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Sammanfattning

Minskad efterfragan pa traditionella produkter frdn skogsindustrin kombinerat med 6kad
efterfragan pa icke-fossila material medfor att foretag inom skogsbranschen alltmer
intresserar sig for nya produktsegment. Holmen New Business Development, en forsknings-
och utvecklingsavdelning inom foretaget Holmen arbetar med att utveckla produkter dar trd
kan ersétta traditionella alternativ. En mojlig produkt for avdelningen d&r Wood Plastic
Composite (WPC), ett material som bestar av en kombination av en plastmatris och ett
trabaserat fyllnadsmaterial som kan ges olika egenskaper vilka skiljer sig frén rena trd- och
plastmaterial.

Syftet med denna studie var att undersoka hur designers och produktutvecklare inom olika
svenska branscher ser pa anvindandet och utvecklingen av WPC inom sina produktomréden,
bade idag och 1 framtiden. For att undersdka detta har 18 kvalitativa intervjuer genomforts
med foretag inom mobel-, koks-, fonster-, dorr-, staket- och trallindustrin.

Studien visar att ett 1agt pris, hog bestdndighet mot till exempel rota, fukt och mogel samt att
materialet gar att bearbeta pa samma sétt som trd dr de mest dnskvérda attributen hos framtida
WPC-material. Miljovénlighet hos produkten &r ett attribut som respondenterna tror kommer
fa storre betydelse 1 framtiden men som kunderna inte &r beredda att betala for idag.
Respondenterna ar generellt positivt instéllda till en framtida anvéndning av WPC 1 sina
produkter men efterfragar en utveckling av materialet, tillverkaren och marknaden. Samarbete
med foretag ldngre fram 1 virdekedjan kan vara en framgangsfaktor for svenska WPC-
tillverkare. Tillverkare av WPC uppmanas se produktmdjligheter ddr materialet kan ersitta
annat an tra.

Nyckelord: Komposit, Utveckling, Sverige, Attribut, Innovation



Summary

Decreasing request for traditional products from the forest industry combined with increasing
request for non-fossil materials makes companies within the forest sector more interested in
new product segments. Holmen New Business Development is a research and development
division at the Swedish company Holmen that works with developing new products where
wood can replace traditional alternatives. One of the possible products that the division is
working on is the development of Wood Plastic Composites (WPC). WPC is a material made
from a combination of a plastic matrix and wood filler. The material is given different
attributes separated from the one of the pure plastic or wood material.

The purpose of this study was to find out what designers and product developers in different
industries in Sweden think about the use of WPC in their own company and what
development of WPC they wish to see in the future. 18 qualitative interviews were made with
people from companies in the furniture-, kitchen-, window-, door-, fencing- and decking-
business.

The study is based upon marketing and innovation theories which show in what way WPC
producers can act to be successful with a product. For example the study does show
companies willing to use WPC in their production today, which are companies who could be
of interest for cooperating with the producer to make the products more successful. The study
shows that low price, high resistance against for example wood-decay, moisture and mould
and that the material is able to be processed in the same way as wood is the most preferred
attributes from WPC in the future. The environmental aspect of a product is an attribute that
the respondents think will be of higher importance in the future but nothing that the costumers
are willing to pay for today. The respondents have in general got a positive attitude to WPC as
a material in their future products but wish to see a development of the material, the producer
and the market before using WPC in their product will become reality.

Keywords: Attribute, Development, Sweden, Forest industry, Innovation
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Inledning

Under de senaste dren har det standigt kommit nya forskningsrapporter om dkande utsléapp av
vaxthusgaser och andra kemiska substanser som paverkar miljon negativt. Detta 1 samband
med minskad tillgdng pa olja medfor ett 6kat behov av nya icke-fossila som kan ersétta de
oljebaserade material som anvédnds idag. En minskad efterfragan pa traditionella produkter
fran skogen, till exempel tryckpapper, gor ocksa att minga foretag inom skogsindustrin séker
alternativa marknader och produktsegment for att 6ka sin Ionsamhet (Skogsindustrierna,
2013). De 6kande kraven pd miljdanpassning samt hoga krav pa ekonomisk 16nsamhet gor
ocksa att ménga industrier vill effektivisera anvédndandet av sina resurser och minska
méngden restprodukter (Sharma & Henrique, 2005).

Sammantaget leder detta till att flera svenska foretag inom skogsindustrin idag intresserar sig
alltmer for utveckling av nya material. Produktsegmentet biokompositmaterial och framforallt
traplastkompositmaterial (wood plastic composites — WPC) ér produkter som passar
skogsindustrin bra d& dessa kan innehalla bestandsdelar av restprodukter fran bland annat
sdgverk och massaindustri. Den globala produktionen av tréplastkompositmaterial har 6kat
fran knappt 50 000 ton per dr 1997 till ndstan 2,5 miljoner ton per &r 2012 (nova-Institut,
2013) och trenderna 1 virlden pekar pé en fortsatt 6kning dven 1 framtiden (Anonymous,
2005; Ashori, 2007; Xanthos, 2010; nova-Institut, 2013). Att produktutvecklingen for
biokompositmaterialen fortfarande befinner sig i ett tidigt stadium kan gora det lattare for nya
foretag att etablera sig och ta andelar p& denna marknad da konkurrensen dr mindre och
forekomsten av foretag som hunnit etablera sig och bli ledande ar begridnsad (Fahy & Jobber,
2012).

Den framtida utvecklingen for en ny produkt beror dock pé hur produktens marknad utvecklas
och hur produkten marknadsfors och anpassas till de egenskaper kunden efterfragar (Fahy &
Jobber, 2012). Det 6vergripande syftet med den har uppsatsen ar darfor att ge en bild av
utvecklingen for segmentet tréplastkompositer och speciellt vilka uppfattningar om detta
material som finns hos produktutvecklare och designers inom mobel-, koks-, fonster-, dorr-,
staket- och trallindustrin.

Wood plastic composites (WPC)

Kompositer dr material som innehaller mer @n en bestdndsdel och som har egenskaper som
inte liknar de egenskaper som bestdndsdelarna har nér de ér skiljda fran varandra
(Johannesson, u.d.). Biokompositmaterial &r material som bestar av en blandning av atervunna
polymerer, vanligtvis polyethylene eller polypropylene (La Mantia & Morreale, 2011) i
kombination med naturliga fibrer fran till exempel hampa, tra eller lin (Xanthos, 2010).
Kompositmaterial &r i regel svirhanterliga da likheten mellan de olika komponenterna i
materialet medfor att mojligheten att skilja dessa at ar begriansad. Darmed begrdnsas dven
mdjligheten att dtervinna materialet vilket medfor problem dé det bidrar till att sopbergen i
varlden vixer (The Textile Institute, 2005).

Wood Plastic Composites (WPC), dven kallat trdplastkomposit, dr ett material som framstélls
av en blandning av plast och 30-60 procent vixtmaterial, till exempel tramjol (Xanthos,
2010). Plasten kan vara antingen dtervunnen eller nyproducerad och utgors oftast av
termoplast och 1 vissa fall av hirdplast. De vanligsate typerna av termoplast som anvinds &r
polyeten (PE), polypropen (PP) och polyvinylklorid (PVC). Fenoler ar ett exempel pa



hérdplaster som anvinds vid framstédllning av WPC. Detta &r en plast som skulle kunna vara
av extra stort intresse for foretag inom skogsindustrin da trd och restprodukter fran
massaindustrin kan innehalla hoga halter fenol (Ashori, 2007). Tré kan inte bearbetas 6ver en
alltfor hog temperatur vilket gor att materialet méste framstillas vid en temperatur under 200
grader Celcius. Den l4ga sméltpunkten for dessa plaster i kombination med ett 14gt inkdpspris
gOr att de darfor ar lampliga for att tillverka just WPC (Singh, 2012). Tillverkningen av
materialet sker ofta utan extra tillséttning av kemikalier utan enbart genom varmebehandling
och pressning till 6nskad produkt. De kemikalietillsatser som kan forekomma é&r oftast i form
av eventuell fargbehandling av ytan eller liknande (Pritchard, 2004).

Den totala volymen WPC som producerades i vérlden &r 2012 var ungefér 2,5 miljoner ton
varav 350 000 ton i Europa (nova-Institut, 2013). Av denna volym gér mer &n tre fjardedelar
till produkter inom byggindustrin. Det storsta produktsegmentet for WPC inom byggindustrin
4r trallvirke som utgdr mer dn 50 % av den totala konsumtionen (Anonymous, 2005). Aven
staket och ricken &r stora produktsegment nédr det kommer till anvindandet av WPC
(Xanthos, 2010). Da WPC-material kan anvéndas pd samma sitt som, och har manga
utseendemassiga likheter med, vanligt trd innebar det att det dr enkelt att byta ut material 1
traditionella traprodukter mot WPC (Pritchard, 2004). Pritchard skriver ocksa att WPC ar
hardare, starkare och mer slittaligt 4n vanligt trd vilket ocksa &r av intresse for byggindustrin.
Dessa fordelar gor det d&ven mojligt att tillverka kompositprodukter med hdg procent halrum
vilket medfor att materialet blir ldttare &n vanligt trd utan att fa sdmre egenskaper (Xanthos,
2010). Likheterna med traprodukter ger skogsindustrin mdjlighet att lansera produkter pd
marknader dir den redan dr aktiv och kind sedan tidigare vilket gor att kostnaderna for
marknadsforing kan hallas nere. Det innebér dock att de nya produkterna utgér ett mojligt
substitut till de produkter skogsindustrin redan siljer vilket gor att det finns risk for att
lonsamheten 1 de traditionella produkterna sjunker (Fahy & Jobber, 2012).

Ytterligare ett stort anvindningsomradet for WPC idag dr inom bil- och transportindustrin
som utgor ungefar 10 % av marknaden for dessa produkter (Xanthos, 2010). Det ar bland
annat for delar i instrumentbriddor, dorrpaneler, lister och andra inredningsdetaljer inom
fordonsindustrin som WPC anvinds och 4n sa ldnge endast i begrinsad skala for fordonens
externa delar (Ashori, 2007). WPC &r inom denna industri framforallt en erséttare till
kompositer som innehéller glasfiber som fyllnadsmaterial. I jimforelse med
glasfiberkomposit dr de framsta foredelarna med WPC att det ar billigare, har mdjlighet att
innehalla endast naturliga bestdndsdelar och ar mojligt att tillverka med 1ag densitet utan att
paverka sdkerheten (Bismarck, et al., 2006). Material med 1&g densitet dr av stort intresse for
fordonsindustrin da detta ger mojlighet att tillverka ldttare och mer brinslesnala fordon.
Vikten for de delar ddr WPC kan vara ett alternativ kan reduceras med 10-30 % jamf{ort med
om man anvinder sig av andra traditionella material. Ndgra av de mérken som anvénder sig
av WPC i sina bilar &r BMW, Audi, Volvo, Volkswagen och Mercedes. BMWs 3-, 5- och
7serier anvander sig av omkring 20-24 kg WPC per bil (Ellison & McNaught, 2000).

Utdver bygg- och fordonsindustrin finns flera andra anvindningsomraden for WPC. Nagra av
de Ovriga sortiment som &r i produktion redan idag &r fonster, dorrar, mdbler och olika
konumtionsvaror (Eder & Carus, 2013). Det dr inom dessa produktsegment man ser den
storsta procentuella tillvéxten idag och det &r dven dér, tillsammans med nya produkter inom
byggindustrin, som den storsta tillvixten pa ldngre sikt forutspas (nova-Institut, 2013). Nova-
Institut skriver ocksa i sin rapport attt WPC utgor 10-15 % av den europeiska
kompositmarknaden och med ett fortsatt stigande pris pa plast och fosila material vintas WPC
fortsitta ta marknadsandelar frén 6vriga komposit- och plastmaterial.



Tra

Tré ar det mest anvdnda materialet globalt sett f6ljt av cement och plast (Bowyer, et al.,
2003). Det forbrukas arligen ungefér 3,5 miljarder kubikmeter rundvirke i virlden och man
har de senaste dren sett en arlig 6kning av den globala rundvikeskonsumtionen med mellan
fem och sex procent (FAO, 2013). Detta dr en 6kning som man tror ska fortsétta dven i
framtiden till f6]jd av 6kande befolkning men dven av en 6kad medvetenhet om, och
anpassning till klimatfragan, dér skogsravaran kan spela en viktig roll som fornyelsebar réavara
och koldioxidbindare (FAO, 2010). Det storsta anvindningsomradet for trd dr idag 1 form av
brénsle for uppvarmning och matlagning vilket star for mer &n hilften av det totala
forbrukningen av traravara. Det dr framst utvecklingsldnder som anvénder trd for
uppvarmning av bostéder och vid matlagning men 85 procent av virket som anvénds for
brianslebehov konsumeras for uppvarmning av skogsindustrins egna fabriker (Bowyer, et al.,
2003). Exempel pa andra omfattande anvindningsomraden ar for massaproduktion och inom
byggindustrin.

Tramaterial delas ofta in i klasserna 16v- och barrvirke (hard- and softwood). Lovvirket delas
dérefter in 1 stroporiga och bandporiga traslag, beroende pa hur kérlen i veden dr orienterade.
Egenskaper mellan dessa klasser skiljer sig at och det skiljer aven mellan olika trddslag inom
varje klass, mellan individer av samma tradslag samt mellan olika delar inom samma trad.
Lovvirke har generellt sett kortare fibrer &dn barrvirke. Det gor att 16vvirke inom
pappersindustrin anvands for att till exempel ge pappret en finare yta som behdvs pé bland
annat finpapper eller ytskikt pa kartong medan barrveden ofta anvinds i papper som kriaver
hog rivstyrka, till exempel kartong. Lovved har ofta hogre densitet dn barrvirkets ved vilket
gor denna typ av ved hérdare &n barrveden. Det gor Iovved mer slitstark och lampat for
tillverkning av till exempel golv medan barrveden som dr mjukare blir mer léttarbetad och
anvéinds darfor gdrna inom mobelindustrin. Barrved ér generellt billigare &n 16vved och
lampas déarfor for produktion dér det krédvs stora kvantiteter, till exempel vid husbyggen. Det
finns naturligtvis undantag fran dessa pastdenden, till exempel balsatrd som é&r ett [ovtrdd men
valdigt 14tt och mjukt. Det finns dven andra krav inom respektive industri som gor att man
véljer ett trdslag for en viss egenskap och samtidigt far med ndgon mindre dnskad egenskap.
Lovvirke har till exempel ofta en morkare farg dn barrvirket vilket gor att mobeltillverkare
véljer dessa trédslag trots att de &r hardare och mer svarbearbetade. (Bowyer, et al., 2003)

Mellan olika individer av samma tridslag ar tillvdxthastigheten en avgérande faktor som
paverkar vilka egenskaper virket har. For barrtrdd innebér en hog tillvéxt att andelen pords
varved okar medan andelen sommarved héller sig konstant. Det innebér att andelen halrum 1
veden O0kar och darmed sjunker densiteten for veden som blir littare (Lindstrom, 1997). For
den bandporiga 16vveden blir veden istéllet tyngre och mer kompakt vid hogre tillviaxt och for
stroporiga 16vtrad paverkas inte virket av tillvixthastigheten (Bowyer, et al., 2003).

Inom ett trdd finns det flera olika faktorer som péverkar vedens egenskaper. Andelen
juvenilved dr en faktor. Juvenilveden bildas under tradets forsta levnadsar och utgdrs av
arsringarna ndrmast margen. Juvenilveden har en tendens att krympa 1 betydligt storre
utstrackning nér virket torkar jamfort med mogen ved vilket kan leda till problem med
sprickbildning och andra formforéndringar. (Svenska trd, u.d.)

En annan faktor som paverkar vedens egenskaper ar forekomsten av kiarnved i virket.
Kérnved dr den innersta delen av trddet som inte ldngre dr vattenledande. Dar &r kanalerna
fyllda med hartsdmnen, till exempel hartssyror, fettsyror och mineraldmnen, vilket gor att
detta virke har hogre naturlig bestindighet mot exempelvis svampangrepp jaimfort med den
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ovriga splintveden. Att kanalerna i kdrnveden &r stingda gor dock att det ar svarare att
impregnera denna typ av ved vilket innebér att konsumenten maste lita pa den naturliga
bestéindigheten i virket. Aven mellan tréidslag ir det stor skillnad mellan den naturliga
bestidndigheten pa grund av bland annat olika sammanséttning av extraktivimnen i veden. Ek
ar till exempel mer naturligt besténdig &n bade gran och tall. (Svenska trd, u.d.)

Plast

Nationalencyklopedin definierar plast som ett ’syntetiskt material bestaende av en eller ibland
flera polymerer samt ett flertal tillsatsimnen” (Nationalencyklopedin, u.d.). Det finns ungefar
700 olika plastsorter i produktion idag (Plast- & kemiforetagen, u.d.) och det produceras drygt
280 miljoner ton plast i vérlden arligen (Plastic Europe, 2012). Plast delas in i tva grupper;
termoplaster och hérdplaster. Termoplaster gar att smélta ner och omforma till nya produkter
medan hirdplasterna inte har den egenskapen. Det gor att hiardplast inte gar att atervinna annat
dn genom nermalning for att anvéindas som utfyllnadsmaterial i andra produkter
(Nationalencyklopedin, u.d.).

Plastic Europe (2012) skriver att de vanligaste plaster som anvénds dr Polyethylen
Terephthalate (PET/PETE), High-Density Polyethylene (HDPE), Low-Density Polyethylene
(LDPE), Polyvinyl Chloride (PVC) och Polypropylene (PP) och de storsta europeiska
marknaderna finns inom férpackningsindustrin, konstruktions- och byggmaterial, bilindustrin
och inom el- och elektronikbranschen. PET eller PETE é&r en plast med 14g
genomslédppningsforméga for vitska eller gas vilket gor den ldmplig vid tillverkning av till
exempel flaskor eller medicinférpackningar. PET klarar ocksd hdga temperaturer bra vilket
gOr att plasten ofta anvinds 1 matférpackningar som ska utséttas for virme. (American
chemistry council, u.d.). HDPE &r en plast med egenskapen att den inte reagerar med
kemikalier vilket gor den lamplig for forvaring av till exempel blekmedel, rengdringsmedel,
starka syror och andra hushalls- och industrikemikalier (American chemistry council, u.d.).
HDPE ér dessutom en styv plast och anvinds darfor vid tillverkning av ror, leksaker och
hinkar (Nationalencyklopedin, u.d.). LDPE é&r en ldtt och mjuk plast som anvénds i barkassar,
plastfilmer och mjuka slangar (Kemikalieinspektionen, 2003). PVC é&r en plast som finns bade
i styv och flexibel form. Plasten brinner inte och ldmpar sig darfor for material i
byggindustrin, till exempel dorrar, fonster och golv. PVC har dven bra motstandskraft mot
svamp- och bakterieangrepp och &r taligt mot vader och vind vilket ocksd gor den 1dmpad for
produkter som ska anvdndas utomhus. PP dr en stark plast som dnda ar l4tt och flexibel. Detta
ger plasten goda egenskaper for anvindning inom bilindustrin som till exempel stotfangare,
batteriholjen och flédktpropellrar (Nationalencyklopedin, u.d.). PP har precis som PVC ockséa
goda egenskaper for utomhusbruk och anviands darfor till bland annat utomhusmabler
(American chemistry council, u.d.).

Tidigare studier

Det tyska forskningsinstitutet nova-Institut offentliggjorde i september 2013 rapporten
”Wood-plastic composites (WPC) and Natural-fibre composites (NFC): European and Global
Markets 2012 and Future Trends”. Studien behandlar det nuvarande laget pa
biokompositmarknaden i vérlden och visar pa en 6kning av producerad volym WPC och NFC
framforallt i Nordamerika och Asien de senaste tio aren. I Europa dr det framforallt
fordonsindustrin som star for den storsta delen av det 6kande anviandandet av WPC och nova
Institut menar att det finns mojlighet att 6ka anvdndandet av WPC 1 bilindustrin upp till fem
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ganger. I Nordamerika och Asien dr det framforallt forséljning av trallmaterial som idag utgor
det storsta produktsegmentet. I Kina ser man ocksé en 6kning av anvindandet av WPC i
dorrar och fonster och hér forutses en fortsatt 6kning dven i framtiden. Studien forutspér en
fortsatt 6kning av den producerade méangden WPC pa langre sikt med storst tillvédxt i Kina
men dven i Europa och dvriga vérlden.

Bismarck et al. (2006) fokuserar i artikeln ”Green Composites as panacea? Socio-economic
aspect of green materials” pa de socioekonomiska fordelarna med biokompositmaterial och
forutspar dven de en 6kning av den framtida produktionen och anvindandet av WPC
framforallt inom fordonsindustrin. Exempel pd socioekonomiska fordelar som denna studie
tar upp ar mojligheten till 6kad sysselsittning pa landsbygden och 1 utvecklingsldnderna till
foljd av en okad efterfrdgan pa naturfibrer.

Artikeln "Wood plastic composites: current trends in materials and processing” (Anonymous,
2005) bygger pa intervjuer gjorda med framforallt konsulter och utvecklingsansvariga pa
olika brittiska foretag och deras tankar och instillning till WPC-marknadens utveckling i
Europa. I artikeln menar manga av de intervjuade att de storsta hinder som idag finns pa den
europeiska marknaden ar brist pa en ledande producent som tillverkar materialet i tillrackligt
stor skala. Bristen pd detta gor att priserna blir hogre samt att kunskapsnivin om materialet
hos konsumenterna blir 1dg. Manga av de intervjuade menar att det finns en mycket stor
potential pd den europeiska marknaden, frimst inom bygg- och mdbelindustrin, men att det
kravs ett ledande foretag som vagar satsa pa en storre produktion och mycket marknadsforing
for att marknaden ska uppna sin fulla potential.

Examensarbetet ”"Nya skogsbaserade material — Fran Labb till Marknad™ av Erik Lind (2011)
fokuserar pa hur skogsindustrin ska introducera nya material p4 marknaden och vilka attribut
som &r intressanta hos dessa material. Studien baseras pé kvalitativa intervjuer med
framforallt forskare och specialister pa utveckling av nya material. Arbetets slutsatser dr att
kompetensen om marknadsforing hos de foretag som utvecklar materialen maste 6ka for att
kunna anpassa sig till en ny typ av marknad, priset och funktionalitet &r det viktigaste vid
introduktion av ett nytt material pa en marknad och vikten av miljovénlighet hos produkterna
och kundernas villighet att betala for ekologisk héllbarhet 6kar 1dngsamt.

Sammanfattningsvis tacker tidigare studier upp den globala produktionen samt prognoser for
den framtida anvandningen av WPC vil. Studierna forutsidger generellt en positiv trend for
WPC som material och pekar pa flera ekonomiska, ekologiska och sociala fordelar med en
produktion av materialet. Studierna visar ocksé péd att WPC har stor potential inom Europa
men ocksa att den europeiska marknaden maste utvecklas ytterligare innan materialet har
mdjlighet att sl8 igenom 1 storre utstrackning. Dock ér studier av potentiella kunder pd den
svenska WPC-marknaden begransat samt studier om vilka faktiska egenskaper hos materialet
och vilken utveckling av marknaden som skulle kunna vara onskvirt frén de foretag som
skulle kunna anvéinda sig av WPC i sina produkter. Syftet med denna studie &r darfor att bidra
till att 6ka kunskapen inom dessa omraden.



Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersdka hur designers och produktutvecklare inom olika
svenska branscher ser pa anvindandet av WPC inom sina produktomraden, bade idag och i
framtiden. Studien undersoker speciellt dsikter fran designers och produktutvecklare inom
mobel-, koks-, fonster-, dorr-, staket- och trallindustrin.

De fragestillningar jag vill besvara med mitt arbete ar:

e Vilka egenskaper ér viktiga for designers och produktutvecklare i mobel-, koks-,
fonster-, dorr-, staket- och trallindustrin vid val av material idag och i framtiden?

e Vad anser designers och produktutvecklare i mobel-, koks-, fonster-, dorr-, staket- och
trallindustrin om WPC som material och vilken utveckling och vilka egenskaper
onskar de hos WPC for att detta ska bli ett mer attraktivt material for dem inom sina
respektive produktomraden?

e Vad tror designers och produktutvecklare i mébel-, koks-, fonster-, dorr-, staket- och
trallindustrin om framtida spridning och utveckling for WPC inom den egna
branschen?

e Baserat pa asikterna om WPC — vad dr viktigt 1 en framtida marknadsforingsstrategi
for materialet?



Teorli

Begreppen kvalitet och kundvarde

Anvindarens val av material och villighet att betala for en produkt styrs av kundens
uppfattning om produktens kvalitet och vilket kundvérde produkten tillfér (Reichheld &
Sasser, 1990; Anderson, et al., 1994). Kvalitetsbegreppet dr nagot som maste definieras
utifrdn den tidnkta kunden. Det dr kundens 6nskemél och hur dessa virderas som styr vad som
ar kvalitet. Detta 1 kombination med kundens intryck av en viss produkts attribut 1 férhallande
till konkurrenternas produkter &r nodvéndigt for att forsta kundens instdllning till en viss
produkt samt dess upplevelse av kvalitet (Fahy & Jobber, 2012). Fahy & Jobber beskriver
fyra olika sorters kundvirde som &r viktigt vid konsumtion av varor och tjanster. Prisvirde ér
den forsta sorten och handlar om det kundvérde som bildas av att en produkt &r billigare &n
konkurrenternas. Nésta typ av vérde dr prestationsvirde vilket innebér att en produkt med nya
eller speciella egenskaper eller funktioner ger ett hogre viarde jamfort med andra produkter.
Det tredje vérdet ar kidnsloméssigt vdrde och bygger pa kundens uppfattning och kénslor for
ett visst marke eller en viss produkt. Relationsvirde ér det sista vardet och handlar om vilken
tidigare relation som kunden har till féretaget och hidnger ofta samman med vilken service
foretaget erbjuder. Det &r viktigt att en produkt tilltalar kunden genom négot eller flera av
dessa vérden for att produkten ska bli framgéangsrik pd en marknad (Fahy & Jobber, 2012).

En vanlig modell {or att beskriva hur hog kundndjdhet uppnas dr ’Kano’s model of customer
satisfaction” (Matzler & Hinterhuber, 1998). Modellen bygger pa tre olika nivéer av behov
hos kunderna; basbehov, uttalade behov och outtalade behov. Figur 1 visar hur dessa behov
styr nivan av kundngjdhet. Basbehov ér de sjdlvklara behoven som kunden forvéntar sig blir
uppfyllda av en viss produkt. Uppfylls inte dessa behov blir kunden missndjd men uppfylls
behoven innebér det inte att kunden blir ndjd utan bara att den inte blir missndjd. Uttalade
behov dr det kunden tycker &r viktigt med en produkt. Uppfylls dessa behov medfor det en
ndjdare kund och uppfylls de inte blir kunden missndjd. Outtalade behov ér de behov som
kunden inte uttryckt men som bidrar till hog kundndjdhet om de uppfylls. Uppfylls inte dessa
behov blir inte kunden missndjd da denne inte forvéntade sig att de behoven skulle uppfyllas
(Matzler & Hinterhuber, 1998). Matzler & Hinterhuber menar att foretag med forméga att
uppticka och uppfylla behoven pa samtliga tre behovssteg har mojlighet att skaffa sig en stor
fordel gentemot sina konkurrenter.
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Figur 1. Bild ver Kano's modell som beskriver pa vilket sétt hur vil ett behov ar uppfyllt paverkar
hur n6jd kunden ar. Kélla: (Egen).

Figure 1. Picture showing Kano’s model, which describes in what way the degree that a need is filled
affects customer satisfaction.

Garvin skriver i1 rapporten "What does "product quality’ really mean?” (1984) att det finns tre
olika angreppssitt for att definiera kvalitet som &r av intresse vid utvecklandet av en produkt.
Dels ett anvandarbaserat angreppssétt dir man undersoker vad som formedlar en kinsla av
kvalitet hos kunden. Detta kontrolleras ofta genom en marknadsunderskning. Nista
angreppssitt dr produktbaserat, vilket innebér att man maéter kvalitet utifrn faktiska virden
hos en produkt. Det tredje angreppssattet &r tillverkningsbaserat och omfattar hur vil
tillverkningen stimmer §verens med det man onskat astadkomma. For att en produkt ska vara
av hog kvalitet maste alltsa de dnskvérda produktattribut som ges av
marknadsundersokningen Oversittas till faktiska attribut hos produkten for att sedan tillverkas
pa ett sddant sétt att produkten har dessa egenskaper (Garvin, 1984).

Spridning av innovationer

Det ar viktigt att skilja mellan begreppen innovation och uppfinning. Paul Trott (2005) skriver
i sin bok ”’Innovation Management and New Product Development™ om skillnaden mellan
begreppen och menar att en innovation, forutom en teknisk uppfinning, dven innefattar den
teoretiska idén och det kommersiella utnyttjandet.

Processen dir en innovation gar fran idé till en kommersiell produkt beskriver Trott (2005)
genom ett antal steg. Det forsta steget dr att skapa en idé. I detta stadium &r det viktigt att vara



mottaglig for intryck, onskemaél och ésikter frdn manga olika héll och &ven tinka utanfor det
som for foretaget ar sjdlvklara marknader. Samarbete med innovatorer och marknadsledande
kunder tenderar att bidra till lyckade idéer (Fahy & Jobber, 2012). Nésta steg som Trott
(2005) tar upp ér forskning och utveckling av produkten. Denna fas krdver ofta ett samarbete
med designers, ingenjorer, marknadsforare, ekonomer eller och andra specialister for att
produkten ska bli s& 16nsam och tilltalande f6r kunden som mgjligt (Fahy & Jobber, 2012).
Fahy & Jobber menar ocksa att forskning och utveckling &r ett steg som innebdr hoga
kostnader for foretag. Den typ av samarbete med specialister som Fahy & Jobber beskriver
tenderar att minska tidsatgdngen for detta stadium i produktutvecklingen och innebér dairmed
en minskad kostnad for foretaget. Detta steg omfattar d&ven bland annat att tillverkaren
genomfor marknadsanalyser och testar produkten for att se vilken instéillning olika
malgrupper har till innovationen. Det tredje steget Trott (2005) tar upp ar tillverkning av
produkten. Det dr endast ett fital av de ursprungliga idéerna som kommer till detta steg och
att fa ner kostnaden for produktionen dr ofta en viktig del for att kunna ha ett lagt pris pa
slutprodukten (Fahy & Jobber, 2012). Det fjirde steget i Trotts modell 4&r marknadsforing av
produkten. Detta dr en mycket viktig fas som ofta kréver stora ekonomiska resurser for att fa
en lyckad introduktion av en ny produkt pa en marknad (Fahy & Jobber, 2012). Kunderna
maste goras medvetna om att en ny produkt finns for att det ska skapas en efterfragan av den.
Det sista steget Trott (2005) tar upp &r kommersialiseringen av produkten. For att lyckas med
denna krdvs det att samtliga av de tidigare stegen dr noggrant genomtinkta. Foretagets val av
forsiljningskanal och marknadsforingsstrategi dr viktiga delar for att lyckas med
kommersialiseringen av en produkt (Fahy & Jobber, 2012).

En innovation genomgér efter kommersialisering ett antal olika stadier i samband med hur
innovationen sprids pd marknaden. Spridningsteorin for innovationer grundades av Everett
Rogers genom hans bok ”Diffusion of innovations” (1962). Innovationsspridning &r enligt
Rogers ... den process da en innovation kommuniceras genom speciella kanaler éver tid
mellan medlemmarna av ett socialt system” (Rogers, 1983, s.34). Spridningen av en
innovation beskrivs ofta som en s-kurva, vilket visas 1 Figur 2, med olika lutning beroende pa
hur snabbt en innovation accepteras inom en social grupp (Rogers, 1983). Under
introduktionsfasen av en produkt dr det endast innovatérerna (innovators), vilka utgdr en liten
del av marknaden vilket framgar av Figur 3, som konsumerar produkten. Direfter intresserar
sig de tidiga accepterarna (early adaptors) och den tidiga majoriteten (early majority) for
produkten och en 6kande acceptans leder till en exponentiell 6kning av konsumtionen. Detta
sker upp till den niva da storre delen av marknaden utvirderat pa vilket sitt man ska stilla sig
till en innovation och 6kningen avtar (Fahy & Jobber, 2012). For att lyckas pa en marknad ér
det viktigt att kunna visa upp en produkt som attraherar innovatorerna och de tidiga
accepterarna (Ashby & Johnson, 2010). Vid introduktion av ett nytt material menar Ashby &
Johnson att det ar viktigt att det finns en marknad for smé volymer dédr konsumenten varderar
prestanda hos materialet hdgt och inte ar rddd for att ta risker.
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Figur 2. S-kurva for en innovations spridning pa en marknad 6ver tid. Kélla: (Rogers 1983).
Figure 2. S-curve showing the way an innovation is spread throughout a market.
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Figur 3. Schematisk bild ver hur stor del av en marknad som bestar av en viss anpassningsgrupp
Kalla: (Rogers 1983).
Figure 3. A schematic picture showing how different adaptation groups are distributed in a market.

Vid en litteraturstudie pa &mnet om vad som gor att en innovation lyckas pd en marknad har
sju gemensamma faktorer identifierats som &r positiva for resultatet (van der Panne, et al.,
2003);

e Foretaget maste ha en instidllning som dr mottaglig for innovationer och uppmuntrar
till innovativt tankande.

e Foretaget lar sig av egna tidigare positiva och negativa erfarenhet fran tidigare
lanseringar av innovationer.

e Utvecklingsavdelningen méste ha personal med kunskap inom olika omraden, till
exempel bade det tekniska och det marknadsforingsméssig samt en duktig ledare.

e Foretaget ska ha en tydlig innovationsstrategi och ledas utifran denna strategi.
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e Innovationsprojektets natur maste stimma overens med foretagets kirnkompetens.

e Produktens pris och kvalitet far inte vara simre jamfort med substitut till produkten
som redan finns pa marknaden.

e Produkten ska introduceras till marknaden vid rétt tidpunkt.

Marknadsforingsplanering

Vilken marknadsstrategi ett foretag viéljer att anvdnda sig av dr av stor betydelse for hur
framgangsrikt ett foretag dr (van der Panne, et al., 2003). Vid introduktion av en innovation pa
en marknad krivs ofta att stora resurser 14ggs pd marknadsforingen for att gora kunderna
medvetna om produkten (Hambrick, et al., 1982; Fahy & Jobber, 2012). Ansoff modell
beskriver fyra olika strategier for att 6ka foretagets tillvixt (Figur 4). Ett foretag kan arbeta
med marknadspenetration eller -expansion pé en befintlig marknad med en befintlig produkt
(Ansoff, 1957). Foretaget forsoker da oka sin marknadsandel i forhéllande till konkurrenterna,
alternativt 6ka den kvantitet av produkten som konsumenterna koper (Fahy & Jobber, 2012).
Nasta alternativ dr att foretaget anvander sig av produktutveckling vilket innebar att man
introducerar en ny produkt pd en redan existerande marknad (Ansoff, 1957). Detta dr en
metod som dr extra intressant for foretag som verkar pa en marknad dér det krévs att
produkten skiljer sig fran konkurrenternas for att vara konkurrenskraftig (Riley, 2012). Riley
menar att en lyckad strategi for denna typ av tillvixt méste fokusera pa forskning och
utveckling, god uppfattning om hur kundernas behov ser ut och férdndras samt att man ligger
1 framkant av marknaden och &r forst med de nya produkterna. Det tredje alternativet ar
marknadsutveckling som innebér att man anvénder sig av en befintlig produkt som man
forsoker etablera pd nya marknader (Ansoff, 1957). Det kan till exempel ske genom att
foretaget soker sig till nya geografiska omraden eller nya marknadssegment (Riley, 2012).
Uppforandet av frihandelsavtal inom EU och mellan EU och 6vriga vérlden underléttar for
svenska foretag att exportera sina varor till andra ldnder (Tullverket, 2013). Marknaden for
nya produkter har i och med detta blivit global och begréinsas inte av den inhemska
marknaden. Det sista alternativet som Ansoff (1957) ndmner i sin modell ar diversifiering
vilket innebir att ett foretag forsoker introducera nya produkter till nya marknader.
Diversifiering dr en metod som innebér stora risker men samtidigt mojlighet att gora stora
vinster (Riley, 2012). Vilken modell ett foretag kan vilja beror pé vilka resurser och
mojligheter foretaget har, vilken typ av produkt foretaget tillhandahaller samt hur marknaden
ser ut (Fahy & Jobber, 2012).
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Figur 4. Bild ver Ansoffs modell som visar vilken strategi ett foretag dgnar sig at beroende pa
kombinationen av marknad och produkt. (Konkurrentanalys.eu, 2010).

Figure 4. Picture of Ansoff’s model for what strategy a company uses depending on the combination
of market and product.

”Porter’s generic model” beskriver fyra olika strategier som ett foretag kan anvénda sig av vid
utveckling av en produkt for att vara framgangsrikt (Porter, 1980). En produkt kan vara
framgangsrik genom att foretaget véljer en differentieringsstrategi vilket innebar att fokus
ligger pé att bli béttre &n konkurrenterna inom nédgot omréde som éar viktigt for kdparen. Det
skulle till exempel kunna vara bittre service, battre kvalitet eller nya egenskaper hos
produkten eller en mer miljovénlig framstillningsprocess (Fahy & Jobber, 2012). Nésta
alternativ som Porter beskriver dr kostnadsledarskap som innebdr att ett foretag soker overtag
mot konkurrenterna genom att ha det ldgsta priset pa produkten. Detta kan astadkommas
genom att foretaget till exempel har en ldgre tillverkningskostnad, lagre omkostnader eller
mer rabatterade priser jamfort med konkurrenterna (Fahy & Jobber, 2012). Det tredje
alternativet innebdr att foretaget fokuserar pa en viss malgrupp med ett speciellt behov och
kallas differentieringsfokusering. Detta dr en metod som endast fungerar i de fall dar det finns
vissa avgransade mélgrupper med ett tydligt behov som skiljer sig frdn 6vriga marknaden och
dér konkurrensen ér 1ag for just denna malgrupp. Det fjarde alternativet dr kostnadsfokusering
som innebdr att ett foretag tillverkar produkter med ett pris som tilltalar en viss mélgrupp
(Porter, 1980). Det kan till exempel vara ett foretag med lag kostnad for olika tillaggstjanster
till en produkt vilket skulle kunna attrahera till exempel laginkomsttagare (Fahy & Jobber,
2012).

Porter har ocksa grundat teorin om “Porter’s five forces” som behandlar hur I6nsamt det ar for
ett foretag att verka i en viss bransch (Porter, 1979). De fem krafter Porter tar upp i sin modell
ar kundernas forhandlingsstyrka, leverantorernas forhandlingsstyrka, substitut till produkten,
konkurrens frén nya aktorer pa marknaden och konkurrens fran befintliga aktorer. For att ett
foretag ska bli framgéngsrikt p4 en marknad bor krafterna analyseras och foretag bor inrikta
sig pa den marknad déir ingen av dessa krafter ar for starka eller dir endast vissa av krafterna
finns men 1 mindre grad (Porter, 1979).
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Metod

Marknadsundersokning

Marknadsundersdkningar anviands av foretag som &r intresserade av att fi svar pa fragor om
nuvarande eller kommande marknader som foretaget dr aktivt inom. Detta gors genom att
man pa olika sitt samlar in information om marknaden.

Urval av respondenter

Populationen i denna studie utgors av designers, produktutvecklare eller
foretagsrepresentanter med liknande uppgifter och insyn i féretagen inom branscherna
mobeltillverkning — utomhus, mobeltillverkning — inomhus, kok, fonster och dorrar och ovrigt
utomhusmaterial. Valet av dessa branscher har skett i samrad med handledare pa Holmen och
utifran deras 6nskemaél om vilka branscher de vill underséka. Urvalet av respondenter for
studien har skett enligt principen om bekvémlighetsurval dér foretag och
foretagsrepresentanter valts ut utifran vem som skulle vara intressant att intervjua utifrdn
Holmens 6nskemal samt de fragestéillningar arbetet baseras pa. Jag har valt ut 2-5 foretag
inom varje bransch och aktivt sokt en kontakt med produktutvecklare, designers eller andra
foretagsrepresentanter med liknande arbetsuppgifter inom dessa foretag. Totalt omfattar
studien 18 foretag. Jag har tagit en forsta kontakt geonom mailutskick (se bilaga 1) till utvalda
foretagsrepresentanter for att introducera dmnet och ge dem mojlighet att tacka ja till att en
intervju genomfors. Atta av foretagen ir tagna fran den lista med foretag som deltog pa
Nordbygg pa Stockholmsméssan den 1-4 april. Nordbygg dr nordens storsta byggmissa med
ungefar 900 utstillare inom bland annat VVS-, bygg och maskintillverkningsbranschen
(Nordbygg, 2014). De 6vriga tio av respondenterna ar tagna utifrdn mina egna och min
handledare pa Holmens tankar om vilka foretag som kunde varit intressanta att intervjua. Av
tabell 1 framgar vem som intervjuats, vilken befattning den personen har i foretaget, nirmaste
storre stad 1 ndrheten av huvudkontoret samt vilka material som foretaget anvénder sig av i
sina produkter vid tillfdllet for intervjuernas genomforande.
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Tabell 1. Lista 6ver de foretagsrepresentanter som intervjuats till denna studie
Table 1. List of the respondents interviewed during this study

Bransch Befattning Geografisk placering av Typ av
huvudkontor intervju
Mobler — inomhus VD/Agare Huskvarna Telefon
Mobler —inomhus Produktutvecklare Skovde Telefon
Mobler — utomhus Materialansvarig Laholm Telefon
Mobler — utomhus Produktutvecklare Varnamo Telefon
Kok Agare/produktansvarig Skara Telefon
Kok Designer Skovde Telefon
Kok Designer Vargarda Face-to-face
Kok Produktutvecklare Harjavalta (Finland) Face-to-face
Kok Materialansvarig/inkbpare Hé&ssleholm Face-to-face
Fonster och dorrar Produktutvecklare Edsbyn Face-to-face
Fonster och dorrar VD/Agare Stockholm Telefon
Fonster och dorrar Designer Vaxjo Face-to-face
Dorrar Produktutvecklare Mariestad Face-to-face
Dorrar Produktansvarig Huskvarna Telefon
Friggebodar, staket Produktutvecklare Tranemo Telefon
m.m
Utegolv och staket Materialansvarig Angelholm Face-to-face
Trappracken, staket, Produktdesigner Nykoping Telefon
grindar m.m
Skivmaterial Produktutvecklare Goteborg Face-to-face

Datainsamling

Det finns tvé olika huvudmetoder for insamling av information, kvalitativ eller kvantitativ
undersokning. En kvalitativ undersokning innebér insamling av djupgaende information fran
ett litet urval av respondenter (Fahy & Jobber, 2012). Denna metod ger mdjlighet till storre
forstaelse for varfor personer tycker och handlar som de gor jimfort med en kvantitativ
undersokning (Silverman, 2005). Kvalitativa undersdkningar kan genomforas med hjilp av
till exempel djupintervjuer, fokusgruppsintervjer eller observationsstudie (Fahy & Jobber,
2012). En kvantitativ undersokning innebér att man genomfor en strukturerad studie med pa
forhand bestdmda fragor och svarsalternativ. Studien kan genomforas pa bade sma och stora
urval (Fahy & Jobber, 2012) men ofta krévs ett storre urval for att kunna dra slutsatser med
tillrackligt stor tillforlitlighet fran denna typ av studie (Samuels, et al., 2012). I kvantitativa
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studier finns det ofta mojlighet att sitta siffror pa resultaten for att sedan analysera dessa med
hjalp av olika datorprogram (Trost, 2010).

For den typ av studie jag genomfort ldmpar sig kvalitativa intervjuer béttre dn kvantitativa
intervjuer. Detta da studien syftat till att beskriva vad urvalsgruppen har for instéllning och
djupare tankar om olika fragor och varfor de tinker som de gor. Aven tidsbegrinsningen och
den ekonomiska begriansningen for studien bidrog till att kvalitativa intervjuer lampar sig
bittre jimfort med en kvantitativ undersokning.

Kvalitativa intervjuer ger mojlighet till mer utvirderande svar fran respondenten da det ger
intervjuaren mdjlighet att anvédnda sig av 6ppna fragor samt foljdfragor (Fahy & Jobber,
2012). Intervjugenomforandet har utforts utifran tva semistrukturerade intervjuguider (se
bilaga 2 och bilaga 3) som har bestitt av Oppna fragor som baserats pa litteraturstudier inom
amnet. De har ocksa innehéllit ett fatal kortsvarsfragor for att beskriva respondenten,
exempelvis foretag, position inom foretaget, placering i landet och nuvarande material i
sortimentet. Frdgorna 1 intervjuguiderna har varit utformade pa ett sadant sitt att de inte &r
ledande och de har varit tydliga for den intervjuade att forsta och svara pa. Frageformuldren
har granskats efter att de forsta intervjuerna var gjorda och anpassats efter hur vél
respondenterna forstétt frigan och kunnat ge ett bra och informativt svar. Jag har valt att gora
tva separata intervjuguider, en for telefonintervjuerna respektive en for de intervjuer jag
genomfort i samband med Nordbygg. Syftet med detta har varit att minska ner intervjutiden
under Nordbygg dé respondenterna 1 samband med detta tillfdlle hade mer begréinsad tid for
att svara pd mina fragor jamfort med de som intervjuats over telefon.

Intervjuernas praktiska genomférande

Det finns fyra olika metoder for att genomfora kvalitativa intervjuer. Det kan goras genom
face-to-face-intervjuer, telefonintervjuer, mailutskick eller internetundersdkningar (Fahy &
Jobber, 2012). Fahy & Jobber skriver att face-to-face- och telefonintervjuer ér de typer av
intervjumetodik som ger storst personlig kontakt och mojlighet att anvidnda sig av 6ppna
fragor, ldsa av den intervjuades tonldge och instéllning till en viss frdga samt ger en hogre
svarsfrekvens jamfort med 6vriga metoder. Nackdelarna som finns med face-to-face-
intervjuer r att de dr kostsamma och tidskrdvande och ofta begrénsade i friga om geografisk
spridning. Telefonintervjuer &r ett billigare alternativ men begriansat nir det kommer till
anvindandet av visuella hjdlpmedel. Telefonintervjuer kan inte heller genomforas under lika
lang tid da den intervjuade tenderar att tréttna och forsoka skynda pé intervjun da en viss tid
har gatt (Fahy & Jobber, 2012).

For den undersokning jag genomfort har jag anvandt mig av face-to-face-intervjuer 1 samband
med de intervjuer jag genomfort under Nordbygg. Utdver detta har jag genomfort intervjuer
over telefon med de respondenter jag inte haft mojlighet att komma i kontakt med 1 samband
med Nordbygg. Totalt sett gjordes 18 intervjuer. Anledningen till att face-to-face intervjuer
inte genomfordes med samtliga intervjuade personer dr de ekonomiska och tidsméssiga
begridnsningar som fanns for arbetet. Intervjuerna tog mellan 15-45 minuter och data sparades
genom skriftliga anteckningar parallellt med att intervjuerna genomfordes.
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Bearbetning av data

Analysmetoden for de data som samlas in under en kvalitativ studie kan inte standardiseras pa
samma sétt som vid analys av data frdn en kvantitativ studie. Analysen maste i detta fall
anpassas till de fragor man stéller och till de svar man féar (Trost, 2010). Ett vanligt
tillvigagangssitt vid analys av kvalitativ data d4r med hjélp av kodning och nagon form av
kategorisering fOr att sortera sitt intervjumaterial och hitta samband mellan de olika
respondenternas svar (Andersson, 2014). Detta dr den metod som anvénts i samband med
analysen av det intervjumaterial som samlat in under studien. Analysen har delats upp efter de
fragestéllningar studien baseras pd och intervjusvaren har delats in under respektive fraga och
darefter fargkodats efter hur vil olika svar stimmer 6verens med varandra.

Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet innebér att resultatet fran studien &r trovardigt och inte paverkas av
slumpavvikelser eller liknande (Trost, 2010). Vid kvalitativa intervjuer dr det enligt Trost
(2010) kongruens, precision och objektivitet som &r viktigt vid utvarderingen av studiens
reliabilitet. Kongurens handlar om hur frigorna ar utformade, precison handlar om hur
intervjuaren registrerar svaren och objektivitet handlar om hur intervjuaren reflekterar och
stdller sig till de svar man fér. Vid kvalitativa intervjuer &r det alltsa intervjuarens forméga att
stélla fragor och utvirdera svar som &r viktigt for studiens reliabilitet och till ldgre grad
studiens omfattning, antal svarande och hur vil svaren stimmer dverens med varandra, vilket
har storre betydelse vid en kvantitativ studie. Reliabilitet har sdkrats genom att samtliga
intervjuer varit uppbyggda pé samma sétt med fragorna i samma ordningsfoljd och inletts med
en introduktion av mig sjdlv och dmnet. Validiteten 1 en kvalitativ studie mats utifran hur vil
de svar man far svarar pa det studien syftar till att f reda pa (Trost, 2010). Validitet i studien
har sikrats genom att jag analyserat frdgorna och de svar jag fatt efter att de tva forsta
intervjuerna var genomforda. Jag har dven gjort fordndringar under intervjuernas gdng om
detta varit nodvandigt for att tydliggora syftet med mina fragor. Jag har dven bett att fa
aterkomma till intervjupersonerna for att stélla fler fragor om foréndringar i intervjuguiden
skulle ske under arbetets gang. Detta skedde till de tva forsta respondenterna som
intervjuades.
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Resultat

Viktiga egenskaper vid val av material idag och i framtiden

Vad de tillfrdgade uttrycker som viktigt vid val av material skiljer sig mycket mellan de olika
branscherna och varje bransch har sina egna nishade dnskemal for de material de anvinder sig
av. Négra attribut som dock i stor utstrickning dr genomgédende i de intervjuer jag genomfort
ar pris- och kostnadsfragor, miljo, héllfasthet och design.

Priset uttryckte mer @n 60 procent som en viktig faktor och manga nimnde det ocksé som en
helt avgorande faktor i slutdndan vid val av material bade hos kund och producent. Ett
exempel pa utttalande som belyser resonemanget;

Det ar svart att salja en produkt som ar dyrare an konkurrenternas dven om
nagot ar battre med den (...) | en globaliserad vérld dar man inte bara
konkurrerar med den inhemska marknaden utan aven med foretag fran till
exempel Baltikum, USA och Kina maste man tanka pa priset for att vara
konkurrenskraftig™.

Den enda bransch dér ingen av de intervjuade uttryckte ndgot intresse for priset vid val av
material var inom utomhusmaobelindustrin.

Miljo var ytterligare en aspekt som togs upp under flera av intervjuerna. Manga foretag vill pa
nagot vis kunna profilera sig som miljotdnkande till viss del och uttryckte dnskemal om
mdjlighet att Svanenmirka eller pa annat sitt miljocertifiera materialet eller produkterna som
tillverkas av materialet. Tva av respondenterna uttryckte ocksa énskemél om en
miljoanpassad produktion som f6ljd av att det i framtiden kommer bli dyrare att inte vara
resurseffektiv. Det fanns en tro pa en 6kad miljomedvetenhet hos kunder i framtiden och
uttrycktes att;

| framtiden kommer det vara viktigt att produkten ar atervinningsbar,
miljovanlig och bara bestar av naturliga bestandsdelar (...) &ven
matrismaterialet maste vara miljévanligt.”

De intervjuade menade att miljofokus hos tillverkaren initieras av bade personer inom
foretaget men dven av krav frdn kunder och dterforsiljare. IKEA var en dterforsiljare som
ndmndes som en av de med mycket tydliga och hoga miljokrav pa sina tillverkare och de
material och tillverkningsmetoder som anvénds. Respondenterna tog ocksa upp 6kade lagkrav
pa bade nationell och internationell niva och inforande av straffavgifter frén statligt hall som
orsak till hogre framtida krav pa mer miljovanliga produkter. Ett problem som flera pekade pa
var dock fragan om kundens betalningsvilja;

”Kunderna sager ofta att de ar intresserade av miljo och att det ar viktigt med
en miljoprofil hos foretagen de handlar av men i slutdndan &r det anda bara
priset som avgor.”

Langre hallbarhet och livslingd hos produkterna var ett attribut som av vissa respondenter
togs upp 1 samband med miljoaspekten, dd& man menade att;

’Man kan snacka om milj6 och s& men det viktigaste ar att det ar hallbart,
haller det i 30 ar ar det miljovanligare &n ett som maste bytas efter fem ar”
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Hallbarhet togs 4ven méinga génger upp i samband med prisfragan;

For att kunderna ska vara intresserade av en produkt som &r dubbelt sa dyr
maste man kunna visa att den haller mer &n dubbelt sa lange”

Det var ocksa tydligt att hallbarhet 4r en viktig del da tillverkarna vill kunna lamna ldnga
garantier och en viktig egenskap hos produkterna for att ge kunderna en kinsla av hog kvalité.
Inom héllbarhetsbegreppet nimndes till exempel egenskaper som att materialet maste vara
bestidndigt mot viader och vind, det far inte spricka, det maste ha en hog e-modul, bra
draghéllfasthet vid skruvning och spikning, hog bestindighet mot mdgel och vita med mera.
De intervjuade som arbetar pd foretag som var inriktade mot produkter som 1 stor utstrackning
anvénds 1 utemiljo uttryckte ett storra intresse och mer specifika krav pa en hallfast produkt
jamfort med de produkter som anvinds i en innemiljo.

Design var ett attribut som togs upp som viktigt for samtliga produktsegment som jag
intervjuat. Av de som uttryckte intresse for design onskade majoriteten av dessa att materialet
skulle se ut som trd d& de ansag att;

”Pa den svenska markanden ar det tra som kunderna fortfarande har storst
intresse av (...) tra det traditionella svenska materialet™

De intervjuade sa dven att det dr viktigt att materialet gar att anpassa efter kundens dnskemaél
med hjélp av till exempel farger och lacker. Ungefér 20 procent av de tillfrdgade uttryckte att
deras utveckling pé nigot vis;

beror mycket pa de som séljer lacker, farger, rengoringsprodukter och
impregneringsvatskor och vilka nya produkter som de kommer fram med”’

De respondenter som arbetar inom koks- eller mobelindustrin uttryckte i stérre utstrickning
att design och utseende spelar en betydande roll vid val av material jamfort med dvriga
industrier som uttryckte att det spelar roll men inte 1 lika stor omfattning.

Asikter om WPC som material och vilken utveckling och vilka egenskaper som
onskas for att materialet ska bli mer attraktivt.

En majoritet av de tillfrigade uttryckte att materialet och marknaden méste utvecklas pé olika
sétt innan det dr aktuellt for dem att starta en produktion med detta material. Vad
respondenterna ansag som viktiga attribut for att de skulle vara intresserade for WPC som
material framgar av tabell 2.
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Tabell 2. Tabellen visar hur ménga av de 18 tillfrdgade som ndmnde respektive egenskap och
utveckling pa fragan "Vilken utveckling och vilka egenskaper 6nskar du se i framtiden for att WPC ska
bli mer attraktivt inom din bransch?" Varje person kunde nimna mer &n ett svar. Fradgan var 6ppen
utan givna svarsalternativ

Table 2. The tabell shows how many of the 18 respondents that mentioned each attribute and
development when asked ““What development and which attributes do you wish to see in the future to
make WPC a more attractive material for your business?”” Each respondent could mention more than
one answear, The question was asked without given alternative answers

Onskade egenskaper och Svarsfrekvens

utveckling

Lagre pris 12
Bittre bestdandighet
Kunna bearbetas som trd

Marknaden behover utvecklas

~N o0 O O

Design och utseende pé produkten
ar viktigt

Mer miljovénligt material

Mindre underhéll

Léag vikt

Kunna tala hoga temperaturer

Brandskydd

[\C T \O R N R AN |

Virmeisolerande
Hog elasticitetsmodul 1
Ljudisolerande 1

Hard yta 1

Den bransch som sticker ut vad géller instéllning till WPC som material &r tillverkarna av kok
1 en billigare prisklass. Dér uttryckte respondenterna ett lagre intresse for WPC med
kommentarer som;

”Jag ser inte att vi kommer anvanda det i dorrar, skap eller lador men
mojligtvis i bankskivor dar bestandighet mot fukt ar en viktig egenskap hos
materialet (...) Vi anvander mest trd idag och ser inte att det kommer andras
framover och kompositer maste bli billigt for att vara intressant™

Samtidigt uttrycktes ett stort intresse for WPC hos de intervjuade inom koksindustrin som
inriktade sig pa forsdljning av dyrare kok. De talade inte 1 samma utstrackning om priset som
en avgdrande faktor utan var i storre utstrdckning intresserade av materialets egenskaper,
framforallt vattenbestidndighet, for hela kokssystemet.
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Priset eller kostnaden var en aspekt i utvecklingen av WPC som majoriteten av de tillfrigade
ville se en fordndring av i framtiden. Manga ansag att priset maste bli lagre &dn vad det dr idag
for att det ska vara intressant att anvinda WPC 1 deras bransch. Snickeri- och byggbranschen
var ddremot den bransch som uttryckte storst vilja att betala mer for att f en viss egenskap
hos ett material. De uttryckte vikten av att tillverkaren nischar sig mot vissa delar av
branchen, till exempel bjilklag, regelvirke eller syll dir de ansag att det skulle kunna finnas
en betalningsvilja som &r tv till tre gdnger s stor for ett mer héllbart och bestdndigt material.
Samtidigt ansig de att kompositer fortfarande ar for dyra for att ersitta till exempel panel.

En viktig egenskap som manga av de tillfrdgade tog upp var mdjligheten att arbeta med
materialet. 50 procent av de tillfragade 6dnskade att det nya materialet skulle ga att arbeta med
pa samma sitt som trd och med samma typ av maskiner. En av de tillfrdgade inom
mobelindustrin menade att;

Materialet ska ga att bearbeta i tramaskiner, kunna ytbehandlas och skruvas i
pa samma satt som tra och samtidigt garna vara formbart (...) Att tillverka en
form fOr att gjuta en mobel skulle kosta 7-8 miljoner idag och det &r inte
I6nsamt for oss darfor vill jag hellre att produkten gar att bearbeta som vanligt
trd”

Det dr samtidigt viktigt att podngtera att det &ven forekom respondenter som ansag att;

’Det spelar ingen roll hur det ska bearbetas av oss, finns det en fordel sa
anpassar sig industrin om den behdver det, en investering av en maskin pa ett
par miljoner &r ju ingenting.”

I samband med de kommentarer som gavs om dnskemal att kunna bearbeta materialet som tra
fanns ocksa dnskemal om att materialet ska kunna férgas in och mélas 6ver med vanliga
farger sa att anvéndaren inte behover vara bunden till en viss typ av ytbehandlingsprodukt
eller till den farg som materialet har fran borjan.

Bestdandigheten hos materialet och att det dr underhallsfritt 4r egenskaper som manga av de
tillfrigade ser som en fordel med WPC redan idag och som de ser som de stora anledningarna
till att deras kunder koper produkter 1 kompositmaterial. Det uttrycktes under intervjuerna
intresse for att kunna ldmna ldngre garantier till sina kunder och kunna motivera kunder till
det hogre priset genom att marknadsfora produkter som;

»en investering som haller under langre tid jamfort med ett billigare alternativ’.

Négra av de intervjuade uttryckte ocksa bestédndighet hos materialet mot bland annat réta och
fukt som en vixande fordel. Det dr nagot de menar beror pa att allt mer tillsatser och gifter
forbjuds i lacker och ytbehandlingsmedel vilket gor att bestindigheten hos deras nuvarande
traprodukter forsdmras. Samtidigt uttrycktes utvecklingen av till exempel lacker och oljor
ocksa som en stor konkurrent mot nya material och som en marknad dér utvecklingen gar
snabbt framét.

Ungefdr 40 procent av de intervjuade uppgav att de ville se ett material som var helt
biobaserat eller med ett matrismaterial som bestér av dtervunnen plast. De framférde det som
en egenskap som kommer bli allt viktigare bade for konsumenter och producenter i framtiden,
dels pa grund av en 6kad miljomedvetenhet men ocksa pa grund av hogre lagstiftningskrav pa
foretags produkter och dess material.
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Design och utseende var ett annat viktigt attribut som de tillfrdgade tog upp. Detta var nigot
de menade att kunderna 1 stor utstrickning dr noga med. Majoriteten ansag inte att detta ar ett
problem hos de kompositmaterial som finns pd marknaden idag men tryckte pd att det 4r ett
viktigt attribut att fokusera pa dven 1 fortsittningen. En ny egenskap inom detta omrédde som
det ddremot fanns 6nskemal om var mojligheten att méla och behandla ytan pd materialet pa
samma satt som tra.

Négra av de produkter som respondenterna nimnde att de sdg som en direkt marknad for
trakompositer var:

e Vattentaliga binkskivor och luckor till koksindustrin

e Underhéllsfritt trallmaterial

e Dorrmaterial med bra brandskydd, ljudisolering eller inbrottsskyddsegenskaper

e Underhéallsfritt material till mobelindustrin som gér att bearbeta pa samma sitt som trd
e Dorrmaterial med bra varmeisolering

e Litt och styvt material for koksstommar

e Litt material till lastpallar for att fa ner transportvikterna och ddrmed
transportkostnaderna

e Litta, tita, underhallsfria och vattenavstotande takpannor
e Underhéallsfria staket och stolpar med hog bestindighet

e Syllmaterial med bra motstandskraft mot mogel och vita, bra barighet samt bra
draghallfasthet for skruvning och spikning

e Regelvirke och bjélklag med bra bérighet och elasticitetsmodul
e Fullstdndigt fasadsystem med bra motstdndskraft mot mogel och lang hallbarhet
¢ Inredning och detaljer till bilindustrin med miljovéanligt innehall och lag vikt

e Helt nya anvindningsomraden for trdbaserade material dér tillverkaren tdnker utanfor
boxen

Framtida spridningsmajligheter inom respektive bransch.

Intresset for WPC som framtida material inom de olika branscherna &r stort. Nastan 85
procent av de tillfragade stéllde sig positiva till WPC som framtida material inom sin egen
bransch samt trodde pa en 6kning av WPC och biokompositer i allmédnhet. Samtidigt uttryckte
en majoritet av de tillfrdgade att det krévs en utveckling av materialet och marknaden innan
det skulle vara aktuellt att anvinda WPC i produktionen, vilket framgér av det som
redovisades under ovanstédende kapitel. Under intervjuerna blev jag dven spontant ombedd att
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aterkomma till tre av foretagen om en produktion startas upp da intresset fran dessa var
mycket stort och de sdg ett behov av WPC redan idag. Tabell 3 visar hur fordelningen sag ut
mellan de svarande angdende deras dsikt om WPC som material.

Tabell 3. Tabellen visar vad de 18 respondenterna svarade pa fragan "Vad ar din installning till WPC
som material?"

Table 3. The table shows what de respondents answered to the question “What is your attitude
towards WPC as material?”

Instéllning Svarsfrekvens
Positiv 15

Negativ 2

Ingen asikt 1

10 av de 15 tillfrdgade som hade en positiv instédllning till WPC som material inom den egna
branschen uttryckte ocksa att de sag ett mervirde i att ha en produktion férlagd inom Sverige
jamfort med att behova importera material fran 6vriga virlden. Av de foretag som inte sag ett
mervérde i detta berodde det i tva av fallen pd att foretagets produktion mestadelas &r beldgen
utanfor Sverige, ett av foretagen importerar redan idag merparten av sitt material fran utlandet
och ser inget problem i detta, en intervjuperson ansdg att priset var av for stor betydelse for att
en svensk tillverkning av WPC ska vara intressant och en respondent svarade att ;

”Avstandet ar lika langt till Tyskland som till Luled och kostnaden for
transporten &r lika stor sa det spelar ingen roll var materialet kommer fran”

En viktig aspekt for att WPC ska bli stort i Sverige och inom de olika branscherna menade
respondenterna ér utveckling av marknaden och de foretag som producerar produkten. Manga
av de tillfragade menar att;

” WPC ar framtiden men det satsas alldeles for lite, det kravs nan som vagar
satsa stort s kommer det bli stort i Sverige (...)det maste till mycket
marknadsforing for kunderna ar inte medvetna om att materialet finns.”

Manga av de tillfrigade menar att det dr av stor vikt med en stabil tillverkare som kan
garantera sékra leveranser av materialet dven 1 framtiden for att de sjdlva ska vara intresserade
av att satsa pA WPC som material i sina produkter. For att det ska bli mgjligt anser manga att
det kravs stora foretag som satsar pa produktion av materialet i storre volymer och pé ldng
sikt. Intervjupersonerna trycker ocksa pa vikten av mycket marknadsforing vid introduktion
av nagot nytt pd marknaden. En produktutvecklare inom mdobelindustrin menade att;

”’Om inte kunderna ar medvetna om vilka alternativ som finns till de
traditionella materialen sa efterfragar de inte heller nagot nytt. Man kan inte
vanta pa att kunderna ska efterfraga nagot nytt utan det ar upp till tillverkaren
att visa vad som finns och skapa en efterfragan.”

Drygt hilften av de intervjuade tror att andelen material som utgérs av kompositer pa den
svenska marknaden har potential att bli lika stor som 1 Tyskland eller USA. Detta &r lander
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dér kompositer redan idag anvénds i1 betydligt storre utstrickning inom de olika branscherna
jamfort med vad det gor 1 Sverige (nova-Institut, 2013). Négra av de som ansag att den
svenska kompositmarknaden inte har samma potential menar att de svenska kunderna har for
god tillgang till billig svensk traravara for att intresset for kompositer ska véxa sig lika stort
som i till exempel Tyskland och USA. Ytterligare en kommentar som nimndes var att;

’svenskarna har traditionellt sett alltid anvant sig av tra och intresset for nya
material ar darfor svalare i Sverige jamfort med andra stora
kompositnationer.”

Négra av de som anség att den svenska marknaden inte hade lika stor potential som den i
andra lander menade samtidigt att detta inte dr nagot problem for ett producerande foretag
idag da alla marknader idag dr globala och den inhemska marknaden inte lédngre &r
begréinsande.

En ytterligare aspekt som togs upp var att foretagen som tillverkar WPC maste;

’vaga tanka utanfor boxen vid val av vilken bransch de ska vanda sig till (...)
WPC ar inte tré och behdver ju inte konkurrera med tra utan har fler
anvandningsomraden med stor potential som man borde titta pa.”

Exempel pa branscher dér trd inte &r det dominerande materialet som ndmndes under
intervjuerna var fordonsindustrin, transportpallstillverkare, takldggningsmaterial,
flygindustrin, batindustrin, sportutrustningstillverkare, lekplatsutvecklare eller vid tillverkning
av takrénnor eller andra byggdetaljer.

24



Diskussion

Metoddiskussion

Under arbetes utfoérande har jag anvint mig av kvalitativ intervjumetodik for att ha mgjlighet
att fanga upp respondenternas tolkning av mina fragor och fa mer utvédrderande svar. En
kvalitativ intervju stéller hoga krav pa den som genomfor intervjuerna och intervjuarens
formaga att notera samt tolka de svar som ges. Darmed Okar risken for feltolkningar jamfort
med en kvantitativ intervju med givna svarsalternativ vilket hade varit ett alternativ for att
minska inflytandet som intervjuare pa resultatet. Bdde en kvantitativ och en kvalitativ intervju
kraver stor kunskap om dmnet och mycket arbete med hur man konstruerar de fragor man
véljer att stélla for att fa svar pa de frigestdllningar arbetet baseras pa. Det dr ndgot som kan
vara svart att skaffa sig som genomf6rare av intervjuerna under en begriansad tidsperiod,
forutsatt att man inte tidigare dr inldst pd dmnet. Detta &r ett problem som i denna studie
undviks genom att jag bett om tillételse att fa dterkomma till respondenterna vid fler fragor
och diarmed fétt mojlighet att kompletera mina data da frageformuléret foréndrats allt
eftersom jag skaffat mig mer kunskap om d&mnet under arbetets gang. Jag har 1 studien
aterkommit till de tva forsta respondenterna som intervjuades. En kvantitativ intervjumetodik
hade inte gett mojlighet att ge insyn i1 respondenternas tankar kring &mnet pa ett lika ingaende
satt som en kvalitativ metod har gjort vilket dr anledningen till att jag valt att anvéinda mig av
en kvalitativ intervjumetodik.

Urvalet av respondenter har till viss del skett utifrdn min egen och anstéllda pa Holmens
kunskap om foretag inom olika branscher. Det gor att urvalet blir begrénsat till de foretag vi
kénner till och studien riskerar att inte omfatta foretag som arbetar mycket med innovationer
och nya material 1 sina produkter idag eller har en kraftig tillvéxt i den valda branschen men i
nulédget inte dr stora p4 marknaden. Urvalet dr dven baserat pa listan med utstéllare for
Nordbygg 2014 vilket gor att urvalet breddas nagot och till viss del d&ven omfattar féretag som
jag annars inte tinkt ta kontakt med. Denna form av urval gor att resultatet inte kan
generaliseras for en hel bransch utan syftet ér att fa intressanta asikter och data fran personer
inom foretag som &r intressanta for de fragestdllningar denna studie baseras pa.

Valet av representanter pa foretagen och val av branscher att genomfora intervjuerna inom
kan paverka resultatet. Intervjuer med till exempel materialforskare inom olika storra
branschforetag eller val av foretag inom helt andra branscher, exempelvis fordonsindustrin,
sportutrustningshandeln eller transportsektorn skulle kunna ge helt andra resultat och tankar
om WPC som material. Detta dr ndgot som denna studie inte har tid och mojlighet att ticka in
men dér en mer omfattande studie inom fler marknader skulle vara intressant. Tva av de
intervjuade papekade dven att det inte bara &r deras asikter som bestimmer vilket material
foretaget ska anvédnda sig av i sina produkter utan att det &r flera personer som diskuterar detta
och kommer fram till ett beslut. Denna kommentar gor att det skulle vara intressant att
genomfora intervjuer med andra anstdllda dn produktutvecklare och designers pa foretagen.
Aven en storre studie med fler respondenter frin fler foretag och ménga olika delar inom
foretagen skulle vara intressant. Det skulle ge ett mer omfattande intervjumaterial och
mojlighet att dra mer generella slutsatser.

Under intervjuerna antecknades respondenternas svar parallellt med att intervjun
genomfordes. Detta medfor att intervjumaterialet har vissa luckor och resultatet skulle kunna
paverkas av intervjuarens formaga att nedteckna de svar som ges. For att undvika detta kunde
intervjuerna spelats in. Anledningen till att detta inte genomfordes var teknisk begransning
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vid genomforande av telefonintervjuerna samt teknisk begransning pé grund av for mycket
bakgrundsljud i samband med intervjuerna som gjordes face-to-face i samband med
Nordbygg. Aven tidsbegriinsningen for analysen paverkade mitt val av att inte anvinda mig
av ljudupptagning dé en analys av detta material skulle innebédra en storre tidsatgang.

Resultatdiskussion

Priset pd produkten ir ett attribut som majoriteten av respondenterna svarar att de tycker ar
viktigt vid val av material. I dagsldget &r det stor prisskillnad mellan kompositprodukter och
traditionella traprodukter. Hos Beijer Byggmaterial AB kostar ett altangolv i tryckimpregnerat
furuvirke ungefar en femtedel s& mycket per kvardratmeter jamfort med ett golv gjort av
trakomposit. Manga studier pekar pé att trdbaserade kompositer har fordelen att de ofta ér
betydligt billigare jamfort med andra kompositmaterial med fyllnadsmaterial i form av till
exempel glasfibrer (Ashori, 2007; nova-Institut, 2013). Det dr ndgot som bland annat beror pa
att trd r ett billigt fyllnadsmaterial och finns tillgéingligt i stora volymer. Detta &r ett attribut
som jag anser dr viktigt for ett foretag som vill satsa pé en trakompositproduktion att ta till
vara da det dr ndgot som flera av respondenterna anser &r viktigt. Ett foretag som dessutom
har egna restprodukter frdn 6vrig industri som skulle kunna anvéndas som fyllnadsmaterial 1
en kompositprodukt skulle kanske dessutom ha dnnu stérre mojligheter att sédnka priset pa
produkten. En kompositproduktion skulle da kunna innebidra en forddling och ddrmed inkomst
fran restprodukterna samt minskad kostnad for avfallshantering. Aven om majoriteten av
respondenterna svarade att priset dr av stor betydelse sa fanns det de foretag som inte tog upp
detta som ett viktigt attribut. Det gor att det 4ven skulle kunna vara mgjligt att anvénda sig av
kostnadsfokusering vid val av utvecklingsstrategi. Tillverkaren av WPC skulle da utveckla en
produkt som vénder sig till de malgrupper som kan tdnka sig att betala ett hogre pris for
produkten.

Det dr samtidigt viktigt att ocksa satsa pa att ge materialet en eller flera specifika egenskaper,
forutsatt att det inte gar att gora trakomposit billigare an till exempel trd, ndgot som inte ar
troligt med dagens teknik och prisldge. Det dr hér viktigt att produkten uppfyller bade
basbehoven och till stor del dven de uttalade behoven 1 Kano’s modell {or att konsumenten
ska bli ndjd (Matzler & Hinterhuber, 1998). Utvecklandet av en ny produkt ger dven
mojlighet att uppna stor kundndjdhet genom att vinda sig till kundens outtalade behov. Enligt
respondenternas svar dr bestdndighet den viktigaste egenskapen som flest onskar hos ett
kompositmaterial. Detta skulle dock kunnas ses som nagot de ser som ett basbehov hos denna
typ av produkt och som dérfor méste uppfyllas for att kunden ska bli ndjd. Lag vikt hos
produkten som &r ett behov som efterfragas i betydligt mindre utstrdckning under intervjuerna
skulle kunna vara ett exempel pé ett outtalat behov som egentligen finns hos flera av
respondenterna utan att det framgér av denna studie da det inte dr ndgot de sjdlva tianker pa.

Omkring 40 procent av de tillfrigade ndmnde miljdattributet som en viktig del for ett framtida
material. Samtidigt sa papekade ocksd manga av respondenterna att kundernas vilja att i
slutdndan betala for en miljovénligare produkt &r 1dg. Kunderna séger att miljotink och
miljomassig hallbarhet hos en produkt eller ett foretag dr viktigt men att de inte tittar pd det
nér de i slutdndan véljer produkt om det har paverkat priset negativt. Det finns ménga studier
(Auger & Devinney, 2007; Oberseder, et al., 2011) som handlar just om hur villiga kunder &r
att betala for ett foretags milomaissiga, sociala och ekonomiska ansvarstagande (CSR). Dessa
studier visar 1 stor utstrackning pa just detta fenomen dér kunderna séger att det ar viktigt med
CSR men att det i slutdndan &r just priset som avgor vad de véljer. Det 4r mojligt att kunder 1
framtiden skulle kunna tdnka sig att i storre utstrackning betala for miljomassig hallbarhet
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men de intervjuer jag genomfort pekar pd att sa inte &r fallet i nuldget for de kundgrupper
respondenterna refererar till. Aven lagar och bindande regler skulle kunna gora miljdvinligare
material mer intressanta i framtiden men det 4r inget som finns i storre utstrackning idag for
den typ av produkter som denna studie tar upp.

En viktig del for att lyckas med en introduktion av en ny produkt &r att marknadsfora och
forpacka den pa ritt sétt. Det handlar till exempel om vilken av Porter’s fyra strategier for
utveckling av en framgangsrik produkt foretaget véljer att anvinda sig av (Porter, 1980). Det
skulle till exempel kunna vara att ta fram en produkt som &r billigare 4n kundens genom ett
kostnadsledarskap eller en produkt med en viss egenskap verldgsen konkurrerande produkter
eller att fokusera pé en viss malgrupp och utveckla produkter som tilltalar denna grupp. For
ett foretag som inriktar sig pd produktion av trdkompositer handlar det till exempel om vilken
typ av produkt man ska silja, bulkvara till andra tillverkande foretag som fordadlar produkten
ytterligare eller en fardig produkt for slutkonsumenten. Det handlar ocksd om huruvida
foretaget ska arbeta med utvecklingen av den nya produken pa egen hand eller om foretaget
ska starta ett samarbete med nagon annan typ av foretag eller exempelvis nagon form av
forskningsinstitut. En fordel som skulle kunna finnas med denna typ av samarbete &r att
tillverkaren av kompositmaterialet inte sjalv behover skaffa sig ny kunskap och bekosta ny
personal som &r duktig pd omraden som till exempel marknadsforing till slutkund, design av
produkter eller forskning pd materialegenskaper. Det gor ocksa att det tillverkande foretaget
kan fokusera pa det som det redan ar specialister p4, till exempel produktion av materialet,
vilket kan leda till en 6kad produktivitet och I6nsamhet for samtliga parter som deltar i
samarbetet (Alcald & Ciccone, 2004; Fahy & Jobber, 2012). Det gor ocksa att ett foretag inte
sjalvt maste ta alla risker vid utvecklingen av den nya produkten. Ett alternativ skulle kunna
vara att ta kontakt med de foretag som uttryckt intresse for att anvinda vissa produkter redan
idag och utveckla en produkt tillsammans med dem. Det skulle kunna gora att det foretag som
tillverkar materialet redan vet att det finns en marknad och en kdpare av produkten och
riskerna skulle d& minska.

Betriaffande hur spridningen av innovationen WPC ska kunna bli framgangsrik f6r svenska
tillverkare &r beskrivningen som Trott (2005) ger om samarbete med innovatorer och
marknadsledande kunder for fasen att skapa en idé” samt samarbete med designers,
ingenjorer, ekonomer och marknadsforare for fasen “forskning och utveckling” viktig att
beakta. Svenska foretag som visar intresse for WPC-tillverkning dr historiskt inte sa erfarna
idé- eller produktutvecklare och darfor kan samarbete med nimnda kompetenser frén andra
foretag vara sérskilt angelédget att astadkomma. De svenska foretag som visar intresse for
WPC-tillverkning kan @ven ha svérigheter att uppfylla de sju gemensamma faktorer som
forskningslitteraturen visar gor att en innovation lyckas pa en marknad (van der Panne, et al.,
2003) bland annat ha en tydlig innovationsstrategi och ledas utifran denna strategi samt att
innovationsprojektens natur maste stimma overens med foretagets kirnkompetens.
Tillverkarna av WPC behdver ensamma eller i partnerskap skaffa sig en strategi for att kunna
sprida innovationen WPC.

Respondenterna uttryckte att det krdvs mycket marknadsforing vid introduktion av en ny
produkt pa en marknad. Detta dr ndgot som dven stimmer 6verens med tidigare studier pa
dmnet (Hambrick, et al., 1982; Fahy & Jobber, 2012). En produkt har inte mgjlighet att bli
ekonomiskt 16nsam innan konsumenterna har mojlighet att kopa produkten. Som flera av
respondenterna sagt dr det upp till utvecklaren av nagot nytt att skapa en efterfragan hos
konsumenterna, vet de inte om att en produkt finns sa efterfragar de inte heller produkten. I ett
forsta stadie handlar det, som Rogers (1983) anger, om att utveckla en produkt som
intresserar innovatorerna och de tidiga accepterarna for att sedan vénda sig till de storre
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kundgrupperna, tidig och sen majoritet, i ett senare stadie d& produkten blivit kind och mer
etablerad pa en marknad. Som ndmns tidigare i studien &r det till en borjan viktigt att hitta en
marknad for sma volymer dér kunden virderar prestanda hogt och inte &r radd for att ta risker.
De foretag som under intervjuerna nidmnt att de redan idag ar intresserade av specifika
produkter av tradkompositmaterial och bett mig dterkomma vid en produktion av dessa
produkter skulle kunna vara exempel pa foretag som hor till gruppen innovatorer. Tva av
respondenterna utvecklar det si hir:

’Om inte kunderna ar medvetna om vilka alternativ som finns till de
traditionella materialen sa efterfragar de inte heller nagot nytt. Man kan inte
vanta pa att kunderna ska efterfraga nagot nytt utan det ar upp till tillverkaren
att visa vad som finns och skapa en efterfragan.”

’vaga tanka utanfor boxen vid val av vilken bransch de ska vanda sig till (...)
WPC ar inte tré och behdver ju inte konkurrera med tra utan har fler
anvandningsomraden med stor potential som man borde titta pa.”

Dessa respondenter forstar sina roller i en innovationsutveckling och att den dr avgorande for
att en innovation ska kunna utvecklas. En sddan foretagskund kan enligt innovationsteorierna
vara avgorande for framgéngen for svenska tillverkare av WPC. For att besluta sig for vilken
form av marknadsforingsplanering som svenska tillverkare av WPC ska anvinda sig av
behover man ha verktyg for att forstd kundens behov. Vare sig kunden ér ett foretag eller
slutkund.

De resultat jag kommit fram till under detta arbete stimmer vl 6verens med de resultat Erik
Lind kom fram till i samband med sitt examensarbete "Nya skogsbaserade material — Fran
Labb till Marknad” (2011). Aven i hans studie fick priset hogst prioritet och dven kvalité och
miljokrav nimndes av ménga som viktigt. En stor skillnad &r att under de intervjuer jag
genomfort sd har fler respondenter svarat specifika egenskaper de onskar hos ett material, s&
som temperaturtdligt, underhéllsfritt eller att det ska kunna bearbetas med trd. En orsak till
detta skulle kunna vara skillnaden i val av respondenter, diar Lind fokuserar mer pa forskare
inom materialutveckling for sina intervjuer medan den studie jag genomfort fokuserar pa
anstdllda 1 séljande foretag som direkt arbetar med olika material i befintliga produkter. Det
skulle kunna gora att de svar jag fatt blir mer specifika och bundna till ett visst foretags
onskemal om attribut hos den slutliga produkten.

Respondenternas allmént positiva instdllning till WPC som ett framtida material inom den
egna branschen stimmer vél 6verens med de prognoser som gjorts som pekar pa en framtida
okad anvéndning av WPC och andra kompositer (Anonymous, 2005; nova-Institut, 2013).
Konkurrensen pa den svenska kompositmarknaden dr 1ag och de foretag som etablerar sig
inom denna marknad i ett tidigt stadium har mojligheter att ligga i framkant 1 utvecklingen.
Det dr ndgot som respondenterna till denna studie sdg som en konkurrensfordel for ett foretag
dé detta kan ge vardefulla marknadsandelar.
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Slutsatser

1.

Ett 1agt pris, miljovénligt innehall och framstéllning och fysisk héllbarhet hos
produkten dr de tre viktigaste attributen for respondenterna vid val av material idag.

Ett lagre pris, hog bestdndighet mot rota, fukt, bakterier med mera och att materialet
gar att bearbeta pa samma sétt och med samma verktyg som trd &r de egenskaper som
de intervjuade onskar se hos ett framtida WPC-material. Viljan att betala mer for ett
nytt material dr 1&g forutsatt att materialet inte tillfor ett tydligt mervérde till
slutprodukten.

Vikten av ett miljomaissigt tinkande vad géller materialinnehéll och
tillverkningsprocess tror respondenterna kommer 6ka i1 framtiden men ar inget som de
ser att kunderna dr villiga att betala for idag.

Framtiden for WPC ser positiv ut med potential att anvéinada materialet inom flera
olika branscher och flertalet prognoser pekar pa en fortsatt 6kad efterfragan pd WPC
globalt. En klar majoritet av de tillfragade uttryckte en positiv instillning till
materialet, bdde generellt och inom den egna branschen. Manga av respondenterna
uttryckte dock en dnskan om att marknaden och materialet behdver utvecklas vidare
innan det skulle vara intressant for dem att anvinda sig av i de egna produkterna.
WPC skulle behdva marknadsforas 1 storre utstrackning for att gora kunderna
medvetna om materialets existens, det skulle behdvas en storre tillverkare med
mojlighet att garantera en sékrare framtidsproduktion och ldgre pris for WPC och
materialets egenskaper skulle behdva utvecklas vidare.

Tillverkare av WPC maste vaga tinka utenfor boxen vid val av bransch att vinda sig
till da materialet skulle kunna anvidndas inom fler branscher dn de dér trd ar ett
naturligt materialval idag. Exempel pé branscher dr inom fordonsindustrin,
transportpallstillverkare, taklaggningsmaterialstillverkare, flygindustrin, batindustrin,
sportutrustningstillverkare, lekplatsutvecklare eller vid tillverkning av takrdannor eller
andra byggdetaljer.

WPC ér en innovation och for att sla sig in pa en marknad behover foretag som arbetar
med WPC ha en genomténkt innovationsstrategi. Produktutveckling, marknadsforing
och kommersialisering av WPC kommer kriva stora resurser och ar riskfyllt. Foretag
som arbetar med utveckling av WPC skulle kunna dra fordelar av samarbete med
andra foretag, lingre fram 1 viardekedjan med storre erfarenhet av till exempel
produktutveckling eller marknadsforing. Detta skulle leda till mindre risk for det
enskilda foretaget samt tillgang till nya kompetenser och resurser for inblandade
parter. Nagra respondenter uttryckte spontant ett intresse for att anvinda WPC 1
specifika produkter redan idag. De dr exempel pa innovatorer och dirmed foretag som
skulle kunna vara intressanta for denna typ av samarbete.
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Bilagor

Bilaga 1.

Mailutskick for forsta kontakt med respondenter

Hej,

Jag léaser tredje aret pa Jigmastarprogrammet vid Sveriges lantbruksuniversitet i Uppsala och
arbetar just nu med ett kandidatarbete pd uppdrag av Holmen, ett av de stora svenska
skogsbolagen, och deras utvecklingsavdelning. Jag ska gora en marknadsanalys av olika
branschers instéllning och intresse for nya material frdn skogsindustrin och planerar att
genomfora ett antal intervjuer med produktutvecklare och designer hos olika foretag inom
bland annat ...(den bransch foretaget dr verksam inom). Intervjun handlar till exempel om vad
man tycker dr viktigt ndr man viljer material, vad man har for 6nskemal om egenskaper hos
material i framtiden och vad man har for asikt och instéllning till olika material idag.

Jag skulle vara vildigt tacksam om jag skulle kunna fa kontakt med ndgon inom till exempel
produktutveckling, design eller liknande pa ...(foretagets namn) for att fa mojlighet att
genomfora en intervju éver ...(telefon eller i samband med Nordbygg om foretaget ar
representerat dér) om detta dmne pa ungefar ...(15-30 minuter vid telefonintervju, 10-20
minuter 1 samband med Nordbygg) under ... (denna eller borjan av nésta vecka vid
telefonintervju eller i samband med Nordbygg om foretaget dr representerat dér)? Jag kan i sa
fall skicka 6ver mina frdgor sa den personen har mojlighet att kolla igenom dessa innan
intervjun.

Tack pa forhand.

Med vénlig hélsning
Anton Stenlund
Jagmastarprogrammet

SLU, Uppsala
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Bilaga 2.

Intervjuguide — telefonintervjuer

10.

11.

12.

13.

14.

. Din position i foretaget:

Huvudkontorets placering:
Vilka material anvander ni er av i era produkter idag?

Hur har utvecklingen de senaste aren sett ut inom ditt foretag géllande val av material
till era produkter?

. Vilka egenskaper ér viktiga for dig vid val av material idag?

Vilka egenskaper tror du kommer vara viktiga vid val av material i framtiden?
Ar det nigon skillnad jimfort med idag?

Vad ér dina asikter om WPC (trdkompositer) som material?

Vad ser du for fordelar?

Vad ser du for nackdelar?

Vilken utveckling och vilka egenskaper onskar du se hos WPC i framtiden for att det
ska bli ett mer attraktivt material inom din bransch?

Vad tror du om den framtida spridningen och potentialen for WPC inom din bransch?

Vad tror du krévs av foretagen som tillverkar WPC {0r att intresset for materialet ska
oka?

Vad tror du kriavs av kunderna for att intresset for WPC ska 6ka?
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Bilaga 3.

Intervjuguide — Nordbygg

1. Din position i foretaget:

2. Huvudkontorets placering:

3. Vilka material anvédnder ni er av i era produkter idag?
4. Vad ér viktigt for dig vid val av material?

5. Vad ér din &sikt om trdkompositer?

6. Vad skulle du 6nska fran ett sidant material?

7. Vad tror du om framtiden for trakompositer i din bransch?
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