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Abstract

Increased consciousness about environmental and sustainable issues has led to consumers
and companies who are more in favor of reuse and recycle. Even though this is a fact,
people today are buying new things more often compared to before. For instance for a
mobile phone the functionality lifecycle is eight years which can be related to the economic
lifecycle today which is 1.5 years compared to 3 years in 1995. Only 1-2 percent of the

mobile phones thrown away in Sweden today are handed in for recycling.

The purpose of this study is to investigate whether an international company within the
recycling and reuse of mobile phone industry has a market in Sweden. The study is based
on both a survey conducted by the end user as well as interviews. The interviews have been
held with an international company within the industry of recycle and reuse of electronic
devices as well as with possible partners and competitors on the Swedish market. In

conclusion, a market in Sweden has been found in Sweden for this industry.

Key words: Internationalization, International retailing, Porters five forces, Recycle,

Swedish market.
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1. INLEDNING

1.1 INTRONDUKTION

Internationalisering ar ett Amne och en strategi som blir allt vanligare for foretag i dagens
samhille. Okad konkurrens p4 hemmamarknaden och méjlighet till 6kad tillvixt och vinst
ar nagra av manga bidragande faktorer till att fler och fler foretag valjer att ga utanfor
landsgransen och expandera till nya lander. Det har har genererat ett krav for manga
foretag att expandera, da den inhemska marknaden kannetecknas av allt fler internationella
aktorer. Internationalisering kraver daremot stort arbete och noggranna undersokningar
for att lyckas med en framgangsrik etablering pa den nya marknaden. Foretag maste ta
hansyn till marknadens konsumenter, konkurrenter, substitut, lagar och sa vidare for att
anpassa sig till de nya férhadllandena. Det har skapar allt fler homogena produkter och
tjdnster, dar det blir viktigare for foretag att lyckas differentiera sig pa marknaden for att

sarskilja sig gentemot andra aktorer.

For foretag ar internationalisering en stor och dyr process, som kan vara féoroédande for
foretags verksamheter om den skulle misslyckas. Detta problem dr dnnu mer problematiskt
for sma och medelstora foretag som vanligtvis saknar det kapital som kravs och behover

darmed anvanda sig av andra satt vid internationalisering.

Uppsatsen Ateranvindning - Sittet att ge hemelektronik ett andra liv, bygger pa en
explorativ fallstudie for att undersdka problematiseringen med internationalisering, som
presenteras i kapitel 1.3 problemformulering. En fallstudie definieras enligt
Nationalencyklopedin som en datainsamlingsmetod. En fallstudie dr en detaljerad
undersékning av ett sdrskilt fenomen - t.ex. en individ eller en grupp - i ett stérre
forskningssammanhang och anvdnds for att nyansera, fordjupa och utveckla begrepp och
teorier, ibland dven for att illustrera eller stdrka hypoteser. Explorativ enligt
Nationalencyklopedin ar undersokande (Nationalencyklopedin, 2013-06-17). Denna
fallstudie kommer darmed studera internationaliseringsprocessen for ett brittiskt foretag

till den svenska marknaden.
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Denna uppsats bygger bland annat pa en kvantitativ studie dar en enkdtundersékning ligger
till grund for att studera konsumenter pa den svenska marknaden, samt kvalitativa studier
dar intervjuer anvands till storsta del. Fallstudien undersoker om ett foretag som verkar
inom atervinning och dteranvandning av mobiltelefoner bor internationalisera eller
exapandera till den svenska marknaden. Med andra ord om en sadan bransch har en plats
pa den svenska marknaden. Fallstudien ska med sdledes illustrera hur ett foretag kan

internationaliseras till en ny marknad, foljaktligen hur foretag ska ga tillvaga.

1.2 BAKGRUND TILL STUDIEN

Denna uppsats undersoker den svenska marknaden for dtervinning och ateranvandning av
mobiltelefoner. Over en miljard mobiltelefoner anvindes runt om i virlden ar 2004, dir
130 miljoner arligen kastas bort i USA och 105 miljoner i Europa (Lean, 2004). Den
funktionella livsldngd en mobiltelefon har kan vara sa mycket som atta ar (Brown, 2002).
Globalt ar den genomsnittliga ekonomiska livslangden for en telefon 1,5 ar idag, jamfort
med tre ar 1995 (Fishbein, 2002). I dagens samhalle ar efterfragan pa nya produkter ett
problem. Det leder till 6kat tryck pa varldens resurser, vilket inte ar hallbart i langden.
Atervinning av fungerande produkter bér vara en vixande marknad bade i Sverige, samt
ovriga lander i varlden. Detta eftersom produkters livscyklar blir allt kortare, vilken bestar
av fyra steg; introduktion, tillvaxt, mognad och avtagande (Business Dictionary, 2013-06-
18), vilken illustreras i bilaga 3. Manniskors attityd att det ar acceptabelt att kasta
produkter som fortfarande fungerar ar nagot som bor férandras. Istdllet for att anvanda
varldens knappa resurser till att tillverka nya produkter kan man dteranvanda och

atervinna sadant som redan tillverkats.

Enligt forordningen (2005:209) om producentansvar for elektriska och elektroniska
produkter ar alla foretag som saljer, tillverkar eller importerar elektroniska produkter
skyldiga att kostnadsfritt ta emot gamla elektronikprodukter och se till att de atervinns,
ateranvands eller pa annat satt hanteras pa ett godtagbart satt ur miljosynpunkt (Notisum,
2013-01-29). Med denna forordning som grund ar det intressant att undersoka hur

marknaden i Sverige ser ut.
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Det ar ett relativt litet antal kasserade mobiltelefoner som atervinns, 1-2 procent enligt
Mobiltelebranschen, Tekniska Museet. Manga telefoner arvs inom familjen eller fungerar
som en reservtelefon, medan en del blir liggande i byralddan. En 6kad mangd (6ver halften
ar 2000) av alla sdlda mobiltelefoner kops som utbytestelefoner. Det innebar att allt fler
kasseras och kommer att sluta som elektronikskrot, vilket dven det 6kar arligen. Detta

eftersom konsumtionen okat (Tekniska Museet, 2013-01-29).

Problemstdllningen uppsatsen ska belysa ar forutsattningarna for internationalisering av
ett foretag vars affarsidé ar att arbeta med den 6kade konsumtionen av
kommunikationsprodukter som mobiltelefoner, surfplattor och datorer for att ge

produkterna ett andra liv.

Uppsatsen ska kunna anvandas av akademiker som studerar internationalisering, med
andra ord ett kunskapsbidrag om hur man kan studera en potentiell marknad for
internationalisering. Uppsatsen ska dven oka forstaelsen av marknaden och hur foretag
med likande affarsidéer kan internationaliseras till Sverige. Den ger saledes dven ett
kunskapsbidrag till foretag som funderar pa att internationalisera eller expandera till den
svenska marknaden. Teori om hur ett litet eller medelstort foretag bor agera nar de ska
internationaliseras tas dven upp, vilket styrker kunskapsbidraget till féretag som funderar
pa att internationalisera sig. Forutom de nyss ndmnda kunskapsbidragen ska uppsatsen
ocksa kunna anvandas for studier av miljofragor, da den handlar om att optimera befintliga
resurser. Studien ar en vardefull illustration av "marknader som natverk" med ett problem
som forekommer i alla geografiska lagen. Fallet kan ocksa anvandas som ett verktyg for
studenter att utforma och bedriva forskning om konsumenters hantering av kasserade
telefoner och medvetenhet om eller bendgenhet att utnyttja tillgdnglig atervinning och

ateranvandning, samt materialatervinningssystem och miljomedvetenhet inom branschen.

1.3 PROBLEMFORMULERING

Uppsatsens huvudproblemformulering ar: Finns det en svensk marknad fér ett etablerat,
vinstdrivande, internationellt féretag som arbetar med att samla in gamla mobiltelefoner for

dtervinning eller dteranvindning?



Berg, Wettefalk | VT 2013

Denna problematisering om internationalisering till en ny marknad ska som namnts
illustreras genom en fallstudie, dar marknaden undersoks genom att bland annat se till

konsumenterna pa den nya marknaden.

Underfragor kan sedan relateras till om det finns en verksamhet i Sverige for foretag inom
ateranvandning av elektronikprodukter. Finns intresse hos slutkunder, samt eventuella

samarbetspartners?

Fragestallningen och problemomradet ar intressant att undersoka eftersom det ar ett
vaxande dmne, da internationalisering 6kar samtidigt som resurser ar begransade och
konsumtion av produkter 6kar. Det har ar speciellt intressant inom internationell
detaljhandel, da foretag kan bli mer konkurrenskraftiga och expandera foretagets marknad
genom internationalisering. Mobiltelefonibranschen som fallstudien baseras pa agerar pa
en global marknad, vilket innebir att atervinning maste ses i ett globalt perspektiv. Amnet
blir dirmed mer intressant for internationell detaljhandel, da aktorer kan konkurrera med

varandra pa bade lokala och globala marknader.

1.4 SYFTE

Syftet med uppsatsen ar att studera om det finns en svensk marknad for ett utlandskt
foretag, inom omradet atervinning och ateranvandning av mobiltelefoner. Med andra ord
om ett sddant foretag bor internationalisera eller expandera till Sverige eller inte.
Information och data kommer att samlas in via intervjuer med bland annat ett
internationellt foretag som verkar inom atervinning eller ateranvandning av
elektronikprodukter som funderar pa den svenska marknaden, samt med konkurrerande
foretag i Sverige for att bland annat forsta den konkurrenskraftiga rivaliteten enligt Porters
fem krafter. En marknadsundersokning gors i Sverige som sedan analyseras. Slutsats,
diskussion och rekommendation kommer att avsluta denna rapport om hur marknaden i
Sverige ser ut, samt hur foretag bor agera for att lyckas i Sverige om en marknad inom

omradet finns.



Berg, Wettefalk | VT 2013

1.5 PERSPEKTIV OCH AVGRANSNINGAR

Denna uppsats kommer att koncentreras pa om ett internationellt foretag som verkar inom
atervinning eller dteranvandning av mobiltelefoner bor internationalisera eller expandera
till den svenska marknaden. Fokus kommer ligga pa foretaget som fallstudien baseras pa,
Redeem, vad det géller deras verksamhet av endast mobiltelefoner. Med andra ord kommer
uppsatsen att fokusera pa endast en del av ett féoretag. Som namnts ovan kommer endast

den svenska marknaden att studeras, vilket dr ytterligare en avgransning som gjorts.

[ den har uppsatsen definieras studiens bransch som foretag som tar hand om gammal

elektronik, mer specifikt mobiltelefoner for att avgransa undersékningen.

Uppsatsens perspektiv skrivs utifran ett foretag som 6vervager att expandera till den

svenska marknaden inom dteranvandning av produkter, dar miljo ar en viktig faktor.

1.6 REDEEM

Denna uppsats undersoker den svenska marknaden for dtervinning och ateranvandning av
mobiltelefoner, som bygger pa en fallstudie av det brittiska foretaget Redeem. Foretaget
grundades ar 1998/1999 och ar idag ledande inom miljo- och marknadsforingstjanster till
mobilnédtsoperatorer och foretag i Storbritannien. De renoverar, sdljer och atervinner ett
brett utbud av elektronisk utrustning, framforallt mobiltelefoner, genom samarbete med

internationella partners (PR-web, 2013-01-22).

Redeems affarsidé bygger pa att erbjuda testade begagnade produkter fran valkdanda
varumarken av god kvalitet som ett alternativ till nya produkter av simre kvalitet som ofta
hamnar i utvecklingslanderna. Detta eftersom de inte moter i-landers kvalitetskrav (PR-
web, 2013-01-22). Redeems vision dr en ledande atervinnare med visionen att gora
hallbarhet latt. De hjalper sina kunder att ta vara pa begagnad elektronik genom att
forlanga dess livslangd. Foretagets vardeskapande l6sningar ar foretagsamma, effektiva och
att gora socialt ansvarstagande (CSR) latt. De har atagit sig att minska elektronikavfall
globalt genom att driva en hallbar tillvaxt genom innovation, egenmakt och etik. (Redeem,

2013-06-19)

10
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Vad det giller atervinning av mobiltelefoner har foretagen som finns pa marknaden idag
framforallt webbaserade onlineldsningar, vilket &r ndgot som dven Redeem erbjuder,
dessutom anvander de sig av samarbetspartners som exempelvis telefonoperatorer. Dessa
samarbetspartners erbjuder sina kunder mojligheten att dtervinna mobiler eventuellt att
lamna in mobilen for dteranvandning mot ersattning. Denna tjanst erbjuds kunden i

butikerna for att vara mer tillganglig for kunden att finnas bade i butiksmiljo, samt pa natet.

Analysen som kommer i kapitel 5 kommer att beréra Redeems mdjligheter till expansion.

1.7 DISPOSITION

Det forsta kapitlet i uppsatsen beskriver problemet som askadliggors i en
problemformulering. Detta kapitel borjar med en inledning av vad uppsatsen handlar om
med en introduktion av foretaget Redeem, en problemformulering och sist syftet med
uppsatsen. Kapitel 2 fortsatter med den teori som ligger till grund fér den undersékning
som gors, dar forst en generell bild av internationalisering beskrivs. Teorin fokuserar sedan
pa hur sma och medelstora foretag internationaliserar sig och fortsatter med strategier.
Kapitlet avslutas sedan med en tidigare studie som genomforts i Storbritannien, vilken
ligger till grund for uppsatsens undersokning. De metoder som anvands till undersékningen
beskrivs i kapitel 3, dar bade kvantitativ och kvalitativ data anvénds. I kapitel 4 presenteras
resultatet fran undersokningens som sedan analyseras i nastféljande kapitel, 5. Kapitel 6

fortsatter med en slutsats av undersokningen som diskuteras i det sista kapitlet.

2. TEORI

2.1 VARFOR INTERNATIONALISERAS FORETAG?

Forr var centrum for all handel den lokala marknadsplatsen. Idag ar inte marknadsplatsen
lokal, utan global. Internationalisering har blivit ett krav for manga féretag varlden 6ver
(Johansson, Blomstermo & Pahlberg, 2002). Anledningen till att foretag internationaliseras

ar drivkraften till 6kade vinstméjligheter (Dotevall, 2007) och tillvaxt (Johanson & Vahlne,

11
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1977). Pa grund av de féranderliga villkoren att 6verleva pa en marknad ar det fa foretag
som pa lang sikt endast 6verlever genom forsaljning i hemlandet. Anledningar till att
foretag behover finnas pa betydande och stérre marknader ar for att kunna 6verleva
nedskarningar, konjunktursvangningar och konkurrens. Dotevall (2007) anser att foretag
kan skapa tilltrade till nya marknader och affarsmojligheter genom internationalisering.
Den internationella marknaden genererar ocksa fler kunder och konsumenter an den

inhemska.

Detaljister tenderar att dra sig till familjara marknader, framforallt i de tidiga stegen av en
internationalisering. Gynnande marknader hittas ofta pa internationella marknader som
ligger i angransning till de nationella granserna. Nar en detaljist blir storre och mer
sofistikerad i sin installning till internationella marknader kommer de att s6ka nya
marknader som erbjuder stérre utmaningar. Det ar mojligt att saga att detaljister kan
definieras med bland annat hur etnocentriska eller geocentriska de ar i sin installning till
globala mojligheter (Alexander & Doherty, 2009, s. 130). En detaljhandelsorganisation som
funderar pa att expandera for forsta gdngen kan mycket val anta ett etnocentriskt
tillvigagangssatt, vilket betyder att man ser pa omvarlden utifran sin hemmamarknad
(Alexander & Doherty, 2009, s. 123). Ett foretag som daremot redan fatt betydande
internationell erfarenhet kan anta ett geocentriskt tillviagagangssatt, vilket istallet tar
hansyn till utvecklingen av detaljhandeln pa ett antal marknader med hanvisning till ett
internationellt perspektiv (Alexander & Doherty, 2009, s. 215). Med andra ord antar ett
geocentriskt tillvigagangssatt att man ser pa globala mojligheter utifran ett globalt

perspektiv och inte utifrdn den inhemska marknaden (Alexander & Doherty, 2009, s. 123).

2.2 INTERNATIONALISERING AV SMA OCH MEDELSTORA
DETALJHANDELSFORETAG

Sma och medelstora foretag (SMF) ar ett begrepp som ofta anviands, daremot ar det ett
begrepp med manga definitioner, da det finns bristande forskning om detta. Den 6 maj
2003 antog den Europeiska kommissionen en ny rekommendation att sma och medelstora
foretag bor definieras som: Kategorin mikroféretag samt smd och medelstora foretag bestdr

av féretag med mindre dn 250 medarbetare och med en drsomsdttning pd mindre dn 50

12
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miljoner euro och/eller en balansomslutning pd hégst 43 miljoner euro (Europeiska

kommissionen, 2013-05-15), vilken ar definitionen som kommer anviandas i denna uppsats.

Foretag har begransad kunskap, vilket innebar att de gor successiva anpassningar for att
forandra forhallanden, bade interna och externa. I stor utstrackning gar ett foretags
handlande ut pa kunskapsutveckling (Johanson, Blomstermo & Pahlberg, 2002, s. 21). Stora
multinationella féretag har resurserna och kapitalet att expandera till nya marknader,
medan sma och medelstora foretag vander sig till partners for att skaffa nodvandiga
resurser. Pa den svenska marknaden saknar SMF kunskapen, resurserna, samt kapitalet
som multinationella féretagen har, vilket Uppsalamodellen framforallt bygger pa och

beskrivs nedan (Johanson & Vahlne, 1977).

En studie har undersokt de huvudsakliga barridrerna for utlandsk expansion fér sma och
medelstora foretag med huvudmarknad i Storbritannien. Studien tas upp i artikeln Retailer
internationalization: overcoming barriers to expansion skriven av Quinn et al (2009).
Resultatet av studien baseras pa en kvalitativ undersokning av brittiska SMF detaljister
med internationell verksamhet och féretagssupportorganisationer, vilket presenteras

nedan.

Tidigare studier inom detaljhandelslitteraturen har identifierat foretagets storlek som en
barridr for internationalisering, dd mindre organisationer oftare saknar den finansiella
kapacitet eller ledningskultur som kravs for internationell expansion (Salmon & Tordjman,
1989). En nyare studie av Hutchinson et al (2006, 2007) har skingrat myten att
internationell expansion endast ar en strategi for stora multinationella detaljister.
Litteratur visar att ga fran inhemsk till utlindsk verksamhet ar en langdragen process
(Alexander & Doherty, 2009), som kdnnetecknas av organisatorisk forandring och 6kad

riskexponering (Palmer & Quinn, 2001).

Internationalisering, till sin natur, innebar en hog riskniva. Internationalisering av
medelstora foretag maste dven ta hansyn till att de ofta har mer begransade resurser for att
hantera svarigheter med utlandsk expansion (Buckley, 1989). Det havdas att
intrddesbarridarer som begransar internationell expansion ar systematiskt hogre for mindre

foretag an for storre (Acs et al, 1997, O'Farrell, Wood & Zheng, 1998). Detta eftersom SMF

13
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maste mota liknande utmaningar som de storre foretagen moter, men med farre resurser

(McAuley, 2001).

Man brukar skilja mellan interna och externa barridrer vid internationalisering. Interna
handlar om brist pa resurser, ledningens attityd till utlandsk expansion, riskuppfattning och
otillracklig kunskap om utldndska férhdllanden och marknader (Salmon & Tordjman,
1989). Det storsta och viktigaste hindret ar kunskap, vilket studiens undersokning baseras
pa. Externa barridrer bestar av statliga regleringar, ekonomisk och politisk instabilitet,
kulturskillnader, valutakursférandringar och distributionssvarigheter som nyckelaspekter

(Evans et al, 2008).

2.3 ATT OVERVINNA BARRIARER

Foretag kan minimera barridrer for internationell expansion genom att forsta och utveckla
kunskap, samt skapa specialist- och nischkunskap. Pa sa vis kan de 6évervinna barridrer som
associeras med kulturens komplexitet av utlandska marknader. En annan 16sning for att
overvinna barriarer ar genom varumarkesidentitet, att starka varumarket. Partnerskap
eller natverkande ar tva satt att hantera marknadsingang och tillvaxt i form av barriarer
som associeras med lagar, finans, infrastruktur och brist pa kunskap. Det ar svart att gd in
pa en frimmande marknad och da kan ett lokalt partnerskap minimera denna risk (Quinn

et al, 2009).

Enligt Leonidou (1995) och Ibeh (2000) kan SMF 6vervinna barridrer for utlandsk
expansion med hjalp av interna och externa faktorer. De bestar av produktdifferentiering,
beslutsfattande egenskaper och natverksaktivitet. Strategiskt natverkande kan 6vervinna
brister i interna resurser (Westhead, Wright & Ucbasaran 2001), vilket ger tillgang till
kunskap och erfarenhet som saknas inom féretaget (Rutashobya & Jaensson 2004). Det ger
i sin tur sma och medelstora foretag bade en mojlighet och formaga till internationalisering

(Quinn et al, 2009).
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2.4 KUNSKAP

Vid val av marknad kan man anvanda sig av bade skanning av marknaden och
marknadsanalys enligt Alexander & Doherty (2009). Marknadsskanning bygger framst pa
sekundardata och bidrar till att detaljister snabbt kan bedéma relativa fordelar med flera
marknader. BedomningsKkriterier for marknader kan skilja sig at, dar man ser till bade
kvantitativa och kvalitativa faktorer. Kvantitativa faktorer ar exempelvis
konsumtionsmonster och demografi, medan kvalitativa ar regleringar, foretags etiska
hallning etcetera. Marknadsskanning ar en relativt billig metod (Alexander & Doherty,

2009, s. 234-235).

Marknadsanalys ar en dyrare och mer djupgdende process och anviander bade primar- och
sekundardata. Detta gors oftast pa farre marknader pa grund av kostnaden. Kvantitativa
undersokningsmetoder ger stora urval relativt billigt och ar latt att mata och jamfora, vilket
exempelvis samlas in via Internet och undersékningar pa gator. Kvalitativa undersékningar
ger battre insikt i hur manniskor tanker kring ett visst amne och gors vanligtvis genom

djupintervjuer (Alexander & Doherty, 2009, s. 234-239).

2.5 ATTITYD, VARDERINGAR OCH BETEENDE

Foretag som expanderar till en ny marknad bor ta hansyn till den kulturella miljén i form av
attityder och varderingar for att forsta marknadens konsumenter. Attityd och varderingar
kan ses som ett resultat av ett antal faktorer sisom sprak, religion, utbildning, estetik,

slaktskap och historia (Alexander & Doherty, 2009, s. 182-183).

Det ar ocksa viktigt att skilja mellan attityder och beteende. Attityder ar en psykologisk
bendgenhet, medan beteende ar fysiologiskt. Det finns olika mojligheter att paverka
attityder och beteende, vilka bland annat ar attitydférandringar och beteendeférandringar

(Dahlén & Lange, 2011, s. 453-455).

Det gar att paverka manniskor genom att forst styra deras beteende, vilket kan ses som en
strukturell 16sning. Detta kan ske genom lagstiftning och regler, vilket bestimmer vad som

ar tillatet eller inte. Vanligtvis brukar strukturer byggas for att belona eller bestraffa olika
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beteenden och darefter later man attityder uppsta. Metoden ar kostnadseffektiv med fa
negativa konsekvenser, med undantag av att det kan vara lag acceptans for en ny lag

(Dahlén & Lange, 2011, s. 455-456).

Kognitiv 16sning handlar om att paverka manniskors beteende, vilket dr den svaraste
metoden men ocksa den som har hogst havstang. De attitydférandringar som man vill skapa
maste vara allmdnna och 6verensstimma med méanniskornas varderingar. Genom att andra

attityden kommer beteendet att forandras (Dahlén & Lange, 2011, s. 456).

2.6 UPPSALAMODELLEN

Uppsalamodellen utvecklades av Jan Johanson och Jan-Erik Vahlne ar 1977 och anvands
fortfarande for att beskriva foretags internationaliseringsprocess. Modellen kdnnetecknas
av att internationaliseringen pabdrjas pa psykiskt narliggande marknader, vilket ar
marknader som ar kulturellt, sprakmassigt och utbildningsmassigt lika. Efter
internationalisering till narliggande psykiska marknader tyder modellen pa att man
fortsatter till marknader med storre psykiskt avstand (Johanson & Vahlne, 1977). Med
andra ord bygger Uppsalamodellen pa en stegvis etablering, dir marknader som liknar
hemmamarknaden ar forsta steget och bygger pa att kunskap inférskaffas genom en
narvaro pa utldndska marknader. Mycket har dock forandrats eftersom varldsmarknaden
har dndrats sedan modellen utformades. Exempel pd marknadsférandringar sedan
modellen utvecklades ar 6kad erfarenhet av att arbeta pa den globala marknaden, samt
lattare att anstédlla valutbildad personal. Detta innebar att den stegvisa kunskapen har

reducerats genom medverkan pa den internationella marknaden (Nordstrém, 1990).

En styrka med Uppsalamodellen ar att den klargor hur foretag internationaliseras och
stegvis Okar tillvixten utomlands, dar Johanson & Vahlne (1977) beskriver foretagets

expanderande verksamhet utomlands som en dynamisk process.

Uppsalamodellen fungerar som ett samspel mellan kunskapsutveckling och vaxande
utlandsengagemang. En kritisk resurs vid internationalisering ar marknadskunskap.
Kunskap om den utlindska marknaden insamlas allt eftersom ett foretag verkar pa den

specifika marknaden (Johanson & Vahlne 1977, 1990). Risk for osdkerhet att misslyckas
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reduceras genom 6kad marknadskunskap pa fraimmande marknader. En utokad
marknadskunskap starker dven sjalvsakerhet och mod for etablering till mer avlagsna

marknader.

2.6.1 PSYKISKT AVSTAND

Anledningen till att man lockas till psykiskt och fysiskt ndra marknader ar att man ofta
upplever en sdkerhet, dd man inte ar for langt borta fran sin hemmamarknad. Kunskap om
etableringslandet, samt internationaliseringen i sig ar viktiga aspekter som har stor

paverkan pa etableringsfasen (Johanson & Widersheim-Paul, 1975).

Ett av de storsta hindren vid en forsta utlandssatsning ar bristande kunskap om den nya
marknaden, en tillgdng som internationellt erfarna féretag har utvecklat systematiskt
(Johanson, 1972). For att kunna ta stallning till en internationaliseringsprocess ar det
viktigt med hog marknadskdnnedom och att man ar uppdaterad om hur marknaden ser ut

(Johanson, Blomstermo & Pahlberg, 2002).

2.7 PORTERS FEMKRAFTSMODELL

Porters femkraftsmodell ar en taxonomi som bestar av fem delar och hjalper till att
identifiera en branschs attraktivitet i termer av fem konkurrenskrafter. Dessa ar nya
potentiella aktorer, substitut, kopare, leverantoérer och konkurrenskraftig rivalitet. Porters
grundldaggande budskap ar att nar de fem krafterna ar hoga ar industrier oattraktiva att
konkurrera i. Det ar for hogt tryck och konkurrens for att rimliga vinster ska kunna goras
(Johnsson et al, 2011, s. 54). De fem krafterna kan anvandas for att géra en branschanalys.
Innan en branschanalys genomfors bor branschen definieras. Beroende pa hur branschen
definieras kan konkurrenssituationen missbedémmas. Det finns en risk att definitionen ar
for snav, vilket kan innebara att man bade kan under- och 6verskatta konkurrenter.
Motsatsen ar att definiera sin bransch for brett, vilket istdllet leder till att man ldgger energi
pa fel aspekter, vilket inte heller ar fordelaktigt (Johnsson et al, 2011, s. 58). Johnsson et al
menar att en industri eller bransch ar en grupp av foretag som producerar varor och

tjanster som i stort sett dr samma (2011, s. 54).
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Nya potentiella aktorer 6kar konkurrensen for de befintliga foretagen och kan bland annat
bidra till 6kad produktivitet. Intradeshinder ar dock faktorer som maste évervinnas av nya
aktorer for att kunna konkurrera inom den specifika branschen. Exempel pa
intradesbarridrer ar skala och erfarenhet, tillganglighet till leverantorer och
distributionskanaler, forvantad hdmnd sdsom priskrig, lagstiftning eller regeringsatgarder,

samt differentiering (Johnsson et al, 2011, s. 55).

Substitut ar produkter eller tjanster som erbjuder en liknande férdel for en branschs
produkter eller tjanster, men via en annan process. En viktig aspekt ar byteskostnad, liksom
relativ prisprestanda, samt koparens benagenhet att ersatta en produkt. Pris och produkt ar

en central faktor for koparen eftersom beteenden ar olika (Johnsson et al, 2011, s. 57-58).

Kbparna i denna taxonomi ar organisationens direkta kunder och darmed inte
slutkonsumenterna. Har koparna en stor makt kan de krava produkt- eller
serviceforbattringar och/eller 1aga priser. Kopmakt tenderar att vara hog, da koparna ar
koncentrerade; att det finns fa stora kunder, 1aga byteskostnader och hot om

koépkonkurrens (Johnsson et al, 2011, s. 58).

Leverantdrsmakt tenderar att vara hog, da leverantorer ar koncentrerade, foljaktligen fa
men dominanta leverantorer, hoga byteskostnader, och leverantérskonkurrenshot. Detta
innebar att leverantorer kan ta bort aktérer som agerar som mellanhdnder, da de kan
anvanda sig av framatintegration (Johnsson et al, 2011, s. 58). Framatintegration ar att
tillverkare forvarvar distributionskanaler for att uppna storre skalfordelar eller storre

marknadsandel (Businessdictionary, 2013-02-11).

Konkurrenskraftig rivalitet innebar; ju farre foretag desto battre, 6verkapacitet dkar
konkurrensen, ju mindre man dr som foretag, desto svarare ar det. Hogre komplexitet ger
farre konkurrenter eftersom det ar svarare att ta sig in, samt ju svarare det ar att lamna

branschen desto hogre konkurrens (Johnsson et al, 2011, s. 58-59).
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2.8 BLUE OCEANS

Marknader som kiannetecknas av en bransch som ar valdefinierad och har intensiv rivalitet
kallas for Red Oceans. Dessa marknader ar mindre fordelaktiga, da de associeras med hog
konkurrens och finansiella forluster. Marknader som ddaremot kan anses mer fordelaktiga
ar Blue Oceans, vilket ar nya marknadsomraden dar konkurrensen ar minimerad. P4 dessa
marknader kan foretag vara annorlunda genom att hitta eller skapa marknadsomraden som
i dagslaget inte nas, hitta mojligheter i omgivningen som inte konkurrenter utnyttjar till
fullo. Detta kan innebdra att ett behov hos kunderna som inte finns i dag behéver skapas

(Johnsson et al, 2011, s. 73).

2.9 TIDIGARE STUDIER

Det finns tidigare studier inom omradet av dteranvandning och dtervinning av
mobiltelefoner i Storbritannien, som tas upp i artikeln Rethinking market connections:
mobile phone recovery, reuse and recycling in the UK skriven av Louise Canning (2006).
Tillvigagangssattet av studien kommer framst fran bevishandlingar och diskussioner med
telefontillverkare, aterforséljare, samt avfallshanteringsforetag. Det finns olika satt att
hantera olika avfall, men oavsett vilken vag foretag valjer att hantera elektroniskt avfall,
forblir en faktor konstant, namligen att insamlingssystem ar av litet varde utan
konsumenternas medverkan. Detta kan paverka den langsiktiga framgangen. Fallstudien
skulle haft nytta av empirisk forskning om konsumenternas medvetenhet om och
bendgenhet att bidra till insamling av telefoner. Denna studie ar utgangspunkt till

huvudundersokningen i denna uppsats.

Ett samarbete mellan aktorer i en leverantorskedja maste finnas for att minimera
miljopaverkan (Shrivastava, 1995). Tidigare forskning om liknande program i foretag till
foretags marknader (Canning, 2006) faststiller behovet av att inkludera atgarder som ar
involverade i leverantorskedjan (sdsom telefonproducenter, avfallshanteringsforetag,
mobiltelefonioperatorer, aterforsaljare och konsumenter). Dessutom kan foretag foretrada
eller forsoka forma beteendet hos dessa parter (myndigheter, lagstiftande

patryckningsgrupper och branschorganisationer).
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Enligt Canning dr utmaningen for organisationer som arbetar i branschen hanteringen av
en fragmenterad marknad, att 6vertyga kunderna att dterlamna telefoner som de inte
langre har ndgon anvandning av. Sddan atervinning och dteranvandning var framst som
svar pa EG-lagstiftning om avfall fran elektriska och elektroniska produkter (WEEE) som
tradde i kraft ar 2005. Lagstiftningen syftar till att minska mangden utrustning som
avyttras som kompletta enheter via deponi och gora producenterna (tillverkare, siljare och
distributdrer) ansvariga for atervinning och ateranvandning av sdlda enheter i ett EU-land.
For mobiltelefonindustrin ar ett sddant ansvar sarskilt utmanande eftersom produkterna ar
sma, har lagt restvarde och siljs via komplexa distributionskanaler (ENDS, 1997).
Dessutom dr produkterna svdra att hdmta fran privatkonsumenter, dd manga slanger
mobiltelefonerna, eventuellt foredrar att lagra eller ge bort dessa (ENDS, 2000). Foretag
kan darmed behova se 6ver marknadsmixen sdsom kommunikationskampanjer och
prissattningsmekanismer for att uppmuntra konsumenterna att dterlamna produkter som

de inte ldngre anvander (Enviros citeras i Darby & Obara, 2005, Mayers & France, 1999).

Metoden for dteranvandning varierar ocksa med hur returen koordineras med detaljisten
eller genom att skicka den till en angiven adress. Det ar vid den tidpunkten man star infor
en uppgradering eller byte av telefon som det blir aktuellt for en kund att bidra till
atervinning eller dteranvandning. Kunderna maste vilja, kunna och veta hur man lamnar in
mobiltelefonprodukter som de inte langre anvander och darmed acceptera de atgarder som

vidtagits for dem fran aterforsaljare, natoperatorer och producenter.

Canning sager att en forbattring av returnerade telefoner har gjorts fran 0,5 % ar 2001 till
25 % ar 2005 (2006). Trots detta ar det anda over tio miljoner telefoner och relaterade
produkter som inte anvands langre och som inte finns i atervinnings- och
ateranvandningssystem. En anledning till att konsumenterna valjer att inte aterlamna
utrustning kan dels vara att en mobiltelefon ar latt att forvara och glomma, till skillnad fran
storre utrustning sasom TV-apparater, Kylskap och frysar. Totalt finns det 45 miljoner
elektroniska objekt som viger mindre an tva kilo, dessa ar tillrackligt sma for att kastas
med hushallsavfall. Det forvantas att endast 50 procent av dessa kasserade objekt kommer

att samlas in separat och dirmed hanteras enligt WEEE-lagstiftningen (ICER, 2005).
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3. METOD

[ tidigare kapitel har teorier for studien illustrerats och forklarats. I denna del av uppsatsen
kommer den metod som har anvants for att inférskaffa nddvandig information till

undersokningen att beskrivas.

3.1 AMNESOMRADE

Med ett stort intresse for verksamheter som verkar internationellt var valet att skriva om
internationell detaljhandel ett relativt latt beslut. Hallbar miljo ar dven ett &mne som blir
viktigare och storre, ndgot som i stort sett blivit ett maste for foretag idag. Kombinationen
passar med foretaget Redeem som ar ett internationellt foretag och verkar inom omradet
atervinning och ateranvandning av elektronikprodukter. Konsumentbeteende ar nagot som
denna uppsats undersoker till viss del, eftersom den svenska marknaden studeras och

darmed vad potentiella kunder anser om den tjanst foretaget erbjuder.

Enligt Alexander och Doherty (2009) finns en trestegsmetod for internationalisering, dar
det forsta steget ar skanning av marknaden for att fa en 6évergripande bild av olika
marknader. Om skanningen visar pa en positiv marknad for foretaget bor man fortsatta
med en marknadsanalys for att sedan kunna ta ett marknadsbeslut (Alexander & Doherty,
2009, s. 234-240). Redeem har redan gjort en marknadsskanning pa flera marknader dar
bland annat den skandinaviska marknaden valts ut for fortsatt utredning. I uppsatsen
genomfors en marknadsanalys, eftersom detta dr ndsta steg i trestegsmetoden. Studien
analyseras, diskuteras och rekommendation lamnas till foretaget. Som namnts i inledningen

under avgransningar omfattar rapporten endast Sverige.

3.2 VAL AV ANSATS

En deduktiv ansats anvands for denna uppsats, vilket innebar att vissa forvantningar har
skapats (Jacobsen 2010, s.34). Detta anses lampligt eftersom tidigare studier inom omradet

finns. Ddremot ar studierna inte for den svenska marknaden, vilket denna uppsats
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fokuserar pa. Studien har bade en relativt 6ppen och en relativt stingd ansats, da olika
metoder har anvants vid insamling av data. Data som samlas in via intervjuer ar mycket
oppen, da dppna fragor stalls och tillater respondenterna att svara fritt, vilket ékar
mottagligheten for ny och 6verraskande information som tidigare inte tdnkts pa innan
undersokningen gjorts. Enkéten ar en relativ sluten ansats, da respondenterna framst valjer

mellan givna svar (Jacobsen 2010, s. 42-43).

En individualistisk deskriptiv undersokning med stora stickprov har gjorts, vilket innebar
att det ar de enskilda personerna som ar den mest betydelsefulla datakallan.
Stickprovsundersokningarna har byggts pa att frageformular delats ut slumpmassigt till

individer pa olika platser och vid olika tidpunkter (Jacobsen 2010, s.35-36, 91).

Uppsatsens problemformulering syftar till att finna frekvens, storlek eller omfattning av ett
fenomen, vilket betyder att det ar en testande problemstallning. Det innebar en
forhoppning om att undersoka manga, saledes att undersoka pa bredden. Man vill ha ett
tillvigagangssatt som examinerar fa variationer men 6éver manga enheter, vilket ar en
extensiv upplaggning. Vid testande problemstallningar anvands ofta en kvantitativ ansats
(Jacobsen 2010, s. 57). Jacobsen menar att den extensiva uppldggningen kallas ofta for
urvalsundersokning eftersom vi hir opererar med stora urval av enheter. Ju mer extensiv

uppldggningen blir, desto mer generell blir den (2010, s. 93).

Fragestallningen besvaras med hjalp av bade kvalitativ och kvantitativ data. Bdda
metoderna beskriver verkligheten, daremot handlar kvalitativ data om ord, medan
kvantitativ data om siffror (Jacobsen 2010 s.38). I en tidigare fallstudie som gjorts i
Storbritannien inom samma omrade vad géller atervinning och ateranvandning av
mobiltelefoner saknades empirisk forskning, vilket innebar att studien saknar vetenskaplig
undersokning. Michael Quinn Patton (1994 s.14) menar att; eftersom kvalitativa och
kvantitativa metoder har skilda fér- och nackdelar representerar de alternativa
forskningsstrategier som emellertid inte dmsesidigt utesluter varandra. Enligt Jacobsen kan
bdde kvalitativa och kvantitativa data samlas in i samma undersékning (2010, s. 38-49).
Anledningen till att bade kvalitativ och kvantitativ data har anvands ar att dessa

kompletterar varandra och underséker olika aspekter. For att granska om en
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marknadspotential finns har kvalitativ data anvands for att underséka eventuella

partnerforetag, medan kvantitativ data anvants for att studera slutkunderna.

3.2.1 KVALITATIV DATA

Kvalitativ data handlar om att observera respondenter, vad de gor och siager? Detta gors for
att forstad de sociala fenomenen och hur de tolkar den sociala verkligheten. Kvalitativ metod
gors via exempelvis faltarbete sdsom observationer och éppna intervjuer (Jacobsen 2010,
38-39). Kvalitativ data har samlats in via intervjuer med bade Redeem och foretag som kan
bli blivande partners till Redeem, samt konkurrerande foretag pa den svenska marknaden.
Detta besvarade fragorna om hur den svenska marknaden ser ut idag, samt hur Redeem
arbetar, sdsom vilken strategi de anvander. Det hjalper i sin tur till att svara pa om en
marknad for ett utlindskt foretag finns pa den svenska marknaden som arbetar med

atervinning och ateranvandning av mobiltelefoner.

Intervjuer med Redeem har gjorts via Internet, telefon och personliga méten. Oppna fragor
som stélldes till foretaget handlade om vilken strategi de anvander sig av nar de expanderar
till andra lander och varfor den svenska marknaden ar attraktiv. Foljaktligen fanns det inget
frageformuldr. Personerna som intervjuats ar Simon Dunn, Director Business Development
och Jorgen Berg, Managing Director CEO Redeem Nordic. Intervjuer med eventuella
partnerforetag inneholl fragor angdende intresse for ett samarbete, samt intresset for de
fragor som Redeem vacker, sdsom miljoaspekten och vad man kan goéra av sin gamla
telefon. Detta for att battre forsta marknaden, samt att se efterfragan for Redeems direkta
kunder, sisom operatorer och elektronikbutiker. Denna kontakt har framforallt skett via
mejl eller anvandning av foretagets supportfunktion. Foretaget 3 ar ett foretag som
besvarade fragorna, dar en kontakt med miljoansvarig togs, medan kontakten med Halebop
var via deras supportfunktion. Det var svart att fa tag pa eventuella partnerforetag av olika
anledningar eftersom de inte 6nskade att delta i en rapport eller ansag att de hade tidsbrist.
Det finns dven foretag som valt att inte delta i uppsatsen, men visat intresse for ett
samarbete. Sist har dven information om konkurrenter samlats in for att battre forsta den

svenska marknaden. Denna information har framférallt samlats in via respektive
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konkurrents hemsida. Vissa foretag hade bristande information pa hemsidor och svara att

fa kontakt med, vilket forsvarade processen, ett exempel pa sddant foretag ar Deltaservice.

3.2.2 KVANTITATIV DATA

Ett klassiskt matinstrument for kvantitativ data ar frageformular med givna svarsalternativ,
vilket innebar att forskaren maste ha kunskap om fenomenet som 6nskas undersokas,
eftersom det dr undersdkaren som definierar svarsalternativen. Den grundlaggande
utgangspunkten for denna typ av data ar att den kan mata den sociala verkligheten med
hjalp av metoder som ger information i form av siffror, vilka sedan kan bearbetas med hjalp

av statistiska metoder och program (Jacobsen 2010, s. 38-39).

Kvantitativ data har samlats in via en enkatundersokning. Enkdtundersokningen har riktats
till anvandare av mobiltelefoner, for att forstd marknaden. Tva stader valdes for insamling
av kvantitativ data, Stockholm och Norrtélje. For att fa ett brett och slumpmassigt urval
samlades enkaterna in pa bussresor, Centralstationen, och i skolor, vid olika tidpunkter.
Enkatinsamlingen gjordes for att forstda marknaden och fa en indikation om Redeems

verksamhet skulle fungera i Sverige och om deras utbud kan bli efterfragat.

3.3 UNDERSOKNINGENS UTFORMNING

3.3.1 ENKATUTFORMNING

Som namnts ovan baseras den kvantitativa data pa en enkat och dessutom har en deduktiv
ansats antagits. Detta innebar att information och forskning inom omradet maste ha gjorts
innan enkéaten utformas. I detta stycke kommer fragor beskrivas som baserats pa teori och

information. Den fullstdndiga enkaten hittas i bilaga 1.

Fraga 2, Hur ofta byter du mobil? Grundas pa teori om produktlivscykeln. Detta for att
undersoka hur lang den ar. Enligt Fishbein (2002) ar den ekonomiska livslangden for en
mobiltelefon 1,5 ar idag jamfort med 3 ar 1995, samt att den funktionella livslangden kan

vara sa mycket som 8 ar (Brown 2002). Med andra ord finns det studier om att
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produktlivscykeln har blivit kortare, da individer anses byta telefon mer frekvent idag

eftersom den ekonomiska livslangden har férkortats.

Fraga 5, Vad gor du av din gamla telefon? Har far respondenten fem forslag att valja mellan,
samt ett annat alternativ ifall inget av de givna alternativen passar. Denna fraga grundades
fran Tekniska Museet, som menar att det endast ar ett litet antal mobiler som kasseras och
att det ar manga telefoner som adrvs inom familjen eller fungerar som reservtelefon

(Tekniska Museet 2013-01-29). Reservtelefon faller under att man inte gér nagot med den,

sasom att man later den ligga i en 1ada ifall man kommer behdéva telefonen i framtiden.

Fraga 8, Vet du om det finns ndgra befintliga foretag som erbjuder denna tjénst idag? Dar
respondenterna antingen fick svara ja eller nej, samt namnge foretag som de kdnde till om
detta var fallet. Denna fraga ligger till grund fran teorin, Porters fem krafter,
konkurrensrivalitet (Johnsson et al, 2011). Med andra ord 1ag denna fraga till grund for att

undersoka konkurrensen pa den svenska marknaden utifran konsumenters kunskap.

Fraga 9, Hur mycket féredrar du dessa olika kanaler om du skulle Iimna in din gamla
mobiltelefon? Dar de kunde markera butik och Internet pa en sjugradig skala, samt ge andra
alternativ om respondenten ansag att ndgot saknades. Denna fraga grundas i att de
l6sningar som framforallt finns pa den svenska marknaden dar webbaserade
onlinelosningar. Det dr darfor intressant att undersoka om detta ar nadgot som ett
internationellt foretag bor fokusera pa eller om de bor utvidga tjdnsten eller inte, sdsom att

erbjuda inldimning av telefoner i butik.
Sedan finns det dven en del fragor som delar teori, vilka presenteras nedan.

Fraga 1 och 4, vart man kopt sin telefon, samt vilken operatér man har grundas i att det ar
viktigt for sma och medelstora foretag att anvanda sig av partnersamarbeten pad nya
marknader. Med dessa fragor kan man saledes se vilka foretag som ar de storsta aktdrerna

pa marknaden, samt vilka man vill fokusera pa (Westhead, Wright & Ucbasaran, 2001)

Fraga 7 och 10, vad som kravs for att man ska ldmna in sin telefon och hur stor

sannolikheten ar att man lamnar in sin telefon beroende pa vilken kompensation man far.
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Denna utformades for att undersdka om det gar att styra manniskors beteenden genom

strukturell 16sning, dar beloning av ett visst beteende undersoks. (Dahlén & Lange, 2011)

Fraga 11, 12, 13 samt forsta delen av 14, vilka undersoker miljo- och atervinningsfragor.
Dessa fragor baserades pa kognitiv 16sning, att paverka beteendet genom att forandra
attityden. Attitydférandringarna maste vara allmanna och stimma 6verrens med

manniskors varderingar (Dahlén & Lange, 2011).

3.3.2 FORSTUDIE

For att kontrollera att huvudundersokningens enkit studerar den svenska marknadens
konsumenter genomfordes en forstudie. Enkdten sammanstalldes utifran ett antal tidigare
erkdnda fragor fran tidigare kurser. Forstudien genomfordes for att sakerstalla att de fragor
som stélldes i enkdten var andamalsenliga och om huvudundersékningens enkit behovde
kompletteras. Detta for att sdkerstalla den interna validiteten (Jacobsen, 2010, s. 421).
Dessutom fanns ett stort antal fragor i enkdten som inneholl textfalt for att respondenterna

skulle ha mojlighet att svara oppet ifall lampliga svarsalternativ saknades.

Enkaten till forstudien genomférdes i det Internetbaserade programmet Qualtrics.
Resultatet av forstudien blev att respondenterna ansag att vissa fragor liknade varandra
och att de darmed hade svart att urskilja skillnader mellan dessa. Dessa fragor berorde
framforallt preferenser for miljé och atervinning. Till huvudundersékningen beholls

fragorna, for att 6ka sannolikheten att alla respondenters aspekter fangas upp.

Vid analys av forstudiens svar genomfoérdes medelvardestester for att undersoka skillnader
mellan mobiltelefonoperatorer och preferenser for miljo och atervinning. Detta for att se
om stickprovsurval kunde genomforas, vilket det kunde da inga skillnader var statistiskt
signifikanta mellan operatdrerna. Dessa analyser gjordes i statistikprogrammet SPSS.
Forstudien har inte varit stod for undersokningens resultat och analys, utan enbart for
huvudundersokningens enkat. Daremot sag man att unga manniskor byter telefon oftare an
aldre, vilket gjorde att denna del av populationen prioriterades i huvudundersékningen.
Viktigt att notera ar att huvudundersokningen bestdr av ett representativt urval, trots att

medeldldern ar relativt 1ag.
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3.3.3 HUVUDUNDERSOKNING

For att kunna besvara problemformuleringen maste den svenska marknaden undersékas,
dar framforallt manniskors bendgenhet att dterlamna eller dtervinna sin gamla
mobiltelefon studeras. Denna undersékning har gjorts i form av ett frageformuldr med till

storsta del givna svarsalternativ. Enkaten illustreras i bilaga 1.

Enkaten innehaller fragor om frekvens av mobilbyte, vad man gor av sin gamla mobil, samt
erfarenheter, asikter och kunskap om inldmning av gamla mobiltelefoner. Ytterligare
omraden att reflektera 6ver kopplat till miljé och atervinning och ett hallbart samhalle
aterfinns dven i enkaten. Fragorna undersoker faktiska forhallanden, kunskap, intentioner,

samt attityder och asikter.

DA miljo- och atervinningspreferenser undersoks for att forstd manniskors beniagenhet att
lamna in sin gamla mobiltelefon har flera fragor som mater detta anvants. Anledningen ar
att en enskild fraga inte kan mata abstrakta begrepp pa samma sitt som ett fragebatteri kan
(Jacobsen, 2010, s. 286). Eftersom undersokningen syftar till att mata marknadens asikter
om atervinnings- och miljofragor anvands pastdenden, en vanlig metod for att méta asikter

enligt Jacobsen (2010).

Eftersom det kravs heltdckande svarsalternativ for kategoriska och rangordnade svar som
anvants i undersokningen har en 6ppen kategori eller svarsalternativ i form av Annat valts.
Alternativet syftar till att finga upp relevant information fér undersokningen. Likasa ar
svarsalternativen 6msesidigt uteslutande och balanserade genom anvandning av 7-gradiga
skalor (Jacobsen, 2010, s. 293-295). Oppna svarsalternativ har valts att anvindas till viss
del i undersokningen. Detta har gjorts vid de fragor dar man inte kanner till alla tinkbara

svarsalternativ eller dar alternativen ar manga (Jacobsen, 2010, s. 298).

Studien gjordes genom att enkdter samlades in. Detta for att skapa en snabb och hog
svarsfrekvens. Da 6ppna fragor anvandes kunde respondenters eventuella oklarheter

forklaras genom 6kad komplexitet med dessa fragor (Jacobsen, s. 311, 312, 314).

Som namndes tidigare har huvudundersokningen samlats in i tva stdder, pa olika platser

vid olika tidpunkter. Totalt var det 313 personer som svarade pa enkdten, med en stor
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variation pa respondenter. Férdelning mellan man och kvinnor var jadmn, samt att olika

sysselsattningar forekom.

3.4 ANALYSVERKTYG

For att analysera kvantitativ data har statistikprogrammet SPSS anvants. Eftersom denna
undersokning gjorts for att skapa en forstaelse for hur marknaden ser ut har framforallt en

deskriptiv frekvensanalys gjorts.

For att undvika mulitkollinearitet har vissa fragor slagits samman till index. Dessa ar
angaende miljo och atervinnig, dar respondenter svarat liknande. For att se om
sammanslagningen ar acceptabel har det kontrollerats med Cronbach’s Alpha. Fragorna om

miljo och dtervinning bestar av fyra fragor, med en 7-gradig skala.

Eftersom fraga 7 (bilaga 1)endast hade ett 6ppet svarsalternativ har tio kategorier skapats
for att underlatta analys av datainsamlingen. Likasa har dven fraga 1 delats in i totalt tio
kategorier genom att ta hansyn till de respondenter som svarade Annan. For fraga 2, 5 och 7
har dummyvariabler skapats for att kunna se om det finns skillnader i antal mellan olika

grupper. Detta for att sakerstalla att skillnader inte uppkommit slumpvis.

Medelvardestester har gjorts genom ANOVA-tester och parvisa t-tester. Korrelationer har

aven anvands vid analys av insamlad data. Acceptabel signifikansniva ar 0,05.

3.5 UNDERSOKNINGENS TROVARDIGHET

Enligt Jacobsen (2010) paverkas nastan alltid en empirisk undersokning av en stdrning av
en naturlig situation eller miljo. For att resultatet ska ge en sa korrekt bild som mojligt av
verkligheten maste den vara giltig och relevant, samt trovardig och tillforlitlig (Jacobsen,

2010, s. 20-21).

Undersokningens giltighet och relevans ger en indikation pa om man mater det som ar
tankt att matas. Att det uppfattas som relevant och det som mats hos ett fatal galler for

flertalet. Man brukar skilja pa intern och extern giltighet (Jacobsen, 2010, s. 21-22).
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Den interna giltigheten berér om man mater det som man tror sig mata (Jacobsen, 2010, s.
21-22). Om samma resultat kan ses i olika metoder ger det ett starkt argument for att
resultaten ar giltiga (Jacobsen, 2010, s. 258). Da undersokningens enkat har besvarats av
313 slumpmassigt utvalda respondenter pa ett flertal platser och tidpunkter kan man anta
att undersokningens urval representerar marknadens population. Vid kvantitativa
undersokningar ar det av stor vikt att de fragor man stéller undersoker det som ar tankt att
undersokas (Jacobsen, 2010, s. 417 & 422). Darfor valdes som tidigare ndmnts att behalla
de fragor som forstudiens respondenter uppfattade som lika, for att fanga upp alla aspekter

som ar relevanta till undersokningen.

Det finns en risk att respondenter inte svarat helt sanningsenligt vad géller asikter om miljo
och atervinning, da de kan anse att manniskor bor vara intresserade av dessa fragor, dven
om de sjalva inte ar det. Denna risk har man forsokt eliminera genom att poangtera
anonymiteten med undersokningen. Information fran intervjuer med foretaget Redeem ses
som giltigt, da foretaget har stor kunskap inom undersékningens omrade; atervinning och
ateranvandning av mobiltelefoner. Likasa har intervjuer gjorts vid olika tidpunkter under

undersokningens gang, vilket okar giltigheten (Jacobsen, 2010, s. 262).

Extern giltighet handlar om att ett enskilt resultat ar giltigt i andra sammanhang och kan
darmed generaliseras, det vill sdga resultatets 6verférbarhet (Jacobsen, 2010, s. 22).
Eftersom endast Redeem har intervjuats som foretag som arbetar med atervinning och
ateranvandning kan det vara svart att generalisera denna del av resultatet, dd man inte med
sdkerhet kan siga att foretaget ar representativt for marknaden (Jacobsen, 2010, s. 266).
Forsok att minimera problemet har gjorts genom att se till konkurrerande féretag och
ddarmed 0ka urvalets storlek. Den kvantitativa undersokningsmetoden med stickprov
innebar en risk att forlora intressanta specifika grupper, liksom inslag av slumpmassiga fel
(Jacobsen, 2010, s. 428). Detta har man forsokt undvika genom att anvanda sig av ett litet

konfidensintervall och stort urval och medelvardestester (Jacobsen, 2010, 431-442).

Trovardighet och tillforlitlighet handlar om det gar att lita pa undersékningen. Den ska
genomforas pa ett trovardigt satt for att skapa tillit och inte innehalla uppenbara matfel

(Jacobsen, 2010, s. 22). For att 6ka undersokningens trovardighet och tillfoérlitlighet har
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information fran flera killor anvants. Exempelvis har intervjuer med Redeem kompletterats
med information om féretaget fran externa kéllor. Resultatets trovardighet 6kar om tva
undersokare kommer fram till samma resultat, dessutom reduceras kontextberoendet
(Jacobsen, 2010, s. 271, 275). En forstudie till enkaten gjordes for att kontrollera
frageformularet, som bland annat undersokte om det fanns ledande och oklara fragor

(Jacobsen, 2010, s. 445).

4. EMPIRI

[ denna del av uppsatsen presenteras den data som samlats in. Forst introduceras Redeem,
darefter skanning av svenska marknaden, f6ljt av konkurrenssituationen. Empirin fortsatter

sedan med eventuella partnerféretag och sist enkdtundersékningen.

4.1 REDEEM

Redeem ar ett globalt ledande miljotjansteforetag med visionen om enkel hallbarhet.
Foretaget erbjuder marknadsforing och IT-16sningar som underlattar handel med begagnad
elektronik och forlanger produktens livslangd genom att den séljs och anvands till en
ytterligare person. Partners till Redeem underlattar for konsumenter dar de bland annat
kan uppgradera sin telefon, dir Redeem erbjuder verktygen for att moéjliggéra detta.
Redeem har hog tillvaxt och tillhor de 50 snabbast vaxande foretagen i Storbritannien och

har idag cirka 200 anstallda och ar darmed ett SMF enligt uppsatsens definition.

Redeem erbjuder olika tjanster, dar den viktigaste enligt de sjilva ar data protection, vilket
innebar att de rensar telefonerna pa all information (Berg, 2013-04-11). Alla enheter
ateranvands eller skrotas i enlighet med WEEE-direktivet, se avsnitt 2.9. Ateranvinda
objekt kontrolleras for stold, liksom sdljs i enlighet med gallande lagstiftning (PR-web,
2013-01-22). Mobiler som ar trasiga eller inte nar upp till en viss standard atervinns,
medan de som ar i tillrackligt bra skick kan saljas vidare och ateranvdandas av andra (Berg,

2013-04-11).
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Redeems storsta kund ar den storsta natverksoperatoren i Europa, Telefonica
Storbritannien. Foretagets operatorskunder finns i Europa, Nordamerika och Israel
(Foretagspresentation, Redeem, 2013-02-08). Forutom operatorer arbetar Redeem med
grossister, detaljister, valgorenhetsorganisationer och direkta konsumenter (PR-Web,
2013-01-22). De arbetar pa tre nivaer, dar niva eller prioritet ett ar operatorer, tva ar
detaljhandel och tre ar direkt till kund eller konsument. I slutdnden ar det niva tre som de
riktar sig till, men daremot ar nivaerna ett och tva effektivare tillvigagangssatt for att na
slutkunden. Foretaget har som krav att det forsta aret ska ga med break even vid
expandering till nya marknader och har tydliga nyckeltal och riktlinjer om hur
verksamheten ska drivas. Redeem har 12 ars branschkunskap och har ISO certifikat, vilket

ar en certifiering for bade kvalitet, miljo och datasdkerhet (Berg, 2013-02-08).

Det finns olika typer av kunder och fragan ar hur Redeem ska méta dessa kunders behov. |
bilaga 2 identifieras fem olika kundgrupper, baserat pa vilken typ av anvandare det ar i
forhallande till kundlivscykeln. Innovators ar de kunder som testar tidigt, innan det blivit
kant, dessa kan hjadlpa foretaget att utveckla tjansten, da den fortfarande ar i ett tidigt skede
i livscykeln, medan laggers ar de som ar ute sist. For mer information om respektive grupp

se bilaga 2 (Foretagspresentation, Redeem, 2013-02-08).

4.1.1 REDEEMS EXPANSIONSSTRATEGI

Eftersom Redeem ar ett multinationellt foretag har de redan en strategi hur de gar in pa nya
marknader. De marknader som Redeem finns pa ar foljande: Irland, Frankrike, Spanien,
[talien, Turkiet, Kanada, Israel, Norden och Baltikum. Anledningen till expansionerna ar att
de sett mdjligheter pa marknaderna, vilket har kravt en lokal narvaro, sdsom att Frankrike,
Spanien och Italien har lamplig demografi, med en stor andel mobiltelefonanvandare, lag

konkurrens och ar lokaliserat relativt nara Storbritannien (Dunn, 2013-05-01).

Anledningen till att Redeem valt att internationalisera sig utanfor Storbritannien berodde
pa flera faktorer. Hemmamarknadens harda konkurrens var en, kopplat till unika
mojligheter pa mindre mogna marknader. Arbetar man med en MNO (en stor operator) ar

det svart att 6vertala andra eventuella partnerforetag som ar direkta konkurrenter till den
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befintliga MNO:n att dven de ska samarbeta med foretaget. Dessutom ar det lagre priser pa
mobiltelefoner i delar av Europa, vilket méjliggér hogre marginaler, dock kan kostnaderna
oka for marknadsforing och information till kunderna om marknaden ar mindre utvecklad

(Dunn, 2013-05-01).

Redeems arbete pa en marknad ar nagot som aldrig tar slut och darmed ett kretslopp.
Strategin bestar av fem delar, vilket illustreras i bilaga 4. Det forsta steget ar att skapa
medvetenhet, att nd kunderna innan de ar redo for att uppgradera, se till att kunderna
kanner till tjansten innan de ar i behov av den. Nasta steg ar att forvarva i flera kanaler, allt
fran Internet till detaljhandel, for att sedan ga vidare till att utveckla. Utveckla innebar att
uppmuntra kunder till aterkép, be om omdoémen, samt fraga om de vill rekommendera
tjdnsten till en van. Vidare till att behalla kunderna, dar det framforallt galler att pAminna
kunderna om tjansten. Foretagets kundlojalitetsprogram (CRM, Customer relation
management) kan nad kunderna efter 18-24 manader efter forsta dtervinningen. Sista steget
handlar om att inspirera, vilket innebar nya innovationer, addera varde, bli snabbare,
enklare och driva tillvaxt. Nar detta steg ar uppfyllt bérjar man om fran bérjan av cirkeln

med att skapa medvetenhet (Foretagspresentation, Redeem, 2013-02-08).

TABELL 1: REDEEMS STYRKOR OCH SVAGHETER

Styrkor Svagheter
o Foretagande, entreprenorskap e Djupgdende marknadsundersékningar
e Kontakter inom branschen (primar och sekundar)
e Innovation av Redeems modell (bilaga 4) e Forstd lampligaste modellen for att
e Erfarenhet av olika marknader och olika komma in pa en marknad
arbetsatt e Omogen marknad och bristen pa
e Pris forstdelsen av hur man ska hantera den
e Omfattning pa ett effektivt satt
e Storlek e Replikera den brittiska modellen pa lokal
niva

(Dunn, 2013-05-01)

Redeems storsta barridr ar att framgangsrikt replikera den brittiska modellen, i lamplig

skala, vilket ar ndgot de arbetar med att forbattra. Enligt Dunn ar den svenska marknaden
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intressant da demografin ar bra eftersom marknaden byter ut telefoner tidigt i livscykeln,
samt att det i dagslaget inte finns stark konkurrens. Den svenska marknaden ar dven

miljomedveten och svensk lag ar i linje med foretagets affirsmodell (2013-05-01).

4.2 MARKNADSSKANNING

Enligt den skanning av marknaden som Redeem gjort har de funnit att det genomsnittliga
forsaljningspriset pa en mobil i Sverige ar € 237 och € 281 for en smartphone. Dessa priser
ar hogre an resterande skandinaviska lander. Dessutom séljs det 6ver 4,1 miljoner mobiler
per ar i Sverige. Detta gor den svenska marknaden attraktiv. Forutom det som tidigare
namnts kan Redeem urskilja en lucka pa marknaden, samt att de anser att den ar
underutvecklad vad det galler den bransch foretaget ar verksam inom, vilket gor

marknaden dnnu mer attraktiv (Berg, 2013-02-08).

4.3 KONKURRENSSITUATION

[ denna del presenteras tankbara konkurrenter till Redeem pa den svenska marknaden.

4.3.1 REGENERSIS

Ar 1979 startades foretaget Regenersis med en huvudverksamhet att reparera
konsumentelektronik. I borjan av uppsatsskrivandet sdgs foretaget som en konkurrent till
Redeem. Foretaget samarbetar med stora varumarken som exempelvis Samsung, LG och
Telenor och erbjuder basta moéjliga service till deras kunder. De forlanger produktlivscykeln
for konsumentelektronik och minskar onddig konsumtion och reparerar produkter for att
kunna dteranviandas pa hemmamarknaden eller pa en andrahandsmarknad. Om en produkt
ar bortom ekonomisk reparation atervinns produkten istdllet. Foretaget har dven ISO
certifikat (Regenersis, 2013-02-12), likt Redeem. Den 19 februari 2013 offentliggjordes det
att foretaget forsattes i konkurs. Konkursen ar kopplad till den svenska verksamheten men
fortsatter i 6vriga Europa och Skandinavien, vilket innebar att de fortfarande ar en

konkurrent till Redeem pd andra marknader (SVT, 2013-04-18).
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4.3.2 DELTASERVICE

Deltaservice ar en logistik- och servicepartner for elektronik i form av logistik, kvalitet,
reparation och utmanande IT-16sningar. Deras partners ar féretag sdsom Nokia, HTC, LG
etcetera. Kunder till Deltaservice ar exempelvis Elgiganten, Net on Net, Media Markt och

Tele 2 (Deltaservice, 2013-04-15).

4.3.3 EL-KRETSEN

El-Kretsen har funnits sedan ar 2001 och tar hand om gammal elektronik och erbjuder ett
rikstackande insamlingssystem som ska hjdlpa producenter att uppfylla lagstiftningar. Det
producentansvar som dr hjdrtat i El-Kretsens verksamhet dr forordningen om elektriska och
elektroniska produkter, SFS 2005:209, 210 samt batteriférordningen, SFS 2008:834 (El-
Kretsen, 2013-04-18).

El-Kretsen tar hand om all sorts elektronik och deras statistik visar pa ett nytt beteende hos
svenskarna. Nu dtervinns dven sma och medelstora hushallapparater och darmed inte
endast stora apparaterna sdsom TV. Under dr 2012 samlade Sverige in drygt 147 684 ton
(15,47 kg/invanare), vilket kan jamforas med EU:s direktiv pa 4 kg/invanare. Mer specifikt
samlades 12 % fler telefoner in ar 2012 an aret innan (El-Kretsen, 2013-04-18).

4.3.4 ENVIROFONE

Envirofone startades ar 2005 i Storbritannien och har darefter expanderat till flera lander.
Ar 2007 lanserades webbplatsen i Irland och ar 2010 i Sverige. De har betalat ut 6ver € 95
miljoner och har 6ver 2 miljoner néjda kunder i Europa. Det framsta malet ar att erbjuda
kunderna ett miljovanligt satt att sdlja sin mobiltelefon till basta pris. Ett citat fran
hemsidan; Vi pd Envirofone ser som vdrt viktigaste uppdrag att erbjuda dig ett sikert och
tillférlitligt sdtt att fa pengar for dina mobiltelefoner. Som vdrt namn antyder, tar vi vdrt
miljéansvar pd stort allvar. Vi tror pa hdllbar miljé och det dr ddrféor dteranvindning alltid dr

vdrt férsta val ndr det gdller dtervinning (Envirofone, 2013-04-18).
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4.4 EVENTUELLA PARTNERFORETAG

Endast 3 och Halebop har besvarat fragorna som stéllts, da andra eventuella partnerforetag

varit svara att nd eftersom de haft tidsbrist eller 6nskat att inte medverka i undersékningen.

441 TRE (3)

I dagslaget far inte kunder som ldmnar in sin mobil hos 3 ndgon ersattning. Daremot har de
tillampat detta tidigare under olika kampanjer. Gamla mobiler foretaget far in laggs pa
avskild plats for att sedan hamtas upp av foretaget El-Kretsen, som atervinner och ansvarar
for att information inte kommer ut. Material fran telefonen gar vidare och anvands till nya
ravaror. Enligt 3 anvander de sig av en leverantor for enkelheten och garantin att mobilerna
hanteras pa korrekt satt, dd en mobiltelefon klassas som farligt avfall. Under de kampanjer
3 haft for inlamning av mobiltelefon har kampanjen Mobilkomposten, som skapats av
organisationen Plan hjalpt foretaget, dar kunder fatt ett presentkort. Enligt 3 skulle de
kunna tanka sig att samarbeta med ett foretag som hanterar deras mobiler genom
ateranvandning. Krav fran 3:s sida ar att de garanteras att ingen information kommer ut for
att skydda sina kunder. Likasa skulle de kunna ténka sig ett atervinningskarl i sina butiker
och att mobiltelefoner hamtas en gang i manaden, samt att det dven skulle vara

kostnadseffektivt (Tilkku, 2013-04-16).

4.4.2 HALEBOP

Halebop har inte ndgra butiker och tar darfor inte emot gamla mobiltelefoner. Daremot har
de avtal med serviceverkstader som hjalper till vid garanti. En av dessa ar CR-service, aven
kant som Deltaservice. I de flesta fall byts trasiga komponenter ut, men skulle den inte ga
att laga far kunden en fabriksny telefon. Undantag med Apple-produkter gors, da hela
produkten byts ut om det ar ett fel pd hardvaran. De anser att ett samarbete med ett
atervinnings- eller ateranvandningsforetag skulle vara fordelaktigt om de skulle borja
samla in gamla telefoner. Anledningen till varfor detta inte gors idag ar for att de inte har

moijlighet till det, da de inte har nagon butik (Halebop Support, 2013-04-15).
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4.5 ENKATUNDERSOKNING

For att undersdka den svenska marknaden har en enkdtundersokning gjorts. Medeldldern
var 36 ar och konsférdelningen 53,2 % kvinnor och 46,8 % man. Det kunde dven utldsas att
85,1 % hade privattelefon och 86,9 % abonnemang. Respondentguppen stimmer 6verens
med operatorernas uppgifter om fordelning mellan kontantkort och abonnemang, vilket

starker undersdkningens trovardighet (Berg, 2013-04-11).

Det mest populédra kopstillet av mobiltelefoner ar hos operatorer, da drygt halften har gjort
sitt senaste mobilinkép dar. Det man dock bér vara medveten om ar att det finns fler 4n en
operator och darmed flera kopstallen. 31 % har kopt telefonen i en elektronikbutik, dar
Elgiganten &r den butik flest nimnt. Aven gva och kop av en begagnad telefon férekom.

Telia ar den operator flest respondenter har, foljt av Tele 2.

Vidare undersoktes dven hur ofta man byter telefon, dar det framkommer att vanligast ar
vartannat ar, foljt av vart tredje ar. Tabellen nedan illustrerar frekvensen for hur ofta man
byter mobiltelefon. Dessa skillnader ar signifikanta for samtliga utom skillnaderna mellan 4

gdnger per dr eller oftare och 2 gdnger per dr, samt vart 3:e dr och mer sdllan.

TABELL 2: HUR OFTA MOBILTELEFONER BYTS UT

4 ggr/ar eller | 2 ggr/ar Varje ar Vartannat ar | Vart 3:e ar Mer sillan

oftare

0,97 % 1,94% 7,42% 41,29% 27,42 % 20,97%

Majoriteten av respondenterna gor inte nagonting med sin gamla mobiltelefon, utan later
den exempelvis ligga i en ldda hemma dar den gloms bort. Tabellen nedan illustrerar var
man gor av sin gamla mobiltelefon. Det finns signifikanta skillnader mellan alla grupper
forutom tva med ett 95 % Kkonfidensintervall. Dessa tva ar dtervinner och ger bort den, samt
mellan Idmnar till foretag och annat. Det bor dock noteras att vissa grupper har farre an 30

respondenter, vilket innebar att normalférdelning inte kan antas.
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TABELL 3: VAD MAN GOR AV SIN GAMLA MOBILTELEFON

Frekvens Procent
Kastar bland hushéllsopor 1 0,3
Atervinner 51 16,6
Lamnar till foretag 23 7,5
Ger bort den 66 21,5
Inget 152 49,5
Annat 14 4,6

Undersokningen visade dven att de som atervinner sin gamla mobiltelefon eller [dimnar in

den till ett foretag ar dldre dn de som ger bort eller inte gér ndgot med mobilen.

TABELL 4: MEDELALDER PA VAD MAN GOR AV SIN GAMLA MOBILTELEFON

Medeldlder
Atervinner 52,6
Lamnar in till foretag 46,3
Ger bort 33,7
Inget 29,8

Cirka 80 % av marknaden kanner inte till att den tjanst Redeem erbjuder finns. De har inte

heller lamnat in sin telefon till ett foretag for atervinning eller dteranvandning. Enkaten

visar pa tydliga signifikanta skillnader mellan gruppen som kanner till ett foretag och

gruppen som inte kdnner till ett dtervinningsféretag avseende returnering av mobiler. Ett

foretag som daremot ndamndes var Envirofone, liksom dtervinningsstationer. Nedan visas

en frekvenstabell om man har lamnat in sin telefon eller inte. Det ar signifikanta skillnader

mellan medelvardena ja, flera gdnger och ja, en gdng mot nej, aldrig pa 0,000 respektive

0,003. Daremot ar skillnaden mellan ja, flera gdnger och ja, en gdng inte signifikant, da

signifikansnivan ar 0,239.

TABELL 5: OM RESPONDENTERNA TIDIGARE HAR LAMANT IN SINA MOBILTELEFONER

Frekvens Procent
Ja, lamnat in flera ganger 21 6,7
Ja, lamnat in en gang 39 12,5
Nej, aldrig 247 78,9
Missing 6 1,9
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Enkaten visar att ju dldre man ar, desto fler gdnger har man tidigare lamnat in sin gamla
mobiltelefon, vilket kan ses i tabellen nedan. Skillnaderna mellan ja, flera gdnger och ja, en
gdng har signifikansnivan 0,055; medan skillnaden mellan ja, en gdng och nej, aldrig har en
signifikansniva pa 0,051. Vad det galler skillnaden ja, flera gdnger och nej, aldrig ar

signifikansnivan 0,00, vilket innebar att det finns en skillnad mellan dessa.

TABELL 6: MEDELALDER PA OM MAN HAR LAMNAT IN SIN MOBILTELEFON TIDIGARE ELLER INTE

Medelalder
Ja, flera ganger 53,9
Ja, en gang 41,4
Nej, aldrig 33,5

Vidare undersoktes var man helst lamnar in sin telefon dar butik och Internet foreslogs.
Butik foredrogs, vilket kan utldsas i tabellen nedan, dar 1=féredrar inte alls och 7=f6éredrar
mycket. I tabellen har Internet en storre variation an butik, vilket tyder pa att

respondenters asikter skiljer sig mer i jamforelse.

TABELL 7: PREFERENSER AV INSAMLINGSSTALLE

Medelvirde Median Standardavvikelse
Internet 3,6 4 2,086
Butik 5,3 6 1,686

Andra exempel som respondenter nimnde att de kunde tanka sig att lamna in sin telefon
var, batterilada/brevlada, arbetsgivare, mobila insamlingar, dtervinningscentraler, butiker

som ICA (lagga i en 1ada) och dar telefon kops.

Sannolikheten for att ldamna in sin telefon baserat pa vad man far for kompensation eller
liknande har undersokts. Pengar fick hogst medelvarde, medan svarsalternativet ingen
kompensation fick lagst. For mer detaljerad information se tabellen nedan. Pa en 5 %
signifikansniva ar halften signifikanta, att medelvardena skiljer sig. Skillnaderna som ar
signifikanta ar mellan presentkort och pengar, presentkort och kompensation, rabatt pd
tillbehdr och pengar, rabatt pa tillbehor och ingen kompensation, mobilen gar till véilgérenhet

och ingen kompensation, samt ingen kompensation och annat.
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TABELL 8: KOMPENSATION FOR INLAMNING AV SIN GAMALA MOBILTELEFON

Medelvirde Median
Presentkort 4,9 5
Rabatt, pa exempelvis tillbehor 4,9 5
Pengar 5,7 6
Valgorenhetsorganisationer 5,2 6
Ingen kompensation 3,2 3

4.5.1 VAD KRAVS FOR ATT LAMNA IN SIN MOBILTELEFON?

I nedanstdende tabell har respondenternas svar slagits ihop och delats upp i nedanstaende
grupper. Respondenterna fick svara fritt pa frdgan vad som skulle kravas for att de skulle
lamna in sin telefon, se fraga 7 i bilaga 1. Inget svar innebdr att respondenterna ldmnat
fragan tom. Vissa respondenter skrev uttryckligen att de ville ha pengar, vilket ar
anledningen till den separata grupp utéver kompensation, dock ar det viktigt att notera att
pengar dven ses som kompensation. Med reserv menas att man vill ha ett alternativ om den
nya telefonen gar sonder eller forsvinner. Information betyder att respondenterna inte vet
vad de ska gora, samt att de saknar information om processen medan enkelhet innebar en
process som ar enkel, smidig och lattillganglig. Vissa respondenter menar att de skulle
krava bade enkelhet och information. Flera respondenter forklarade att en orsak till varfor
man inte agerat tidigare ar lathet. Goda skdl betyder bland annat att man ser till miljo,
skanker till vilgorenhetsorganisationer och sa vidare. Inget innebar antingen att de redan
gor detta idag eller att personerna inte kan 6vertygs med nagot argument, eventuellt att de
inte tankt tanken. Under évrigt finns de som inte 6verensstaimde med ovanstaende grupper.
Alla tio grupper har jamforts och bildat par med varandra, dar 24 av de 45 paren hade

signifikanta skillnader pa en 5 % signifikansniva. For att se vilka, se bilaga 5.
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TABELL 9: VAD KRAVS FOR ATT MAN SKA LAMNA IN SIN MOBILTELEFON FOR ATERVINNING ELLER

ATERANVANDNING?

Frekvens Procent
Inget svar 64 20,4
1. Pengar 19 6,1
2. Kompensation 34 10,9
3. Reserv 31 9,9
4. Information 57 18,2
5. Enkelhet 38 12,1
6. Information + enkelhet | 17 54
7. Sluta att vara lat 19 6,1
8. Goda skal 12 3,8
9. Inget 10 3,2
10. Ovrigt 12 3,8
Totalt 313 100

Nedan har en uppdelning i dldersgrupper gjorts for att kunna se om skillnader i alder finns,

dar grupperna ar desamma som ovan. Det som kan utldsas ar exempelvis att yngre ar mer

intresserade av pengar, medan detta inte tycks vara intressant for dldre. Generellt kan man

saga att yngre framst efterfragar information och kompensation, medan aldre prioriterar

information och enkelhet. Allmant kan dven ses att det ar lagt for alla aldrar vad det géller

goda skal och ingen kompensation.
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TABELL 10: ALDERSINTERVALL FOR VAD SOM KRAVS FOR ATT LAMNA IN SIN GAMLA MOBILTELEFON FOR
ATERVINNING ELLER ATERANVANDNING

10-19ar | 20-29 ar | 30-39ar | 40-49 ar | 50-59 ar | 60-69 ar | 70+ ar

F | % F | % F | % F | % F | % F | % F | %
Inget svar 7 |146]16 |133|5 |21,7|5 |20 7 13046 |194|7 |269
Pengar 7 146111 ]9,2 - - - - - - - - - -
Kompensation 5 |104]|18|150|3 |130|2 (80 |2 |87 |12|65 |1 |38
Reserv 4 (83 |15|125]|2 |87 |2 |80 |1 |43 |4 [129]3 |115
Information 141292171142 |4 |174]|5 |200]4 |174]|8 |[258]|2 |77
Enkelhet 3 163 |14 |11,7|2 |87 |7 [280]4 |174]|4 |129]|4 | 154
Information + 3 163 |10(83 |1 |43 |1 |40 |- - 1 {32 |1 |38
enkelhet
Sluta att vara lat 3 (63 1|8 (67 |2 (87 |2 |80 |1 |43 |1 (32 |2 |77
Goda skal 1 121 |6 |50 |1 (43 |- - 1 143 |2 |65 |1 |38
Inget 1 121 |2 |1,7 |1 |43 |- - 1 |43 |2 |65 |2 |77
Ovrigt - |- 3 (25 2 (87 |1 (40 |2 [87 |1 |32 |3 |11,5
Totalt 48 | 100 | 20 | 100 | 23 | 100 | 25 | 100 | 23 | 100 | 31 | 100 | 26 | 100

5. ANALYS

Nedan gors en analys for att besvara problemformuleringen som presenterades i
inledningen av denna uppsats: Finns det en svensk marknad for ett etablerat, vinstdrivande,
internationellt foretag som arbetar med att samla in gamla mobiltelefoner fér dtervinning

eller dteranvdndning? Analys innebar att teori och empiri slas samman.

5.1 REDEEMS INTERNATIONALISERING

Redeem dr ett foretag som arbetar internationellt. For att kunna 6ka tillvaxt med mojlighet
till 6kad vinst valde foretaget att ga utanfor den brittiska marknaden och internationalisera
sig, det vanligaste skalet till varfor foretag valjer internationalisering som

expansionsstrategi. Ytterligare en faktor var den inhemska konkurrensen. Genom flertalet
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expansioner har Redeem med tiden antagit ett geocentriskt tillvigagangssatt, eftersom de

nu ser marknader utifran ett internationellt perspektiv.

Baserat pa de krav Redeem har for break even och nyckeltal vid expansion till nya
marknader kan de hantera och undvika nackdelar med begransade resurser for SMF vid
internationalisering. Detta eftersom de anpassar sig till sina begransade resurser som utgor
ett internt hinder vid expansion och gor noggranna undersokningar av marknader.
Eftersom Redeem i dagslaget finns i ett flertal lander har detta genererat erfarenhet av
internationalisering. Likasa har de olika samarbetspartners i form av detaljister,
valgorenhetsorganisationer, direkta konsumenter, operatorer etcetera bidragit till 6kad
kunskap, da de lart sig agera pa olika satt gentemot dessa. Detta ar fordelaktigt for
foretaget, da kunskap anses vara den storsta och viktigaste barridren att 6vervinna vid
internationalisering. Likasd genom samarbete med lokala partners pa den nya marknaden
kan Redeem minimera risken med kulturskillnader och lattare anpassa sig till marknadens
lagstiftning. Med andra ord for att Redeem ska na sina slutkunder, niva 3, anvdnder de sig

bade av niva 1 (operatorer) och niva 2 (detaljhandel).

Det dr genom sitt strategiska natverkande som Redeem hanterar bristerna i de interna
resurserna som ar vanliga for SMF, vilket dirmed ger foretaget den kunskap och de
erfarenheter som saknas. Det ar darfor viktigt for Redeem att arbeta med natverkande vid

expansion till den svenska marknaden.

Majoriteten av konsumenterna pa den svenska marknaden kdnner inte till foretag som
samlar in mobiltelefoner, vilket talar for att Redeem ska ga in pa marknaden. Enligt
undersokningen som gjorts bor Redeem fokusera pa kunderna Early adopters, som beskrivs
i deras kundlivscykel, bilaga 2. Denna kundlivscykel kan relateras till produktlivscykeln, dar
Early adopters i Redeems kundlivscykel anses vara Introduktionsfasen i den kdnda

produktlivscykeln (se bilaga 3).

Anledningen till varfor de bor satsa pa Early adopters ar for att deras strategi till en borjan
bestar av att informera kunder om tjansten innan de upplever ett behov av den. Pa sa satt
vet kunderna om tjansten nar de ska lamna in sina mobiler och ser det inte som ett

saljforsok fran foretagets sida. Redeem bor dairmed fokusera pa bekvamlighet, att det ska
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vara enkelt och smidigt. Enkelhet ar det viktigaste for 12,1 % av respondenterna, vilket
styrker positionen som den svenska marknaden befinner sig i Redeems kundlivscykel.

Ytterligare 5,4 % ansag att en kombination mellan enkelhet och information var ett krav.

5.2 ATTITYD TILL ATERVINNING

Det ar viktigt for en internationell detaljist att anpassa sig till den nya marknadens attityder
och varderingar. Genom att anvanda sig av partners som dr etablerade pa den nya
marknaden, kan de lattare anpassa sig till den nya kulturella miljon vad galler attityder och
varderingar. Redeem bor framférallt anvidnda sig av operatorer som framsta
samarbetspartners, da drygt halften av konsumenterna képt sin mobiltelefon hos en
operator. Som andrahandsval kan Redeem se till elektronikbutiker, da cirka 30 % kopt sin

telefon darifran.

Skillnaden mellan attityd och beteende ar en viktig faktor att ta hansyn till. Om endast
attityden dndras, men beteende forblir oférandrat kommer konsumenten inte att ldmna in
sin mobiltelefon. 6,1 % anser att de maste sluta vara lata for att ldmna in sin mobil, vilket
tyder pa att en beteendeforandring kravs eftersom ratt attityd finns. Att en respondent
sager att telefonen ska lamnas in ar inte desamma som att det sker eftersom beteende och
attityd kan skilja sig at. Respondenterna svarade mer positivt pa fragorna som ingick i
miljoindexet i jaimforelse med atervinning. Darfor ar det fordelaktigt for Redeem att
poangtera att arbeta med hallbar miljo, skapa en attitydforandring istéllet for att tjata om
atervinning. Det kan dven relateras till den kognitiva l6sningen for att paverka attityd och

beteende, vilket har hogst havstang och darmed storst paverkan.

Vidare kan Redeem arbeta med en strukturell 16sning for att paverka foretagets
leverantorer, sdsom operatorer, da det finns en lag om producentansvar. Denna lag giller
for de foretag som sdljer elektronikprodukter och inte for privatpersoner. Om ddremot
privatpersoner kanner till lagen kan det leda till en forbattring i aterlamnandet av telefoner.
Idag ar det ndstan 50 % som inte gor ndgonting med sin gamla mobil, vilket har stor
potential att forbattras. Om man lyckas 6ka procentsatsen for att lamna in sin telefon

innebar detta en mojlighet for Redeem, da branschen ar underutvecklad och verkar i Blue
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Ocean. Endast 24,1 % atervinner eller skickar mobilen till ett foretag for atervinning och
ateranvandning. Nastan 10 % av marknaden sdger daremot att de kan tdnka sig att lamna in
sin telefon om de inte beh6ver den som reservtelefon. Detta dr ytterligare en mojlighet for

Redeem om de lyckas eliminera behovet av en reservtelefon.

Internet ar en viktig kanal, diaremot ar butik den kanal som flest respondenter foredrar vid
inlamning av sin telefon. Den viktigaste aspekten for konsumenterna ar att det ar enkelt,
smidigt och lattillgangligt, dar en butik ofta uppfyller dessa krav. Detta innebar att det ar
viktigt for Redeem att anvanda sig av samarbetspartners, dar slutanvandaren har mojlighet

att ldmna in sin telefon i butik.

De flesta respondenterna byter sin telefon vartannat ar och darfor kan det vara fordelaktigt
for Redeem och operatérerna att anvanda sig av l6pande kontrakt fér denna tid. I samband
med byte av telefon dr respondenter som mest mottagliga for att lamna in sin gamla
mobiltelefon och ar tidpunkten for att ndrma sig kunden. Eftersom mobiler byts ut ofta,
innebar detta att det finns manga telefoner pa marknaden, vilket ar attraktivt for Redeem.
Aldre personer dr mer miljomedvetna och har limnat in sin telefon flera gnger, da de har
battre attityd till milj6. Yngre manniskor byter telefon oftast och ar den viktigaste

malgruppen att adressera.

5.3 DEN SVENSKA MARKNADEN - PORTERS FEMKRAFTSMODELL

Hur ser marknaden i Sverige ut? Denna del introduceras med en konkurrensanalys.
Branschen som Redeem verkar inom definieras i den har uppsatsen som foretag som tar

hand om gammal elektronik, mer specifikt mobiltelefoner for att avgransa undersékningen.

5.3.1 NYA POTENTIELLA AKTORER

Atervinning och dteranviandning 4r ndgot som 6kar mer och mer nir diskussion om
hallbarhet och miljo tas upp, liksom att telefoner byts allt oftare idag gentemot forr. Detta
innebdr en 6kad mojlighet i denna bransch, vilket kan 6ka marknadens attraktivitet for nya
aktorer. Man bor daremot vara forsiktig, da det ar en industri som kan vara svar att skapa

lonsamhet i. Internationella féoretag inom branschen har en stérre chans att lyckas pa den

44



Berg, Wettefalk | VT 2013

svenska marknaden, da de kan skapa storre trovardighet for kunden eftersom erfarenhet
och kunskap om branschen redan finns. Differentiering ar ett sitt att 6vervinna delar av
intradesbarridrer, vilket ar ndgot Redeem kan gora genom att erbjuda ett mer lattillgangligt
satt for inldmning av telefoner. Det kan bland annat goras via insamling av telefon i butik

och inte endast post/Internet, vilket idag ar ett vanligt tillvagagangssatt i Sverige.

5.3.2 SUBSTITUT

Ett foretag som anses vara ett substitut till Redeem ar El-Kretsen, da de tar in all elektronik.
Andra substitut till Redeems tjanster pa den svenska marknaden ar atervinningsstationer
som tar emot gamla telefoner. Ytterligare ett substitut dr individer som vill ha en
reservtelefon. Det ar ndgot som dkar motvilligheten att lamna in sin telefon, vilket Redeem
bor arbeta med. Byteskostnaderna ses vara laga vad det giller denna typ av foretag, vilket
innebar att det dr latt att byta foretag for kunderna. Unders6kningens respondenter hade
dalig kunskap om vilka tjdnster som finns pa marknaden, vilket skapar en mojlighet for
Redeem att etablera sig i Sverige. De personer som lamnat in sin telefon tidigare till ett

foretag har mer kunskap om foretag inom branschen, vilket innebar hogre byteskostnad.

5.3.3 KOPARE

Redeems verkliga kdpare ar de som koper telefonerna av Redeem efter att de har
aterstéllts. Kdparna ar organisationens direkta kunder och inte konsumenterna. Redeems
kopare ar distributorer pa marknader dar begagnade telefoner efterfragas. Det finns dven
ett intresse for operatorer att ha ett begagnat alternativ att erbjuda. Andra potentiella
kopare kan vara forsakringsbolag, da de i dagsldget maste ge en ny telefon till
forsakringstagaren nar forsakring utnyttjas. Med detta bor forsakringsbolag spara mer, da

de istdllet kan ge kunderna en likvardig telefon som ersattning.

5.3.4 LEVERANTORER

Leverantorer ar de foretag som levererar telefoner till Redeem, sdledes foretag som samlar
in telefoner fran framforallt privatkonsumenter. Kontakt har tagits med foretag, men tyvarr

var inte alla lika samarbetsvilliga, vilket innebdar att endast ett fatal foretag har tagits med.
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Byteskostnaderna anses vara laga, da Halebop anser ett samarbete vara intressant om de
skulle erbjuda denna tjanst. 3 verkar dven intresserade av ett samarbete med ett foretag
dar telefonerna ateranvands istallet for att endast atervinnas. Risken for att operatorer eller
elektronikbutiker integrerar denna tjanst anses vara relativt 1ag, eftersom det inte ar deras

kdrnverksamhet och féredrar en samarbetspartner for tjdnsten.

5.3.5 KONKURRENSKRAFTIG RIVALITET

Det finns foretag som redan ar etablerade pa den svenska marknaden och verkar inom
samma industri som Redeem. Ett foretag som introducerades tidigt var Regenersis, vilket
dock gick i konkurrs under uppsatsskrivandet. Det innebdr att de inte langre ar en
konkurrent till Redeem i Sverige, vilket kan vara ett tecken pa att branschen ar svar att
verka inom. Deltaservice ar ett logistik- och serviceforetag, vilken ar en konkurrent
eftersom de har starka samarbetspartners. Deltaservice och Redeem vill samarbeta med
liknande partners, vilket férsvarar situationen for Redeem, da de inte ar etablerade pa den
svenska marknaden. Envirofone ar aven en konkurrent som ett flertal privatpersoner
kdnner till, vilket framkom i marknadsundersokningen som gjorts. Det innebar att de har
lyckats skapa varumarkeskdnnedom hos en del respondenter, vilket forsvarar ytterligare

for Redeem. Kdnnedom fanns dock endast hos ett fatal respondenter.

Eftersom Redeem sjilva i sin marknadsskanning upptéckte en lucka pa den svenska
marknaden, samt att det inte finns manga befintliga konkurrenter, anses de befinna sig i
Blue Ocean. De foretag som idag finns pa marknaden ar relativt starka och har skapat sig en

position, ddremot ar det inte ett stort antal foretag.

5.4 STRATEGI

Redeem har stegvis lart sig fran tidigare expansioner, likt Uppsalamodellen. De borjade ga
till bade fysiskt och psykiskt ndra marknader, for att sedan ta storre risker med att
expandera till mer fysiskt och psykiskt avlagsna marknader. | Redeems marknadsskanning
togs beslutet om vidare analys av den svenska marknaden, utifran lardomarna av tidigare

expansioner. Redeem har sdledes lart sig av de tidigare expansionerna som varit psykiskt
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lika for att klara av storre och mer riskabla expansioner, foljaktligen har Redeem fatt mer

och mer kunskap, vilket minskar osdkerhet och risk.

Den svenska marknaden har lamplig demografi for en verksamhet sdsom Redeems, dar det
psykiska avstandet ar relativt litet. Svenskar dr miljomedvetna, samt att det i Sverige finns
lagar som stodjer Redeems verksamhet. Svenska telefoner som atertas har hogt

andrahandsvarde eftersom de oftast ar forhallandevis nya och av god kvalitet.

6. SLUTSATS

Finns det en svensk marknad for ett etablerat, vinstdrivande, internationellt féretag som

arbetar med att samla in gamla mobiltelefoner fér dtervinning eller dteranvéindning?

Efter att ha analyserat Porters fem krafter kan en rimlig bedémning goras av hur attraktiv
den svenska marknaden ar. Porter sager att nar de fem krafterna ar hoga ar industrier
oattraktiva att konkurrera i, da for hog konkurrens och for hogt tryck gor att rimliga vinster

inte skapas.

Genom tidiga expansioner till ett flertal lander far foretag erfarenhet av internationella
marknader. Foretag som vill ta sig in pa den svenska marknaden bor anvanda sig av lokala
aktorer som samarbetspartners sdsom operatorer som studerats for att fa kunskap om
marknaden. Detta for att minimera den storsta barridaren vid internationalisering -
bristande kunskap om marknaden. Det finns partnerféretag som ar intresserade av ett
samarbete med ett foretag inom denna bransch. Likasa finns det andra aktorer som garna
ser ett samarbete med foretag inom branschen, som dock valt att inte medverka i

uppsatsen, sdledes finns intresset hos ett flertal eventuella partnerforetag.

Verksamheter som vill expandera till den svenska marknaden bor fokusera pa Early
adopters i kundlivscykeln, eftersom den svenska marknaden ar outvecklad, da nastan 80 %
inte kdnner till ett foretag som tar hand om gamla mobiltelefoner och hélften av marknaden

inte gor nagot med sin gamla mobil. Nar marknaden blivit mer utvecklad kan foretag rikta
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sig till majoriteten. Det ar viktigt att lyckas forandra manniskornas beteende och inte

endast deras attityder, da en attitydforandring inte nédvandigtvis innebar ett agerande.

Enligt den analys som gjorts anses det finnas en mojlighet for verksamheter pa den svenska
marknaden, da den bland annat ar relativt underutvecklad. Svenska mobiler haller hog
kvalitet och ddrmed ett hogt andrahandsvarde, liksom att forutsattningarna fér hoga
marginaler ar stora och dirmed bor den svenska marknaden vara lénsam. Likasa ar det en
okad efterfragan fran konsumenter eftersom mobiler byts ut oftare idag an forr, dar 41 %
byter telefon vartannat ar, vilket indikerar pa att behovet av denna tjanst bor 6ka i
framtiden. Endast 20 % av konsumenterna vet idag om att tjdnsten finns och darmed en
stor mojlighet pa marknaden. Likasa finns intresset hos slutkunden, da drygt 35 % endast
kraver information och/eller enkelhet for att lamna in sin mobiltelefon och 17 % kraver
nagon form av kompensation. Likasa att det finns konkurrenter som exempelvis El-Kretsen
och Envirofone pa svenska marknaden visar att denna verksamhet gar att applicera. Svaret
pa fragestdllningen ar darmed att det finns en svensk marknad for ett etablerat,
vinstdrivande, internationellt féretag som arbetar med att ta in gamla mobiltelefoner for

atervinning eller dteranvandning.

7. DISKUSSION

7.1 FELKALLOR

Eftersom det finns bristfallig litteratur om hur sma och medelstora foretag definieras kan
det ses som en felkilla till undersokningen, da det kan paverka resultatet baserat pa hur
man definierar vilka féretag som tillhor denna grupp. Branschen Redeem verkar inom ar
otydlig och inte allmant kdnd for allmadnheten, vilket kan ha paverkat undersékningens

resultat. Detta for att viktiga aspekter i konkurrensanalysen kan ha undgatts.

Undersokningens resultat kan ha paverkats av att respondenter inte svarat helt
sanningsenligt. Exempelvis kan asikter om milj6 och atervinning vara missvisande, da

respondenterna kan anse att manniskor bor vara intresserade av dessa fragor, trots att de
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inte ar det och darmed gett missvisande svar. De kan darfor ha kint ett krav att svara pa ett
satt som de anser som "ratt”. Dessutom finns en risk angdende undersékningens kontext, da
resultaten kan ha paverkats av respondenternas omgivning och humor. Det finns alltid en
risk att undersékningens enkat inte var tydlig och begrepp inte tillrackligt definierade,
vilket kan paverka respondenters svar och undersokningens resultat. Genom forstudien

minimierades risken for otydlighet i huvudundersokningen.

Det finns en risk att urvalet av respondenter inte ar helt representativt, da endast tva stader
i Sverige undersokts, samt att man eventuellt inte natt alla grupper i samhallet. Detta
eftersom resursbrist fanns i insamlingen. Dessutom hade studien starkts om fler foretag

kunnat delta sdsom eventuella partnerforetag.

7.2 FORTSATTA STUDIER OCH FORBATTRINGSPOTENTIAL

Undersokningen har varit mycket intressant att gora, da den granskat hur den svenska
marknaden ser pa en tjdnst avseende dtervinning och ateranvandning av mobiltelefoner.
Det finns alltid lardomar att ta fran en arbetsprocess. Undersokningen utgick fran en
tidigare studie, dar det tydligt beskrevs saknaden av svar fran respondenter, de personer
som ska ldmna in sin mobiltelefon. Detta innebar att den enkat som utformats blev en viktig

del i denna undersokning.

Endast attityden undersoéktes hos respondenterna och inte det faktiska beteendet, vilket ar
nagot som ar en intressant och viktig faktor, dd manniskor inte alltid gor som de sager.
Nagot man kunde gjort ar att stilla upp en provisorisk forsaljnings- eller informationsdisk,
dar man erbjuder tjansten, dir man staller samma fragor, men utifran "saljares” perspektiv
for att se om svaren skiljer sig at. Det skulle vara intressant att se om en skillnad mellan
attityd och beteende kunnat ses pa detta satt. Undersokningen hade saledes starkts om

observationer gjort.

En storre intervjugrupp hade starkt resultatet ytterligare, da en annan begrasning ar den

geografiska spridning som enkiterna genomfordes pa.
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9. BILAGOR

BILAGA 1 - ENKATEN

Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm, som skriver var kandidatuppsats och
hoppas pa din hjéalp. Denna undersékning handlar om atervinning och ateranvandning av

mobiltelefoner. Alla svar dr anonyma.
1. Den mobiltelefon du har idag, var kopte du den?
Elgiganten NetOnNet Media Markt ~ The Phone House Operatorer

Annan, Vanligen specificera:

2. Hur ofta byter du mobil?
4 ggr/ar eller oftare 2 ggr/ar varje ar vartannat ar  vart 3:e ar mer sallan

3. Hur viktigt ar foljande aspekter nar du tecknar ett avtal:

1. Inte alls 7. Mycket
2 3 4 5 6
viktigt viktigt
Att kunna byta telefon oftare " " " (" (" ' '
Avtalets lingd " ' ' ' ' ' '
Vill kunna ringa billigare till
T T T T T T T

personer med samma avtal.

Internet ar viktigt, da jag vill

,}
.
.
.
.
.

ha en smartphone

Operatoérens tackning '

»
»
»
»
»
»

Annat:

’7 f" f" f" f" f" f" f"

4. Vilken operator har du idag?
Telia Tele2 ComvigTelenor Halebop 3

Annan; Vénligen specificera:
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5. Vad gor du av din gamla telefon?

Kastar bland hushéllssopor  Atervinner Lamnar in till foretag Ger bort den

Inget, (exempelvis ligger i en 1ada) Annat;

6. Har du tidigare limnat in en gammal mobiltelefon till ett foretag som atervinner eller

ateranviander telefoner?
Ja, ett flertal gdnger  ja, en gang nej, aldrig

7. Vad Kkrivs for att du ska lamna in din gamla mobiltelefon till ett foretag for

atervinning eller ateranvandning?

8. Vet du om det finns nagra befintliga foretag som erbjuder denna tjinst idag?

Ja, vilka: Nej

9. Hur mycket foredrar du dessa olika kanaler om du skulle limna in din gamla

mobiltelefon?
1. Foredrar 7. Foredrar
2 3 4 5 6
inte alls mycket
Internet (skicka via post) r r i i i i i
Butik r r r r r r r

Annat;

li T T T T T T T
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10. Hur stor sannolikhet dr det att du skulle limna tillbaka din gamla mobil, om du fick:

Ett presentkort

Rabatt pa exempelvis tillbehor

eller uppgradering av

mobiltelefon

Pengar
Mobilen gar till valgorenhet

Ingen kompensation

Annat

—

1. Inte alls
sannolikt

i i
. .
i i
i i
. .
- -

D

11. Vad anser du om miljéfragor: (Skala 1-7)

Ointressant {—
Oviktigt ¢~

Irrelevant {™

Vardelost [~
12.
Hur viktigt ar det att
dtervinna?

Hur viktigt ar det for dig att
dtervinna?

Hur viktigt ar hallbar miljo
for dig?

Hur viktigt ar det att tdnka
pa miljon for dig?

Nar du star infor olika
beslut, hur viktigt ar det att
se till miljon nar beslutet

fattas?

YYD

i

i

'

'
1. Inte alls
viktigt
'
. .
. .
- -
i i

YYD

YYD

D

YYD

D

YYD

D

7. Mycket

sannolikt

i

D

Intressant
Viktigt
Relevant

Vardefullt

7. Mycket
viktigt

i

i
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13. Vad tycker du om atervinning? (Skala 1-7)

Ointressant {~ r r r r r r Intressant
Oviktigt {~ " " " " ' " Viktigt
Irrelevant ™ - - - - ' - Relevant
Vardelést [~ r r r r r e Vardefullt
14. Hur vil beskriver foljande antaganden din asikt?
1. Stammer inte
3 4 5 6 7. Stamm
alls

Jag tycker att det ar intressant

. I . . . r r r
att ldsa om miljofragor.
Jag tycker att det ar intressant

R 'S 'S 'S 'S 'S 'S
att ldsa om atervinning.
Jag kommer att kopa en
mobiltelefon inom det nidrmsta {™ r r ' ' (" ("
kvartalet.
Jag kommer att ldmna in min
telefon for atervinning eller
. o . T T (" C C C
ateranvandning det ndrmsta
kvartalet.

15. Har du en:
Privattelefon Foretagstelefon

16. Har du:
Abonnemang Kontantkort Annat, vanligen specificera;

17. Vad dr din framsta sysselsattning?
Studerar Arbetar Fordldraledig Arbetslos Pensionar Annat:

18. Ar du:
Kvinna Man

19. Hur gammal ar du? (hela ar): ar

20. Var ifran fick du denna enkat?

58



Berg, Wettefalk | VT 2013
BILAGA 2 - REDEEMS KUNDLIVSCYKEL
Innovators Early Adopters Majority Laggards
*Get your *Target these Promote environmental
hands on the customers benefits
latest kit. encouraging re-
sign before they «Highlight competitive
*Helping them are due to priléjing;g potiv
to re-sign / upgrade.
transfer early +Help them to upgrade to
*Focus on . . new kit and trade in value
convenience » Targeting at point of upgrade. of other household items
Make it
convenient *Support *Making it easy across all channels
customer

*An easy way
to get the
latest gadget
on launch
day.

retention with
easy solutions
regardless of
the channel
they use.

BILAGA 3 - PRODUKTLIVSCYKELN

*Highlighting benefits — competitive
prices, range of payment methods

*Focus on ease, speed and support

acquisition and retention processes.

Development

Sales

Intreduction

Growth

Maturity

Decline

Time

MNethMBA . com

(Internet marketing, 2013-06-20)
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BILAGA 4 - REDEEMS KRETSLOPP

Create Awareness

Target customers before they are due to
upgrade, give them trade in values

Give transparent information on trade in
pricing, with the option to remind customers
nearer the point of upgrade.

Effective PR and Marketing driving awareness

Inspire

We continue to innovate, add new
products and services . Become faster,
easier and drive growth.

Retain

Remind customers about the benefit of Recycle
and Reward at re-sign, upgrade and retention
stages.

Our CRM can target customers 18 / 24 months
after first recycle.

Our Telechannel and Retail solutions allow
companies to promote Recycle and Reward and
use as a tool to convert and retain customers.

Acquire

rporate, Mobile). Aligning
lifecycle and marketing strategy.

Develop

Encourage repeat custom . Ask for reviews, urge
to recommend a friend.
Qur targeting marketing plan drives multiple
products, targeting the household value of
gadgets.
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BILAGA 5 - SIGNIFIKANSNIVAER FRAGA 7

Dummyvariabler

Signifikansniva

Q7_1dummy - Q7_2dummy

0,039

Q7_1dummy - Q7_3dummy 0,090
Q7_1dummy - Q7_4dummy 0,000
Q7_1dummy - Q7_5dummy 0,012
Q7_1dummy - Q7_6dummy 0,739
Q7_1dummy - Q7_7dummy 1,000
Q7_1dummy - Q7_8dummy 0,209
Q7_1dummy - Q7_9dummy 0,095
Q7_1dummy - Q7_10dummy 0,209
Q7_2dummy - Q7_3dummy 0,710
Q7_2dummy - Q7_4dummy 0,016
Q7_2dummy - Q7_5dummy 0,638
Q7_2dummy - Q7_6dummy 0,017
Q7_2dummy - Q7_7dummy 0,039
Q7_2dummy - Q7_8dummy 0,001
Q7_2dummy - Q7_9dummy 0,000
Q7_2dummy - Q7_10dummy 0,001
Q7_3dummy - Q7_4dummy 0,005
Q7_3dummy - Q7_5dummy 0,400
Q7_3dummy - Q7_6dummy 0,043
Q7_3dummy - Q7_7dummy 0,090
Q7_3dummy - Q7_8dummy 0,004
Q7_3dummy - Q7_9dummy 0,001
Q7_3dummy - Q7_10dummy 0,004
Q7_4dummy - Q7_5dummy 0,051
Q7_4dummy - Q7_6dummy 0,000
Q7_4dummy - Q7_7dummy 0,000
Q7_4dummy - Q7_8dummy 0,000
Q7_4dummy - Q7_9dummy 0,000
Q7_4dummy - Q7_10dummy 0,000
Q7_5dummy - Q7_6dummy 0,004
Q7_5dummy - Q7_7dummy 0,012
Q7_5dummy - Q7_8dummy 0,000
Q7_5dummy - Q7_9dummy 0,000
Q7_5dummy - Q7_10dummy 0,000
Q7_6dummy - Q7_7dummy 0,739
Q7_6dummy - Q7_8dummy 0,354
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Q7_6dummy - Q7_9dummy 0,178
Q7_6dummy - Q7_10dummy 0,354
Q7_7dummy - Q7_8dummy 0,209
Q7_7dummy - Q7_9dummy 0,095
Q7_7dummy - Q7_10dummy 0,209
Q7_8dummy - Q7_9dummy 0,671
Q7_8dummy - Q7_10dummy 1,000
Q7_9dummy - Q7_10dummy 0,671
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