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På jakt efter 
perfekt balans
Cigarrer av högsta klass handrullas på El Credito i Domi-
nikanska Republiken till latinamerikanska rytmer och
dunk från knivar som skär till täckbladen. Balansen mel-
lan inlaga, omblad och täckblad är mycket viktig, säger
VD Ernesto Perez-Carrillo. SIDAN 6

Cigarrköpsguide
för flygresenärer
Sugen på att köpa en exklusiv cigarr före flygre-
san? Då kan det löna sig att läsa aktieägartidning-
ens lilla guide till flygplatser ute i världen och ta del
av expertens goda råd före köpet.

SIDAN 4

Kapital till 
aktieägarna
Swedish Match goda kassaflöden och star-
ka finanser skapar möjligheter till kapital-
överföringar till aktieägarna. Styrelsen före-
slog stämman överföringar av sammanlagt
cirka 2 miljarder kronor. SIDAN 3

Det nya Swedish Match:

”Bland de
främsta inom
cigarrer och
rökfri tobak”

SIDORNA  2–5 

Bolagsstämma 2000



2 · I N F O R M AT I O N T I L L S W E D I S H  M AT C H S  A K T I E Ä G A R E  O C H  A N D R A I N T R E S S E N T E R N R  2  ·  M A J  2 0 0 0

Sven Hindrikes, ekonomi- och finansdirektör, kan
för det första kvartalet redovisa ett rörelseresul-
tat på 415 miljoner kronor jämfört med 440 mil-

joner kronor för samma period förra året. Resultatet
föregående år inklu-
derade 127 miljoner
kronor i resultat från
den nu sålda ciga-
rettdivisionen. 

– Exklusive såld
verksamhet förbätt-
rades  resultatet med
33 procent, vilket är
i nivå med våra för-
väntningar, förkla-
rar Hindrikes. 

– I den nuvaran-
de verksamheten finns en god bas för fortsatt expan-
sion och med hänsyn tagen även till  utannonserade
förvärv finns en stor potential för fortsatta försälj-
nings- och resultatökningar på koncernnivå, säger
han.

Rökfri tobak
Rökfri tobak, dvs snus och tuggtobak, fortsatte sin
starka tillväxt under årets första tre månader och sva-
rade för 72 procent av koncernens rörelseresultat.
Snusförsäljningen ökade med 22 procent men rörelse-
resultatet hängde inte med i riktigt samma takt utan
stannade på en uppgång med 8 procent. 

-Den lägre rörelsemarginalen för det första kvar-
talet förklaras främst av tillfälligt ökade marknads-
kostnader i samband med introduktionen av nya
snusprodukter på den svenska marknaden samt öka-
de satsningar på produktutveckling.  

-Marknadskostnaderna kan variera en hel del mel-
lan olika kvartal när nya produkter lanseras och jag
räknar med fortsatt god resultattillväxt för snus. 

Tuggtobak säljs nästan uteslutande på den ameri-
kanska marknaden och Swedish Match har här en
mycket stark position. Produktområdet är en stabil
bidragsgivare till koncernens resultat och marknads-
andelen har ökat under det senaste halvåret.

-Vår starka ställning och storlek när det gäller
tuggtobak bidrar till att stärka vår position när det
gäller våra övriga produkter på den amerikanska
marknaden, säger Hindrikes. Tack vare vår storlek på

marknaden för tuggtobak har vi en kritisk
massa som gör att vi kan genomföra kost-
nadseffektiva marknads- och försäljnings-
insatser för samtliga våra produktområ-
den. 

Brun tobak
Brun tobak, dvs cigarrer och piptobak, är
tillsammans med rökfri tobak koncernens
strategiska tillväxtområden. Under det se-
naste året har ett flertal förvärv genomförts
som förklarar merparten av försäljnings-
och resultatökningen för både cigarrer och
piptobak.

När det gäller cigarrer ökade försälj-
ningen betydligt mer än resultatet under
det första kvartalet. Hindrikes förklarar
det med ökade avskrivningar till följd av
företagsförvärv samt viss förskjutning mot
lägre prissatta  cigarrer på den amerikan-
ska marknaden. 

–  Piptobak visar mycket bra resultat
och det under slutet av föregående år för-
värvade bolaget i Sydafrika har resultat-
mässigt överträffat mina förväntningar, sä-
ger Hindrikes.

Tändare och tändstickor
– När det gäller tändare har förra årets omstrukture-
ringar gett effekt och resultatet är i nivå med vårt rö-
relsemarginalmål, säger Hindrikes. Nu ska även tänd-
stickor genomgå ett omstruktureringsprogram.

– Programmet innebär kostnadssänkande åtgär-
der samt neddragning av produktionskapacitet, be-
rättar Hindrikes. Omstruktureringsprogrammet kan
inkludera nedläggningar såväl som effektivisering av
befintlig produktion. Målet är att nå en rörelsemargi-

nal på 10 procent, att jämföras med 6 procent under
första kvartalet.  

Fokus 2000
– Under detta år  kommer vi att fokusera på fortsatt
integration av förvärvade enheter. Genom att ta till
vara samordningsfördelar  har vi goda möjligheter att
förstärka våra  marknadsledande positioner inom vå-
ra strategiska produktområden, avslutar Hindrikes.

Swedish Match genererar varje år betydande kassa-
flöden, som trots en uttalad tillväxtstrategi, även

skapar goda möjligheter att överföra kapital till ak-
tieägarna. Vid den ordinarie bolagsstämman den 27
april fick aktieägarna ta ställning till styrelsens förslag
om tre olika åtgärder för kapitalöverföring – höjd ut-
delning, inlösen av aktier och bemyndigande om åter-
köp av aktier. Förslagen baseras på Swedish Matchs
starka finansiella ställning och styrelsens strävan att
överföra överskottsmedel till aktieägarna.

Utdelningen för bokslutsåret 1999 föreslogs bli
1,25 kronor per aktie, en höjning med 15 öre per ak-
tie.

Förslaget om inlösen innebär att aktieägarna får
en inlösenrätt för varje Swedish Match-aktie de äger.
Inlösenrätten kan sedan användas på två sätt. Den
som vill behålla samtliga sina aktier i Swedish Match

kan sälja sina inlösenrätter och få kontant betalning
för dem. Inlösenrätterna kan också användas för att
lösa in aktier. Det krävs fjorton inlösenrätter för att
lösa in en aktie och för varje inlöst aktie erhålls 35
kronor kontant. Om alla inlösenrätter utnyttjas fullt
ut, kommer 30,8 miljoner aktier att lösas in och 1 078
miljoner kronor att överföras till aktieägarna.

Ett parallellt erbjudande kommer att riktas till
amerikanska och kanadensiska aktieägare samt ägare
av ADR.

Förslaget till återköpsprogram innebär ett bemyn-
digande till styrelsen att till nästa ordinarie bolags-
stämma förvärva högst så många egna aktier att bo-
lagets innehav inte överstiger 5 procent av samtliga
aktier i Swedish Match.

Sammantaget innebär ovanstående förslag att to-
talt cirka 2 miljarder kronor överförs till aktieägarna.

Kapitalöverföring till aktieägarna
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Snabb resultattillväxt 
i nuvarande verksamhet +33%

Nettoomsättning per produktområde
MSEK helår 1999 99Q1 00Q1

Snus 1 688 376 459
Tuggtobak 1 068 261 282
Cigarrer 1 438 224 405
Piptobak och Tillbehör 420 55 173
Tändstickor 1 673 448 391
Tändare 662 165 175
Övrig verksamhet 1 742 243 509
Subtotal 8 691 1 772 2 394
Avyttrad verksamhet 729 350 –
Koncernens nettoomsättning 9 420 2 122 2 394

Rörelseresultat per produktionsområde
MSEK helår 1999 99Q1 00Q1

Snus 828 193 209
Tuggtobak 297 75 89
Cigarrer 206 39 52
Piptobak och Tillbehör 109 17 49
Tändstickor 107 29 25
Tändare 14 2 16
Övrig verksamhet –127 –42 –25
Subtotal 1 434 313 415
Avyttrad verksamhet 255 127 –
Koncernens rörelseresultat 5 396 440 415

Sven Hindrikes

Tidsplan för inlösenprogrammet
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”När jag mötte er ak-
tieägare i Swedish
Match för första

gången på bolagsstämman för ett
år sedan hade jag en kort tid bak-
om mig som verkställande direk-
tör i bolaget. Jag kunde då kon-
statera att vi stod inför ett antal
utmaningar som i några få ord
kunde sammanfattas som att ska-
pa bättre förutsättningar för till-
växt. 

Idag, 12 månader senare, har
vi tagit oss an utmaningarna och
jag vill påstå att vi har kommit en
bit på väg.

Ett intensivt förändrings- och
utvecklingsprogram har givit re-
sultat som gör att ett ”nytt” Swe-
dish Match tonar fram:

Swedish Match har blivit en av
de främsta aktörerna i världen in-
om rökfri tobak och cigarrer, de
segment som växer på många håll
i världen på en för övrigt stagne-
rande tobaksmarknad. Vi har
lyckats vända resultatutveckling-
en, som i ett par år varit negativ
och redovisar en bra vinst. Vi
föreslår höjd utdelning och ytter-
ligare betydande överföring av
vinstmedel till aktieägarna.

Vi arbetar nu på många sätt
med trenderna i samhället, medan
många av våra konkurrenter
tvingas arbeta mot dem.

Hur omvandlingsarbetet har
bedrivits, vad det hittills har gett
för resultat och vad det för med
sig under den närmaste framtiden
är mina bärande teman idag. Jag
skall också presentera vår verksamhet under
första kvartalet i år och till slut vill jag också
fördjupa vår syn på de olika åtgärder att ge ak-
tieägarna en större del av vårt resultat som sty-
relsen förbundit sig till. Jag kommer senare att
redogöra för motiven till, och genomförandet
av, de tre förslag till bolagsstämman som hand-
lar om utdelningshöjning, inlösenprogram och
återköp av aktier. 

Den i hög grad levande dialogen med er
aktieägare ger oss i ledning och styrelse en
ständig påminnelse
om vilka som är våra
främsta uppdragsgi-
vare – våra ägare. Den
analys vi gjorde när
jag tillträdde utgick
också ifrån föreställ-
ningen att – i ökad till-
växt finns en potenti-
al att ytterligare höja
resultatet per aktie
och stärka den lång-
siktiga utdelningska-
paciteten.

Den allmänna bak-
grunden till de strate-

gival vi stod inför är en global tobaksmarknad
där cigarettkonsumtionen på de avancerade
marknaderna under lång tid har minskat. Det
är en utveckling som på ett djupare
plan återspeglar förändrade sam-
hällsvärderingar som vi har stor
respekt för i Swedish Match och
som vi i väsentliga avseenden delar.
Exempelvis har vi sedan länge po-
licyn att tobak är en vuxenprodukt.
Under 18 år ingen tobak.

Vår för-
säljning av
cigarett-
verksamheten var ett
logiskt och företags-
ekonomiskt riktigt be-
slut som ett steg i en
strategi att koncentre-
ra resurserna till till-
växtsegmenten. Ciga-
retter, den enskilt över-
lägset största delmark-
naden i världen, ka-
raktäriseras av ett fåtal
mycket stora globala
företag och ett stort

antal lokala eller regionala före-
tag, som vi själva var. Vår mark-
nadsposition tvingade oss till en
begränsad roll att bevaka och för-
stärka en grupp starka, men
lokala, varumärken.

Försäljningen under somma-
ren av cigarettverksamheten gav
oss kraftigt förstärkta resurser
både för en aggressiv expansion,
bland annat baserad på förvärv,
och kapacitet att tillgodose våra
aktieägare. 

Med avyttringen är Swedish
Match kraftfullt positionerat som
en av världens ledande tillverkare
av rökfri tobak – snus och tugg-
tobak. Tillsammans med brun
tobak, det vill säga cigarrer och
piptobak, formar den rökfria
tobaken vår nya, strategiska platt-
form. Det är dessa två tobaksom-
råden som vi ska expandera inom.
Och skälet är enkelt – och fram-
för allt gäller det snus – det är här
vi kan se en inneboende organisk
tillväxt, som har en tydlig fram-
tidspotential.

Den rökfria tobaken är ett pro-
duktområde som har en vidare
geografisk spridning än man van-
ligtvis tänker sig. Förutom Nor-
den och Nordamerika har vi be-
tydande konsumtion i stora delar
av Afrika, Mellersta Östern och
Indien. Det är visserligen en nisch-
marknad på den stora globala to-
baksmarknaden. Men den har en
etablerad organisk tillväxttakt på
mellan 4–5 procent per år i de län-
der där vi idag är verksamma,

Skandinavien, Sydafrika och USA.
Det är denna efterfrågetillväxt som vår

strategi nu pekar ut som den främsta driv-
kraften i vår expansion. Det sven-
ska snuset är vår spjutspets-
produkt, och jag vill uttrycka före-
tagets tacksamhet till alla inom
bolaget som har arbetat upp en
teknologi i världsklass. Bakom
snuset finns nämligen en relativt
komplicerad, högteknologisk till-
verkningsprocess med mycket
höga kvalitetskrav. Särskilt för 
vår verkliga tillväxtprodukt, por-

tionssnuset. Vi anser att vi här har ett tekno-
logiskt försprång, förutom en unik varumär-
kesportfölj, och ett marknadskunnande och
distributionskunnande som är ledande i värl-
den. 

Det andra tillväxtområdet, den bruna to-
baken, består av cigarrer, som är en marknad
där vi ser tillväxt på många håll i världen med
ökade möjligheter till konsolidering, och pip-
tobak med stadigt minskande konsumtion
men med höga marginaler. Expansion måste
här delvis ske via förvärv. Under de senaste
åren har en omstrukturering tagit fart där Swe-
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Mina damer och herrar, 
aktieägare och 

mötesdeltagare...

”…höjd utdelning
och ytterligare 

betydande 
överföring av 
vinstmedel till 
aktieägarna.”

– Vi arbetar nu på många
sätt med trenderna i sam-
hället, medan många av
våra konkurrenter tvingas
arbeta mot dem, sade
Lennart Sundén, VD för
Swedish Match apropå
det "nya" Swedish Match
som tonar fram.

...för våra tillväxtområden

En stark utveckling
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dish Match och ett antal andra aktörer skjutit
fram sina positioner via uppköp och fusioner.
Under året har vi varit ett av de mest aktiva fö-
retagen med tre betydande förvärv.

Drivkraften är varumärkespositione-
ring och behovet av en betydande kri-
tisk massa för att kunna vara kost-
nadseffektiv i produktion, marknads-
föring och distribution. Dessutom
har vi restriktioner i form av annons-
förbud på många betydande markna-
der, vilket innebär att möjligheterna att
lansera och bygga upp nya varumärken
är starkt begränsade. Jag vill påstå att
Swedish Match genom förra årets för-
värv tillförts en stark varumärkesportfölj
som representerar betydande värden för
aktieägarna.

Vi började med att köpa amerikanska
General Cigars verksamhet för maskintillver-
kade cigarrer, som i ett slag gjorde oss till ett
av de största cigarrföretagen i världen och gav
oss en god position på den största enskilda
marknaden med 11 procents andel. 

Senare under året följde vi upp med att för-
värva El Credito, som gav oss ett av USAs främ-
sta premiummärken för handgjorda cigarrer,
La Gloria Cubana.

Vi får heller inte glömma vårt förvärv av
det marknadsledande företaget Leonard Ding-
ler  i Sydafrika. Företaget är stort inom Pipto-
bak, men har också har en mycket lovande
snusverksamhet på en marknad som visat god
tillväxt på 3–5 procent per år. Därmed har vi
inlett expansionen på den intressanta afrikan-
ska kontinenten.

Vårt strategipaket innehöll förutom till-
växtmöjligheter också komponenter av om-
struktureringar och kostnadsbesparingar.

Vi genomförde i fjol en organisationsför-
ändring som innebar att vi övergick från en
matrisorganisation med 15 enheter till sex
divisioner med tydligt lönsamhetsansvar.  Där-
med lyckades vi påtagligt sänka kostnadsnivån
i koncernen. Detta förändringsarbete har gått
bra, och detta första steg är i stort sett avslu-
tat.

Omstruktureringar och kostnadsnedskär-
ningar har också varit ett tema för den åter-
stående produktkategorin tändare och tänd-
stickor. Vi har goda marknadspositioner. Tän-
dardivisionen är världens tredje största tillver-
kare av engångständare. Inom tändstickor är

vi världens enda globala tillverkare.
Ni aktieägare är väl medvetna om att vi har

haft svaga resultat i dessa verksamheter. De
arbetar under hårda marknadsvillkor med
stark konkurrens från 100-tals konkurrenter i

lågkostnadsländer och har under ett par år
varit pressade av dåliga konjunkturer på
stora och betydande marknader med en i

stort sett stagnerande efterfrågan.
De har emellertid en viktig strategisk bety-

delse för koncernen, tack vare den globala
utbredningen med försäljning i 140 länder,
vilket ger distributionskanaler, marknadskän-
nedom och lokal närvaro.

Vår strategi har därför blivit att ta hand om
lönsamhetsproblemen, att arbeta mycket ak-
tivt med omstruktureringar och kostnadsbe-
sparingar. 

Och jag är mycket glad att nu
kunna säga att denna strategi bör-
jar bära frukt för i första hand
tändarverksamheten. Vi har lagt
ned en stor fabrik inom tändar-
verksamheten och allmänt anpas-
sat de fasta kostnaderna, vilket lett
till successivt bättre lönsamhet. 

Vad har då vårt strategiarbete
under 1999 givit för resultat?

Låt oss snabbt gå igenom resul-
tat- och balansräkning, som ni re-
dan har fått ta del av, och titta på
några viktiga nyckeltal innan vi går vidare med
framtiden.

• Koncernens nettoförsäljning steg med 15
procent till 9 420 miljoner kronor. Av detta
svarade förvärven för 9 procent. 

• Rörelseresultatet ökade med 13 procent
till 1 689 miljoner kronor före jämförelsestö-
rande poster. Den något försämrade rörelse-
marginalen förklaras av att vi sålt cigarett-
verksamheten och fortsättningsvis endast dis-
tribuerar cigaretter till den svenska markna-
den. Distributionsverksamheten ingår i kon-
cernens försäljning, men har en lägre marginal
än den tidigare cigarettverksamheten. 

Vi har därmed vänt en trend av fallande
rörelseresultat – ett tecken på tillväxt och inre
effektivitet. För fullständighetens skull bör jag
också nämna att rörelseresultatet, inklusive re-
avinsten på försäljningen av cigarettverksam-
heten blev 5 396 miljoner kronor.

• Effekterna på balansräkningen av detta
utfall är att soliditeten stärkts väsentligt och

uppgick till 37 procent vid årsskiftet. Vår kas-
sa och våra kortfristiga placeringar överskred
räntebärande skulder med 1 267 miljoner kro-
nor. Därmed har ert företag en mycket god fi-
nansiell handlingskraft för fortsatt expansion
via förvärv och möjligheter att överföra vinst-
medel till aktieägarna. Till detta återkommer
jag senare.

1999 års verksamhet ger oss fortsatt myck-
et konkurrenskraftiga nyckeltal. Rörelsemar-
ginalen var drygt 18 procent. Vinsten per ak-
tie ökade med nära 18 procent till 2 kronor
och 31 öre, före jämförelsestörande poster. 

Låt mig också kommentera våra produkt-
områden under 1999.

Produktområdet för Rökfri Tobak, det vill
säga Snus och Tuggtobak, uppvisade en stark

tillväxt med 15% under 1999. Sär-
skilt bra gick det för snuset, som
hade en omsättningsökning på 26
procent. Den amerikanska försälj-
ningen gick mycket bra med en vo-
lymökning på 44 procent och en
ökning av marknadsandelen på 1.6
procentenheter till 6,5 procent. 

Försäljningen av tuggtobak var
i svenska kronor oförändrad, men
minskade något uttryckt i lokal va-
luta. Rörelseresultatet minskade
10 procent. Genom ett intensifierat
marknadsarbete lyckades koncer-

nen återta marknadsandelar efter föregående
års negativa utveckling. Rörelseresultatet för
hela området ökade med 16%.

Stark tillväxt kännetecknade också pro-
duktområdet Brun Tobak, det vill säga Cigar-
rer och Piptobak. Försäljningen ökade med
66%, och det berodde främst på förvärven in-
om produktområdet. Rörelseresultatet mer än
fördubblades.

Produktområdet Tändstickor och Tända-
re, uppvisade en försäljningsökning med 1 pro-
cent, vilket främst berodde på de förvärv in-
om tändsticksverksamheten som genomfördes
under 1998. För tändarverksamheten minska-
de både försäljning och rörelseresultat under
1999, som en följd av fallande konjunkturer i
framför allt Östeuropa under slutet av 1998.
Rörelseresultatet för hela området sjönk med
20%, vilket visade på nödvändigheten av en
kraftfull omstrukturering.

Om vi då vänder blicken mot framtiden och
ser på innevarande år, som nu har passerat sitt
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”Vi har därmed
vänt en trend av
fallande rörelse-

resultat – ett
tecken på

tillväxt och inre
effektivitet.”

– Den som har studerat Swedish Match vet att bolaget
har en ovanlig position i dagens aktiemarknad vad
gäller vinstkapacitet och finansiell styrka, sade
Lennart Sundén på bolagsstämman.



första kvartal, vilka bedömningar och utsikter
gör vi då?

Först och främst skall jag slå fast att vi fort-
sätter att följa strategin. 

Det innebär att vi målmedvetet satsar
vidare på våra tillväxtområden, rökfri tobak
och brun tobak. Där finns det organisk tillväxt
på många håll. Vi förväntar oss att snusför-
säljningen fortsätter att öka ungefär i samma
takt som i fjol på våra huvudmarknader i Skan-
dinavien, och USA. Vi har inlett ett genomgri-
pande varumärkesarbete inom området som
långsiktigt ytterligare ska stärka vårt grepp
som marknadsledare.

Vi studerar också olika vägar hur vi ska
utnyttja vårt stora kunnande för att kunna ex-
pandera rökfri tobak
till nya marknader, ett
spännande och utma-
nade arbete som krä-
ver stor omsorg och
förståelse för lokala
konsumtionskulturer,
marknadsvillkor, lo-
kala råvaror och pro-
duktionsförutsätt-
ningar. Det är en tids-
krävande process som
säkerligen tar ytterli-
gare några år, men
som innehåller en be-
tydande potential. Ni
aktieägare kommer att löpande hållas under-
rättade om de viktiga stegen i detta arbete.

En dramatisk förändring skulle vara om in-
te bara den varningstext som nu finns på våra
snusdosor, utan också EUs snusförbud togs
bort. Förbudet infördes innan Sverige blev
medlem och främsta skälet var att snuset an-
togs eller påstods vara cancerframkallande.
Forskning har visat att det inte finns någon
grund för detta påstående. Det är mot den bak-
grunden som EU-Kommissionen föreslagit att
den missvisande varningstexten ”Orsakar
cancer” skall bytas ut mot ”Kan skada din häl-
sa” något som inom parentes sagt kan sägas
om de flesta produkter. 

Detta är gott och väl. Konsumentinforma-
tion är viktig. Än viktigare är att den är kor-
rekt och relevant. Annars underminerar man
trovärdigheten i andra liknande meddelanden.
När nu EU-Kommissionen kommit fram till att
det inte finns någon grund för påståendet att
snus skulle kunna vara cancerframkallande är
naturligtvis den enda rimliga konsekvensen att
också förbudet tas bort. 

På cigarrområdet har vi av naturliga skäl
nu ett betydande konsoliderings- och rationa-
liseringsarbete fram-
för oss. Vi måste på
bästa sätt ta hand om
de stora förvärven
från förra året, inte-
grera produktion, ad-
ministration och
marknadsföring och
få ut synergieffekter.
Det är krävande pro-
cesser som kommer att
ta mycket tid i anspråk
för våra medarbetare.

Omstrukturering-
en på cigarrmarkna-
derna kommer sanno-
likt att fortsätta liksom en tillväxt på flera håll
i världen. Den amerikanska marknaden ser
aningen svagare ut än förra året vid samma tid,
men det är för tidigt att dra några större slut-
satser för hela året. Vår målsättning är att fort-
sätta att växa snabbare än de marknader vi
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agerar på, dels genom operativa förbättringar,
dels genom fortsatta förvärv. Detsamma gäl-
ler också piptobak, en starkt fragmenterad
marknad som kanske kan ge oss tillfällen till
intressanta förvärv.

Inom tändstickor fortsätter det interna om-
struktureringsarbetet för att anpassa produk-
tionskapacitet till aktuell efterfrågan. Vi är
mycket bestämda på att lyckas höja margina-
ler och lönsamhet till acceptabla nivåer. Jag har
goda förhoppningar att förbättrade resultat
kommer att visa sig inom 2–3 år. 

Jag tycker också det är viktigt att nämna
att vår satsning på tillväxt innebär ett bety-
dande inslag av forskning och  utveckling. Vi
satsar resurser på innovativa projekt som sö-

ker nya vägar. 
Ett sådant är vårt

joint venture med
amerikanska Gum
Tech International,
där vi äger 51 procent
i det gemensamma bo-
laget. Med tio miljo-
ner dollar i startkapi-
tal skall bolaget ut-
veckla nya
affärsmöjligheter för
icke-tobaksbaserade
nikotinprodukter. Vad
vi kan iakttaga är att
tobaksverksamhet re-

gleras allt mer världen över medan det mot-
satta förhållandet gäller för nikotinprodukter
som inte baseras på tobak och snart nog möts
dessa produkter i samma butiker ute på mark-
naden. Vi avser att vara väl positionerade när
så sker. 

Jag har talat mycket strategi idag och det
vore ett allvarligt förbiseende om jag inte
nämnde något om utvecklingen av vår kom-
petens och personal. Det är en
intressant och utmanade upp-
gift med personal i många län-
der. Swedish Match har en gam-
mal fin tradition av affärsman-
naskap, som vi fortsätter att ut-
veckla när det nu tillkommer ett
betydande antal medarbetare
genom våra förvärv.   

Duktiga och engagerade ledare är en nyck-
elfaktor. Vi satsar stort på utbildning i profes-
sionellt ledarskap med en rad olika program.
Ett axplock ur programtitlarna visar bredden:
international management program, senior
management program och internationella trai-
neeprogram. Innehållet har fokuserat på in-
ternationella relationer, ledarskap i svåra situ-

ationer och affärs-
mannaskap.

Låt mig nu efter
denna översikt av om-
världsfaktorer och vår
strategi också redovi-
sa hur 2000 börjat –
det vill säga utveck-
lingen under första
kvartalet.

Försäljningen öka-
de med 13 procent till
2,394 miljoner kro-
nor. 

Rörelseresultatet,
exklusive den avyttra-

de cigarettverksamheten, ökade med 33 pro-
cent från 313 till 415 miljoner kronor. Verk-
samheten förra året inklusive cigarettverk-
samheten, gav ett resultat om 440 miljoner
kronor. 

Den starka utvecklingen fortsatte för våra

tillväxtområden Rökfri Tobak, det vill säga
snus och tuggtobak, och Brun Tobak, som om-
fattar cigarrer och piptobak. 

Försäljningen av rökfria tobaksprodukter
ökade med över 16%. För snus var ökningen
särskilt stor, 22 procent. Det beror framför allt
på ökade volymer  i USA. Rörelseresultatet för-
bättrades med 11% trots ökade satsningar på
produktutveckling och marknadsföring. Mark-
nadsandelen ökade påtagligt för både snus och
tuggtobak i USA.  

Försäljningen för Brun Tobak mer än för-
dubblades. Rörelseresultatet ökade med 80%. 

Cigarrverksamheten hade en försäljnings-
ökning på 81 procent, huvudsakligen beroen-
de på de nya förvärven i Nordamerika. Verk-
samheten för piptobak och tillbehör hade
också en stark försäljningsökning, och även
den berodde till stor del på nyförvärv, nämli-
gen Leonard Dingler i Sydafrika. 

Efterfrågan på tändstickor fortsatte att
minska i Europa och det ledde till en försälj-
ningsminskning på 13 procent för koncernens
tändsticksverksamhet. Ett omstrukturerings-
arbete med målsättningen att förbättra rörel-
semarginalen till 10 procent inom de närmas-
te åren startades för några månader sedan. För
tändardivisionen har det börjat se ljusare ut
och både försäljning och rörelseresultat öka-
de. Resultatförbättringen är en följd av om-
struktureringar och ökat kapacitetsutnyttjan-
de. Sammantaget minskade försäljningen för
hela produktområdet med 8%. Rörelse-
resultatet ökade med 32%.

De viktigaste händelserna under första
kvartalet var först och främst avtalet om för-
värv av 64% i General Cigar, under förutsätt-
ning att en extra bolagsstämma i General Ci-
gar den 8 maj godkänner förvärvet. Myndig-
hetsgodkännande för denna affär har vi fått. 

Under det första kvartalet har vi också slu-
tit avtal om att förvärva det ameri-
kanska företaget National Tobacco-
’s varumärken och rörelse för tugg-
tobak. Köpet är villkorat av ameri-
kanska konkurrensmyndigheters
godkännande. 

Sist, men inte minst viktigt, åter-
går jag till vårt huvudtema, Swe-
dish Match ansträngningar att ska-

pa värden som kan komma aktieägarna till go-
do. Vid förra bolagsstämman redogjorde vi för
styrelsens program för överföring av över-
skottsmedel till aktieägarna. Den som har stu-
derat Swedish Match vet att bolaget har en
ovanlig position i dagens aktiemarknad vad
gäller vinstkapacitet och finansiell styrka.
Denna position är så stark att bolaget varje år,
med sitt stora kassaflöde, trots en aggressiv till-
växtstrategi, kan överföra betydande belopp
till er ägare.

Vår generösa utdelningspolitik är ett ut-
tryck för detta: att långsiktigt dela ut 40–50
procent av koncernens nettoresultat, med re-
servation att storleken får avgöras år från år
beroende på normala affärsöverväganden för
att säkra fortsatt långsiktig utdelningskapacitet.

Idag är den nya lagstiftningen om återköp
också på plats varför förslag nu ligger till stäm-
man att fatta beslut om tre olika åtgärder för
överföring av vinstmedel till aktieägarna. De
är:

1. Utdelning
2. Inlösen av aktier till ett värde av

ca 1000 MSEK
3. samt ett program för återköp

av aktier.

Lennart Sundén,
VD och koncernchef 
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• Avyttring av cigarettverksamheten
• Förvärv av General Cigars 

verksamhet för maskintillverkade 
cigarrer i USA

• Förvärv av El Credito – tillverkare 
av premiumcigarrer i USA

• Förvärv av Leonard Dingler 
i Sydafrika – piptobak och snus

Swedish Match 1999

”Vår satsning på
tillväxt innebär ett
betydande inslag
av forskning och

utveckling.”

• Förvärv av 64% av General Cigar
(förutsätter godkännande av extra 
bolagsstämma i General Cigar)

• Avtal om förvärv av amerikanska
National Tobaccos varumärken för
tuggtobak 

Strukturaffärer första kvartalet 2000

”



Hans farfar rullade cigarrer på
gatan i Havanna. Hans pap-

pa arbetade inom tobaksindustrin
på Cuba, men tvingades lämna
landet som politisk flykting 1959.
Ernesto Perez-Carrillo själv, är
framgångsrik företagsledare. Idag
driver han cigarrföretaget El Cre-
dito, som förvärvades av Swedish
Match 1999.

– Det finns inget som gör mig
så glad som att se någon röka en
av våra cigarrer, på en flygplats,
eller var som helst, säger han.

Tio år efter familjens flykt från
Cuba till Miami, bestämde Ernes-
to Perez-Carrillos pappa sig för
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På El Creditos fabrik i Santiago på Domi-
nikanska Republiken buntas fyllningen,
inlagan, ihop och får av flinka fingrar ett

omblad som håller den på plats. I en annan rad

Här är cigarren

Produkterna från El Credito
På El Credito handrullas många olika cigarr-
märken i olika storlekar. De tre största
varumärkena är La Gloria Cubana, El Rico
Habano och La Hoja Selecta. La Gloria
Cubana, som står för 90 procent av produk-
tionen, tillverkas i 17 olika storlekar. Tobaken till
cigarrerna kommer framför allt från Dominikanska
Republiken, Nicaragua, Ecuador och USA. 

Latinamerikanska rytmer dånar i högtalarna.
Det dunkar och smäller från knivar som slår

i arbetsborden. I rader sitter cigarrvirtuoserna,
män och kvinnor som ger cigarren dess

form och innehåll. Några har en cigarr
i mungipan – varan måste

ju kvalitetskontrolleras ibland.

att satsa på något han verkligen
kände för.

– Han byggde upp El Credito
utan några andra medel än sin
stora kunskap om tobak, berättar
Ernesto Perez-Carrillo.

Det var bra nära att han själv
kom att ägna sig åt något helt an-
nat än cigarrer. Han är mycket
musikintresserad och arbetade ett
tag som trummis i olika band,
samtidigt som han tjänade extra
genom att arbeta nattskift i ci-
garrfabriken. Att det till slut blev
cigarrer på heltid i alla fall ser han
som fullständigt naturligt.

– Min far lade grunden för

Från 1 till 6 miljoner
cigarrer på två år

Ernesto Perez-Carrillo, VD för El Credito, har arbetat 
i tobaksbranschen sedan han var 15 år.
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rullas täckbladet på, det som ger cigarren dess
yttre form och färg, och det lilla locket, som
”täpper till” cigarren i ena änden limmas om-
sorgsfullt på plats. 

Här görs cigarrer från den finaste tobaken.
Distinkta, fylliga i smaken, det närmaste en
kubansk cigarr man kan komma utan att den
är från Kuba, enligt Ernesto Perez-Carrillo,
VD för El Credito. 

– Och våra cigarrer tillhör förstås de bästa
som finns på marknaden idag, fortsätter han.

Han avslöjar att 60 – 70 procent av sma-
ken kommer från täckbladet och från hur väl
det kompletterar ombladet. Balansen måste

n ett äkta hantverk
vara perfekt.

I en annan del av lokalen sorteras de fär-
digrullade cigarrerna, noggrant efter de färg-
skiftningar som det naturligt blir på varje ci-
garr. Cigarrerna flyttas fram och tillbaka
framför kritiska ögon, snabbt går det, tills
färgkombinationen blir den perfekta. När ci-
garrlådan till slut öppnas av konsumenten,
ska cigarrerna vara så gott som exakt lika i
färg och form.

De som arbetar här är unga, många har lärt
sig yrket från grunden i fabriken. Ett exempel
är Joanny Toribio, 24, som pratar god engel-
ska och som är vår guide i fabriken. Förmän-

mitt stora intresse för cigarrer och
tobak och lärde mig allt jag kan.
Han hade stora visioner för hur
vår verksamhet kunde utvecklas
och hade ett stort förtroende för
mig, som jag hoppas jag gjort mig
förtjänt av, säger Ernesto Perez-
Carrillo.

El Credito har idag två fabri-
ker, i Miami och på Dominikan-
ska Republiken, med sammanlagt
ca 325 anställda.

– Under cigarrboomen i mitten
på 90-talet tillverkade vi cigarrer
för glatta livet i Miami, men kun-
de ändå inte möta efterfrågan.
Därför såg vi oss om efter ytterli-
gare en fabrik, och valet föll på
Dominikanska. Här finns ett fan-
tastiskt hantverkskunnande och
fantastiska människor. Hälften av
den tobak vi använder kommer

härifrån.
Efter etableringen på Domini-

kanska Republiken fortsatte vo-
lymerna att växa. 1997 produce-
rad El Credito 6 miljoner hand-
rullade kvalitetscigarrer, mot 1
miljon 1995!

– 1998 togs de första kontak-
terna med Swedish Match. Jag be-
hövde hjälp och stöd för en ytter-
ligare utveckling av verksamhe-
ten. Det är klart att det var ett
svårt beslut att lämna över den yt-
tersta kontrollen till någon annan,
men på det här sättet kan jag för-
verkliga de idéer jag har.

– Idag är jag glad att jag valde
cigarrerna framför musiken, att
jag verkligen vågade satsa. Nu
skulle jag aldrig kunna lämna det
här, säger Ernesto Perez-Carrillo.

nen, däremot, är lite äldre, och har lång
erfarenhet bakom sig. En sådan är Felix
Rodriguez, 40, som handplockats av Ernesto
Perez-Carrillo för att delta i uppbyggnaden av
fabriken.

Varje maggördel sätts på för hand med
hjälp av ett naturligt lim. Varje cigarr synas
och stoppas ner i små cellofanpåsar innan de
hamnar i handgjorda cederaskar med cigarr-
namnet utanpå. 

– La Gloria Cubana är min stolthet. Det
tog sex år att skapa den perfekta kombinatio-
nen av fyllning, omblad och täckblad, berättar
Ernest Perez-Carrillo stolt.

På El Credito på
Dominikanska
Republiken tillverkas
cigarrer som de
tillverkats i år-
hundraden. Det
omsorgsfulla hant-
verket kan beskådas
på nära håll; från
inlagan som är
cigarrens ”fyllning”
till storlekskontroll
av den färdiga
cigarren med ett
yttre täckblad av
högsta kvalitet.

I cigarrtillverkning är
det noga med varje
beståndsdel och
balansen mellan de
olika delarna. Det
kan ta år att hitta rätt
kombination av
inlaga, omblad och
täckblad. Varje del
måste noga synas.

Foto: Victor Brott



National
Tobaccos
tuggtobaks-
verksamhet
hade förra året
en försäljning
på ca 50 miljo-
ner dollar.

– I och med
förvärvet ökar
vi vårt kapaci-
tetsutnyttjande och stärker vårt distributions-
system i Nordamerika. Det kommer att ge oss
förbättringar både vad gäller vinst per aktie
och kassaflöde, säger Lennart Sundén, kon-
cernchef och VD i Swedish Match
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Under förutsättning av konkurrensmyndig-
heternas godkännande kommer Swedish

Match att förvärva amerikanska National To-
baccos varumärken för tuggtobak.

– Förvärvet kommer att innebära stora sy-
nergifördelar för Swedish Match. Den största
fördelen är att koncernens organisation för
produktion och försäljning av tuggtobak kan
utnyttjas bättre, säger Harold Price, marknads-
direktör för Swedish Matchs nordamerikanska
division.

Förvärvet ger tillgång till några av USAs
äldsta och mest välrenommerade varumärken
för tuggtobak: Beech-nut, Durango, Trophy
och Havana Blossom. I köpet ingår även re-
ceptur och lager.

Ronald de Groot, chef för
Swedish Match verksam-
het i Hong Kong, sitter

bakom skrivbordet på kontoret
som ligger i Chai Wan, en förort
till Hong Kong. Tunnelbanan dit
tar cirka 20 minuter från finans-
kvarten i city. Kontoret är ihop-
byggt med lagret där tobak och ci-
garrer förvaras i svala containrar.

– Jag blev mycket glad när av-
talet med agenten Massfine i Pe-
king blev klart i början av mars i
år. Det var ett genombrott för
Swedish Match i Kina. En första
leverans av La Paz och Willem II
har skett, berättar Ronald de
Groot. 

– Nu är vi på gång i Kina och
kan jobba vidare för att få utöka-
de kvoter.

– Den skattefria försäljningen
ökar i omfattning, säger Chimy
Ng som är ansvarig för taxfree
hos Swedish Match Hong Kong.
”Bland annat byggs det nya stor-
flygplatser och där vill vi gärna
finnas med våra produkter. Vi
koncentrerar oss just nu på tax-
free på flygplatser och de viktiga
gränsstäderna. Vi säljer bra i tax-
freeaffärerna redan.

– Swedish Match Hong Kong
har en effektiv organisation för att
ta sig i in i Kina. Logistik, kon-
takter och kunnande om den spe-
ciella marknaden är viktiga. Och
så förstås produkterna. Vi har en
produktportfölj som är mycket
stark. Vi har produkter som mark-
naden verkligen efterfrågar, säger
Ronald de Groot.

Swedish Match utvecklar
sina kontakter med Kina 

Ett första, officiellt kontrakt om 
leveranser av cigarrer till en agent

i Kina finns redan underskrivet
och klart. Nu går Swedish Match 

Hong Kong vidare in på den 
kinesiska marknaden. 

Fakta:
● Från Swedish
Match i Hong Kong 
levereras cigarrer 
till Thailand, Macau,
Malaysia, Indonesien,
Filipinerna, 
Singapore, Korea, 
Guam, Kina och så
förstås Hong Kong. 
● Piptobaken 
Borkum Riff 
levereras till Thailand,
Indonesien, Malaysia,
Singapore, Macau,
Filipinerna, 
Kina och Hong Kong.

Ronald de Groot, chef för Swedish Matchs
verksamhet i Hong Kong, visar upp det första
avtalet om leveranser till en agent i Kina. 
Kontor och lager ryms i samma byggnad.

Nya tuggtobaksmärken
stärker amerikanska portföljen

Bakgrunden är dels att den totala markna-
den för tuggtobak stadigt krymper, dels att
Swedish Match i och med förvärvet bättre kan
utnyttja befintlig produktionskapacitet.

– Genom att utnyttja den kapacitet vi har
uppbyggd för tuggtobak, kan vi tillverka och
sälja de nya märkena utan att nyanställa, säger
Harold Price.

– Beech-nut ger oss ytterligare en fördel.
Varumärket är starkt i västra och nordöstra
USA, precis de områden som vi vill expandera
i.

Swedish Match hittills mest kända märke
är Red Man, som har en ganska stark smak.
Beech-nut är sötare och mildare, men har un-
gefär samma pris.

Svenskt 
snus
i globalt
rampljus

Den prestigefyllda globala af-
färstidningen Business Week

upmärksammade Swedish Match
i början av april. 

Portionssnusets fördelar be-
skrivs i detalj och den positiva
försäljningsutvecklingen för snus
totalt sett redovisas.

Dessutom berättas om hur nya
snusprodukter omsorgsfullt testas
fram med hjälp av en panel be-
stående av specialtränade prov-
smakare. Den som vill läsa mer
kan beställa texten från Swedish
Match huvudkontor. Maila till
lena.olofsdotter@swedishmatch.se
eller faxa till Swedish Match på
08-658 23 92.
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Arlanda
Ett ganska litet utbud cigarrer i taxfree-shopen.
Flygplatsen planerar ingen förändring
under nära framtid, utan avvaktar
den stora planerade ombyggnaden
av både terminaler och butiker.

Köpenhamn
Satsar stort och har sedan ett år en
modern separat shop med walk-in
humidor. Totalt cirka 60 mär-
ken och ett stort sortiment
av accessoarer. Säljer mer
och mer stora long fil-
lers. Nya märken tas
in ungefär varan-
nan månad. Ett
brett utbud av
Swedish Match-
cigarrer.

London 
Heathrow
I terminal 1 och 4
finns de separata bu-
tikerna Cigar House,
små shoppar med
walk-in humidors
som funnits ett par
år, och som idag säljer
cirka 200 sorter. Bästsäl-
jare är exklusiva long fillers
av exklusiva märken. Även ett
stort sortiment mindre cigarrer och
cigariller, som till exempel La Paz.

London Gatwick Northern Terminal
I butiken World of Whiskies finns vid båda ingångar-
na snygga små humidorer. De innehåller ett antal oli-
ka cigarrmärken.

Zürich
Ett stort urval i en walk-in humidor i en speciell av-
delning i taxfree-butikerna i båda terminalerna. Här
finns omkring 400 sorter. Mest säljs de dyraste Ha-
vanna-cigarrerna. Här finns bland andra La Paz och
Willem II.

Paris Charles du Gaulle
Har ingen speciell cigarrbutik men stora cigarravdel-
ningar i alla taxfree-shoppar. Störst yta och urval i ter-
minal 2C där det finns en walk-in humidor med om-
kring 100 märken. Säljer många medelstora cigarrer,
men populärast är long fillers. I sortimentet finns
Montague, La Paz, m.m.

Frankfurt
Har flera avdelningar i taxfree-butikerna med fyra
kvm stora walk-in-humidorer. Cirka 200 sorter to-
talt. Long fillers säljer bäst. Här finns Cortez och La
Paz m. fl.

Milano Malpenza
Inget för cigarrvirtuosen. Här finns endast några ita-
lienska märken i den separata tobaksbutiken. Ingen
humidor. Köp istället en bit Parmesanost och flyg vi-
dare.

Amsterdam
Har stora cigarravdelningar med humidorer i fyra
taxfree-shoppar. Här säljs många long fillers från Ku-
ba och Dominikanska Republiken. Mest efterfrågade
är de dyraste. Ambitionen är att öppna speciella buti-
ker; försäljningen och intresset ökar ständigt. I sorti-
mentet finns bland andra Montague.

Bryssel
Har nyligen installerat humidorer i båda byggnader-
na. I den nya delen är walk-in humidorerna av glas
och cigarrmärkena är lätta att se. Den gamla delen i
Schengenbutiken har enligt uppgift en mycket vacker
humidor med cirka 20 exklusiva märken från Kuba
och Dominikanska Republiken. De dyraste cigarrer-
na säljer bäst. Montague, La Paz, Willem II, Cortez,
m.m. finns i sortimentet.

Ta med cigarren på flyget
En cigarrälskande flygresenär har många goda chanser till att hitta exklusiva rökverk utomlands. Fast det

gäller att planera in rätt flygplats. Och ibland till och med den rätta terminalen. Dyra välkända cigarrmärken
säljer bra på flygplatserna, uppger de butiksansvariga. En annan trend är ”walk-in” humidors, särskilda rum 

i tax-free butikerna där cigarrerna förvaras i rätt temperatur.

Här presenteras en liten guide som
kan vara till hjälp för den jäkta-
de resenären. Ett tips för Skan-

dinavien resenären är att hålla ögonen
öppna redan i Köpenhamn. På Kastrup
finns, enligt våra uppgifter, norra Euro-
pas bredaste utbud av cigarrer och tillbe-
hör.

Och vad ska man tänka på när man

inte krasa kraftigt när man klämmer på
den – dels färgen på täckbladen. En låda
cigarrer med olika färg på täckbladen
skvallrar om tillverkarens låga kvalitets-
krav.

– Vanligtvis är exklusiva long fillers
förpackade styckvis i cellofan. Även lådan
kan vara inslagen. Det bevarar cigarrens
fukt, säger Gert Kamphuis.

köper cigarrer på flygplatsen? En expert
på Swedish Match ger några goda råd.

– Om en dyr cigarr inte förvaras i hu-
midor när den säljs bör man be om att få
öppnat en ask så att man kan kontrollera
kvaliteten, råder Gert Kamphuis, försälj-
ningschef för Swedish Match i Benelux.

Det köparen relativt lätt kan kontrol-
lera själv är dels fukthalten – cigarren ska

Madrid
Har en särskild cigarrbutik i

terminal 1. I humidoren
förvaras de finaste och

dyraste rökverken. De
säljer mycket cigarrer
varje dag, har inte
märkt någon ökning i
år.

New York JFK
Terminal 1 har en ci-

garravdelning i tax-
free-shopen. De har en

rymlig humidor med
glasdörrar, med cirka 25

märken. På grund av han-
delsrestriktionerna finns
inga kubanska. British
Airways säljer cigarrer
från vanliga hyllor i egen
taxfree butik. 

Chicago O’Hare
Har ingen särskild cigarr-
butik men säljer relativt
många märken.

São Paolo
Har ett litet, men exklusivt

cigarrsortiment. Cigarrerna
trängs med goda viner och

andra alkoholhaltiga drycker i
en av utrikesterminalens små

shoppar för exklusiva varor.

Singapore
I terminal 2 finns en speciell cigarrbutik

med stort sortiment och walk-in humidor. Försälj-
ningen uppges vara mycket god, främst gällande de
dyraste finaste handrullade sorterna.

Bangkok
Har ett stort sortiment av framförallt cigariller. Bäst
är taxfree shoppen vid gate 1-27. Det finns humido-
rer för de finaste cigarrerna.

Melbourne
Ett ganska litet sortiment i taxfree-butikerna. Urva-
let är relativt magert både vad gäller cigarrmärken
och storlekar. Av Swedish Match-ägda märken finns
White Owl och Willem II. Inga accessoarer.

Hongkong
Ett stort och imponerande sortiment i åtta taxfree-
butiker av snabbköpsmodell. Brett utbud av både ex-
klusiva cigarrer och cigariller, varav kvalitetsmärken
förvaras i skåp. Inga tillbehör.

Illustration: Charlie Norrman

Syna cigarrerna före köp,
råder Gert Kamphuis.
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För den som gillar piprökning måste ett
besök hos Peter Heinrichs och hans
”pipaffär” vara en njutning för ögat.

Plus en njutning för näsan! Redan i dörren
möts man av tobaksdofter. Och den som hän-

delsevis inte är road
av pipor kan dra sig in
i ett vältempererat
rum, där det finns tu-
sentals cigarrer från
all världens tobaksfö-
retag, givetvis också
från Swedish Match.

Peter Heinrichs liv
kretsar kring tobak i
allmänhet samt pipor
och cigarrer i synner-
het. Han öppnar sin
huvudbutik i Köln kl
sex på morgonen alla
dagar i veckan utom

lördag. Men så dags är det väl inga kunder?
Jodå, skrattar Herr Heinrichs. 

– Folk går hellre upp lite tidigare på mor-
gonen för att i lugn och ro hinna välja ut sin fa-
vorittobak – eller kanske till och med fundera
på en ny pipa. På kvällarna däremot – då har
alla bråttom hem. 

Varje söndag är han i butiken i Niederaus-
sem, några mil väster
om Köln. De tio tusen
pipornas hus kallar
han den. Utanför hu-
set står en blänkande
amerikansk lastbil av
värstingmodell, över-
allt elegant bemålad
med cigarrmärken.

– Det här ska bli
världens första mobila
cigarrsalong, skrattar
Peter Heinrichs. I den
ska jag erbjuda cigarr-
kännarna en annor-
lunda upplevelse i en
elegant, mobil miljö.

Peter Heinrichs skrattar ofta och gärna –
hellre skrattrynkor än åldersrynkor säger han.
Han skrattar också när han berättar hur han
fick lov att ha butiken i Niederaussem öppen
på söndagar. Söndagsöppet är nämligen i prin-
cip förbjudet för tysk detaljhandel. Men Peter
Heinrichs hittade en utväg. Han inrättade ett
litet pip- och tobaksmuseum samt ett lite café
i övervåningen. Museer får ha öppet liksom
caféer och då fick han också ha affären öppen.

I butiken finns pipor i prisklasser från 
300–400 kronor men också dyra och exklusi-
va modeller där en tusenlapp inte räcker långt.
Vilken är den dyraste han sålt?

– Det var faktiskt bara för någon vecka
sedan – i Köln. Två stycken för tillsammans

16 000 D-mark eller
cirka 70 000 kronor,
till en samlare. 

Några gånger om
året slår Peter Hein-
richs upp ett stort tält
utanför och bjuder in
ett par hundra gäster
till tobaksfest från
tidiga kvällen till mid-
natt med underhåll-
ning och mat – samt
förstås mycket prat
om tobak. Han ger ut
en liten tidning till
15 000 prenumeranter
och säljer pipor och

tobak per postorder till USA. Han har också
idéer om att öppna en butik i Kina.

– Men det tar tid
och gör man fel eller
har för bråttom går
det inte alls. Jag kän-
ner till ett stort företag
som visserligen har en
affär i Peking sedan
fem år. Men de har in-
te kunnat öppna den
ännu.

Ännu en kund
kommer in – en herre
i 35-årsåldern, som
sakta vandrar runt, tit-
tar på piporna, luktar
på tobaksproverna.
Han berättar att han
faktiskt var där även
dagen innan och köp-
te vad han behövde.
Men tillägger han: det är så trevligt att bara gå
runt och titta.

Piptobak finns naturligtvis – till exempel
Borkum Riff i olika smaker från Swedish
Match liksom Mellow Breeze, vilket en nöjd
Michael Reuter, marknadschef på Swedish
Matchs delägda tyska bolag Arnold André
kan konstatera. Peter Heinrichs nöjer sig dock
inte med att tillhandahålla vad andra tillver-
kat. Han har också sina egna blandningar –
över två hundra enligt den senaste listan.

Pip- och cigarrentusiasm
i de tio tusen pipornas hus

De finns överallt. Bruna och 
svarta, diskret matta och silvrigt
blänkande, stora och grova, små

och eleganta. Och där det inte 
ligger, hänger eller står pipor i de

mest skiftande former trängs 
förpackningar med piptobak av 

alla slag och för de mest 
skiftande smakriktningar.

Peter Heinricks, idéernas man
när det gäller pipor och cigarrer.

Vilken ska jag välja: Rainer Husfeldt, 
piprökare sedan 30 år, funderar på att köpa
sin 46:e pipa.

Mer än en halv miljon piprökare
Antalet piprökare i Tyskland uppskattas till över en halv miljon.
Antalet har varit ganska konstant i många år, men ett något
ökat intresse kan skönjas, säger Peter Heinrichs och får med-
håll av Michael Reuter, marknadschef på Swedish Matchs
tyska bolag Arnold André. 

– Jag märker också att en hel del går över från cigarr till
pipa, bland annat därför att det blir billigare – i alla fall om man
har rökt lite dyrare cigarrer. Och en vacker dag kanske det blir
lika ”inne” med pipa, som det blivit med cigarr under senare år
säger Peter Heinrichs.

Sugen på ett besök i pipornas
hus?  Adresserna är 
Voltastrasse/Ohmstrasse i 
Bergheim-Niederaussem och
Hahnenstrasse 2  i Köln.
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En lättillgänglig och täckan-
de tobakssida är www.wi-
neline.se där den oinvigde

kan lära sig cigarrökningens
grunder, läsa de senaste cigarrny-
heterna, cigarrtester, reportage
och fakta eller handla i cigarrbu-
tik och ta del av en spännande

frågelåda.
Bestäl-

la cigarrer
kan surfa-
ren även
göra på
www.ci-
garrum-
met.com,

en välgjord sida som även erbju-
der det mesta i tillbehör: giljoti-
ner, litteratur, exklusiva humido-
rer och mycket mer. Ytterligare en
cigarrsida värd ett besök tillhör

cigarrklubben i Norr-
botten: www.fee-

lit.se/ckin/ som
bland annat re-
dovisar resulta-

ten av en provrök-
ning av Swedish

Matchs Montague #1 och
publicerar en lista med max- och
minimimått på olika cigarrvari-
anter i både meter och inches. Läs
mer om Montague på www.mon-
taguecigars.com.

Andra spännande cigarrsidor
är till exempel de informations-
tunga och internationella sidorna
www.cigarfriendly.com som tip-
sar om lämplig cigarrmusik och

cigarrvänliga restauranger över
hela världen och www.fujipub.
com/cigar. Ytterligare tips är In-
ternet Cigar Groups www.cigar-
group.com samt tidningarnas 
internetsidor: www.smokemag.
com, www.cigaraficionado.com,
www.cigarweekly.com och www.
smokeshopmag.com. Den som
absolut vill ha hela cigarrlådan
med sig på resan kan ha glädje av
www.burningsolutions. com/road-
war.html, som bland annat säljer
resehumidorer i färgglad plast
med livstidsgaranti.

För piprökaren är utbudet inte
lika stort, men på www.pipesmo-
kemag.com finns allt man kan
tänka sig och lite till. Artiklar, tes-
ter, tillbehör, synpunkter, skolor,
butik, m.m. Det finns även en
uppsjö av sidor tillhörande lokala
tillverkare, men den som vill till-
godogöra sig de sidorna bör vara
ganska språkkunnig.

Kvalitetssidor om snus är det
däremot ont om. Den som är be-
kant med Bengt Sändh kan dock
ha glädje av ett besök på
www.snus-bengt.se, där det går
att köpa tillbehör (till exempel en
något pittoresk snusdosa), CD-
skivor, m.m.

Cigarrer på 
webben

Vet du att internet är en fantastiskt
kunskapskälla om tobak? Framför

allt om cigarrer? 
Det är bara att ösa... 

En bra sida är naturligtvis
www.swedishmatch.com, 
med information om både 

koncernen och varumärken. 
Här är några andra kul tips:

Snabb succé för ny cigarr
På bara tre år har Independence Fine Cigars blivit Tysklands mest sålda! Independence har ett

betydligt lägre pris än traditionella cigarrer, säljs styckevis i silvrig tub och hittas i vanliga
livsmedelsbutiker.

Den har även lanserats med framgång i Österrike och Frankike, nu står Spanien och
Nederländerna närmast i tur. 

Ibörjan av året lanserades den
nya produkten Borkum Riff Va-

nilla Cavendish, på den tyska
marknaden. I slutet av april är det
dags för Österrike och Schweiz. 

Enligt Maria Nicholl, pro-
duktchef för Borkum Riff, är
Tyskland bra som testmark-
nad för nya produkter; det
är en stor pipmarknad
som ständigt är sugen
på nya alternativ.
Vanilla Cavendish
finns i dag hos
många tobaks-
handlare i
Tyskland,
men det är
ännu för
tidigt att
säga
någon-
ting om
försälj-
ningsresultaten. 

Lanseringen, med bro-

schyrer och gratisprover i butik,
har gått mycket bra i alla tre

länderna. Hela 15 000
schweiziska piprö-

kare har hört
av sig

med
posi-

tiva
kom-

menta-
rer och

förfråg-
ningar om

var produkten
går att köpa. 

Borkum Riff
Vanilla Cavendish

är framtagen för att
tillfredsställa den

moderna piprökarens
höga krav. Det är en

blandning av Kentucky,
Burley- och Virginiatobak

som är smaksatt med finaste
vaniljen.  

Vanilla Cavendish
– europeisk expansion

tion om koncernens totala cigarr-
sortiment, cigarrskola, tillbehör,
rankinglistor, med mera.

Ta en titt på Swedish Match
nya hemsida, www.swedish-

match.com som lanseras i maj.
Här finns förutom information
om bolaget och produkterna,
även den senaste finansiella infor-
mationen. Sidan är lätt att navigera
i och är interaktiv – det kommer
nämligen att bli möjligt att köpa
Swedish Match aktier direkt över
nätet. Aktieägare får också hjälp
att räkna ut avkastningen på sin
aktie. 

Enligt planerna kommer hem-
sidan så småningom att utökas
med ett cigarrum, med informa-

Saknar du 
Swedish Match 
nypublicerade 
årsredovisning 
för år 1999? 
Beställ ett 
exemplar genom 
att faxa till 
Swedish Match, 
08-658 02 62.

www.swedishmatch.com

Beställ årsredovisningen
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–Man måste ha ett äkta intresse
för mångfald och mosaik i
mitt jobb, säger FransVogels.

– Jag ägnar en stor del av min arbetstid åt
att prata med de berörda i hela kedjan: an-
ställda, återförsäljare och tobakshandlare i
olika länder. Jag betraktar varje individ i orga-
nisationen som en radar. Det gäller att ta del
av den information de scannar av.

– Det visar sig också att de där samtalen
bär frukt. Tillväxtidéer uppstår, som varken
jag eller de jag pratar med skulle kommit på.

Frans Vogels har säkert nytta av att han är
holländare. Holländare, är precis som sven-
skar, kända för att kunna absorbera de mest
skilda inflytanden i sina företag. Förmodligen
för att Holland är en liten nation och att ur-
sprunget inte stör relationen.

Hofstedes teorier lärorika
– Jag har lärt mig mycket av de teorier som
professorn på Universitetet i Maaastricht,
Geert Hofstede lagt fram, säger Frans Vogels.
När han var personaldirektör på IBM, frågade
ledningen honom någon gång på 70-talet var-
för vissa länders IBM-företag inte lydde alla
order från det amerikanska huvudkontoret.
Hofstede undersökte saken och kom fram till
att man kan dela upp olika folk efter fyra för-
hållningssätt; hur de förhåller sig till auktori-
teter, om det råder manliga eller kvinnliga vär-
deringar, om folken är individualistiska eller
kollektivistiska, och om de är risktagare eller
sådana som helst vill undvika osäkerhet och
överraskningar.

Definitionerna är inte självklara. Med
manligt menade Hofstede intresse för person-
lig framgång. Med kvinnligt menade han en
omhändertagande attityd. Med kollektivism
menade han starka familjeband.

Enligt det schemat blir svenskarna ett
kvinnligt, individualistiskt folk, utan respekt
för auktoriteter, men försiktiga när det gäller
att ta risker. Det är därför svenskar är avance-
rade inom ICT, Information, Communication
och Technology, och internetutveckling.

– Även om det här är grova generalisering-
ar så finns det en poäng. För att en global kon-
cern ska fungera måste den både respektera
olikheterna och etablera en egen stark norm
för samarbetet. Att bara ha normer räcker inte.

Frans Vogels tar sin försäljningschef, 
Javier Muelas som är spanjor, som exempel.

– När han arbetar med våra tyska medar-
betare visar han vägen till sin strategiska vi-
sion på ett djärvt och entusiasmerande sätt.

– Utomordentligt, tycker tyskarna. Men låt
oss gå igenom alla detaljer så att vi helt säkert
vet att det kommer att fungera.

– Resultatet blir perfekt, det bästa av två
världar, det spanska risktagandet och den tys-

ka önskan att förebygga otrevliga överrask-
ningar. Men den viktiga orsaken till att resul-
tatet blir perfekt är att Swedish Matchs norm
säger att personliga egon alltid måste under-
ordna sig företagets bästa. Utan den normen
kunde resultatet förstås bli ett haveri i interna
stridigheter i stället. 

Mitt i mångfalden försöker Frans Vogels
bygga internationella varumärken. Det är som
allt annat i hans verksamhet en balansgång
mellan profilering och anpassning.

Frans Vogels tar Swedish Matchs storsäl-
jande cigarrer som exempel. 

– La Paz ändrar vi inte. Det är den starka
macho-cigarren att jämföra med bilindustrins
Landrover. De som köper La Paz och Landro-
vern är rätt lika överallt. Därför behöver inte
heller produkterna anpassas lokalt.

– Willem II däremot ändrar vi efter de lo-
kala smaklökarna. Det här är en mildare ci-
garr, imagemässigt att jämföra med General
Motors och Ford, som också marknadsanpas-
sar sina bilar. Willem II betyder avkoppling
precis som de motsvarande bilarna betyder
transport.

Släkt av handelsmän
Till BMW-Alfa Romeo-folket har Swedish
Match Wings att erbjuda, en ung, vital och
sportig cigarr. För Mercedes och Rolls Royce-
åkarna finns Montague, och nu även ameri-
kanska Macanudo. Premiumcigarrerna har
liksom bilarna en hel del status att skänka si-
na brukare.

Frans Vogels är en person som man gärna
skulle köpa en begagnad cigarr av. Han här-
stammar från en släkt av handelsmän, med allt
från grönsakshandlare till cykelförsäljare.
Och han menar att holländare har näsa för af-
färer. Om det inte finns en holländare på ett
ställe så finns det heller inga pengar att tjäna.

På släktens födelsedagsfester har det alltid
varit affärer som de vuxna talat om. Barnen
blir inspirerade.

Frans Vogels växte upp i Haag, 500 meter
från havet. Efter handelshögskola och militär-
tjänst började han på holländska televerket.

1985 började han på Swedish Match, ”ett
väldigt trevligt företag”. 1990 blev han chef
för La Paz i Holland och 1993 försäljningschef
i Europa. 1999 fick han sitt nuvarande jobb
och inträdde i koncernledningen.

– Swedish Match är inte svenskt, utan ty-
piskt globalt, säger han; här samsas svensk sä-
kerhet, latinsk sofistikerad njutningskultur,
amerikanskt entreprenörskap och holländska
affärsnäsor.

Utmaningen för globala företag:

Att utnyttja 
det bästa 
i alla 
världar

Frans Vogels ansvarar 
för 75 varumärken inom 

samtliga Swedish Matchs 
produktområden. Han säljer 

dem till en halv miljon butiker i 
25 länder med vitt skilda kulturer. 

Moldavien har inte många 
likheter med Storbritannien, 

varken när det gäller 
konsumenter, distribution 

eller affärstraditioner.

Namn: Frans Vogels.
Yrke: Chef för Division Kontinentaleuropa.
Ålder: 49 år.
Familj: Fru och två söner.
Bor: I Drunen, Holland, mitt emellan Bryssel och Amsterdam.
Fritid: Jogging, tennis, familjeliv och vänner.
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