven innebara mojligheter. Allt hianger pa
hur man nyttjar situationen, avslutar Maaike
Oomen.

Svenska cigarrokare som skulle vilja prova La Paz kan véanda

sig exempelvis till:

FEBRUARI 2000

—

e STOCKHOLM: Frans Svensson eftr., Brobergs Tobakshandel

e GOTEBORG: PR Tobak, B&P Tips och Nettotobak, Brobergs

e MALMO: O.Tullgatans Tobaks Handel, Malmo Cigarr &
Tobakshandel

nomfora dven en del andra forandringar, alla
noggrant uttankta: Forpackningen bytte farg-
nyans, till en lite dovare brungul. Den allt van-
ligare sldta cedertrdasken for La Paz Wilde



