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FOrord

Arbetet med studien borjade nar solen just atervant till vara kalla trakter och nu nar
hosten borjar kliva in pa allvar &r det hog tid att avrunda. Tidsplaneringen blev nagot
lidande av det varma sommarvéadret da fa respondenter ironiskt nog ville besvara fra-
gor om ett material menat att minska solens varmande effekt. Som svenskar klagar vi
annars garna pa varmen nar den val infinner sig.

Till stor hjalp for att fardigstalla rapporten har vi haft var handledare Daniel Kind-
strom pa Linkopings Tekniska Hogskola. Pa grund av att opponenter saknades under
stor del av arbetet har han fatt dra lejonparten av opponeringslasset sjélv, utéver att
han mitt under arbetet blev pappa! Vi riktar ett stort tack till Daniel for hans hjalp och
dven ett stort tack till de opponenter som till slut kom till var hjalp, Olof Lindahl och
Yusuf Hasanogullari. Vi vill dven tacka de handledare pa FOI som statt till vart forfo-
gande under arbetets gang och givit vardefull hjalp: Hans Kariis och Christina Nilsson.
Vi tackar dven Anita Kinnander for lika vardefull som uppskattad hjélp vid fardigstal-
landet av rapporten.

Slutligen vill vi avsluta med att saga att det varit mycket intressant att fa vara en del av
det hér projektet, vilket vi tror kan fa genomslag i framtida konsumentprodukter.

L

SO)

Magnus Forsberg J. Mikael Kinnander
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FOI-R--2096--SE Kapitel 1 - Inledning

1 Inledning

Genom att lasa detta kapitel far lasaren en forstaelse for bak-
grunden till och syftet med studien. Dessutom finns har beskrivet
vilka avgransningar som gjorts och de direktiv som uppdragsgi-
varna har givit. Kapitlet avslutas med en presentation av rappor-
tens upplagg samt lashanvisningar.

1.1 Bakgrund

En stark drivande kraft bakom teknologiutveckling har alltid varit nationella behov,
ofta padrivet av militar rustning. Nodvandigheten att halla landets forsvar utrustat pa
en niva som ger slagkraft gentemot omvarlden har paskyndat utvecklingen av nya ma-
terial och system. Historiskt sett har den nodvéandiga forskningen inom omradet bedri-
vits i statlig regi da det har varit viktigt att halla militar information hemlig inom lan-
det. For att forsta hur denna tillampade forskning skall kunna utvidgas och komma den
civila marknaden till gagn maste processen klargoras.

For att se hur ny teknik etableras behdvs kunskap om vad som k&nnetecknar markna-
den for nya produkter. Om det finns intresse for en idé maste de krav som stalls pa den
fardiga produktens egenskaper identifieras. Slutligen kravs ett val av lamplig marknad
dar olika mojliga alternativ rangordnas och forutsattningarna for en marknadsetable-
ring tydliggors eller forkastas.

Totalforsvarets forskningsinstitut, i fortsattningen bendmnt FOI, &r en myndighet som
idag bedriver delar av totalférsvarets forskning och utveckling. FOI bildades 2001 ge-
nom en sammanslagning av de tva myndigheterna Forsvarets forskningsanstalt, FOA,
och Flygtekniska forsoksanstalten, FFA. FOI, liksom deras forelopare, har historiskt
sett bedrivit forskning framst pa uppdrag av forsvarsmakten. Foretaget har darmed
varit fokuserade pa enbart en kund och planerat for lang tidshorisont. De har darfor
byggt upp en verksamhet som &r anpassad darefter.

| dagens lage nar de militdra uppdragen minskar i omfattning kravs nya inkomstkéallor
for FOI. De stalls darfor infor problemet att hitta nya marknader. | uppdraget som FOI
blivit tilldelade fran regeringen ingar dven att forskningsresultaten skall komma den
civila marknaden till gagn. En etablering pa den civila marknaden genom exempelvis
forséljning av produktidéer ger potential att ersatta de minskade inkomster som upp-
statt i och med forsvarsnedskarningarna. For detta kravs kannedom om vad som kan-
netecknar marknaden for nya produkter.
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Problemet for FOI &r att de saknar erfarenhet av den civila marknaden. De rutiner vid
forséljning som anvénds har vuxit fram ur det tidigare samarbetet med enbart en do-
minerande kund. Dessutom har samarbetet med forsvaret paverkat sattet som FOI
marknadsfor sig sjalva. Att kunna forsta vilka krav som den civila marknaden kan stél-
la pa en produkt och fa kunskap om hur FOI skall na ut till nya marknader &r nya fra-
gestallningar for FOI. For att forsoka bryta sig in pa en ny marknad forsoker darfor
FOI nu att anvanda tidigare resultat och erbjuda anpassning av dem till civila produk-
ter. Det Gvergripande problemet ar hur en forskningsintensiv organisation kan utnyttja
sin tillampade forskning for att diversifiera resultaten in pa nya marknader. Forsta ste-
get i det larandet ar att valja en produktidé och testa om det & mojligt att skapa en
saljbar produkt av den. Finns 6ver huvud taget nagot intresse fran civila marknader,
vad kravs och vilka bér de satsa pa?

Denna studie ar en del av FOI:s ambition att nd ut pa nya marknader. Inom ramen for
studien har en produktidé valts ut, varmereflektion med l&gemissiva' material. Bifogat
som Bilaga 1 finns en produktfolder som 6versiktligt forklarar konceptet och ett antal
mojliga tillampningar. Enkelt beskrivet handlar det om att halla féremal svalare genom
att reflektera en storre del av solens varmande stralning. Nu behover det klarlaggas hur
civila marknader ser pa tekniken och ett val av lamplig marknad kravs dar de olika
alternativen rangordnas och forutsattningarna for en marknadsetablering tydliggors
eller forkastas.

1.2 Syfte

Studien syftar till att beskriva och analysera intresset och méjligheterna for lagemissi-
va material pa den svenska marknaden samt rekommendera nasta steg for produktidén.

1.3 Syftesprecisering

Med lagemissiva material avses olika former av ytbeldggningar som medfor lagemis-
siva egenskaper. Dessutom maste det poangteras att studien undersoker intresse och
mojligheter for lagemissiva material, men att inga fysiska produkter finns i dagslaget.
Det som finns idag ar den tillampade forskning som utférts at forsvaret. | Kapitel 2.1
Tekniken bakom |agemissiva material forklaras narmare vad konceptet gar ut pa och i

| Kapitel 2.1 Tekniken bakom |&gemissiva material och i Kapitel 2.2 Civila tillampningsomraden for
lagemissivitet finns tekniken bakom lagemissiva material forklarad. | Bilaga 1 finns en produktfolder
som visar pa olika tillampningar.
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Kapitel 2.2 Civila tillampningar av lagemissiva material forklaras narmare vilka till-
lampningar som kan ténkas vara mojliga.

| termerna intresset och mgjligheterna innefattas den potential konceptet har. Genom
en beddémning av dessa faktorer kan potentialen klargdéras och intressanta mal for en
civil satsning identifieras. Da tydliggérs om nagon tillampning ar vard att ga vidare
med.

Med termen svenska marknaden asyftar vi svenska foretag som séljer konsumentpro-
dukter da malet med unders6kningen ar att ta reda pa om produktidén &r séljbar och
vilka egenskaper konsumenterna kraver av en ny produkt. Undersékta omraden be-
gransas av givna direktiv.

1.4 Av FOI givna direktiv

Studien genomfors pa uppdrag av Institutionen for Signaturmaterial under Avdelning-
en Sensorteknik pa FOI i Linkoping och den &r framst amnad att ge FOI vardefull in-
formation. Darmed ar bestallarna, FOI, rapportens malgrupp och da den stérsta delen
av denna grupp &r forskare utan ekonomisk bakgrund kravs att dven grundldggande
marknadsforingsteori beskrivs.

Pa uppdragsgivarens begaran gor vi foljande begransningar och tillagg till syftet. Forst
och framst finns direktiv som direkt har paverkan pa undersokningens inriktning:

e Studien avgransas till den svenska marknaden.

e Fyra pa forhand uppmalade idéer for tillampningar bor utgéra del av undersok-
ningen: Glasrutor, Farg, Hudvard och Funktionsklader. Undersékningen kon-
centreras till dessa branscher da anpassningsmajligheterna och marknadspoten-
tialen av FOI pa forhand beddms som goda.

UtOver dessa direktiv vill &ven FOI ha annan information, som inte passar in direkt i
syftet, men anda undersoks. Detta ror foretagens vetskap om och instéllning till FOI,
samt foretagens installning till att kdpa forskning och utveckling. Vidare gavs ett di-
rektiv om att skapa en folder som sammanfattar FOI:s produktidé och de tjanster FOI
kan erbjuda, menad att anvandas som underlag i undersékningen men framst i senare
marknadsforing.
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1.5 Rapportens utformning

Har i det forsta kapitlet forklaras overgripande bakgrunden och syftet med studien. | de
foljande kapitlen kommer sjalva arbetet att presenteras. FOr att ge en béttre bild av
rapportens utformning vill vi hér presentera hur rapporten ar upplagd.

Inledning Kapitel 1 :
— . X Kapitel
Situationen for FOI L d Kapitel 2 apitel 9 @ Slutsatser
Referensram Kapitel 3 . Rangordning av
. L X Kapitel . .
Uppgiftsprecisering o Kapitel 4 apiels @ tillampningar
Val av respondentforetag ) °
Metod och PY Kapitel 5 Kapitel 7 @ Data fran marknads

Kapitel 6 undersodkningen

tillvagagangssatt

Figur 1.1 Rapportens struktur.

Rapportens struktur foljer det flode som illustreras i Figur 1.1 ovan. Bilden visar hur
de inledande kapitlen presenterar och bryter ned problemet. Sedan foljer féltarbetet
och i de avslutande kapitlen anvénder vi oss av de tidigare kapitlens nedbrytning och
data fran marknadsundersokningen for att dra slutsatser. Figuren ovan kommer ocksa
att anvandas i ingressen till varje kapitel for att tydliggora var nagonstans i rapporten
som l&saren befinner sig. Aktuellt stycke kommer i figuren att markeras med en forsto-
rad svart prick.

| Kapitel 1 och Kapitel 2 presenteras organisationen och det bakomliggande problem
som den stalls infor. Dessutom finns hér rapportens syfte, de avgransningar och direk-
tiv som forfattarna erhallit. 1 Kapitel 2 finns dven information om hur produktidén
fungerar och magjliga tillampningar for denna presenteras.

| Kapitel 3 presenteras sedan de anvanda och bakomliggande teorierna inom amnes-
omradet. | Kapitel 4 anvéands sedan teori och problemformulering for att precisera un-
dersokningsuppgiften genom att bryta ner syftet i mer specifika fragestallningar, vad
rapporten egentligen skall svara pa.
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| Kapitel 5 presenteras analysen av vilka foretag som &r intressanta att inkludera i un-
dersdkningen. | Kapitel 6 presenteras darefter sjalva undersokningens uppldgg och de
metoder som anvands. Har finns dven en forklaring av den arbetsgang som anvants
under undersékningens forlopp.

Sedan i Kapitel 7 presenteras empirin som samlats in under féltarbetet. | Kapitel 8 ana-
lyseras empirin utifran de teorier som presenterats i referensramen och detta leder fram
till Kapitel 9 dar slutsatser dras och beslutsrekommendationer ges.

Efter Referenser dar anvanda kéllor presenteras i full langd, Bilaga 1 — Produktfolder
och Bilaga 2 — Intervjumall som ger en inblick i undersdékningsmaterialet foljer en
Ordlista som beskriver de speciella termer som anvands i rapporten och ett Index for
att lattare kunna hitta specifika ord i rapporten.

1.6 Lastips

Den intresserade ldasaren gor bast i att lasa rapporten fran parm till parm.

For den som bara vill tillgodogora sig resultatet av studien rekommenderar vi att for-
utom inledningen lasa Bilaga 1 for att fa lite information om produktidén och bak-
grunden till studien, foljt av Kapitel 9 Sutsatser dar resultaten av studien finns samla-
de.
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2 Situationen for FOI

Genom att |&sa detta kapitel far lasaren en bild av FOI:s situation

I nuléget och den produktidé som studien undersokt intresset for.
o ° Har presenteras de tillampningar for vilka FOI har énskemdl om
att undersoka intresset. Hela det foljande kapitlet &r baserat pa
information fran FOI.

Uppdragsgivaren FOI &r en myndighet under Forsvarsdepartementet vilken huvudsak-
ligen ar uppdragsfinansierad med karnverksamhet inom forskning, metod- och teknik-
utveckling samt utredning till nytta for forsvar och sékerhet. FOI bildades ar 2001 ge-
nom sammanslagningen av de tvd myndigheterna Forsvarets forskningsanstalt, FOA,
och Flygtekniska forsoksanstalten, FFA. FOI:s ambition &r att erbjuda problemlésning
till kunder inom samhéllets forsvar, krisberedskap och sakerhet och de arbetar mot att
“Institutets kompetens och resultat skall kunna nyttiggoras inom alla samhéllssektorer”
(Verksamhetsplan for FOI, 2006, s 2). | dagslaget bestar huvudkunderna av den svens-
ka Forsvarsmakten, Forsvarets materielverk och Forsvarsdepartementet samtidigt som
antalet internationella uppdragsgivare och samarbetsprojekt okar. (www.foi.se)

Kunderbjudandet bestar huvudsakligen av forskning men innefattar dven aktiviteter
som utredningar, analyser, utbildning, olika former av simuleringar samt provnings-
och méatuppdrag. Verksamheten, som riktar sig mot saval militar som civil marknad, &r
forskningsmassigt tvarvetenskaplig da den stracker sig 6ver en mangfald omraden sa-
som teknik, naturvetenskap, medicin och samhéllsvetenskap. FOI definierar sina
forskningsfragor i samarbete med sina kunder och soker l6sningar internationellt. Det-
ta sker i samarbete med ledande kunskapspartners sasom expertis vid universitet och
hogskolor, forskningsinstitut samt inom néaringslivet. Arbetet sker med en ambition att
fa fram forskningsresultat i teknikens framkant for att framja konkurrenskraft och for-
nyelse och de har ambitionen att vara "ett erkant och efterfragat forskningsinstitut for
forsvar, sakerhet och teknikutveckling” (Verksamhetsplan for FOI, 2006, s 2).

Organisationen bestar av cirka 1250 anstallda, varav ungefar 900 ar forskare vilket gor
FOI till ett av Sveriges storsta forskningsinstitut. FOI:s verksamhet ar forlagd till or-
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terna Stockholm, Linképing och Ume&. FOI &r indelat i nio® avdelningar enligt Figur
2.1 nedan. De sju inringade Forskningsavdelningarna bedriver enbart forskning och
understdds av avdelningen for Forskningsstod, vilken samlar administrativ och stod-
jande teknisk verksamhet. Avdelningen for Strategi och marknad ansvarar for strate-
gisk planering, marknadsfoéring och kommunikation. (www.foi.se)

GD Styrelse
Strategi och marknad
I o T
Foérsvarsanalys Stridssimulering g
| £
£ |
| Vapen och skydd Systemteknik %
>
= |
| %
. . (@)
Sensorteknik Ledningssystem < |
| <
2|
| NBC-skydd S

Forskningsstdd

Figur 2.1 Overgripande organisationsschema med de sju forskningsavdelningarna inringade samt
avdelningen for Sensorteknik markerad. (Kélla: Egen bearbetning av organisationsschema
fran www.foi.se)

De olika forskningsavdelningarna ar indelade i ett antal institutioner, varav institutio-
nen Signaturmaterial som tillhér avdelningen for Sensorteknik, markerad i Figur 2.1
ovan, ar marknadsundersokningens uppdragsgivare.

FOLl:s historik som forsvarets forskningsinstitut har paverkat hur organisationen byggts
upp. FOI saknar en egentlig forséljningsavdelning som arbetar mot kunder. Det sam-
arbete som funnits med forsvaret har byggt pa valdigt langa uppdrag och férhandlings-
tider. Organisationen har darmed byggts upp for att sélja till i stort sett en enda kund.
Avdelningen Strategi och marknad ar en avdelning som skapades med tanke att de
skulle skota en storre del av kundkontakt och marknadsféring gentemot nya kunder.
Under studiens gang lades dock denna avdelning ner. Det staller forskningsavdelning-

2 Under tiden for undersdkningens genomforande har forandringar skett inom organisationens struktur
vilket dock inte paverkar denna studie.

8
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arna an mer ensamma i kontakten med nya kunder. Den stora delen anstéllda inom
varje forskningsavdelning ar forskare, forskare som inte har utbildning for eller nagon
storre vana av att ta kundkontakt och av att sélja forskning till civila kunder. Behovet
av Okade intdkter fran civila marknader stéller nya krav pa organisationen. Framforallt
saknas da kapacitet att sélja idéer och forskning pa en marknad som é&r storre, snabbare
och mer foranderlig an den som organisationen vuxit fram i.

Detta problem med avsaknad av forsaljningskompetens &r en del av bakgrunden till
studien. Det finns kunnande, kapacitet for forskning och anvéandbara resultat fran tidi-
gare forskning inom organisationen. Problemet &r att kunna tjana pengar pa de till-
gangar organisationen besitter. Avdelningen for Sensorteknik forsoker, som ett steg i
rtt riktning, l6sa problemet genom att under hdsten 2006 anstélla en affarsutvecklare.
Denna studie dr ytterligare en anstrangning for att se hur FOI skall ga tillvaga for att
ytterligare utvidga sig till nya marknader.

2.1 Tekniken bakom lagemissiva material

FOI har forsvaret som storsta bestallare. Darigenom foljer det naturligt att de resultat
som framkommit fran forskningen till storsta delen har en militar tillimpning. De fles-
ta innovationer och resultat gar inte att utan modifikation sélja till andra marknader.
Antingen ar tekniken hemlig och far bara komma svenska forsvaret till gagn, eller har
tekniken inget tillampningsomrade for civilt bruk. Det innebar att FOI inte direkt kan
dra nytta av tidigare forskning for att hitta nya marknader. Daremot har de en stor
mangd tillampad forskning som har stor potential for anpassning. Inom manga omra-
den finns det lovande resultat som skulle kunna komma att fa stort genomslag pa civila
marknader. Inom ramen for detta arbete har ett projekt valts ut. | rapportens syfte laser
vi att:

" Qudien syftar till att kartlagga intresset for lagemissiv ytbeldggning pa den svens-
ka marknaden.”

Den produkt som FOI valt ut for denna fallstudie ar alltsa |agemissiva material. For att
lasare utan teknisk bakgrund skall kunna forsta vad detta egentligen &r, presenterar vi
hér den bakomliggande fysiken och teorin.

Konceptet kommer ursprungligen fran ett projekt som utforts at militaren. Avdelning-
en for Sensorteknik sysslar till stor del med att forska fram olika sensorer for att se det
som &r fordolt men dven metoder att dolja det som inte bor synas. Institutionen for
Signaturmaterial, rapportens bestéllare, & den underavdelning till Sensorteknik dar de
ansvariga forskarna arbetar och dar exjobbet har utforts. Den institutionen arbetar som
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namnet antyder med olika material for att till exempel maskera foremal. For att kunna
agera mot ett mal kravs att det forst registrerats pa nagot satt. Endera genom vanlig
visuell observation, eller genom att nagon sorts sensor upptacker malet. Militarhisto-
riskt sett har vi gatt ifran klara farger pa uniformer och utrustning, for att skilja mellan
van och fiende, till att sa langt som mojligt smalta samman med bakgrunden. Runt ti-
den for forsta varldskriget borjade utvecklingen mot maskering att ta fart. L&nge var
det enbart inom det for 6gat synliga som atgarder vidtogs, men nar radarn utvecklades
dok nya krav upp. Sedan dess ar det inte bara vad som syns for 6gat som maste déljas
utan det ar viktigt att maskera alla méjliga sétt att bli upptéackt pa.

2.1.1 Elektromagnetisk stralning

Allt vi ser uppfattar vi genom att vara dgon avkodar elektromagnetisk stralning. Pa
liknande sétt ar det med till exempel en radiosandning. Radiovagorna ar ocksa elek-
tromagnetisk stralning. Skillnaden ligger i vaglangd. Figur 2.2 nedan visar det spekt-
rum inom vilket elektromagnetisk stralning forekommer och vilken typ av stralning
som kategoriseras till de olika vaglangderna.

Synligt ljus
uv H IR

Rontgen ! i 1 Mikrovag
9chn :

Gamma 1 Radio

|
10 10 10°

] ]
10-° 1073
Vaglangd (cm)

| | |
1 0-1 1 1 0-9 1 0-7

Figur 2.2 Det elektromagnetiska spektrumet.(Kélla: Egen bearbetning av FOI-material)

Vi ser i Figur 2.2 att manga saker som forekommer i vart vardagsliv ar beroende av
elektromagnetisk stralning. Sjalvklart finns det visuella spektrat som mojliggor var
syn, men dven hur langre vaglangder anvénds for till exempel radiosandningar. Mik-
rovagor anvander vi i var matlagning och rontgenstralningen ger oss béttre sjukvard.
Alla dessa vaglangder kan aven anvandas till att fa information fran omgivningen. Ge-
nom att skicka ut vagor for att undersoka reflektioner, eller genom att helt enkelt bara
avlasa de vagor som inkommer ar det mojligt att fa information om omvarlden. I mili-
tart bruk dr det viktigt att kunna begransa riskerna for upptackt. Det behovs da metoder
att kontrollera den utstralning eller reflektion som uppkommer inom olika vaglangder.
For krigsmaktens del ar till exempel mojligheten att inte synas pa radar viktig, darfor

10
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har vi sett hur smyg>-teknik vuxit fram. Ett annat omréde som ocks& forskas intensivt
inom ar mojligheterna att minska sin varmeprofil. Syns inte malet pa radar, kanske det
syns med varmekamera. FOr att minska risken for upptackt forskas det darfér inom
material for att forandra ett foremals varmeegenskaper.

Har dyker intressanta omraden for civilt bruk upp. Det finns kanske ingen marknad for
att exempelvis forandra radaregenskaperna hos civilt salda produkter, daremot kan
civila produkter ha anvandning av en forandrad varmeprofil.

2.1.2 Varmestralning

| det elektromagnetiska spektrat i Figur 2.2 sag vi att den infrardda stralningen (IR)
ligger i spektrat bredvid de synliga vaglangderna. Infrardd stralning har vaglangder
som &r langre an det synliga ljuset och kan inte ses med blotta 6gat. Daremot kan vi
uppfatta infrarod stralning da den overfor varme, darfor kallas den aven véarmestral-
ning. Det innebdr att om det & majligt att forandra mangden infrardd stralning som ett
objekt utstralar ar det ocksa mojligt att paverka objektets temperatur. Stralar mer var-
me ut, kyls det av. Vander vi pa det hela innebar minskad utstralning att ett objekt for-
lorar mindre varme till omgivningen. Dessutom paverkar fysikens lagar beteendet med
ett fysikaliskt fenomen som heter svartkroppsstralning. Mangden stralning som emitte-
ras och reflekteras fran en yta ar beroende av varandra. Summan av det som reflekteras
och det som emitteras ar konstant®. Ser vi pa ytan i narbild far vi féljande utseende:

% Benamningen stealth pé engelska

* Givet att tranmissionen (genomstralningen) &r liten. Formeln ar 1 = grefiekterad + Eabsorberad + Etransmitterad-
De flesta solida foremal slapper inte igenom véarmestralning, varvid transmissionen blir noll. D& kan
formeln skrivas:

1 = €pefiekterad + Eabsorberad- Alltsd, summan av reflektion och absorption ar konstant.(www.efunda.com)

11
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Reflekterad Reflekterad
varmestralning varmestralning

Emission Emission

Lag emission H&g emission
Figur 2.3 Emission och absorption. (Kalla: Egen bearbetning av FOI-material)

| Figur 2.3 ser vi sambandet dar summan av emissionen och reflektionen &r konstant.
Har gar det alltsa att minska emittansen, det vill siga egenstralningen, vilket innebéar
att mindre varme stralar ut. Detta medfor mindre varmeforlust och darmed béttre isole-
ring. Samtidigt medfér minskad emittans en 0kad reflektans och darigenom mindre
upptag av varmestralning utifran. Dessutom gar det att vanda pa det hela och se moj-
ligheten att 6ka emittansen for att pa sa satt fa en hogre varmeutstralning fran ytan. Det
hela beror pa mangden stralning utifran som faller in. For den vénstra delen av bilden,
lag emission, géller att om den infallande varmestralningen ar stor kommer materialet
att hallas svalare. Ar infallande strélning liten till storleken kommer den minskade
egenstralningen att tappa mindre energi till omgivningen och darmed behalla varmen.

2.1.3 Mojligheter med lagemissiva ytor

Det gar alltsa att med ytbelaggning av viss typ paverka ett foremals emittans av var-
mestralning. Detta medfor i sin tur att det alltsa ar mojligt att paverka ett foremals
temperatur i forhallande till omgivningen genom ytbelaggning. Militéart ar detta nyttigt
for att kunna maskera varmekaéllor, till exempel for att inte en motors varme skall kun-
na roja ett fordon som ar valmaskerat for 6gat. Har finns ocksa bakgrunden till denna
rapport, da forskare ansvariga for den militara forskningen har sett mojligheter att an-
passa den tillampade forskningen for andra, civila, anvandningsomraden. Aven inom
civila anvandningsomraden finns fortjanster med att minska den infallande véarme-
stralningen eller minska utstralningen. Att halla foremal kalla i varma klimat och halla
dem varma i kalla klimat ar nagot som kréaver energi. Har finns da potentialen hos Ia-
gemissiva material.
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2.1.4 Framtida idéer

Idéerna och mdjligheterna ar stora och kommer dessutom att bli fler. Nar mer forsk-
ning har utforts kommer nya ddrrar att 6ppnas. Inom en narmre horisont kan det finnas
mojligheter att gora hogemissiva material for att 6ka egenstralningen och pa sa sétt bli
en mer effektiv varmedverforare. Kanske kan kylning med hjélp av till exempel Pelti-
er-kylelement goras effektivare om mangden varmestralning som avges kan oka. Att
omradet ar intressant intygar en expert inom energiomradet:

" Hogemissiva material har en stor potential inom varmedverforing.”
Energikonsult

Pa sikt finns stor potential inom styrbara material, att aktivt kunna styra vilka egenska-
per som onskas for stunden. Med sadana egenskaper vore det mojligt att 6ka bland
annat komforten hos klader, men &ven starkt forbattra foremal som inomhusmiljo eller
andra komfortzoner. Detta faller dock utanfoér den har studien och ar nagot som blir
intressant att se pa lang sikt.

2.2 Civila tillampningar av lagemissiva material

Tidigare beskrevs att det ar mojligt att tillverka en ytbelaggning som paverkar ett fo-
remals temperatur. Utifran den forskning som utforts inom militdara omraden har po-
tentialen till att 6verfora kunskapen till civila marknader uppstatt. | militart bruk &r
anvandningsomradena kanske snavare, da det framst handlar om att maskera varmeav-
givande foremal eller genom applicering av en speciell hudcréme kunna délja en sol-
dats ansikte fran att synas med varmekameror. Utnyttjas samma egenskaper gar det att
hitta helt andra nyttoomraden for produkten. Genom att styra mangden emission gar
det dven att styra hur mycket stralningsenergi som tas upp och avges. Darigenom far
beldggningen en isolerande verkan. Sommartid fokuseras tilldmpningarna till att mins-
ka varmen fran solen.

" Det &r mojligt att sénka solens varmande effekt till halften.”
Forskarevid FOI

Flera mojliga tillampningar bygger pa att reflektera mer av den infallande varmestral-
ningen for att pa sa satt sanka temperaturen for det belagda foremalet. Pa fragan vad
detta gar att anvanda till svarar en forskare:

” Ytbeldggning pa en bilruta, minska méangden solenergi som kommer in, halla bilen
sval p& sommaren.”

Forskare vid FOI
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Idéerna ar manga nar det galler vad som gar att géra med den har tekniken:

” Hudcréme med sol skyddsfaktor att ha pa sig i skidbacken, skyddar bade mot solen
och kylan.”

Forskare vid FOI

Né&r konceptet forklaras for en energikonsult som arbetar med olika former av energi-
besparing sa svarar han:

" Det & hogintressant med olika tillampningar av lagemissivitet, verkligen nagot
som har potential att utvecklas i framtiden. Speciellt for olika former av
energibesparing.”

Energikonsult

For att sammanstalla tankar och idéer utformades, som en del i examensarbetet, en
folder med lattsmalt information om olika anvandningsomraden for lagemissiva mate-
rial som finns presenterad i Bilaga 1.

Mer information om mojliga tillampningsomraden féljer i de kommande avsnitten.
Dessa ar de tillampningsomraden som FOI sjalva identifierat och som ger potentiella
marknader for deras produktidé. | Kapitel 5 - Val av respondentforetag presenteras
vilka foretag som matchandes mot de tankbara tilldmpningarna som valts ut till under-
sokningen och dessutom forklaras motiveringen bakom valet av just dessa foretag.

2.2.1 Funktionsklader

Genom att belagga textilfibrer ar det mojligt att fa samma effekter pa ett kladesplagg,
helt enkelt ett isolerat funktionsplagg som haller sig svalare pa sommaren och varmare
pé vintern. Aven inom specialnischer finns potential, till exempel avseende laderklader
for motorcyklister. De som har ett behov av skyddsklader eller liknande trots att tem-
peraturen ar hdg kan vara intresserade av klader som inte varms upp likt konventionel-

la plagg.

2.2.2 Farg

Ett annat tankbart anvandningsomrade ar farg, framforallt for anvandning i fasad- och
takfarg. Genom att beldgga vaggar och tak med lagemissiv farg kan det vara mojligt
att gora besparingar i form av minskade uppvarmningskostnader eller minskade kost-
nader for kylning. Framforallt &r det belaggning pa tak som har potential da en stor del
av varmeforlusterna sker genom taket. Det finns dven mdjligheter att gora farger som
haller sin kulor langre om varmen reflekteras, genom att pafrestningarna pa fargen blir
mindre.
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2.2.3 Glasrutor

Inom en del av glashranschen finns omraden dar lagemissivitet kan anvandas. Har
finns redan liknande funktioner, framst inom omradena glasrutor for fastigheter.
Manga energisparglas ar dock metalliskt speglande och anvands framst pa kontors-
byggnader och liknande. Férdelen skulle vara ett mer neutralt utseende. Da byggbran-
schen dessutom &r stor samtidigt som det bor vara latt att anpassa produkten och fa den
att fungera val ar det ett intressant omrade.

En annan anvandning av att beldgga glasrutor ar om glasrutorna sedan placeras i for-
don istéllet for i byggnader. For fordonsindustrin finns ett par intressanta anpass-
ningsmajligheter. Genom att beldgga rutorna pa ett fordon ar det mojligt att drastiskt
minska den infallande varmestralningen och pa sa satt halla fordonet svalare nar det
exempelvis star parkerat i stark solstralning. Saval som for farg, vaggar och tak gar det
aven i billack att 6ka mangden reflekterad varme, vilket skulle kunna ge ett fordon
som ar skyddat runt om. Detta skulle ge ett fordon som behalls betydligt svalare pa
sommaren. En fordel har gentemot befintliga tekniker (metallisering) kan vara att ytbe-
laggningen inte far nagon stark farg, utan ar mer eller mindre genomskinlig i det visu-
ella faltet.

2.2.4 Hudvard

Aven inom hudvardsbranschen finns det majliga tillampningar. Liksom soldatens
skydd mot varmekameran kan dven civila personer dra nytta av den hér teknologin. Att
minska mangden varme gor att den som vill halla huden sval i ett soligt klimat skulle
kunna anvanda en hudcréme med den har funktionen. Aven vintertid kan den vara ak-
tuell att anvanda da mangden varme som gar forlorad till omgivningen genom varme-
stralning minskar. Eftersom huvudet ar den framsta kéllan till varmeforluster vintertid
skulle det vara mojligt att atgarda det med en creme, istallet for att forsoka tacka ansik-
tet med ndgon form av tyg. Vid stark blast, da en stor del av varmefarlusten sker ge-
nom vindkylning ar dock sannolikt tyg att foredra framfor créme.

2.2.5 Informationsfolder om tillampningarna

| Bilaga 1 finns en folder med information om de olika tillampningarna. Den utforma-
des som en del av exjobbet och var dels tankt som ett hjalpmedel vid intervjuer, dels
som en tillgang for FOI att anvanda vid senare marknadsforing av produktidén. Efter-
som foldern skall anvandas dven efter studiens avslutande &r den utformad efter héga
krav. Foldern ger en kort resumé av produkten och foretaget, for att pa sa satt snabbt
kunna ge information om &mnet. Foldern &r utformad av forfattarna sjalva med bilder
tagna pa egen hand och med egna formuleringar. Den foljer de fargskalor och layout-
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mallar som FOI centralt anvander vilket faststalls av FOI:s kommunikationsavdelning
som har korrekturlast och godkant innehall och utseende.
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3 Referensram

Genom att lasa detta kapitel far 1asaren en teoretisk bakgrund till

arbetet och en forklaring till hur teorin anvands. Har presenteras
* ° teorier om vad som karaktariserar marknaden for nya produkter
° o samt hur val av marknadssegment sker. | dutet av kapitlet sam-
manfogas teorierna i de bada analysmodeller som ligger till
grund for studiens analytiska inslag.

For en ny produktidé finns en méangd faktorer som paverkar om den uppfattas som in-
tressant. Dels varierar stallningstagandet beroende pa slutkonsumenterna och deras
preferenser, dels beroende pa foretaget som star bakom produktidén.

3.1 Marknaden for nya produkter

For att undersoka marknadsintresset for en ny produkt &r det av stor vikt att vanda sig
till ratt foretag. En viktig komponent vid beslut av undersokningsobjekt ar att upp-
mérksamma vilka konsumenter dessa foretag riktar sig mot. En beskrivning av kdpbe-
slutsprocessen och marknadens innovationsmognad hjalper till att rita upp en karta
over hur foretag kan na ut pa marknaden och karaktaren hos deras konsumenter.

3.1.1 Kdpbeslutsprocessen for nya produkter

En ny produkt &r en vara, service eller idé som av presumtiva kunder upplevs som ny
(Kotler et al, 2001). Den kan ha funnits en tid, men det vasentliga &r hur kunden for
forsta gangen kommer i kontakt med en produkt och gor en bedémning avseende ad-
option. Adoption ar enligt Kotler et al (2001) det kopbeslut en individ fattar for att
gora en produkt till en del av sitt normala konsumtionsmonster. Saval Dibb et al
(2005) som Kotler et al (2001) beskriver kopbeslutsprocessen som den mentala pro-
cess genom vilken en individs acceptans for en ny produkt passerar. Teorin beskriver
hur presumtiva kunder gar genom kopbeslutsprocessens fem stadier vilket illustreras i
Figur 3.1 pa foljande sida.
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Adoption Konsumenten beslutar att géra ett fullskaligt
P och aterkommande kép av den nya produkten
Prévnin Konsumenten anvander eller upplever den nya
g produkten for forsta gangen
N . Konsumenten bedémer om produkten uppfyller
Utvérdering viktiga kriterier i sin behovsprofil
Intresse Konsumenten dr motiverad att s6ka information
om produkten
Medvetenhet Konsumenten ar medveten om att produkten

existerar men saknar vidare information om den

Figur 3.1 Kopbeslutsprocessen som beskriver de olika stegen for presumtiva kunder vid introduk-
tionsférloppet av en ny produkt. (Kélla: Egen bearbetning av Dibb et al, 2005, s 516; Kot-
ler et al, 2001, s 223 och Lekvall och Wahlbin, 2003, s 202)

Denna modell foreslar att marknadsforaren av den nya produkten bor reflektera dver
hur konsumenten skall kunna bistdas genom dessa olika stadier (Kotler et al, 2001).
Lekvall och Wahlbin (2001) framhaller vikten av att veta var i kopbeslutsprocessen en
produkt eller produktlinje befinner sig och en tydlig position i kdpbeslutsprocessen
resulterar i mer traffsakra strategier for att kunna etablera sig pa en marknad. Kopbe-
slutsprocessen hjélper oss att askadliggora vilka val olika konsumenter, som de stude-
rade foretagen riktar sig at, gor. Det ger en beskrivning av vilka som &r att benamna
som potentiell konsumentmarknad och vilka foretag som darigenom ar av intresse for
den har studien.

3.1.2 Marknadens innovationsmognad

Individer skiljer sig mycket at i benagenheten att prova pa nya produkter. | varje pro-
duktomrade finns det konsumtionspionjarer och tidiga anvandare. Andra personer ad-
opterar en ny produkt mycket senare. Detta leder till en klassificering av presumtiva
kunder i fem olika teknikmognadsfaser som skiljer sig at avseende tiden det tar for
dem att adoptera en ny produkt. (Dibb et al, 2005; Kotler et al, 2001; Moore, 2003;
Rogers, 1983)

Moore (2003) benndmner dessa fem faser som Teknikentusiaster, Visionarer, Pragma-
tiker, Konservativa och Skeptiker vilket illustreras i Figur 3.2 nedan. Kotler et al

(2001) beskriver hur en 6kande mangd individer, efter en langsam start, blir anvandare
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av den nya produkten. Antalet anvandare nar efter en tid en topp for att darefter sa
smaningom avta och ett mindre antal individer som inte anvant produkten aterstar.

Den tidiga Den huvudsakliga
marknaden marknaden
25%
Teknik-
entusiaster
\ 13,5 % 34 % 34 % 16 %
Visionarer Pragmatiker Konservativa Skeptiker

Figur 3.2 Teknik- och innovationsmognad fér nya produkter (Kélla: Egen bearbetning av Dibb et al,
2005, s519; Kotler et al, 2001, s 223; Moore, 2003, s 19 och Rogers, 1983, s 247)

Dibb et al (2005), Kaotler et al (2001), Moore (2003), och Rogers (1983) ar likstammi-
ga i beskrivningen av de olika kategorierna. Teknikentusiaster definieras som de forsta
2,5 % individer vilka borjar anvdnda produkten. De anvandare som foljer darefter be-
namns Visionarer och utgor 13,5 % och sa vidare. De fem grupperna kénnetecknas av
olika preferenser. Teknikentusiaster ar aventyrliga och provar nya ideer med viss risk
medan Visiondrer uppvisar en hogre grad av riskundvikande, &r opinionsbildare i sin
omgivning och tar till sig nya idéer tidigt och med varsamhet. Pragmatiker ar noggrant
dvervagande och trots att de séllan ar forgrundsgestalter tar de till sig nya idéer tidiga-
re &n genomsnittspersonen. De Konservativa & mer tvivlande till nya idéer och kan
tanka sig att prova pa forst da de flesta redan har provat medan Skeptiker ar mer tradi-
tionsbundna, misstdnksamma mot forandringar och tar till sig en ny ide forst nar den &r
sa pass vedertagen att den blivit nagot av en tradition.

Figur 3.2 ovan illustrerar dven hur Moore (2003) benamner de tva forsta grupperna i
marknadens teknikmognad som Den tidiga marknaden. P4 samma satt utgor de tre
senare Den huvudsakliga marknaden. Av dessa tva ar det framst Den tidiga marknaden
som &r av intresse for den har studien genom villigheten att tidigt anamma ny teknik
och innovationer. Det ar med andra ord foretag med slutkonsumenter, vilka har en in-
novationsvanlig installning som beskrivs och kategoriseras till Den tidiga marknaden.

3.2 STP-processen

Varje séljande organisation som agerar pa konsument- eller foretagsmarknaden stélls
infor ett problem. Den produkt de forsoker sélja kommer inte att tilltala alla kdpare
lika mycket. En del kommer att gilla den, medan andra inte alls kommer att kunna tén-
ka sig att kdpa den. Koparna kommer att varaalltférolika sinsemellan for att tilltalas av
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samma erbjudande. Pa sa satt kommer ett foretag att vara olika framgangsrikt pa olika
marknader och aven pa olika segment inom samma marknad. Det &r en fraga om att
dela upp en marknad i olika segment for att sedan vélja ut de som ar mest attraktiva.
Né&r de mest attraktiva delarna &r identifierade kan produkter och marknadsféring an-
passas for att fa maximalt gensvar hos just det segmentet. | Figur 3.3 nedan visas hur
Kotler et al (2001) ser pa processen. (Kotler et al, 2001)

Segmentering Targeting Positionering

Hitta egenskaper som Utveckla matt for att Utveckla positionering

1. méjliggér segmentering 3. mata segementens 5. .. . .
L fér varje malsegment
av marknaden attraktivitet
Arbeta fram profiler fér Identifiera vilket eller Utveckla
2. P 4. vilka segment som har 6. marknadsféringsmix fér
funna segment ) . .
potential varje malsegment

Figur 3.3 Segmentering, Targeting och Positionering. (Kélla: Egen bearbetning av Kotler et al,
2001, s 316)

Genom att folja stegen i STP-processen kan en organisation battre na potentiella kopa-
re. Att tydligt definiera kundgrupper kan ocksa medfora att den saljande organisatio-
nen battre nar ut till intressanta kopare. Ett foretag som anvander segmentering har
insett att kdparna beter sig pa olika satt. Uppgiften ar da att isolera de olika segmenten
som finns pa marknaden for att sedan anpassa sig mot vad just de segmenten soker.
Kotler et al (2001) beskriver hur det genom att dela upp segmenten i ytterligare delar
gar att nischa sitt erbjudande &n mer. Dessutom &r det da ofta sa att det i specialiserade
undersegment blir mindre konkurrens. Jobber (2004) betonar tre fordelar som segmen-
tering av en marknad leder till:

o Differentiering av kunderbjudandet
e Understod vid val av malmarknad
e Fortydligande av mojligheter och hot

Nyttan av att kunna dela upp marknaden i olika segment ar alltsa stor. Det géller sedan
att undersoka de segment som patraffats for att vélja ut de med storst potential och se-
dan hitta ratt satt att na dem. Segmenteringsteorin hjélper oss att vélja ut de foretag
inom varje tillimpningsomrade som &r av intresse for studien. Detta mynnar i ett fast-
stéllande av respondentforetag i Kapitel 5 - Val av respondentforetag for att sedan
kunna utvecklas till en rangordning av de olika tillampningarnas potential i Kapitel 8 -
Rangordning av tillampningar.
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3.3 Val av marknad

Att valja marknad, eller det engelska uttrycket Market Targeting, ar en formulering av
processen som bestar i att evaluera varje marknadssegments grad av attraktivitet och
att valja ett eller fler segment att rikta in sig pa (Kotler et al, 2001). Svarigheten ligger
i att identifiera inom vilket segment som foretaget har storst mojligheter.

3.3.1 Ett segments attraktivitet

Avgorande for vilka omraden en organisation skall rikta in sig pa ar beddmningen av
hur attraktivt ett visst segment &r. Det finns manga olika séatt att gora den bedomning-
en, men litteraturen ar i stort ense om hur det gar till. I Figur 3.4 finns forklarat de fak-
torer som Jobber (2004) definierat.

Segmentets attraktivitet

T

Ekonomiska Politiska-, kulturella-
N iy Konkurrens o
férutsattningar och miljéfaktorer
Segmentets: - storlek Typ av konkurrens Politiska fragor
- tillvaxttakt
- marginaler . :
- priskanslighet Nya lanseringar Sociala trender
Forhandlingskraft hos Konkurrenters Miljéfragor
képare och séljare differentiering

Hinder f6r att komma in i
eller lamna segmentet

- J (N J AN J/

Figur 3.4 Ett marknadssegments attraktivitet. (Kalla: Egen bearbetning av Jobber, 2004)

Ovan ser vi en grafisk tolkning av faktorer som Jobber (2004) anser paverkar en mark-
nads, eller ett delsegments, attraktivitet. Utifran en viss situation géller det att bedoma
dessa faktorer for att darigenom fa ett matt pa hur attraktiv en viss marknad dr.

Modellen i Figur 3.4 kommer i ndsta avsnitt att utnyttjas for att rangordna potentialen
for att mojliggora ett val av segment. Fran figurens tre huvudfaktorer kommer vi i den
har studien att anvanda oss av de tva forsta. Segmentens marknadsfaktorer kombinerat
med konkurrensfaktorerna kommer att utgora den dominerande delen, da studien un-
dersoker olika segment pa den svenska marknaden dér politiska-, kulturella- och miljo-
faktorer endera ar av samma vikt eller inte paverkar sarskilt mycket.
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3.3.2 Val av segment

En viktig del i valet av marknad &r att kdnna foretagets styrkor och kompetenser. Som
Kotler et al (2001) skriver &r valet beroende pa dels marknadens attraktivitet och dels
pa foretagets formagor. En marknad som kan tyckas vaéldigt attraktiv med snabb till-
vaxt och hdga marginaler kanske inte passar alla foretag. Ett litet foretag med begrén-
sade resurser kanske inte klarar av att sta emot den harda konkurrensen och borde i sa
fall rikta in sig pa en annan marknad. Déarfor blir det viktigt att matcha attraktiva
marknader mot foretagets mojligheter.

Segmentets attraktivitet

B
Ej attraktivt Medel Attraktivt
Lag Méjligheter
Produktens
potential i Medel Méjligheter | Andrahandsval
segmentet
Hog Méjligheter Andrahandsval Huvudmal

Figur 3.5 Att valja malsegment. (Kélla: Egen bearbetning av Hooley et al, 2004, s 358)

Matrisen i Figur 3.5 utgar fran Hooley et al (2004) som konstruerat denna for att gra-
fiskt askadliggora valet av malsegment. Langs den horisontella axeln 6kar ett segments
attraktivitet at hoger samtidigt som produktens potential 6kar nedat langs den vertikala
axeln. Tamligen naturligt blir att rikta in sig pa de mal dar segmentet har hog attrakti-
vitet samtidigt som produktens potential &r hdg. Detta medfor att den 6nskade positio-
nen ar langst ner till hoger dar vi hittar huvudmalet. De tillampningar som passar in pa
bada beskrivningarna &r naturliga rekommendationer. Genom att placera olika tillamp-
ningar i matrisen kan de jamforas inbordes och de basta valen askadliggors pa ett en-
kelt sétt. | den horisontella riktningen bedéms segmentens attraktivitet utifran karakte-
ristika och konkurrensbilden i segmentet.

| den vertikala riktningen vags produktens totala potential in. Dar kommer Olhagers
(2000) begrepp marknadskvalificerare och ordervinnare att forstarka var analys. En
marknadskvalificerare &r enligt Olhager (2000) en egenskap hos en produkt som é&r ett
maste for att produkten skall ga att sélja pa en viss marknad. Saknas egenskapen é&r
produkten i koparens dgon inte ett fullvardigt alternativ. Utdver de krav som stalls pa
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en produkt for att den skall vara kvalificerad finns det egenskaper som kan gora den
till en ordervinnare. Det &r de egenskaper som ger kunden ett mervarde och gor att
kunden véljer just den produkten.

3.4 Studiens analysmodeller

For att bedoma FOLI:s situation nar de forsoker att ta sig in pa nya marknader maste en
sammanvagd analys genomféras utifran de olika teorier som tidigare presenterats. For
att ta reda pa vilka omraden undersékningen skall koncentreras till maste som ett for-
sta steg ratt malpopulation av foretag identifieras. Figur 3.6 nedan visar hur teorierna
om kopbeslutsprocessen och marknadens innovationsmognad ligger som stdd for STP-
processens forsta steg, segmentering av presumtiv marknad och darigenom hjalper oss
att rikta sokljuset mot studiens malpopulation. Figuren visar den analysmodell for val
av studiens malpopulation som i Kapitel 5— Val av respondentféretag ligger till grund
for valet av foretag som ingar i undersokningen.

K&pbeslutsprocessen

Intresse

Segmentering Studiens malpopulation

Medvetenhet

0

Segmentering (
Hitta egenskaper som \

1 majliggor
° segmentering av
marknaden
Marknadens Arbeta fram profiler for

2
innovationsmognad

* funna segment

Den tidiga
marknaden

Figur 3.6 Analysmodell for val av studiens malpopulation.
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Pa den utvalda malpopulationen utférs sedan en marknadsundersokning innefattande
de valda segmenten av marknaden for att darefter fortsatta i STP-processen med steget
targeting, som bygger pa utvecklade matt for att kunna mata ett segments attraktivitet
och gora en rangordning.

Ekonomiska
forutsattningar

N /

Segmentets attraktivitet

Konkurrens

.
Lag Medel Hog

Intresse

\ Lag Méjligheter

Produktens

potentiali Medel Mojligheter | Andrahandsval

segmentet

/ Hog Mojligheter | Andrahandsval Huvudmal
Anpassnings- Y
mojligheter

Figur 3.7 Analysmodell for rangordning av tillampningar dar studiens malpopulation, uppdelat efter
de olika tillampningarna, analyseras med avseende pa segmentets attraktivitet och produk-
tens potential i segmentet

Figur 3.7 illustrerar hur vi utifran malpopulationen analyserat de olika tillampningarna
I analysmodellen for rangordning av tillampningar. Genom att placera in varje tillamp-
ning efter de bada dimensionerna segmentets attraktivitet och produktens potential i
matrisen kan de jamféras inbordes och pa ett enkelt sétt visualiseras som lampliga eller
mindre lampliga alternativ till satsningar.

I den horisontella riktningen bedoms segmentets attraktivitet utifran Jobbers (2004)
tvd komponenter ekonomiska forutsattningar och konkurrens. | vertikalled bedoms
produktens potential i segmentet utifran en beddmning av den ena komponenten inne-
fattande respondenternas intresse for tillampningarna tillsammans med den andra
komponenten som behandlar teknikens anpassningsmojligheter till aktuellt segment.
Har fungerar Olhagers (2000) bada komponenter, marknadskvalificerare och ordervin-
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nare, som en beddmningsgrund for att gora en total sammanvégning av produktens
potential i segmentet. Tillsammans ger de tva dimensionerna en jamforbar visualise-
ring och rangordning av vilka tillampningar som bedéms ha storst potential for fortsat-
ta satsningar.
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4 Uppgiftsprecisering

Genom att lasa detta kapitel far lasaren en tydligare inblick i vad
under sbkningen amnar besvara. Genom att bryta ner syftet i delar

e ° och gora det mer lattoverskadligt far undersokningen har tydliga-
° o re fragestallningar. Genom fragor nas besvarande skall syftet upp-
o A fyllas.

For att gora det tydligare vad undersokningen egentligen syftar till har en preciserad
undersokningsuppgift tagits fram utifran syftet och referensramen. Genom att dela upp
problemet i ett antal mer specifika fragestallningar, med avsikt att ge struktur at studi-
en, far vi distinktare fragestallningar att ge svar pa vilka tillsammans amnar uppfylla
studiens syfte.

Studiens syfte, som presenterats i Kapitel 1.2, bestar i att beskriva och analysera in-
tresset och majligheterna for lagemissiva material pa den svenska marknaden och re-
kommendera nasta steg for produktidén. For att 6ver huvud taget kunna dra nagra slut-
satser om FOI:s alternativ galler det att klargéra om nagot intresse for produktillamp-
ningarna finns. Darfor har undersokningen utforts bland sluttillverkare av konsument-
produkter. De &r av intresse da det ar dessa som bast kanner sin marknad och déarmed
slutkonsumenternas preferenser vilka ytterst formar marknadsintresset. Kan slutkon-
sumenternas preferenser bedémas finns en fingervisning om hur villiga producenter,
vilka stravar efter att uppfylla konsumentbehovet, kan bedémas vara att utveckla en ny
produkt. Genom att undersdka olika tillampningsomraden gar det att beddma om na-
gon tillampning &r vard att satsa pa och om nagon tillampning har storre potential an
de dvriga.

Utifran syftets formulering har tva stora fragestallningar utkristalliserats. De ger en
klarare bild av vad studien amnar besvara. Forst maste det klargoras vilka foretag som
ar aktuella att undersoka, vilka som kan ge rétt typ av information. Sedan handlar det
om att kunna rangordna de olika tillampningarna for att pa sa satt bedoma vilka moj-
ligheter de olika tillampningarna har. Under varje rubrik foljer en ytterligare konkreti-
sering med aktuella frageexempel.
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4.1 Vilka foretag ar intressanta for studien?

Den forsta fragestallningen som undersokningen kommer att ge svar pa ar vilka fore-
tag som ar av intresse for denna studie. Genom att fa svar pa denna fraga far vi ett un-
derlag som blir malpopulation for resten av undersokningen. Utifran de tillampningar
som FOI beddémt som intressanta bor respektive bransch analyseras utifran analysmo-
dellen for val av studiens malpopulation som presenterades i Kapitel 3.4 for att ratt typ
av foretag skall hittas:

e Vilken storlek pa foretag &r intressant?
e Vilkentyp avinriktning bor foretaget ha avseende teknik?
o Vilka slutkonsumenter ar intressanta?

4.2 Hur rangordnas de olika tillampningarnas potential?

For att kunna gora en fullstindig beddmning av de olika tillampningarnas potential
maste de rangordnas. Genom att jamfora de olika tillampningarna blir det mojligt att se
om nagon tillampning &r béattre eller samre &n nagon annan. Placeringen kommer aven
att beskriva om nagon tillampning ar vérd att satsa vidare pa.

Genom att utnyttja analysmodellen for rangordning av tillampningar kan tillampning-
arna beddmas och &ven rangordnas inbordes for att fortydliga hur situationen ser ut. |
modellen bedéms styrkan hos de olika tillampningarna utifran tva dimensioner: “Hur
attraktiva ar de olika segmenten?” och Vilken potential har produkten?”.

4.2.1 Hur attraktiva ar de olika segmenten?

Den forsta dimensionen i modellen ar att uppskatta hur attraktiva de olika segmenten
ar. Har spelar tva stora faktorer in, ekonomiska férutsattningar och konkurrens. Genom
att bedoma varje segment utifran de tva faktorerna kan en sammanvégd uppskattning
skapas av segmentets attraktivitet.

Vilka ekonomiska forutsattningar finns?

En grundférutsattning for att ett omrade skall vara intressant ar att det finns ekonomis-
ka forutsattningar for att satsa dar. Darmed maste undersékningen stélla fragor som
visar vilka forutsattningar som finns, till exempel hur villiga konsumenterna &r att be-
tala for ny teknik. Dessutom paverkar branschens karaktaristika, till exempel hur ny
teknologi och nya material kops in. Hur lang tid det tar for en ny produkt att komma in
pa marknaden kan visa pa hur snabbt branschen tar till sig nya idéer samtidigt som det
allmanna prislaget och materialets andel av slutkostnaden ger en uppfattning om kost-
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nadsintervall. Segmentets storlek, tillvaxttakt, priskanslighet och marginaler ar andra
marknadsfaktorer som vags in i bedémningen av de ekonomiska forutsattningarna. For
att fa information om detta behovs fragor sasom:

e Hur priskansliga ar foretagets kunder?
e Hur stor marknad séljer foretaget till?
e Vad betalar foretagen for ” grundprodukten” ?

Var finns konkurrens?

Den andra delen i att bedoma segmentets attraktivitet ar att se vilken befintlig konkur-
rens som finns. Aven om de ekonomiska forutsattningarna ar goda kan det finnas
andra foretag pa marknaden som redan i dagslaget saljer produkter med liknande funk-
tion. Mangden konkurrens har en direkt inverkan pa hur FOI:s koncept kan lyckas pa
marknaden och inverkar darfor direkt pa bedémningen av segmentets attraktivitet. For
att besvara fragan maste aven sekundara kallor anvandas, for att pa sa satt fa en djupa-
re bild av vilka konkurrerande I6sningar som finns. For att klargéra konkurrenssitua-
tionen staller vi fragor sasom:

e Anvander ni nagot liknande material i era produkter?
e Har ni hort talas om denna funktion?
e Anvander ni material med liknande egenskaper?

4.2.2 Vilken potential har produkten i respektive segment?

Segmentets attraktivitet spanner upp en dimension i beddmningen av segmentens styr-
ka, den andra dimensionen &r att se till produktens potential. Produktens potential be-
rattar vilka mojligheter produkten har pa ett visst segment. Har spelar tva stora faktorer
in, dels det intresse som respondenterna visar, dels de anpassningsmgjligheter som
finns.

Vilka visar intresse?

Forsta steget i en nedbrytning &r att utrona vilka som visar intresse. Det ar det mest
grundlaggande i det hela. Skall det finnas en marknad for produkten maste det finnas
ett intresse, en potential att den kan anvéandas. Genom att stélla fragor kring foretagens
nuvarande beteende och visioner kan vi fa information for att sjalva analysera foreta-
gens intresse. Genom att klarlagga vilka kunder foretagen forsoker na ar det mojligt att
analysera hur véal FOl:s produktidé kan passa in i deras verksamhet. Pa sa satt utfors
analysen av forfattarna och laggs inte pa respondenterna sjalva. Kan vi besvara denna
fraga har vi klargjort en del av fragan om det finns en potential for produkten. For att
konkret fa svar stéller vi fragor till respondenterna sasom:
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o Vilka egenskaper efterstravar ni i era produkter?
e Koper ni in liknande produkter?
e Inom vilka segment finns foretagets kunder?

Vilka anpassningsmojligheter finns?

Forutom intresset fran respondenterna maste det dven finnas en konkret nytta med
produkten. For att kunna sla sig in pa en ny marknad maste produkten tillfora ett mer-
varde. Vilka mojligheter till anpassning finns? Gar det att anvanda produkten inom ett
storre antal omraden, eller finns det enbart ett mindre antal anvandningsomraden?
Dessutom kan det finnas forutsattningar som paverkar. Det &r viktigt att utrona om det
finns nagra egenskaper hos befintliga material som dven maste uppfyllas av FOI:s pro-
duktidé. Kanske kravs en viss tojbarhet, tvattbarhet eller temperaturtalighet. Egenska-
per som dessa kan vara marknadskvalificerare vilka beh6ver uppnas for att det aktuella
tillampningsomraden skall kunna utgora ett mojligt alternativ att satsa pa. Eventuellt
finns ocksa kvaliteter hos FOI:s idé som gor materialet battre lampat an de som redan
finns pa marknaden och darmed gor det till en ordervinnare. Genom att klargéra de
faktorer som ligger bakom produktens anpassningsmojligheter gar det att tillsammans
med intresset bedoma hur stark potential produkten har. Har staller vi fragor sasom:

e Vad é&r det viktigaste hos en av for etagets produkter?

e Vilkaledord finnsi foretaget?
e Vilka begransningar finns hos dagens material ?
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5 Val av respondentfdretag

Genom att lasa detta kapitel far lasaren en béttre forstaelse for
hur valet av respondentféretag strukturerats. Har presenteras

e ° ocksa de foretag som valdes ut som malpopulation. Kapitlet sva-
. 0 rar pa fragan: ” Vilka foretag ar intressanta for studien?” .
o o

En central del i studien ar valet av undersokta foretag. Uppdragsgivarens direktiv rik-
tar in oss pa fyra olika tillimpningar. Potentialen i idén ar stor och egentligen sétter
bara fantasin grénser for vilka anpassningar som &r tankbara. Daremot ar det for un-
dersokningens skull nédvandigt med avgransningar. Det galler da att prioritera réatt
omraden att undersoka. Fran uppdragsgivaren fanns énskemal om att undersoka vissa
tillampningar, dels da produktanpassningen dar ansags genomforbar utan storre pro-
blem, dels da dessa branscher ansags lockande. Darfor bor det noteras att inriktningen
mot vissa branscher ar given pa férhand.

K&pbeslutsprocessen

Intresse

0

Segmentering Studiens malpopulation
Medvetenhet

Segmentering (
Hitta egenskaper som \

1, moj\lgg:‘; ’

e

Marknadens 2 Arbeta fram profiler for
innovationsmognad e seeme K
marknaden

Figur 5.1 Analysmodell for val av studiens malpopulation

Inom de branscher som studerats finns forhallandevis fa aktiva foretag. For att valja ut
undersokningsobjekt har ett bedémningsurval skett. Under undersokningens gang har
aven anvisningsurval anvants for att vidga undersokningen for att pa sa satt fa med
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intressant information. Analysmodellen for val av studiens malpopulation som presen-
terades i Kapitel 3.4, se Figur 5.1 ovan, ligger till grund for valet av respondentfore-
tag. Modellen visar hur vi utifran teoretisk kunskap om vad som kannetecknar kopbe-
slutsprocessen och marknadens innovationsmognad kan gora en skarpare segmentering
av de branscher som skall undersokas. Den segmenteringen leder oss fram till de fore-
tag som utgdr studiens malpopulation.

5.1 Segmentering av branscher

For att fortydliga vilken grupp av foretag som ar aktuella att kontakta maste det utforas
en analys av vilka egenskaper som efterstravas. Utifran analysmodellen ser vi att de
foretag som soks bor rikta in sig pa kunder som &r en del av den tidiga marknaden.
Foretagen bor sélja produkter som med innovationer och teknik riktar sig till konsu-
menter som &r villiga att betala extra for att fa speciella mervarden.

Vidare bor foretagen uppfylla ytterligare ett antal kriterier for att vara aktuella:

e FOretaget bor vara av storre storlek

e FOretaget bor sdlja produkter dar goda anpassningsmojligheter for FOI:s kon-
cept finns.

e FOretaget bor salja produkter dar eventuell prisékning ej omojliggor forsaljning

Dessa kriterier ligger till grund for den segmentering av marknaden som utforts. Detta
da storleken pa foretaget dels garanterar en storre narvaro pa marknaden, dels ar i linje
med FOI:s 6nskemal om att hitta mojliga utvecklingspartners. Att endast fokusera pa
foretag som saljer produkter dar FOI:s koncept har en nytta ar logiskt, da andra foretag
helt enkelt inte skulle anvanda FOI:s produkt. Slutligen valdes foretag som saljer pro-
dukter dar en anpassning ej omojliggor en prisékning.

For de olika branscherna finns ett lite annorlunda sétt att arbeta i urvalsprocessen.
Inom glasindustrin och fargindustrin finns i Sverige ett fatal aktorer som passar in pa
de ovan ndmnda kriterierna, darfor har vi kontaktat samtliga av 6nskad storlek. Har har
storleken varit det priméra segmenteringsredskapet och mangden inriktning mot teknik
och innovation har fatt sta tillbaka for att kunna undersoka ett storre antal foretag.

For hudvard var det aktuellt att hitta foretag som kunde ha nytta av FOI:s koncept och

dar foll valet pa foretag med inriktning mot hudcréme och solskyddsmedel da dessa
fran FOLI:s sida ansetts ha béast mojligheter for anpassning.
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Avseende marknaden for funktionsklader finns det klart manga fler producenter an
inom de oOvriga branscherna. Antalet svenska kladfirmor ar tdmligen stort. Nar det
géller funktionsklader har inriktningen mot producenter av innovativa och teknikbase-
rade produkter varit viktig. Darav féljer att 6vriga stora kladproducenter har fallit utan-
for ramen, da de inte riktar sig mot samma kunder. Vilka foretag och branscher som
valts ut foljer nedan.

5.2 Studiens malpopulation

De foretag som undersoks presenteras har efter vilken tillampning av FOI:s koncept
som dr aktuell for just det foretaget. Omsattning anges i SEK och ar baserad pa Af-
farsdatas (www.affarsdata.se) uppgifter fran 2005 ars bokslut om inget annat anges.

Tabel 5.1 Valda féretag for tillampningen mot funktionsklader

Foretag Tillverkade produkter Omséttning
. Fritidsklader, friluftsklader, talt, ack- -
Fiallraven AB ritids ? er, friluftsklader, talt, sovsac 61 miljoner
ar, ryggsackar
Haglofs Scandinavia AB | Fritidsklader, sovsackar, ryggsackar 312 miljoner

Motorcykel- och snoskoterklader och ut-

Jofama AB . . .
rustning. Textil och skinn.

112 miljoner

Modeklader for akti andare. Fr3 -
Peak Performance AB “o_e i Eer or_a |\{a at]van are. rn 362 miljoner
traningsklader till skidstéll.

Inom ramen for tillampningen for funktionsklader har fyra foretag valts ut for att in-
tervjuas vilka finns representerade i Tabell 5.1. Jofama AB valdes ut efter ett anvis-
ningsurval dar en respondent tipsade oss om att de kunde vara intressanta for under-
sokningen. Da de passade in i dvriga kriterier lades de till i undersokningen.

Tabell 5.2 Valda féretag for tillampningen mot farg

Foretag Tillverkade produkter Omsattning
Akzo Nobel ) ) -
Decorative Coatings AB Farg, lack, tryckfarg. 1070 miljoner
Alcro-Beckers AB Farg, lack, tryckfarg. 1264 miljoner

| Tabell 5.2 finns de tva foretag som kontaktats inom tillampningen for farg, vilka till-
sammans star for en betydande del av forsaljningen i Sverige.
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Tabell 5.3 Valda féretag for tillampningen mot glasrutor

Foretag Tillverkade produkter Omséttning
Nilsson Special Specialanpassade fordon: Ambulanser, -
. o . . 96 miljoner
Vehicles AB Likbilar och Limousiner
Pilkington Automotive : -
Glasrutor till fordon 476 miljoner
Sweden AB J
Solarplexius AB Solskyddsskivor for eftermontage i bilar 7 miljoner

For tillampningen for glasrutor valdes foretagen i Tabell 5.3. Tre féretag som pa olika
satt skyddar glasrutorna i fordon fran infallande solljus.

Tabell 5.4 Valda foretag for tillampningen mot hudvard

Foretag Tillverkade produkter Omsattning
Beiersdorf AB Hygienartiklar och parfymer 936 miljoner
CCS, Clean Chemical ) . ) -
Sweden AB Hygienartiklar, parfymer och lakemedel 167 miljoner
Hygi iklar, 1ak I, parf al -
Cederroth AB ygleP arti ?r, akemedel, parfymer, tval, 1044 miljoner
sapa, tvattmedel och polermedel

For hudvardsanpassningen valdes de tre foretagen i Tabell 5.4 ut efter att branschorga-
nisationen KTF (Kemisk-Tekniska Leverantorforbundet, info@ktf.se) kontaktats. Pa
sa satt identifierades de storsta svenska foretagen med tillverkning av relevanta pro-
dukter.

Antalet foretag som var aktuellt att intervjua for varje tillampning bedémdes vara sa
pass litet att urvalet inte har gjorts med utgangspunkt fran att sékerstalla nagon statis-
tisk sakerhet i materialet. Istallet har bedémningsurval och anvisningsurval fatt leda
fram till de valda foretagen.

Alla de kontaktade foretagen har stallt upp pa intervjuer, antingen vid ett mote eller
per telefon. Fordelningen blev fem intervjuer pa plats och sju per telefon.
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6 Metod och tillvidgagangsséatt

Genom att |asa detta kapitel far lasaren en battre uppfattning om
mar knadsunder sokningens utformning och férfattarnas val av ar-

* ° betssatt och metoder. Dessutom granskas har genomférandet och
. o valet av metoder kritiskt for att darmed ge en inblick i hur dessa
° . kan ha paverkat resultatet.

For att battre kunna vardera de resultat som rapporten presenterar ar det viktigt att fa
en forstaelse for hur studien ar utférd. Genom att ge en detaljerad bild av dels hur ar-
betet planerats och strukturerats, dels av vilka metoder som anvénts under arbetets
gang amnar vi ge lasaren en god forstaelse for hur studien genomforts.

En grundlaggande del i att forsta en studies uppbyggnad ar att ha en vetskap om vilken
forskningsansats den &r skapad utifran. En studie kan vara induktiv och forma teori
utifran insamlad empiri, eller kan den vara deduktiv och anvanda teori for att forutspa
empirin (Ghuari, 1995). | vart fall har vi arbetat utifran en deduktiv metod, dar teori
forst har samlats och en tankemodell skapats. Sedan har insamlad empiri matchats mot
denna modell for att slutsatser skall kunna dragas. For att kunna dra korrekta slutsatser
behdvs en god kunskap om teorin inom omradet, varfor en del av det tidiga arbetet
bestod av att gora en sammanstéllning av relevant litteratur. Genom att soka i bibliote-
kets sokmotorer efter aktuella ord kunde vi hitta referenser som bidrog med intressanta
teorier. Genom att analysera den information vi samlat in kunde vi sedan skriva refe-
rensramen, dar den, for studien, relevanta teorin presenteras for lasaren.

6.1 Studiens genomfdrande

| studien har vi utgatt ifran en arbetsgang som presenteras av Lekvall och Wahlbin
(2001) och som beskriver en studies arbetsgang. Modellen visar hur arbetsgangen kan
se ut fran det att ett problem upptacks till dess att en rekommendation till beslut har
skapats. | Figur 6.1 nedan beskrivs mer i detalj hur denna undersdkning strukturerats.
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Figur 6.1 Studiens arbetsgang. (Kélla: Egen bearbetning av Lekvall och Wahlbin, 2001, s 183)

Genom att folja den bla pilens riktning aterfinns resultatet av studiens respektive mo-
ment. | ytterkanten star resultatet, tillika vara kapitelnamn. Inne i modellen finns de
arbetsmoment som utfors i varje steg.

Analys av bedutssituationen: Forst identifieras problemet, det bryts ner och skarska-
das. Analysen av beslutssituationen mynnar i kapitlen Inledning och Stuationen fér
FOI dar problemet och &ven syftet fortydligas. Den inledande analysen leder fram till
en tydligare formulering av det problem som skall undersokas. Detta svarar mot den
forsta punkten i figuren vilket tydliggors av den streckade pilen. De fragor och det syf-
te som blir belysta i denna punkt kommer alltsa att bli besvarade i Sutsatser.

Teorigenomgang och precisering av undersokningsuppgiften: Med ett nedbrutet pro-
blem och syfte utfors sedan en genomgang av relevant teori for problemomradet i Re-
ferensram. Samtidigt bryts syftet ner i preciserade undersokningsfragor som har ska-
pats utifran valda teorier. Dessa ar alltsa de fragor som undersokningen amnar svara
pd. De svarar mot Rangordning av tillampningar, dar dessa fragor kommer besvaras.
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Val av ansats, metod och teknik: Planering av féltarbete: Nar uppgiften ar tydliggjord
kan metoden for undersokningen utarbetas och sjalva faltarbetet planeras. Da de fragor
som skall besvaras har formulerats aterstar att arbeta fram hur svaren pa dessa fragor
skall hittas. Hur rapporten strukturerats finns beskrivet i Metod och tillvagagangssatt
och detta kapitel far sin motsvarighet i Data fran marknadsunder sokningen dar resul-
taten av de valda metoderna finns beskrivet.

Faltarbete och insamling av primérdata: Nar rapportens fragestéallningar ar tydlig-
gjorda och arbetsmetoder ar valda aterstar insamlingen av data. Detta motsvarar omra-
det langst ned i figuren. Insamlad data presenteras i Data fran marknadsunder sokning-
en.

Analys av grunddata: De data som samlats in ligger till grund for analys. Resultaten av
undersokningen analyseras utifran de preciserade fragorna och detta presenteras i
Rangordning av tillampningar.

Fortsatt analys och utarbetande av rekommendationer: Utifran analysens resultat le-
der fortsatt analys och vidare tolkning fram till slutsatser och rekommendationer. Har
besvaras det syfte och de bakomliggande beslutsfragor som identifierats i den inledan-
de punkten.

6.2 Undersokningens utformning

| arbetet med att géra en marknadsundersdkning ar det av stor vikt att ha vetskap om
vilka metoder som bor anvéndas for att generera de resultat som efterstravas. Inrikt-
ningarna och ansatserna ar olika lampade for olika situationer och informationsbehov.
For att battre forsta hur marknadsundersokningen utformats presenteras har de bakom-
liggande tankegangarna.

6.2.1 Forklarande inriktning

En undersdkning kan enligt Lekvall och Wahlbin (2001) Kklassificeras efter inriktning i
fyra olika typer:

e Explorativ inriktning ger grundlaggande kunskap och forstaelse. Ofta anvant
for att fa ett battre underlag for att kunna precisera uppgifter for senare under-
sokningar, eller for att fa idéer och uppslag till handlingsalternativ.

e Beskrivandeinriktning kartlagger ett omrade. Visar hur det faktiskt ser ut.

e Forklarande inriktning klarar ut hur olika faktorer ar kopplade till och paver-
kar varandra for att tillsammans ge upphov till ett visst forhallande.
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e Forutsdgande inriktning ger en prognos om vad som sannolikt skulle hénda,
utifran vissa forutsattningar.

Lekvall och Wahlbin (2001) framhaller att de olika typerna inte utesluter varandra,
utan det kan i praktikfallet vara sa att en undersokning delvis ligger inom fler inrikt-
ningar. Bendmningen “inriktning” ar hér liktydigt med “syfte”. Det innebar att forkla-
rande inriktning innebér att syftet med undersokningen &r att visa hur olika faktorer
ger upphov till ett visst forhallande.

| denna rapport anvénds en huvudsakligen forklarande inriktning. Syftet med sjalva
rapporten ar att klargora hur marknaden ser ut och forklara hur olika faktorer paverkar
intresset och mojligheterna, vilket da matchar den forklarande inriktningens belysande
av paverkande faktorer. Under undersokningens gang har dock ett visst inslag av ex-
plorativ inriktning funnits, da det inte fanns nagon fardig produkt innan rapporten
skrevs och inte heller nagon kunskap om presumtiva kunder och deras vilja att kdpa en
produkt, i dess olika utvecklingsstadier. En del blir da att lara sig sa mycket av pro-
blemomradet att det ar mojligt att stalla ratt fragor och gora en beslutsanalys.

6.2.2 Fallstudie med kvalitativ data

Medan undersokningens inriktning skildrar vilken typ av slutsatser vi vill kunna dra
handlar undersokningens ansats om hur vi skall gora rent tekniskt for att na fram dit.
For att bestimma detta kategoriserar Lekvall och Wahlbin (2001) tva huvuddimensio-
ner som forst maste separeras. Forsta dimensionen bestar i att analysera om malet &r
att granska ett fatal fall pa djupet, eller jamfora ett storre antal fall mer Gversiktligt.
Den andra dimensionen behandlar sedan fragan om det &r 6nskvart att anvanda kvanti-
tativa eller kvalitativa data och metoder i arbetet. For den foérsta dimensionen, djup
eller bredd, finns tva olika andpunkter:
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e Fallstudie ar den smala ansatsen, dar ett ensamt eller ett fatal fall studeras. Har
gar undersokningen in pa djupet och kartlagger noggrant de enskilda fallen utan
forsok till generalisering till stGrre grupper.

e Tvarsnittsstudie dr den breda ansatsen, dar ett stort antal fall undersoks. Pa sa
sétt skapas ett tvarsnitt av den undersokta marknaden.

Har kommer verkligheten oftast att hamna nagonstans mellan de bada extremerna. Det
ar manga ganger intressant att bade jamfora pa bredden, till exempel mellan flera fore-
tag, samtidigt som vissa fragor kan ga pa djupet i enskilda fall. Detta ar fallet for den
hér undersokningen, dar vi utfort en fallstudie med inslag av begransad tvarsnittsstu-
die. Malet var att fa forstaelse for hur intresset for produkten ser ut hos ett fatal nyck-
elkunder, men samtidigt att ge en uppfattning om marknadens potential och storlek.

Sedan aterstar den andra dimensionen, vilken bestar i att bestamma vilken typ av data
och metoder som skall anvandas. Antingen anvénds kvalitativ eller kvantitativ ansats.
Skillnaden handlar om anvéndandet av data, hur befintlig data skrivs och analyseras.
En kvantitativ ansats samlar in data i sifferform for att sedan analyseras med nagon typ
av datorprogram eller statistisk berdkningsmetod. | kontrast till detta star den kvalitati-
va ansatsen dar insamlad data inte gar att kvantifiera i siffror. Istallet maste indata ana-
lyseras med exempelvis verbala resonemang. Det har inom litteraturen framforts ar-
gument att den kvalitativa ansatsen inte ar lika vetenskaplig, da den inte gar att kvanti-
fiera, utan att det ar undersokarens analys av data som avgor vilket svaret blir. Flera
forfattare havdar dock att detta inte ar helt korrekt, ty visserligen blir svaret mer bun-
det till undersokarens analys, men samtidigt far undersokaren oftast en tydligare bild
av vad respondenten menar (Lekvall och Wahlbin, 2001).

Den hadr undersékningen anvander ndstan uteslutande kvalitativ data och metod. Det &r
framst kundernas intresse for en hypotetisk produkt som ar intressant, vilket ar svart att
kvantifiera. Detta resonemang leder till att den undersokningsansats utifran vilken un-
dersokningen utforts bestar av en fallstudieansats med kvalitativa data.

6.2.3 Malpopulation

En del av arbetet har varit att definiera studiens malpopulation. Givna férutséttningar
for den har studien var uppdragsgivarens direktiv om inriktning mot den svenska
marknaden och mot ett litet antal tdnkbara tillampningar. For dessa tillampningar ar
antalet foretag pa den svenska marknaden begransat varvid dven undersokningens
malpopulation blir begrénsad.

39



Kapitel 6 - Metod och tillvagagangssatt FOI-R--2096--SE

| enlighet med tidigare illustrerad harledning av studiens malpopulation i Figur 3.6
fokuserar studien pa de foretag som annu ej har kannedom om produkten, men aven
foretag som redan har hort talas om den om sa skulle vara fallet. Malpopulationen for
studien bedoms darigenom ga att harrora till Den tidiga marknaden, dar fokus ligger
pa de teknikdrivande, inledande skedena, i marknadens innovationsmognad. Detta kan
exempelvis karaktériseras av ett stort inslag av utveckling av nya produkter och en
stravan att materialmassigt halla sig i frontlinjen.

6.2.4 Metod for urval

Normalt skiljs pa tva typer av urval. Den ena metoden dr sannolikhetsurval, den andra
kallas icke sannolikhetsurval. | den forstnamnda gruppen gar det att statistisk berakna
sannolikheten for de inferensfel som kan uppsta. Vid icke sannolikhetsurval maste
andra bedomningar, mer kvalitativa sdana, ske for att kunna bedéma felriskerna. Ge-
nom att skapa en totalundersokning dar samtliga foretag ur malpopulationen undersoks
kan inferensfel undvikas. Detta underlattas om malpopulationen ar tydligt definierad
och relativt liten.

Den metod som anvants ar bedomningsurval vilken anvands da det intressanta ar att
belysa ett par olika frageomraden, istéllet for att kunna fa data som utnyttjar statistisk
inferens. Lekvall och Wahlbin (2001) skriver att det &r viktigt att tdnka igenom vilka
egenskaper som skall vara till grund for urvalet, vilket illustreras i Kapitel 5 — Val av
respondentfor etag.

| den h&r undersokningen valdes tamligen naturligt ett icke sannolikhetsurval. Det ar
da inte mojligt att berakna felriskerna, men utifran det problem som fanns var det anda
det enda realistiska valet da antalet mojliga respondenter inom de olika omradena &r
valdigt lagt. Den begransning som utgors av att felriskerna inte kan beraknas anser vi
aven vara forsumbar i den hdr undersdkningen och problemet kan undvikas om en to-
talundersékning uppnas.

6.3 Utformning av intervjumall

For att fanga den information som soktes kravdes en val utformad intervjumall. Studi-
en undersoker intresset for en potentiell produkt, men da karakteristika for produkten
inte ar klara staller det undersékningen i en svar situation. For en fardig produkt ar det
mojligt att stalla en mer direkt fraga om intresset, da respondenten har nagot konkret
att ta stallning till. I vart fall var det viktigt att se till att vi sjalva stod for analysen och
att inte Overlata det ansvaret pa respondenterna. Det innebér att fragorna som stalldes
maste ta reda pa de intervjuade foretagens behov och intressen, inte bara vara en direkt
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stalld fraga huruvida det var en intressant produkt eller ej. Genom att fraga hur de pro-
filerar sina produkter, hur de resonerar kring befintliga material med liknande egen-
skaper gar det att fa en bild av hur stort intresset for lagemissiv farg ar.

Da undersokningen har en kvalitativ inriktning ar inte mallen nagot som skall foljas till
punkt och pricka. Istéllet anvandes intervjumallen som ett underlag for diskussionen
med respondenten, sa att det vid luckor i dialogen fanns nagot att falla tillbaka pa. Ba-
sen till intervjumallen finns i Kapitel 4 - Uppgiftsprecisering och den anvanda inter-
vjumallen finns bifogad som Bilaga 2.

6.4 Datainsamling

Lekvall och Wahlbin (2001) beskriver tva olika typer av information, dels primérin-
formation, dels sekundérinformation. Med primérinformation menas den information
som undersokningen samlar in, det vill sdga den nya information som undersékningen
bidrar med. Med sekundarinformation menas befintlig information som insamlas ge-
nom att studera tidigare kallor.

6.4.1 Sekundarinformation

For att fa en korrekt bild av hur FOI arbetar och om produktens karakteristika var vi
tvungna att samla in en hel del sekundarinformation, detta framst fran kallor inom
FOI. Dels har information samlats fran rapporter, dels fran resurser pa intranatet.

Dessutom har sekundarinformation varit det huvudsakliga sattet att hitta information
om konkurrenter och méjliga material som kan téankas som substitut. Framst har sadan
information hittats via Internet, men i vissa fall dven i form av tryckta broschyrer eller
liknande.

6.4.2 Intervjuer

Vid insamlingen av primdrdata finns andra saker att ta h&nsyn till. Insamlingen har
som tidigare beskrivits skett genom en kvalitativ undersékning baserad pa intervjuer.
Tolv intervjuer utfordes totalt for sjalva undersokningen. Av dessa var fem besok pa
foretag dér vi pratade ansikte mot ansikte med respondenterna, men det tillkom &ven
sju telefonintervjuer. Respondenternas arbetsomraden fordelade sig sa har: atta pro-
duktchefer eller produktutvecklare, fyra marknadschefer eller anstallda pa marknads-
avdelningar. Tid for intervjuerna var ungefar en timme. Telefonintervjuerna var nagot
kortare och tog fran 15 minuter till 45 minuter. Som hjalpmedel vid datainsamlingen
hade vi var folder, se Bilaga 1. Den gav intervjupersonerna en chans att pa forhand fa
lite information om vad vi skulle prata med dem om. Fran FOI:s sida fanns dessutom
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ett starkt intresse att vi skulle anvanda denna, da de ansdg att den kunde bli ett viktigt
hjalpmedel i framtida kontakter med presumtiva kunder. Utdver foldern anvénde vi
aven en intervjumall, se Bilaga 2, som stod vid intervjuerna.

Vid intervjuerna anvande vi en bandspelare for att banda intervjuerna och pa sa satt
underlétta tolkning och analys av resultatet. Det inspelade materialet transkriberades
sedan Over till textform for att underlétta analyserandet.

Forutom de intervjuer som utfoérdes som en direkt del av undersokningen har en
mangd kompletterande intervjuer utforts. Internt vid FOI har flera personer intervjuats
for att dels fa information om produkten och dess tankbara tillampningar, dels har per-
soner intervjuats for att fa en uppfattning om FOI:s organisation och arbetssatt.

6.5 Felkallor och metodkritik

Under arbetet med en rapport finns en risk for felaktigheter. | de féljande avsnitten
beskrivs hur vi hanterat de felkéllor som vi anser hade storst risk for att paverka rap-
portens resultat. En kritisk granskning av valet av metod och arbetssatt avslutar kapit-
let.

6.5.1 Fel i syftet

Om inte rapportens syfte speglar malséattningen med arbetet finns en stor risk att inte
heller resultatet blir det 6nskade. Detta ar en véldigt viktigt del av arbetet och darfor
lades i borjan pa arbetet stor vikt vid att arbeta fram ett korrekt syfte. Dels for att upp-
dragsgivaren skulle fa ett resultat som motsvarade forvantningarna, dels for att arbetet
skulle fa ratt omfattning och djup.

Ambitionen var att gora ett kort och tydligt syfte, da risken att syftet kan missforstas
minimeras. Risken att kopplingen mellan syftet och slutsatserna ej framgar har vi for-
sokt minska genom en tydlig precisering av syftet. Vi anser att vi genom vara atgarder
har begrénsat eventuell inverkan av denna felkélla och att resultatet av arbetet motsva-
rar det som initialt sattes som mal.

6.5.2 Inferens

Inferensfel uppstar i undersokningssammanhang om det utifran en undersokt del av
populationen dras slutsatser om hela populationen, baserat pa urvalets svar. Det finns
enligt Lekvall och Wahlbin (2001) tre typer av inferensfel, vilka &r ramfel, bortfallsfel
och urvalsfel.
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Ramfel uppstar da de undersokta respondenterna egentligen inte ingar i malpopulatio-
nen. | vart fall har detta ingen storre inverkan pa resultatet, daremot kan det orsaka
extra kostnader i tid och resurser under arbetet, da intervjuer utforts med respondenter
som visar sig ej tillnéra den tankta malpopulationen.

Bortfallsfel uppstar da respondenter inte svarar pa fragor, antingen delar av fragefor-
muldar eller helt uteblivna svar. Vi har sett ett visst bortfall, men vi anser att det inte har
stor inverkan pa resultatet. Att vissa foretag inte ville stalla upp i undersékningen ar
negativt och vi kan darmed ha gatt miste om viktig information, men vi anser att vi
med vart urval och kompletteringar anda fatt en tillracklig mangd data for att kunna
gora en korrekt analys av situationen.

Urvalsfel uppstar om det valda urvalet inte speglar den population som undersokning-
en Onskar beskriva. Da vi anvant oss av en totalundersokning i vart arbete ar denna
felkalla delvis relevant. Vi stravade efter att undersoka alla foretag, men vi kan inte
vara helt sakra pa att de foretag vi valt att undersoka verkligen speglar marknaden i
stort. Var bedémning ar att de foretag vi undersokt utgor potentiella kunder och att
marknaden ar relativt liten. Vi har efterstravat en totalundersokning och da bor urvals-
felet minimeras.

6.5.3 Studiens tillforlitlighet

Hur tillforlitliga ar egentligen studiens resultat? Manga faktorer paverkar har huruvida
det framkomna resultatet ar tillforlitligt eller ej. Ett sétt att mata tillforlitligheten ar att
se till studiens validitet och reliabilitet. Validiteten beskriver hur valid, eller hur giltig,
studien &r. Ar de resultat som presenteras nagot som aterspeglar de faktiska forhallan-
dena eller ej. Reliabiliteten beskriver hur tillforlitligheten &r for studiens resultat. Om
undersokningen utfors igen, kommer da samma svar att komma fram? Genom att se
till dessa bada faktorer, tillforlitlighet och resultatens giltighet, ar det mojligt att bedo-
ma om studien som helhet har god tillforlitlighet eller ej.

Undersokningen hade en kvalitativ ansats och anvander l16st strukturerade djupinter-
vjuer, det gor att vara analyser av data och metoder for intervjuer har en stor inverkan
pa resultatet. Darmed finns en viss tveksamhet bade avseende studiens reliabilitet och
validitet. Skulle samma undersokning utféras igen ar det tveksamt om exakt samma
resultat skulle framtrada. De svar som respondenterna givit ar direkt en foljd av de fra-
gor som stallts och da intervjuerna varit 16st strukturerade ar det direkt osannolikt att
exakt samma svar skulle ges. Alltsa &r reliabiliteten formodligen inte den hogsta. Vi
menar dock att det inte namnvart paverkat resultatet da vi med foljdfragor kunnat ut-
tomma ett informationsomrade vél. Svaren kommer formodligen inte bli desamma om
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undersokningen upprepas, men innebdrden i det sagda anser vi blir liknande. Dédrmed
anser vi att studiens validitet &r bra. Som bland annat Lekvall och Wahlbin (2001)
skriver ar ofta validiteten vasentligt battre i en kvalitativ undersékning an i en kvanti-
tativ. Mer strukturerade och lattkvantifierade fragor tenderar att minska chansen att
intervjuaren kan fanga all information respondenten innehar. En I6st strukturerad in-
tervju med val genomtankta foljdfragor kan fanga mer av den information som re-
spondenten innehar. Sammantaget bedomer vi att reliabiliteten inte dralltforlag, samti-
digt som validiteten upplevs hdg, vilket tillsammans ger en acceptabel tillforlitlighet
for resultaten.

Genom att utnyttja inspelningsutrustning vid intervjuerna anser vi att vi okar tillforlit-
ligheten pa tva satt. Dels minskar risken for feltolkningar av svaren da det gar att ga
tillbaka och lyssna igen, dels minskar risken for att vi missat information.

6.5.4 Matfel

Baserat pa det satt vi genomfort var undersokning pa ar storsta riskerna for matfel in-
tervjuareffekter och respondentfel.

Intervjuareffekter uppstar om intervjuaren paverkar svaren genom sitt satt att agera.
Beroende pa séttet som fragor stélls pa eller pa hur intervjuaren upptrader kan respon-
dentens svar bli paverkade. Ejvegard (2003) skriver om hur en stressad fragestéllare
vid en intervju latt kan paverka respondenten sa att denne ocksa blir stressad och dér-
med svarar mer Kortfattat pa fragorna. Dessutom kan fragestallarens asikter aterspeglas
i fragorna och darmed styra in respondenten mot ett visst svar. Det ar viktigt att ett
neutralt férhallningssatt uppnas. Samtidigt anser Ejvegard (2003) att det ar viktigt att
fragestéllaren inte ar sa neutral att denne upplevsalltforkylig. En fragestéllare som inte
verkar intresserad paverkar ocksa respondenten att svara annorlunda.

Intervjuareffekter &r svara att undvika helt, da var narvaro kravs i den typen av under-
sOkning vi utfort. Att helt eliminera intervjuareffekter &r inte mojligt, daremot kan ef-
fekten de far minimeras. Genom att halla oss neutrala och att lata respondenten sjalv
formulera sina svar har vi gjort vart basta for att minimera den har typen av fel. Ton-
vikt lades vid att formulera fragor som inte var ledande.

Respondentfel upptrader om den intervjuade personen &r ovillig eller oférmdgen att
svara pa de fragor som stalls. Om en fraga uppfattas som kanslig av respondenten ar
det inte sékert att denne valjer att svara pa den. Kanske ges ett svar som inte alls dver-
ensstammer med verkligheten eller ett som kanske bara delvis ar sant. Stélls en fraga
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med fel inriktning finns det risk att respondenten inte vet svaret och darmed ger ett
svar som inte &ar korrekt.

Respondentfel ar ocksa svara att undvika. Vissa fragor berorde kéansliga omraden. Det
ar inte alls sékert att respondenterna var beredda att beratta fullt ut om hur deras forsk-
ning och utveckling eller produktstrategi ser ut. Manga ganger omgardas den typen av
verksamhet av stort hemlighetsmakeri. Darfor var det viktigt att minska effekten av
detta problem for att fa fram sa rattvisande data som majligt. Genom var fallstudiean-
sats med kvalitativ data kunde vi snabbt anpassa oss till olika situationer som uppstod.
Genom flexibilitet i fragor kunde vi fortsatta pa de omraden dar respondenten var vil-
lig att beratta mer. Var bedémning &r att vi fatt goda svar inom de omraden av var un-
dersokning som ar centrala. De fragor vi behdvde svar pa for att forsta efterfragan var
séllan av k&nslig natur for respondenten och respondenternas svar var 6verlag utforliga
och gavs villigt. Mgjligen finns i rapporten en paverkan av respondentfel da utfragade
personer inte har haft full kunskap inom omradet.

6.5.5 Metodkritik

| och med att vi framstéllt en folder och presenterar for foretagen att FOI finns och vad
de kan erbjuda, blir vi en del av marknadsforingsprocessen. Enligt Lekvall och Wabhl-
bin (2001) bor en undersokare forhalla sig sa neutral som mojligt under en undersok-
nings forlopp. Detta ar nagot vi bryter emot under vissa delar av var undersokning.
Fran uppdragsgivaren fanns ett intresse av att vi skulle marknadsféra deras produkt
samtidigt som vi undersokte intresset for den. Detta berodde pa att det antogs att de
besokta foretagen inte hade nagon tidigare kunskap om produkten.

Just att vi blir en del av marknadsféringsprocessen kan ses som ett stérre problem om
det sétts i relation till respondentfel. Risken ar storre att respondenten undviker att sva-
ra korrekt om intervjuaren tycks foretrada nagon som kan tankas vara en konkurrent.
Det ar aven nagot som kan vara ett problem vid kontakt med potentiella respondenter.
Om det vid kontakt verkar som att intervjuaren vill séalja nagot ar det mojligt att re-
spondenten blir negativt instélld. Genom att betona att vi i forsta hand foretrader oss
sjalva i egenskap av studenter vid Linkopings universitet och att vi ville fa till stand en
intervju dar informationen skulle ga fran respondent till oss, inte information fran oss
till dem, anser vi att vi undvikit detta problem. Till viss del har det dock forsvarat moj-
ligheterna till att fA komma pa intervju, da den tilltankta respondenten formodligen har
upplevt var kontakt som ett forsok att salja nagot. Alla kontaktade foretag stéallde upp i
undersokningen, nagot som talar for att kontakten inte upplevdes som ett hot.
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7 Data fran marknadsundersokningen

Genom att lasa detta kapitel far lasaren en presentation av de
data som samlats in fér under stkningen. Svaren fran varje foretag

* ° aterges var for sig och kapitlet avsiutas med att konkurrerande
. o |Gsningar presenteras.
. °

Den information som samlats in under marknadsundersdkningens gang ar samlad i
detta kapitel. | de forsta avsnitten finns resultatet fran tolv intervjuer samlat, atergivet
under respektive tillampningsomrade och foretagsnamn samt ordnat i bokstavsordning.
Kapitlet avslutas med en presentation av de kritiska kvaliteter och den konkurrens som
har upptackts under studiens gang. Den inledande delen presenterar vad som framkom
vid intervjuer med respektive foretag och &r till stérsta delen primérinformation. Det
avslutande kapitlet som beskriver konkurrerande material har till stor del baserats pa
sekundara kallor.

Undersokningen &r en totalundersokning da alla de kontaktade foretagen har stallt upp
pa intervjuer. Det enda bortfallet kan réknas till Beiersdorf som ansag att fragorna var
battre lampade for utvecklingsavdelningen vilken ligger i Hamburg och darmed foll
utanfor undersokningen. Trots detta bistod marknadsavdelningen med en del vardefull
information. |1 och med undersdkningens status som totalundersékning anser vi att in-
ferensfelen &r obefintliga.

Urvalet av foretag presenteras i Kapitel 5 - Val av respondentféretag; Tabell 5.1-5.4. |
Tabell 6.1 pa nasta sida presenteras en oversikt.
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Tabell 6.1 Utforda foretagsintervjuer

Foretag Tilldmpning Kapitel
Fjallraven Sverige AB Funktionsklader 7.1.1
Haglofs Scandinavia AB Funktionsklader 7.1.2
Jofama AB Funktionsklader 7.1.3
Peak Performance AB Funktionsklader 7.1.4
Akzo Nobel Decorative Coatings AB Farg 7.2.1
Alcro-Beckers AB Farg 7.2.2
Pilkington Automotive AB Glasrutor 7.3.1
Nilsson Special Vehicles AB Glasrutor 7.3.2
Solarplexius AB Glasrutor 7.3.3
Beiersdorf AB Hudvard 7.4.1
Clean Chemical Sweden AB Hudvard 7.4.2
Cederroth AB Hudvard 7.4.3

7.1 Funktionsklader

Inom ramen for funktionskl&der har fyra olika foretag intervjuats. Tre av dem ar att
betrakta som stora pa marknaden for friluftsklader och annan friluftsutrustning och det
fjarde &r marknadsledande nér det galler skyddsklader for motorcyklister. Tre av inter-
vjuerna utfordes pa plats och den fjarde utfordes som telefonintervju.

7.1.1 Fjallraven Sverige AB

Fjallraven &r ett svenskt foretag som startades i Ornskoldsvik &r 1960. Foretaget ingar i
en storre koncern, Fenix Outdoor AB, dar fler varumarken finns representerade. Kon-
cernens nettoomsattning ar 2005 var 655,5 miljoner SEK varav Fjallraven stod for 61
miljoner. De tillverkar dels klader och annan konfektion, dels hardvara som till exem-
pel talt och ryggsackar. Respondenten vid Fjallraven var produktchef for hardvaruav-
delningen. | den befattningen hade han 6vergripande ansvar for ink0p och produktut-
veckling och bor darfor ha en god uppfattning om foretagets rutiner och behov, fram-
forallt avseende det som ligger inom hans omrade, men han hade dven kunskap om
foretagets andra delar.

Avseende mangden egen forskning och utveckling kontra inkdp av material sager re-
spondenten att de utvecklar en del egna material. Han tar som exempel ett nyutvecklat
material som de nyligen har lanserat. Oftast koper de dock in fardiga material fran un-
derleverantorer.
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" Det &r oftare att vi valjer att kdpa in ndgot som &r fardigutvecklat. Definitivt. | nio
fall avtio skullejag saga.”

Produktchef, Fjallraven

Som citatet ovan visar ar standardproceduren att material kops in i fardigt skick for att
sedan anvandas i produkterna. Framforallt handlar det om att leta fardiga material pa
till exempel stora massor. Men de kontaktar dven forskningsinstitut och fragar om vis-
sa material finns tillgangliga. Processen beskrivs framst som att det &r leverantérerna
som erbjuder nya material och foretaget koper de material som bedéms som bra. Det
maste dock noteras att trots att processen framst gar fran leverantor till producent, fo-
rekommer ett visst flode at andra hallet. Genom att de kontaktar olika organisationer
uppstar intresse kring ett eventuellt nytt material.

" Det & mer att man letar, kanske fragar runt vid olika institut, hos olika forsknings-
instanser. Fragan blir: "Har ni nagon forskning inom det héar? [...] Sa en indirekt
push kan man ju séga att det blir.”

Produktchef, Fjallraven

Att direkt ga in och betala for grundforskning ar dock nagot som i stort sett aldrig sker.
Visst deltagande finns, men da ar det inte pa egen hand och aldrig nagot de direkt lag-
ger pengar pa. Istallet betalar de forskningen i form av paslag pa de material som sena-
re kops in.

Nér val ett nytt material hittats &r processen tdmligen snabb till att produkter med det
nya materialet finns att kopa i butik for slutkund, ett ar, kanske ett och ett halvt, om
materialet &r klart for leverns nér det upptacks. For material som ar i utvecklingsfas
blir tiderna naturligtvis langre. De leverantérer som anvénds ar av skiftande slag, det
kan vara stora aktdrer men dven mindre, mer nischade, foretag.

Arbetet med att hitta nya material ar en kontinuerlig process. Beroende pa funktion
och pris blir processen olika, men ofta fasas ett nytt material in pa hogprissegmenten
medan de aldre materialen ligger kvar i ett bassegment. Foretaget arbetar med att fa
nya innovationer in i produktsortimentet. Dock betonar de att de viktigaste aspekterna
hos deras produkter ar kvalitet och funktion. Design far vika for att funktioner och
kvalitet skall uppratthallas. Darigenom betonas att till exempel riv- och slitstyrka mas-
te vara god i anvanda material. Om inte de grundldggande idéerna garanteras kan inte
en ny produkt lanseras. Annars betonar respondenten att det som &r viktigt &r att nya
material skall vara tunna och latta.
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Ett problem som finns med dagens material ar att belaggningen pa en téaltduk kan slap-
pa. Hander detta ar det inget som gar att atgarda. Fjallraven har tidigare aven experi-
menterat med ett talt som hade en aluminiumbelagd duk, nagot som fungerade val de
forsta anvandningarna, men som snabbt fick en matt yta och dérigenom tappade sin
reflekterande effekt.

Att anvanda en produkt som &r utvecklad av FOI ser respondenten som nagot positivt.
Han forknippar FOI med forsvaret och far darigenom associationen att produkterna
fran sadan forskning bor ha hog hallbarhet och vara valdigt robusta. Han anser inte
heller att risken ar stor for att den militara kopplingen skulle utgora nagot problem
bland grupper med anti-militariska asikter.

Sammanfattningsvis kan sdgas att respondenten visar intresse for idén och betonar att
tjocklek och vikt ar primart. Sedan maste ett material uppfylla foretagets mal med kva-
litet och funktionalitet, dar till exempel riv- och slitstyrka inte far férsamras. Kunderna
upplevs som trogna och priskansligheten ar valdigt l1ag.

7.1.2 Haglofs Scandinavia AB

Haglofs &r ett svenskt foretag som séljer funktionsklader och utrustning till konsumen-
ter som investerar i ett aktivt friluftsliv. Respondenten, Design Manager pa Haglofs
Scandinavia AB, menar att det i deras produkter &r de priméra, komfortgivande, funk-
tionerna som ar absolut viktigast. Det handlar bland annat om viktiga parametrar sa-
som anggenomgang, vattentathet, vindtithet och vattenrepellerande formaga. En ny
funktion far inte paverka tidigare funktioner eller behandlingar som finns i materialet.
Det vill séga:

" Anggenomgangen far inte bli sanre, pa nagot sitt. Vattenrepellerande férmégan
far inte forsamras, pa nagot sitt. Kanslan i materialet far inte forandras, pa nagot
satt. Det far bara komma som en benefit i slutéandan. ...det &r ocksa viktigt att utse-
endeforandring och kénselférandring av materialet inte uppstar. Framforallt inte
at det negativa hallet.”

Design Manager, Hagl 6fs Scandinavia AB

Respondenten berattar att det ar detta som ar problemet idag med utveckling av textili-
er och att det finns manga funktioner att baka in i ett material, men det &r inte alltid,
snarare séllan, som de nya funktionerna samarbetar med de tidigare funktionerna som
ar givna. Ett exempel pa kemisk behandling ar UV-resistens. UV-resistensen skall
fungera tillsammans med de vattenrepellerande kemikalierna. De vattenrepellerande
kemikalierna skall fungera tillsammans med de absorberande kemikalierna, som be-
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hovs pa insidan av textilen, for att fukten skall spridas pa insidan samtidigt som véta
fran utsidan skall hallas ute.

De material som anvands skall ocksa fungera ihop med eventuella membran, exempel-
vis WINDSTOPPER®-membran eller GORE-TEX®-membran utan att det paverkar
hallfastheten och forstors av nagon annan kemikalie sa att vidhaftningsformagan for-
samras. Da det finns en mangd behandlingar som inte alltid gar hand i hand ser re-
spondenten en fara att det inte fullt ut skall fungera tillsammans med andra funktioner
som ocksa ar énskvarda i materialen. Exempelvis ar vattenrepellerande behandling en
kemisk behandling som idag &r standard pa allt som har med klader att gora.

Traditionellt har leverantérerna statt for utvecklingen av materialen. Idag har det blivit
mer och mer sa att underleverantérerna kundanpassar sina produkter at bestéllaren.
Respondenten beskriver tva scenarion: Antingen visar dom en kollektion, hér ar vara
20 material, var god kop nagot av dem. Annars sager de, har ar vara 20 material, men
du kan ocksa utveckla ditt eget material som inte ingar i de har 20 standardmaterialen.
Fordelningen mellan att kopa fardigutvecklade material och specificera materialegen-
skaperna sjélva ligger pa 50/50. Forbattringarna bestar oftast inte av stora steg utan
mindre modifieringar, forbattringar och anpassningar av produkterna genom exempel-
vis andrat fiberinnehall eller andrade strukturer och behandling.

Nya material testas bade i laboratoriemiljo och i faltmiljo. | klinisk miljo testas vissa
funktioner sdsom anggenomgang, vattenrepellering, vattentathet och sa vidare i testla-
boratorier hos testinstitut. Men laboratorietesterna i klinisk miljo &r ju inte hela san-
ningen. Sanningen brukar oftast komma vid anvandning i naturen. Det ar inte alltid sa
att det stimmer Overens, men laboratorietester &r bra som komplettering.

Produkterna ar arbetsintensiva och tillverkningen gar inte att automatisera. Material-
kostnaderna i (en produkt) exempelvis en jacka uppgar till 50-70 %. Hagl6fs har sin
tillverkning till 50 % férlagd i Europa och till 50 % i Asien. Anledningen till tillverk-
ningen i Asien &r inte att det ar billigare utan att det &r battre kvalitet da produkterna i
sammanhanget ar relativt tekniska. Det finns inte nagra kostnadshesparingar i att till-
verka i Asien. Personligen upplever respondenten kunderna som mer och mer pris-
kénsliga for den har typen av produkter jamfort med mer moderelaterade produkter.
Dock slar han fast att det relativt sett &r en hog prisniva pa deras produkter.
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" .. funktionen skulle tilldtas sta for en valdigt liten kostnadstkning, i princip intet,
for att vara av intresse. Konsumenterna har blivit vana att fA mer funktioner for
samma peng.”

Design Manager, Hagl 6fs Scandinavia AB

Materialleverantorer i Europa och Nordamerika brukar ha all produktutveckling i hu-
set, det vill s&ga en vertikal utvecklingskedja. | Asien ar det tvartom. Déar finns det
specialiserade fibertillverkare pa ett hall, vavare pa ett annat hall, finishing pa ett tredje
hall, infargning pa ett fjarde hall och sa vidare. De for ihop alla bitar till en produkt
snarare an att lata det ga genom fabriken fran borjan till slut. Det finns &ven mer verti-
kala tillverkare i Asien men de ar fa. Det vanliga ar att sa kallade konverterare sam-
manflatar de olika foretagen for att skapa produkten.

Nar det galler den svenska marknaden séger respondenten att det sa vitt han vet bara
finns en materialleverantor kvar i landet. De heter FOV Fabrics och ligger i Boras. De
tillverkar tekniska textilier, uteslutande syntetmaterial, till bland annat funktionskl&ader.
De &r dven stora pa tillverkning av airbag-vav.

Fungerar tekniken exempelvis bara for talt sa ser respondenten det som gott nog for att
anvéanda sig av den. Han bedOmer att talt skulle vara fortjanta av den hér funktionen
men ser den svenska marknaden for talt som liten samtidigt som det globalt sett kan
finnas stor potential. Byxor dr, till skillnad fran télt, en stor sektor som séaljer i hoga
kvantiteter. Manga manniskor vill ha svarta eller morka byxor av olika anledningar
men pa sommaren kan det dock vara mer eller mindre omajligt. Respondenten tror att
tekniken kan vara intressant for allt som har med ytterkl&der att gora.

" En utopi vore att ha ett lager klader i alla klimatforhallanden. Det vill sdga om
hudtemperaturen under alla forhallanden kan halla 35°C fran varm sommar till
kall vinter.”

Design Manager, Hagl 6fs Scandinavia AB

Pa fragan vad respondenten vet om FOI svarade han att han ganska ofta cyklar forbi
kontoret i Kista. Han har ingen uppfattning om vilket varde konsumenter skulle l1&agga i
att tekniken bygger pa forskning for forsvaret. Sjalv tycker han dock att det ger trovar-
dighet.

7.1.3 Jofama AB

Jofama é&r en forkortning av Jonssons Fabriker Malung och startades i just Malung
1926. Respondent vid foretaget var Peter Eriksson, i egenskap av deldgare och ansva-
rig for den del av foretaget som saljer produkter relaterade till motorcykel- och sno-
skoterakning. Inom foretaget Jofama AB finns ett par olika varumarken, Halvarssons,
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Jofama, Gatto och Lindstrands. Gemensamt for de olika mérkena ar deras verksam-
hetsomraden som utgatt fran skinnklader. Det finns numera tva huvuddelar, en del som
tillverkar och séljer modeklader och en del som sysslar med utrustning for motorcykel-
och snoskoterakning. Inom modeklader anvands varumarkena Jofama och Gatto. For
den delen som saljer motorrelaterade klader séljer varumérket Lindstrands framst ut-
rustning for enduro och andra offroadvarianter medan Jofama och Halvarssons séljer
inom vanliga motorcykelmarknaden. Inom sndskoteromradet anvands bara varumarket
Halvarssons. Genomgaende for alla varumarkena ar en fokusering pa kvalitet. Hal-
varssons profileras som ett dyrare och béttre marke, men &ven Jofama som riktar in sig
pa ett bredare segment och siktar pa att ge konsumenten det basta — inom just den pris-
klassen. Respondenten vid Jofama Skinn AB &r deldgare och ansvarig for de motorre-
laterade bitarna av verksamheten.

Det som siljs, forutom klader, ar utrustning sasom handskar och skor. Idag séljs det
inom den motorrelaterade biten mer produkter tillverkade i textil &n vad som tillverkas
av lader. Produkterna tillverkas i Asien, men utvecklingen sker i Sverige. For att kon-
trollera kvalitet och for att faststalla att allménna normer och standarder uppfylls testas
produkterna vid tva institut i England.

" All produktutveckling sker hér. Sen producerar vi det i Fjarran Ostern. Vi be-
stammer idag precis den tekniska uppbyggnaden av produkten vad det galler tra-
dar, textiler, skinn, skydd och all den har biten. Hela den helheten star vi for. Vi
utvecklar produkten hér, men vi tillverkar deni Fjarran Ostern.”

Delagare, Jofama Skinn AB

Idag anvéander Jofama ett par olika material i sina klader som har liknande funktioner
och anvandningssétt som den produkt FOI siktar mot. Dels anvénder de Outlast® (Se
Kapitel 7.6.1), dels anvander de ett koncept som kallas TFL Cool System® (Se Kapitel
7.6.3). Speciellt anvandningen av TFL Cool System® &r intressant, d& det systemet i
manga aspekter liknar det material FOI forskat om. Jofama ser det som viktigt att ligga
langt framme i utvecklingen och vara med nar nya material utvecklas.

" Vi ar ett relativt litet tillverkande foretag i ett europeiskt perspektiv. Men vi star for
nagonting i den har nischen, sa att manga av dem som jobbar med specialmaterial
kontaktar oss bland dom forsta for att héra vad vi tycker om saker och ting (nya
material mm). Det ar literoligt att vi har kommit s pass |angt.”

Delagare, Jofama Skinn AB

Respondenten berattar vidare att de inte bara har en passiv roll, utan ocksa kan vara
delaktiga i att styra at vilket hall utvecklingen bor ga.
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" Vi ar definitivt ratt sd drivande i mycket. [..] Vi ligger langt fram inom material
Overhuvudtaget. Det ar vad vi vill gora. Vi skall vara dar framme och nosa och
vara de som provar saker och ting.”

Delagare, Jofama Skinn AB

Nar det galler att prova nya saker ar TFL Cool System® just en sddan sak. 2006 &rs
kollektion &r den forsta fran Jofama dar detta koncept finns med. Jofama é&r det andra
foretaget som borjar med den har tekniken och ligger darmed langt framme. Respon-
denten har inte tidigare hort talas om nagon annan teknik som fungerar med véarmere-
flektion. Tekniken har inte heller fatt sitt genomslag pa marknaden, men det forklarar
han framst med att den ar for ny. Respondentens bedémning &r att det tar nagra ar in-
nan en ny teknik som den har far genomslag pa marknaden. Det forstarks av att skinn-
stall for motorcykelakning har en relativt lang livslangd, speciellt i Sverige dar sa-
songen for motorcyklar inte ar alltfor lang.

Jofama bekostar ingen forskning i dagslaget och det &ar inte nagot som respondenten
ser som ett realistiskt alternativ. Daremot staller han sig positiv till idén som sadan och
ger uttryck for att han ser fOoretaget som en mycket villig testare och hjélputvecklare.
Utifran de erfarenheter som finns i foretaget ser han en mojlighet att bidra med varde-
fulla synpunkter under ett eventuellt utvecklingsarbete.

7.1.4 Peak Performance AB

Foretaget ar baserat i Are och ar en av Sveriges stérre aktdrer inom funktionsklader.
De jobbar mycket med mode och plagg avsedda for aktivitet. Respondenten vid Peak
Performance jobbar med deras aktiva plagg, det vill sdga den typen av plagg som an-
vander specialmaterial.

Respondenten beréattar att Peak Performance finner det viktigt med utseendet pa plag-
gen, nagot som ar tamligen naturligt. Eftersom de ar ett modeféretag maste de plagg de
tillverkar halla god design. Detta &r nagot som gor att de material de anvéander i sina
plagg maste vara anpassningsbara i stor utstrackning. Farger, kvaliteter och liknande
maste ga att anpassa till flera olika versioner for att ett material skall anvandas.

| dagsldget koper foretaget in fardiga material fran leverantorer. De &r dock inte helt
passiva mottagare utan driver sjélva utvecklingen mot material de sjélva anser sig be-
hova. De forsoker skapa langa samarbeten och har idag ett par sddana samarbeten med
leverantorer dar leverantoren till viss del skapar material pa bestallning. Peak Perfor-
mance betalar inte direkt for sjalva forskningen och utvecklingen, istallet férbinder de
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sig att kopa det fardiga materialet nar det produceras. Pa sa sétt undviker de en direkt
investering.

Vad galler konsumenternas villighet att betala for ny teknik sédger respondenten:

" Villigheten att betala blir mindre och mindre. Hade ni fragat for ett par ar sedan
hade jag sagt att konsumenterna var ganska okansliga for priset. Idag ar det an-
norlunda. Férut fanns bara GORE-TEX® p& marknaden, idag finns det s& manga
fler.”

Ansvarig for aktiva material, Peak Performance

Respondenten séger att konsumenterna i viss man borjar bli mattade. | och med att fler
och fler material och tekniker finns pa marknaden sjunker villigheten att betala for ett
specifikt material.

Foretaget valjer generellt att inte skylta med de material som ingar i plaggen. Istallet
ser de sitt eget varumarke som det viktigaste och att kunden som koper deras varor
skall fa en produkt som motsvarar forvantningarna — utan att behéva veta hur det gar
till.

Respondenten beréattar vidare att de flesta av foretagets plagg ar tdnkta att baras av en
aktiv person. Darfor ar det en del saker som ar av storsta vikt, framforallt da att plagget
slapper igenom varme och fukt sa att inte bararen tappar komfort. Samtidigt ar det val-
digt viktigt att fukt utifran inte kan tranga in, vilket staller krav pa vattenrepellerande
och icke vattengenomslédppande material. De anvander tester med jamforande vatten-
pelare for att kontrollera att plaggen nar upp till den standard for vattentalighet som de
satt upp. Utodver de egenskaperna fortsatter respondenten med att ndamna att ljushérdig-
het ocksa ar viktigt, till exempel for plagg som anvands vid skidakning eller liknande.
Plagget far inte forandra farg nar det utsatts for solljus. Dessutom maste slittaligheten
vara god sa att plagget kan béras aktivt.

Respondenten berattar att hon hort talas om FOI, men att hon inte har nagon direkt
uppfattning om organisationen eller vad den gor. Mgjligtvis har hon den uppfattningen
att kanslan blir nadgot mossig, da det handlar om en statlig myndighet. Nér det galler att
anvanda en produkt som ursprungligen kommer fran militar forskning tror hon inte att
det har nagon direkt betydelse.

7.2 Farg

For tillampningen mot farg har tva foretag valts ut och kontaktats. Bada ar stora fore-
tag med flera delar, men i bagge fallen har den del som séljer farger &mnade for utom-
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husmalning av véaggar och tak intervjuats. Intervjun med Akzo Nobel Decorative Coa-
tings AB skedde per telefon medan intervjun med Alcro-Beckers AB skedde pa plats i
Stockholm.

7.2.1 Akzo Nobel Decorative Coatings AB

Akzo Nobel &r ett stort bolag med verksamhet inom lékemedel, kemi och farg. Den del
av foretaget som var aktuell i undersdkningen var den som arbetar med farg. | Sverige
finns vélkdnda marken som Nordsjo och Cuprinol i Akzo Nobels &go. Respondenten
vid Akzo Nobel jobbar med utveckling av Decorative Coatings, vilket innebér vagg-
och takférg for konsumentbruk.

Respondenten beréttar att det finns andra aktorer som tillverkar produkter med lage-
missiva egenskaper, men att hon inte kanner till nagra sadana i Sverige.

" Det finns utomhusprodukter som isolerar huset, déar tillverkarna siger att fargen
minskar utstralningen av varme och darmed spar energi. Problemet &r att visa nyt-
tan. Att kunna bevisa att det verkligen &r sa.”

Produktutvecklare, Akzo Nobel Decorative Coatings AB

Respondenten berdttar vidare att problemet med denna typ av farg ar att visa nyttan, att
kunna bevisa att produkten verkligen lever upp till vad den lovar. Inom fargbranschen
spelar lagemissivitetens bada effekter in och att minska utstralningen av varme ar den
forst namnda egenskapen, till skillnad fran andra tillampningar dar varmereflektionen
varit det primaéra.

Priskansligheten bedomer respondenten som inte alltfor stor, utan om en effekt kan
pavisas tror hon att kunderna skulle betala lite extra for att fa den egenskapen.

Foretaget vill gdrna se sig sjalva som innovativa, eftersom specialprodukter ingar i
sortimentet samt att forskning och utveckling finns inom foretaget. Respondenten be-
skriver forskningen som nagot varierande med tiden, men berattar att Akzo Nobel har
en central i Holland dar grundforskning inom omradet bedrivs. Det flesta komponen-
terna i produkterna tillverkas av foretaget sjalvt, men det hénder att mindre volymer av
specialkomponenter kops in fran tredje part om till exempel det finns svarigheter med
att producera komponenten inom foretaget.

7.2.2 Alcro-Beckers AB

Alcro-Beckers AB é&r ett av Skandinaviens storsta foretag inom fargbranschen, omsétt-
ningen ar 2005 var 1264 miljoner SEK. Respondenten vid Alcro-Beckers &r produkt-
chef for utomhusprodukter.
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Respondenten berattar att det pa marknaden idag finns relativt fa specialprodukter. De
produkter som saljs ar i stor utstrackning samma typ av produkter som funnits pa
marknaden under manga ar, i stort sett en utveckling av det spektra av farger som fun-
nits sedan 60- till 70-talen. Utvecklingen gar konstant framat, men det ar framst vissa
egenskaper som utvecklas, snarare an innovativa farger.

" De faktorer som betonas nar fargerna siljs ar att de skall kunna halla kul6r och
glans sa lange som mgjligt. Du som kdper en farg skall veta att du inte behdver
mala om pa lang tid.”

Produktchef, Alcro-Beckers AB

Det ar just inom fargens talighet och bevarande som séljargumenten finns. En férg
maste vara bestandig mot naturens paverkan. Forutom den egenskapen finns det fler
saker som &r viktiga for hur en farg bedoms.

" En farg maste ocksa vara latt att mala med. Alltsd, den maste vara latt att stryka
ut. Dessutom maste den torka snabbt och ha god vidhaftningsformaga.”

Produktchef, Alcro-Beckers AB

Utover dessa faktorerna finns det fler saker som vags in i beddmningen av en féargpro-
dukt. Miljoaspekter ar bland annat av betydelse. Dels maste fargen vara saker for den
som malar med den, alltsa vid direkt exponering, dels maste den vara saker for miljon
under de ar den finns pa plats och sakteliga nots ner.

Foretaget koper in ravaror som sedan foradlas till den fardiga produkten. Ofta handlar
det om speciella pigment som skall blandas till en fardig farg. Sa &r aven fallet for de
specialfarger som finns, foretaget koper in specialpigmenten fran en leverantor for att
sjalva framstélla den fardiga produkten. Respondenten beréttar att:

" Det finns idag nagra fa specialprodukter. Utomhus finns det sjalvrengorande fa-
sadfarg som med hjalp av nanoteknik bildar en yta som smutsen inte kan fasta pa.
Nasta gang det regnar spolas fasaden ren. Sedan finns det &ven produkter for in-
omhusbruk som renar luften fran orenheter, men det &ar fortfarande pa ett tidigt
stadium. De produkterna ar valdigt dyra.”

Produktchef, Alcro-Beckers AB

Han ser dock den har typen av produkter som “nagot av en marknadsforingsgrej”. Sva-
righeten ligger i att visa att produkten verkligen har de egenskaper den utlovar, plus att
den egenskapen verkligen fungerar. | exemplet med sjalvrengtrande farg finns pro-
blem med att det behdvs regn for att produkten skall vara sjalvrengdrande. Processen
sker egentligen under den soliga tiden men effekten marks forst efter regn har spolat
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ytan. Kommer inte regnet at hela fasaden pa ett jamnt satt kommer inte heller rengo-
ringen att bli jamn 6ver ytan. Darfor ser han det som en marknadsforingsaspekt. Det
géller att Overtyga konsumenterna om att den effekt som finns verkligen &r vard att
betala for.

Han betonar dock att det i stor utstrdckning handlar om att bevisa effekten. Om en
hogteknologisk produkt kommer ut pad marknaden och det gar att visa att effekten
finns, da 6kar mojligheterna stort. Att kunna visa det i samarbete med en opartisk be-
domare som kan validera att effekten finns skulle hdr gora stor skillnad.

Né&r det galler utveckling av ovanndmnda typ av produkter sdger respondenten att
mycket av forskning och utveckling sker hos leverantdrerna. Till stor del upplever han
dock att marknaden inte forandrar sig sarskilt snabbt.

Respondenten sjalv papekar en positiv effekt som lagemissivitet skulle kunna fa i en
farg, kanske mest tydligt pa en takfarg. Ett bemalat plattak utsétts namligen for stora
temperaturskillnader under loppet av en dag. Det medfor att underlaget kommer att
expandera i varmen och senare kontrahera nér temperaturen sjunker. Det i sin tur gor
att fargen som ligger pa ytan kommer att félja platens rorelser och darmed vara i rorel-
se. En varmereflekterande effekt skulle fa till f6ljd att temperaturintervallet blir snava-
re och méngden rorelse i materialet skulle ddrmed minska. Detta skulle vara positivt
for fargens livslangd.

7.3 Glasrutor

Inom tillampningsomradet glasrutor har vi definierat en ganska vid samling foretag.
Anvandningen skiljer sig mahanda nagot, men da tillampningen och funktionen blir
densamma har vi samlat dem har. Foretagen arbetar alla med olika former av glasrutor.

Alla avsnitt ar baserade pa telefonintervjuer med foretagen. Konkurrensen inom omra-
det ar valdigt hard fran befintlig lagemissiv teknik och i Kapitel 7.6.2 — Pilkingtons
glasvarianter finns nagra konkurrerande I6sningar beskrivna.

7.3.1 Pilkington Automotive Sverige AB

Den del av Pilkington som sysslar med bilglas &r i dagslaget pa vag att avvecklas i
Sverige. Istallet kommer all verksamhet att skotas fran utlandet. Vi intervjuade mark-
nadschefen for foretaget per telefon.
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Vid intervjun framkom att Pilkington idag redan anvander flera olika tekniker som
utnyttjar lagemissivitet. | ungefar 5-7 ar har olika tekniker anvants i olika bilmodeller.
Respondenten séger dock att intresset pa marknaden inte &r stort och att behandlade
rutor framst anvands i vissa hogprismodeller. Det han sag som problem var kostnaden.
Aven for hogprismodellerna var det svart att motivera en 6kad kostnad.

Svarigheten nar det gallde vindrutor var att balansera visuellt genomslapp av ljus mot
genomsldppet av varmestralning. De anvander idag bade rutor utan visuell storning
och vanliga tonade rutor. Skillnaden mellan en vanlig toning som &r billig och en ruta
med lag emissivitet men hogt visuellt genomslapp blev inte stor. Han uppgav att den
skillnad de nadde pa tonade rutor och de med lag emission lag pa ungefar 5 %. Efter-
som en ruta maste ha ett visst lagstadgat genomslapp av visuellt ljus gar inte deras tek-
nik att anvéanda fullt ut.

Respondenten stéllde sig fragande till om FOI:s idé kunde tillféra nagot for Pilkington
Automotive. Han hanvisade till Pilkingtons avdelning for planglas, dar han ansag att
en battre jamforelse kunde goras. Han sade dock att det problem de hade med tekniken
lag i produktionsfasen. ldag maste de laminera rutorna med en belaggning, nagot som
pa bojda rutor till bilar &r en kostsam process. Darfor blir slutpriset for kund nagot for
hogt for att produkten skall bli en massproducerad vara. Hans kommentar var:

” Om produkten tal 600-650 graders varme, sa att den gar att blanda i glassméltan
direkt vid tillverkning... D& ar det valdigt, valdigt intressant.”

Marknadschef, Pilkington Automotive Sverige AB

Sammanfattningsvis gav respondenten intrycket att marknaden redan var etablerad
avseende temperaturkontrollerande belaggningar pa bilglas. Problemet ligger i att till-
verkningskostnaderna ar for hoga och att kunderna inte ar villiga att betala i konsu-
mentledet.

7.3.2 Nilsson Special Vehicles AB

Nilsson Special Vehicles AB ar en av de ledande svenska tillverkarna av specialfor-
don. Respondenten, tekniker och marknadskunnig pa foretaget, beréattar att de utveck-
lar, tillverkar och marknadsfér ambulanser, limousiner och begravningsbilar baserade
pa Volvo S80 och andra plattformar. Foretaget har 50 anstallda vid anlaggningarna i
Laholm.

Respondenten namner att utformningen av begravningsbilar ofta ar valdigt traditions-
bunden. Han ser inte nagra mojligheter har och namner att “ofta struntas det i hur mil-
jon dar bak ar”. Avseende ambulanser ser respondenten inte heller nagot direkt behov
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av produkten da de alltid parkeras inomhus. Han forklarar ocksa att det inte ar 6nsk-
vart med insyn dar bak varfor det i dagsldaget anvands mork toning, som dven tar hand
om varmen. En mycket viktig punkt da det galler ambulanser ar viktbesparingsaspek-
ten. Darfor har foretaget nyligen inlett en satsning pa en ny typ av plastmaterial till
sidorutorna som halverar vikten. Respondenten betonar den hdga priskansligheten for
ambulanser.

" ... marknaden for ambulanser & mycket priskanslig. | vissa lander finns det ett tak
for hur mycket en ambulans far kosta.”

Tekniker och marknadskannare, Nilsson Special Vehicles AB

Enligt respondentens bedémning ar det enbart produktlinjen limousiner som skulle
kunna vara av intresse. Han menar dock att det ar en svarmotiverad kostnad att byta ut
glasrutorna for att fa den varmereflekterande funktionen. | dagens utrustningsniva av
limousiner finns utdkningskonditionering som extra tillval, men det ar ovanligt att na-
gon kund anser det noédvandigt. De flesta tycker att originalutforandet ar tillrackligt.

" Det ar fa som ser ndgot hinder i att bilen star pa tomgang for att det skall vara
svalt och komfortabelt.”

Tekniker och marknadskénnare, Nilsson Special Vehicles AB

Respondenten bedomer det vara svart for en liten aktor att marknadsfora och fa kunder
att bestalla varmereflekterande glas. Kunderna maste da upplysas om varfor de beho-
ver funktionen nar de inte vet vad det dr. Han anser det vara battre att sélja nar efter-
fragan finns och det ar en mer vedertagen och accepterad teknik. Han jamfor med ut-
vecklingen av AC. Idag vill alla som har rad med det ha AC i bilen. Det finns dock
krav pa att nya funktioner i glasrutorna gar att kombinera med viktiga befintliga egen-
skaper och material.

" Det &r av avgorande natur om det gar att kombinera med skottsékert och vanligare
laminerat glas. Annars finns det inget behov. [...] Det & ocksa viktigt att alla rutor
i ett fordon harmonierar med varandra och har samma ton.”

Tekniker och marknadskannare, Nilsson Special Vehicles AB

Marknaden for tillverkning av specialfordon kénnetecknas generellt av hdg priskans-
lighet 6ver samtliga segment dven om det finns ett fatal som verkligen kan tanka sig
att betala. Respondenten menade att han l&t negativ utan att ha for avsikt att vara det.
Han menade att det Iat som en mycket intressant produkt, men potentialen att komma
in pa marknaden den har vagen sag han som synnerligen liten.
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7.3.3 Solarplexius AB

Foretaget ar ett litet tillverkande foretag som ar baserat i Linkdping. Affarsidén &r att
tillverka solskydd for bilar. Till skillnad fran andra I6sningar dar glaset i sig lamineras
eller pa annat satt belaggs anvander Solarplexius istéllet ett system med lostagbara
skivor och lister. 1dén bygger pa att skivor med passform till en viss bilmodell skérs ut,
varvid dessa kan fastas pa insidan av bilens rutor. Sattet att fasta skivorna gor att sy-
stemet inte har ndgon paverkan pa sjélva bilen och &r latta att montera/demontera. Da
funktionen gar att likna med effekten hos ett par solglasdgon, det gar att se ut men inte
in, far systemet bara appliceras pa bilens bakre rutor. Sikten ut ar enligt respondenten
tamligen ofdrandrad, men da foraren maste kunna ses utanfor bilen kan inte rutorna
anvandas pa vindrutan eller de framre sidorutorna. Att rutorna blir svarta och att sikten
in forsvinner ar nagot Solarplexius beskriver pa hemsidan som minst lika viktigt som
att solvarmen reduceras. Detta styrks ocksa vid intervjun.

" Folk uppskattar den morkare fargen och fragar efter insynsskyddet, de vill ha det
utseendet.”

Chef, Solarplexius AB

Respondenten beréattar vidare att de varit i branschen i ungefar 20 ar, men att saklart
har produkten utvecklats med tiden. De kdper in grundmaterialet fardigt fran ett fore-
tag i Tyskland och utfor sedan anpassningen till bilmodellerna. Han kénner inte till
nagra fler foretag som bedriver samma verksamhet.

Respondenten ser, tamligen naturligt, da han ar en verksam producent, att det finns
potential i marknaden for solskydd till bilar. Han har varit i branschen lange och sett
manga olika losningar presenteras. Han framhaller att den l6sning som foretaget sjalva
producerar ar om inte den optimala, sa atminstone den bésta just nu. Att inte fardigbe-
handlade rutor sétts in i fler nya bilar ser han som naturligt.

" Problemet med fardigbehandlade nya bilar ar priset. En ny bil &r en stor invester-
ing bara i grundutforandet, att da lagga pa mer pengar pa tillbehor tar emot.
Manga lagger pengarna pa en AC-anlaggning istallet. Vissa bilmarken har forsokt
lansera det, men det har aldrig fungerat.”

Chef, Solarplexius AB

Vidare sager respondenten att det ofta ar sa att problemet inte upptacks forran senare.
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" Det &r inte forran du satter dig i en stekhet bil pA sommaren du inser att det skulle
ha varit bra att ha en reflekterande ruta. D& ar det for sent.”

Chef, Solarplexius AB

Istallet for en fabriksmonterad 16sning kommer da andra losningar in. Till exempel den
som Solarplexius saljer. Férutom den har typen av skiva sdger respondenten att det
finns och har funnits manga andra sétt att efterbehandla en bil. De flesta har dock inte
fungerat tillrackligt val for att bli livskraftiga foretag. Han berdttar om ett foretag som
behandlade rutor med hjalp av en farg som sprejmalades pa ytan, men som gick i kon-
kurs. For dem var problemet att fa en tillrackligt bra finish. Respondenten drar en pa-
rallell till FOI:s forskning och jamfor med att pa en stridsvagn kommer ingen att kriti-
sera lackeringen. Pa en bil, som av manga vardas 6mt, ar det daremot av storsta vikt att
slutfinishen ar tillrackligt bra estetiskt sett. Andra losningar, till exempel laminat eller
solskyddsfilm, kallar respondenten skrattandes for “skilsmassopapper”. Detta da det ar
valdigt svart att applicera en film pa en ruta pa ett bra satt. Blir det sedan skador pa
filmen ar det dessutom valdigt svart att ta bort den fran rutan igen. Respondenten av-
slutar med att sdga att detta ar orsaken till att foretaget idag séljer en typ av skiva och
inte vill ha nagot att géra med den andra typen av produkter.

7.4 Hudvard

En kort forundersokning gav oss namnen pa tre tillverkande foretag som ar baserade i
Sverige och arbetar med ett produktsortiment som kunde tankas passa till den produkt-
idé som FOI har. Kontakten med féretagen utfoll sa att tva av dem stallde upp pa en
telefonintervju, men det tredje visade stort intresse av det vi presenterade infor under-
sokningen och ville garna prata med forskarna pa FOI redan innan en intervju utforts.

7.4.1 Beiersdorf AB

Beiersdorf visade ett visst intresse for idén, men da deras utvecklingsavdelning ligger i
Hamburg och da de endast har en forsaljningsavdelning i Sverige avbojde de en langre
intervju. Respondenten upplevde att undersékningens fragor battre skulle passa till en
produktutvecklare som kunde beddma vad foretaget kunde géra med tekniken.

De kande dock inte till nagot liknande pa marknaden samtidigt som de uttryckte att
konceptet lat intressant. De ansag darfor att vi borde prata med utvecklingsavdelningen
for att undersoka det hela. Utifran studiens avgransningar lamnades vidare undersok-
ning at senare arbete.

62



FOI-R--2096--SE Kapitel 7 - Data fran marknadsundersokningen

7.4.2 Cederroth AB

Cederroth &r ett stort foretag med 850 anstéllda inom hygien och hudvardsbranschen
som saljer till 30 l&nder inom Europa. Klart storsta forséljningen sker inom Sverige
och utgor ungefar hélften av den totala forsaljningen.

Cederroth var vid samtal bara villiga att stalla upp i undersdékningen i form av en kor-
tare telefonintervju. Detta berodde till viss del pa att de upplevde att en eventuell slut-
produkt inte riktigt passar in i deras nuvarande sortiment. De hade dock inte kdnnedom
om att nagon liknande produkt skulle finnas pa marknaden. De betonade att om idén
skall omsattas till en produkt pa marknaden &r det av storsta vikt att ingredienserna kan
visas vara hudvénliga. Speciellt poangterades riskerna med fototoxiska &mnen dér so-
lens paverkan forandrar egenskaperna hos ingredienserna och gér dem toxiska.

7.4.3 Clean Chemical Sweden AB

Clean Chemical Sweden AB, CCS, &r ett stort foretag inom hudvardsbranschen. De
hade 2005 en omsattning pa 167 miljoner kronor och har den storsta delen av sin for-
sdljning via svenska apotek. Forsaljningen av solskydd utgér en relativt stor del av
omsattningen och respondenten svarar att marknadsandelen i Sverige skulle kunna
ligga pa ungefar 20 %. Detta styrks inte med siffror, men ger en uppfattning om fére-
tagets narvaro pa marknaden. Apoteket star for en stor del av forsaljningen av sol-
skydd och faktumet att foretaget finns representerat dar ger en god forsaljningskanal.
Vid intervjun narvarade tva personer fran CCS, vilka bada arbetar som produktutveck-
lare.

Foretaget kdper in ravaror som sedan foradlas till en fardig produkt. Inga ravaror fram-
stalls av dem sjalva, utan alla delar kops in. En viktig del i det arbetet &r att den hér
typen av produkter omgardas av ett strangt regelverk. Det maste finnas toxikologiska-
och miljédata for produktens ingredienser. Speciellt viktigt ar det for produkter som
skall saljas pa apotek. Darfor stéller foretaget harda krav pa leverantorerna for att rava-
rorna skall leva upp till de kraven.

Respondenterna berattar att det idag finns tva typer av solskyddsmedel: fysiska och
kemiska. De fysiska skydden fungerar pa sa satt att en fysisk barriar skapas mellan
huden och solljuset, medan de kemiska fungerar pa sa sétt att de tas upp i huden dar en
kemisk reaktion minskar solstralningens effekt. CCS anvander idag bara fysiska filter i
sina produkter. Funktionen uppnas genom att zink- och titanpartiklar blandas i sub-
stansen. Genom att bestryka huden kommer en yta av partiklar att skydda huden mot
stralning, vilket dven kommer att synas som en svagt vit belaggning. Partiklarna som
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anvands i substansen dr ungefar 20-40 nanometer stora. Det har funnits motstridiga
uppgifter om hur sékra den har typen av produkter ar, da en liten undersokning visat
att partiklarna kunnat vandra genom huden och sedan sparas inne i kroppen. Den un-
dersdkningen har dock avfardats av branschféreningen KTF och i dagslaget finns inga
belagg for att det verkligen ar sa.

Likheter mellan FOI:s koncept och ett fysiskt solskydd finns da bada baseras pa en
partikellosning som reflekterar solens stralning.

" Den reflekterande effekten har vi egentligen idag, i och med att vi har vara fysiska
produkter. De reflekterar ju solens stralning.”

Produktutvecklare, Clean Chemical Swveden AB

Citatet visar att den teknik som anvands idag for reflektion av UV-stralning kan upp-
fattas som liknande den FOI:s produktidé har, med skillnaden att vaglangden pa den
reflekterade stralningen ar annorlunda. Nar kombination av varmereflektion och UV-
skydd kommenteras séger respondenterna:

" Risken &r ju att varmereflektionen ger en falsk upplevelse av solens farlighet. Det
faktumet att huden inte blir varm gor att anvandaren inte inser stralningens farlig-
het och darmed bréanner sig. Ett solskydd blir ju aldrig perfekt och tar bort all far-
lig UV-strélning.”

Produktutvecklare, Clean Chemical Swveden AB

Utvecklingen av produkterna har gatt framat de senaste aren. Leverantorerna av fysis-
ka solskyddsfilter har utvecklat produkten for att fa mer finpartikulara och optimerade
filter for att bland annat minska den synliga effekten pa huden. Utvecklingen har sedan
90-talet drivit fram att dagens solskydd skyddar mot bade UVA- och UVB-stralning,
medan det tidigare bara skyddades mot UVB-stralning. Respondenterna beskrev ut-
vecklingsprocessen som driven dnda fran konsumenten. Cyklerna beskrivs som Korta,
vilket innebér att de sallan véander sig till en leverantér med ett forslag om forskning,
da resultatet skulle komma for langt in i framtiden for att vara till nytta. Samarbeten
med leverantdrer blir daremot langa da det underlattar arbetet om ravaran som kommer
fran leverantoren matchar de specifikationer som foretaget jobbar efter. Byts en leve-
rantor ut finns risken att sattet pa vilket ravaran levereras skiljer sig vilket skulle leda
till att processen for att foradla produkterna maste goras om. Genom det langa samar-
betet kan produkterna utvecklas i battre symbios.

Produkterna testas oftast pa manniskor med hjalp av standardiserade testmetoder. Sol-
skyddsfaktorn kontrolleras endera genom test pa manniskor eller genom att speciella
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material bestralas. Just att produkten skall anvandas pa manniskor stéller speciella krav
pa de ingredienser som ingar.

" Hudirritation far inte uppsta, toxiska eller fototoxiska effekter far inte uppsta. Men
sedan tillkommer aven miljcaspekter, dels da produkten tillverkas, dels i anvand-
ningen. Detta da produkten kommer att tvattas av fran huden och hamna i naturen.
Soeciellt i norra Europa ar miljoaspekterna valdigt viktiga.”

Produktutvecklare, Clean Chemical Swveden AB

Solskyddsprodukter &r dyra och det vet konsumenterna om. Samtidigt véljer konsu-
menterna ofta ett alternativ som upplevs som sékert. Respondenten anvénder exemplet
att apoteket star for 60 % av forséljningen av solskyddsmedel. Detta tror respondenten
beror pa att koparna garna vill ha en sakerhet, kanske i kombination med rad, nar de
koper en solskyddsprodukt. Sjalvklart finns prismedvetenhet med i bilden och just
CCS ar pa apoteket profilerat som ett valdigt prisvart alternativ. Samtidigt ar koparna
ibland villiga att lagga ut hoga extrakostnader for att fa ett prestigemarke.

Vad galler bilden av FOI sager respondenterna att de vet om att det handlar om forsva-
rets forskningsinstitut, att kanslan blir att mycket &r hemligt. Om att anvanda en pro-
dukt framforskad for svenska forsvaret sédger respondenterna:

" Jag skulle se det som positivt. Sarskilt da om det ar framforskat i Sverige, da det
mer eller mindre skulle framsta som ett trygghetsintyg. Det skulle dven konsumen-
ten kunna tatill sig, att en svensk produkt upplevs béttre.”

Produktutvecklare, Clean Chemical Sveden AB

Respondenten avslutar med att papeka att &ven om produktidén &r intressant for fore-
taget sa ligger de ett steg bort ifran tillverkningen av ravaror. For att utveckla koncep-
tet till en produkt menar hon att leverantérer maste kontaktas, vilket skulle innebéara
samarbete med en internationell producent da inga svenska leverantorer finns i bran-
schen. Hon namner att de filter som CCS anvander idag tillverkas i England och att det
foretaget kan vara en aktuell samarbetspartner.

7.5 Kritiska kvaliteter

Fran de olika intervjuerna har information om kritiska kvaliteter samlats i detta avsnitt.
Benamningen syftar pa de marknadskvalificerare som kravs for att en produkt skall
kunna saljas inom de olika segmenten. Tillika ar det egenskaper som inte far ga forlo-
rade om FOI:s produktidé skall kunna inforlivas i en produkt. De faktorerna ar direkt
avgorande for hur framgangsrikt FOI:s koncept kan tankas bli. Som tidigare presente-
rar vi de kritiska kvaliteterna har uppdelade pa olika branscher.
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7.5.1 Funktionsklader

Inom kladbranschen finns ett par olika saker vi klassificerar som marknadskvalificera-
re, men ingen lika given ordervinnare. For att vara ett alternativ for kladproducenterna
staller de kravet att ett nytt material inte far forsamra den kvalitet som plaggen har i
dagens l&ge. De foretag som ingick i undersékningen har alla profilerat sig mot seg-
ment dar det viktigaste ar kvalitet och funktion, 6verordnat priset. Darav foljer att de
ord de sjélva véljer for att beskriva sina produkter hos varje respondent blir "kvalitet”.
For att inte begrénsa den kvalitet de producerar idag ndmns ett par olika egenskaper
som maste bibehallas.

o Slitstyrka

e Rivstyrka

e Lag vikt

e Bogjlighet

e Hallbarhet

e Fuktgenomslapplighet i kombination med vattentalighet

e God vattenrepellering

Om inte en ny produkt lever upp till de krav som idag stalls pa anvanda material
kommer det att vara svart att hitta kunder. Som ordervinnare ses den for branschen
unika varmereflektionen och mdjliga isoleringen med lag utstralning. Det &r egenska-
per som upplevs helt nya for de deltagande foretagen och som nagonting som kan
locka kopare.

7.5.2 Farg

For iblandning i farg avsedd att malas pa fasader eller tak finns ett par kritiska kvalite-
ter. FOrst och framst galler det att bibehalla de egenskaper som idag &r viktiga, namli-
gen att kulor och lyster skall vara langvariga och inte forsamras pa manga ar. Det &r
det primara. Sedan tillkommer alla faktorer som ror sjdlva malandet samt torktider
som inte far forsamras markbart. Det innefattar faktorer sdsom att fargen inte far bli
svar att mala med, det vill séga strykbarheten maste vara god. Dessutom &r det viktigt
att fargen har god vidhaftningsférmaga och att den torkar snabbt.

Vidare ar miljoaspekter viktiga. Varken den som malar eller de som kommer att befin-
na sig i narheten av malade ytor skall kunna fa nagra negativa effekter av fargen.

Som ordervinnare finns har maojligheten till besparingar av energi tack vare lagemissi-

viteten. Dels finns den direkta varmereflekterande effekten som kan bidra med energi-
besparingar i varma klimat, dels finns den isolerande effekten som uppstar i och med
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lag utstralning och som kan bidra med energibesparingar i kallt klimat. Samtidigt finns
mojligheter att forbattra en fargs livslangd genom reglerad temperatur. Da material
expanderar och kontraherar beroende pa temperatur kommer en bemalad yta att rora pa
sig och ddarmed Oka slitaget pa fargen. En lagemissiv yta skulle daremot ta upp mindre
mangd varme under dagens varma period samtidigt som en mindre méangd stralas ut
nattetid, vilket skulle minska slitaget och 6ka livslangden.

7.5.3 Glasrutor

For att anvandas i olika glaskomponenter finns ett antal mer eller mindre kritiska kva-
liteter. Da en glasruta som anvands i en byggnad kan lamineras eller pa annat satt be-
laggas ar det manga ganger mojligt att bygga in den belagda ytan i ett flerglasfonster.
Pa sa satt gar den manga ganger att skydda mot bade fysisk skada och mot vader och
vind. En l16sning som vore bestandig skulle daremot saklart ha sina fordelar da den
direkt kan placeras ytterst i ett fonster. For bade glasrutor som anvands i byggnader
och de som anvéands i fordon ar en marknadskvalificerare att belaggningen maste vara
bestandig, dven om det i fallet med flerskiktsglasrutor i en byggnad i vissa fall & moj-
ligt att skydda ytan genom att bygga in den.

For anvandningsomraden i fordon eller andra tillampningar dar inte plana glasytor kan
anvandas finns tillverkningstekniska aspekter. Laminering eller annan beldggning av
plana glasrutor &r enklare och billigare dn att belagga de valvda rutor som &r praxis pa
fordon. VVore det mgjligt att blanda de verksamma komponenterna i glassméltan direkt,
sa att ingen ytterligare beldaggning var nodvandig, skulle tillverkningskostnaden sjunka
rejalt. Detta skulle krava att de inblandade komponenterna har en varmetalighet pa
600-650° C och en sadan talighet skulle skapa en ordervinnare. Vidare finns for fordon
granser for visuella begransningar bade avseende forarens sikt ut och mojligheterna for
personer utanfor fordonet att se foraren.

For att tekniken skall vara av intresse for limousiner kravs ocksa att den ar kompatibel
med skottsakert och dven vanligt laminerat glas.

7.5.4 Hudvard

For produkter som kommer att anvandas direkt pa mansklig hud, speciellt kénslig sa-
dan som den i ansiktet, finns en mangd direkt kritiska kvaliteter. For att en hudvards-
produkt skall kunna saljas kravs att den ar hudvanlig och inte paverkar hyn negativt.
En respondent betonade starkt vikten av att fototoxiska effekter inte far forekomma,
det vill saga effekter som uppstar da solenergin omvandlar &mnen i produkten till po-
tentiellt farliga dmnen. Vidare maste en hudvardsprodukt bibehalla den smorjbarhet
den hade innan. En produkt far inte heller tas upp av huden och darigenom tas upp av
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blodomloppet, samtidigt som den maste ha god vidhaftningsformaga och inte forsvin-
na alltfor snabbt.

Som ordervinnare finns har moéjligheten med solskydd i varma klimat och med mins-
kad varmeforlust vintertid.

7.6 Konkurrenssituation

Under undersokningen har bade priméardata och sekundardata anvénts for att identifie-
ra mojliga konkurrenter och konkurrerande losningar. Dessa &r att betrakta som hot
mot FOI:s etablering pa marknaden. De substitut som patréaffats under undersokning-
ens gang presenteras har uppdelade efter vilken bransch de finns i.

Tabell 7.1 Existerande substitut: Funktionsklader

Foretag Kanda substitut
Fjallraven Sverige AB Outlast® - se Kapitel 7.6.1
Peak Performance AB Outlast® - se Kapitel 7.6.1
Haglofs Scandinavia AB Outlast® - se Kapitel 7.6.1
Jofama AB TFL "Cool system”® — se Kapitel 7.6.3
Outlast® - se Kapitel 7.6.1

| Tabell 7.1 ser vi de substitut som finns i kladbranschen. Det ror sig om olika 16sning-
ar beroende pa typ av klader. Fér vanliga funktionsklader namns oftast Outlast®, me-
dan det for laderklader finns TFL Cool System®.

Tabell 7.2 Existerande substitut: Farg
Foretag Ké&nda substitut

Akzo Nobel

) ) Substitut existerar pa andra marknader
Decorative Coatings AB P

Alcro-Beckers AB -

| Tabell 7.2 ser vi att mangden kanda substitut for fargbranschen ar lagt. En respondent
svarade svdvande att hon trodde att det finns liknande tekniker utomlands, men kunde
inte vara mer specifik an sa. Hennes kommentar var att det nog finns, men att proble-
met var att visa effekten.
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Tabell 7.3 Existerande substitut: Glasrutor

Foretag Kéanda substitut
Nilsson Special
Vehicles AB
Pilkington Automotive Swe- . :
Diverse, se Kapitel 7.6.2
den AB P
Solarplexius AB Solfilm, biltillverkarnas orginalskydd

| Tabell 7.3 presenteras glasbranschens konkurrerande material. | glasbranschen har
Pilkington intervjuats i position av marknadsledande. De tillverkar en méngd olika
material med liknande effekt. | Kapitel 7.6.2 presenteras Pilkingtons varianter inom
bade planglas och fordonsglas lite narmare.

Tabell 7.4 Existerande substitut: Hudvard
Foretag Kanda substitut

Belersdorf AB -

Clean Chemical Snveden AB -

Cederroth AB -

| Tabell 7.4 ser vi den avsaknad av substitut som finns inom hudvardsbranschen.

7.6.1 Outlast®

Ett par respondenter inom textilindustrin svarade att det finns ett konkurrerande mate-
rial inom isoleringsomradet, Outlast®, som de spontant tyckte Iat som en liknande pro-
dukt. Materialet har fatt samma namn som foretaget som tillverkar det och hemsidan
finns pa www.outlast.com.

Informationen pa hemsidan beréttar att det &r ett fasférandrande® material. Materialet i
sig innehaller &mnen som andrar fas i manniskans temperaturkomfortzoner. Det inne-
bér att det exempelvis 6vergar fran fast form till flytande vid nagon viss temperatur. Pa
sa satt ar det mojligt att lagra energi och jamna ut temperaturen 6ver tiden. Materialet
innehaller sma karnor av fasforandrande material, dessa kommer att lagra stora mang-
der energi nar den fasta formen 6vergar i flytande och slappa denna energi nar trans-

® Fasforandrande i betydelsen: Andrar aggregationstillstdnd. Det vill sdga byter fr&n ndgot av materi-
ens tre huvudtillstand, fast form, vatska eller gas, till nagot annat. Att fa ett amne att byta aggrega-
tionstillstand kraver stora mangder energi och under tiden @mnet byter tillstand forandras inte tempera-
turen.
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formationen tillbaka till fast form sker. En respondent liknade det hela med effekten
hos en vatdrakt. Materialet fungerar som en buffert mellan kroppsvarmen och den om-
givande temperaturen. Det tar langre tid att bli uppvarmd och tar tillika langre tid att
bli nedkyld. Samtidigt, vilket respondenten papekade, kommer varmen fran den egna
kroppen. Pa samma satt som en vatdrakt kraver en mangd energi for att bli varm kra-
ver aven det har materialet en del energi fran kroppen innan det natt komforttempera-
tur.

Tekniken anvénder inte ndgon lagemissiv effekt, utan riktar istallet in sig pa att jamna
ut temperaturen. Respondenterna forholl sig delade till det har materialet. Vissa an-
véander det idag, andra inte. Fordelen med Outlast® &r temperatureffekten och nackde-
larna, vilka respondenterna gav uttryck for, ar pris och faktumet att det kravs kropps-
varme for att vdrma materialet i forsta skedet.

7.6.2 Pilkingtons glasvarianter

Glastillverkaren Pilkington har i dagsléget ett par olika l6sningar som liknar det kon-
cept som FOI tagit fram. De anvander ett par olika tekniker for att minska varmege-
nomslappet, den generella tanken beskrivs pa hemsidan:

" Glas som reducerar effekterna av solvarme som byggs upp inne i bilen. De storsta
behoven &r for passagerarkomfort, minimera slitaget fran solens stralning pa de-
kor och material och forbéttra bensinforbrukningen genom att minska belastningen
pa |uftkonditionsanlaggningen.”

Egen 6ver sattning fran www.pilkington.com

De olika varianterna beskrivs kortfattat pa hemsidan, dels i formaga att minska varme-
genomslapp, dels vilken utseendeeffekt de far. Det finns en tydlig skillnad mellan vad
som presenteras for bilglas respektive planglas. FOr bilglas existerar dessa varianter:

e Optikool™

e EZ-KOOL®
e Sundym™

e Galaxsee™
e Siglasol™

Framforallt Siglasolm verkar vara snarlikt, da det beskrivs som en IR-reflekterande
film som lamineras mellan tva glasskivor och som dven kan fas med ett ickemetalliskt
mellanlager. Framforallt tycks beldggningarna laggas pa bilens 6vriga rutor, men det
skall dven ga att anvanda pa vindrutan. Dock blir effekten pa vindrutan svagare an pa

70



FOI-R--2096--SE Kapitel 7 - Data fran marknadsundersokningen

ovriga rutor, detta formodligen for att det for vindrutan krdvs att mangden visuell
ljusminskning inte far vara for stor.

Granskas istéllet Pilkingtons planglas finns dar en méangd varianter som fungerar pa
samma satt som det material undersokningen baseras pa. En av deras tillampningar gar
under bendmningen 70/40 vilket innebar att den produktserien slapper igenom 67 % av
det visuella ljuset men bara 39 % av varmestralningen. Detta att jamforas med ett van-
ligt glas som sldpper igenom 80 % av det synliga ljuset, men dven 72 % av varme-
stralningen. De har dven andra varianter som till och med nar upp till det teoretiska
maxvardet avseende reflekterad varme®.

7.6.3 TFL Cool system®

Det finns ett tyskt foretag, TFL, som idag séljer l6sningar for skinnprodukter som
tycks anvanda nagot som ar valdigt likt FOI:s idé. De sager sig kunna 6ka reflektionen
av IR-vaglangder upp till runt 70-80 % enligt graf pa deras hemsida. Det Gversatter
foretaget till att temperaturen pa ett skinnstall minskar med ungefar 20 grader i solbe-
lysning. Foretaget séljer sin produkt till bland annat Halvarssons skinnklader i Sverige.

De har dven en produkt dar skinnkladsel i bilar belaggs sa att varmeupptaget minskar.
Pa hemsidan har de nischat sig mot olika skinnprodukter och tycks inte ha nagra till-
lampningar for andra typer av material, men enligt en respondent har de &ven arbetat
fram l6sningar som gar att anvanda pa textilier. Se www.TFL.com.

En respondent, vars foretag anvander produkten, uppger att den fungerar enligt be-
skrivningen. Det &r klart métbart att temperaturen blir lagre i de plagg som &r belagda.
Daremot séger samme respondent att TFL Cool system® inte har n&gon isolerande ef-
fekt som effekt av lag utstralning av varme.

® Det teoretiska maxvardet baseras pa att aven det synliga ljuset har ett varmeinnehall, narmare be-
stdmt 50 %. Darfor ar det omojligt att reflektera mer an héften av varmen om inte det synliga ljuset
ocksa skall minska.
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8 Rangordning av tillampningar

Genom att |asa detta kapitel far lasaren analysen av de data som
marknadsundersokningen samlat in presenterad for sig. Diskus-

O ® sionen sker i enlighet med analysmodellen fér rangordning av
. ° tillampningar. Kapitlet svarar pa fragan: " Hur rangordnas de
. A olika tillampningarnas potential ?” .

Kapitlet dgnas at de huvudfragor som preciserats i Kapitel 4.2 — Hur rangordnas de
olika tillampningarnas potential ? Inledningsvis analyseras varje undersokt tillampning
utifran analysmodellens bada dimensioner for att sedan, i kapitlets tredje avsnitt, sam-
manfattas i en syntes dar de olika tillampningarnas potential visualiseras.

8.1 Segmentens attraktivitet

Den forsta dimensionen i analysmodellen bestar i att bedoma segmentens attraktivitet.
Genom att bedoma hur attraktiva olika segment &r far vi en forsta rangordning av vil-
ken tillampning som har bast potential. Vi delar upp dimensionen i de tva huvudfakto-
rerna ekonomiska forutsattningar och konkurrens.

Avseende de ekonomiska forutsattningarna ser vi att en majoritet av de intervjuade
foretagen uppgav att de pa ett eller annat satt profilerade sig mot konsumenter som
tillhdr Den tidiga marknaden och vissa var uteslutande inriktade mot det segmentet.
Andra vardade sitt varumarke antingen genom att lansera olika produkter for olika
kundsegment eller genom positionering dar de skapar olika varumérken for olika
kundsegment. Darigenom bekréftas att foretagen nar de kunder som studien tidigare
identifierat som mest intressanta. Overlag beskriver foretagen att de uppfattar sin
bransch som relativt priskanslig och att kunderna séllan &r villiga att betala extra for
nagon funktion. En respondent beskrev det som att kunderna alltid vill betala samma
summa for det de kdper och nér teknikutveckling sker forvéntar de sig att de nya funk-
tionerna skall inforlivas i produkten men att priset skall forbli detsamma. Vi anser
dock att trots att vissa respondenter framhaller att kunderna ar priskansliga ér det kan-
ske inte alltid fallet relativt andra branscher.

Den héga nivan av konkurrens som identifierats pa marknaden maste tolkas som ett
problem for teknologin. | vissa fall maste aven konkurrens fran andra substitut vagas
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in. Aven om inte tekniken eller funktionen ar densamma kan de konkurrerande materi-
alen ge andra fordelar som okar nyttan.

Under varje rubrik nedan foljer en mer specifik presentation av de ekonomiska forut-
séttningar och den konkurrens som finns inom de segment dér de olika tillampningarna
har sin anvandning.

8.1.1 Funktionsklader

Inom tillampningen belédggning av kladesplagg understktes foretag som séljer funk-
tionsklader. Kladbranschen &r en valdigt stor marknad, men segment som produkten
kan vara gangbar inom ar betydligt mindre. Fortfarande &r det dock att betrakta som en
stor marknad. Branschen kannetecknas av att det ofta &r mindre aktorer som i stor ut-
strackning koper in fardiga material fran tredje part for att anvanda i sina produkter,
nagot som talar for att ett samarbete med rétt materialproducent kan resultera i att en
tillverkad produkt far genomslag i en stor mangd varumarken.

Avseende konsumenternas kopvillighet finns tdmligen goda forutsattningar inom den-
na bransch. Alla respondenter riktar in sig, helt eller delvis, pa dyrare och mer exklusi-
va segment dar kunderna upplevs som relativt villiga att spendera pengar pa nya mate-
rial och ny teknologi. Speciellt skinnstall for motorcyklister tycks vara okansliga for
en prisokning, under forutsattning att komforten forbattras. Samtidigt upplever en del
respondenter att fler specialmaterial och hardare konkurrens inom omradet sanker kon-
sumenternas Vvillighet att betala for ny teknik och att priskansligheten har 6kat och
fortsétter att gora det.

For funktionsklader existerar direkt konkurrerande material, men inte lika starkt som
inom till exempel glasindustrin, se nedan. For laderklader finns ett koncept som till
stora delar liknar FOI:s produktidé (TFL Cool System®), men i 6vrigt anvands inget
material med samma funktion. Istallet handlar det om material som kan na samma
komfortokningar men med andra medel.

Respondenterna ger en likartad bild dar producenterna av konsumentartiklar képer in
fardiga material fran underleverantorer. Utvecklingen styrs till stor del fran leveranto-
rerna, dven om det forekommer en del utbyte i form av att producenterna efterfragar
vissa material eller en viss funktion. Det ar véldigt ovanligt att producenterna sjalva
lagger pengar pa forskning eller framtagande av material. Istallet sker utvecklingen,
ofta via langa samarbeten, hos leverantorerna.
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Tiden for att fa in ny teknik i produktionen ar kort. Mycket baseras pa att material
kops in fran tredje part. Finns materialet da tillgangligt i narheten av produktionsplat-
sen, vilken ofta ar fallet i Fjarran Ostern, ar tiden till att det kan inférlivas i produk-
tionsserier inte lang. Fordelen har tycks vara att det ar ganska latt att na ut till slutpro-
ducenterna, svarigheten ligger snarare i att hitta ratt samarbetspartner for att utveckla
FOI:s koncept till ett fardigt material.

Sammantaget ar de ekonomiska forutsattningarna att bedéma som medel till goda och
konkurrensen medelstark. Det gor att den sammanvéagda bedémningen av segmentets
attraktivitet for funktionsklader blir medel.

8.1.2 Farg

Fargbranschen &r ytterligare en hogintressant bransch vilket gor beddmningen av till-
lampningen for farg positiv. Aterigen ett segment dar faktorerna ar 6verlag ar bra.
Storleken pa segmentet &r positiv samtidigt som priskansligheten inte ar sarskilt stor.
Fargindustrin saljer mycket pa att produkterna skall vara hallbara, att en farg som an-
vands idag kommer att halla sin kulér och lyster under lang tid. P4 samma satt som att
konsumenten inte vill kopa ett solskydd som inte har utlovad effekt valjer konsumen-
ten av farg en produkt som skall halla mattet.

De respondenter vi kontaktade hade inga konkreta uppgifter om konkurrerande materi-
al. En respondent svarade att hon trodde att det fanns tillverkare i andra lander som
hade nagot liknande koncept, men hon kunde inte ge nagra konkreta uppgifter. 1 dvrigt
séljer fargtillverkarna sina produkter med ungefar samma argument idag som de gjor-
de for 20 ar sedan. De viktiga saljargumenten &r att fargen skall bibehalla sin kulor och
lyster sa lange som mojligt. Andra mervarden ar sallsynta. Det finns alltsa inga direkta
substitut pa marknaden. Den farg som séljs idag har oftast inga extra funktioner som
ger mervarde till konsumenten. De speciallésningar som finns rér andra omraden, till
exempel fasadfarg som ar sjalvrenande och inte behover rengoras, men sadana 16s-
ningar ar séllsynta.

Sammantaget ar de ekonomiska forutsattningarna goda och konkurrensen, inom speci-
alomradet, valdigt svag. Det gor att den sammanvagda bedémningen av fargsegmen-
tets attraktivitet blir hog.

8.1.3 Glasrutor

Glasbranschen som pa forhand sags som ett marknadssegment med hog attraktivitet
visade sig vara en bransch med hard konkurrens. Marknaden &r stor och attraktiv. Pa
marknaden finns dock sedan manga ar lagemissiva funktioner. Dessa tillverkas i stor
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skala av marknadsledande foretag, vilket gor att deras position maste ses som valdigt
svar att andra pa. Utan att kunna ga in pa produktionsniva for att hitta fordelar med
FOI:s koncept ar det véldigt svart att se hur FOI skall kunna sla sig in har.

Marknaden for att beldgga olika delar av fordon var ytterligare en bransch som pa for-
hand malades upp som ett segment med stor potential. Stor forsaljning och dyra pro-
dukter gav l6fte om en hog potential. Undersokningen visade dock pa en mer utbyggd
konkurrenssituation an vad som forutsags pa forhand. Produkter med varmereflekte-
rande egenskaper har funnits pa marknaden en langre tid. Dessutom har de fort en
lagmald tillvaro da intresset bland bilkdpare att investera i varmereflekterande rutor
inte ar sarskilt stort. For bilglas ser vi alltsa en tendens till priskanslighet. Detta poang-
terar bade Solarplexius och Pilkington Automotive och menar att da de flesta kdper en
ny bil ar priset i grundutforande redan sa hogt att det inte lamnar mycket utrymme till
extra tillbehor och utrustning. Speciellt inte nagonting som kunderna varken vet om att
det finns eller hur det 6kar komforten eller minskar energiférbrukningen. For de flesta
ar investeringen i en AC-anldaggning nog, bade prismassigt och funktionsmassigt. Som
en respondent uttryckte det: ”De investerar i en AC, sedan far det racka.”

Aven inom marknaden for begagnade fordon finns det idag konkurrens. Dels finns det
varianter som bygger pa att l6stagbara skivor sétts for fonstren, dels finns det olika
typer av solskyddsfilm som kan fastas pa rutorna. Aven for modifierade fordon, som
till exempel Nilsson Special Vehicles arbetar med, &r priserna redan mycket pressade
och utrymmet for ytterligare kostnader litet.

Sammantaget ar de ekonomiska forutsattningarna medelstarka och konkurrensen vél-
digt stark. Det gor att den sammanvédgda bedémningen av glassegmentets attraktivitet
blir lag.

8.1.4 Hudvard

Hudvardsbranschen &r ytterligare en stor och intressant marknad med produkter som
pa forhand bedomdes som inte sarskilt priskansliga. Utforda intervjuer speglar att detta
verkligen é&r fallet. Inom den del av hudvardsbranschen som initialt syns som huvud-
anpassning, namligen produkter for solskydd, ar kostnadslaget hogt. Konsumenterna &r
vana att betala dyrt for produkterna och ar inte sarskilt priskansliga da de i de flesta
fall prioriterar den sakerhet som produkten skall ge. Darfor ar konsumenterna i de fles-
ta fall villiga att betala lite mer. Det finns dven produkter pa marknaden som inte ger
annat mervarde an design och namnet pa produkten, men som anda har ett klart hogre
prislage. Bilden blir att de ekonomiska forutsattningarna inom hudvardssegmentet &ar
goda. Det &r en stor marknad med goda marginaler och lag priskanslighet.
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Inom hudvardssegmentet finns det idag ingen kannedom om nagot liknande koncept,
vilket gor var bedémning positiv. Pa forhand sag tillampningen inte ut att vara fullt
lika konkurrenskraftig men den uppfattningen har forandrats. De olika solskyddsmedel
som idag finns pa marknaden konkurrerar alla med i stort sett samma egenskaper. Oli-
ka skyddsfaktorer och liknande férekommer, men det finns i stort sett ingen konkur-
rens av produkter som forsoker ge ett annat mervarde.

Sammantaget &r de ekonomiska forutsattningarna goda och konkurrensen — inom spe-
cialomradet — valdigt svag. Det gor att den sammanvagda bedomningen av hudvards-
segmentets attraktivitet blir medelstark till hog.

8.2 Produktens potential i segmentet

Mojligheterna for FOL:s produktidé forefaller stora. Overraskande manga hot och kon-
kurrenter har identifierats, men samtidigt finns ett stort intresse for produktidén. | detta
avsnitt genomfor vi en analys utifran vilken potential de olika tillampningarna bedoms
ha pa respektive segment. Vi diskuterar de bada fragestallningarna: "Vilket intresse
finns for produktidén?” och "Vilka anpassningsméjligheter finns?”.

Genom att analysera utifran dessa tva komponenter far vi for varje tillampning en be-
domning av vilken potential tillampningen har. Vi listar de kritiska kvaliteter som be-
gransar anpassningsmojligheterna i Kapitel 7.5 — Kritiska kvaliteter.

Awvsnittet ar liksom tidigare uppdelat efter tillampning dar vi for varje tillampning gor
en analys av tillampningens potential utifran vilket intresse som finns och vilka an-
passningsmojligheter konceptet har.

8.2.1 Funktionsklader

Kl&dbranschen jobbar intensivt inom segmentet for funktionsklader mot att 6ka kom-
forten for sina konsumenter. Detta gor de genom att forsoka fa lattare och tunnare kla-
der samtidigt som sa mycket fukt som majligt skall transporteras bort fran kroppen i
kombination med att vata utifran skall blockeras. Utifran dessa kriterier passar FOI:s
koncept vél in. Genom att vara ett tunt ytskikt kan komforten dkas utan att vikt eller
tjocklek forandras namnvart. Intresset for konceptet bland foretagen har ocksa visat sig
vara stort.

For lader forefaller det vara hogintressant. Speciellt for, av tradition ofta svarta,
skyddskl&der till motorcyklister och liknande, dar ett varmereflekterande stall medfor
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stora komfortvinster. Att det inom omradet for laderklader redan finns ett direkt kon-
kurrerande material som anvéander en snarlik teknik, se Kapitel 7.5.3 — TFL Cool Sy-
stem®, bekraftar dven det att intresset ar stort for den hér typen av teknik. En befintlig
konkurrerande produkt utgor har bade ett hot och en majlighet. Ar den befintliga 16s-
ningen ett fullgott substitut till den produkt FOI:s idé kan tankas leda fram till & moj-
ligheterna ytterst begransade. Ar daremot potentialen storre hos FOI:s I6sning kan TFL
Cool System® hjalpa till att &ppna upp en ny marknad och darigenom bana vag for en
uppfdoljande och forbattrad 16sning.

Anpassningsmojligheterna for tillampningen &r spridda. For till exempel taltvav syns
en direkt nytta, medan det inom vissa textilanvandningsomraden inte ar lika tydligt
vilka férmaner produkten kan medfora. For skinnstall till motorcyklister ar nyttan re-
dan pavisad, men det &r inte lika intuitivt att se nyttan for vanliga klader.

Inom kladbranschen finns ett par olika saker vi klassificerar som marknadskvalificera-
re, men ingen lika given ordervinnare. For att vara ett alternativ for kladproducenterna
staller de kravet att ett nytt material inte far forsamra den kvalitet som plaggen har i
dagens lage. De foretag som ingick i undersékningen har alla profilerat sig mot seg-
ment dar det viktigaste &r kvalitet och funktion, 6verordnat priset. Darav foljer att det
ordval de sjéalva véljer for att beskriva sina produkter blir i termer av "kvalitet”. Om
inte en ny produkt lever upp till de krav som idag stalls pa anvanda material kommer
det att vara svart att hitta kunder. Den for branschen unika varmereflektionen bedéms
som en potentiell ordervinnare. Det &r en egenskap som forefaller upplevas som helt
ny for den storre andelen av de deltagande foretagen och som nagonting som skulle ha
mojlighet att locka kopare.

Sammantaget ser vi att intresset for FOI:s koncept ar medelstort samtidigt som anpass-
ningsmojligheterna ar medelstora. Det gor att vi bedomer produktens potential inom
segmentet for funktionsklader som medelstarkt.

8.2.2 Farg

Fargindustrin visar stort intresse for FOI:s koncept. Idag séljs farger mest pa kvaliteter
som varit desamma under lang tid. En farg skall halla lyster och kulér under lang tid.
Produkter som ger mer mervarde an sa ar det snalt med. Mdjligheten till fornyelse och
chansen att ge konsumenten ett mervarde utdver de som finns i dagens produkter &r
nagot som gor att intresset blir stort.

Samtidigt som intresset ar stort finns det god potential for produkten. Kan egenskaper-
na bevisas finns en lang rad tillampningar for farg dar lagemissiviteten kan komma till
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god anvéndning. Dels finns den direkta varmereflekterande effekten som kan bidra
med energibesparingar i varma klimat, dels finns den isolerande effekten som uppstar i
och med lag utstralning och som kan bidra med energibesparingar i kallt klimat. Sam-
tidigt finns mojligheter att forbattra en fargs livslangd genom reglerad temperatur. Da
material expanderar och kontraherar beroende pa temperatur kommer en bemalad yta
att rora pa sig och darmed oOka slitaget pa fargen. En lagemissiv yta skulle daremot ta
upp mindre mangd varme under dagens varma period samtidigt som en mindre mangd
stralas ut nattetid, vilket skulle minska slitaget och oka livslangden.

Sammantaget beddmer vi att intresset for tillampningen ar stort samtidigt som anpass-
ningsmajligheterna & manga och goda, vilket gor att den totala bedémningen av pro-
duktens potential ar hog.

8.2.3 Glasrutor

For glasbranschen ar det hogintressant med lagemissivitet. M&jligheten att gora fons-
terrutor mer energieffektiva ar av stor vikt. Intresset speglas av att det idag redan finns
manga produkter pa marknaden som i olika former anvander lagemissivitet. Nyttan av
att kunna styra den mangd energi som passerar ut eller in genom fonsterrutor ar enorm.

Vad galler den andra undersokta typen av glas, fordonsrutor, ar situationen nagot an-
norlunda. Har tycks intresset inte vara lika stort, mycket beroende pa priskénslighet.
For en byggnad ar det lattare att ldgga upp en kalkyl som visar att en investering kan
betala sig pa sikt, den typen av berakning ar langt mycket svarare da det galler for-
donsglas. I den tillampningen ar det framforallt komforten som blir béttre, speciellt da
i fallet nar ett fordon star parkerat i starkt solsken. Det &r da upplevelsen av att slippa
en valdigt varm bil som skall svara mot den extra kostnaden och det ar da lattare att
vardera en sadan fordel om det &r mojligt att bedéma det i monetara termer, sasom det
gar att gora med energisparglas i en byggnad. Det skall dock betonas att har &r det pri-
set som ar den avgorande faktorn. Som vi ser fran Kapitel 7.5 — Kritiska kvaliteter ar
det majligt att FOI:s koncept far en ordervinnande egenskap om det vore mojligt att
overstiga den temperaturniva som smélt glas har, namligen 600-650° C. Da skulle det
vara mojligt att effektivisera tillverkningsprocessen och sénka priset rejalt. Detta skul-
le formodligen revolutionera marknaden da det finns ett grundldggande intresse som
begransas av prisnivan.

Sammantaget ar intresset for tillampningar for glasrutor stort och anpassningsmajlig-
heterna &r goda. Det gor att produktens potential inom omradet ar relativt hog.
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8.2.4 Hudvard

Tillverkare av hudvardsartiklar visar ett stort intresse for konceptet. De anvander idag
liknande typer av produkter for att uppna solskydd. Darmed ar de vana att arbeta med
den hé&r typen av l6sning, dven om funktionen ar annorlunda. Enkelt sagt fungerar den
produkt de saljer pa ett liknande satt, men reflekterar andra vaglangder av solljuset. De
produkter foretagen séljer idag har sallan nagra mervarden for kunden utéver solskyd-
det, nagot som gor intresset for att kunna 6ka kundens nytta stort.

Tillampningens anpassningsmojligheter &r nagot oklara i jamforelse med andra omra-
den. Funktionen kan helt klart komma till nytta, men det finns problem som gor att
mojligheterna pa forhand blir nagot begransade. Till exempel finns risken att en var-
mereflekterande solskyddsprodukt lurar anvandaren att tro att skyddet mot stralning ar
storre an det egentligen ar da ansiktet kanns svalt, med brannskador som foljd. Samti-
digt finns majligheter inom andra omraden, till exempel anvandning vintertid for att
minska risken for kdldskador.

Sammantaget ser vi att intresset for konceptet ar stort samtidigt som anpassningsmoj-
ligheterna ar medelstarka. Det gor att var bedomning av produktens potential inom
hudvardssegmentet blir medelstark.

8.3 Tillampningarnas potential

Utifran den analys som utforts i de tidigare avsnitten kan vi nu placera och jamfora de
olika understkta tillampningarna inbordes i var analysmodell. Genom den placering
som utfors har kan vi sedan ge beslutsrekommendationer for vilka val vi anser FOI bor
gora.

8.3.1 Funktionsklader

Analysen visar att segmentet &r véldigt attraktivt och potentialen god. Det finns pengar
att tjana genom att fa med produkten i diverse olika slutprodukter, bade avseende kla-
der, men dven hogaktuellt som belaggning pa taltvav. Har ar det stérsta problemet att
inforliva FOI:s koncept med de andra redan befintliga funktionerna i de material som
anvands.
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Figur 8.1 Beddmning av tillAmpningar for funktionskl&der.

Som vi ser i Figur 8.1 ovan placerar sig funktionsklader mellan andrahandsval och
mojligheter, med tyngdpunkten precis dver gransen mot mojligheter. Har skulle FOI:s
koncept konkurrera pa marknader dar fa eller inga liknande l6sningar finns idag. Seg-
menten ar dessutom stora och konsumenterna i viss man inte sarskilt priskansliga, na-
got som gor var bedomning av segmentet som medelattraktivt. Produktens potential &r
relativt stor, intresset ar stort och anpassningsmojligheterna goda. En lyckad anpass-
ning till textilier skulle dessutom Gppna for fler anvandningsomraden &n de som un-
dersokningen tagit upp, till exempel markiser, parasoll med mera.

8.3.2 Farg

Analysen visar att tillampningen for farg kommer att matchas mot ett valdigt attraktivt
segment. Goda ekonomiska forutsattningar och svag konkurrens inom omradet borgar
for goda forutsattningar. Samtidigt finns ett stort intresse och bra anpassningsmaojlig-
heter vilket ytterligare forstarker produktens hdga potential.
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Figur 8.2 Beddmning av tillAmpningar for farg.

Som vi ser i Figur 8.2 ovan placerar sig tillampningen for farg valdigt bra i var ana-
lysmodell. Gransen mellan huvudmal och andrahandsval gor den till en tillampning
med hog potential. En bransch i behov av fornyelse kombinerat med potentiell nytta
gor detta omrade hogintressant.

8.3.3 Glasrutor

Det har framkommit att segmentet inte &r sérskilt attraktivt medan produktens potenti-
al &r relativt hog. Attraktiviteten paverkas av att konkurrensen helt enkelt ar for hard.
Dock finns ett forbehall att notera, om ordervinnaren i form av att FOI:s produktidé
kan klara att sméltas tillsammans med glaset blir pl6tsligt tillampningens potential
langt hogre da konkurrensen ma vara hard men da kommer produkten att ha en order-
vinnande egenskap.
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Figur 8.3 Beddmning av tillAmpningar for glasrutor.

Som vi ser i Figur 8.3 ovan placerar sig glastillampningarna med tyngdpunkten precis
utanfor rutan mojligheter. Tillampningarna skulle konkurrera pa en stor och pa sa satt
attraktiv marknad. Konkurrensen ar dock valdigt hard och strukturen med ett fatal sto-
ra tillverkare med egna produkter gér bedomningen av attraktiviteten lagre. Produk-
tens potential ar stor pa sa satt att produkten som sadan har potential och en latt visad

nytta.

Inom fordonstillampningarna finns bade hard konkurrens och i viss man bristande in-
tresse. Darfor placeras glasrutor som en nagot negativ satsning. Har skulle placeringen
dock vara radikalt annorlunda om FOI:s tillampning far ordervinnande kvalitet genom
att kunna sméltas ner.

8.3.4 Hudvard

Analysen visar att var bedomning av produktens potential inom hudvardssegmentet ar
medelstark samtidigt som segmentets attraktivitet &r medelstark till hdg. Framforallt ar
segmentets attraktivitet positiv, med en nagot mer forsiktig bedomning av produktens
potential.
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Figur 8.4 Beddmning av tillampningar for hudvard.

Som vi ser i Figur 8.4 ovan placerar sig hudvard priméart som ett andrahandsval, med
en svag dragning at mojligheter. Har ser vi potential framforallt inom nischade an-
vandningsomraden da anpassningsmajligheterna inte bedéms som hoga. Trots detta ar
det en intressant tillampning att titta mer pa.

8.3.5 Syntes av tillampningarnas potential

For att ge en battre bild av hur de olika tillampningarna bedémts i analysen placerar vi
har alla tillampningarna i analysmodellen samtidigt enligt Figur 8.5 pa motstaende
sida. Genom att jamfora de olika tillampningarna ser vi den inbdrdes placeringen. |
analysmodellen placerar sig tillampningen for farg bast, med funktionsklader och hud-
vard darefter med en relativt likvéardig vérdering. Tillampningen for glasrutor placerar
sig ytterligare nagot samre och &r den enda tillimpning som inte ens placerar sig som
en mojlighet.
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Figur 8.5 Rangordning av undersokta tillampningar.

Glasrutor har en stark produktpotential dar intresse och anpassningsmojligheter &ar vél-
digt goda, men segmentets attraktivitet bedoms som lagt da konkurrensen ar for hard.
Produktens potential sanks har pa grund av fordonsrutor, dér intresset inte &r lika stort
som det ar for glasrutor for fastigheter. For glasrutor amnade for fastigheter bedoms
lagemissiva produkter daremot ha stor potential.

Funktionsklader och hudvard placerar sig likvardigt i modellen. Hudvard far en nagot
hogre placering med tyngdpunken just inne pa andrahandsval medan funktionsklader
ligger precis pa andra sidan gransen mellan mojligheter och andrahandsval. Skillna-
derna har ar att hudvardstillampningen bedoms mota ett attraktivare segment, speciellt
da pa grund av konkurrenssituationen, an vad funktionsklader gér. Daremot ser intres-
set och anpassningsmojligheterna ut att vara battre for funktionsklader an for hudvard
dar produkten far ett smalare anvandningsomrade.

Bast placerad i modellen blir tillampningen for farg. Den kommer att agera pa en stor

marknad med, for tekniken, lag konkurrens samtidigt som intresse och anpassnings-
mojligheter ar goda.

85






FOI-R--2096--SE Kapitel 9 - Slutsatser

O Slutsatser

Genom att |&sa detta kapitel far |asaren ta del av de slutsatser och
rekommendationer som studien resulterat i. Kapitlet inleds med en

e ® aterblick pa hur foretagen rangordnats, varefter nasta steg for det
. . fortsatta arbetet rekommenderas.

Det visade sig att &ven om tekniken ar ny och dven patentsokt finns andra lésningar pa
samma problem, i vissa fall l6sningar som anvander samma grundldggande fysiska
fenomen. Studien har klarlagt att konkurrensen fran befintliga material inom vissa om-
raden ar stor. Det ar vardefull kunskap att veta att samma egenskaper gar att uppna
genom annan teknik.

| Kapitel 8 — Rangordning av tillampningar finns de olika tillampningarna placerade i
studiens analysmodell. Utifran denna rangordning av tillampningarna kan vi i detta
kapitel rekommendera vad vi anser FOI bor gora. Forst krdvs en sammanstélining av
slutsatserna dér skillnaderna mellan tillampningarna pekas ut och sedan rekommenda-
tion av de val som studien visat vara mest intressant.

9.1 Val av malsegment

Vi samordnar hér de olika tillampningarna i analysmodellen for en sammanfattande
grafisk presentation av resultatet. | Figur 9.1 pa nasta sida har de olika tillampningarna
placerats enligt analysmodellen:
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Figur 9.1 Rangordning av undersokta tillampningar.

Som vi ser i modellen ovan placerar sig tre tillampningar som mojligheter eller béttre.
Det innebar att bedomningen av dem é&r att de ar varda att undersoka vidare, da till-
lampningen bedéms ha chanser dar. Tillampningen mot farg placerar sig nagot battre
an de dvriga, varfor en utveckling av den tillampningen bor fa hog prioritet. Samtidigt
placerar sig tillampningen mot glasrutor klart samre an de Ovriga, detta pa grund av
konkurrenssituationen. Har finns dock ett forbihall i form av den ordervinnande egen-
skapen att kunna smaltas ned med glassmaltan. Den funktionaliteten skulle medfora att
produktens potential skulle bedomas hogre, plus att konkurrensbeddmningen maste
korrigeras da befintliga material inte skulle ha samma produktionsfordelar.

Tillampningarna for funktionsklader och hudvard placerar sig likartat, ndgonstans mel-
lan mojligheter och andrahandsval. Badadera ar dock mdjliga att satsa vidare pa. Skill-
naden mellan de bada ar att hudvardstillampningen far en nagot lagre produktpotential
medan funktionsklader riktar sig mot ett nagot mindre attraktivt segment.
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9.2 Beslutsrekommendationer

Studien rekommenderar, utifran placeringen i analysmodellen, att ett antal omraden
skall prioriteras. De tre huvudsakliga mal som FOI bor satsa pa i ett forsta steg ar:

e Virekommenderar att kontakta Alcro-Beckers.

e Virekommenderar att vidareutveckla kontakten med CCS.

e Vi rekommenderar att ta kontakter inom textilindustrin for att ga vidare med
mojligheter som finns dar.

Forst och framst rekommenderar vi att kontakten med Alcro-Beckers bor utvecklas.
De visar ett starkt intresse av att undersdka produktidéns potential, dessutom ar de ett
foretag med stor budget och stora resurser. Fargbranschen har flera omraden dar kon-
ceptet kan anvandas och i dagslaget finns fa eller inga direkta konkurrerande material.
Utveckling av material behover ske i samarbete med en ravaruleverantor. Kontakt med
Alcro-Beckers ger mojlighet att identifiera ratt leverantér och en tydligare bild av vilka
egenskaper en produkt behover.

Sedan rekommenderar vi att kontakten med CCS bor utvecklas. CCS visar ett starkt
intresse av att undersoka produktidéns potential och vill gdrna komma i kontakt med
berorda forskare. Produktens potential inom omradet ar svar att bedéma, men kontakt
med CCS for att klargora kraven och hitta ratt samarbetspartner &r ett logiskt nésta
steg.

Dérutover rekommenderar vi dven FOI att ta kontakt med foretag inom textilbran-
schen. Forst bor det tyska foretaget TFL:s produkt undersokas narmare och eventuella
fordelar for FOl:s koncept kan da utnyttjas. Finns fordelar gentemot den befintliga
produkten kan TFL kontaktas och med deras nuvarande starka position och status som
etablerad leverantor vore ett samarbete med TFL ett bra satt att etablera sig pa mark-
naden. Sedan rekommenderar vi att FOI tar kontakt med FOV Fabrics i Boras, som &r
en svensk tillverkare av hogteknologiska kladtextilier, for att diskutera mojliga sats-
ningar.
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Reflektioner

Genom att |asa detta kapitel far berérda personer vid FOI mer

’? ? information om forfattarnas egna tankar kring studien, dess resul-
. I tat och de fakta som dykt upp under arbetets gang.

|

- |

Nationalencyklopedin definierar en reflektion som en noggrann och djup eftertanke.
Det ar syftet med detta kapitel, att fungera som en sista fangst av de tankar som denna
studie vackt. Efter arbetets slut, saval som under arbetets gang, har olika funderingar
och fakta dykt upp som pa olika satt kan belysa saker som perifert beror studien. Da de
sakerna inte dr av akademisk vikt men de av handledarna har papekats vara 6nskvarda
att inkluderas i rapporten, fangar vi dem har. Det bor noteras att kapitlet inte bygger pa
stark empiri, men att manga idéer som beskrivs har énda kan vara intressanta for FOI.

Synen pa FOI

Som direktiv fran uppdragsgivaren fanns ett intresse att undersoka vilken syn pa FOI
som fanns bland foretagen och information om deras eventuella vilja att kdpa forsk-
ning och utveckling.

Utifran intervjusvaren tycks kannedomen om FOI vara ganska lag. De flesta kande
igen forkortningen, men farre var pa det klara med vad FOI egentligen stod for eller
vad FOI arbetar med. Daremot tycks synen pa FOI vara god, speciellt bland de som
visste mer. Bland de som inte visste vad FOI gjorde var dnda reaktionen forsiktigt po-
sitiv. Vi tolkar svaren som att respondenterna i manga fall inte hade full vetskap om
FOI, men att de hort talas om foérkortningen alternativt lat FOI drva de uppfattningar
de hade om forsvaret i stort. De flesta svarar att deras ké&nsla for FOI kan beskrivas
med ord sasom palitligt”, “fungerande™ och "stabilitet”. Det verkar alltsa som att in-
stallningen snarare préaglas av en kansla av produkter fran forsvaret ar nagot beprovat

att lita pa, an att det skulle fa en negativ koppling.

Av de respondenter som intervjuats skiljer sig svaren nagot mellan de olika branscher-
na nar det galler att kbpa forskning och utveckling. Inom segmentet fér funktionskla-
der ar praxis att fardiga material kops in fran leverantorer for att inforlivas i foretagets
produkter. Valdigt lite ren forskning bedrivs av foretagen sjalva. Daremot utfor de ofta
egen utveckling av sina produkter, men da ror det sig mer om att testa och utveckla
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olika funktioner och utrustning, snarare an att ta fram nya material. Att kdpa in testka-
pacitet forekommer dock, framst da olika tester av hallfasthet och vattentalighet med
mera. FOr de intervjuade foretagen inom glasbranschen ser vi lite olika typer av foretag
och darmed lite skillnad i svaren. Generellt kan sdgas att de mindre foretagen som sél-
jer till konsument i de flesta fall inte har ndgon budget for forskning och utveckling.
Detta géaller for alla respondenter i denna studie. Den utveckling som sker utfors oftast
av en storre, utlandska, leverantor tidigare i produktkedjan och en identifiering och
undersokning av dem faller utanfor denna studies ramar. Om foretagen betalar for den
hér typen av tjanster ar det oftast till nagon form av testinstitut som testar fardiga pro-
dukter.

Vikten av forstudier och sekundéar information

Nagot som visat sig under studiens gang ar vikten av forstudier. Studiens resultat visar
att det finns konkurrens inom manga omraden, i vissa fall fran likvardig teknik. Delar
av konkurrensen upptacktes enbart tack vare intervjuer med foretag, men andra delar
kunde hittas genom sokning pa sekundara kallor. Genom att lagga energi pa att i bor-
jan av en undersokning — eller som en fristdende mindre studie — géra en undersokning
av sekundara kallor kan det vara mojligt att bredda kunskapen om marknadens forut-
sattningar. Speciellt for konkurrenssituationen ar det manga ganger majligt att utifran
olika foretags hemsidor bilda sig en uppfattning om vilka material som finns och vil-
ken teknik de bygger pa.

Valet av undersotkta tillampningar

| borjan av studien gavs rekommendationer om intressanta spin-off produkter att un-
dersoka: Ansiktsfarg for temperaturkomfort; tunnare jacka som anda behaller varmen
samt kylvaska som battre behaller kylan. Utifran dessa omraden diskuterades sedan i
samrad med handledarna fler tillampningar, deras fordelar och nackdelar. De som se-
nare kom att ligga till grund for undersékningen framkom da och slogs fast som fokus
for undersékningen. Forfattarna gavs ocksa fria hander att lagga till intressanta omra-
den. Detta ledde sedan fram till de fyra tilldampningarna som sedan undersoktes.

Tillampningsomradet som stroks

| urvalsfasen valdes nagra tillampningar, men samtidigt stroks kylvaskor, en av de ur-
sprungligt rekommenderade spin-off produkterna. Det diskuterades kring tillampning-
ar mot livsmedelindustri, speciellt dd som en form av isolering for kylférpackningar.
Den typen av tillampning valdes bort da bedémningen blev att kostnaden per forpack-
ning skulle dverstiga vad som ar rimligt.
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Det diskuterades dven kring olika hdgemissiva losningar, men fokus valdes att riktas
mot lagemissiva material.

Tillampningsomraden som kom till

| den inledande diskussionen om intressanta tillampningar valdes de som initialt pre-
senterats, med tillagget glasrutetillampning. Den &ndringen genomfordes da stora
energibesparingar for saval uppvarmning som kallhdllning av fastigheter identifiera-
des, vilket gav glasrutetillampningen som ett omrade med stor potential. Detta reso-
nemang styrktes aven av en, inom omradet verksam, energikonsult som forfattarna
varit i1 kontakt med.

Senare kompletterades undersokningen till att d&ven undersoka tillampningen farg. Det-
ta gjordes pa forfattarnas initiativ.

Nya idéer for tillampningar

Under undersékningens gang har det framkommit nya idéer och tankegangar om vad
den lagemissiva tekniken kan anpassas till. Dessa har inte undersokts, men for att ge
idéer for fortsatt arbete inkluderar vi dem har som tips for FOI.

Tankar kring nya tillampningar

Foérutom de segment av textilbranschen som undersokts har, vid intervjuerna, fler moj-
liga anpassningar identifierats. Bland annat uttryckte en respondent intressanta tanke-
gangar om att kunna belagga den vav som anvands till fortalt for husvagnar. Dér kan
det vara Onskvart att battre kunna kontrollera temperaturen, speciellt samtidigt som det
kan vara ett estetiskt mervarde for husvagnségaren att kunna ha ett fargat fortalt som
inte blir valdigt varmt. Forutom fortalt har dven idéer kring mojligheterna att beldgga
markiser dykt upp. Tanken skulle da vara att markisen skulle fungera som en varmere-
flekterande skold.

Inom hudvard riktades undersokningen framst mot solskydd, men dar finns fler tank-
bara nischer. Gar det att gora tillampningen farganpassad skulle det eventuellt vara
mojligt att tillfora den i smink. Detta skulle da oppna for att skadespelare och TV-
personligheter skulle kunna vistas i varmestralningen fran stralkastarna utan att paver-
kas pa samma satt.

Da fokus lades vid lagemissiva material har inga mojligheter hos hégemissiva lésning-

ar undersokts. Det bor dock betonas att dar finns ocksa majligheter, forutsatt att en
sadan teknik ar majlig. Genom att bade kunna 6ka och minska emissionen skulle fler
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dorrar 0ppnas. Inom till exempel kylindustrin skulle en htgemissiv beldggning kunna
effektivisera kylningen da den upptagna varmen effektivare skulle kunna emitteras.
Aven for elektronisk utrustning finns méjligheter d& en effektivare passiv kylning
skulle kunna uppnas. Detta ligger helt i linje med att det blir vanligare med manga
former av elektroniska apparater i hemmiljon, dessa bor inte 6ka ljudnivan. Den aktiva
kylning som ofta behovs for att kyla datorer, projektorer och liknande lever inte upp
till det kravet. Den energikonsult vi talat med understrok aven potentialen for hoge-
missiva material for varmeoverforing.

Styrkan hos nischade marknader

En avslutande tankegang som val passar for att avsluta detta avsnitt &r att paminna om
att aven sma marknader kan vara vardefulla. Genom kontakt med respondenter med
olika synsatt har manga idéer framkommit. Vissa tillampningar kanske inte &r tydliga
vid en 6verblick, men kan anda bli det slutliga anvandningsomradet.

Dér finns till exempel varmereflekterande smink, men dven hudcreme som isolerar
mot kyla. Produkter som inte kommer att anvandas av manga, men som kan vara en
produkt som vissa specialanvandare &r villiga att betala ett hogt pris for.

Fortsatta anstrangningar

Den har studien har haft en begransad omfattning, dessutom besitter inte forfattarna
samma produkt- och teknikkunskap som de ansvariga forskarna. Uppgiften for de be-
rérda vid FOI blir att ta stallning till den information som rapporten ger och utifran
den arbeta vidare med konceptet. FOI bor gora en avvagning av vilka tillampningar
som har bast potential av de vi rekommenderat utifran produkt- och teknikkunskapen.
De kritiska kvaliteter som krévs inom varje tillampning finns beskrivna i Kaptiel 7.5 —
Kritiska kvaliteter. Utifran dessa marknadskvalificerare bor FOI, som besitter den uni-
ka kunskapen om mojliga kvalifikationer hos konceptet, gora en vidare bedémning av
produktidéns potential i de i studien rekommenderade marknadssegmenten.

Dessutom bor vidare studier analysera mer praktiskt hur FOI ska ta detta projekt, men
aven andra projekt, fran koncept till marknad. Den organisation som FOI har idag &r
foga lampad for att agera pa en stérre marknad. Avsaknaden av forséljningsavdelning
och den begransade kundkontakt som sker ar ett hinder for effektivt utnyttjande av de
resurser som organisationen forfogar éver. For att fa svar pa hur organisationen béast
ska kunna hantera projekt som detta ar det darfor en rekommendation att ytterligare
anstrangningar l&ggs vid att analysera situationen. Att inom ett examensarbete studera
omradet &r ett bra forsta steg for att fa mer information om problemet.
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Bilaga 1 - Produktfolder

Spetsteknologi
| konsumentprodukter

FOI forskar om funktionella material for komfort i vardagen
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FOI har idéerna och
utvecklar teknologin

— hur kan funktionella ytmaterial féréandra vardagen?

FOI har utvecklat en typ av ytbeldggning
som kan skraddarsy ett foremals termis-
ka egenskaper efier behov.

Genom att reflektera mycket av den in-
fallande vdrmestralningen sanks tempe-
raturen i varma klimat. Samtidigt mins-
kar utstralningen vilket ger isolerande
effekt. Alltsd ett material som kyler pa
sommaren och varmer pa vintern.
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Tunna isolerande klader

« Tunt ytskikt som skyddar mot
varme och kyla.

* Sommarplagg som haller
varmen borta.

« Tunnavinterplagg som behéller
kroppsvarmen battre.

Jamnare temperatur

= Genom ny typ av ytbelagzning
halveras solens varmande effekt.

» Parkerad bil haller sig
svalare pé sommaren.

* Ingen kraftig fargning pa
glasmutor, normalt utseende med
bara svag toning.

« Ett hus kan fa behaglig
inomhustemperatur pa

sommaren och spara energi
pé vinterm.

Skyddande ansiktscreme

+ Créme som kombinerar
funktioner som UV-skydd och
fuktgivning med isolerande
effekt.

+ Minskade varmefarluster
i slalombacken.

+ Solskydd som héller dig sval
utan att branna - skyddar mot
béde UV och varme.
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Forskningsinstitutet FOI &r ledande inom ménga omréden. Kunskap och teknik som
utvecklats far forsvaret kan komma till bredare nytta. Spetsteknologi och forsknings-
kompetens som tidigare huvudsakligen kommit till nytta inom farsvaret erbjuder FOI
nu i dkad utstrackning pa civila marknader genom:

«==<» Forskning
=== |tveckling
ses<x  Uthildning

Far mer information, kantakta avidelningen far Sensarteknik:

Hans Kariis. Institutionen far Signaturmaterial t2l o13-37 85 oy hans kariis@foise

FOl &r en huvudsakligen uppdragshnansierad myndighet under Farsvarsdepartementet. Karmverkzamheten i forskning. metod- cch
teknikutveckling til mytta far farsvar och sakerhet. Organisationsn har cirka 1250 anstallda varav ungefar soo ar forskare. Detta gar
organisationen il Sveriges storsta forskningsinstitut. FOI ger kundema tillgdng till ledande = pertis inom bt stort antal tillampnings-
omradensasom sakerhetspolitiska studieroch analyser inom Brsvar och sikerhel. bed@mning av olika typerav hot, system far ledning
och hantering av kriser. skydd mot och hantering av farliga 3mnen, IT-sakerhet och nva s=nsorers méjligheter

Fil
Totalférsvarets forskningsinstitnt Tel: o8-555 030 00 waewi_foise
164 90 Stockhalm Fax:  oB-555 03100

102



FOI-R--2096--SE Bilaga 2 - Intervjumall

Bilaga 2 - Intervjumall

Overgripande om respondenten och foretaget

Vilken befattning har respondenten och vilket ansvarsomrade?

Ekonomiskt

Foretagets storlek och marknadens storlek?
Omséttning?

Personal?

Uppskattad marknadsstorlek?

Uppskattad marknadsandel?

Grovt raknat, antal salda enheter?

Forskning och Utveckling

Hur mycket egen forskning?

Hur inriktat pa nya innovationer?

Hur utvecklar foretaget nya produkter?

Ar det viktigt med “tekniska finesser”?
Tid for att fa in innovationer i produktion?
Hur ofta foérnyas material?

Testas produkterna/materialens funktion? Testar de sjélva eller av nagon annan?

Produktvision?
Hur stor del av FoU sker hos underleverantorer?
Hur mycket styr ni da underleveranttrens FoU?

FOretagets intresse

Hur profilerar foretaget sig och sina produkter?

Vad séljer foretaget och till vem séljer foretaget?

Vilka segment pa marknaden forsoker ni na?

Vilka funktioner har era produkter idag?

Vilka funktioner som inte finns idag skulle ni vilja ha i era produkter?
Vilka &r de kritiska kvaliteterna i er produkt?

Konkurrens

Ser ni att det finns ndgon liknande produkt pa marknaden?
Koper ni nagot liknande? Hur fungerar dessa material?
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Utvecklar ni nagot liknande?

Vilka ar de kritiska kvaliteterna i den produkten?

Hur ser samarbetet ut, hart bundet pa lang sikt, eller 16sare?
Fran vilka koper ni in? Fatal/manga underleverantorer?

Ekonomiska forutsattningar

Vad betalar ni for ”grundprodukten”?

Vilka material képer ni in idag?

Vad kostar dessa material i inkop?

Hur stor andel av slutprodukten star dessa material for?

Vad skulle ni kunna betala for en sadan har funktion?

Hur priskénsliga uppfattar ni era kunder?

Hur mycket skulle priset fordndras for slutkund vid en héjning av inkdpspriset med x?
Hur intresserade ar kunderna av ny teknik?

Anpassningsmojligheter

Vilka egenskaper har era produkter idag?

Vilka egenskaper maste finnas med?

Vilka egenskaper stravar ni efter i era produkter?
Nagot som ni vill 4ndra pa i dagens produkter?

Foretagets vetskap om FOI

Kénner ni till "FOI” och vad star forkortningen for?
Vad gor FOI och vad forknippar ni FOI med?

Ovriga fragor

Gar det bra att komplettera intervjun senare? Per telefon/mail?
Fler personer som det skulle vara lampligt att prata med?
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A

Aggregationstillstand — Olika tillstand som materia kan befinna sig i. Normalt anges
fast form, vétska och gas som de tre aggregationstillstanden. Plasma benamns ibland
som det fjarde tillstandet. (www.ne.se)

E

Emission — Inom fysiken anvant begrepp for utsandande av stralning eller partiklar. |
rapportens sammanhang anvant som benamning pa utsandande av stralning.
(www.ne.se)

F

Fallstudie — Att undersoka ett enskilt undersokningsobjekt pa djupet. Star i motsats till
en tvarsnittsstudie som studerar en storre grupp for att fa ett snitt av en stérre marknad.
(Lekvall och Wahlbin, 2001)

FOI - Forkortning av: Totalférsvarets forskningsinstitut. Bildades 2001 som en sam-
manslagning av Forsvarets forskningsanstalt (FOA) och Flygtekniska forsoksanstalten
(FFA). FOI &r ett av Sveriges storsta forskningsinstitut med ca 1250 anstéllda, varav
950 forskare.

FoU — Forskning och utveckling.

Inferens — Att dra slutsatser utifran empiriska data. Utifran undersokta entiteter dras
slutsatser om den malpopulation de tillhor.

Inferensfel — Fel som uppstar nar slutsatser dras med hjélp av inferens. Dessa kan vara
ramfel, bortfallsfel och urvalsfel. Ramfel utgor de fel som uppstar nar respondenter
undersoks trots att de inte tillhor den tilltankta malpopulationen. Bortfallsfel uppstar da
inte alla respondenter svarar pa hela eller delar av undersékningens fragor, sa att resul-
tatet inte blir rattvisande. Urvalsfel uppstar om sattet att valja ut respondenter pa nagot
satt ar felaktigt och de respondenter som undersoks darfor inte ar helt representativa
for malpopulationen.

105



Ordlista FOI-R--2096--SE

Innovation — Processen under vilken nya idéer, beteenden och tillvagagangssitt info-
gas i ett samhélle. Kan ocksa beteckna nyheten i sig — om den &r tagen i bruk.
(www.ne.se)

K

Kvalitativ data — Empiriska data i ordform. Ej Oversattbara till sifferform.

Kvantitativ data — Empiriska data som &r kvantifierbara. Gar att Oversétta till siffer-
form.

K 6pbedutsprocess — Beskriver de olika stegen fér presumtiva kunder vid introduk-
tionsforloppet av en ny produkt.

L

Lagemissiv — Ett foremal som har en lag emission. Ett sadant féremal kommer att
strala ut mindre varmestralning och reflektera en storre andel av infallande varmestral-
ning. Det hela forklaras av formeln som &r 1 = €efiekterad + Eabsorberad T Etransmitterad- D€
flesta solida foremal slapper inte igenom varmestralning, varvid transmissionen blir
noll. D& kan formeln skrivas: 1 = &refiekterad + Eabsorberad-

Alltsa, summan av reflektion och absorption ar konstant och minskad utstralning med-
for minskat upptag av stralning utifran. (www.efunda.com och www.ne.se)

M

Malpopulation — Term anvand i marknadsundersékningar for att beskriva de respon-
denter som undersokaren vill dra slutsatser om. Det ar sallan mojligt att undersoka alla
enheter i malpopulationen utan istéllet gors nagon form av urval fran vilket en under-
sokning anses kunna ge slutsatser om hela populationen. (Lekvall och Wahlbin, 2001)

P

Peltier-kylelement — Termoelektriskt kylelement. Kylelement som utan rorliga delar
anvander elektrisk strém for att skapa temperaturskillnader pa upp till 100 grader.
(www.ne.se)

Priméarinformation — Den information i en undersokning som undersdkaren sjalv
samlar in fran grundkallan.
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R

Reliabilitet — En av tva aspekter som brukar anvandas for att bedoma séakerheten i en
matning (den andra ar validitet). Ett matt pa tillforlitlighet som ger en uppfattning om
samma resultat kommer att erhallas om samma sak undersoks igen. Hog reliabilitet
innebér att en upprepning av undersékningen ger samma eller néstan samma svar.
(Lekwvall och Wahlbin, 2001)

Respondent — Den person som blir intervjuad.

S

Sekundarinformation — Information i en undersékning som samlas in fran andra, re-
dan publicerade, kéllor.

STP — Fran engelskans: Segmenting, Targeting, Positioning. Oversatt till svenska:
Segmentering, Targeting (engelsk term), Positionering.

Svartkroppsstralning — Elektromagnetisk stralning som utsénds fran en svartkropp,
vilken saknar all reflektionsformaga och darmed absorberar allt ljus. (www.ne.se)

T

Tvérsnittsstudie — Undersokningsansats som undersoker ett storre antal respondenter
for att utifran snittvarden dra slutsatser om en storre marknad. (Lekvall och Wahlbin,
2001)

Vv

Validitet — En av tva aspekter som brukar anvandas for att bedéma sdkerheten i en
matning (den andra &r reliabilitet). Mattet visar om undersokningen verkligen mater
det den ar avsedd att méata. Lag validitet uppstar om respondenten egentligen svarar pa
nagot som inte undersokaren vill ha svar pa. (Lekvall och Wahlbin, 2001)
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