Videreudvikling af prototypen

Den tekniske del af produktudviklingen er naturligvis central. Den er s&
vigtig, at den ikke blot kan overlades til teknikerne. N&r ivaerkszetteren har
lavet en prototype af sit produkt, er det ngdvendigt at inddrage kundernes
behov og @nsker ved at lade dem vurdere prototypen, og herudfra forbedre
konceptet. En forbedret prototype kan s& igen prasenteres

for kunderne og atter forbedres. En sddan

N flyvende prototype er med

til at sikre,

at der udvikles et koncept,
som kunderne far storst mulig glede og nytte af.

Alt andet er irrelevant.

Der ligger et stort potentiale i at fi kunder og brugere til at udtrykke
deres behov og ensker. Desvarre er kunder og brugere ikke altid me-
stre i at forklare tydeligt, hvad det er, de gerne vil have. Derfor er det

til stor hjzlp at arbejde med en flyvende prototype, som de kan

se, rore ved og afprove, samtidigt med, at de bedemmer den '
og besvarer sporgsmél om, hvilke gnsker de har til produktet. §
I den forbindelse er det utrolig vigtigt, at produktudvikleren
bliver ved at sperge pa alle mulige méader, lige indtil det stir helt
klart, hvilke gnsker brugeren egentlig har.

Det er ikke nok, at virksomhedens produktudviklere eller ivaerksaet- /8

teren sidder og gatter sig til, hvad kunden gnsker af egenskaber
og tekniske finurligheder, nir det méaske er noget helt andet, som
kunden vil have.

I dette kapitel illustreres anvendelsen af en almindelig brugt og aner-
kendt metode inden for produktudvikling, der tager afszt i kunde-
behov og kundetilfredsstillelse. Metoden er kendt som house of
quality. Metoden er udviklet i Japan i 1972 og blev forst anvendt

i den japanske bilindustri, men er siden udbredt til alle mulige
industrier over hele verden.

/.1 Kundetilfredsstillelse

Det kan vare svart at tolke kundernes udsagn og forstd kundernes
forventninger, fordi kunden selvfolgelig ikke gir rundt og analyserer
de dybereliggende arsager til, at de har nogle behov. Japaneren Nori-
taki Kano har undersegt, hvilke ydelser eller egenskaber ved produkter
der tilfredsstiller kundens forventninger, og hvordan de gor det. Han
opdeler egenskaberne ved et produkt i tre kategorier ud fra den effekt,
de har pa kundetilfredsstillelse.
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Kerneegenskaber tager kunden for givet - “need to have”. Kunden er til-
freds, hvis de er til stede. En kunde, der kgber en bil, forventer, at den kan
starte. Kunden er tilfreds, hvis tingene fungerer, men utilfreds, hvis de
ikke gor det. Kerneegenskaber kaldes somme tider for pligtegenskaber.

Ydelsesmassige egenskaber er milbare, specifikke og tekniske egen-
skaber, som giver kunden et egentligt gode. Det kan vare lang levetid pa
et batteri, eller at bilen korer flere kilometer p4 literen. Kunden forlanger
som regel, at disse krav opfyldes i stgrst mulig grad, og kundens tilfreds-
hed stiger i takt med tilstedevarelsen af disse egenskaber. De kaldes
ogsd positioneringsegenskaber.

Attraktive egenskaber er egenskaber, som kunden ikke regner med,
men som opfylder latente behov og er “nice to have”. Disse egenskaber
har sterst betydning for kundens tilfredshed. Hvis egenskaberne ikke er
til stede, medferer det dog ikke utilfredshed. Et eksempel pa en sidan
egenskab kan vare, at en bil har indbygget en funktion, der aktiverer
bremserne, nar den er 15 cm fra en forhindring. Disse egenskaber
omtales ogsd som forventningsegenskaber.

For at et produkt kan opnd popularitet, er det ngdvendigt, at produktet
indeholder elementer af alle tre egenskaber.

Det er imidlertid sidan, at kundens krav og forventninger konstant
oges. En egenskab, der startede med at vare attraktiv, bliver med tiden
til en ydelsesmassig egenskab for til sidst at blive en kerneegenskab,
som kunden tager som en selvfolge. En fjernbetjening til et tv startede
som en attraktiv egenskab ved fi udvalgte tv-apparater. Efterhinden
som alle tv-apparater blev leveret med fjernbetjening, begyndte
kunderne at stille krav om, at den skulle have flere funktio-

ner og vaere smartere. I dag tager alle tv-kgbere det for givet,

at der sammen med tv-apparatet bliver leveret en velfungerende
fjernbetjening. Klimaanlag i biler og netbank er eksempler pa krav,
som startede med at vaere attraktive egenskaber, men som nu

er skiftet til at vere ydelsesmassige egenskaber. Radioer i biler og
videoskarme ved sederne i et langdistancefly var i begyndelsen ogsa
attraktive egenskaber, men i dag er det kerneegenskaber, som tages
for givet.

/.2 House of quality

Som produktudvikler skal man vare indstillet p4, at det tager tid

at forsta kunden og at satte sig ind i kundens situation, men at det
samtidigt er vigtigt at tage sig tiden til det. En mulighed er at invitere
fokusgrupper til at diskutere og afpreve prototypen, som beskrevet i
kapitel 6. Netop fordi man er interesseret i en grundig dialog med de
potentielle brugere om prototypen, er fokusgrupper en velegnet under-
sogelsesmetode i denne fase.

Ndr man pa den made har fiet brugerne til at uderykke deres gnsker,
behov og eventuelle krav til produktet, kan man bruge kommentarerne
til at videreudvikle prototypen. Her gelder det forst og fremmest om,
at kundens gnsker bliver omsat til egenskaber og tekniske beskrivelser
af produktet. Hertil er house of quality-metoden et godt varktg;.
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Som det forste skal man formulere og skrive en liste over de kunde-
onsker, man har indsamlet. Forhdbentlig er mange af disse gnsker
og egenskaber sammenfaldende med dem, ivaerksatteren selv havde
opstillet som krav, da prototypen skulle laves. Der kan imidlertid vare
nye aspekter, der kan vare detaljer og observationer, man ikke havde
teenkt pa, og vaegtningen mellem de forskellige krav kan veare helt
anderledes. I den forbindelse vil man ofte opdage, at
kundegnskerne er for generelle, og at
de kraever en del bearbejdning, for-
end de udtrykker noget tilstreekkelig
preecist. I forbindelse med udviklin-
gen af en ny svensknogle var et af kunde-
gnskerne, at den skulle vare let at hindtere.
Et sadant gnske er man ngdt til omforme til
nogle gnsker, der kan opfyldes. I dette tilfaelde kan
det fx vaere, at svenskneglen skal vare: let at holde pa,
let at indstille, let at
komme til med og
god til at holde fast
pd motrikken.

Kundegnskerne skal opfyl-

des gennem de egenskaber, produktet

har, og prototypen giver brugerne mulighed for at

vurdere, 1 hvilket omfang det er lykkedes. Som det naste ma
man derfor skrive en liste over produktegenskaberne og testper-
sonernes kommentarer hertil. Produktegenskaberne er en beskrivelse

af produktet i tekniske termer. Produktegenskaberne bgr vaere egen-

skaber, som pd en eller anden mdde kan kontrolleres, for at man senere

kan verificere, at de virkelig bliver opfyldt.

Fastleggelsen af produktegenskaberne er en kreativ proces, og man
kan have god hjzlp i at anvende de kreative teknikker som brain-

. S
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storming og associationsteknik, eller man kan tegne et drsags-/virk-
ningsdiagram. Hvert kundegnske betragtes som en virkning, og man
opremser de produktegenskaber, der kan vare drsagerne hertil. Et kun-
degnske kan vare, at born skal spise mere frugt i skolen. For at f4 barn
til at spise frugt skal man ggre det let at spise den, undga at den bliver
mast i skoletasken og gore det sjovt at have frugt med. Dette giver
folgende forslag til produktegenskaber for en emballage til skolefrugt:
Frugten skal kunne opbevares skrallet, rengjort og pillet. Pakningen
skal vaere stgddempende. Der skal vare samlekort og konkurrence 9 S
indlagt.

Legepladsfabrikanten A \ .
Kompan matte aendre pro-
l"[r

filen pa sikkerhedsstangen ) N o
pa dznne rutschebane fra S Q"I’l
rund til firkantet. Den runde
stang var for fristende at
gl kolbgtter omkring —
og det var for farligt.

A7
A

Nidr kundegnsker og de dertil horende produktegenskaberne er skre-
vet op, kan man gi videre efter house of quality-metoden. Hele gvelsen
gdr derefter ud pd at omsatte, hvad kunden gnsker, til hvordan pro-
duktet bedst kan opfylde dette. Metoden kan illustreres med modellen
ifigur 7.1

Huset bestar af en rakke rum og et tag. Rum nr. 1 indeholder listen
over kundegnskerne og en vagt, der angiver, hvor vigtigt kunderne
anser gnsket for at vare. En sidan vagt kan man fx have fundet frem
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Brugerens
verden : pliceres med de tal, der stir i kolonnen for produktegenskaben og til
;fé(g:fllzf W 2 Produktegenskaber sidst legges disse sammen. Se figur 7.2, hvor udfyldning af matrixen er
egenskaber vegden illustreret. Fremgangsmaden er den samme som ved scorecard’et, der
= blev praesenteret i kapitel 5, men her drejer det sig ikke om et valg mel-
Kunde- A 3 Matrix lem forskellige lasninger, men om en prioritering mellem forskellige
udsagn Kunde- I egenskaber ved det samme produkt.
(E'?:\gv, onsker Prioritering af ) ) .
A produktegenskaber Figur 7.2: Udfyldning af matrix 9 7
9 6 Veegtning 4
Specifikationer )
Figur 7.1: Skitse over house of quality
Sammenhang: ) 3
til ved en markedsanalyse. Rum nr. 2 indeholder listen med produkt- 1 Svag 5|@ 3 3
egenskaber. Rum nr. 3 er en matrix, hvor ssmmenhangen mellem | 3 Ml 1 3 3
kundegnskerne fra rum nr. 1 og produktegenskaberne fra rum nr. 2 Mellem 5 g
angives. For hvert kundegnske vurderer man, hvor stzerk sammen- 1 9 Steerk 1@ 1
hangen er. Man angiver sammenhzangen som enten svag, mellem eller Sumvaegt 48150 0 118125
steerk. Det oversattes til talverdierne 1, 3 og 9, p4 samme made som i Pt 112 % 302
g

scorecard’et i kapitel 5. Hvis der ingen sammenhang er, skal feltet vare ;
tomt. Erfaringen siger, at den bedste arbejdsmetode er at tage produkt- ‘
egenskaberne, altsa kolonnerne, en efter en og diskutere, hvilke kunde- |
gnsker der henger sammen hermed.

I husets femte rum - kalderen - angiver man de tekniske specifikatio-
ner for hver produktegenskab. Det kan vare materialevalg, dimensio-
ner, vagt, temperatur osv. Da pladsen i felterne er meget begranset,
kan det anbefales at skrive lister ved siden af med uddybende kommen-
tarer og forklaringer.

Nar matrixen er udfyldt, kan man begynde at tolke resultatet. Hvis der
er en tom rakke eller udelukkende felter med svag ssmmenhang ud
for et af kundegnskerne, sd opfylder produktet ikke kundens gnske.
Tilsvarende er en tom kolonne et tegn p4, at denne produktegenskab
er overflodig og eventuelt kan fjernes.

Ofte vil produktegenskaberne have indflydelse pa hinanden. Hvis
man for eksempel forbedrer en egenskab, risikerer man at svakke
eller forstaerke en anden egenskab. Dette medforer, at man ofte ma

I husets fjerde rum kan det nu beregnes, hvordan man skal prioritere
produktegenskaberne, ndr man vil udvikle produktet. Beregningen

stille produktegenskaber op over for hinanden og beslutte, hvilken
man tillegger stgrst betydning. For at danne sig et overblik over disse

foregar ved, at den vagt, man har givet kundegnskerne, hver iszr multi- sammenhange, tegner man husets tag. Husets tag afslutter house of
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quality-modellen. Det tegnes oven p4 husets andet rum. I taget sam- Dette kvalitetshus, som netop er beskrevet, er kun det forste i den
menlignes produktegenskaberne to og to, og det diskuteres og vurde- samlede metode. Det efterfolges af tre huse, der pi tilsvarende made
res, om de forstaerker (angivet ved et +) eller er i konflikt med hinanden omsatter produktegenskaber til komponentegenskaber, komponent-
(angivet ved -). P4 figur 7.3 er kvalitetshuset demonstreret pa en god egenskaber til fremstillingsprocesser og fremstillingsmetoder til kon-
kop kaffe. Baggrunden er gnsket om at udvikle en ny kaffeautomat. trolmetoder. Hensigten med de fortlobende huse er, at kundens gnsker
og behov fgres med hele vejen gennem produktionsprocessen. Det har
vist sig, at det er det forste hus, hvor kundegnsker omszttes til produkt-
) ) egenskaber, som har den storste betydning. Dette hus indgar i koncept-
9 8 Figur 7.3 House of quality : En god kop kaffe u%iviklingsfasen og er det, som dentr}:ystartgede Virksomhecig kan og bQJlr)
forholde sig til.
A Det forste hus kan udvides til ogsé at indeholde en analyse af konkur-
Korrelation: » rerende produkter og deres egenskaber. Analysen forer frem til kunde-
® Positiv g R g s g gnsker, som kunderne prioriterer hgjt, og hvor konkurrenterne er
A 2lelelE|g|E o ddrlige. Det vil dog ikke blive uddybet nermere i denne bog.
= Negativ E|lw g § 3 § 2
Sammenhzng: g" § 't‘.-i_) éo éo § g ;%0 ;5 § ®
q S Sl2|®|o
1 Svag S|l |¥ | a|lvn|<|(<|n|>|< PAPERPLAY >
Varm 5 |€ 1 ) P S
3 Mellem Op ki ikende 3039 ‘ B — Bon 5 i %
, = R
< | God aroma 2 |8y 1 9| & | bl ( , o i RLBLEY & I': 'i;
< | Lavpris 1 1
2 | Rigeligmangde | 3 9 © € 1
3 Holder sigvarm | 3| 9 9|9 FORBEDRING AF FLYVENDE PROTOTYPE
Sumvagt 8729281271818 |23 |54 |69 ! ) .
Prioritering 1121516981732 Den efterfalgende house of quality-model er udfert pa PaperPlays flyvende prototype.
Prototypen er vurderet af fokusgrupper. Fokusgrupperne blev blandt andet bedt om at
e . ! é “:EJ c vurdere vigtigheden af en raekke kundegnsker. Kundegnskerne (a til i) er angivet i
- PP = I Al R e spargeskemaform herunder.
Nlw| <o o|<t|—|—|n
Kilde: QFD-produktudvikling med kunden i centrum. Danfoss

b
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SPORGESKEMA PAPERPLAY

De gennemsnitsveerdier, der fremkom ud fra besvarelsen af spargeskemaet, er anvendt
som vaegtning af kundegnskerne og indsat sammen med kundegnskerne i en prioriteret
reekkefalge i husets farste rum. Ud fra kundesnskerne opstillede man en raskke produkt-
egenskaber, som er listet i husets andet rum.

Hvor vigtig vil falgende egenskaber vaere for dig ved et eventuelt kab af papstolen?
(brug skalaen, hvor 6 er den hgjeste veerdi og 1 den laveste)

a. Sikker at anvende 2 House of quality-modellen for PaperPlay

b. Billig Izsning i ()
&)

Produktegenskaber

c. Tiltaler barn

d. Kan bruges som
legeredskab

Udsmykning
Materiale

Til at skille ad
Modul opbygning

'((nn Vaegtning af kundegnsker

e. Kan bruges som

kreativ aktivitet Sikker at anvende

— | O | Samlinger mellem delene

“n
w

Let at gemme vaek

f. Let at transportere 7 Tiltaler barn
Kreativ aktivitet

9
o

Legeredskab
God at sidde i

g. God at sidde i

Billig lzsning

Kundegnsker

Let at transportere

h. Let at gemme veek

Miljerigtig

Prioritering pro-
duktegenskaber

i. Mijgrigtig




Resultatet af denne matrix er, at stolens samlinger og seedet forsteerker hinanden,
séledes at begge er med til at gere stolen mere sikker, hvis produktudvikleren arbejder
videre med det. Specifikationerne herpé kan veere, at samlingerne udferes saledes, at de
laser. Seedet kan understattes af et separat stykke pap, eller forkanten kan bukkes nedad
og have en ekstra slids i sidestykket, hvilket vil gare siddefladen steerkere. Ligeledes
forsteerker stolens arealer og udsmykning hinanden, idet store flader giver de bedste

muligheder for dekorationer.

Prioriteringen viser, at hvis stolen skal opfylde kundegnskerne bedst muligt, sa skal
man i det videre udviklingsarbejde prioritere: seedet, samlingerne, muligheden for at skille
stolen ad og udsmykningen. Brugeren er ikke interesseret i en stol, som opbygges af en
serie moduler, der kan anvendes til andre mabler.

/.3 Miljgbaseret produktudvikling

Produktets miljobelastning er og bliver en vigtig faktor, som der skal
legges megen vagt pa, nar produkter udvikles. Det bliver sdledes mere
og mere almindeligt, at produkter fir et miljomarke. For at opnd et
anerkendt miljgmarke som Svanemarket eller Blomsten, skal pro-
duktet opfylde bestemte kriterier. I bedemmelseskriterierne indgér
materialeforbrug, energiforbrug og kemikalieforbrug i produktets
livscyklus: ravarefase, produktionsfase, transportfase, brugsfase og
bortskaffelsesfase. Miljomarkningen gor det nemt for producenter og
forbrugere at traeffe miljomassigt fornuftige valg og at profilere sig
som miljgansvarlige.

Pa ecolabels hjemmeside (Svanen og blomsten) beskrives kriterierne for
forskellige produkeer. Kriterierne varierer fra produke til produkt, men
kan fx vere:
# Ingen brug af stoffer der nedbryder ozonlaget
= Intet eller meget lavt indhold af tungmetaller-
m Reduceret brug af farlige kemiske stoffer @
m Energibesparelser —
© Genanvendelse og minimering af affald

Opfylder et produkt kriterierne, kan det miljgmarkes og dermed

ogsd markedsfores som mere miljo- og sundhedsvenligt end andre.
Producenter eller importorer, der vil miljgmarke deres produkter, skal
kunne dokumentere, at produkterne lever op til disse krav.

Det er vigtigt, at miljget teenkes ind allerede i produktudviklingen. Mil-
jostyrelsen har opstillet en lang raekke designkriterier, som bor overve-
jes i produketets livscyklus.

Hvis produktet er immaterielt, kan det vurderes, om produktet erstat-
ter noget, der belaster miljoet. En netavis kan i nogle tilfzelde erstatte
en papiravis, som belaster miljoet under papirfremstilling, trykning og
distribution. Det kan vaere med tryksverte, kemikalier og forbrug af
energi. Hvis produktet er et rejsebureau, kan man vurdere miljobelast-
ningen pd rejsedestinationerne, og den energi man vil bruge p4 at flyve
dertil. P4 hjemmesiden (www.ecolabel.dk) kan man ogs4 se, hvilke
kriterier hoteller og campingpladser skal opfylde, for
at de kan blive
miljomeerket.
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PAPERPLAY®

L ;

MILJAVURDERING

Data
Papstol: balgepap, veegt 975 g
Volumen ved transport: 5.400 cm?

Data
Nyfiken: polypropen PP, vaegt 720g
Volumen ved transport: 64.000 cm®

Der er udarbejdet en mini miljgvurdering p& PaperPlay-stolen for at vurdere muligheden
for at opna et af de anerkendte miljgmeerker. Svanen er det nordiske miljgmaerke, og pa
www.ecolabel.dk kan man f& skemaer med kriterier, der skal udfyldes, hvis man vil sage
om maerket. Svanen stiller krav om brug af mindre miljgbelastende materialer i mabler og
krav til anvendelse af genbrugte materialer. Endvidere stilles der krav til energiforbruget
og brug af miljg- og sundhedsskadelige stoffer i mabelproduktionen. Mabler belaster
miliget mest, nar de fremstilles og kasseres. Svanen stiller derfor krav til mgblernes
holdbarhed. Endelig stiller Svanen krav til, at mgbler kan genbruges.

Miljgvurderingen er baseret pa energiforbruget ved fremstilling af materialet, produktion,
transport og bortskaffelse af produktet. Som referenceprodukt er valgt barnestolen
Nyfiken fra lkea. Nyfiken er en billig plaststol. Den koster ca. det samme som PaperPlay.

PaperPlay er fremstillet af balgepap, der er en fornybar ressource. Til fremstillingen af
belgepap ud fra returpapir bruges 40 MJ/kg. Belgepap bortskaffes ved forbreending,
hvorved der genvindes 20 MJ/kg. Til udstansning bruges 1 MJ/m2

Nyfiken er fremstillet af polypropen PP, der er en ikke-fornybar ressource. PP frem-
stilles af raolie. Til fremstillingen af PP bruges 80 MJ/kg. PP bortskaffes ved forbreending,
hvorved der genvindes 40 MJ/kg. Til sprjtestgbning af stolen bruges 20-50 MJ/kg.
Det forudszettes, at stolene transporteres med lastbil. Miljgstyrelsen angiver, at energi-
forbruget hertil kan antages at veere 0,0008 MJ/(kg x km). Brugsfasen er undladt, da
ingen af stolene bruger energi i denne fase.

Opggarelse af energiforbrug/stol

Materialer | Produktion | Transport | Bortskaffelse
M) M) M) /km M)

PaperPlay 39,0 6 0,00078 19,5

Nyfiken Plaststol 57,6 6,0-14,4 | 0,00058 28,8

De anvendte vaerdier er fra Miljostyrelsens Héndbog i miljovurdering. Miljenyt nr. 58 2001

Vurdering

PaperPlay har et mindre energiforbrug ved produktionen.

PaperPlay har et nettoenergiforbrug (materialer minus bortskaffelse) pa 19,5 MJ.

Nyfiken har et nettoenergiforbrug (materialer minus bortskaffelse) pa 28,8 MJ.

PaperPlay har stgrre energiforbrug ved transport pa 0,00020 MJ/km end Nyfiken. Samlet
kan man ud fra forskellen mellem de to stoles nettoenergiforbrug beregne, at PaperPlay
kan transporteres 46.500 km, farend den vil belaste lige s& meget som Nyfiken. Til
sammenligning kan naevnes, at jordens omkreds ved aekvator er 40.000 km.

Alti alt kan det konkluderes, at PaperPlay energimaessigt er mere miljrigtig end Nyfiken,
0g det vurderes, at man vil kunne opna miljgmaerket.
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/.4 Emballageudvikling

Med til produktudviklingen herer ogsa udviklingen af en emballage.
Pa grund af vores livsstil og de krav, vi stiller til opbevaring, transporct,
hygiejne og miljg, er udviklingen af emballage blevet stadig vigtigere.
Emballagen er blevet en integreret del af produktet, som skal tenkes
ind allerede i udviklingen af produktet. Hvis produktet kan skilles ad,
sd man fx kan tage hanken af en kaffekande, kan man maske spare

pa emballagens materialeforbrug og minimere vagten, hvorved det
samlede resultat bliver mere miljorigtigt. Det kan ogsd vare, at det kan
betale sig at pakke to produkter i samme emballage, hvis kunden altid
kgber to samtidigt, som det er tilfzeldet, ndr der kobes hgjttalere. Figur
7.4 viser, hvilke faktorer der kan indgé i udviklingen af en emballage.

Figur 7.4: Skitse over udvikling af emballage

Funktion

\ Logistik
Grafik / Psykologi

farver

N —
Miljg

\

/ N

Tekst "story”

Materialevalg

Miljorigtigt?

Logo
navn
«'g,\)_ e

“ Inspirationskilde: Poul Erik Jakobsen: TRENDS til tiden!, pej gruppens forlag, 1997, p. 82

Der skelnes mellem transportemballage og detailemballage. Transport-
emballagen beskytter varen, fra den forlader producenten, til den nar
butikken, og detailemballagen er selve produktets indpakning.

Traditionelt har emballagen en raekke funktionelle egenskaber, idet
emballagen beskytter varen, forleenger varens holdbarhed og forhindrer
spild af varen. Desuden er detailemballagen ofte udformet siledes, at
den gor det let at bruge produktet. Fx kan den vare udformet med
haldetud, sa det er lettere at dosere varen, som man ser det ved mzlke-
kartoner og havregrynspakker. Eller emballagen kan anvendes direkte,
nar ferdigretter skal varmes i mikrobglgeovnen. Eller emballagen er
udformet, si varen er lettere at transportere, fx med en barehank. Hvis
man szlger til detailhandlen, er det efterhdnden meget almindeligt, at
transportemballagen udformes sa indbydende, at varerne kan prasen-
teres i denne i butikken, et sikaldt salgsdisplay, og detailhandleren
sparer tid med at stille varerne pa hylder.

Ud over de funktionelle egenskaber har emballagen ogsa en salgsfrem-
mende funktion. For at fremme salget gores emballagen spendende
med grafik, tekst, farver og valg af materiale. Emballagen kan vare et
vigtigt led i at fortaelle produkthistorier. Tzenk pa Lillebror-osten, hvor
emballagen er med til at signalere, at osten er et berneprodukt, og gare
produktet til en del af et bgrneunivers.

Trods gode egenskaber ved emballage kan der ogsd vare negative sider
som fglge af overemballering, siledes at emballagen medfarer res-
sourcespild og er miljobelastende. I 1994 kom der et EU-direktiv om
emballage og emballageaffald, som blev gennemfprt i dansk lovgivning
11996. Direktivet omfatter bade transport- og detailemballage.

Den danske implementering af EU’s emballagedirektiv er bl.a. sket ved
at stille fglgende krav:
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Emballagens rumfang og vaegt skal minimeres.

Emballagen skal kunne nyttigggres, og allerede under
fremstillingen skal der tages hensyn til minimering af
miljobelastningen ved den endelige bortskaffelse.

@ Indholdet af farlige stoffer og materialer skal minimeres.

Derudover er der krav om dokumentation og statistiske oplysninger.
Direktivet gzlder enhver, der producerer, udbyder, distribuerer, indfo-
rer eller forhandler en emballage i Danmark.

12001 blev dette fulgt op med lov om emballageafgift pa detailembal-
lager med det formal at reducere materialeforbruget, at gge genanven-
delsen af materialer samt at stimulere erstatning af miljgbelastende
materialer med mindre miljgbelastende.
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Det er besluttet, at fire PaperPlay-stole skal emballeres og saelges samlet.
| overensstemmelse med idéen er emballagen af pap. Endvidere er emballagen udformet
saledes, at den kan anvendes som bord til stolene ved at bruge fire 1,5 liters flasker
som ben.
Emballagen foldes til en kasse, der lukkes under bunden,
flaskerne stikkes op i hullerne.




