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Sammanfattning

Det ar svart att nd framgang med innovationer och nya produkter och skogssektorn som
traditionellt dr svag nér det giller produktutveckling dr inget undantag. Syftet med detta arbete
ar att ta reda pa vad som krévs for att ta ett nytt skogsbaserat material fran laboratorium till att
bli en framgéngsrik produkt pd marknaden.

For att besvara den frdgan har intervjuer genomforts med experter inom aktuella branscher
(forpackning, inredning, fordon) samt med experter pa material och materialintroduktion.

Studien visar att skogsindustrin behover tillfora ytterligare kompetenser och/eller samarbets-
partners for att lyckas med nya material. Viktigast dr att marknadskompetensen utokas med
personer eller foretag som kan den typ av affair som de nya materialen ger upphov till. Detta
eftersom kommersialisering av dessa material kommer att innebédra nadgot annat &n att silja de
volymsprodukter man dr duktig pa inom skogsindustrin.

For att nya material ska vara konkurrenskraftiga maste de med stor sidkerhet vara billigare dn
alternativen, eller mojligtvis skapa en storre nytta. Ingen i studien var intresserad att betala
mer for materialet bara for att det hade skogursprung. Dock var man Gverrens om att de
egenskaper som ett skogsursprung tillfér ett material dr till fordel for materialet.
Fornyelsebarheten ansags vara det som gav materialet den storsta fordelen.

Miljovanliga material ligger rétt i tiden och efterfragan Okar allt mer. Trenden for mer
miljovénliga alternativs popularitet dr stigande och miljéaspekterna blir allt viktigare.
Deltagarna 1 denna studie sdger dock att om dessa miljoaspekter kostar extra, eller méaste
vigas mot andra aspekter av ett material s& kommer miljon att prioriteras 1agt. Den egenskap
hos ett nytt material som prioriterades hogst var, forutom priset, den tekniska funktionaliteten.

Nyckelord: Innovation, Innovationsspridning, Trabaserade Material



Abstract

It is difficult to achieve success with innovations and new products and the forest sector,
which traditionally is weak in terms of product development, is no exception. The purpose of
this thesis is to find out what is needed to bring a new forest-based material from laboratory to
become a successful product on the market.

To answer this question, interviews were conducted with experts in relevant industries
(packaging, furniture, vehicles) as well as with experts on materials and material introduction.

The study shows that the forest industry need to obtain additional skills and/or partners to be
successful with new materials. Most importantly, the market expertise needs to be enhanced
with persons or companies that are familiar to the type of business that the new materials give
rise to. This is because the commercialization of these materials will involve something else
than to sell the volume-products that the forest industry is skilled at.

For new materials to be competitive, they must almost certainly be cheaper than the
alternatives. None in the study was interested in paying more for the material just because it
was forest based. Nevertheless, the participants agreed that the characteristics that are
provided by the forest origin are beneficial for a material. The renewability was considered to
be the materials biggest advantage.

The demand for sustainable materials is growing today. Environmentally friendly alternatives
are increasing in popularity and the environmental aspects are becoming more important.
Participants in this study, however, declare that if these environmental aspects cost extra, or
will be weighed against other aspects of a material, then the environment will receive a low
priority. The main priority characteristic of a new material was, except the price, the technical
functionality.

Keywords: Innovation, Diffusion of Innovations, Wood based materials
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1 Inledning

Trd kan ge upphov till nya material och produkter, inte bara de traditionella sdgade varorna
samt papper, kartong och bioenergi (Lukkari 1999) utan dven till helt nya kompositer och
plastmaterial. Innovation kan leda till att nya marknader Gppnas och, 1 basta fall, till 6kad
l6nsamhet (Trott 2002; PricewaterhouseCoopers (PwC) 2011).

Samtidigt dr det svart att nd framgang med innovationer (Ljungberg & Edwards 2003) vilket
ocksa giller inom skogssektorn som traditionellt varit svag pa produktutveckling och
innovation, eller 1 wvart fall wvarit fokuserad pa inkrementella forbittringar och
processinnovation (Stendahl 2009; PwC 2011).

Nagra som arbetar med mer innovativ material- och produktutveckling &r forskarna pa
Innventia AB (tidigare STFI-Packforsk). De dr virldsledande vad det géller forskning som
handlar om pappersmassa, papper, grafisk media, forpackningar och bioraffinering (Innventia
2011a).

Materialforskningen har dock i allminhet, och dven inom skogssektorn, varit fokuserad pa
fysiskt métbara mekaniska egenskaper som ofta publicerats som “vérldsrekord”. Vad som
sedan sker med upptidckten eller den publicerade kunskapen dr séllan intressant eller ens
overblickbart for materialforskarna sjdlva. Det har dessutom visat sig att de forsok som gors
att kommersialisera resultaten ofta misslyckas. Vildigt lite forskning har varit inriktad pa
mjuka vérden, som taktilitet (upplevelse vid berdring), upplevd kvalitet eller naturlighet.

Forskargruppen “Nya Material och Kompositer” pa Innventia har sedan 2003 drivit ett storre
materialutvecklingsprojekt kallat "Nya Fiber for Nya Material”. 2007 anstillde man tva
designers; Farvash Razavi och Nandi Nobell for att ta fram ett materialprov som doptes till
“kofes” efter Birger Wikstroms novell “kofesen”. Den skulle kunna visas for potentiella
materialanvindare och visa materialets mojligheter vad det géller savil fysiska som upplevda
egenskaper. Provet stdlldes ut under mobelveckan i Milano 2008 och vickte stor
uppmaérksamhet fran arkitekter och designers 6ver hela varlden. Problemet var bara att det inte
fanns ndgon tillverkare av materialet och den tillgéngliga midngden material var endast ca 10
kilogram pé laboratorium. Kofesen nddde sa fram till den vilkénda arkitekt- och designtrion;
”CKR?”, eller ”Claesson, Koivisto & Rune”. Dessa efterfrigade ett material som liknade
dggkartong men som var vattenresistent och skulle kunna anvindas till att gora en stol utav.
De ville dessutom att materialet skulle kénnas och upplevas som papper. Innventia tog kontakt
med Sodra som ansag projektet intressant och med hjidlp av viss delfinansiering fran
VINNOVA utvecklades materialet som fick varunamnet DuraPulp®, en pappersmassa som 1
kartongform hade just de egenskaperna formgivarna efterfrigade. Av DuraPulp® skapade
sedan designerna barnstolen Parupu® som stélldes ut pd mdbelveckan i Milano 2009.

Forskarna pa Innventia har sett nya och utdkade mojligheter att finna tillimpningsomriden av
sin forskning 1 form av savél nya material som fardiga produkter. Darfor vill man nu ta reda pa
vad som krivs av ett fornybart trdbaserat material som tagits fram pa laboratoriet for att det
skall kunna ta sig ut pa olika marknader med framgang. Vad krédvs av sjdlva materialet? Av
marknadsforingen? Av affirsplanen? Antagligen mdste produktionen borja i sma volymer,
eller finns det ndgon mojlighet att fa sélja storre volymer direkt? For att forsoka besvara dessa
breda fragestillningar inom en rimlig tid kommer experter pd material och
materialintroduktion att tillfrdgas om vad de anser 1 dessa fragor.



De hér fragestéllningarna ligger rétt i tiden for hela skogsbranschen. Skogsindustrierna har
visionen att produktionen (mitt som foradlingsvirde) i det svenska skogsindustriklustret skall
fordubblas till ar 2035. Halften av den tillvixten skall komma fran nya produkter.
(Skogsindustrierna 2010) Om detta ska lyckas ricker det inte att bara forska pd nya material,
resultatet maste ocksa bli vinstgivande produkter.

Det finns dessutom en Overkapacitet pa flera omraden inom massa- och pappersindustrin till
foljd av bl.a. 6kad konkurrens fran elektroniska media (PwC 2011; Skogsindustrierna 2010).
Ett sdtt att anvinda denna Gverkapacitet vore att ta fram nya cellulosabaserade produkter som
kan tillverkas vid samma anldggningar, kanske t.0.m. med ett hogre forddlingsvérde. Det kan
ocksa ge en mojlighet att rdidda de jobb som annars skulle ga forlorade vid nedlaggningar av
fabrikerna. (PwC 2011)



2 Syfte & Avgransningar

Nya material direkt fran forskningen behover tid pa sig for att ta sig in pd marknaden. Syftet
med examensarbetet dr att ta reda pa hur man bast gar till vdga for att ta en innovation, i det
har fallet ett nytt skogsbaserat material, fran labbet till att bli en fardig framgangsrik produkt
pa marknaden. Med framgéingsrikt menas i den hér studien att materialet blir ekonomiskt
lonsamt att framstilla och sédlja. Hur lang ar viagen fran labb till marknad? Bade métt 1 tid,
samt maétt i resurser/kostnad? Vilka resurser, processer och kompetenser krivs utdver det
fysiska materialet for att lyckas kommersialisera ett nytt skogsbaserat material?

Det handlar hir om nya material for nya applikationer, inte sdllan som delar av ett
kompositmaterial. Dessa kan komma att behdva marknadsforas pa andra &n traditionella
skogliga marknader. Arbetet undersoker darfor ocksd vilka andra industrier som
skogsindustrin behover liera sig med och/eller ta ldrdom av for att lyckas. Vilka delar av
forpackningsindustrin, inredningsindustrin och fordonsindustrin &r aktuella, och finns det
ytterligare branscher att inhdmta kunskaper fran?

Vad kriver de olika branscherna (forpackning, inredning, fordon) av ett nytt material for att ta
detta under dvervdgande for sina applikationer?

Ett annat omrade handlar om de lagar och regler om omfattar introduktionen av nya material,
hur ser det ut med lagkrav och miljodirektiv? Finns det regler for t.ex. gifter, brandskydd eller
de rent mekaniska egenskaperna hos ett material?

Viktigt for att lyckas med introduktionen av nya material dr ocksa de marknadsforingsméssiga
aspekterna. Hur ska man silja de nya produkterna, och hur behdver affairsmodellerna se ut?
Hur bor marknadsforingen utformas? Har fornybarheten och/eller skogsursprunget ett extra
marknadsviarde 1 nagon bransch som kanske till och med gar att ta betalt for? Blir
affairsmodellerna annorlunda d& det i viss man handlar om skogsindustrin mot Ovriga
industrier? Eller méste arbetet ske tillsammans med andra industrier?

Fokus kommer att ligga pd nya fornybara material frdn skogen, framtagna av Innventia AB.
Undersokningen kommer att utgd fran DuraPulp® och Nanocellulosa (MFC) men
malsittningen dr att ocksa sdga ndgot allmint om fOrnybara material frdn skogen. De
branscher som kommer att undersokas dr 1 forst hand fOrpackningsbranschen,
inredningsbranschen och fordonsbranschen.

2.1 Syfteskommentarer

Som synes blir fragestédllningarna for denna studie bade minga och komplexa. Detta beror att
uppdragsgivaren for detta examensarbete, Innventia AB, besitter en hog kompetens vad det
giller den tekniska och forskningsrelaterade delen av innovationsprocessen. Ddremot é&r
kompetensen pa de kommersiella och marknadsméssiga omradena betydligt lagre. Pa grund av
detta 4&r man 1 behov av en bred och oOversiktligt genomgéng av dessa aspekter i
innovationsprocessen for att belysa, och delvis fylla, sina kunskapsluckor. Manga av de
fragestdllningar som ingédr i1 detta arbete dr ockséd ett direkt resultat av uppdragsgivarens
onskemadl.

For att ticka in den bredd av kunskap som efterfrdgas har undersékningen genomforts genom
intervjuer med experter pad de aktuella branscherna och personer med kunskap om material



och materialintroduktion. Detta for att kartligga dessa personers asikter om dmnet och
fragestéllningarna och dérigenom begrénsa tidsdtgangen for studien till en hanterbar niva.

2.2 Exempelmaterial

For att genomfora denna studie anvéndes tva trdbaserade exempelmaterial for de intervjuade
att formulera och fdsta sina tankar pa. Tva material framtagna av Innventia AB valdes ut,
DuraPulp® och Nanocellulosa (hérefter bendmnt MFC). Dessa material har kommit olika
langt i sin utveckling och borde utgora bra exempel pa nya skogsbaserade material. (Namnet
MFC har anvénts i studien dven om forskarna efter starten péd studien bestimt sig for att
anvinda NFC.)

DuraPulp®

DuraPulp® ér en sé kallad termoplastkomposit och framstélls av pappersmassa och ”plasten”
PLA (polymjolksyra, en fornyelsebar biopolymer som gors av stirkelse eller socker) som
blandas och vdrms. PLA:n kapslar da in pappersfibrerna och resultatet blir ett
kompositmaterial med utseende och struktur som ett papper men med andra egenskaper.
Jamfort med kartong och papper har materialet en hog véatstyrka, hog vattentilighet, hog
dimensionsstabillitet samt hog drag- och bdjstyvhet. Dessutom &r DuraPulp® fullt
bionedbrytbart. DuraPulp® har idag anvints till den redan nimnda barnstolen Parupu samt
lampan w101 som belonades med GOOD DESIGN Award 1 borjan av 2011. Den 18 maj 1 ar
meddelade S6dra®, som &dger rattigheterna, i en pressrelease att materialet Durapulp®
kommer att kommersialiseras och finnas tillgingligt pA marknaden i borjan av hosten.

(Sodra a; Sodra b)

Nanocellulosa

Nanocellulosa, eller mikrofibrilldr cellulosa (MFC) dr vedfibercellviggar som sonderdelas
genom att ved kokas till "pappersmassa’ och sedan sonderdelas ytterligare i en homogenisator
sd att mikrofibrillerna i veden frildggs. Helt frilagda mikrofibriller har formen av en mycket
trogflytande gel. Dessa mikrofibriller har styrkeegenskaper som ér jaimforbara med kevlar,
som bland annat anvénds till militdr skyddsutrustning. MFC kan ocksé framstillas av fibrer
frén socker, betor potatis, hampa och lin. Ett intressant anvindningsomrade for MFC ar som
forstarkningsmedel 1 papper med resultatet att papperet blir mycket mera slitstarkt. MFC kan
ocksé anvindas for att forstirka andra kompositmaterial, som barridrfilm i vétskekartong, som
fyllnadsmedel 1 ldgkalori-livsmedel och som ldkemedelsbérare. (Innventia, 2011b, Berglund &
Peijs, 2010) Man har ként till MFC sedan boérjan av 80-talet men kommersialisering
misslyckades da eftersom framstéllningen var extremt energikridvande. Nu har forskarna pa
Innventia dock lyckats sdnka energidtgdngen med 98 % och i februari 2011 invigdes deras
pilotanlidggning som kan tillverka 100 kg MFC per dag. (Innventia, 2011b)



3 Teori

Nedan redovisas den teoretiska grunden for studien, denna teori har valts 1 ett forsok att
besvara och fortydliga fragorna i studiens syfte. Forst redovisas en teori om hur innovationer
sprids 1 samhdéllet och vilka egenskaper hos innovationen som paverkar och underlittar
spridningen.

Darefter forklaras att innovationer ofta behdver en uppsittning av komplement for att bli
framgangsrika pd marknaden. For att kunna gora ekonomisk fortjdnst pa sin innovation kréavs
det ofta att man kontrollerar dessa resurser.

Slutligen gors ett forsok att oversiktligt beskriva de faktorer som avgora om en produkt, eller 1
synnerhet ett material, blir framgangsrikt pa marknaden.

3.1 Innovationsspridning

“En innovation dr en idé, en vana eller ett objekt som uppfattas som ny av en individ eller
annan adoptionsenhet (t.ex. ett foretag eller en organisation)” (Rogers 2003 s.12) Det spelar
egentligen ingen roll om idén &r “objektivt” ny om man tar hénsyn till tiden efter upptickt
eller forsta anvdndandet. Det &r varje individs, eller foretags, upplevda nymodighet hos en idé
som avgodr reaktionen pa denna idé och om den skall betraktas som en innovation. (Rogers,
2003) Det gar ocksa att se pd innovation ur ett mer ekonomiskt perspektiv: “Innovation dr
hanteringen av alla de aktiviteter innefattade i processen idégenerering, teknikutveckling,
tillverkning och marknadsforing av en ny (eller forbattrad) produkt eller tillverknings-process
eller -utrustning” (Trott 2002 s.12).

Med innovationsspridning menas hir ... den process i vilken en innovation kommuniceras
genom speciella kanaler, ¢ver tid, mellan medlemmarna av ett socialt system.” (Rogers 2003
s.5) Olika typer av innovationer sprids olika snabbt. Medan konsumentinnovationer, s& som
videon eller mobiltelefonen, spreds over hela USA péd bara ndgra fi &r behdvde andra
innovationer, s& som idén att anvinda bilbilte, flera decennier pa sig for att bli helt
accepterade. (Rogers 2003)

De flesta innovationer har en S-formad spridningskurva, s som visas 1 Figur 1, dven om
lutningen pa denna kurva varierar fran innovation till innovation. I borjan adopteras
innovationen bara av ett fatal personer (innovatorerna) per tidsenhet. Kurvan borjar dock stiga
exponentiellt d& fler och fler tar till sig innovationen och hjélper till att sprida den. Till slut
kommer lutningen att avta igen da det bara finns ett litet antal ménniskor kvar som inte har
utvirderat innovationen. (Rogers 2003)

Ashby & Johnson (2002) visar att denna kurva ocksd dr anviandbar for att beskriva
konsumtionen av ett nytt material. Kurvan dr da sammansatt av flera dverlappande S-kurvor
som beskriver en foljd av applikationer med allt storre volymer. De tidiga applikationerna &r
vanligtvis sddana som virderar prestanda hogt och som kan acceptera en hdg risk.
Applikationer med storre volymer tenderar att ha motsatta karakteristika, d.v.s. att dér &r lag
risk och lagt pris att foredra. Ashby & Jonson (2002) hdvdar att intrddet av ett nytt material pa
marknaden kridver en affarsmojlighet for sma volymer som inte fruktar risk men vérderar
prestanda hos det nya materialet hogt.
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Figur 1. Véanster; Schematisk beskrivning av hur en innovation sprids over tiden (Rogers 2003). Hoger;
Schematisk beskrivning av hur materialkonsumtionen av ett nytt material ser ut dver tiden (Ashby & Jonson
2002).

Manga olika faktorer paverkar hur snabbt och effektivt en innovation sprids men Rogers har
identifierat fem egenskaper hos sjdlva innovationen som paverkar detta (Rogers 2003):

Relativ fordel

Den relativa fordelen dr hur mycket béttre innovationen dr én den idé som den ersitter. Relativ
fordel kan mitas i ekonomiska termer men social prestige, bekvamlighet och tillfredsstéllelse
ar ocksa viktiga faktorer. Det spelar mindre roll om innovationen verkligen har en objektiv
fordel, det viktiga & om en individ uppfattar innovationen som fordelaktig. Ju storre den
relativa fordelen upplevs vara, desto fortare kommer innovationen att sprida sig. (Rogers
2003)

Kompatibilitet

Kompatibilitet innebédr hur vidl innovationen Overensstimmer med etablerade vérderingar,
erfarenheter och behov hos de potentiella anvdndarna av innovationen (adoptanterna). Om en
1dé inte Overrensstimmer med existerande védrderingar och normer i1 det sociala systemet
kommer den att adopteras ld&ngsammare. Adoption av en inkompatibel innovation méste ofta
foregas av en adoption av nya vérderingar, vilket dr en ldngsam process. Ett exempel pa en
inkompatibel innovation dr olika preventivmedel hos troende katoliker. (Rogers 2003)

Komplexitet

Komplexitet handlar om hur svért det upplevs vara att forsta och anvénda innovationen. Vissa
innovationer forstds snabbt av ett socialt system, andra kriver ytterligare kunskap och tar
dérfor langre tid att sprida. Om innovationen till exempel &r ett vaccin i ett utvecklingsland
kravs det forst att befolkningen har en uppfattning om hur vaccin fungerar for att den
innovationen skall fa acceptans. (Rogers 2003)

Testmojlighet

Huruvida en innovation kan bli experimenterad med 1 en begransad skala paverkar hur snabbt
den sprids. En innovation som kan testas i uppdelat format adopteras vanligen fortare &n detta
inte 4r mojligt. Vid en amerikansk undersékning (Ryan & Gross 1943 se Rogers 2003 s.16)
om hur bonder behandlade en ny hybridmajs kom det fram att samtliga bonder 1 studien forst
hade provat majsen pa en liten del av sina falt. Hade detta varit omdjligt hade den nya majsen
spridits betydligt langsammare. Testmdjligheten minskar osékerheten infér innovationen da
det 4r mdjligt att prova sig fram. (Rogers 2003)
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Observerbarhet

Ju léttare det dr for andra ett se (det positiva) resultatet av en innovation, desto storre ar
chansen de adopterar den. Synligheten stimulerar diskussion om innovationen. De som ser att
nagon har adopterat kommer att be denna person om ett omdome. Ett bevis for detta anses
vara att solfingare pa hus ofta upptrader i kluster, det ar 1itt att se att grannen satt upp en
solfangare och sedan be om dennes &sikt.

Av dessa faktorer menar Rogers att det dr de tva forsta; relativ fordel och kompabilitet, som
har allra storst vikt ndr det géller hur fort en innovation sprids. (Rogers 2003)

3.2 Vem tjanar painnovation? Och Varfor?

Det r en ritt vanlig situation att den som forst kommersialiserar en ny produkt eller process
ser att konkurrenter och imitatorer tjanar mer pengar pa innovationen dn de sjilva gor (Teece
1986). Eftersom det anses vara en konkurrensfordel att vara forst ute med en ny produkt
(Lieberman & Montgomery 1988; Teece 1986), kan detta verka forbryllande (Teece 1986).
Denna paradox kan dock ha flera orsaker:

Avgorande for hur latt det ar att gora en fortjinst pa sin innovation ar hur latt den ar att skydda
frén kopiering eller imitation. Hér spelar patent, monsterskydd och produktens karakteristiska
en stor roll. Ju starkare kopieringsskydd man har runt sin innovation, desto léttare dr det att
gor profit pa den. Patent dr dock inte alltid ett s starkt skydd, manga patentskydd gér att
“uppfinna sig runt” till en relativt lag kostnad och speciellt svart ar det att skydda
innovationen om den dr en process (t.ex. tillverkning eller handel). (Lieberman &
Montgomery 1988; Teece 1986)

Ju svagare skyddet for en innovation dr desto viktigare blir det att kontrollera de
kompletterande resurserna. Om innovationen dr sjdlva kunskapen om hur man gor négot béttre
an den radande tekniska framkanten s& behovs det néstan alltid ndgon form av komplement till
den kunskapen for att skapa ekonomisk fortjdnst. Det kan handla om marknadsféring och
kommunikationskanaler for det &andamalet, konkurrenskraftig produktion, service och support,
distribution, eller kompletterande tekniska losningar. Dessa typer av komplement kallas dé for
kompletterande resurser. (Teece 1986)

Om skyddet for innovationen &r svagt kommer vem som tjdnar pengar pa innovationen att avgoras
mycket av vem som kan kontrollera, eller redan kontrollerar, de kompletterande resurserna.
Foretag som kontrollerar t.ex. specialiserade distributionskanaler, eller specialiserad
tillverkningsutrustning har en klar fordel gentemot den innovatdr som saknar dessa. (Teece 1986)

Forenklat kan man skaffa sig, eller sdkra upp, dessa resurser pa tvd sitt: genom att integrera
resursen i det egna fOretaget eller genom att kontraktera resursen frén ett annat foretag. De
risker man méste rdkna med vid kontraktering av resurserna &r att det kan bli &nnu svérare att
skydda sin innovation, samt att innovatdren kan hamna i1 en beroendestéllning till den som
levererar resurserna om dennes marknadsposition dr stark. Teece (1986) hdvdar att en
profitsdkande innovator som stélls infor att svagt skydd av sin innovation och behover tillgéng
till speciella kompletterande resurser tvingas att utdka sin egen verksamhet med dessa resurser
for att Overvinna sina konkurrenter. D& krdvs givetvis ocksd att kapitalet for sadana
investeringar finns. (Teece 1986)

Dock kan det finnas fordelar dven med att kontraktera andra for tillgang till resurserna.
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Innovatéren kan vinna trovardighet, speciellt om innovatorerna &r okdnd medan den
kontrakterade partnern dr stor och véletablerad pa marknaden. (Teece 1986)

Alltsd kan tre parter tjdna pa innovationen. Innovatoren sjélv, dess imiterande konkurrenter,
samt de som tillhandahéller de resurser och/eller de kompetenser som dr nodvéandiga for att
innovationen ska bli framgangsrik. De svéraste besluten for hur innovatoéren ska handla
uppstar om innovationens skydd &r svagt och de kompletterande resurserna ar kritiska for en
lyckad kommersialisering. Extra besvérligt blir det om den som ska leverera komplementen
har en stark marknadsposition, pa gransen till monopol. (Teece 1986)

3.3 Framgangsfaktorer for material

Det uppskattas att det finns mellan 40000-80000 olika material och mer dn 1000 sitt att
bearbeta dessa (Ashby m.fl. 2003). Hur véljer d& designers material till sina arbeten och hur
bli nya material framgangsrika? Vilka édr de avgdrande aspekterna?

Framgangsrik design och produktutveckling

Det finns studier som uppskattar att runt 90 % av alla ”bra” nya produkter inte lyckas pa
marknaden (Patrick 1997 se Ljungberg & Edwards 2003 s.519). Detta trots att sjdlva
produkten kan vara tekniskt avancerad vad det géller sédvil funktion som materialval. Det ar
flera andra orsaker som gor att den fallerar pa marknaden.

Problemet dr att en produkts alla egenskaper, bade tekniska och icketekniska maste vara
acceptabla for kunderna. Kunderna maste forsta produktens fysiska fordelar, acceptera dessa
och ldra sig att tycka om dem. De méiste ocksd uppskatta de immateriella fordelarna med
produkten som exempelvis hur den upplevs eller kdnns. (Ljungberg & Edwards 2003) Detta
stéller stora krav pa att forstd kundernas behov och 6nskemal.

Produktutveckling kan darfor delas in 1 fysisk och immateriell utveckling: Den fysiska
utvecklingen utgér fran ett mer materialistiskt synsétt. Har &r produkten just bara en produkt med
vissa egenskaper och syften. Materialval med ett sddant synsétt fokuserar pa teknisk fullindning
sa som produktens livstid, servicebehov eller atervinningsbarhet. (Ljungberg & Edwards 2003)

Den immateriella produktutvecklingen fokuserar pa hur en produkt uppfattas av, och relaterar till,
véra sinnen s som fantasi, kunskap, erfarenheter och fordomar. Alltsd hur vi “kénner” for
produkten. (Ljungberg & Edwards 2003) Ménniskor pratar om produkter i1 termer av personliga
egenskaper sd som anspraksloshet eller stolthet. En produkt kan, till exempel, uttrycka
professionalism Gvervdgande pa grund av sin blanka, hirda yta och sina skarpa kanter. En
undersokning dér deltagarna skulle beskriva produkter som aggressiva, nostalgiska, professionella,
sexiga eller leksaks-liknande visade att de Overvdgande beskrev glas som sexigt och trd som
nostalgiskt, medan metall och plasters betydelse varierar mer frdn produkt till produkt. (Karana
m.fl. 2008)

Hur material uppfattas varierar frén fall till fall, och kan dessutom fordndras Gver tiden
(Karana m.fl. 2009). Den innebdrd ett material har for en anvéndare beror pé:

Typen av innebdrd (olika karakteristika uppfattas pa olika vis)
Typen av material

Produkten som materialet anvéinds i

Hur produkten anvénds

Anvindarens bakgrund och erfarenheter (Karana m.fl. 2008)
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En central uppgift for dagens foretag blir att distansera sig fran den traditionella synen pa en
produkt som bara ett fysiskt material. For en konsument har produkten ocksa vérden i form av
till exempel anseende eller hur den uppfattas av omgivningen. (Ljungberg & Edwards 2003)
Designers har borjat anvinda material 1 syfte att ge sin produkt en speciell upplevd betydelse
(Karana m.fl. 2007). Dock uttrycker industriella designers att de saknar hjédlp och stod nér de
ska vilja material efter andra egenskaper én de rent tekniska (Ashby & Johnson 2002). Man
behdver exempelvis tillgang till information om materialens taktila och estetiska vérden.
Resultatet blir att de utgar fran ett fatal material som de redan har erfarenhet av. Hér blir
exempelprodukter och materialprover en mycket viktig killa till information. (van Kesteren

2006)

Produktimage / historia

En produkts image paverkas av historien bakom produkten. Varumérken och logotyper har hir
ett stort inflytande. Enbart marknadsforing récker dock inte for att skapa en framgingsrik
produkt utan marknadsforarna maste skapa en image och historia som passar till produkten.
Materialvalet kan ge en produkt en del av denna historia, speciellt naturmaterial &r populéra
for detta d&ndamal: ”Den hir produkten kommer frén de svenska skogarna” till exempel.
(Ljungberg & Edwards 2003)

Marknadsanpassning

Ljungberg och Edwards (2003) hdvdar att for ett tiotal ar sedan var produktutvecklingen
mycket inriktad pa vilka produktionsmdjligheter som fanns. Idag méste ménga framgangsrika
produkter anpassas till marknaden och inte till det billigaste produktionsséttet. Materialet 1 en
produkt maste viljas for att fylla kundernas behov och inte for det 1aga priser eller de laga
produktionskostnaderna. (Ljungberg & Edwards 2003)

Karana m.fl. (2007) har dock gétt igenom nio olika unders6kningar om vilka kriterier
produktdesigners utgar ifrdn vid materialval. Dar nimner alla de ekonomiska faktorerna som
viktiga och nigra anser att den storsta begridnsningen hos ett material dr den slutgiltiga
kostnaden for produkten som tillverkas av det. De undersdkningar som lagger allra storst vikt
vid produktionskostnaden dr emellertid 30 — 40 &r gamla och Karana m.fl. (2007) sag i sin
egen studie (publicerade 2007) av turkiska designers att de flesta utgick framst fran
utseendemdissiga faktorer sa som textur, ytfinish, och férg i sitt preliminéra urval av material.
Sa Ljungberg och Edwards kan ha rétt nir det sdger att marknadsanpassning blir allt viktigare.

Marknadskontakt

Ett foretag bor undvika att producera nya produkter som overstiger deras tekniska- eller
marknadsforings-kompetens. (Cooper 1993 se Ljungberg & Edwards 2003 s.521) Det ér for
riskabelt att ge sig in pa ett helt nytt omrade och det leder ofta till att produkten inte blir
framgangsrik. En orsak till att en produkt misslyckas &r délig kontakt med marknaden. Till
exempel s dr ofta tiden som l4ggs ner pd identifikation, forstdelse och slutsatser om den nya
marknadssituationen otillrdcklig. Konkurrensen mellan foretag blir allt mer globaliserad och
det finns en risk att detta faktum nonchaleras sa att marknadskontakten blir alltfor nationellt
inriktad (Patrick 1997; Kotler 1999 se Ljungberg & Edwards 2003 s.521). Det finns dessutom
kulturella skillnader som &r vérda att beakta, se senare stycke.

Livscykelanalys (LCA) & Miljosapekter

For att & en uppfattning om en produkts livscykel dr det nodvéndigt att dela upp den i dess
bestdndsdelar s& som utvinning/framstéllning av rdmaterial, raffinering, tillverkning,
anvindning, dtervinning etc. och analysera dessa. Med en sddan analys dr det mojligt att
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bestimma vilket material som blir det billigaste pa lang sikt och hur produkten kommer att
paverka miljon. (Hundal 2001 se Ljungberg & Edwards 2003 s.521)

Intressant nog visar Karana m.fl. (2007) genomgéng pé att av de kriterier som designers utgar
frin vid materialval hamnar de miljoméssiga aspekterna lédngst ner péa listorna. Om
kostnaderna for att inforliva miljoaspekterna i produkten blir avskriackande liggs de ofta at
sidan om inte lagen kréver annat. Dock hdvdar Mangonon (1999 se Karana m.fl. 2007 s.1084)
att designa efter miljoaspekter ar en bra strategi trots de 6kande kostnaderna eftersom det kan
vara ett bra marknadsforingsverktyg gentemot miljomedvetna kunder.

Lagkrav och Policys

Tillverkning och forsdljning av produkter &r vanligtvis reglerad av olika lagar som maéste
foljas. Som exempel kan ndmnas bilar som maste vara utrustade med sékerhetsbélten i manga
europeiska linder samt manga staters forbud mot freon i1 kylskdp. (Ljungberg & Edwards
2003). En liknande faktor som spelar in vid materialvalet &r att inom vissa omraden maste
materialet vara med pé “godkédnd-listan” hos reglerande myndighet for att ens kunna
overvigas for tillimpning. I USA till exempel reglerar “Food and Drug Administration”
materialen som kan anvindas i tillverkning av medicinska instrument. (Karana m.fl. 2007)

Ergonomi

Olika ménniskor har olika kroppstyper och storlekar som man maste ta hénsyn till nir
produkten designas. For att vara attraktiv pd marknaden maste en produkt kénnas bra att
anvianda och ha en tilltalande design. En kamera kan exempelvis tillverkas relativt billigt om
den designas med raka linjer, dock kdnns en siddan kamera inte alltid bra i handen hos
anviandaren. En design med bekviamt handgrepp och med littaitkomliga reglage &r viktigt for
en konsument som koper en kamera. Idag dr en design med goda ergonomiska egenskaper
relativt latt att astadkomma med olika plaster medan exempelvis metaller dr svarare att
tillverka till en rimlig kostnad. Dock ger inte plast den kvalitetskinsla som manga kunder vill
ha och darfor tillverkas fortfarande ménga kameror 1 metall trots en hogre kostnad. (Ljungberg
& Edwards 2003)

Fysiska och Immateriella egenskapers vikt

Komponenterna i en produkt kan delas in i tre kategorier beroende pa hur synliga de &r i den
slutliga produkten:

e (Gomda komponenter — komponenter inneslutna 1 ett system
e Partiellt ggmda komponenter — komponenter dolda av t.ex. en motorhuv
e Avtickta komponenter — hela produkten, eller ytan pa en produkt

Beroende pé vilken kategori som komponenten raknas till blir det fysiska och de immateriella
egenskaperna for materialet av olika stor betydelse. Bdda egenskaperna har alltid en viss vikt
och det giller att hitta balansen dér emellan. For gdmda komponenter blir de fysiska
egenskaperna av stor vikt men ju mer avtickt och framtridande komponenten dr, desto
viktigare blir ocksd materialets immateriella egenskaper s& som de estetiska och den kénsla
materialet formedlar. Den ideala fordelningen mellan dessa egenskaper varierar dock fran
anvindare till anvéndare, dven for samma produkt. (Ljungberg & Edwards 2003)

Prissattning och kvalitetskénsla

Priset pd en produkt ger intressant information till en kund. Det kan ge en indikation pa
produktens kvalité och kanske ocksa pd produktens prestige. Viardet pa en produkt kan vara
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resultatet av immateriell produktutveckling som leder till en hog kvalitetskdnsla. Till exempel
sa siljer Seiko inga billiga klockor och konsekvensen blir att de har ett rykte om sig att
tillverka kvalitetsklockor. Att investera i material av bra kvalitet som ger ett attraktivt intryck,
och en bra design kan vara immateriell produktutveckling till ett mattligt pris. Ett
framgangsrikt materialval tillsammans med god design leder ofta till 6kad efterfragan och
eventuellt ocksa till mdjligheten att hoja priset dven om tillverkningskostnaden inte Okar
namnvart. (Ljungberg & Edwards 2003)

Ett annat sétt att hoja vérdet pd sin produkt dr att certifiera produktionen, exempelvis enligt
ISO-systemet. En sddan certifiering sdger i sjdlva verket inget specifikt om kvaliteten pa
produkten, bara att tillverkningsutrustningen uppfyller en speciell standard. Ett tillverkande
foretag kan dock visa certifieringssymbolen i sin marknadsforing och pa sa sitt formedla en
kédnsla att deras produkter héller en hogre kvalitet. (Ljungberg & Edwards 2003)

Framgangsfaktorer for nya produkter

En brittisk fallstudie har identifierat fem faktorer som sérskilt viktigt for att ta fram
framgéingsrika produkter:

e Nira kontakter och relationer med kunderna underléttar att tillfredsstélla deras
behov.

o Ett framgéingsrikt projekt karaktériseras av effektiv marknadsforing, inklusive
reklam for produkten.

e Innovatdrer som utvecklar framgangsrika produkter tenderar att arbeta
noggrannare men inte nddvindigtvis snabbare én andra. Det hir betyder att de
har tid att eliminera olika fel med hjilp av en utvecklingsgrupp innan
marknadsintroduktionen.

e Framgéngsrika innovatorer samlar teknologi och information utifrdn samt &r
intresserade av tekniska 16sningar.

e Ansvariga personer i framgangsrika projekt dr ofta dldre och mer erfarna &n de
som ansvarar for projekt som misslyckas.

(Rothwell 1977; 1992 se Ljungberg & Edwards 2003 s.524)

Robert G. Cooper (1999) konstaterar att erfarenhetsméssig dr dessa atgarder speciellt viktiga
for framgéng med nya produkter:

e Att gora sin hemldxa i forhand 16nar sig — Allt for manga projekt gar direkt fran
1déstadiet till produktveckling med lite, eller ingen marknads-, affars-, eller teknisk
analys (hemlixa) gjord (Cooper & Kleinschmidt 1994).

e Lyssna pad kunden — De som lyckas med nya produkter har slavlik hiangivelse till
kundens onskemal.

e Sok differentierade, dverldgsna produkter — En av de viktigaste framgéngsfaktorerna ar
att leverera en differentierad produkt med unika fordelar for kunder och ett overldgset
anvandarvérde.

e Kiriv en skarp, stabil och tidig produktdefinition — Att inte kunna definiera produkten,
dess mélmarknad, produktkonceptet, dess fordelar, positionering och dess krav och
specifikationer innan produktutvecklingen startar &r en orsak till misslyckande pa
marknaden.

e Planera och samla resurser till lanseringen, tidigt! — En stark produktlansering bidrar
till en framgangsrik produkt.
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e Ha tuffa kriterier for att fortsdtta driva, eller doda produktutvecklingsprocessen — Kor
inte projektet for ldnge utan att verkligen utvédrdera produkten. Lonsamhet med nya
produkter &r starkt korrelerad med tuffa utvérderingar.

e Organisera runt riktigt tvirfunktionella projektteam — En véldesignad organisation ar
starkt kopplad till framgéng. Tvirfunktionella team, ledd av en stark ledare med ansvar
och fokus pa projekt fran borjan till slut &r en god organisation. Det hjdlper ocksa om
foretagsledningen &r hingiven projektet.

e Bygg in en internationell orientering i produktprocessen — Nya produkter som riktar
sig till en internationell marknad och med globala krav inbyggda redan fran borjan
klarar sig béttre.

Definitionen av kvalitet

Det kan vara viktigt att tinka pa hur man skall definiera kvalitet. Aven om det kan uppsta
konflikter mellan definitionerna s& anser Garvin (1984) att det medfor storre problem att
forlita sig pa endast en definition. Till exempel fanns det japanska papperstillverkare som trots
att deras pappersrullar uppfyllde de harda japanska industristandarderna inte lyckades
tillfredstdlla kunderna. Detta samtidig som en annan tillverkare som inte lyckades uppnd
standarderna inte hade ndgra klagomal frén sina kunder. Standardsittarna och kunderna hade
helt enkelt olika syn pé kvalitet.

En amerikansk luftkonditioneringstillverkare fick hoga betyg for sina produkter hos kunderna
men kostnaderna for defekta varor, och garantireparationer gjorde att foretaget drogs med
stora forluster. Exemplen visar pa ett behov av att skifta synsitt pa kvalitet nir en produkt ror
sig frén design och tillverkning till marknad. De karakteristika som formedlar kvalitet maste
forst faststéllas genom marknadsundersdkning (anvindarbaserad kvalitet), dessa maste sedan
omvandlas till identifierbara produktattribut (produktbaserad kvalitet). Slutligen maste
tillverkningsprocessen organiseras sa att produkten tillverkas precis efter faststillda
specifikationerna (tillverkningsbaserad kvalitet) En process som ignorerar nagot av dessa steg
kommer inte att skapa en kvalitetsprodukt. (Garvin 1984)

Kulturella aspekter

For att bli framgangsrik med en produkt pé en speciell marknad &r det viktigt att kénna till de
kulturella aspekterna pd den immateriella produkten. (Patrick 1997 se Ljungberg & Edwards
2003 s.524) Sjidlva materialet kan besitta specifika immateriella viarden. Till exempel s& ar
villor byggda av trd populdra i Skandinavien medan de i Mellaneuropa bemdts av skepsis.
Skandinaviska villatillverkare har forsokt att exportera till Tyskland men mots dir av
motstdnd dd tyskarna anser att trdhus dr underldgsna de som byggs i sten eller betong. I
Medelhavslanderna daremot, dér trd ar ett mer sdllsynt och dyrare material, anses det vara ett
lyxmaterial. Tillgdng och efterfrdgan péd det lokala planetr &r alltsd en viktig faktor 1 det
immateriella vérdet.

Aven sjilva designens virde péverkas av de kulturella aspekterna. 1 Japan har teknisk
utrustning s som stereoapparater ldnge varit utrustade med ménga knappar, lampor och
reglage for att formedla den tekniska kvaliteten inuti stereon. Danska Bang & Olufsen har gatt
en annan vag for att skapa immateriellt virde hos sina stereoapparater. Avancerade design,
material med pékostad finish och en “ren” yta med bara ett fital kontroller &r deras sitt att
signalera en prestigefull produkt. Foljaktligen &r det fa japaner som kdper sin stereo frdn Bang
& Olufsen. (Ljungberg & Edwards 2003). Ytterligare att exempel &r att japaner i allménhet
foredrar att deras dammsugare dr tysta och energisndla medan amerikanerna vill ha sina
dammsugare hogljudda eftersom detta associeras med kraftfullhet (Kelley 2001).
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I en studie dir deltagarna skulle vilja ut produkter som var “sexiga” eller “eleganta”
uppvisades stora skillnader mellan vad som uppfattades som sexigt eller elegant. Skillnader
fanns dels mellan olika nationaliteter (i undersdokningen turkar och holldndare) men ockséa
mellan konen. (Karana m.fl. 2009) Det ar alltsé viktigt att komma ihag att ett material och en
design som &r populdr 1 ett land och en kultur inte behdver vara det i ett annat land och en
annan kultur, och kanske inte ens hos det andra konet.

Malgrupper

Att definiera en malgrupp for sin produkt maste goras tidigt i produktutvecklingsprocessen.
Det kan vara avgorande for produktens framgang att forsoka undvika produktutveckling som
inte passar in i foretagets affarskoncept. Olika foretag och varumérken ar ofta mer eller
mindre associerade med ett speciellt marknadssegment. Marknaden kan som ett enkelt
exempel delas upp 1 tre grupper:

e Marknaden for prestigefulla produkter
e Marknaden for moderat prissatta produkter

e Marknaden for funktionella och billiga produkter
(Ljungberg & Edwards 2003)

Dessa grupper kan givetvis delas upp ytterligare i mindre och mer specialiserade
marknadssegment. Det finns foretag som vénder sig till tva av dessa grupper, men néstan inga
foretag klarar av att ticka in alla tre. Som redan nidmns kan vissa foretagsnamn forknippas
med en viss niva av kvalitet. Darfor finns det foretag som vénder sig till tva olika grupper men
dé under olika produktnamn. Ett bra exempel pa detta &r Toyota som inriktar sig pa den
moderat prissatta marknaden med just namnet Toyota, medan de ocksd producerar mer
prestigefulla bilar under namnet Lexus. (Ljungberg & Edwards 2003)

Ett foretag som vill vinda sig till flera malgrupper bor anvinda sig av den 16sningen, att skapa
nagon typ av avgransning mellan produkten, varumérket och personalen vad det géller de
olika malgrupperna. Ett foretag som tillverkar prestigeprodukter behdver ha en personal med
hogt kvalitetsfokus medan en personal som producerar billiga och funktionella produkter har
en annan inriktning, exempelvis kostnadsminimering. Om personalen blandas riskerar ocksa
madlsittningarna att blandas sé att inget av mélen uppnés. (Ljungberg & Edwards 2003)

3.4 Teorins anvandning i studien

De ovan ndmnda teorierna och den citerade litteraturen har valts eftersom de skulle kunna
forklara vad som krivs for att ett nytt skogsbaserat material skall bli framgéngsrikt pa
marknaden. Genom att anvinda denna teori har fragorna 1 syftet delvis omformulerats och
preciserats till fragor som forst behdver besvaras for att i sin tur kunna ge svar at de
forskningsfragor som é&r arbetets syfte. Teorierna kommer att forsoka appliceras i studien pa
foljande vis:

Innovationsspridning

Rogers (2003) teorier om innovationsspridning &r relevanta dirfor att de dels berdttar vilka
egenskaper ett innovativt material bor besitta samt hur det bor forhélla sig till samhéllet for att
accepteras snabbt. Studien kommer darfor att undersoka:

e Finns det nagon relativ fordel med nya skogsbaserade material? Hur ser den i
sa fall ut?
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e Ar nya skogsbaserade material kompatibla med etablerade virderingar i
samhillet?

e Uppfattats nya skogsbaserade material som komplexa och svara att applicera?

¢ Finns det mojlighet att testa nya skogsbaserade material i liten skala?

e Ar det litt att observera resultatet utav anvindning av nya skogsbaserade
material?

Rogers menar att de tva forsta punkterna ar av storst vikt for hur fort en innovation sprids.
Storst fokus kommer darfor att ldggas pa att undersoka dem. Den relativa fordelen och
kompabiliteten verkar ocksa vara de faktorer som é&r lattast att kartlagga.

Kompletterande resurser

Teece (1986) teorier sdger att det nédstan alltid behdvs ndgon form av komplement till sjilva
innovationen for att skapa fortjdnst av denna. Studien kommer déarfor att undersoka vilka
resurser och kompetenser som behovs for att skogsindustrin skall bli framgéngsrik med sina
nya material samt hur dessa bor inforskaffas.

Framgangsfaktorer for material
Som synes i det sista teoriavsnittet dr det en méngd faktorer som spelar in nér det handlar om

hur framgéngsrikt ett material blir. Studien undersdker darfor vilka aspekter, faktorer och krav
som spelar in och har relevans for nya skogsbaserade material.

Hur viktiga dr de fysiska och de materiella egenskaperna?

Hur bor produktutvecklingen gé till?

Vilken &r det bésta sittet att marknadsfora nya skogsbaserade material?

Hur viktiga ar miljoaspekterna?

Vad sdger lagarna och foretagens egna policys?

Vilka applikationer kan man tinka sig 1 respektive bransch for nya

skogsbaserade material?

Hur viktigt ar priset? Kan prissdttningen vara en del av markandsforingen?

e Vilka av Rothwells (1977; 1992) och Rogers (2003) framgangsfaktorer &r
relevanta for nya skogsbaserade material?

e Hur definieras kvalitet av olika kunder?

e Finns det kulturella aspekter att ta hdnsyn till?

e Vilka malgrupper bor man inrikta sig pd med nya skogsbaserade material?

Figur 2 visar en forenklad bild av vad som krédvs av ett nytt skogsbaserat material for att bli
framgangsrikt. Denna modell kommer till stor del att bestimma strukturen for studien. Vilka
egenskaper betrdffande innovationsspridning behover ett nytt skogsbaserat material ha, och
hur forhaller sig dessa till omvirlden (Sambhille, foretag, organisationer, andra adoptanter)?
Vilka kompletterande resurser och kompetenser dr viktiga och vilka &r de priméra
framgéngsfaktorerna for ett nytt skogsbaserat material?
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Figur 2. Studiens teoretiska modell.
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4 Metod

4.1 Kvalitativ metod

For denna studie har en kvalitativ forskningsmetod med personliga intervjuer anvints.
”Kvalitativa intervjuer utmdrks bland annat av att man stdiller enkla och raka fragor och pa
dessa enkla fragor far man komplexa svar, innehdllsrika svar.” (Trost, 1997)

En kvalitativ undersokning valdes da det var intressant av att fa en helhetsbild av hur man gar
till vidga for att ta ett nytt material frdn laboratorium till marknad. Detta ocksa for att
undersokningen inte handlade om att faststdlla vilket av givna alternativ som vore det bdsta
utan syftet var helt enkelt att fraga insatta personer om vad de tyckte var ett lampligt
tillvagagangssitt. Eller som Trost (1997) skriver: “Om frdagestdllningen gdller hur ofta, hur
manga eller hur vanligt sa skall man gdra en kvantitativ studie. Om fragestallningen daremot
gdller att forstd eller att hitta ett monster sa skall man gora en kvalitativ studie.” Samma sak
menar Starrin & Svensson (1994) som séger att en kvantitativ analys har som malséttning att
undersoka hur pa forhand definierade foreteelser och dess egenskaper och inneborder fordelar
sig 1 en population. Medan den kvalitativa analysens mal dr att identifiera och bestimma dnnu
icke kinda eller otillfredsstillande kidnda foreteelser, egenskaper och innebdrder.

Om en rent kvantitativ undersokning genomforts i stéllet hade risken varit stor att g4 miste om
viktiga aspekter av marknadsintroduktionen. En kvalitativ intervju har som Kvale (1997 s. 36)
skriver till syfte att “erhdlla nyanserade beskrivningar av olika kvalitativa aspekter av den
intervjuades livsvdrld; den arbetar med ord, inte med siffror”.

4.2 Urval

De som tillfrigades att delta i studien var personer som ansdgs ha kunskap och erfarenhet av
nya material, eller introduktion av sidana. Alternativt ménniskor med god insikt om
forhéllandena i1 de aktuella branscherna, girna med specialkunskap om materialval.
Madlsittningen var att frimst intervjua representanter for de tre branscherna i fokus,
forpackning, inredning och fordon. Forslag pa ldmpliga personer for denna studie erholls av
en person med god kdnnedom om materialforskning och de aktuella branscherna. Vid ett fatal
tillfallen erholls ocksa lampliga namn under sjélva intervjutillfillena, alternativt hade den
tankte respondenten ett forlag pd en ldmpligare person att besvara frigorna inom det egna
foretaget varfor denna intervjuades i stdllet. Dock ansag flera av de tillfragade att de inte hade
tid och mojlighet att medverka i studien varfor tidsbegransningen av arbetet gjorde att studien
fick inskrdnks till dem som helt enkelt stillde upp for intervju inom en rimlig tid. Detta
medforde ocksd att det inte enbart rickte att intervjua representanter for “mdlbranscherna”
med detta arbete (inredning, forpackning, fordon) utan dven personer ur andra branscher fick
intervjuas déribland ett flertal frdn Innventia AB, ett forskningsforetag inom skogsndringen.
Det gér att kalla detta for en typ av bekviamlighetsurval (Trost, 1997). Totalt tillfrigades 24
personer varvar 13 gick med pa att intervjuas, dessa 13 presenteras i Tabell 1. De intervjuade
bestod av tre kvinnor och tio mén i dldrarna 39 — 59 ar. De allra flesta hade varit i kontakt med
exempelmaterialen tidigare, nagot fler hade sett/hort talas om DuraPulp® &n MFC.
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Tabell 1. Deltagarna i denna studie. Har anges bransch, befattning, varfér personer var relevant for studien,
samt om personen ké&nde till exempelmaterialen

Bransch Befattning Relevans Kénner till
DuraPulp? MFC?
. Forskare/Utvecklare Dr. Kemi. Utvecklare Ja Ja
Innventia .
termoplastkompositer
Innventia Forskare/utvecklare Utvecklare MFC Ja Ja
Innventia Projektledare Dr. Industriell ekonomi Ja Ja
World Packaging Organisation
Innventia Projektledare Industriell ekonom. Ja Ja
35 érs erfarenhet i
forpackningsbranschen
Innventia Expert Affarsinnovation Befattning, samt 14 ar i Ja Ja
pappersindustrin
Flyg- & Tag Design for environment MSc. Samt befattning Ja Ja
Bilindustri Egen foretagare. Volvo 15 ar, Saab 5 ér, Ja Ja
Materialspecialist Professor kompositmaterial
Materialbibliotek ~ Grundare/Agare Marknadsforingsstrateg, Ja Ja
materialbiblioteket Materialexpert
Atervinning Infoansvarig. Sekr. Befattning, samt erfarenhet av =~ Nej Nej
Forskningsstiftelse marknadsintroduktioner
Heminredning Teknisk specialist Materialansvarig, 20 ars Ja Nej
materialavdelningen - trd  erfarenhet
Vétskekartong Teknologianalytiker. 10 ar i pappersbranschen, 8 ar  Ja Ja
Scout for nya tekniker som scout
Vatskekartong Gruppchef - New 13 &rs erfarenhet — Ja Ja
Material Design vitskekartong
Telecom Designer — Befattning, samt erfarenhet Ja Nej
Mekanik/Utveckling mekanik & forpackning

4.3 Frageguiden

En standardiserad frigeguide (se bilaga) har formulerats med hjidlp av den for studien
genomgangna teorin samt med hjdlp och rdd frdn mina tvd handledare. De tre fOrsta
intervjuerna fungerade ocksad som en test av frageguiden dér jag fick rad och tips for att forfina
denna.

For att fa kunskapen som relaterade till innovationsspridning, framst ett skogsbaserat materials
relativa fordel och kompabilitet med samhéllet stilldes fragor om huruvida skogsursprunget
var till fordel for materialet, hur materialet uppfattades, samt vilka virden som var viktiga 1 ett
nytt material. Det fragades ocksa hur villiga de intervjuade, och deras foretag, (adoptanterna)
var att delta 1 projekt att utveckla nya material.

En frdga gillde om skogsindustrin pd egen hands skulle klara av att introducera ett nytt
material och vad som 1 sd fall skulle krdvas. Denna fraga sokte efter de kompletterande
resurser och kompetenser som behdvs for att tjina pengar pa en innovation enligt Teece
(1986).
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I frageguiden ingick ocksa ett flertal frigor om vad som var de viktigaste framgangsfaktorerna
for att nytt skogsbaserat material. Fragorna berorde vilka krav industrierna stéller pad material,
vilka lagar och policys som finns for materialinférande, samt hur viktiga miljéaspekterna
egentligen &r. Det frdgades ocksa hur material vanligen infordes i respektive bransch och vem
eller vilka som hade beslutsritten for detta. For att ticka in marknadsforingsaspekten och
marknadskontakten efterfrdgades ocksé hur trenderna ser ut for olika material, om det har ett
mervérde att vara forst med nya material, och om det finns material som branscherna vill byta
ut. Dessutom frdgades vad som vore det bésta séttet att marknadsfora ett nytt material och hur
man tar sig fran produktutveckling till marknadsintroduktion pa ett framgangsrikt sétt. Det
antogs att priset skulle komma att ndimnas som en mycket viktig faktor for framgang med nya
material men fOr att inte vara for ledande stdlldes ingen direkt fraga om detta. Déaremot
frdgades som redan ndmnts vilka virden som var viktigast i ett nytt material?

Tvé versioner av frageguiden framstidlldes med samma innehall men med négot annorlunda
formuleringar med tanke pad om den intervjuade var en foretagsrepresentant eller besatt en mer
allméin kunskap om omradet.

4.4 Datainsamling

Datainsamlingen har till storsta del genomforts genom personliga intervjuer, antingen 6ga mot
Oga eller via telefon nér det varit bekvéimare for den intervjuade. Forfragan om intervju med
aktuella personer gjordes antingen via e-post eller telefon och vid flera tillfdllen behdvdes
flera kommunikationer for att bestimma och boka tid for intervju. Frdgeguiden skickades till
intervjupersonerna i forvig om de efterfragade det for att kunna forbereda sig béttre. Samtliga
intervjuer foljde och besvarade frdgeguiden och foljdfragor stdlldes nér detta ansdgs behdvas
eller nir nagot behovde fortydligas. Dock kunde inte samtliga av respondenterna besvara
samtliga fragor. Totalt genomfordes tretton intervjuer och dessa varade mellan 35-80 minuter.
Samtliga intervjuer spelades in med ett digitalt fickminne och minnesanteckningar gjordes i de
fall det ansdgs nodvéndigt.

I de intervjuer som genomfordes 6ga mot 6ga visades materialprover av DuraPulp® (se Figur
3). Detta for att de intervjuade skulle fa en béttre uppfattning om materialet men ocksé for att
den sista fragan i frageguiden handlar om hur materialet (DuraPulp®) upplevs och vilken
kdnsla det formedlar i sig. Denna friga kunde dessutom besvaras av fler av dem som
intervjuades pa telefon da de flesta hade sett DuraPulp® forut och kunde uttala sig ur minnet.
Att gora samma sak for MFC hade inte fyllt ndgon funktion, dels for att MFC snarare dr en
rdvara dn ett material och darfor dr de estetiska aspekterna ovidkommande, dels for att MFC
annu inte framgéngsrikt har applicerats i ndgon demonstrationsbar produkt utan bara &r en
genomskinlig gel.
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Figur 3. Materialprover av DuraPulp® som visades for de intervjuade. Fran vanster uppifran: Frokapsel skankt
av Sodra, Tjockare (3mm) materialbit, samt tva “Kofeser”, Innventia AB:s materialprov. De tre senare ldnade
av Innventia AB. Design: Frokapseln: Rasmus Malbert. Kofes: Farvash Razavi & Nandi Nobell.

4.5 Bearbetning

Forsta steget 1 analysen av intervjuerna var att lyssna av samtliga inspelningar, person for
person och sammanfatta deras svar skriftligt friga for friga. Denna metod har enligt Trost
(1997 s.114) fordelen att ”... man skdr bort allt ointressant material, alla ovdsentligheter,
som inte har med studien att gora”. Detta gor ocksa att alla intervjudata far samma struktur
och &r ldttare att analysera (Trost 1997). Denna metod kallas av Kvale (1997) for
meningskoncentrering. Nista steg var att alla utskrivna intervjusvar askadliggjordes fraga for
frdga for att lattare kunna sammanstilla och urskilja monster i dessa for respektive friga.
Denna sammanstéllning presenteras sedan genom ytterligare meningskoncentrering eller
genom sa kallad meningskategorisering, dar detta forefoll lampligt med tanke pd svaren.
Meningskategorisering innebdr att svaren kodas i kategorier dir 1anga uttalande reduceras till
enkla tecken eller sifferskalor som anger olika fenomens styrka eller frekvens (Kvale 1997). 1
det hir fallet skapades kategorierna efter intervjufragorna i frageguiden. Att pa det hir viset
blanda olika analysmetoder och att delvis komponera lampliga frekvensskalor i efterhand
kallas av Kvale (1997) for ”ad hoc-analys”.

I presentationen av resultatet varvades sedan en beskrivande text av svaren med direkta citat
da det ansdgs tydliggora eller illustrera resonemanget. Dir det var mgjligt och bedémdes 6ka
askadligheten presenterades delar av svaren i frekvenstabeller. Viktigt att tinka pa &r att
tabellerna bara illustrerar utfallet bland de intervjuade, eftersom urvalet inte dr slumpmassigt
gar det inte att dra négra slutsatser generellt for industrierna. De flesta av svaren som gavs var
avsedda for skogsbaserade material i allmidnhet, men om det var mgjligt, eller om svaren
tydligt visade detta delades svaren upp for respektive material. D4 det var mgjligt att se
samband inom olika branscher eller produktgrupper sammanstilldes ocksa dessa svar var for
sig 1 egna stycken.

Avslutningsvis jamfordes resultaten med teorierna och den teoretiska modellen 1 Figur 2.
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5 Resultat

Nedan redovisas resultaten av de genomfdrda intervjuerna. Dessa dr uppdelade efter de
fragestéllningar som finns i frdgeguiden.

5.1 Hur introduceras vanligtvis ett nytt material?

Endast tva av de tillfragade, som dessutom representerade samma forpackningsforetag uppgav
att deras foretag har en organisation med den uttalade arbetsuppgiften att hitta nya material.
Ytterligare tvéd foretag bedriver en viss uppsdkande verksamhet, de deltar 1 vissa missor som
“"man mdste ga pa” och uppmuntrar leverantdrerna att komma och forevisa sina material.
Dessa tva foretag representerar bada fordonsindustrin.

For de resterande tretton krévdes en drivkraft och ett behov av att hitta ett nytt material: “Man
gar inte bara in och scannar om det finns nya material. ” Dock uppger de flesta att de varderar
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det material som de ”springer pa” och dess mojliga anvdndningsomraden.

Fordonsindustrin fir vanligtvis kinnedom om nya material genom uppsokande kontakter fran
leverantdrerna av dessa. Detta dr ocksd det vanligaste for andra branscher dven om detta ar
mest utmirkande inom fordonssektorn. Andra killor till information om nya material &r:
missor, foredrag, gamla kontakter, branschfolk, branschtidningar, digitala medier, kunder,
samt samarbetspartners inom forskning och utbildning.

De vanligaste orsakerna till att en leverantdr eller “uppfinnare” inte lycka sélja in sitt material
ar att de inte 4r medvetna om vilka krav foretagen stiller, priset dr for hogt, eller att materialet
de kommer med redan dr utvérderat: “Det dr inte sa mycket nytt under solen, mycket dr provat
redan”. Anser exempelvis en representant for inredningsbranschen.

Fé kunde svara pa hur lang tid testprocessen och inférandet av ett nytt material tar, men alla
var Overens om att det tar 1dng tid. Vitskekartongstillverkarna gér exempelvis minst tre rejéla
“testloopar” 1 sina fyllningsmaskiner, dessa ldggs ut Over tiden under minst ett ar.
Minimitiden for att infora ett nytt forpackningsmaterial dr alltsé ett r. Detta forutsatt att det ar
en mindre fordndring och materialet passar vl in 1 existerande processer. Annars kan det
handla om upp till 5-10 &r, och kanske dnnu lidngre sedan forsta kontakten med materialet.

For fordonssidan giller tre dr som den kortaste tid det tar att infora ett nytt material forutsatt
att fordndringen &r av mindre art. Da kravs det ocksé att den som vill sélja in sitt material har
en entusiastisk konstruktor frén det kopande foretaget pd sin sida. Troligen tar inforandet
langre tid, det kan &tminstone ta tio ar.

Samtliga foretag svarade att de sjilva betalar for de tester som de vill genomfora, i manga fall
fir dock leverantdren hélla med sjdlva materialet som skall testes. Bilindustrin krdver att alla
tester de foreskriver redan dr gjorda innan man kommer till dem med ett nytt material, men de
kommer &nda att upprepa och validera de testerna.

Vilka materialtester som prioriteras varierar fran bransch till bransch. For inredningsbranschen
ar det nedbdjningstesterna under tid som &r de viktigaste. Forpackningsbranschen fokuserar pa
barridrkrav, att innehdllet skyddas ordentligt, samt att materialet &r godkédnt for
livsmedelskontakt om forpackningen skall anvdndas till detta. De som genomfor de
utforligaste testerna verkar vara fordonsindustrin. Bilindustrin genomfor tekniska tester samt
tester for klimattalighet och &ldrande. Centralt for bilindustrin dr ocksd de sommar- och
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vintertester som genomfors 1 pafrestande klimat. For de som tillverkar tag &r brandsidkerheten
den viktigaste faktorn.

Vad en introduktionsprocess skulle kosta var det ocksd fa som kunde ge ett konkret svar pa.
En svarande for forpackningsbranschen uppgav att den forsta testfasen kan kosta mellan 10-
100 tkr. En annan svarande pa ett annat foretag rdknade pa att ett ettarsprojekt for tre personer
kostade kring 7-8 miljoner kronor. Den sista som kunde uttala sig om detta menade att det 1
alla fall inte var en forsumbar del av materialets framtida intdkter och dérfor forbehallet de
storre foretagen. Ovriga kunde inte precisera sina svar pa frigan och en av respondenterna
undrade till och med om det var sa att foretagen inte riktigt ville veta? ”Man tar inte garna
reda pa den faktiska kostnaden eftersom man fruktar att den blir for hog .

5.2 Vilka krav stélls pa ett nytt material?

De svarande gjorde en prioritering av de tdnkbara kraven pa ett material (Tabell 2). De krav
som prioriterades hogst av varje svarande tilldelades fem podng, de som prioriterades lagst
fick ett podng. Krav som inte ansdgs vara av vikt eller inte kunde utvdrderas av den svarande
fick noll podng. Férutom de krav som redovisas i tabellen kunde poéng ocksé ges till kravet
”andra policys”. Detta alternativ fick dock sammanlagt bara 2 poédng. Totalt ansag elva
svarande att de kunde gora ndgon form av prioritering. Summan av detta visas i tabellen.

Tabell 2. Prioritering av vilka krav pa ett nytt material som &r viktigast att de uppfylls. De svarande graderade
(om de kunde) kraven fran 1-5. Dessa fick sedan poangen 5-1. Alla krav fick inte poang av alla svarande.
Summorna visas i tabellen. Totalt antal svarande: 11

Krav Svarsfrekvens

Tekniska Specifikationer 51

Sékerhet 36
Miljoaspekter 28
Andra Lagar & Regler 33

Flera av de svarande papekade dock att de krav de stéller dr just “krav”, och dessa méste
uppfyllas for att ett material 6ver huvud taget skall komma ifrdga. Detta innebar att brister i ett
avseende inte kan kompenseras med hdga virden for ndgon annan aspekt. Om de tvingades
prioritera s& visade det sig att de tekniska specifikationerna var viktigast att uppfylla. Ovriga
krav fick relativt likvardig podngfordelning dven om miljoaspekterna hamnade 14dngst ner, det
var helt enkelt viktigare att uppfylla de andra kraven forst. Samtliga svar, forutom tva, holl de
tekniska specifikationerna som viktigast. Undantagen géllde forpackningar i kontakt med mat
dé det ansdgs viktigast att materialen var sékra for detta &ndamal och klarade myndigheternas
lagstiftning.

Vilka tekniska specifikationer som prioriteras dr givetvis olika frdn bransch till bransch och
fran fall till fall. Fordonsindustrin har hoga och véldefinierade krav pa sa gott som alla
omriden, materialet ska exempelvis klara det langtidstester och klimattester som redan
namnts. Detta gor att processen med att infora ett nytta material blir lang. Vikt och ljudkrav ar
ocksa centrala pa fordonssidan och de som tillverkar tdg, och i synnerhet tunnelbanevagnar
har extremt hdga krav pa brandsédkerheten.

Forpackningsindustrin dr mycket 1 hdnderna péd sina kunder och fyllare (de som fyller
forpackningarna med innehdll) och méste uppfylla deras krav. Det mest specifika tekniska
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kravet kommer fran tillverkarna av vétskekartong, dar materialet méste klara kontakt med
vitska utan att fordndras pa négot sitt. Exempelvis genom att tappa formen eller ta at sig fukt.

Det inredningsforetag som deltog i1 studien kdper inte in material utan fardiga produkter och
det ar dessa som maste klara av de tekniska kraven for bland annat nedbdjning 6ver tid.

Vad giller sdkerhetskraven handlar mycket om arbetsmiljolagstiftningen samt EU:s och
amerikanska FDA:s regler (Food and Drug Administration). Arbetsmiljolagstiftningen har
bland annat den inverkan att vissa kemikalier inte far anvidndas i produktionen och FDA har
regler for vilka &mnen som fir anvéndas i kontakt med livsmedel. Hér gar sdkerheten hand i
hand med punkten lagar och regler. Bilindustrin krdver dven en annan aspekt av sédkerhet,
nidmligen leveranssékerhet. Som leverantdr méste man visa hur leveranserna skall sdkerstillas
om fabriken till exempel brinner upp.

Manga av de intervjuade anser att miljoaspekterna och miljohdnsyn ar ndgot som blir viktigare
och viktigare. Andd hamnar den punkten i botten av prioriteringen. Om materialen ir lika i
Ovrigt kan miljéaspekterna dock félla avgorandet. Flera forklarade att man givetvis maste folja
den miljolagstiftning som finns men man gor inte gérna mer. Den miljoaspekt som hér far
storst vikt handlar om koldioxidutsldpp. Flera foretag har ocksa listor pd @mnen som inte far
anviandas av miljoskél, listorna grundar sig pa lagstiftning men dr ofta ndgot stringare da man
girna har framforhéllning till sddant som kan bli forbjudet i en nira framtid. Fa av de
tillfrigade uppger ocksé att det kan vara bra ur marknadsforingssynpunkt att undvika vissa
dmnen och en papekade att detta kunde vara en Oppning for att marknadsféra nya material:
“Vart material dr som PVC men uppfyller alla miljékrav.”

De lagar och regler som é&r relevanta 1 sammanhanget 4r de redan nidmnda
arbetsmiljolagstiftningen, lagkrav for kontakt med livsmedel (FDA och EU:s lagstiftning),
samt forbud mot anvéndning av olika kemikalier. Det som kan tillkomma ar skogsvardslagen,
transportlagstiftningen och andra regler for logistik.

Vildigt f4 andra policys for materialinforande ndmndes. Dessa handlade om anvéndar-
véanlighet samt ett foretag som handlade efter sin "code of conduct” (regel/policysamling {for
hur foretaget skall verka). Men denna behandlade inte materialval i synnerhet.

5.3 Vem/Vilka bestammer vilka material som skall anvandas?

Inom fordonsindustrin har ofta den enskilde konstruktoren/ingenjoren stor makt over vilka
material som anvinds 1 fordonen. Foljaktligen blir de tekniska specifikationerna for materialet
(exempelvis vikt) véldigt viktiga.

Ovriga industrier anviinder sig oftast av olika materialrdd eller styrgrupper som gemensamt
fattar beslut om vilka material som skall anvdndas. Forpackningstillverkarna &r aterigen ofta
utlimnade at sina kunder och méste uppfylla deras krav. Varumérkesledet och aterforséljarna
har hér stor makt och denna 0kar da det satsas allt mer pa “egna varumérken” (Tesco, Mark &
Spencer, m.fl.).

Flera av de intervjuade betonar att det oftast handlar om flera olika personer som skall sidga
sitt innan ett nytt material tas 1 bruk. En av de svarande med bred materialkunskap menade att
dessa gar att dela upp 1 kategorierna designern, teknikern och ekonomen. De hér tre ha olika
prioritering vad det géller material och det &r viktigt for den som vill sdlja in sitt material att
lyckas nd och tilltala alla tre. Man méiste pd ett bra sitt kommunicera materialets estetiska
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mojligheter till designer, produktionsmoéjligheterna till teknikern, och de ekonomiska
fordelarna till ekonomen.

Manga av de tillfragade papekade ocksa att det i sista hand faktiskt ar kunderna och
marknaden som bestimmer vilka material som blir framgangsrika. “Inget kommer ut pa
marknaden som inte marknaden vill ha”.

5.4 Vilka varden ar viktigast i ett nytt material?

De intervjuade tillfragades om vilka virden som var viktigast for dem i ett nytt material. Hér
fick de till skillnad fran fragan om kraven inga alternativ utan fick formulera sina svar helt pa
egen hand. Tanken var att hir ocksd fanga in eventuellt mjukare” virden som inte
efterfragats tidigare. Tabell 3 visar vilka viarden som ndmnds utav tolv svarande. Siffran anger
hur manga ginger respektive egenskap nimndes. De allra flesta hade svéart att géra en skarp
prioritering mellan de védrden de nidmnde men de som gjorde det hade priset som den
viktigaste egenskapen. Som synes i tabellen dr pris, funktionalitet och miljoaspekterna de klart
viktigaste for ett nytt material.

Tabell 3. Vilka varden ar viktigast for dig i ett nytt material? Varje person kunde namna flera. Tabellen visar hur
manga som namnde respektive varde. Totalt antal svarande: 12

Véarden Svarsfrekvens
Pris 8
Funktionalitet / Kvalité 7
Miljo / Hallbarhet 6
Uppfylla Lagar & Regler 1
Tillgang varlden 6ver 1
Mervéarde 1
Synas att det ar cellulosa 1
Teknologins framkant, nyhet 1
Vikt 1
Problemlésning 1

5.5 Vilka trender kan du se for material i din bransch?

Att anvdndningen av plast 0kar var det som ndmndes av flest svarande (sex av tolv). En
forklaring till detta ansdgs av en svarande vara att oljeproducerande linder borjar inse att det
finns mer pengar att tjdna pa att foradla oljan dn att sidlja den som raolja. Dérigenom skulle
enorma ekonomiska resurser anvéndas till att 6ka plastanvdndningen. “"Kan McDonalds lura
oss att deras mat ar nyttig kan petrokemisk industri fa oss att anvanda mer plast”.

Flera av de svarande ansig att fornyelsebara, atervinningsbara, eller pa annat sétt ”héllbara”
material okar 1 anvindning och kommer att fortsitta vixa. Andra material som péstods dka var
”sammansatta material”, kompositmaterial, papper/plastkombinationer och textilier.

De material som ansdgs minska var 1 forsta hand metaller. Inom fordonsindustrin véxer létta

metaller som aluminium och magnesium medan stdl minskar. Minskar gor ocksd glas och
tryckpapper.
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De storsta drivkrafterna for materialtrender dr forutom héllbarheten; 1&g vikt, funktionalitet
och lagt pris. “"Kunderna sdger att de vill ha en massa fina saker men i slutindan tittar de
anda bara pa prislappen.”’

5.6 Ar det positivt att vara tidigt ute med nya material?

Samtliga svarande var dverrens om att det kan finnas ett mervarde i att vara forst ut med ett
nytt material. Samtidigt &r man tveksam till hur stort det vdrdet dr och véldigt {4 ar beredda att
betala den merkostnaden som foljer av att vara forst. Flera svarade att man gérna lanserar ett
nytt material som god tvda och utnyttjar nyhetsvéirdet och materialets fordelar pa bésta sétt
men undviker de hogsta merkostnaderna.

Virdet att vara tidigt ute anses vara storre 1 de branscher som drar mot mode och trender, till
exempel inredningsbranschen. Flera papekar dock att det kan vara svart att i tag i materialet i
tillrackligt stora volymer eller till tillrackligt lagt pris om man ar tidigt ute.

Négon ridsla for riskerna, till exempel funktionaliteten, med ett nytt material finns egentligen
inte. ”De storsta riskerna mdste man ha hanterat internt innan man gdr ut med det.” D4 ar det
snarare utvecklings- och testkostnaderna, samt den redan nimnda problematiken med tillgdng,
som avskricker.

En svarande pédpekar ocksé att det i vissa konservativa branscher kan vara negativt att vara
tidigt ute med nya material d4 man 1 stillet behover ett rykte om sig att vara palitlig och
konsistent. En annan intervjuad konstaterar att: ... forpackningsbranschen inte dr kdnda for

iz

att vara tidiga”.

5.7 Finns det material som ni skulle byta ut om det fanns alternativ?

Fordonsindustrin vill fridmst byta ut plastkompositer, glasfiber och HPL (High Pressure
Laminate). I stdllet vill man anvénda vixtbaserade material. Det som driver den utvecklingen
ar miljoanpassning, lag vikt, samt priset.

Forpackningsbranschen och da i synnerhet tillverkarna av vétskekartong vill gérna byta ut
aluminiumfolien som star for att stor del av deras koldioxidutsldpp. De vill ocksd forsoka
ersitta sina plaster och polymerbarridrer med fOrnyelsebara alternativ. “Nackdelen med de
flesta fornyelsebara polymererna, till exempel PLA &r att de ar fuktkansliga. Och vi packar
vitska!” Hér finns alltsd bra mdjligheter att sédlja in skogsbaserade material och man lyckas
16sa dessa svarigheter.

Det inredningsforetag som besvarade fragan stravar after att byta ut metallen da denna blir allt
dyrare. Eventuellt vill de ockséd ersitta de plaster som de anvénder men ser fordelar i att
plasten dr stark och gar att anvinda i smé& dimensioner med relativt hog héllfasthet.

En svarande med atervinningsexpertis ville helst byta ut all plast; “plastdunkar till exempel dr
mycket svart att dtervinna och det dr ndstan inget virde i dem”. Atervinningsmissigt borde
det alltsd finnas en hel del virde att skapa 1 sina material om man lyckas 16sa problematiken
med en dtervinningsprocess som kan ga med fortjénst.

5.8 Ar skogsursprunget en fordel for materialet?

Fragan var om skogsursprunget dr till fordel for ett nytt skogsbaserat material samt vilka
aspekter av skogsursprunget som ér till fordel. De aspekter som visas 1 Tabell 4 gavs som
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forslag till mojliga fordelar. Tabell 4 dr gjord med samma prioriteringssystem som Tabell 2.
Elva av de svarande kunde goéra en prioritering, 4ven om inte alla egenskaper kunde
utvirderas.

Tabell 4. Prioritering av vilken aspekt av ett skogsbaserat material som &r till stérst fordel for materialet ur
marknadsféringssynpunkt. De svarande graderade (om de kunde) aspekterna fran 1-5. Dessa fick sedan poangen
5-1. Alla aspekter fick inte podng av alla svarande. Summorna visas i tabellen. Totalt antal svarande: 11

Egenskap Svarsfrekvens
Fornyelsebarhet 39
Biodegraderbarhet 12
Ursprungsland 20
Certifierad ravara 32
Ej konkurrerande med 18

livsmedelsproduktion

Sju av elva respondenter ansig att fornyelsebarheten var materialets storsta fordel. Endast tva
personer tror att skogsursprunget i sig skapar ett virde for materialet. Alla dr dock Overrens
om att alla eller ndgra utav egenskaperna i tabellen é&r till fordel for materialet.

Atta av de svarande, alltsi en majoritet tror inte att de, eller dess kunder, kan tinka sig att
betala extra for dessa egenskaper. Diaremot Onskar de girna att de finns 1 materialet dnda.
Endast en av intervjupersonerna tror att det gar att ta extra betalt for dessa egenskaper och
ytterligare en anser att det gér at det héllet att man i1 framtiden bor kunna ta mer betalt. En
annan svarande funderar dock pa att det ar léttare att ta lite mer betalt pa kort sikt men att detta
pa lng sikt 1 stéllet blir en standard som inte gér att ta extra betalt for.

Certifierad rdvara anses vara nést viktigast. Att kunna spara rdvarans ursprung och
framstéllningssétt dr ndgot som anses f4 Okad betydelse i framtiden. Ett foretag inom
forpackningsbranschen betalar faktiskt redan lite extra for certifierad skogsravara.

Ursprungslandet handlar dels om att skogsrdvaran kommer fran palitliga kdllor samt om korta
transportavstdnd ur klimatsynpunkt. En annan aspekt pa detta som flera tog upp ar att lamplig
ravara skall finnas att tillga i alla de l4nder ddr man har sin produktion. Beroende pa hur de
svarande tolkade fragestillningen s& blev prioritering olika. En person svarade exempelvis att
“ursprungslandet har ingen betydelse, vi koper fran alla hdll och kanter”. Det bor kanske
poéngteras att denna person prioriterade certifierad ravara hogt. En foretrddare for bilindustrin
menade att ursprungslandet mojligen ockséd kan ha en politisk betydelse, som exempelvis
svarigheten 1 att silja ravara fran Iran till USA.

De som brydde sig mest om att produktionen av rivaran inte skulle konkurrera med
livsmedelsproduktion var forpackningsindustrin, de som forpackar livsmedel. Bilindustrin ser
detta som viktig ndr det giller brinsle min inte for material dd volymerna dr mycket mindre.
For ovriga svarande verkar det vara av lag prioritet att ravaran inte konkurrerar med
livsmedelsproduktion dven om en person tror att det; ”... kan vara viktigt, vart medvetande i
vdstvdrlden vixer for de globala bitarna”. Sa det &r mojligt att denna faktor véixer pd sikt.

Det som var minst viktigt for respondenterna var biodegraderbarheten. Bilindustrin vill inte ha

den alls, man vill 1 stillet att materialet skall leva nog lange for att bli veteranbil och sedan
kunna dtervinnas hur manga ganger som helst. Flera av de Ovriga svarade ocksd att bade
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atervinningsbarheten och mdjligheten att forbrdanna for att ta tillvara energin var viktigare én
biodegraderbarheten. Tva av de svarande hdvdar dock att det i alla fall inte dr oviktigt om
materialet skulle hamna 1 havet eller naturen i stéllet for 1 atervinningen. “Bilindustrin dr ju
inriktad pa export. Vad hinder med bilen nér den hamnar i Algeriet?”

Fyra av de tillfrdgade tror inte att det finns ndgon risk for att ett skogsbaserat material
sammankopplas med skogsskovling och minskad regnskog. I alla fall inte i Norden, men
risken kan finnas i sédra Europa och globalt dir man delvis har en annan syn pa skogsbruk
och skogsravara. En person tror att detta dr en risk som man behover beakta och ytterligare tre
anser att svensk skogsindustri dr for daliga pa att kommunicera skogsbruket och skogsrévarans
fordelar till konsumenterna. “Till exempel direktreklam ddir det storsta miljoproblemet dr
transporterna snarare an att ett trad huggits ner. Det har inte folk klart for sig. Undervisa
mer, kolla pa Arla, hur de marknadsfor mjolk och sina gardar. S& borde skogsindustrin
gora!” Det skulle kanske gi att skapa storre trovardighet och dirigenom storre efterfragan pa
skogsbaserade material om man lyckas marknadsfora hela skogsbruket pa att battre sétt.

5.9 Skulle skogsindustrin klara att introducera att nytt material sjalv?

Svaren pa fragan om skogsindustrin pa egen hand kan utveckla och lansera ett nytt material
blir lite annorlunda beroende pa viken typ av material det handlar om. De flesta var dverens
om att om det handlar om att infoéra en ny komponent i existerande produktstrommar, till
exempel att anvinda MFC f{or att gora papper starkare, men att resultatet blir en produkt
liknande dem man redan siljer da klarar skogindustrin av det utan storre svarighet. Har kanner
man i alla fall en basdel av sina potentiella kunder. En person menar till och med att med den
hir typen av forbéttringar ... har skogsindustrin ett gyllene lige”.

Om det i1 stéllet handlar om en mer “nyskapande” produkt, till exempel DuraPulp®, blir det
svarare. De svarande var oense om huruvida skogsindustrin sjdlv skulle klara att introducera
att sddant material. Alla var dock Overens om att ytterligare kompetenser och/eller
samarbetspartners maste tillforas. Mest efterfragat var ett utokat marknadskunnande, tio av de
tretton ansdg att skogsindustrin saknade tillrickliga kunskaper inom detta omrade for dessa
produkter. "Marknadsavdelningarna pd skogsbolagen dr duktiga pd att sdlja stora volymer
men det gar inte riktigt att kombinera med det nya”. "Man mdste kunna affiren och
affdrsmodellen”. En annan intervjuad sa att: ”... man har fatt for sig att FoU-manniskorna
ska klara aven marknadsforingen. Kemisterna ska dven sélja det de forskat fram. S& gér man
inte i ndgon annan bransch”. En kommentar fran forpackningsindustrin pa temat var:
"Skogsindustrins marknadskunnande ligger inte i retailer-/varumarkesledet utan i
konverterarledet . Det som framst verkar behovas ér alltsd 6kad marknadskompetens, framfor
allt ju ndrmare slutkunden man kommer, dir skogsindustrin idag ar svaga.

Fordonsbranschen stack ut pd denna punkt da de menade att det viktigaste for att lyckas silja
in ett nytt material till dem var att det fanns drivande personer med de rétta personliga
kontakterna. Helst med en konstruktor pa fordonssidan som var intresserad av biomaterial. Det
gar heller inte att introducera ett nytt material direkt till bilindustrin, utan man maste g via en
underleverantdr som tillverkar en detalj till bilen av materialet.

Ingen av de tillfrdgade hade ndgot att invdnda mot att alla de kompetenser som gavs som
exempel 1 frdgan (komplementprodukter, marknadskunnande, tekniska kunnande, FoU-
kompetens, designkunnande, utrustning, logistik) var nédvéndig for att lyckas. De enda som
direkt ifrdgasattes var att det skulle behdvas komplementprodukter vid alla tillfdllen. Daremot
var det svirt att se tydliga monster i vad som ansdgs vara viktigas fOrutom
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marknadskunnandet. Det tekniska kunnandet och forskningskunnandet (FoU) ansags i alla fall
redan vara tillrackligt gott inom skogsindustrin.

Flera av det intervjuade papekade att det kunde vara en god idé att bilda ett eget, och i alla fall
delvis fristdende, bolag for att producera och sélja dessa innovationer. Dels for att den nya
produktionen riskerar att stora den “normala” produktionen men ocksa for att undvika att det
stora moderbolaget inom skogsindustrin “kvaver” den nya produktionen med sina pélagor och
sin traditionella syn pd produktion och forsiljning. Detta skulle ockséd ge storre mojlighet att
anstélla eller ta hjélp av manniskor med specialkompetens som man inte har nytta av ndgon
annanstans i foretaget.

Representanterna for forpackningsindustrin tryckte pé att deras produkter anvdnds som
komplement/forpackningar till andra produkter ldngs hela virdekedjan. Forpackningen 1 sig ar
inget sjdlvindamal, utan maste skapa ett mervérde till sitt innehdll. Darfor behdvs det
samarbeten ldngs hela virdekedjan med borjan hos dem som ska anvdnda materialet
(varumirkesdgarna) for att utrona vilket varde materialet kan skapa for dem.

5.10 Vad kan skogsindustrin lara av er?

Fragan som stilldes var vad skogsindustrin kan ldra av foretagen i er bransch? De som inte
representerade ndgot foretag fick i stéllet svara pa vad de kunde ge for rad till skogsindustrin i
frdga om att introducera nya material, baserat pd deras egna erfarenheter. Svaren pa fragan
blev vildigt olika. Darfor redovisas samtliga svar hir, totalt elva stycken. Varje stycke
representerar en intervjuad person.

Materialexpert

Det giller att forstd helheten, inse hur ménga delar som krdvs, och 1 synnerhet
marknadsforingsbiten. Det finns ndgra case som dr intressanta att studera i sammanhanget:

Merck — Effektpigment
DuPont — Konstruktionsplaster
Sandvik — "Decorex” (fargade metallband)

Expert produktinnovation

Snabbhet, med den hir typen av produkter maste man ha kortare produktcykler. Det & man
inte alls van med inom skogssektorn. Detta foljer av att man maste bli mer konsumentnira.

Dessutom bor man forsdka bli av med omnipotensen. Det finns sa mycket duktigt folk inom
skogsindustrin men man tror att man klarar allt sjdlv. Jobba i team och ta in kompetens utifrén.
“Jag har hittills inte sett nagot skogsforetag som klarat av att kopa in mindre entreprendriella
foretag utan att sluka dem helt ock doda dem.”

Forpackningsexpert

Skogsindustrin tenderar att trycka ut sitt forndmliga material. Det finns en tendens att vara
vildigt materialinriktad, men det spelar ingen roll hur fint papper man gér om ingen ldser
tidningar langre. Alltsd behdver man en titare kontakt med marknaden och okade forstielse
for vad kunderna efterfrdgar och vartét trenderna lutar.
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Férpackningsexpert

Det dr viktigt att jobba parallellt med alla led vid materialinférande. Inte bara fundera pa hur
materialet skall sdljas utan dven; ravarutillgdng, transporter, produktion, atervinning mm. Hur
ska vi fa allt detta att fungera? Dessa osdkerheter maste undanréjas for att na framgang.

Forpackningsindustrin

Vaga satsa ldngsiktigt, att ta fram nya produkter tar ganska lang tid. Vi dr inne i projekt och
verksamheter som kan ligger 10 ar fram i tiden. Viktig att ha en tro och en vision pa det man
gor. Det r ocksé viktigt att fa gora det har med stod fran ledningen. Skogsindustrin &r pressad
fran och till och den interna forskningen pa dessa saker stryker snabbt pd foten nér det bli kris.
Men kanske finns det fortjénst att gora om man lyckas driva dessa projekt ldngsiktigt.

Fdrpackningsindustrin

Det viktigaste dr att forsta vilket virde man for till marknaden, vilket det nya vérdet ér.
Kunden kan ténka i andra banor 4n vi sjdlva men man maste forstd dessa. Det gor man valdigt
mycket genom att ha néra kund- och konsumentkontakter.

Fordonsindustrin

Skogsbranschen kan fad del av véra kravspecifikationer for material och se véra krav pa
funktion. P4 detta sétt &r det lattare att anpassa sina produkter till vara 6nskemal.

Fordonsindustrin

Man méste komma med minst tva egenskaper som &r bittre 4n det gamla materialet, varav en
bor vara ett ldgre pris. Det kan vara exempelvis léttare, béttre energiupptag eller vackrare — sa
det inte behover doljas av farg eller textil, etc.

Mobelindustri

Man kan ldra sig den gamla sanningen, att anvénda ravaran optimalt och att fa ut maximalt ur
sagstocken. Skogsindustrin dr lite slosaktiga, det dr vill en effekt av att sdgarna gér sé fort.
Dessutom ér nog sdgindustrin vél automatiserad och bantad pa personal, om en man ska skota
en hel sag sjélv blir det nog en hel del spill.

Telecombolag

Viktigast dr att materialet finns tillgéngligt 1 Kina, 1 Indien, i Brasilien och i1 Sverige etc. Kort
sagt, tillgdng i hela virlden ar det viktigast for oss om materialet skall ga att anvinda i stor
skala.

Atervinningsforetag

Man maste 16sa ett problem med sin produkt. Identifiera ett behov som kunden har och sedan
forsoka att 16sa det med sin produkt/sitt material och pa s& sitt skapa ett mervirde i
produkten/materialet.

5.11 Vilket vore det basta sattet att marknadsfdra ett nytt skogsbaserat
material?

Kring den hér fraga var det ocksd svart att fi samstimmighet. Tre av de svarande, alla med
insikt 1 forpackningsindustrin, tror att miljo och hallbarhetsprofilering ar ritt vig att gi.
Kundgruppen som appelleras av detta dr vixande. “Behovet av hallbarhet har tringt ut till
konsument. ... Vi vill fortséitta vdr livsstil men géra det med lite biittre samvete. ... Okande
andel som kan och vill betala lite grann mer for att kdnna att man gor rdtt for sig.”
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Bilindustrin tror att det bdsta &ar att framhalla den laga vikten som kan erhéllas med
cellulosafibrer. Bésta vigen for att introducera ett nytt material &r via inkdpsavdelningen som i
sin tur kan foresld en lamplig tillverkare av en lamplig bildetalj for ditt material. De som har
sm4 tillverkningsserier har littare att fora in nya material sa som Saab- eller Volvo-cabriolet,
eller de som tillverkas specialfordon, exempelvis ambulanser. P4 lastbilssidan ar det trogare
att f4 in nya material, dir handlar det mer om tradition och de dr underbemannade pa nya
material-omradet.

En svarande menade att det var véldigt svart att uttala sig generellt men att det handlade om
att ”... backa tillbaka och gora sin marknadsforingshemlaxa. Det hela beror pa vilka
egenskaper, mojligheter, svagheter och bearbetningsmetoder materialet har. Samt vilken
malgrupp man vander sig till. Fraga vad malgruppen har for behov, och anpassa budskapet
efter den du marknadsfor dig mot i just det har fallet: En tekniker? En designer? Eller en
ekonom? ... Det dr marknadsforingsarbete!” Har far han medhall av ytterligare en intervjuad
som menar att tekniken bara ar en liten pusselbit, det handlar mer om att vélja malgrupper och
en lyckad positionering. De mjuka vérdena &r viktiga.

Ett avskrackande exempel fran plastindustrin &r att plastravarutillverkare ofta inte vinder sig
till designern eller slutkonsumenten med sin marknadsféring och marknadsanalys. Man
véander sig i stéllet till den som formsprutar produkten eftersom det dr darifran ordern kommer.
Dirigenom ser man inte var den riktiga efterfrigan kommer ifrdn och man missar hur de
verkliga behoven ser ut hos den egentliga kunden. Formsprutaren dr ju bara en mellanhand.

En intervjuad menar att det i forsta hand handlar om att lyckas komma in och fa en kontakt i
ett utvecklingsprojekt. Borja med ett enskilt tilldampningsomrade for materialet och sedan
kommer det att sprida sig. Lobbying mot foretag och designers kan vara viktigt och den hir
typen av kontakter méste antagligen ske foretag for foretag.

Tvé personer ansdg ocksd att kringtjidnsterna var en viktig del i marknadsforingen. Denna
kringservice skulle kunna vara teknisk support s att kunden 1itt kan implementera materialet i
sina processer, hir finns ocksd en mojlighet att ta med sina produktutvecklare in i kundens
produktion for att visa vad man kan gora med materialet rent konkret: ... sdtt in de hdr
siffrorna i din simulering sa ska du fa se...”. Man skulle ocksa kunna tinka sig identifiering
av marknaden eller olika typer av kalkyler som ldmpliga kringtjinster.

5.12 Vad kravs for att lyckas med hela processen produktutveckling -
marknadsintroduktion?

Inom fordonsindustrin handlar det mycket om att kunna visa upp ett fardigt koncept som
fungerar. Materialen skall vara utprovade och man skall ha tinkt péd allt, inte minst
atervinningen. "Man tar for ldtt pa att introducera nya material till bilbranschen och tror att
de kommer att gora mycket sjalva. De kommer att repetera dina tester men du skall redan ha
utfort dem enlig deras normer.”

Tva av de andra svarande trycker pa att den hir processen tar tid och att det dérfor krévs bade
uthallighet och en vilja att satsa langsiktigt. “Men &r inte Stora Sveriges aldsta bolag? Om
nagon ska klara det sd..” Personen menar alltsi att skogsindustrin borde besitta den
uthallighet och langsiktighet som krévs for att lyckas.
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Flera anser ocksa att skogsindustrin ofta ar for konservativ och att det ar viktigt att verkligen
tillata innovation inom foretaget. “Det finns sdkert folk som dr intresserade av att géra det
bara management sdger att; vi skall!”

En av de svarande kommer med ganska hard kritik avseende hur skogsindustrin hittills klarar
denna process: "Skogsindustrin har en vilja och de flesta delarna pd plats men dr ute och
cyklar pa marknadsforingsbiten. Det fattas en ren marknadsforingsstrategi. Nu fnattas det for
mycket hit och dit, ena stunden en kemist, nasta en konceptdesigner i ett spdnnanda projekt.
Men en sammanhallen marknadsplan for respektive produkt och bransch behovs. Det maste
jobbas med detta hela tiden, inte en engangsgrej. Fler personer med
marknadsforingsutbildning och nischkunskaper behovs.”

Ytterligare nagra aspekter for att lyckas med marknadsintroduktionen ndmns som viktiga,
dock endast av en person at gdngen:

e Maste vara konkurrensmissig nér det géller priset, det dr nidstan omdjligt att
infora ndgot som é&r dyrare.

e Viktigt att omsitta materialet 1 produkter som ger volym.

e Det gar inte att trycka ut materialet hur fortraffligt det &n &r, maste hitta ett
tillimpningsomrade.

e Hitta samarbetspartners med fackkunskap lédngs hela virdekedjan

e Det behovs médnniskor som kan beddma och styra forskningsprojekt som inte
drivs av foretaget sjdlv. Sa att foretag och forskare talar samma sprak.

e Nyckeln ligger i att inom foretaget skapa tvirkompetenser. Det &r inget nytt
men behdver poédngteras. Respektera varandras kompetenser, dppen
information och arbeta girna i projekt. Sitt inte pa var sitt hll (FoU- respektive
marknadsavdelningen) och tank.

e Det behovs bra demonstratorer for att visa materialets egenskaper och
mojligheter.

5.13 Vilka material ser du som narmaste konkurrenter till de har trabaserade
innovationerna?

Tabell 5 visar vad de svarande ansdg vara de nirmaste konkurrenterna till trdbaserade
innovationer. Tio personer ansag sig kunna svara pd detta och flera av dem ndmnde flera olika
material. Tabellen visar hur manga som ndmnde respektive material. Forutom dessa nimndes;
ovriga fossila material, material frdn grodor med kort rotationstid, High Pressure Laminate
och betong en gang var. De allra flesta som besvarade fragan tdnkte sig konkurrenter till
biokompositer liknande DuraPulp®.

Tabell 5. Vilka material ser du som framsta konkurrenter till de har trabaserade innovationerna? Varje person
kunde ndmna flera. Totalt antal svarande: 10

Material Svarsfrekvens
Oljebaserade material (plast) 6
Aluminium 5
Glasfiberkompositer 2
Ovriga metaller 2
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Oljebaserade plaster kan ténkas konkurrera med materialen pé 1 stort sett alla omrdden. Vad
det géller aluminium handlar det dels om att konkurrera som barridrfilmer i vitskekartong
samt 1 olika typer av lattviktskonstruktioner och inredningsdetaljer.

Den storsta fordelen for de trdbaserade innovationerna &r enligt de allra flesta svarande
fornybarheten och miljéaspekten. En fordel till ndmns av flera personer dr den laga vikt som
gar att uppna med cellulosafibrer.

Den storsta nackdelen som ndmns med trdbaserade material dr rddsla for att materialen blir
mer fuktkdnsliga an alternativen. Detta ndmns av fyra personer fran tre olika branscher. En
representant frin bilindustrin stiller hoga krav; Materialet ska i stort sett klara av att sta i
kokande vatten utan att 0ka i vikz”. Samtidigt sdger samma person att: “halften av alla
platbitar skulle gd att gora i komposit”. S& utvecklingspotential finns definitivt.

Ovriga nackdelar som tas upp &r priset, svarigheter att producera i stor skala, samt att det ir
oprovat — “ldttare att anvanda det samma som vi alltid gjort”.

Endast en av de svarande uttalade sig om mdjliga konkurrenter till MFC. Beroende pa vad
MFC:n skulle anvéndas till sdgs foljande konkurrenter:

e For styvare och starkare kartong — Andra kemikalier och processer for detta.

e Som fortjockningsmedel — Andra fortjockningsmedel.

e Som barridrfilm — Oljebaserade polymerer, kanske andra fornyelsebara
polymerer i framtiden

5.14 Hur villig ar branscherna att bidra till utveckling av nya material?

Fragan gillde huruvida de tillfrigades egna foretag, eller foretag i de aktuella branscherna, var
villiga att bidra till utvecklingen av nya material skridddarsydda for deras applikationer samt
om de var villiga att bidra med pengar till sdidan utveckling. Alla som svarade pa denna fréga,
tio stycken, var positiva till att vara med och utveckla nya material. Dock har de flesta vissa
forbehall. Ett inredningsforetag, ett fordonsforetag och ett forpackningsforetag dr genuint
positivt instéllda till detta, de &r redan inne i liknande utvecklingsprojekt och dr med och
betalar utvecklingskostnaderna.

Bilindustrin vill enligt en svarande helst {4 sina utvecklingskostnader betalda av staten, men
man vill ocksa ”... jobba i ndra utstrdckning med skogssidan” Vilket maste tolkas som
positivt. Fler svarande uttryckte att designavdelningarna pa foretaget var vildigt villiga att
delta i denna typ av projekt men att problemet ofta satt 1 vad ledningen ville och hade for
budget.

En annan synpunkt som kom fram var att detta ar lattare for storre foretag. De smé foretagen
ar ofta hart pressade av korta cykler och kvartalsrapporter som maste ga plus. Dock maste det
dven fOr stora foretag finnas ett incitament for att ingd i denna typ av samarbete, incitamentet
ar att kunna sélja de material som tas fram.

Det papekades ockséd att branscher och foretag som &r vana att tinka kunder, design och

kreativitet 4&r mer villiga att ingd samarbeten. Storforetag som tillverkar volymsprodukter &r 1
regel trogare.
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5.15 Vilken kansla formedlar materialet?

Denna frdga géller DuraPulp® och utgér frdn de materialprover som visades upp under
intervjuerna (Figur 3) alternativt svarade nagra av dem som intervjuats via telefon ur minnet.
Som Tabell 6 visar var de svarande inte dverrens om skogsursprunget mérktes i de provbitar
med DuraPulp® som de fick se. De som svarade att det var osékert, tyckte inte att det kiandes
sjdlvklart att materialet skulle komma fran skogen, men det var inte heller sjdlvklart att
ursprunget skulle vara ett annat. Mest tydligt mérktes skogsursprunget i den grona frokapseln
och minst i den tjockare brandgula biten (se Figur 3).

Tabell 6. Méarks skogsursprunget? Antal for respektive svarsalternativ. Totalt antal svarande: 11

Marks skogsursprunget? Svarsfrekvens
Ja 5
Nej 1
Osékert 5

De som kunde svara pd om materialet i sig formedlar naturlighet var ocksa oense. Som synes i
Tabell 7 var det lika ménga som tyckte att materialet formedlade naturlighet som inte tyckte
det.

Tabell 7. Formedlar materialet i sig naturlighet? Antal ja- respektive nej-svar. Totalt antal svarande: 8

Formedlas naturlighet? Svarsfrekvens
Ja 4
Nej 4

Skogsursprunget skulle ga att tydliggora, genom att arbeta med ytan, pigment och farger,
ungefir som péd frokapseln. Dessutom sd efterfrdgade flera ndgon typ av mirkning som
formedlar att det ar skogsravara, och kanske certifierad sddan. "Marknadsfor som fornybar sd
att kunden forstar”.

Materialet signalera ekologiska virden och att anvidndaren av detta bryr sig om miljon. Detta
under fOrutsdttning att man lyckas formedla skogsursprunget. Detta dr oftast positivt men ett
foretag 1 fordonsindustrin siger att Vi vill inte signalera natt speciellt med den panelen eller
den stolen. Hela fordonet ska signaler nagot i sig beroende pa vilken kund man har och vilka
krav denna har.” En svarande menar att det ar svart att marknadsfora dessa egenskaper men
tror att det finns ett virde i det. "Det skulle stirka foretagets brand om man lyckas. Skulle da
gd att tidna pengar pd ett starkt brand (varumdrke).”

En annan viktigt sak 1 marknadsforingen av dessa virden trodde en svarande var
trovirdigheten for certifieringssystemen. “Antalet certifierade skogar okar hela tiden. Men
fortroendet for organen borde 6ka sa att det inte bara blir en pappersprodukt. Kénns ibland
lite som ett spel for gallerierna och ramnar den fasaden blir det k&nnbart for
skogsindustrierna. Att 6ka trygghetsfaktorn i certifieringen skulle ha stor betydelse.” Detta ar
ju nagot som illustreras vél av den senaste tidens avslojanden om certifieringsbrott i
radioprogrammet “Kaliber” (Kaliber 2011). Det verkar behovas ytterligare atgidrder for att
sakerstdlla att certifieringen efterlevs och verkligen gar att lita pa.
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5.16 Ovriga kommentarer

Angaende komposterbarheten

Den av de svarande som arbetar med atervinning papekar att om malet dr att dessa material
skall komposteras sd@ mdaste man sédkerstilla att det finns komposteringsanliggningar
tillgdngliga. “Det gor det inte idag, det finns ndgra enstaka stora anldggningar. Det dr inget
som vi erbjuder vara kunder.” ldag gér trenden mot att man anviander rotgas som &r en
anaerob nedbrytningsprocess. “Mig veterligen bryts inte cellulosa ner i rotgasbehandling.”
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6 Diskussion

6.1 Innovationsspridning

Rogers (2003) omtalade fem egenskaper hos en innovation som paverkade hur fort denna
sprids. Dessa var den relativa fordelen, kompabiliteten, komplexiteten, testmdjligheten och
observerbarheten. De som Rogers ansdg viktigast och som prioriterades i den hér
undersokningen var den relativa fordelen samt kompabiliteten.

Relativ fordel

Den storsta relativa fordelen for ett nytt skogsbaserat material anségs vara fornyelsebarheten,
detta var de flest i studien dverens om. Detta givetvis forutsatt att man inte konkurrerar med
ett redan fornyelsebart material. Andra fordelar s& som certifierad révara eller ytterligare
miljoaspekter dr ocksa till materialets fordel. Forutom dessa miljoaspekter sa nimndes att den
laga vikt som gér att astadkomma med cellulosafibrer i kompositmaterial dr en fordel for
materialet. S& det finns relativa fordelar med ett nytt skogsbaserat material, frigan dr bara om
dessa ér tillrackligt stora for att konkurrera med andra material, sérskilt om de materialens
relativa fordel &r ett lagre pris.

Kompabilitet

Skogsbaserade material verkar dverrensstimma vil med de virderingar och behov som finns i
det sociala systemet. Miljomedvetenheten 6kar hela tiden och det blir fler och fler som soker
efter alternativ for att minska sin miljopéverkan. I Sverige och norden anses det etablerat att
skogsbruket och produkter som kommer dérifran &r forhallandevis miljovénliga och saledes ér
skogsbaserade material kompatibla med samhéllets vdrderingar. Nigra av de intervjuade var
dock mer tveksamma for hur skogsbruk uppfattas i sydligare delar av Europa och resterande
vérlden, dér &r det inte lika sdkert att skogsbaserade material uppfattas som mer miljévénliga
an andra och foljaktligen kan spridningen ga ldngsammare.

6.2 Kompletterande Resurser & Kompetenser

De allra flesta intervjuade ansag att skogsindustrin idag inte klarar av att lansera ett nytt
material med det resurser och kompetenser man nu besitter. Det som 1 forsta hand behdvs ér
ett utokat marknadskunnande. Dels behovs det mer marknadsforingskompetens men det
kanske dr dnnu viktigare att man tillfor kompetenser som behéarskar den typen av affdrer som
de nya materialen ger upphov till. I ménga fall ar det inte alls samma sak som att sélja de stora
volymsprodukter som man &r duktig pd inom skogsindustrin. Skogsindustrin behdver troligen
ocksé liera sig med foretag som besitter denna kunskap samt nodviandiga kontakter och
distributionskanaler. Vissa av de svarande tror att det kommer att behdvas nya
samarbetspartners ldngs hela viardekedjan for att klara av att ta ett nytt material till marknaden.
Som Teece (1986) skriver finns dock risken att hamna i en kostsam beroendestéllning till dem
som besitter det man behover for att lyckas med sitt nya material. Detta &r ndgot man bor
betéinka och utvérdera i god tid innan man forsoker sig pa en marknadsintroduktion.

En annan typ av komplementdr resurs som skulle kunna bli kritisk &r sjdlva
materialleverantoren. Flera av de intervjuade papekade att det ofta dr svart att fi tag 1
tillrackligt stora volymer till ett bra pris om man satsar pa ett nytt material. Darfor &r det
viktigt att kunna losa problematiken med leverantorer och deras distributionskanaler,
eventuellt 6ver hela vérlden, sa att detta i mdjligaste man undviks.
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6.3 Framgangsfaktorer for material

Design & Produktutveckling

Enligt teorin (Ljungberg & Edwards 2003) sa maste en produkt tilltala kunden pa alla nivaer,
sé vil de tekniska och fysiska som de estetiska och immateriella. Hari har materialet en helt
avgorande roll. Dock visar undersokningen att pa den design/utvecklingsnivd som de
intervjuade arbetar var deras professionella asikt att de tekniska och fysiska egenskaperna var
klart viktigast. (se dven “Applikationer” ldngre ner) Visserligen kan det finnas vinster i att
anvdnda ett material som 1 sig sjélv signalerar ett skogsursprung eller en naturlighet. Detta
efterfragades av flera svarande och det tros kunna skapa ett mervirde till den fardiga
produkten, 1 alla fall hos vissa miljomedveten kundgrupper. Hogst prioritet har dnda de
tekniska egenskaperna.

Marknadsanpassning

Ljungberg & Edwards (2003) hdvdade att materialet i en produkt méste véljas for att fylla
kundernas behov och inte for det eventuellt 14ga priset. Dock verkar det som att just ett lagt
pris dr det som kunderna efterfrigar i forsta hand, vilket var just vad Karana m.fl. (2007)
visade i sin genomgang av tidigare undersokningar betriffande materialval.

Marknadskontakt

Marknadskontakt, att ha tita kontakter med kunder och konsumenter var nagot som framholls
som viktigt i intervjuerna. Ljungberg och Edwards (2003) menade att foretag bor undvika att
producera nya produkter som dverstiger deras tekniska- eller marknadsforingskompetens samt
att tiden som laggs ner pa identifikation och analys av nya marknadssituationer ar otillracklig.
Detta var ndgon som poéngterades starkt av flera utav de svarande. Det &r absolut viktigt att
ha tita relationer med sina kunder samt att géra sin “hemléxa” (marknads- afférs, teknisk-
analys) ordentligt. Just risken for att de nya materialen skulle Overstiga den
marknadskompetens som for narvarande finns i skogsindustrin sdg manga som stor, i alla fall
nidr det gillde material som inte passar 1 foretagens vanliga produktionsstrommar. Dérfor bor
lamplig kompetens kopas in/anstéllas eller s bor passande samarbetspartners hittas som klarar
av den typen av affdrer som de nya materialen ger upphov till. Handlar det diremot om att
infora en ny komponent i existerande produktstrommar var det fi som sag nagra problem, om
MEFC exempelvis skall anvindas for att gora ett starkare papper sé leder ju det till en affdr som
man har stor vana vid inom skogsindustrin.

Miljoaspekter

Miljoaspekterna och fokus pa héllbarhet blir allt viktigare hela tiden, det &r bdde forskare och
de intervjuade dverrens om. Dock dr de ocksa Overrens om att om den som véljer material
tvingas att prioritera mellan olika egenskaper, vilket man néstan alltid madste, hamnar
miljoaspekterna fortfarande i botten. Det visade badde Karana m.fl. (2007) och denna
undersdkning. Man ser till att uppfylla de miljokrav man méste, men man gor inte gdrna mer
om det skulle 6ka kostnaderna. Fortfarande &r det f4 som ar beredda att betala nagot extra for
att vdrna om miljon, men “alla” pastdr att gruppen som faktiskt kan ténka sig det véxer.
Manga sa sig se att miljoanpassade och hallbara material har en vdxande trend. Denna trend
verkar frimst komma “uppifran” i samhaéllet, det &dr snarare lagstiftningen som ar padrivande
an att stora grupper av konsumenter efterfrigar dessa material.

Nir de intervjuade sjdlva fick uttrycka vilka virden som var viktigast 1 ett nytt material

placerade sig d4ndd miljoaspekterna hogt upp pd listan. Dock ndmndes ocksd andra aspekter
(tekniska och ekonomiska) som allt som oftast var viktigare. Med tanke pa foregdende stycke
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kan man undra om ndgmnandet av de miljoméssiga aspekterna mest dr ett utslag av politisk
korrekthet?

Lagar & Policys

Ingenting nytt framkom som inte redan stod omndmnt i litteraturen inom detta omrade.
Foretag har listor pa kemikalier och &mnen som inte fir anvindas i deras produkter, antingen
for att det finns lagstiftning mot dessa eller for att en sadan lagstiftning forvintas komma. For
de som tillverkar forpackningar for kontakt med mat ar regelverken extra stringa.

Applikationer

Teorin (Ljungberg & Edwards 2003) hidvdade att hur synligt materialet kommer att vara i den
slutliga produkten péverkar hur stor vikt de immateriella och de fysiska egenskaperna far. I
denna studie gick det dock inte att se nagra sddana tendenser. Oavsett var materialet &r tankt
att anvindas sé ar de fysiska egenskaperna klart avgorande. De immateriella egenskaperna blir
givetvis viktigare ju synligare materialet kommer att var i produkten, dock blir aldrig de
immateriella egenskaperna viktigare dn de fysiska (tekniska) egenskaperna. Detta resultat
skulle kunna bero pa att de flesta av de intervjuade &r just tekniskt inriktade i sina
arbetsuppgifter.

Prissattning

Priset pa materialet 4r det som avgér om det gér att silja eller inte. Det ricker inte for ett nytt
skogsbaserat material att vara jimforbart med de material som man ville ersitta. Om man inte
kan visa pd tydliga mervérden, och gidrna flera, med materialet miste det vara billigare &n de
konkurrerande materialen. Annars kommer det aldrig att sdlja. Att det som litteraturen
(Ljungberg & Edwards 2003) havdar skulle gé att locka exklusivare kunder med en “exklusiv”
(dyr) prissittning dr inget som har framgatt av denna undersokning. Det géller 1 sé fall i senare
led av forddlingskedjan eller ut mot slutkund om denna mdjlighet nu skulle finnas. Foretagen 1
denna undersokning &r i vart fall inte intresserade av att betala mer 4n de behdver for sina
material.

Framgangsfaktorer

De framgangsfaktorer som listas av Rothwell (1977; 1992) samt av Cooper (1999) blir inte
motsagda pa nagon punkt. Daremot ndmns flera av deras faktorer som viktiga dven av
deltagarna 1 denna studie. Att ha nédra kontakter med kunderna och var héngivna till deras
onskemdal framhdlls som viktigt av samtliga parter (Rothwell, Cooper och flera
intervjupersoner) och 1 ovrigt podngteras vikten av ett effektivt marknadsforingsarbete. Vikten
av att gora sin hemldxa noggrant (marknads- affdrs-, teknisk-analys) framhélls av bade Cooper
(1999) och en av de intervjuade. Dessutom fOresprakar alla parter att man arbetar kring
tviarfunktionella team och tar in teknologi och information utifrdn. Cooper foresprdkar ocksa
att man soker differentierade, Gverldgsna produkter. Detta héller flera respondenter med om
som menar att man mdste hitta tydliga mervirden och ldsa ett problem/fylla ett behov hos
kunden med sitt material.

Definition av kvalitet

Att anvédnda olika definitioner av kvalitet var inget som ndmndes direkt av de svarande. Vad
Garvin (1984) vill belysa 1 sin teori dr att det dr viktig att ha olika synsétt 1 olika delar av
produktutvecklingen och tillverkningen, samt att det &r viktig att vara medveten om dessa
skillnader. Detta dr ndgot som ocksd papekas 1 intervjuerna, att tillverkarna ofta ar vil
medvetna om vad de kriaver av kvalitet for de ekonomiska och tillverkningsméssiga
aspekterna. Dock finns alltid risken att kunden/konsumenten uppfattar kvaliteten pé ett helt
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annat satt, darfor ar det viktigt att forsoka kartligga och forsta sina kundgruppers behov och
uppfattningar.

Kulturella aspekter

Eftersom studien begrinsade sig till svenska foretag och svenska intervjupersoner si har inte
de kulturella aspekterna blivit sirskilt utredda. Den kulturella skillnaden som kom upp under
intervjuerna var den redan ndmnda i frdga om hur man ser pa skog och skogsbruk 1 olika delar
av vérlden. Risken att skogsbaserade material sammankopplas med skogsskévling och dylikt
anses vara storre 1 andra delar av vérlden dn i norden. I liten skala kan man dock se en annan
aspekt av de kulturella skillnaderna och ocksé de skillnader i hur material uppfattas frén
person till person. Det var knappt hilften av de intervjuade som tyckte att exempelmaterialen
formedlade naturlighet, Gvriga var osdkra eller tyckte inte det. Det dr alltsd vildigt svért att
forutsdga hur de tinkta kunderna kommer att uppleva ett specifikt material till och med i en sa
till synes enkel fraga som om materialet uppfattas som “naturligt”.

Malgrupper

Att ndgon specifik mélgrupp skulle vara aktuell for nya skogsbaserade material framgick inte
av studien. Mojligtvis om malgruppen gar att identifiera sd enkelt som “miljomedvetna
minniskor”. Det som framholls som viktigare var i sa fall att ndr man vl har bestdmt sig for
sin malgrupp sa handlar det som redan ndmnts om att gora sin hemlixa och tydligt identifiera
malgruppens behov och krav. Samt att arbeta fram ett sitt att effektivt kommunicera med
denna malgrupp.

Négot som foresprakades i teorin (Ljungberg & Edwards 2003) var att om man inriktar sig pa
olika malgrupper med olika krav kan det vara en god id¢ att skilja de olika produktionerna &t
for att inte riskera att sammanblanda malen. Det hédr var ndgot som dven flera av
respondenterna holl med om. Om produktionen (och forséljningen) av nya material far en
annan malgrupp och en annan profil d4n det som foretaget tidigare dgnat sig at kan det vara en
god idé¢ att lyfta ut den produktionen, exempelvis i ett sjilvstindigt foretag. Det nya foretaget
far da storre utrymme att fordndra och anpassa sin verksamhet for att passa det nya materialet
utan att moderbolagets alla palagor kvaver det nya.

6.4 Studiens begransningar

Den storsta bristen 1 denna studie dr givetvis det begrdnsade underlaget. Detta forklaras framst
med den begrinsade tid som fanns till forfogande for arbetet men ocksd med att de som
forfragades i ndgra fall inte ansdg sig ha tid och mojlighet att delta. Andé har de deltagande i
flera fragor varit tdmligen samstimmiga varfor i alla fall de resultaten &dr att betrakta som
relativt tillforlitliga.

Att det stora flertalet av de foreslagna intervjupersonerna kom fran en enskild person &r
naturligtvis ocksa en stor svaghet i studien. Risken &r uppenbar att personen som foreslar de
tankbara respondenterna har relationer till dessa och véljer ut de som han anser besitta
vardefulla kunskaper eller uppskattade asikter. Personen som viljer ut respondenterna kan fa
stor makt &ver hur studiens resultat slutligen blir. Aven om det férhoppningsvis inte innebir
nagot praktiskt problem i denna studie sé ar det faktorer som maéste beaktas nidr man overviger
detta arbetes trovirdighet. Den person som gav forslag pa ldmpliga respondenter dr dessutom
studiens uppdragsgivare vilket skulle kunna resultera 1 tvd utgangar. Antingen viljs
intervjupersonerna for att styrka och befdsta uppdragsgivarens egna asikter. Eller s& viljs de
for att ge en sé korrekt bild av verkligheten som mojligt darfor att tillforlitliga” uppgifter ar
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av ett storre virde for uppdragsgivaren i dess forskning och verksamhet. Det senare verkar
mera sannolikt 4n det foregdende.

En annan svaghet i studien &r att underlaget i storsta hand bestér av personer som kan kallas
for “tekniker” En av de intervjuade pastod att de som bestimmer vilket material som skall
anviandas ofta dr flera ménniskor i samarbete och dessa manniskor skulle kunna grupperas
som tekniker, ekonomer och designers. Det kan ténkas att dessa grupper ser helt olika pa
materialval och att svaren i1 denna undersdkning har fitt en “teknisk” Overvikt. Det fattades
bade ménniskor i studien med rent ekonomiskt intresse samt rent estetiskt dito. Dock verkar
de flesta av de intervjuade dndd Gvervéga dessa faktorer och tidsbegriansningen av arbetet har
forhindrat att uppsoka fler respondenter.

En storre studie, med ett mer heltdckande urval ur dessa kategorier, men ocksd ur de olika

branscherna skulle antagligen ge mer tillforlitiga och forhoppningsvis ocksd mer matnyttiga
svar pa fragan om hur man bést tar ett nytt skogsbaserat material till marknaden.

42



7 Viktiga slutsatser

Ytterligare kompetenser behdvs

Studien visar att skogsindustrin behodver tillfora ytterligare kompetenser och/eller
samarbetspartners for att lyckas med nya material. Viktigast dr att marknadskompetensen
utokas med personer eller foretag som kan den typ av affdar som de nya materialen ger upphov
till. Detta eftersom kommersialisering av dessa material antagligen kommer att krdva andra
kunskaper édn de som krdvs for att sdlja de volymsprodukter (bulkvaror) man nu dr duktig pa
inom skogsindustrin.

Priset och funktionalitet viktigast

For att nya material ska vara konkurrenskraftiga méste de med stor sékerhet vara billigare &n
alternativen. Ingen i studien var intresserad att betala mer for materialet bara for att det hade
skogursprung. Ska det vara mgjligt att ta mer betalt for materialet s& méste det tillfora tydliga
mervirden till produkten det anvinds i. Den egenskap hos ett nytt material som prioriterades
hogst var, forutom priset, den tekniska funktionaliteten. Det dr antagligen i de tekniska
aspekterna som det for ndrvarande finns storst potential for att finna dessa mervarden.

Miljoaspekterna 6kar — men langsamt

Hallbara material ligger rdtt i tiden och efterfrigan Okar allt mer. Trenden f6r mer
miljovénliga alternativ dr stigande och miljoaspekterna blir allt viktigare. Deltagarna i denna
studie sdger dock att om dessa miljoaspekter kostar extra, eller méste vdgas mot andra
aspekter av ett material (exempelvis de tekniska) s& kommer miljon att prioriteras 13gt. Anda
var man Overrens om att de egenskaper som ett skogsursprung tillfor ett material &r till fordel
for materialet. Fornyelsebarheten ansags vara det som gav materialet den storsta fordelen och
man sag dven andra fordelar med material baserade pd skogsravara, men de flesta &r
fortfarande inte beredda att betala extra for dessa egenskaper. Positivt dr i alla fall att gruppen
som faktiskt dr beredda att betala ndgot mer for miljéaspekterna anses vixa, &ven om det sker
relativt langsamt.
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Bilagor
Bilaga 1. Frageguide for foretagsrepresentanter
Nya material fran skogen — Fran labb till marknad

Nya material direkt fran forskningen behover tid pa sig for att ta sig in pd marknaden. Syftet
med examensarbetet dr att ta reda pd hur man bést gér till vdga for att ta en innovation frén
labbet till att bli en fardig framgéngsrik produkt pd marknaden. Hur lang dr vdgen fran labb till
marknad? Bade mitt i tid, samt métt i resurser/kostnad? Vilka resurser, processer och
kompetenser kravs utover det fysiska materialet?

Det handlar hir om nya material for nya applikationer, inte sdllan som delar av ett
kompositmaterial. Vilka andra industrier behdver skogsindustrin liera sig med och ta ldirdom
av? Vilka delar av forpackningsindustrin, inredningsindustrin och fordonsindustrin &ar
aktuella? Finns det ytterligare branscher att ta 1ardom av?

Vad kriver de olika branscherna (forpackning, inredning, fordon) av ett nytt material, och hur
ser det ut med lagkrav och miljodirektiv? Finns det regler for t.ex. gifter, brandskydd eller
mekaniska egenskaper?

Hur behdver affirsmodellerna se ut? Hur ska man sédlja de nya produkterna? Hur bor
marknadsforingen se ut? Har fornybarheten och/eller skogsursprunget ett extra marknadsvérde
1 nagon bransch? Blir affirsmodellerna annorlunda da det i viss man handlar om
skogsindustrin mot dvriga industrier? Eller kanske tillsammans med andra industrier?

Fokus kommer att ligga pa fornybara produkter fran skogen, framtagna av Innventia AB.
Undersokningen kommer att utga fran DuraPulp® och Nanocellulosa men mélséttningen ir att
ocksé sidga nagot allmént om fornybara produkter fran skogen. De branscher som kommer att
undersokas dr forpackningsbranschen, inredningsbranschen och fordonsbranschen.

DuraPulp®

DuraPulp® framstélls av pappersmassa och PLA (polymjolksyra, en fornyelsebar biopolymer
som gors av stirkelse eller socker) som blandas och védrms. PLA:n kapslar di in
pappersfibrerna och resultatet blir ett kompositmaterial med utseende och struktur som ett
papper men med andra egenskaper. Materialet har en hog vatstyrka, hog vattentalighet, hog
dimensionsstabillitet samt hog drag- och bojstyvhet jamfort med papper och kartong.
Dessutom ér DuraPulp® fullt bionedbrytbart.

Nanocellulosa

Nanocellulosa, eller mikrofibrillar cellulosa (MFC) ar vedfibercellviaggar som sdnderdelas 1 en
homogenisator. Helt frilagda mikrofibriller har formen av en mycket trogflytande gel. Ett
intressant anvandningsomrade for MFC dr som forstirkningsmedel 1 papper med resultatet att
papperet blir mycket mera slitstarkt. MFC kan ocksd anvdndas for att forstirka andra
kompositmaterial, som barridrfilm 1 vétskekartong, som fyllnadsmedel 1 ldgkalori-livsmedel
och som ldkemedelsbirare.

Erik Lind, Jigmistare — Skogsindustriell Ekonomi
SLU Uppsala
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Namn:
Alder:
Arbete/position:
Utbildning:
Arbetserfarenhet:
Erfarenhet av marknadsintroduktion av nya material?:

Kénner du till Microfibrillcellulosa och/eller DuraPulp?:

1. Hur introduceras vanligtvis ett nytt material 1 din bransch/ditt foretag?
Hur fas kdinnedom om nya material?

Hur lang tid tar det fran forsta kontakt till introduktion?

Vilka tester genomfors?

Vad kostar det? — For er och for de som utvecklar materialet?
Andra policys for materialinférande?

2. Vilka krav stélls pa ett nytt material i er bransch?
Tekniska specifikationer?

Sakerhet?

Miljoaspekter?

Andra lagar & regler?

Andra policys?

3. Rangordna punkterna ovan efter hur viktigt det ar att de uppfylls.
e Ur er synvinkel?
e Ur era kunders synvinkel?

4. Vem/vilka i ert foretag/bransch bestimmer vilka material ni ska anvénda?
e Enligt vilka kriterier?

5. Vilka vérden &r viktigast for dig i ett nytt material? (Rangordna om du kan)
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6. Vilka trender kan du se for material 1 din bransch?

~

Vilka material vixer? Vilka krymper? Varfor?
Pé lang sikt?

Ar det positivt att vara tidigt ute med nya material i er bransch?

Har det ett mervarde att vara forst?

8. Finns det material som ni skulle byta ut om det fanns alternativ?

e

Vilka? — Varfor?

Ar skogsursprunget en fordel for materialet?

Ar det nagot som ni/kunden skulle betala extra for?
Fornyelsebarheten?

Biodegraderbarhet?

Ursprungslandet?

Certifierad révara?

Ej konkurrerande med livsmedelsproduktion?

Skapar ett skogsbaserat material ett vérde 1 sig?

10. Rangordna de ovan ndmnda fordelarna efter vad som &dr materialets storsta
konkurrensfordel. Kommer du pé fler fordelar, ndmn och rangordna dven dessa.

11. Skulle skogsindustrin klara av att introducera ett nytt material sjilv? Svara garna bade
for exempelmaterialen (MFC/DuraPulp) och allmént.

Om ja, Vad skulle krdvas av industrin/foretaget?

Om nej, vilka samarbetspartners skulle behovas? Varfor?
e Komplementprodukter?

Marknadskunnande

Tekniskt kunnande

FoU-kompetens

Designkunnande

Utrustning

Logistik

Ovrigt?
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12. Vad kan skogsforetagen ldra av foretagen i er bransch om att inféra och forvalta ett
nytt material?
e Vad ér det viktigaste?

13. Vilket vore det bista sittet att marknadsfora ett nytt skogsbaserat material i er

bransch?
e Produktkoncept?
e Malgrupper?
e Positionering?
e Kringtjénster?

14. Vad krévs for att lyckas med hela processen produktutveckling —
marknadsintroduktion rent allmént?
e Har du ndgon uppfattning om skogsbranschens kapacitet inom detta omrade?

15. Vilka material ser du som narmaste konkurrenter till de hér tribaserade innovationerna
1 din bransch?
e Vilka fordelar har tribaserade innovationer?
e Vilka nackdelar
e Vad tror du om trdbaserade innovationer i allmanhet?

16. Hur villiga &r ni att vara med och bidra till utveckling av material skrdddarsydda for
era applikationer?
e Pa vilket sitt?

17. Vilken kénsla formedlar det har materialet till en anvindare och dess omgivning?
e Mirks skogsursprunget?
e Skulle det g att tydliggéra skogsursprunget?
o Vilket statement skulle det hir materialet formedla om det anvéndes i en
produkt?
e Formedlar materialet 1 sig naturlighet?
e Hur bor detta marknadsforas?

Ovriga kommentarer?
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Bilaga 2. Frageguide for personer med bred materialkunskap

(Samma forstasida med presentation av arbetet som ovan fanns ocksa med pa denna
version av frageguiden.)

Namn:
Alder:
Arbete/position:
Utbildning:
Arbetserfarenhet:
Erfarenhet av marknadsintroduktion av nya material?:
Kénner du till Microfibrillcellulosa och/eller DuraPulp?:

18. Hur introduceras vanligtvis ett nytt material i respektive bransch? (Férpackning,
Inredning, Fordon)
e Hur fas kinnedom om nya material?
Hur lang tid tar det fran forsta kontakt till introduktion?
Vilka tester genomfors?
Vad kostar det? — For anvéndare och for de som utvecklar materialet?
Andra policys for materialinférande?

19. Vilka krav stills pa ett nytt material i respektive bransch?
e Tekniska specifikationer?

Sakerhet?

Miljoaspekter?

Andra lagar & regler?

Andra policys?

20. Rangordna punkterna ovan efter hur viktigt det &r att de uppfylls.
e Ur anvindarnas synvinkel?
e Ur anvindarnas kunders synvinkel?

21. Vem/vilka i respektive foretag/bransch bestimmer vilka material som ska anvéndas?
e Enligt vilka kriterier?
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Vilka virden dr viktigast for dig i ett nytt material? (Rangordna om du kan)

Vilka trender kan du se for material i respektive bransch?
e Vilka material vixer? Vilka krymper? Varfor?
e Palang sikt?

Ar det positivt att vara tidigt ute med nya material i respektive bransch?
e Har det ett mervirde att vara forst?

Finns det material som ni skulle byta ut om det fanns alternativ?
e Vilka? — Varfor?

Ar skogsursprunget en fordel for materialet?

Ar det nagot som anvindaren/kunden skulle betala extra for?
Fornyelsebarheten?

Biodegraderbarhet?

Ursprungslandet?

Certifierad révara?

Ej konkurrerande med livsmedelsproduktion?

e Skapar ett skogsbaserat material ett virde 1 sig?

Rangordna de ovan nimnda fordelarna efter vad som ar materialets storsta
konkurrensfordel. Kommer du pé fler fordelar, ndmn och rangordna dven dessa.

Skulle skogsindustrin klara av att introducera ett nytt material sjilv? Svara garna bade
for exempelmaterialen (MFC/DuraPulp) och allmént.
e Om ja, Vad skulle krévas av industrin/foretaget?
e Om nej, vilka samarbetspartners skulle behovas? Varfor?
e Komplementprodukter?
Marknadskunnande
Tekniskt kunnande
FoU-kompetens
Designkunnande
Utrustning
Logistik
Ovrigt?
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29. Vad kan skogsforetagen lara av foretagen i respektive branscher om att inféra och
forvalta ett nytt material?
e Vad ar det viktigaste?

30. Vilket vore det bésta sittet att marknadsfora ett nytt skogsbaserat material i respektive

bransch?
e Produktkoncept?
e Malgrupper?
e Positionering?
e Kringtjénster?

31. Vad kravs for att lyckas med hela processen produktutveckling —
marknadsintroduktion rent allmént?
e Har du ndgon uppfattning om skogsbranschens kapacitet inom detta omrade?

32. Vilka material ser du som nirmaste konkurrenter till de héir tribaserade innovationerna
i respektive bransch?
e Vilka fordelar har tribaserade innovationer?
e Vilka nackdelar
e Vad tror du om trdbaserade innovationer i allmanhet?

33. Hur villiga ar foretag att vara med och bidra till utveckling av material skraddarsydda
for sina applikationer?
e Pavilket satt?

34. Vilken kénsla formedlar det har materialet till en anvindare och dess omgivning?
e Mirks skogsursprunget?
e Skulle det g att tydliggéra skogsursprunget?
o Vilket statement skulle det hir materialet formedla om det anvéndes i en
produkt?
e Formedlar materialet 1 sig naturlighet?
e Hur bor detta marknadsforas?

Ovriga kommentarer?
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