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Syftet med detta arbete ar att kartlagga marknaden i Sverige for att undersoka
mojligheten for foretaget Ab Rani-Plast Oy att ta sig in pd marknaden med sina
produkter speciellt inom segmentet for uppsamling av atervunnet material. Rani ar
verksamt inom segmentet for uppsamlande av atervunnet material i Finland och ar
genuint intresserade av att ta sig in pa den Svenska marknaden. | detta
lardomsprov har vi undersokt hur pant/returpack-systemet fungerar i Sverige och
hur uppdragsgivaren Ab Rani-Plast Oy skall komma in med sina produkter,
amnade for ihopsamlande av atervunnet material, pa den svenska marknaden samt
vad konkurrenslaget ar pa denna marknad. Uppdragsgivaren for detta lardomsprov
ar Ab Rani-Plast Oy (benamns hérefter i texten enbart som Rani), ett foretag som
tillverkar plastfilmer och forpackningslosningar av polyeten och polypropen. Rani
har Gver 50 ars erfarenhet inom plastindustrin och ar en av de ledande
leverantorerna i Skandinavien. Rani ar verksamt i Terjarv men har dotterbolag och
samarbetspartners runt om i varlden bl.a. i Sverige, Slovakien och Ukraina. Rani
har ungefar 400 arbetstagare for tillfallet och & en mycket viktig arbetsgivare for
den lilla byn Terjarv som har ca 2300 invanare. Vi har gjort en kvalitativ
undersokning som gjorts genom att intervjua nyckelpersoner bade inom och
utanfér Ranis organisation. Undersokningen har resulterat i en dverhdngande bild
av Svenska Returpacks kretslopp, insyn i deras nuvarande leverantorsforhallanden
och en tydlig potentiell ingang for Ab Rani-Plast Oy till den svenska marknaden
inom detta segment.
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The objective of this thesis is to analyze the market in Sweden for the purpose of
examining the possibility for Ab Rani - Plast Oy to enter the market with their
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market in Sweden. In this thesis we have examined how the recycling system
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1 Inledning

Hur man skall skydda miljon &r ett mycket aktuellt &mne nufértiden och genom
att panta sina flaskor och burkar skonar man miljon avsevart. Svenska Returpack
forsoker hela tiden utveckla det svenska pantsystemet for att sd manga
returflaskor och aluminiumburkar som mojligt kommer till atervinning. Svenska
Returpack tar sedan hand om processen sa att de returnerade forpackningarna gors
om till nya flaskor och burkar. | Ranis intresse finns nu att sta till tjanst som
leverantor for detta kretslopp med sina produkter av polyeten och polypropen och
vart mal ar att med detta lardomsprov undersoka om majlighet for detta existerar,
vilka konkurrenterna ar och vilka anstrangningar som behover goras for att fa in

produkterna pa den svenska marknaden.

| diskussioner med var handledare pa Rani har vi kunnat konstatera att detta ar ett
mycket viktigt och intressant amnesomrade och lampar sig ypperligt for vart
lardomsprov. Detta eftersom resultatet mynnar ut i att fa mera information om det
svenska pantsystemet och dess funktion samt konkret information om det skulle
finnas utrymme for en etablering av foretagets produkter inom det svenska
atervinningssystemet. Ranis huvudsakliga malsattning med detta lardomsprov ar

att komma i kundkontakt med det svenska foretaget Svenska Returpack.

Svenska Returpack ar ett mycket intressant objekt att studera eftersom deras
pantsystem och administration ar sa valutvecklat att idag anvéander sig Finland,
Norge, Danmark och Estland av ndstan samma koncept som man har i Sverige. En
orsak till deras framgangsrika koncept ar att de genom delat &garskap med
Svenska bryggerier, livsmedelshandlarférbundet, och Svensk Dagligvaruhandel
har alla parter aktivt inblandade i kretsloppet.

Rani har enligt var mening goda chanser att ta sig in som leverantor for Svenska
Returpack eftersom de levererat produkter till samma andamal i Finland och den
svenska marknaden sedan tidigare ar bekant. | dagens ldge gar 26 % av Ranis
forséljning till Skandinavien.
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1.1 Problemomréade

Inom denna bransch finns det manga konkurrenter och konkurrerande produkter
som behdver undersdkas och kartlaggas. Viktigt for Rani ar att hitta de ratta
konkurrensfordelarna  gentemot dessa  konkurrenter. Rani har vissa
konkurrensfordelar redan eftersom detta inte ar en helt ny marknad for foretaget.
Rani har levererat produkter till samma andamal i Finland och den svenska
marknaden ar inte heller nagot nytt for Rani. Vi skall forst forsoka reda ut om man
anvander sig av samma typ av séckar i Sverige som man anvander i Finland och
dessutom soka konkurrerande produkter som t.ex. kartonger som anvands pa vissa

stallen bade i Finland som Sverige.

Att vélja vilken distributionskanal man skall anvanda sig av blir mycket viktigt for
uppdragsgivaren. Rani Plast har ganska manga aterforsaljare i Sverige som man
kunde anvénda sig av. Man kunde kanske ocksa kunna anvanda sig av agenter. |
dagens lage vet vi inte annu hur logistiken fungerar hos Svenska Returpack. Vi
undersoker huruvida de har stora lager och skickar sjalv ut sackarna eller om
tillverkaren skickar sdckarna till butikerna runt om i Sverige. Vad betréaffar valet
av distributionskanal inverkar relationen till kundftretaget samt vilka andra
konkurrenter som &r relevanta pa marknaden samt hur deras férehavanden

inverkar pa det egna foretagets majligheter att etablera sig pa marknaden.

Det finns stora aktorer inom plastindustrin i Sverige bl.a. Trio Plast som &r en av
de storsta leverantdrerna i hela Europa. Att importera fran utlandet blir ocksa allt
vanligare nufortiden eftersom de normalt har konkurrenskraftigare priser an vad vi
kan erbjuda. Kina dr en vaxande marknad som manga foretag importerar allt mer
ifrdn, detta bor vi ta hansyn till i undersokningen. 1 och med att konkurrenterna
och de konkurerande produkterna &r sa manga vill vi, i den empiriska delen av
arbetet, forsoka genom en analys av konkurrenterna fora fram vilken position
Rani har i forhallande till sina konkurrenter och vad mojligheterna ar att komma

in som leverantor for svenska Returpack.
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1.2 Syfte

Syftet med vart lardomsprov &r forst och framst att ta reda pa hur marknaden ser
ut for de produkter av plast som anvands i pantsystemet i Sverige samt forska i
hur kretsloppet for atervunnet material fungerar. Svenska Returpack ansvarar i
Sverige for pantsystemen for aluminiumburkar och atervinningsbara PET-flaskor
for konsumtionsfardig dryck i Sverige och ar darfor ett viktigt objekt for var
undersokning. Speciellt viktigt har &ar att ta reda pa hur Svenska Returpacks

nuvarande leverantorsrelationer ser ut inom detta segment.

Dessutom kommer vi att undersoka konkurrenslaget inom ifragavarande segment.
Potentiella konkurrenter finns i hela Europa sa genom att intervjua nyckelpersoner
inom Ranis organisation samt genom egen forskning skall vi ta reda pa vem dessa
konkurrenter ar och vilket hot de utgoér for Rani - Plast med tanke pa
leverantorsskap for Svenska Returpack.

Valet av distributionskanal ar en kritisk del i verksamheten, speciellt nar man
verkar utanfor hemlandets granser. Vi kommer att behandla och ta stéllning till
detta i teoridelen eftersom vi tror detta vara en mycket viktig fraga nar

leverantorer végs mot varandra.

Rani tillverkar i dagslaget sackar for det finska foretaget Palautus Pakkaus som tar
hand om alla returflaskor och aluminiumburkar i Finland for konsumtionsfardig
dryck. Vi skall inledningsvis forsoka ta reda pa om det svenska kretsloppet skiljer
sig mycket fran det finska kretsloppet och darmed &ven skillnaden i hanteringen
av de returnerade forpackningarna. Enligt rapporter fran moten mellan Palautus
Pakkaus och Rani sa ar atminstone séckarna som Rani tillverkar av en mycket god
kvalitet. Palautus Pakkaus har varit mycket ndjda med de sackar som Rani har

levererat.

Uppdragsgivaren har ocksa lang erfarenhet fran handel med Sverige. Rani - Plast
har i manga ar levererat plastfilmer och forpackningar till aterforsaljare och

slutkunder i Sverige, vilket betyder att den svenska marknaden inte ar obekant for
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foretaget. Men det ar viktigt att hitta de ratta marknadssegmenten for att komma

in pa denna bransch pa den svenska marknaden.
1.3 Avgransingar och disposition

Vi hade forst tdnkt undersoka pantsystemet i hela Norden, men vi kom Gverens
med var handledare pa Rani att vi kommer att avgransa oss till den svenska
marknaden. Storsta orsaken till detta var att nar vi forskat i detta amne sa fick vi
en uppfattning av att man tianker mycket pa naturen i Sverige och &r en

foregangare for de andra nordiska landerna vad betréffar atervinningssystemet.

Enligt broschyren som vi fick av Retur Pack sa kommer éver 90 % av burkarna
och flaskorna tillbaka till atervinning, (Returpack 2005 s 49-51) vilket ar ett
mycket hogt tal. Svenska Returpack skickade ocksa direkt ut material om

foretaget och hur pantsystemet fungerar i grannlandet i vast.

| den inledande teoridelen av detta arbete kommer vi att skriva om valet av
distributionskanal. Har finns det enligt oss tre olika vagar man kan ga. Man kan
antingen sélja produkten direkt till kunden eller s gar man via en aterforséljare
eller agent. Detta beror lite pa hur Svenska Returpacks logistik fungerar samt

vilka kanaler konkurrenterna kunde antas anvénda sig av.

Vi anser ocksd att relationsmarknadsforing &ar viktigt i detta amne for att
leverantoren kommer att ha en ndra och intensiv kontakt med kunden vid
eventuella affarer vilket i slutdndan &ven kan ses som en konkurrensfordel i

forhallande till de andra aktorerna pa marknaden.

Vi kommer att géra en konkurrensanalys i den empiriska delen dar vi kommer att
undersbka Ranis ndrmaste konkurrenter. | analysen kommer vi att lista

konkurrenterna och undersoka vilka som utgor riktiga hot mot Rani.
1.4 Definition av termer

| detta avsnitt gar vi genom och forklarar aterkommande termer som framkommer

i detta lardomsprov.
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1.4.1 Vad ar plast?

Plaster bestar av langa kedjor av molekyler som ar uppbyggda av olika amnen,
bl.a. kol. Dessa langa molekylkedjor brukar &ven kallas for polymerer. Polymerer
kan vara naturliga eller syntetiska. De naturliga polymererna ingar i bade djur och
véxter. Den forsta halvsyntetiska polymeren tillverkades i slutet av 1860 av

cellulosa. (Fermprodukter, 2010)

Olja eller naturgas ar de vanligaste ravarorna for att gora syntetiska plaster. Plast
kan ocksa goras av annat, t.ex. tréd eller jordbruksprodukter. Nar man gor plast av
olja borjar man med att hetta upp den tills oljan &r indelad i olika delar som
kemisterna kallar "fraktioner". Nagra av dessa fraktioner anvander man sedan for
att tillverka plast. (Fermprodukter, 2010)

Nasta steg i framstallning av plast kan goras pa tva satt. Antingen kan man gora
nagot som kallas “cracking”. Dar bryter man ner stora molekyler i mindre,
antingen genom upphettning eller genom att lata den reagera med andra &mnen.

Eller sa kan man "reforma" molekylerna.

Det ar ett komplicerat satt att skapa nya foreningar genom att utsétta fraktionen
for olika tryck, olika temperaturer eller andra amnen. Ett satt ar till exempel att
blanda fraktionen med anga, varma blandningen och sedan snabbt kyla ner den.

Efter allt detta har ndgra mindre molekyler skapats som kallas monomerer. De
sma molekylerna kan skilja sig fran varandra och nar man satter ihop dem i olika
kombinationer blir de polymerer. For att sedan fa den plast man vill ha
kombinerar man polymererna med olika &mnen for att fa énskad hardhet, seghet
0.s.v. (Fermprodukter, 2010)

1.4.2 Polyeten

Polyeten ar en vanlig plast som kan anvéndas till mycket. De flesta plastpasar man
anvander nar man handlar &r tillverkade av polyeten. Nar man branner polyeten pa

ratt satt uppstar bara vatten och koldioxid.
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Alla plaster har ett energiinnehall som kan atervinnas. Det finns dock en 6nskan
att i forsta hand fokusera pa att ateranvanda och atervinna material. Eftersom

polyeten ar en termoplast kan den smaltas till nya plastprodukter. (Nimade, 2010)
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2 Ab Rani - Plast Oy

I denna del av undersokningen tar vi upp allménna fakta om Rani - Plast och deras

organisation.
2.1 Historia

Ab Rani - Plast Oy &r ett av de storsta foretagen inom plastindustrin i Finland och
tillverkar forpackningsfilmer utav plast. Foretaget har idag en internationell
verksamhet som innefattar forséljning till 6ver 30 olika lander. Trots foretagets
storlek har det hallits i familjedgo och nuvarande &gare ar grundaren Nils
Ahlbacks barn Ulrika Ahlback och Mikael Ahlback.

Foretaget har alltid varit verksamt i Terjarv och idag finns déar en stor
produktionsanlaggning (Bjolas) samt foretagets huvudkontor som ligger vid den
gamla fabriken inne i byn. Foretaget ar en viktig arbetsgivare, speciellt inom
Kronoby kommun, i och med att fOretaget idag bara i Terjarv sysselsétter
uppemot 450 personer. (Rani Plast, 2004.)

Foretagets verksamhet fick sin borjan 1955 nar Nils Ahlback, beslét sig for att
tillsammans med brodern AIlf Ahlbdck, Runar Svartsjo och Ingmar Ahlback
grunda foretaget Ab Rani - Plast Oy. Foretagets namn Rani bildades genom att ta

forsta bokstaven ur respektive grundares fornamn.

En av de framsta orsakerna till att foretaget grundades var att ifrdgavarande
personer ville skapa sig en arbetsplats i hembyn Terjarv. Affarsidén foddes efter
att Nils Ahlb4ck bekantat sig med hur plast framstélldes i Sverige.
Plastframstallningen verkade enkel, en extruderingsmaskin inskaffades och 1955
kordes den sa framgangsrika verksamheten igang. Nu 50 ar senare har
verksamheten bara blivit stérre och det ser ljust ut i framtiden for Rani (Rani
Plast, 2005.)

I figur 1 kan man se hur Ranis organisation i dagens lage ar uppbyggd.
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Mikael och Ulrika Ahlback

Produktions- och
forséljningsbolag

Fastighetsbolag

Fastighets Ab Rani

Kiinteistd Oy
Ab Rani Plast Oy
Fastighets Ab
1 Kalkkiuuniméki Kiinteistd Oy
v
Dotterbolag Samforetag

| 1
Ab Rani Tervakoski Oy HP Rani Plast Ab

1 1
Art-Pak Oy Ab Terichem a.s.

1 1
Teri-Hus Oy Terichem Lutsk

1 T
Rani Plast AS Terxpro Films Ltd

Tervakoski Films Group

Figur 1. Ranis organisation. (Rani Plast 2009)

2.2 Nutid & Framtid

Ranis vision &r att forbli ett betydande, lonsamt, ekonomiskt solitt och
internationellt familjefretag. Foretagets mission &r att effektivt skydda kundens
egendom och produkter. Foretagets strategiska avsikt ar att vara det mest

Ionsamma foretaget och bland de 15 stdrsta i Europa under strategiperioden.
Har nedan ar Rani i nutid och malen som man kommer att stréva till.

Rani i nutid

— 8 internationella bolag

— Familjeforetag

— Export till n&rmare 40 lander
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— En av de storsta i Europa
—80 000 ton i volym
— Vérldsmarknadsledare inom elisolationsfilmer
Framtid
— Familjeforetag
— Storre internationalisering
— Satsa pa export
— Over 100 000 ton i volym
— Hogre automationsgrad

—  ”Most Preferred” leverantor

2.3 Produkter

Ab Rani - Plast Oy tillverkar allehanda forpackningsfilmer i polyeten och
polypropen som till vardags gar under namnet plast. Foretaget séljer bade
standardprodukter och for kunderna tillverkade specialldsningar. De tillverkade
plastprodukterna vidareforadlas till stor del innan de nar slutkunden och da kan
det vara fraga om att filmerna trycks, svetsas, metalliseras, lamineras eller skars.
(Rani Plast, 2004.)

Produkterna som foretaget saljer kan indelas i fyra huvudgrupper.
Huvudgrupperna ar Rani Industry, Rani Agri, Rani Converting och Rani Retail.
Rani tillverkade ar 2009 60 000 ton plast vilket & 20 000 ton mindre &n 2008.
Rani har som malsattning att i framtiden kunna tillverka 100 000 ton. I figur 1

som finns nedan har vi sammanstallt produktgrupperna.
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2.3.1 Rani Industry

Rani Industry ar den storsta produktgruppen och bestar av 43 % av den totala
forséljningen, nast storsta produktgruppen ar Rani Agri som ar 34 % av
forséljningen, de tva minsta grupperna ar Rani Converting och Rani Retail som
bestar av 15 % respektive 8 % av den totala forsaljningen. (Rani Plast 2010)

Forséaljning
Ranis PE-forséljning bestar av fyra
huvudgrupper: e s
Rani Retail
Rani_ 9l\£€
« Rani Industry e i Rani
y 3 15 % Industry
« Rani Agri e
* Rani Converting
* Rani Retall
Rani Agri
38 M€

34 %

Figur 2. Produktgrupperna 2009. (Rani Plast 2010)

Till industrigruppen hor tryckt och otryckt forpackningsmaterial. Det &r fraga om
strackfilm, krympfilm och kréavande férpackningslosningar, vilkas uppgift ar att
skydda produkter vid transporter och aven nufértiden ge produkten ett snyggt

utseende.
2.3.2 Rani Printing

Efterfragan pa tryckta filmer har vuxit och utgor idag 15 % av foretagets
produktsortiment. (Rani Plast, 2005.) Den vaxande efterfragan har aven satt storre
krav pa trycken som skall vara i flera farger och lika tydliga som fotografier. Till
industrigruppen hor dven filmer som foretaget levererar at livsmedelsindustrin.
(Rani Plast, 2004.)
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2.3.3 Rani Agri

Den andra stora produktgruppen ar lantbruksfilmer. Den viktigaste produkten i
denna grupp ar Rani Wrap som anvands for inplastning av djurfoder. Foretaget
sdljer dven andra specialfilmer for jordbruket, vaxthusodling, tradgardsodling
samt torvupptagning. Rani kan kora filmer upp till aderton meter pa bredden, det

ar man unik med pa marknaden.

En nyhet ar att man har borjat tillverka en lang filmtub som anvands for forvaring
av halvtorra och krossade sadeskorn. En starkare strackfilm som skall anvandas
for uppbevaring av torrt hastfoder ar under utveckling. (Rani Plast, 2005.)

2.3.4 Rani Converting

Konverteringsgruppen bestaende av plastfilmer for laminering, tryck, svets samt
omspolning ar den minsta produktgruppen, som dock ar pa stark frammarsch
(Rani Plast, 2005). Produkternas anvandningsomraden &r bla. inom
livsmedelsbranschen samt for olika hygien- och halsoprodukter. Filmerna inom
denna produktkategori finns som standardprodukter men filmer kan &ven
specialtillverkas enligt kundens behov. Plastfilmer inom konvertering kan
lamineras med andra material som t.ex. cellulosa eller fibervav. (Rani Plast,
2006a.)

2.3.5 Rani Retail

Rani Retail ar produkter som t.ex. angsparrsfilm som fas som bade lagerstandard
och skraddarskydd. Angsparrfilmen skyddar fran att fukt ska komma in i huset.
Till denna hor ocksa Rani Shrink film som skyddar stora foremal bade i
transporten som vid lagring Rani Plus hor ocksa till denna produktgrupp den
anvands for kravande jordbyggnadsprojekt. (Rani Plast 2010)

2.4 Forsaljning

Som man kan se i figur 3 sa levererar Rani mest till den finska marknaden.

Forsdljningen till Finland &r ungefar 45 % av den totala forséljningen.
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Skandinavien och 6vriga Europa ar ungefar pa samma niva, pa 28 % respektive 26

%. Ryssland &r en marknad som Rani tror pa i framtiden. Ryssland utgor ungefar

4% av den totala forsaljningen. Rani har kommit langt i projektet att bygga en

produktionshall i Ryssland.

Forsaljning

Forsaljning procentuelit omradesvis
* Finland

« Skandinavien 5

» Ovriga EU _____,,,
« Ryssland A —
« Andra lander O

Figur 3. Forséljning omradesvis. (Rani Plast 2010)

| figur 4 kan man se hur Ranis férséljningsorganisation ar uppbyggd.

Forséljningsdirektdr
Mikael Slotte

Customer relations

Forsaljningschef Agri
Petri Hannukainen

|—| Account Managers & Kundservice

Forsaljningschef Industry
Mika Lehtinen

|—| Account Managers & Kundservice

Forséaljningschef Converting
Patrik Hogkvist

|—| Account Managers & Kundservice

Forsaljningschef
Telefonforsaljning & Grossister
Maarit Wiik

I—| Customer service

Supply Chain Manager
Ari Viitala

—|— Produktionsplanering

Logistik
- planering
—T - lagernivaer

Forséljning
- standardprisséttning
- forséljningsrapportering
- efterkalkyler

—|' Processutveckling
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Figur 4.Ranis forsaljningsorganisation. (Rani Plast 2009)
2.5 Nyckeltal

Dessa nyckeltal avser produktionen i Ranis anlédggningar i Terjarv. Har beaktas

inte dotterbolagen som t.ex. Teri-Hus, Art-Pak.

2008: 155 767 000 €

Omsattning:
2009: 111 831 000 €
2008: 46,40 %
Soliditet:
2009: 57,00 %
2008: 4 497 000 €
Vinst:

2009: 4 606 000 €

2008: 1,00
Kassalikviditet:

2009: 1,30

2008: 11,10
ROI:

2009: 9,20
Huvudkontor: Terjérv, Finland

2008: 348
Anstéllda:

2009: 294

Fran nyckeltalen kan vi lasa att lagkonjunkturen kring 2008-2009 ocksa
paverkade Rani-Plast. Mangden anstallda minskade avsevart fran ar 2008 till ar
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2009 samt ocksa omsattningen. Det kan vi dock konstatera att sparatgarderna givit
resultat eftersom vinsten har hallits i princip oférandrad. Det som nyckeltalen inte
berattar ar att pa senare delen av 2010 har konjunkturen ocksa vant for Ranis del

och framtiden ser ljus ut.
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3 Svenska Returpack

Sveriges riksdag beslutade 1982 att 6l- och laskedrycksburkar av aluminium skall
&tervinnas. Ar 1984 grundades foretaget AB Svenska Returpack som ansvarar for
det svenska pantsystemet. 1994 grundades &ven AB Svenska Returpack - PET. De
tva bolagen verkar under det gemensamma namnet Returpack. Foretaget dgs idag
av Svenska bryggerier (50 %), SSLF Livsmedelshandlarforbundet (25 %) och
Svensk Dagligvaruhandel (25 %). Pantsystemet har utvecklats genom aren och
sedan 1994 atervinns ocksa Pet-flaskor. (Returpack. 2005, s.12-13)

Svenska Returpack har ungefar 45 personer anstéllda och huvudkontoret ligger i
Norrkoping. Fabriken i Norrkoping ar den storsta i Europa inom denna bransch.
(Returpack 2010a).

Svenska Returpack tar emot alla burkar och PET-flaskor. Alla forpackningar som
innehaller konsumtionsfardig dryck maste ingd i ett godkant retursystem. Svenska
Returpack tar emot 1,4 miljarder burkar och PET-flaskor varje ar. Det betyder att
man tar emot 159 800 forpackningar i timmen alla dagar i veckan. (Returpack
2010b).

Svenska Returpack haller en mycket hdg niva och fungerar som forebild for
motsvarande system i Norge, Finland, Danmark, Estland, Holland och Island. Den
framsta orsaken att dehér ldnderna har samma system som Sverige &r att
processen ar sa bra uppbyggd och att Returpack dessutom har utvecklat ett bra

datasystem for administrationen av retursystemet.

Processen ar uppbyggd sa att det involverar handel, bryggerier och

forpackningsindustrin. (Returpack 2010a)

Vi har kontaktat Svenska Returpack och de var mycket hjalpsamma och skickade
direkt en dvd om foretaget och lite foretagsinformation till oss. Foretaget var
ocksa med pa att samarbeta i framtiden om vi har nagra fragor som vi vill ha svar
pa. Vi fick en mycket positiv bild av foretaget direkt vid forsta kontakten som vi
hade med foretaget.
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3.1 Kretsloppet

| detta kapitel kommer vi att skriva om hur Svenska Returpacks kretslopp ser ut.
Vi kommer att redogéra for burkarna och Pet-flaskan skilt for sig i och med att
deras kretslopp har lite olika skeden. Vart att notera har ar att till Svenska
Returpacks kretslopp hor inte glasflaskor. Det kretsloppet skots i sin helhet av

Svenska bryggerier.
3.1.1 Aluminiumburken

Varje ar saljs det éver 1 miljard burkar i Sverige och nastan 91 procent av
burkarna kommer tillbaka till atervinning (Returpack 2010c). Kretsloppet borjar
nar konsumenterna pantar sina burkar. Automaten avlaser streckkoden sen packas

burkarna ner i sdckar eller kartonger.

Sackarna och kartongerna hamtas och transporteras till Returpacks fabrik i
Norrkoping. | fabriken sorteras, rdknas férpackningarna och pressas ihop till balar
och fors vidare till ett sméaltverk. Dar smélts burkarna och omvandlas till stora gét
och omvandlas till valsad aluminiumplat. Platen skickas sedan till burktillverkaren
som gor nya burkar med rétt storlek och utseende. Burkarna saljs déarefter till
bryggeriet som fyller dom med nya drycker. Bryggerierna och importorerna
levererar till butik och med detta borjar kretsloppet pa nytt. (Returpack 2005, s
49-51).

3.1.2 Pet - flaskan

Varje ar saljs mer an 600 miljoner pantbelagda PET-flaskor i Sverige och hela 85

procent pantas. (Returpack 2010d)

Kretsloppet borjar ndr konsumenterna pantar sina flaskor. Pantautomaten avléser
streckkoden och flaskorna packas ner i sackar eller kartonger. Sedan skickas
forpackningarna till Returpacks fabrik i Norrképing dar sdckarna och kartongerna
fargsorteras. Efter det sa pressar man flaskorna till balar. Balarna skickas vidare
till atervinningsanlaggningen Cleanaway som &r granne med Svenska Returpacks

fabrik i Norrkoping. Déar rengors plasten for att sedan malas ned till sma flingor.
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Av flingorna tillverkas sma provrorsliknande ror. Roren skickas vidare till
bryggerierna som blaser upp dem till flaskor i 6nskad storlek och med det ratta
utseendet P& bryggeriet fylls flaskorna med ny dryck och etiketteras och
transporteras vidare till butikerna. (Returpack.2005, S 41)

3.2 Pantiallaled

Bryggerier och importdrerna betalar in pant till Returpack nér burkarna och
flaskorna saljs till butikerna runt om i Sverige. Butikerna tar i sin tur pant av deras
kunder som far tillbaka panten nar de returnerar burkarna eller flaskorna till
butikerna. Nér returpack sen betalar butiken den pant som ursprungligen betalades
in av bryggerierna och importorerna ar kretsloppet fullbordat. (Returpack 2005, S
41)
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4 Val av distributionskanal

Vi anser att relationsmarknadsforingen &r mycket viktig speciellt i detta case
eftersom man har stdéndig kommunikation mellan leverantéren och kunden. Det &r
viktigt att informationen fas in fran alla parter sa att alla kor i samma riktning. Vi
har egna erfarenheter fran att affarer har misslyckats bara for att
kommunikationen inte har fungerat mellan kund och leverantor. Vi har ocksa

markt att det &r mycket viktigt att félja upp det som man har salt.

Det ar viktigt for det egna foretaget att fa feedback vad kunden tyckte om varan
han har fatt. Det ar ocksa viktigt att man visar kunden uppskattning genom att ha

standigt kontakt med kunden sa att de vet att de betyder nagot for leverantoren.

Detta faktum inverkar dven pa valet av distributionskanal i och med att beroende
pa vilken distributionskanal ett foretaget véljer har det olika grader kontakt med
slutkunden. Till att borja med tanker vi kort ga in pd vad man avser med en

relation, mellan foretaget och dess kunder.
4.1 Vad ar en relation?

Relationer uppkommer nér tva eller flera parter kommer i kontakt med varandra.
Moderrelationen i marknadsforingen ar nar leverantdren har kontakt med kunden.
(Gummesson 2002, s.17)

Som figur 5 visar sa ar moderrelationen i marknadsféringen den mellan leverantor

och kund.
Leverantor Kund

A
v

Figur 5. Marknadsféringens moderrelation (Gummesson 2002)



27

Bade i moderrelationen och i figur 6 som &r ett natverk av relationer har parterna
kontakt. De utfor aktiviteter och samspelar med varandra. (Gummesson 2002 s.

18). Natverk uppstar nar relationerna blir manga, komplexa och svarbeskrivbara.

< -

Figur 6. Ett natverk av relationer (Gummesson 2002)

Det ar viktigt i relationsmarknadsforing att bade parterna tycker samma sak. Det
sker alltfor ofta att marknadsforaren har borjat tillampa relationsmarknadsforing
utan att forst ha kontrollerat med kunden att de delar deras syn. Ett satt att avgora
om en relation har etablerats &r att undersdka hur manga ganger kunden har kopt

varor eller tjanster av foretaget.

Om kunden har gjort upprepade kop av samma foretag sa kan det vara ett tecken
att en viss relation mellan féretaget och kunden har borjat etableras, men detta ar
nodvandigtvis inte en bra metod. Anledningen till detta &r att det kan finnas
manga olika skal varfor kunden koper varor eller tjanster av samma foretag. Laga
priser kan vara en orsak och nér konkurrenten erbjuder lagre priser kan det vara
att kunden byter leverantor. (Gronroos 2008, s.47-48)

Foljande beskrivning kan ge oss forstaelse for vad en relation &r: ”en relation har
utvecklats ndr kunden upplever att kunden och tjansteleverantéren eller

tjdnsteforetaget tanker pd samma sitt” (Gronroos 2008, s 48).

Ur kundens synvinkel kan detta uttryckas pa ett annat sétt: ”Jag &r inte bara till for

leverantoren, leverantren ar till for mig ocksa”. (Gronroos 2008, s. 48).



28

Foretagen bor kénna sina kunder och visa kunderna att de bryr sig om dem.
Lojalitet betyder inte bara att kunderna skall vara lojala mot foretagen, foretagen

maste ocksa vara lojala mot sina kunder. (Gronroos 2008, s.48)
4.2 Den klassiska triaden

Evert Gummesson skriver i boken Relationsmarknadsféring fran 4P till 30R om
en relation som han kallar for den klassiska triaden. Den klassiska triaden beskrivs
som kund, nuvarande leverantérer och potentiella leverantorer. Har slopas gamla
synsatt pa konkurrensmedel som produktdifferentiering, lagt pris och begransade

kundsegment som har som huvudmal att sétta konkurrenterna ur spel.

Vissa foretag utnyttjar sina starka konkurrensfordelar, sdsom ett starkt varumarke
och stor omséttning, som i sin tur ger mojligheter till erbjudanden som inte

smafdretagare kan matcha i sin verksamhet. (Gummesson 2002 s. 63).

Den viktigaste punkten i denna relation &r att samarbetet maste behandlas med
samma respekt som konkurrensen. Samarbete ar mest effektivt och I6nsamt om
konkurrens, interaktion och reglering finns pa bordet, den faktorn skall ses som en

forutsattning for den andra och tredje.

Parterna bor ses som ett ndtverk som kompletterar den egna verksamheten,
snarare an konkurrenter som motarbetar detta. Kundrelationer till foretag och
relationerna foretag emellan skall forvaltas lika bra. Langsiktiga relationer
begrénsar konkurrenternas mojligheter eftersom dyaden blir stark. (Gummesson s.
63-72).

4.3 Det klassiska natverket: Fysisk distribution

Den del av samarbetet som dr mest ndtverksorienterat dr distributionen.
Relationsmarknadsforare vill inte se distributionen enbart som en enskild funktion
i form av transporter utan som ett komplement till samarbetet i ett natverk. |
motsats till det som pastas i icke-relationsorienterade marknadsforingsmaterial &r

distributionen mer &n bara varor, distributionen i ett natverk visar sig i form av
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tjanster, service, information, ménniskor (personal) och varor. (Gummesson 2002,
S. 64)

I en distributionskedja kan finnas ett stort antal mellanleverantorer fram till det att
varan nar kunden. Alla har en roll som bade kopare och saljare. | en sadan
distributionskedja kan relationerna vara valdigt olika, i synnerhet om ett storre
foretag ar inblandat.

De stora foretagen pa marknaden gor att de mindre foretagen inte blir lika viktiga
for de mindre leverantdrerna. Tjanster ar distributionssétt som det skrivs véldigt
lite om med tanke pa att tjanster finns Gverallt i vart dagliga liv. Hit hor bl.a.
service, reparationer och distribution av interna tjanster i ett foretag. (Gummesson
2002, s. 64-66).

IT-samhallet har gjort att den fysiska och elektroniska distributionen idag kan
komplettera varandra. Saker gar snabbare och forenklas genom elektroniken och
gor saker smidigare for alla parter.

Foretagen lyckas hdlla ner sina kostnader genom fungerande logistik och
distributionsnatverk. Logistiken handlar om vilken strategi foretaget véljer. Det
kan vara svart att i ett natverk precisera hur stor del av leveransen ett av foretagen

I kedjan skall betala.

Foretagen bildar allianser som ar lampliga for just dem. Med lénsamma
bindningar skapas fasta relationer mellan foretag. Sadana kraver eftertanke och

underhall for att partnerskapet skall gynnas.

JIT &r ett aterkommande begrepp i denna typ av relation. Uttrycket betyder tva
saker, Just-in-time leveranser: innebar leverans direkt fran tillverkaren till fabriker
for att undvika lagerkostnader. Just-in-time ur ett kundperspektiv: innebar att
tjanster dar kunden &r inblandad skall ske utan kder for att mervardet skall
bibehallas. Relationer bygger pa fortroende och ett 6msesidigt ekonomiskt mal.
(Gummesson 2002, s 67-71)
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4.4 Relevanta distributionskanaler i affarsforhallandet Rani och

Returpack

Skall man vélja en direkt distributionskanal eller skall man ga via en aterforséljare
eller en agent for att na slutkunden det & en mycket viktig sak som alla foretag
maste tanka pa nar de ska ut pa den internationella marknaden. Fordelen att
anvanda det traditionella sattet ar att tillverkaren kan sdga at sin egen forsaljning
vad de ska sélja och hur mycket och till vilket pris.

En direkt kanal &r inte lamplig for alla foretag t.ex. ett litet foretag kanske inte har
rad med ett eget forsaljningsteam. Fordelarna med att anvanda sig av indirekta
kanaler &r att man far tillverka i storre mangder och med aterforsaljarens hjalp na
ut till en storre kundkrets.

Kunderna kdper ocksa garna fran aterforséljare for att det sparar dem tid och
pengar. Kunden kan vanligtvis valja produkter fran ett storre sortiment om han
koper av en aterforsaljare istallet for att kopa direkt av tillverkaren. (Rolnicki
1998, s 2-3).

Vi kommer att ta upp tva olika indirekta kanaler for vi anser att dessa ar mest
lampliga for Rani - Plast. De tva olika kanalerna ar agenter och aterforséljare.
Orsaken till detta &r att Rani - Plast har tidigare erfarenhet av aterforsaljare och
agenter. Rani - Plast har for tillfallet nagra aterforséljare i Sverige. Man kunde
sakert utnyttja dessa aterforséaljare som distributionskanal for att na ut ftill

slutkunden.
44,1 Agent

En agent fungerar frdmst som en formedlare mellan tillverkaren och kdparen. Det
ar alltid tillverkaren som har sista ordet i en affar. Agenten kan inte gora affarer
om han inte har tillverkarens tillatelse. Tillverkaren och agenten kan i princip
sjalv komma overens vad som skall std i avtalet. Det finns dock sadana punkter
som é&r obligatoriska och dessa maste man folja. Obligatoriska direktiv som man

maste folja ar framst provisionsbetalning, avtalets uppséagningstid och
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tillverkarens och agentens skyldigheter. Ett kontrakt mellan tillverkaren och
agenten kan gdras muntligt men det rekommenderas att det gors skriftligen for att

undvika risker och meningsskiljaktigheter. (Selin 2004, s 76).

Fordelarna med att ha en agent ar framst att man har en fungerande
kommunikation till kunderna och agenten har ett stort kontaktnatverk och bra
kdnnedom om marknaden. Om man bdérjar med export till ett fraimmande land
eller en ny marknad sa har man stor fordel av att anlita en agent som har bra

kannedom om landet eller den nya marknaden. (Selin 1997, s 75-76).
4.4.2 Aterforsaljare

Det som skiljer en aterforsédljare fran en agent ar att en aterforsaljare skoter
affarerna med kunderna dnda till slutet, tillverkaren har inte nagon storre paverkan
i affarerna mellan sin aterforsaljare och deras kunder som t.ex. i prisférhandlingar.
(Selin 2004, s.82).

Fordelarna med att ha aterforséljare ar att de har ett stort natverk och ett brett
forsaljningsomrade. Aterforsaljarna star oftast ocksé for lagringen av produkterna
och servicen. Detta ar mycket gynnsamt at tillverkaren eftersom de inte sjalv
behdver lagra produkterna utan de kan skicka en stérre leverans direkt at
aterforsaljaren som sedan tar hand om lagringen och forsaljningen. Positivt med
aterforsaljare ar att de kan bade sélja at de stora kunderna men de kan ocksa serva
de mindre kunderna som tillverkaren eller agenterna annars kanske skulle ha svart
att na ut till. (Selin 1997, s.78).

Var uppfattning ar att om Svenska Returpacks samarbetspartners, alltsa butikerna
som anvander sackarna, bestaller direkt av tillverkaren sackar sa blir det inte
ekonomiskt 16nsamt for Rani - Plast. Att skicka sackarna till alla butiker skulle bli
olonsamt for att transportkostnaderna skulle dta upp vinstmarginalen och da skulle
det vara béttre att ha aterforsaljare i Sverige som Rani kunde skicka ett storre parti
sackar till. Sedan kunde aterforsaljarna lagra produkterna och skicka vidare till

butikerna.
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Om situationen &r den att Svenska Returpack har ett centrallager i Sverige och att
de sjalv skoter om transporterna till sina samarbetspartners sa skulle det enligt var
mening vara onddigt att blanda in aterforsaljare utan det skulle vara battre att ha
direkt kontakt med kunden eller anlita nagon agent. For da skulle man kunna
tillverka stora partier och leverera direkt till centrallagret. Detta innebar att
vinatmarginalen blir stérre. Det &r ocksa sakrare ur betalningssynsvinlel att skicka

via en aterforsaljare an att skicka direkt till kunden.
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5 Forskningsmetod och materialinsamling

| denna del presenteras vilken forskningsmetod som anvants och hur vi gatt
tillvdga med materialinsamlingen.

5.1 Kvalitativ understkning

Var undersokning kommer att vara en kvalitativ undersokning. Vi kommer att
gora en konkurrensanalys i den empiriska delen. Motiveringen till detta &r att
konkurrensen &r hard i denna bransch. Vi tror ocksa att Rani Plast har nytta av
denna konkurrensanalys i framtiden eftersom manga av dessa konkurrenter

konkurrerar med Rani Plast ocksa inom andra segment.

Vi kommer att ta reda pa vem som &r Ranis narmaste och farligaste konkurrenter.
Konkurrenterna kommer vi att rada upp och skriva om skilt for sig. Vi kommer att
forska hur det gatt for konkurrenterna den senaste tiden, vilka uppoffringar de har
gjort och om de har gjort ndgra investeringar. Detta kommer att forverkligas
genom att forska pa foretagens hemsidor, lasa tidskrifter och att kolla genom
foretagens nyckeltal for de senaste aren. Fragestéllningar som vi kommer att utga

ifran ar:

Hur val star sig konkurrenters I6sningar, dvs. produkter, tjanster och

erbjudanden mot Rani - Plast?
- Vad ar malen for vara konkurrenter och deras olika produkter ?
- Vilka strategier driver de for att uppna sina mal?
- Vem eller vilka har det konkurrensmassiga forspranget?
- Vad kommer de troligtvis att gora framover?

Informationen kommer vi att forsoka fa fram genom att lasa pa deras webbsidor
och genom att intervjua nyckelpersoner bade inom och utanfor Ranis
organisation. Rani - Plast har ocksa lite information i deras databas som vi kan ha
nytta av. Det viktigaste ar att vi forst och framst far reda pa vilka de narmaste och

svaraste konkurrenterna ar. For att fa fram dessa konkurrenter s& kommer vi att
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fraga var handledare som har mycket kannedom inom denna bransch eftersom han
ar mycket inblandad i affarerna mellan Palautus Pakkaus som sysslar med samma

sak i Finland som Svenska Returpack gor i Sverige.

En kvalitativ studie kan inte jamféras med en konkret métning utan den &r mer en
spegling av verkliga livet. Insamlingen av information gors i liknande forfarande
som for méatningar men skillnaden &r att slutresultatet & en form av verbala
beskrivningar eller uttryck. Det ar viktigt att forstd att beskrivningen blir

mangfaceterad.

Undersokningens vikt bor séttas pa att fa en bra allman bild av materialet och
sammanstélla de detaljer som med tanke pa forskningsproblemet ar av storsta vikt.
Den kvalitativa undersokningen anpassas gentemot den kvantitativa mer enligt
bade forskare och objekt och blir harmed mer individuell. Forskningen kan ofta
vara mycket unik, men kan &ven undersoka "allmanna" saker. | en kvalitativ
undersokning konstateras ofta att undersékningen dmnar finna eller redogora for
faktiska omstandigheter istallet for att konstatera redan befintliga fakta.
(Pikkarainen.2000)

Typiska k&nnetecken for kvalitativ forskning:

*Studien dr en omfattande datainsamling
» Uppmuntrar ménniskor att vara instrumenten i datainsamlingen
+ Andamalsenligt vald malgrupp

* Forskningsplanen utvecklas och formas under forskningen

Den kvalitativa undersokningens data kan forstas som ett antal enskilda intervjuer
eller bara en intervju. Syftet &r inte att hitta de genomsnittliga eller statistiska
regelbundenheterna, eftersom materialets storlek eller urvalsstorlek inte bestdms
utifran dessa. Syftet med denna undesokning ar att forsta objektet som undersoks.
Forskningen bdrjar ofta med kartlaggning. Man valjer en grupp och intervjuar
medlemmar i gruppen. | detta fall bestdms materialets storlek av antalet

medlemmar i gruppen. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, 2004: 152-155)
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Vi anvander i detta lardomsprov en kvalitativ forskningsmetod. Vi gor tematiska
intervjuer med personer bade inom och utanfor Ranis organisation med personer
som berdrs av det &mne vi undersdker. Objekten for intervjuerna valdes under
forskningens gang med hjalp av var handledare. Vi valde den kvalitativa metoden
eftersom vi pa detta satt hoppas fa mer heltdckande svar samt for att den
kvantitativa undersokningen inte skulle lampa sig for detta syfte.

Det primara malet var att spela in intervjuer och sedan analysera dem.
Intervjuobjektens geografiska lage innebar att intervjuerna gjordes till en stor del
via telefon och e-post vilket minskade svarens omfattning. Personliga intervjuer
gav betydligt mer uttdmmande svar, om svaranden inte fullt ut forstod fragan

kunde vi forklara fragan och fa svar pa det vi ville.
5.2 Insamling av data

5.2.1 Allméant om insamling av data

Kvalitativa data kan delas in enligt formen och séttet att samla in i till exempel tre

olika grupper:

A Muntliga uppgifter (6ppen diskussionslik intervju)
B Skriftligt material (rapporter, bocker, etc.)

C Icke verbalt (observation)

Vi samlade materialet for vart arbete pa alla sitt som nidmns ovan. Oppna
diskussionslika intervjuer genomférdes med en handfull individer pa Rani som
berdrs av dmnet vi forskade. De intervjuade personerna ar listade nedan och &r

representanter for saval forsaljning, utveckling och logistik.

Personer utomlands, konkurrenter och personer hos vart primara forskningsobjekt
Svenska Returpack, intervjuades bade med Gppna fragor via e-post och via
telefon. Andreas har under sin tid som anstalld pa Rani ocksa kunnat lyssna och

observera och darigenom fa information som understdder denna forskning.
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For att fa reda pa Ranis framsta konkurrenter intervjuade vi féljande personer:
Marit Stenfors, Sales manager

Patrik Hogkvist, Sales Manager

Marten Forsander, Controller

Kaj Backman, Logistik

Intervjuerna genomfordes som en éppen diskussionslik intervju. Vi fragade vilka
som i de intervjuades mening var Ranis Framsta konkurrenter i Finland, i Europa
och internationellt. Vilka deras styrkor/svagheter var jamfort med Rani och
jamforde sedan med information som vi hamtade fran féretagens natpublikationer.

Se intervjuguiden i Bilaga 1.

For forskningen i Svenska Returpacks nuvarande leverantdrskap intervjuade vi

foljande person:
Marie Skog, Logistikchef

Intervjun har genomfordes ocksa som en 6ppen diskussionslik intervju, detta per
telefon. Den intervjuade samarbetade med oss utomordentligt bra och av henne
fick vi direkt svar pa storsta delen av vara fragor. Intervjun resulterade i flera
broschyrer och informations dvd —filmer. Med hjélp av allt detta material kunde vi
fa en mycket bra helhetsuppfattning om Svenska Returpack och deras verksamhet

och funktioner.
5.3 Undersokningens tillforlitlighet och giltighet

Malet ar att undvika fel, men arbetets tillforlitlighet och giltighet varierar. For att

bedoma tillforlitligheten anvander vi oss av tva metoder: reliabilitet och validitet.

Forskningens reliabilitet innebéar repeterbara métningar, namligen mojligheten att
gora studie med icke-slumpmaéssiga resultat. Det kan konstateras pa flera satt. Om

fler an en forskare kommer till samma slutsats kan detta betraktas som reliabelt
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resultat. Aven granskat av samma person i olika omgangar med samma resultat

gor att resultaten kan anses vara reliabla.

Validitet innebar testmetodens formaga att mata exakt det som &r tankt att matas.
Metoder undersoker inte alltid nodvandigtvis det forskaren vill undersoka.
Exempelvis ar frageformularet bristfalligt sa att svaranden inte forstar fragorna
blir slutliga forskningsresultatet snedvridet ndr man i personintervjuer daremot

kan fa maximerat svaren. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2004: 216-217)

Undersokningen giltighet har olika former som man kan dela in pa basen av

resultaten. | foljande anges fyra typer av giltighet:

a) Extern giltighet, innebér att resultaten kan generaliseras och att dessa
generaliseringar kan betraktas som trovérdiga eller inte. Enkétsvar kan

generaliseras, eftersom de inte skiljer sig betydligt fran varandra.

b) Intern giltighet, uttrycker den egna forskningens karaktar, ar lardomsprovet
korrekt uppfattat, svarade den pa forskningsproblemen. Teorins och den empiriska

delens samband i forskningsresultatet ar ocksa en definitionen av inre giltighet.

c) Giltighetsprognos, innebér att forskningsresultaten kan anvéndas for att

jamforas med yttre kriterier.

d) Innehdllets giltighet, foljer undersokningens métare och hur den motsvarar
teoretiska innehallet. Detta foljer ocksa hur brett fenomenet undersoks. (Metsa
Muuronen, 2000: 41, 51-52)

Resultaten fran denna studie ger svar pa forskningsproblemet och
forskningsresultaten kan anvéandas for allmanna jamforelser, som skulle syfta till
att ge svar pa ifall Rani Plast har mojlighet att sig in som leverantor for Svenska

Returpack. Vi kan darfor dra slutsatsen att lardomsprovets resultat ar tillforlitligt.

Externa giltigheten av vart arbete kan konstateras av att respondenterna gav
legitima svar som kunde jamforas med svar vi hittat i skriftligt material och som

kunde bekréftas av andra intervjuade. Detta leder till arbetets inre validitet.
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Teorin bygger pa vélkanda experters uttalanden och pa uppmarksammade bocker
och teorier. Saledes kan resultaten fran forskningen, i kombination med teorin

anvandas for att jamfora den med externa kriterier.

Denna undersokning kan naturligtvis inte generaliseras i den man att den direkt

skulle kunna tillampas pa nagot annat foretag 4n Rani Plast.
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6 Konkurrensanalys

For att konkurrensen &r hard i denna bransch och pa denna marknad sa ar vi av
den dsikten att man maste hitta de ratta konkurrensférdelarna mot sina
konkurrenter. Darfor gar vi inledningsvis genom teori om hur man gér upp en bra
konkurrensanalys och i den empiriska delen kommer vi att forska djupare pa hur

Rani Plast skall hitta de ratta konkurrensférdelarna mot sina konkurrenter.
6.1 Modell for konkurrensanalys

Om man vill vara slagkraftiga pd marknaden galler det att utnyttja de egenskaper
som skiljer sig fran konkurrenternas. Syftet med att gora en konkurrentanalys &r
att man skall fa en uppfattning om vilka forandringar som varje konkurrent kan

gora och hur framgangsrika de kan bli. (Porter 2004)

Om en konkurrent beter sig som vanligt s vet man var man har dem. Om
konkurrenten har samma beteende hela tiden sa &r det enkelt att lista ut vilka
styrkor och svagheter kunden har. Detta gora att man kan forutspa vilka strategier

konkurrenterna kommer att anvanda nar marknaden foréndras. (Frankelius 2001)

Né&r konkurrenterna férandrar sina strategier utan att man vet varfor blir det direkt
mycket mer komplicerat. D& kan man stélla sig fragan om det ar konkurrenten
eller det egna foretaget som har missuppfattat. Om det &r sa att konkurrenten har
missuppfattat situationen sa ar det vi som kan dra nytta av deras misstag, men &r

det tvartemot sa kan vi slas ut av det konkurrerande foretaget. (Frankelius 2001)

Skall man bygga upp ett schema for en konkurrensanalys finns det fyra viktiga
delar att ta med.

Konkurrerande foretags:
- Forestéllningar

- Framtida mal
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- Aktuella strategier

- Mgjligheter

Lyckas man skapa sig en god forstaelse for dessa ger det en bra grund for att
kunna forutspa konkurrenters framtida strategier. Utifran dessa fyra komponenter
kan man &ven bedéma hur nojda konkurrenterna & med sin situation pa
marknaden. Skulle de beddéma att deras position, vinster och marknadsandelar,
kunde ha varit annorlunda vet man att de med stor sannolikhet kommer att andra
strategier och fokus. Vidare visar analysen dven pa vilka omraden konkurrenterna

ar kansliga och darmed hur starkt de kan forsvara sina omraden. (Porter 1980: 64.)

Konkurrenternas drivkrafter Vad konkurrenterna gor och kan gira
FRAMTIDA MAL AKTUELL STRATEGI
Pa alla lednings nivaer och i manga dimensioner Hur verksamheten konkurrerar for

KONKURRENTERNAS REAKTIONSPROFIL

Ar konkurrenten nisjd med sin nuvarande position?
Vilka utspel eller strategifériandringar kommer konkurrenter sannolikt att gora?
Var ar konkurrenten sarbar?
Vad kommer att framkalla den storsta och mest effektfulla vedergiillningen frin konkurrenten?

7 AN

FORESTALLNINGAR MOJLIGHETER

Om den egna verksamheten och branschen , .
& ‘ ‘ Béde starka och svaga sidor

Figur 5. Konkurrensanalys (Porter, 1983)

Det finns nastan alltid konkurrens nar man forsoker salja varor eller tjanster.
Fastan ett foretag séljer nyhetsprodukter som det inte &nnu finns direkt konkurrens
for sa finns det anda indirekt konkurrens pa marknaden. Det finns alltid
konkurrens pa marknaden om kunden har olika valmojligheter och inte har
kontrakt att de maste kdpa varorna eller tjansterna av en leverantor. Den indirekta
konkurrensen betyder att nar ett foretag lanserar en ny produkt sa anvander
kunderna anda de gamla lésningarna istallet for att borja anvanda de nya
produkterna. Nar man gor en konkurrentanalys sa ar foljande begrepp de som man
framst vill ha fram. (Aij6 2008 s.108)
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- direkta kunder i olika produkt och kundkategorier
- de viktigaste indirekta kunderna
- konkurrensmangden
- konkurrensstrukturen
- konkurrensnivan
- de viktigaste enskilda konkurrenterna
Centrala fragor som maste l6sas i en konkurrensanalys:

- Vem ér vara direkta konkurrenter (som kan erbjuda samma slags

varor som vi)

- Vad kan de béasta konkurrenterna erbjuda som inte vi kan? Vad

kan vi lara oss av dem?

- Vad &r de framsta enskilda konkurrenternas framgangsrecept och

konkurrensstrategi?

- Vad finns det for indirekt konkurrens pa marknaden? Vad finns

det for andra produkter pa marknaden som konkurrerar?

- Vad har vi for fordelar med vara produkter jamtemot de

indirekta konkurrenterna?
- Vad ar malmarknadens konkurrensmangd, struktur och niva?
- Vad ar konkurrenternas storlek och antal?

- Hur ser vara konkurrenter ut? Manga sma lokala konkurrenter

eller en stor internationell konkurrent?

- Vad é&r nivan pa malmarknaden framst kvalitén pa produkterna

och hur prissétter konkurrenterna sina produkter?
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- Vilket &r det basta sattet att hitta djupa och tillforlitliga uppgifter
om konkurrenterna? (Aijo 2008 s.109)

6.2 Benchmarking

Nar man gor upp en konkurrensanalys &r det viktigt att man redogor for vad
konkurrenten ar battre pd an vi ar och vad vi kan lara oss av konkurrenterna.
Benchmarking &r ett vanligt begrepp nér man pratar om konkurrensanalys.
Benchmarking betyder att foretagen utvarderar sitt foretag mot de som de anser &r
starkast i samma bransch. Benchmarking kan delas upp i tre olika kategorier.
Intern benchmarking fokuserar foretagen pa att jamfdra sig mot sina egna enheter.
Extern benchmarking fokuserar foretagen pa andra foretag i samma bransch
framst konkurrenterna. Pa den tredje nivan fokuserar man ocksa pa externa men
har tar man alla i beaktande, inte bara egna konkurrenter utan alla oberoende av

bransch detta kallas ”bést 1 klassen”.

Marknadsledaren ar ofta den som man jamfor sig med. Det viktiga nédr man jamfor
sig med marknadsledaren dr att identifiera deras styrkor och varfoér de har lyckats
sa bra pa marknaden. Man behdver ocksd klargéra vad som skiljer deras
aktiviteter fran andras. Benchmarking kan ocksa géras mot mindre aktdrer som
finns pa marknaden. Dessa har ofta styrkor inom vissa specifika omraden som
man kan ta lardom av. Styrkor kan vara inom ett speciellt omrade som t.ex.

kundservice eller kostnadseffektivitet. (Hooley,Piercy,Nicoulaud, 2008 s.115-118)

Alla delar av verksamheten kan benchmarkas, begransade resurser eller liknande
dikterar ofta vilken del av verksamheten man véljer att jamfora. Dessa blir ofta
centrerade till faktorer som ar speciellt viktiga for framgang inom den branschen.
Fokus ligger ofta pa processer som ar kostsamma eller som inverkar mycket pa
kundnojdhet. Data som anvands for benchmarking hittas oftast tamligen latt for
den egna organisationens del. Nar man da vill undersoka konkurrenterna kan olika
typer av sekretess inverka pa kvaliteten pa data. Forslagsvis kunde man anvanda

tre huvudkallor for information om konkurrenter:

-Publicerade kallor
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Publicerade kallor innehaller foretagets rapporter, tekniska rapporter,
branschstudier och undersokningar av t.ex. staten.

-Utbyte av data

Utbyte av data kan existera i olika industriforum t.ex. konferenser, direkta
formella kontakter eller mera informella kotakter. Inom de flesta branscher traffas
ofta foretagsledarna fran olika konkurrerande foretag for att utbyta information

med varandra.
-Intervjuer

Direkta intervjuer innebar intervjuer med kunder, leverantdrer, branschexperter,
tidigare anstallda m.fl. Ofta &r konkurrenters kunder bra kallor fér information om

konkurrenters processer.

Sista steget i en benchmarking process ar att jamfdra informationen som man
samlat in med informationen fran den egna organisationen. Med hjalp av detta kan
man identifiera de processer som behdver utvecklas i foretaget. Nar jamforelserna
ar gjorda och omradena som behdver forbattras ar identifierade marker man ifall

foretaget dr ndra det sa kallade “’bést i klassen™.

Ifall man har marker att foretagets processer inte ar tillrackligt bra sa leder det till
att man startar nya processer som ar jamforbara med “bést i1 klassen”foretag. Néar
nya processer startas eller gamla processer forbattras borde man géra upp matbara
mal. Dessa mal borde vara exakta och nabara inom definierad tidsram. (Hooley,
Piercy, Nicoulaud, 2008 s.115-118)
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Figur 6. Denna benchmarking-procedur kan genomféras pa en manad och kraver

5-10 arbetsdagar beroende pa organisationens storlek.
6.3 Olika dimensioner av konkurrensanalys

I en konkurrensanalys pa kort sikt bor fokus vara pa foretag inom samma
strategiska bransch. Pa langre sikt kan detta dock innebéara att analysen blir for
sndv. Branschen bor undersokas i sin helhet for att hitta indirekta konkurrenter.
Ett exempel pa detta ar europeiska biltillverkarna som lange bara koncentrerade
sig pa att undersoka varandra och inte alls beaktade japanska bilindustrin som

senare kom att konkurrera starkt med tyska premium bilmérken.

En fullstandig konkurrensanalys bor beakta direkta konkurrenter inom den egna
strategiska branschen samt foretag utanfor den direkta strategiska branschen som
har mojligheter att klara av potentiella “intrddesbarridrer” och ta sig in och

konkurrera. .(Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008 s.118-119)
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Figur 7. Modell av olika dimensioner i en konkurrensanalys
6.4 Undersoka konkurrenters malsattningar

Forstaelse av konkurrenters malsattningar och stravan ger vagledning i foretagets
strategiska utveckling. Malséttningarna indikerar at vilket hall foretagsledningen
planerar att driva verksamheten och ifall det finns planer att expandera till andra
branscher. Konkurrens med stora foretag ar ofta bést att bedriva inom de omraden
dar de stora foretagen har mindre fokus. Ett exempel pa detta var nar General
Motors och Ford uppgav att marknaderna for sma bilar i USA och Europa var
olénsamma och darfor ointressanta for dem. Det intressanta har &r att bada nu pa
senare tid markt denna marknads potential och & nu mycket aktiva inom detta
segment. (Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008 s.121-123)
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6.5 Undersoka konkurrenters strategier

Nar man analyserar konkurrentens nuvarande strategi bor man fraga sig en enkel
fraga: vad exakt gor konkurrenten for tillfallet? Detta kraver att man framstaller
en utarbetad rapport innehallande vad konkurrenten exakt tanker gora och hur de

tanker genomféra det.
For att forsta konkurrentens nuvarande strategi bor man undersoka tre saker:
1. Identifiering av marknader
a. Vilken marknad/marknader dér foretaget har valt att verka inom?
2. ldentifiering av sattet man valt att verka inom marknaden
a. Den strategiska fokus foretaget ha.
3. Marknadsmixen
a. Marknadsforingsatgarderna som gjorts
(Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008 s.121-125)
6.5.1 Identifiering av marknader

De marknadssegment som konkurrenter valt att tdvla inom kan ofta analyseras
fran de produkter och tjanster de erbjuder samt hur de prissatts och distribueras.
Dessa element av marknadsmixen &r ofta mycket synliga och tillgangliga for

konkurrenter att analysera.

Produkters specifikationer och mangden service man erbjuder &r goda
indikationer pa vilka typer av kunder konkurrenten soker. Som exempel kan tas
bilindustrin déar Fords dotterbolag Jaguar tydligt visar pa en specifik kundgrupp
som man vill na. Skoda som &gs av Volkswagen visar i sin tur ett forsok till
inriktning till ett priskansligare segment. (Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008 s.121-
125)
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6.5.2 Konkurrenters strategiska fokus

De flesta framgangsrika foretag bygger sina strategier pa differentiering. Orsaken
till detta ar att foretagen vill basera sin strategi pa sina styrkor gentemot
konkurrenterna. Det finns tva olika satt bygga en konkurrensfordel. Det forsta ar
att erbjuda ett lagre pris &n konkurrenten, det andra &r att erbjuda ett unikt vérde,
differentierade produkter och tjanster som kunderna &r villiga att betala for.
(Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008 s.121-125)

6.5.3 Marknadsmixen

Analys av marknadsmixen ger anvandbara tips om vilka malgrupper och
marknader konkurrenterna soker. Analys av mixen kan ocksa visa omraden dar
konkurrenten &r sarbar. Detaljerad analys av konkurrentens produkter och tjanster
speciellt sett ur konsumentens synvinkel kan anvandas for att pavisa

konkurrenternas svagheter.(Hooley,Piercy,Nicoulaud, 2008 s.121-125)
6.6 UndersOka konkurrenters resurser och mojligheter

Nar man ser pa konkurrenters styrkor och svagheter bér man beakta deras
resurser. Resurserna i form av t.ex. tillgangar bestimmer konkurrentens mojlighet
att reagera pa forandringar i konkurrenslaget inom branschen. Konkurrenters
resurser kan undersokas langt pa samma satt som ett foretag undersoker sina egna
resurser. En bra startpunkt &r att jamfora konkurrenter mot nyckelfaktorer for
framgang inom den egna branschen. Till dessa kan hora operativa omraden,

generiska styrkor osv.
Forslagsvis kan man undersoka konkurrenters resurser utgaende fran fem punkter.

1. Mojlighet att producera nya innovationer
a. Bedotma konkurrentens mojlighet att framstélla nya produkter och
tjanster och fa ut dem pa marknaden.

2. Produktionsmojligheter
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a. Inom branscher dar man tillverkar produkter innebdr detta
produktionskapacitet och leveranser.

b. Inom branscher d&r man producerar tjanster betyder detta mojlighet
att flexibelt svara pa efterfragan.

3. Marknadsforingsmojligheter
a. Undersoka konkurrentens mojlighet att marknadsféra nya

produkter och tjanster.

4. Finansieringsmojligheter
a. Undersbka finansiella resurser som kassalikviditet och kassaflode

for att hitta eventuella finansiella begrénsningar.

5. Ledaregenskaper
a. Undersotka nyckelpersoners satt att styra och driva ett foretag i ratt

strategisk riktning.

(Hooley, Piercy, Nicoulaud, 2008 s.121-125)
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7 Konkurrensstrategi

Konkurrensstrategins syfte ar att se samband mellan foretag och deras omgivning.
Porter tar i sin bok Konkurrensstrategi(1995) fram tre strategier som skapar en
stark stallning pa lang sikt gentemot konkurrenterna: kostnadsoverlagsenhet,
differentiering och fokusering. Med hjélp av dessa faktorer kan foretag skapa sig
konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna. Konsekvent satsning pa nagon av
dessa tre ar av storsta vikt om man vill klara sig inom hart konkurrerade

branscher.
7.1 Kostnadsoverlagsenhet

Overlagsen kostnadsstruktur kraver strang kontroll av driftskostnader, effektiv
kostnadsminimering nar det géller utveckling, service, reklam m.m. Huvudmalet
med denna strategi ar att ha sa ldga kostnader som mdjligt i forhallande till
konkurrenterna. For att na kostnadsoverlagsenhet kravs det en relativt hog
marknadsandel. Detta kan komma att krava omfattande basinvesteringar i form av
modern utrustning, aggressiv prissattning och initiala forluster for att vinna dessa
marknadsandelar. Risken som forknippas med strategin &r att fordndringar i

produkt och marknadsforing inte upptacks, da fokus ligger pa kostnaderna.
7.2 Differentiering

Anvindning av differentiering som konkurrensstrategi kan ske genom manga
olika atgarder som design, markesprofil, teknologi, kundservice och pris.
Differentiering ar en mycket bra strategi om man vill astadkomma resultat som
Overtraffar genomsnittet i branschen som man &r verksam i. Differentiering ar
ocksa ett skydd mot konkurrens fran markestrogna kunder och minskar behovet

av en lagkostnadsposition, da foretaget hojer pa marginalerna.

Differentiering kan ocksa innebdara ett antal risker da kostnadsskillnaden mellan
det differentierade foretaget och konkurrenten blir stérre &n vad den faktiska

differentieringen kan beméstra i form av mérkeslojalitet.
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Om ett differentierat foretag sldpar efter 1 kostnader eller i bristande
uppmarksamhet, kan ett lagkostnadsbolag gora omfattande inbrytningar. Kopare
kan komma att avsta fran tjanster eller specialiteter som det identifierade foretaget
erbjuder just for att undvika den extra kostnaden. | ett langre perspektiv kan detta
innebdra att behovet av den differentierade tjansten/produkten minskar och att den
lakttagbara differentieringen urholkas. (Porter 1995 s. 55-63.)

7.3 Fokusering

Den sista av de tre strategierna &r fokusering. Fokusering innebdr att man
fokuserar sig pa en specifik kopargrupp, ett segment eller en geografisk marknad.
Detta bygger pa antagandet att foretaget kan tillgodose sin malgrupp mer effektivt
an sina konkurrenter med en mer fokuserad inriktning. Det galler darfor att knyta
till sig sin malgrupp mer effektivt an ovriga foretag inom branschen. Det bolag
som lyckas med fokuseringsstrategin kan prestera Gver genomsnittet for sin
bransch. Fokusering innebér antingen att foretaget, utifran malgruppens synvinkel

har en lagkostnadsposition eller en hdg differentieringsgrad.

Strategin som bygger pa fokusering innebar begransningar av den totala
marknadsandel som man kan na da man hamnar i en avvagningssituation mellan
I6nsamhet och forsaljningsvolym. En risk som ligger i strategin ar att dnskemalen
om de produkter och tjanster mellan den specifika malgruppen och marknaden
som helhet ska krympa och att konkurrenterna kan komma att finna nya
malgrupper inom den befintliga kundstocken.
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8 Konkurrenterna

8.1 BPI - British Polyethene Industry

British Polythene Industries har under det senaste decenniet utvecklats till ett av
varldens storsta producenter av produkter i polyetenfilm. | dagens lage erbjuder
foretaget ett brett utbud av produkter och tjanster och levererar dver 300000 ton
polyetenprodukter ~arligen. BPI ar framstdende inom komposterbara
biopolymermaterial samt inom hogkvalitativ balplast. (British polythene
industries, 2010)

8.1.1 Nyckeltal

Arlig omsattning: 2009: 500 000 000 €
Vinst 2009: 9 805 862 €
Huvudkontor: London, England
Anstéllda: 2688
Representationer: Storbritannien
Produktion: Storbritannien

8.1.2 Jordbruksprodukter

BPI levererar jordbruksprodukter, i form av jordbruksfilmer som Visqueen och
Silotite, till jordbrukare och odlare 6ver hela varlden. Forutom balplast som
Silotite (som anvands for att linda in 40 miljoner balar i 6ver 50 lander varje ar)
producerar BPI &ven produkter specifikt anpassade for odling av foder for t.ex.
hastar. Dessutom levererar man olika filmer for tradgardsodlare som t.ex.

vaxthusfilmer och filmer for marktéckning.
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Man har ocksa specialiserat sig pa "smarta" filmer som tillater manipulering av en

rad faktorer, bland annat UV-exponering. (British polythene industries, 2010)

Deras strackfilm anvéands ocksa for produktskydd for jordbruksprodukter nar de
ror sig nedat i distributionskedjan. Deras perforerade FlowraLite film anvands
bl.a. i forpackning av blommor och véxter eftersom filmen tillater véxterna at

andas samtidigt som den erbjuder ett bra skydd.

Foretaget har ocksa en lang erfarenhet av att betjana industrin for sallskapsdjur
och produktion av alla de variationer av film som behdvs inom denna sektor.
Framfor allt i fraga om forpackning av foder, oavsett om det ar flytande,
konserverat eller i containrar. (British polythene industries, 2010)

8.1.3 Produkter for detalj- och dagligvaruhandeln

BPI erbjuder ocksa ett omfattande utbud av polyeten produkter for handeln. Bland
annat mat- och fryspasar samt sopsackar i 100 % atervunnet material. Dessutom
anvands deras strackfilm runtom i Europa for skydd och stabilitet under transport
och for skydd under foérvaring och lagring av produkter. (British polythene
industries, 2010)

8.1.4 Produkter for livsmedelsbranschen

Foretagets produkter uppfyller de kvalitets- och hygienkrav som krévs av
livsmedelsbranschen och anvands darmed till férpackning av bl.a. potatis,
mordtter och frukt samt for fryst forvaring av olika livsmedel . BPI &r ocksa en
ledande leverantor till bagerier och har produkter anpassade for stora volymer for

anvandning pa helautomatiska linjer. (British polythene industries, 2010)

BPI erbjuder ocksa ett omfattande utbud av krympfilm inklusive vanlig och

tryckt, som erbjuder styrka i klass med papp men utan dess vikt och volym.
8.1.5 Nedbrytbara & biopolymerfilmer

Biologiskt nedbrytbara filmer som bryts ned vid kontakt med mikrobiell aktivitet

och komposterbara filmer som sdnderfaller med mikrobiell aktivitet inom en viss
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tidsperiod, erbjuds av BPI som ett mera ekologiskt alternativ &n de traditionella
plastfilmerna. Dessa fungerar dock bara som ett komplement eftersom deras
hallbarhet i viss man inte ar jamforbart med den traditionella plastfilmen. (British
polythene industries, 2010)

8.1.6 Plastatervinning

BPI har nyligen investerat £ 2000000 for att forbattra deras anlédggning for
atervinning av plast. Det atervunna avfallet fran deras anlaggning i Dumfries
anvands i bpi.recycled produkter som t.ex. de prisbelonta Plaswood och Green
Sack produktserierna. (British polythene industries, 2010)

8.1.7 Konkurrensanalys

BPl konkurrerar med Rani Plast pa de flesta omraden. Eftersom de har
verksamhet saval inom jordbruks- som livsmedels- och dagligvaru -sektorn
innebar det att deras sortiment langt motsvarar det som Rani erbjuder, ifall man
bortser skillnader i kvalitet och pris. Ranis styrka jamfort med dessa ar med tanke
pa den skandinaviska marknaden deras lage samt deras referenser inom alla dessa
omraden. Dessutom har Rani en fordel med spraket efterom foretaget ar

finlandssvenskt.
8.2 Norfolier Ab

Norfolier utvecklar och levererar plastfilm for industrin och byggbranschen samt
olika forpackingsmaterial och plast- och soppasar. De har ett brett sortiment av
standardprodukter och kundanpassade losningar. Foretaget &gs av Norska

investerare. (Norfolier, 2010)

8.2.1 Nyckeltal

2008: 49 278 001 €
Omséttning:
2009: 36 489 586 €
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2008: 0,48 %
Kassalikviditet:
2009: 0,47 %

2008: 10,80 %
Soliditet:
2009: 27,34 %

2008: -3 375958 €
Vinst:
2009: 1 044511 €

Huvudkontor: Oslo, Norge
Anstallda: 90

Representationer: | Sverige, Norge, Danmark, Estland och Storbritannien;
tacker kunder i nordiska lander, baltiska lander, Storbritannien

och Tyskland.

Produktion: Fyra specialiserade produktionsanlédggningar i nordiska och
baltiska lander. 1ISO-9001 och BRC sertifikat.

Norfolier har varit i branschen i 6ver 50 ar och har en bra marknadsposition och
en stadig tillvaxt i norra Europa. Kunderna &r nationella och internationella
foretag. Norfoliers servicekoncept betonar personliga relationer och

skraddarsydda IT-l6sningar for optimal logistik. (Norfolier, 2010)

Norfolier ar ledande i atervinning av plastavfall i Norden. Som det storsta
foretaget som atervinner plastrester i Norden arbetar Norfolier tillsammans med
miljoorganisationer, regeringsmyndigheter och detaljhandlare for miljon genom
aktiv atervinning av produkterna. Norfolier har ¢kat sin kapacitet och omsattning

mer an tva ganger under de fem sista aren. (Norfolier, 2010)


http://www.norfolier.com/index.php?page=132&
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8.2.2 FOrpackningsmaterial

Norfolier producerar industriell forpackningsplast samt Elastplast enligt kundens
onskemal. Kan anvandas for saval enkla som komplicerade forpackningslosningar

samt som skydd for produkter. (Norfolier, 2010)

« Norfolier Economy elastplast (NES), standardprodukt som har 3 skikt,
LLDPE forstrackt plast, ena sidan &r klibbig. Forstrackt till 160 %

o Norfolier Power elastplast (NPS) har 5 skikt, LLDPE forstrackt plast, ena
sidan &r klistrig. Forstrackt till 240 %

o Norfolier High Performance elastplast (NHP) har 5 skikt, LLDPE
forstrackt plast, ena sidan ar klistrig. Forstrackt till 280 %. (Norfolier,
2010)

8.2.3 Matforpackningar

Norfolier matforpackning ar téankta for fabriker, bagerier och for forpackning av

frukter och gronsaker

« Brodpasar av plast med 8 fargstryck

o Papperforpackning med 8 féargstryck

 Pasar och rullar (for forpackningsmaskiner)

e Plast (PELD och PP)

e Flow-pack och fastnande plast (Norfolier, 2010)
8.2.4 Plastkassar
Gron barkasse

Norfolier producerar en ny miljévéanlig 100 % atervinnbar béarkasse dar
anvéandningen av ny plast & minskad med 6ver 60 procent. Detta innebér 90
procent reduktion av CO; och 80 procent mindre energiatgang jamfort med ny


http://www.norfolier.com/index.php?page=134&
http://www.norfolier.com/index.php?page=134&
http://www.norfolier.com/index.php?page=134&
http://www.norfolier.com/index.php?page=135&
http://www.norfolier.com/index.php?page=135&
http://www.norfolier.com/index.php?page=135&
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plast. Det sdgs vara den forsta produkten med hdg grad av atervunnen plast
som har behallit samma funktionalitet och styrka samt utseende som en
traditionell plastkasse. (Norfolier, 2010)

Norfolier GreenTec™ bérkasse: En ny teknologi som uppfyller de 3 R:n:

e Reduce: Anvéndningen av ny plast reduceras med 6ver 60 procent.
Materialet som anvénds ar starkare och gor att kassens béaregenskaper
tillvaratas.

e Reuse: Kassen ar stark nog till att kunna anvandas flera ganger innan
den atervinns igen, till exempel till sopor, klader, flaskor och tidningar.

e Recycle: Kassen produceras av atervunnen plast, som ar insamlad och
atervunnen i Norge. Barkassen ar 100 procent atervinningsbar, och kan

anvandas till framstallning av nya produkter.
8.2.5 Byggprodukter

Norfolier erbjuder ett brett sortiment av produkter som ar skapade for
byggnadsindustrin. Plasterna skyddar mot fuktighet och garanterar en stabil inre

miljo.

o Fuktighetssparr/Plast mot slitning

o Tjarpapp

» Radonplast

e Golvskydd

e Forpackningslésningar for detaljhandlare (Norfolier, 2010)
8.2.6 Soppasar

Norfolier soppasar anvands for transport och hantering av sopor och avfall. Alla
soppasar ar tillverkade pa fabriken i Folldal, Norge av atervunnen polyetylenplast
som har tillverkats av plastavfall atervunnen av detaljhandlare, foretag och

industrier. Norfolier ar ledande tillverkare av soppasar i Nordeuropa.


http://www.norfolier.com/index.php?page=136&
http://www.norfolier.com/index.php?page=136&
http://www.norfolier.com/index.php?page=137&
http://www.norfolier.com/index.php?page=137&
http://www.norfolier.com/index.php?page=137&
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« Soppasar for professionellt bruk att samla sopor inom offentliga sektorn

o Soppasar for professionellt bruk for konsumenter och industrier

- Traditionell fyrkantig kasse

- Kasse med handtag

- Knytbar kasse (Norfolier, 2010)
8.2.7 Jordbruksplast

Norfolier jordbruksplast innefattar ett brett sortiment produkter som ar speciellt

skapade for lantbrukare att skydda spannmal och maximera deras skord.

e Multoch plast

o Skyddplast for bér, som skyddar bar mot regn (http://www.norfolier.com/)
8.2.8 Konkurrensanalys

Norfolier har enligt vara uppgifter stabil ekonomi, trots att soliditeten var nere pa
10,8 % ar 2008 och samma uteblev vinsten och man gjorde en forlust pa kring 3
miljoner €. Deras produktsortiment liknar mycket det Rani har, det visar pa att de
ar potentiella konkurrenter med tanke pa leverantorskap for Svenska Returpack.
Verksamheten &r véletablerad och deras betalningsférmaga ar bra. (D&B —

Norfolier Norge As)
8.3 Suominen Flexible Packaging

Suominen Flexible Packaging producerar vatservetter, fiberduk, och flexibla
forpackningar av polyetenfilm for industrin och detaljhandeln till anvéndning i
konsumentprodukter. Suominen ar verksamma inom tva omraden: Torkning och
flexibla forpackningar. Affarsomradet Torkning &r uppdelat i tva delar: Codi
Wipes (vatservetter) och fiberduk. Foretaget &ar verksamt i Finland,
Nederlanderna, Polen, Sverige och Ryssland. (Suominen, 2010)


http://www.norfolier.com/index.php?page=138&
http://www.norfolier.com/index.php?page=138&
http://www.norfolier.com/index.php?page=138&
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8.3.1 Nyckeltal

2008: 55 214 000 €
Omsattning:
2009: 45 498 000 €

2008: 1,90
Kassalikviditet:
2009: 0,70

2008: 56,50 %

Soliditet:
2009: 67,70 %
2008: -568 000 €
Vinst:
2009: -109 000 €
Huvudkontor: Tampere, Finland
2008: 320
Anstéllda:
2009: 292
Representationer: Finland, = Holland,  Sverige, Polen, Ryssland
Produktion: Finland, Holland, Sverige Polen, Ryssland

(http://www.suominen.fi)
8.3.2 Vatservetter och fiberduk

Suominen Codi Wipes ar den tredje storsta tillverkaren av vatservetter i Europa
med inriktning pa baby och personlig hygien. Dessutom producerar Codi Wipes

produkter for hushallsrengoring.



59

Suominen Nonwovens ar ledande producent av fiberdukar i Europa och levererar
ett utbud av fiberduk pa rulle for torkning, for personlig hygien och for hélsovard.
Forutom Europa ar Nordamerika ett viktigt marknadsomrade for dessa produkter.
(Suominen, 2010)

8.3.3 FOrpackningslosningar

Suominen flexibles producerar férpackningar av plastfilm for industrin och
detaljhandeln &mnade for anvandning i konsumentprodukter. De har varit i
branschen sedan 1952 och har verksamhet i Finland, Polen, Sverige och Ryssland.
Suominen Flexibles sysselsatter cirka 550 personer.

Suominen Flexibles producerar forpackningar for livsmedelsbranschen samt
forpackningar for hygienprodukter mest i norra Europa. Suominens produkter
hittas ocksa i Ost- och Centraleuropa dar de fungerar som leverantér for nagra
internationella varumarken och for regionala och lokala tillverkare.
Suominen &r ocksa ledande producenter av plastkassar for detaljhandeln i
Finland. (Suominen, 2010)

8.3.4 Livsmedelsbranchen

Suominen Flexibles produkter anvénds inom livsmedelsbranchen for
bageriprodukter, farska, frysta och torra livsmedel samt flytande produkter. De

producerar utdver detta ocksa etiketter for flaskor.

Deras polypropen och polyetenplastprodukter kan tryckas i upp till 10 farger och
de tal hoga temperaturer vilket ar bra nar man vill anvanda hog temperatur for
sterilisering. Alla produkter ar lampliga for manuella, halvautomatiska och

automatiska forpackningslinjer. (Suominen, 2010)
8.3.5 Hygienprodukter

Suominen Flexibles producerar forpackningar for ett antal hygienprodukter. Dessa

produceras for kunder som ar stora internationella tillverkare av hushalls och
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toalettpapper, feminina hygienprodukter samt inkontinensprodukter. (Suominen,
2010)

8.3.6 Produkter for detaljhandeln

Suominen Flexibles tillverkar plastkassar for detaljhandeln i form av vanliga
barkassar, AmerThermoTM pasar och Minigrip aterférslutningsbara pasar. Alla
dessa forpackningar har belonats med symbolen for Finskt arbete ,” Avainlippu”,
for deras bidrag till framjandet av Finlands néringsliv, kvalitet och sakerhet, och
for Suominen Flexibles engagemang for socialt ansvar, en tillforlitlig
leveranskedja och service. (Suominen, 2010)

Suominen Flexibles lanserade ett initiativ i Finland 2007 for att uppmuntra
konsumenterna att atervinna, den kanske mest anvanda produkten, plastkassen.
Detta utfordes i samarbete med avfallshanteringsforetaget Lassila & Tikanoja. De
atervinningsstationer som grundades i och med detta finns i butiker och
kopcentrum runtom i Finland vid sidan av befintliga atervinningsstationer for
returflaskor. Béarkassar av plast som ldmnats vid dessa punkter samlas in av
Lassila & Tikanoja och levereras for sortering och omgranulation innan de

atervander till Suominen for att bli nya produkter. (Suominen, 2010)
8.3.7 Konkurrensanalys

Suominen ar enligt vara undersokningar inte det storsta hotet i tavlan om
leverantorskap for Svenska Returpack eftersom deras produktion mera riktar sig
till vatservetter och fiberdukar och de har darfor inte direkt den kunskap och
kapacitet som Rani besitter i fragan om sackar i polyeten. Ekonomin ar tamligen
stabil trots att de har de senaste aren gatt med knapp forlust och behévt minska
personalen. Soliditeten ligger pa betryggande 67,7 %. (D&B — Suominen
Joustopakkaukset Oy)
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Kulla Plast Ab &r ett familjeégt foretag i Vasby, Sverige. De producerar 11-12 000

ton polyetenemballage och omséatter ca 180 miljoner per ar pa 40 st anstallda.

(Kullaplast, 2010)

8.4.1 Nyckeltal

Omsattning:

Soliditet:

Vinst:

Huvudkontor:

Anstéllda:

Representationer:

Produktion:

8.4.2 Produkter

2008: 20 297 800 €

2009: 17 219 000 €

2008: 65 %

2009: 68 %

2008: 979 300 €

2009: 484 000 €

Véshy, Sverige

2008: 41

2009: 39

Sverige

Sverige

Kulla Plast Ab producerar och konverterar hel- eller halvfabrikat for industrin

enligt kundens 6nskemdl. Sedan starten 1965 har de malmedvetet satsat pa en

produktionsteknik som ar sa skonsam som mojligt mot miljon. Polyetenet som
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anvands ar atervinningsbart och bryts ner av naturen. Vid forbranning blir de enda
restprodukterna vatten och koldioxid. Produktionsspillet omgranuleras och

ateranvands vid tillverkningen av sopsackar. (Kullaplast, 2010)
8.4.3 Konkurrensanalys

Kulla Plast Ab &r ett litet foretag i jamforelse men deras stabila ekonomi gor att
dessa inte skall underskattas. De har ocksa en tydlig strategi som mynnar ut i att
gora skraddarsydda produkter vilket kommer i fraga i detta fall. Det som talar mot
den &r att med tanke pa deras foga storlek kan kapaciteten samt produktionen bli
ett hinder. De har ocksa “hemmaplansfordel” vilket kan komma att spela stor roll
nar leverantor valjs. Enligt D&B dar dessa klassade som ett AAA foretag vilket ar

den basta mojliga klassificeringen. (D&B — Kulla Plast Ab)
8.5 Rosenlew RKW

Rosenlew borjade redan pa 1920-talet tillverka forpackningsmaterial. Rosenlew
boérjade producera papperssackar som forsta foretag i Finland. Foretaget tog ett
stort steg pa 1960-talet nar man borjade tillverka plastsackar. Idag &r Rosenlew ett
av de storsta foretagen i denna bransch. (Rosenlew RKW, 2010)

Sedan ar 2001 har Rosenlew RKW blivit en del av den tyska RKW koncernen,
som ar en av Europas ledande tillverkare av polyetenfilm. (Rosenlew RKW,
2010)

8.5.1 Nyckeltal

2007: 54 254 000 €
Omsattning:
2008: 53 240 000 €

2007: 1,5
Kassalikviditet:
2008: 1,9
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2007: 43,10 %

Soliditet:

2008: 62,80 %

2007: 3201 000 €
Vinst:

2008: 1 904 000 €
Huvudkontor: Bjorneborg, Finland

2007: 175
Anstéllda:

2008: 177

8.5.2 Produkter

Rosenlew RKW Finland Ab ar specialiserat pa flexibla forpackningar for
industrin. Produktsortimentet omfattar framst plastpasar och séckar. Foretaget har
manga olika sorters sackar som t.ex. ventilsickar som inte manga andra foretag
erbjuder. De har ocksa sackar med handtag och 6ppna séckar. Foretaget erbjuder
ocksa t.ex. byggnadsprodukter samt konsumentférpackningar. (Rosenlew RKW,
2010)

8.5.3 Konkurrensanalys

Rosenlew RKW &r en stor konkurrent inom alla segment eftersom man, i och med
fusionen med RKW blivit en gigant inom tillverkning av forpackningsmaterial i
Europa. Rosenlew RKW é&r ocksa ett stort hot eftersom de specialiserar sig pa att
tillverka forpackningar och sackar till skillnad mot Rani som satsar pa ett mycket

bredare koncept.

Ekonomin &r bra, betalningsformagan &r positiv och de har en klassificering pa
D&B som AAA foretag vilket ar det optimala. Det maste ocksa poangteras att
nyckeltalen for Rosenlew RKW ar fran 2007 och 2008 och detta var fore
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lagkonjukturen sa vi kan inte exakt jamfora hur foretaget klarade av den svara
tiden nar det var lagkonjuktur.

En liten svaghet gentemot Rani &r att de inte har konkret erfarenhet av att
producera sackar for returflaskor och returburkar men Rosenlew RKW kan séakert

tillverka dessa sackar om man bara vill och lyckas sla sig in pa marknaden.
8.6 Trio Plast Industrier Ab

Trioplast &r den ledande leverantéren i Europa inom omraderna strackfilm,
baksidematerial och forpackningar. Trioplast grundades ar 1965 av Vilhelm
Larsson. Foretagets affarside var att tillverka emballage av det da nya materialet

polyeten. (Trioplast, 2010)

| mitten pa 1980- talet bildades koncernens nya moderbolag Trio Plast Industrier.
Koncernen har gjort manga stora och viktiga forvarv och ér idag en av de ledande
tillverkarna i Europa inom polyetenbranschen. (http://www.trioplast.com/)

Nyckeltalen som syns nedan géller endast bolaget Trioplast Industrier. Koncernen
ar delad i manga mindre bolag som inte & med i denna analys. Vi tog bara
Trioplast Industrier med for att det ar de som &r Svenska Returpacks nuvarande
leverantér. Man kan ocksa se pa nyckeltalen att lagkonjukturen drabbade
Trioplast Industrier hart omsattningen minskade radikalt samt att soliditeten blev
samre och vinsten minskade mycket. Anstdllda minskades ocksa fran 1334

personer till 1259 personer. (Trioplast, 2010)
8.6.1 Nyckeltal

2008: 140 771 300 €
Omséttning:
2009: 111 842 400 €

2008: 59,80 %
Soliditet:
2009: 56,90 %
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2008: 5083 600 €

Vinst:

2009: 3 558 000 €
Huvudkontor: Smalandsstenar, Sverige

2008: 1334
Anstéllda(koncern):

2009: 1259

8.6.2 Produkter

Trioplast Industriers sortiment ar mycket omfattande. Man erbjuder agriprodukter,
olika industriférpackningar, hygienprodukter, transportforpackningar,
tryckforpackningar, hygienfilmer osv. Vi kommer framst att satsa pa séckar for

det ar det Rani kommer att konkurrera framst med i detta case. (Trioplast, 2010)

Trioplast Industrier har lang erfarenhet av att tillverka séckar av olika slag som
passar alla typer av konsumenter. Foretaget gor hela tiden stdndiga forbattringar
sd att de kan erbjuda en miljovanlig produkt av hog kvalitet. (Trioplast, 2010)

Séckarna och pasarna tillverkas for industrin, detaljhandeln samt for
sophanterings och atervinningssektorn. Trioplast Industrier gor sackar pa rulle

samt att man har l6sa sackar. (Trioplast, 2010)
8.6.3 Konkurrensanalys

Trio Plast Industrier ar giganten bland konkurrenterna och Rani Plast konkurrerar
med dessa inom alla de segment man ar verksamma i. | var undersékning har vi
kommit fram till att Trio plast Industrier & den nuvarande leverantdren for
Svenska Returpack och fragan ar nu hur man skall hitta styrkor gentemot Trio
Plast Industrier for att kunna ersétta dem i tdvlan om leverantorskapet for Svenska
Returpack. Rani Plast kan kanske inte konkurrera med kvaliteten for fastdan Rani

Plast har fatt lite reklamationer fran Palautus Pakkaus sa tror vi att Trio Plast
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Industrier ocksa tillverkar sackarna med mycket bra kvalitet eftersom de har

mycket erfarenhet inom denna bransch.

Trioplast Industrier har ocksa en bra ekonomi och man &r klassad som ett AAA
foretag av Dun&Bradstreet. Enligt D&B &r foretaget véletablerat, ekonomin ar bra

och betalningsféormagan mycket bra.

8.6.4 Summering

De foretag vi beskrivit ovan har alla i teorin mojlighet och kapacitet att
konkurrera med Rani inom det segment vi undersoker. Foretagen ar dock manga
mycket olika och ar noga nischade till sitt speciella segment. Alla foretag har ett
ekonomiskt stabilt lage och en AA eller AAA vardering pa D&B.
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9 Analys av forskningsresultaten

| foljande avsnitt forsoker vi sammanstélla och analysera de resultat vi samlat pa
oss och fa en bra bild av marknaden. Konkurrenterna som vi har valt att forska om
har vi fatt av Patrik Hogkvist som ar forsaljare pa Rani Plast. Enligt Patrik sa &r
dessa de framsta konkurrenterna som Rani har i detta case. Materialet har vi
samlat in fran konkurrenternas hemsidor samt information som vi har fatt fran
personalen vid Rani Plast. Den ekonomiska biten har vi tagit fran
Dun&Bradstreet.

Vi kan fran forskningsresultaten se att konkurrensen ar mycket hard i branschen
och det finns sakert manga som vill vara med och slass om marknadsandelarna.
Dessa konkurrenter som vi har forskat i, har nastan alla en bra ekonomi da alla &r

listade som AA foretag eller AAA foretag.

Var undersokning visar att i dagens lage koper Svenska Returpack sina séckar av
Trio Plast. Det har ocksa visat sig att stora bryggerier och stora butikskedjor som
ICA koper sjalv sdackar av leverantorer som de sjélva valjer. Av den totala
forséljningen av sdckar vet vi att Trio Plast har 40%. Det enklaste alternativet
skulle i var mening vara att fa enskilda butikskedjor som t.ex. ICA att byta
leverantor till Rani Plast. Detta eftersom Svenska Returpack och Trio Plast har en
sapass lang relation och har arbetat tillsammans inom det svenska pantsystemet
sedan dess begynnelse och darmed har en dyad som kan vara svar att bryta.

Vi kan alltsd konstatera att Trio Plast ar den konkurrent som vi pa riktigt
konkurrerar med inom detta segment. De dr den nuvarande leverantoren for
Svenska Returpack, de har erfarenhet inom omradet att leverera séackar till
uppsamling av atervunnet material och de har dessutom hemmaplansfordel nér de

ar ett helsvenskt bolag.

Nedan en sammanstallning av foretagens finansiella nyckeltal fran 2008-2009



Tabell 1 Finansiella nyckeltal
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Foretag Omséttning Soliditet Vinst
Rani Plast 2008: 155 767 000€ | 2008: 46,40% 2008: 4 497 000€
2009: 111 831 000€ | 2009: 57,00% 2009: 4 606 000€
Trio Plast 2008: 140 771 300€ | 2008: 59,80% 2008: 5 083 600€
2009: 111 842 400€ | 2009: 56,90% 2009: 3 558 000€
RKW 2007: 54 254 000€ | 2007: 43,10% 2007: 3 201 000€
Rosenlew
2008: 53 240 000€ | 2008: 62,80% 2008: 1 904 000€
BPI — British | 2009: 500 000 000€ | N/A 2009: 9 805 862€
Polythene
Industries
Kulla Plast 2008: 20 297 800€ | 2008: 65% 2008: 979 300€
2009: 17 219 000€ | 2009: 68% 2009: 484 000€
Norfolier As | 2008: 49 278 001€ | 2008: 10,80% 2008: -3 375 958€
2009: 36 489 586€ | 2009: 27,34% 2009: 1 044 511€
Suominen 2008: 55 214 000€ | 2008: 56,50% 2008: -568 000€
Flexible

packaging

2009: 45 498 000€

2009: 67,70%

2009: -109 000€
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10 Slutsatser

| detta avsnitt for vi en slutdiskussion dar vi ger svar pa de grundlaggande

problemstéliningarna som stéllts i detta lardomsprov och analyserar resultaten.
Slutsats och egna reflektioner

I den kartlaggning av konkurrensen vi gjort kan vi konstatera att flera foretag,
bade mindre och storre &n Rani, har potential att vara med och konkurrera om
mojligheten att agera leverantor for Svenska Returpack. Alla potentiella
konkurrenter vi listat har i teorin mgjlighet att producera de produkter som kravs
och de har alla en god eller mycket god kreditvardering och ekonomi. Med tanke
pa Ranis erfarenhet inom segmentet, i och med att man fungerat som leverantor
for Palautus Pakkaus i Finland, har man dock en stark stéllning gentemot de flesta
konkurrenterna. En konkurrent ligger dock ett steg fore och kan konstateras vara
mycket utmanande att ta sig an.

Det grundldggande problemet som Rani Plast ville att vi skulle utreda var hur
kretsloppet inom Svenska Returpack fungerar och vem deras nuvarande
leverantdr ar. Vi kunde konstatera att kretsloppet fungerar i ett system dar
Svenska Returpack koper sina sackar for uppsamlande av returflaskor och burkar
av Trio Plast, Ranis utan tvekan storsta konkurrent. Utdver detta fick vi reda pa att
stora bryggerier och stora butikskedjor som ICA koper sina sackar sjalva av en
leverantor som valjs av dem sjdlva. Vi kunde ocksa se att Trio Plast hade kring
40% av den totala marknaden for séckar for uppsamlande av returflaskor och

burkar i Sverige.

Forhallandet mellan Trio Plast och Svenska Returpack &r i var mening det
svaraste att rubba. Darfér skulle vi i det forsta skedet rekommendera att férsoka
Oppna diskussion mot stdrre butikskedjor och bryggerier. Detta eftersom vi vet att
ICA t.ex. redan sedan tidigare tar sina sackar fran utlandet och skulle kanske

darfor vara lattare att fa oppnat diskussion med kring byte av leverantor.
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En annan vég att ga skulle vara att forsoka hitta nagon styrka gentemot Trio Plast
som skulle vara sa vagande att man skulle ha ett starkt argument att utmana dem
som leverantor. Det optimala skulle vara att man kunde konkurrera med ett
markbart lagre pris. Detta ar dock svart eftersom transporten fran Finland redan

ater upp en del av vinstmarginalen for produkterna.

Rani har ett brett produktutbud, en etablerad verksamhet, stor kapacitet och
mycket kompetens. Det borde inte finnas nagra hinder att forsoka konkurrera med
Trio Plast for leverantdrskapet for Svenska Returpack. Det som gor det hela
svarare ar att Trio Plast ar verksamma i Sverige, mycket nara Svenska Returpacks
fabriker och ligger darmed logistiskt battre till. Dessutom har de en pagande

leverantorsrelation med Svenska Returpack som kan vara svar att rubba.
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11 Sammanfattning

Teorin till vart lardomsprov fick vi sammanstallt utan storre problem mest fran
utgivna kallor vi anvant som kursmaterial samt fran material vi sokt fram fran
bibliotek. Vi har behandlat teori som tangerar var undersokning, mest om val av

distributionskanal och teori om konkurrensanalys samt relationsmarknadsforing.

Den empiriska delen visade sig vara lite mera utmanande men med omfattande
hjalp av var uppdragsgivare Rani Plast samt fran Svenska Returpack och med bra
rapporter om foretagens finansiella material fran D&B kunde vi ocksa fa ihop

tillfredsstallande material till denna del.

Vi & mycket nojda med slutresultet och grundproblemet vi skulle l6sa med
Svenska Returpacks kretslopp och forskande i deras nuvarande
leverantorselationer slutforde vi som planerat och fick svar pa de fragor vi hade
stallt.
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Bilagor

Bilaga.1.

Intervjuguide:
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Intervjuerna genomférdes som 6ppna diskussionslika intervjuer. Fragorna som
stélldes var foljande.

1.
2.

3.
4

Vem anser du vara Ranis storsta konkurrent i Finland och varfor?
Vilket anser du vara dennes styrka/svaghet gentemot rani?

Vem anser du vara Ranis storsta konkurrent i Europa och varfor?
Vilket anser du vara dennes styrka/svaghet gentemot rani?

Vem anser du vara Ranis storsta konkurrent internationellt och
varfor?
Vilket anser du vara dennes styrka/svaghet gentemot rani?



