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Oversigter og meddelelser

Produktudvikling.
Af Kjerr Hosgr*)

Den accelererede skonomiske og tekniske udvikling efter krigen
har bragt produktudvikling frem som ct negleord 1 sdvel den eko-
nomiske ckspansion som i [remtidens konkurrence, Produktudwyik-
ling har mange skonomiske aspekter, som cand. mere. Kjell Hobxk
i det folgende belyser.

Huad er produktuduvikling?

Der hersker stor sprogmassig forvirring omkring begrebet produktudvikling. Det
samme galder brugen af ord som forskning og udvikling. Ordene bruges i ojcblikket
i fleng — 1 mange tilfzlde som slagord.

Lad os starte med at sege begrebet produktudvikling nmrmere fastlagt. Professor
Holt ved Norges Tekniske Hogskole, Institutt for ekonomi og organisation, har arbej-
det med begrebsdannelse omkring forskning op produktudvikling — og pd en hensigts-
massig mide delineret produktudvikling som folger:

Ved produktudvikling forstis en systematisk undersogelse af tekniske, markeds-
massige og ekonomiske forhold med henblik pd udvikling af produkier som er
i overensstemmelse med virksomhedens mil og politik — omfattende den sam-
lede proces lige fra ideen til et nyt produkt eller forbedring af et eksisterende
produkt opstir, og til det fwrdig udviklede produkt er afprevet og fart over
i regulzer produktion.

Med udgangspunkt i denne definition kan felgende wasentlipe faktorer omkring
begrebet produktudvikling fastlepgges:

1. Produktudvikling er et begreb, hvorunder hele produktudviklingsprocessen fra
ideens frembringelse til fuld produktion og markedsforing indgir. Begrebet om-
fatter siledes ogsi proveproduktion og provesalg.

Produktudviklingens betydning begrnser sig selvfelgelig ikke til producerende

virksomheder alene. Enhver organisation/institution’s drift, vakst og fremgang

afh®znger af dens evne til at filpasse sip skiftende tider og ydre vilkir.

3. Produktudvikling omfatter 2 ret vaesentlige forskellige opgaver. Dels udvikling
af nye produlter, dels tilpasning af allerede eksisterende produkter. Begrebet
nyt produkt fir forskellip betydning oftersom man ser det fra virksomhedens
eller forbrugernes synspunkt.

4. Produktudvikling har nzr forbindelse til forskningen. 1 mange tilfzzlde kan
man slledes karakterisere produktudvikling som den kommercielle udnyttelse af
forskningsresullaterne.

Den nemre forbindelse med forskningen illustreres gennem efterfalgende

figur 1.

19

*) cand. merc. Laura Reklame og Marketing.



112

mil initiativ tidsper- personale
spektiv

1) grundforskning nye kendskaber hojskoler 1-5 &r  haojt kvalificerede
ny erkendelse forskningscentre specialister

2} milforskning  princip- hajskoler samt 1-5 &r  hejt kvalilicerede
losninger storre virksomheder specialister

3) produktudviklingsalghart tden enkelte 1-2 ir  ingenierer og
produkt virksomhed okonomer

Ficur 1. Forbindelsen mellem forskning og produktudvikling.

Den felgende artikel belyser forst og fremmest produliadministration, d. v. s plan-
legningen, koordinationen, kontrollen og administrationen afl produktudviklingen.

Produktloven.

Enhver virksomheds bestracbelser samles 1 de produkter man udbyder pd markedet.
Det er derfor vigtigt at undersege og studere produkters adfmrd og livscyklus. En del
undersogelser viser, at de fleste produkter gennemlever en livscyklus, som vi grafisk
har fremstillet i figur 2.

FPRODUKTLOVEN

kr.

A

fortjeneste

= tiden

Ficur 2.

Denne praduktlov — som vi tillader os at kalde den — er frsagen til produktudvik-
lingens centrale betydning, sivel for den enkelte virksomhed som for hele den okone-
miske udvikling. I denne forbindelse er det overraskende, at den teoretiske alsmtnings-
okonomi nmsten udelukkende er parameterteori. Meget [4 teoretiske forfattere har be-
skaeltiget sig med, hvad vi kan kalde produkitcori d.v.s. en ny synsvinkel, hvor de
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enkelte produkter betragtes biologisk med andre ord en analyse af produkters opstien,

liv og forfald.

Figur 2 er kun generel. Produktlevetiden vil variere fra branche til branche og fra
produkt til produkt. I tilknytning til figuren skal felgende fremfores:

1. Far eller siden vil ethvert produkt forlade markedet, enten fordi man bliver ud-
konkurreret af et bedre produkt, eller fordi hiird priskonkurrence gor det uskonomisk
at blive pd markedet.

2. Fortjenestekurven begynder ofte at falde, for salgskurven har ndet sit maksimum.
Dette skyldes nye konkurrenter, lavere priser og storre salgsomkostninger.

3. Udviklingen al nye produkter planligges sandsynligvis ferst og fremmest ud fra
salgskurvens forleb. SBom kurven viser, kan dette vare uheldigt. Planlegningen ber
lgpes til fortjenestekurvens forleb.

4. Produktlevetiden bliver stadig kortere. Sterre og mere avanceret konkurrence sam-
men med sterre investeringer i forskning og udvikling ger produktlevetiden gene-
relt kortere for alle produkttyper.

5. Produktlevetiden varierer med branche og produkttype. Des nmrmere de endelige
konsumenter produktet ligger, des kortere er smdvanligvis produktlevetiden.

Disse konklusioner er baseret pd omflattende undersogelser af adskillige produkiers
livseyklus bl a. af Boox, Allan and Hamilten Research Department op McGraw Hill

Department of Economics 1 USA.

Plads i organisationen,

Der kan vanskeligt gives nogen generel regel for, hveri organisationen produktud-
viklingen bor placeres. Det mest hensigtsmassipe vil variere [ra virksomhed til virk-
somhed.. Dog mi det vere topledelsens opgave at igangsmtte arbejdet, udstikke ret-
ningslinier og mél for arbejdet samt kontrollere dets aktivitet. I praksis kendes mange
former for organisation af produktudviklingsarbejdet. Her skal navnes nogle:

Produktudviklingsafdeling vil oftest kun vaere aktuelt for de helt store virksomheder.
I USA har sidanne afdelinger fiet stor udbredelse — namsten altid organiseret med
sivel tekniske som kommercielle medarbejdere. En sddan afdeling har oftest 4-6 med-
arbejdere. Dog kendes Product Developments Departments med indtil 200 medarbej-
dere.

Produktudviklere kan vare aktuelt i andre virksomheder. Arbejdet koncentreres da
hos en person. Udviklingen af nye produkter har nedvendigvis redder i alle virksom-
hedens afdelinger, og det vil ofte vare vanskeligt at finde en mand, som har en si
bred baggrund.

Produktrdd eller komité er nok for de fleste virksomheder den mest effektive form
for organisation af produktudviklingen. En amerikansk undersogelse gennemfort af
American Management Association viser, at 3 af 5 virksomheder organiserer deres
produktudvikling i produktrdd. Rédet rapporterer direkte til dircktionen, og bide
produktion, markedsforing og ekonomi ber veere reprasenteret. Gennem faste maoder
analyseres, planlzgges og gennemfores produktudviklingsarbejdet. Det er vigtigt, at
ridet har beslutningsmandat inden for visse granser, siledes at man hurtigt kan fore
beslutninger ud i livet.

Nye produkter — drivfiederen 1 den okonomiske vekst,

Nye produkters store betydning for den okonomiske vakst og for den enkelte virk-
somhed er belyst ved flere undersogelser. Selv om ingen af disse undersegelser belyser
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danske forhold, vil hovedlinierne ogsi gzlde her i landet. Dog gzlder det som en
hovedregel, at des langere fremme ekonomisk en nation er, des sterre rolle spiller
produktudviklingen. Nye produkters betydning er siledes sterre 1 dag 1 USA end i de
vesteuropiske lande. I USA hvor alle primzre behov efterhinden er dmkkede, er
forudsxtningen for en stigende produktion »skabelsen« af afledede behov d.v.s. nye
produkier.

Undersogelser og rapporter fra Amerika viser, at amerikanske virksomheder he-
tragter udvikling af nye produkter som »sjxlen« i deres viksomhed.

General Food regner med, at 70 96 af deres produktsortiment vil vare forzldet om
10 ir.

Den amerikanske sdrug-industry« introducerede i 1957 400 nye produkter og for-
andrede yderligere 97 andre.

En razkke amerikanske virksomheder rapporterer, at 50 %6 eller mere af salget i
1962 stammede fra produkter introduceret i de sidste 10 ir.

McGraw Hill Department of Economics har pi grundlag af omfattende underse-
gelser i amerikansk industri fundet frem til felgende interessante tabel (Business plans
1960/68).

Nye produkters andel af totalsalget for en rekhe industrier i 1963
Nye produkters andel®)

Industri af totalsalget i 1963
jern og stdl 10 %
maskiner 16 %
elektriske maskiner 18 %
kemikalske produkter 14 %
transporfudstyr {=- biler) 27 %
treforadling o papir 8%
fede- og drikkevarer 8%
tekstiler 9 %
gennemsnit for al industri 12 %

Ser man nye produkters betydning i forhold til den forventede salgsogning 1 1963,
ser man den store betydning endnu tydeligere. Med samme kilde som foran regner
man 1 USA med at te trediedele af salgsegningen i 1963 vil komme fra produkter
matkedsfort efter 1959

Svensk undersogelse.

Det svenske reklamebureay Gumeliug har gennem en undersogelse 1 Goteborg ana-
lyseret produktbevagelsen inden for dagligvarer. P4 grundlag af grossistprislister fra
henholdsvis 1950, 1955 og 1960 er produktdeden, produktbevagelsen og tilgangen af
nye produkter en rekke dagligvarer analyseret.

De vigtigste resultater, man fandt frem til, var:

1. Det totale antal produkter var kun steget med 8 96 — fra 616 til 660 i tidrsperioden

fra 1950 til 1960.

2. Kun 187 af de 616 produkter fra 1950 fandtes i 1960, d. v.s. hele 70 % af produk-
terne var forsvundet (dade) i labet af 10 dr. Hvis produktbevapelsen bliver den

*1 nye produkter defineret som markedsfort efter 1959,
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samme i 1960°erne, betyder det, at nwermere 70 %6 af de produkter, som findes pé
markedet i dag, er vk i 1975.

3. I perioden 1955-60 fremkom 314 nye produkter, men i 1960 var allerede 117 eller
40 9% af disse udgiet. Ca. 50 90 al produkterne pid markedet i 1960 var mindre
end 5 dr gamle. .

De fleste erfaringer o undersegelser, som er fremlagt i denne artikel, stammer fra
udlandet, iseer USA. Intet tyder imidlertid pd, at forholdene her i landet er s lor-
skellige [ra forheoldene i USA, at de vigtigste konklusioner ikke skulle gelde ogsh her
hjemme. Den gode overensstemmelse mellem undersegelserne 1 USA og Sverige tyder
pi dette.

Det danske marked sivel som de fleste andre markeder vil wokse betydeligt oz
undergd store forandringer i de kommende dr. Kun de virksomheder, som tager kon-
sekvensen af denne udvikling og tilpasser deres virksomhed derefter, vil kunne holde
dercs position pi markedet.

Huvad kan den enkelte virksomhed gore?

Hvad kan den enkelte virksomhed gore for at sikre sig mod at blive agterudsejlet
i denne udvikling? Vi skal omtale nogle veje samt soge at udstikke en farbar vej -
som ikke giver en endelig lesning pd arbejdet med produktudvikling, men som for-
hibentlig vil give nogen impulser.

Analyse.

Det forste skridt pd vejen ber vare at gennemfore en enkel analyse af produktbe-
vaegelsen og produktdoden for

1. ens egen virksomhed
2. den branche man arbejder i.

Sidanne analyser vil i de fleste tilfalde ikke byde pd storre vansheligheder at gen-
nemfare.

Analysen af ens egen virksomhed ber gi 10 ir cller mere tilbage og f. cks. undersoge:
a. antal nye produkter
h. antal dede produkter
¢ det nuvarende salg/dakningsbidrags fordeling pa

1) produkter udviklet for mere end 10 ir siden

2) produkter udviklet for mellem 5 og 10 ir siden

3) produkter udviklet for mindre end 5 ir siden

- eller lignende tidsintervaller.

Gennem sidanne og lignende enkle analyser kan man fi et hurt1gt overblik over.
hvad nye produkier har betydet for ens egen virksomhed.

Efter samme retningslinier kan man gennemfore en analyse af praduklbcva&gclscn i
den branche, man arbejder i. P4 grundlag al prislister, branchestatistik el. lign. for en
drrekke skulle det vere muligt at danne sig et billede af, hvad hele branchen har
frembragt af nye produkter, hvor mange, der er udgdet ete. [ visse tilfzlde vil man
ozsi have mulighed for at vurdere, hvordan den totale omszining 1 branchen for-
deler sig pi produkter efter alderen. P4 grundlag al disse analyser har man ogsi
mulighed for at vurdere sin egen produktudvikling i forhold til branchen.



116

Udvilklingsplan.

Analysen af ens egen virksomhed og branchen giver tilsammen et grundlag for en
plan, et budget for virksomhedens produktudviklingsprogram for de kommende ir.
Ofte vil det viere nedvendigt at planlegge 10 ir eller mere frem i tiden. Et sidant
program kan f. eks. komme til at {yde som folger (tallene er selvfalgelig fiktive):

. Udviklingen og fremtidsudsigterne for vor branche tyder pi, at den totale omsat-

ning i de kommende 10 &r vil stige med 70-80 95. Den hidtidipe udvikling tyder

pf, at 40-50 %5 af omsatningen vil komme fra produkter, vi i dag ikke kender,

eller vazsentligt andrede produkter.

Vor virksomheds milsatning er at beholde vor nuverende markedsandel. Vi mé

regne med, at nmrmere 50 % af den omsatning, vi i dag har, kommer fra pro-

dukter, som i de kommende 10 &r forxldes op udgir af markedet. Dette vil

kreve en fornyelse af produktsortimentet pd ca. x antal produkter, som om 10 ir

skal give en drlig omsmtning pd ca. y mill. kr.

3. Vore erfaringer tyder pd, at der skal fremskaffes mindst x antal produkttider for
at skabe det nedvendige ¥ antal nye produkter.

4. Nedbrudt pd Arsbasis md vi stile mod at fremskaffe x antal preduktideer pr. ir -

og udvikle y antal nye produkter hvert andet ir.

Det plhviler folgende personer {afdeling, rdd) at fremskaffe forslag op pennem-

fare bestrzbelser for at de nmvnte hovedmal nds.

En produktudviklingsplan efter disse eller lignende retningslinier er et nadvendigt

udganpspunkt for et frugtbart arbejde med nye produkter — op initiativet ber udgl

fra direktionen.

Ud over topledelsen er der 2 andre grene af virksomhedens organisation der aktivt
mi deltage 1 produktudviklingsarbejdet, nemlig marketing/salgsafdelingen og pro-
duktion/udviklingsaldelingen.

Disse 3 grupper, topledelsen, marketing og produktion danner hjornestenene i ud-
viklingsarbejdet. Hver ismr har sine opgaver og pligter under udviklingen af nye
produkter. I tahbellen pd naeste side har vi fremstillet en rzkke stadier al produkt-
udviklingen samt angivet ansvarsdelingen mellem de 3 grupper.

Topledelsen har som wi ser den wvigtige opgave, pi grundlag al oplysninger fra
marketing og produktion, at treeffe beslutninger om fortsat udvikling eller ikke.

D¢ enkelte faser danner en disposition og arbejdsplan for produktudviklingsarbejdet.
Hvert enkelt punkt skulle behove en indglende behandling. Her skal vi kun se neer-
mere pa et par af faserne nemlig kilder til produktideer og vurdering al produktideer.

1o

Kilder til produktideer.

Alle virksomhedens medarbejdere bor aktiviseres 1 jagten pi nye produktideer. De
fleste produktideer vil dog nmsten altid vare at finde i en af folgende hovedkilder:

1. markedets udvikling og retning

2. den tekniske udvikling og forskning.

Det er umiddelbart klart, at analyser og kontrol af markedets bevagelser og ud-
vikling er en af de vigtigste kilder, Oplysninger kan indkomme gennem mange kanaler:

a. offentlig statistik om udviklingen 1 forbruget af varer og varegrupper - prog-

noser om forbrug, indkomst, befolkningens bevegelser etc.

b. brancheudredninger og branchestatistik.

¢. egne markedsundersegelser.

d. egne s®lgeres informationer og ideer.
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De 2 forste af disse vil som regel aldrig direkie kunne give nogen produktideer -
men de vii niesten altid kunne give vardifulde trendoplysninger.

Vigtigere vil dog egne markeds- og behovsundersogelser vare. Som eksempel pi
sidanne undersegelser kan nevnes en amerikansk analyse, der udspurgte husmedrenc
om det besvarligste arbejde 1 hjemmet. Resultatet al disse undersegelser blev de nu
mere og mere almindelige opvaskemaskiner og clektriske affaldskvarne,

Blandt virksomhedens salgsmedarbejdere, og da sarlig blandt selgerne der daglig
har kontakt med kunder og forhandlere, vil det ofte viere muligt at hente mange
gode produktideer. Gruppediskussioner vil sikkert vare et udmarket forum i si hen-
seende.

Udviklingsarbejdet i danske og mindre landes virksomheder vil sti overfor andie
vilkir end tilfeeldet er i sterre lande. Udviklingsarbejdet kramver store investeringer
— og det koster jo stort set det samme for en stor som for en lille virksomhed at ud-
vikle nye produkter. Dette medforer at grundforskningen ofte udfores i de store lande,
mens virksomhederne i de mindre lande udvikler egne nye produkter pd grundlag al
den forskning som er gennemfert 1 udlandet. Dette er selviolgelip kun en hovedregel
med mange undtagelser. 1 store track stir folgende dere dbne i udviklingsarbejdet:

1. selvstandig grundforskning - selvstandig udvikling af nye produkter fra bunden af.

2. Samarbejde om grundforskningen med andre indenlandske cller udenlandske virk-
somheder.

3. Samling af grundforskningen ved et institut . eks. som det foreglr ved Danmarks
teknisk-videnskabelige forskningsrid.

4. Udnyttelse af grundlorskningen fra andre lande — adeptere og tilpasse allerede
cksisterende produkter,

Det er klart at informationer om udviklingen i andre lande mi blive en vigtig del
af produktudviklingsarbejdet for danske virksomheder. Dette understreger betydningen
al indsamlinger al oplysninger gennem tidsskrifter, beger elc. [ra andre lande. Der
lindes talrige cksempler pi dobbeltdakning indenfor udviklingsarbejdet. Det offi-
cielle amerikanske patentkontor kan siledes berette at der drligt er adskillige cksempler
pd labrikanter som har brugt millionbelob til udvikling af produkter der allerede er
oplundet. Det er mepet sandsynligt at detle ogsd finder sted i Skandinavien. Derfor
er det vigligt at man holder sig si & jour med den teknisk-videnskabelige udvikling
som muligt. Dette er en nmsten uoverkommelig opgave pA privat initiativ. Heldigvis
har man her i landet institutioner, som kan vare til stor hjzlp.

Dansk Teknisk Oplysningstjeneste indsamler og systematiserer forskningsresultater
fra 60 lande verden over og rdder shledes over et tilgengeligt materiale af meget
stor interesse. Disse tilgaengelige forskningsresultater kan i almindelighed ikke direkte
skabe ct nyt produkt. Det kendetegner netop den dygtige udviklingsmand at kunne
omsxtte tilgengelige grundfiorskningsresultater til praktiske produktideer.

Endelig er det klart at de fleste danske virksomheder er sd smi, at neje kontrol
med hvad de store udbydere finder frem til, er af viesentlig betydning, Rejser til de
vigtige markeder samt opkeb af konkurrenternes produkter wil altid wveere vigtige
informationskilder.

Produbtidecr og rating.
Som regel er det ikke det sterste problem at finde frem til et stort antal produkt-
ideer. Vaerre er det at udvaelge de rigtige til videreudvikling. Det er en kendt sag
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at hvert vellykket produkt kraever et lanpgt sterre antal produktideer. Booz, Allen &
Hamilton har i en redegorelse »Management of New Products« undersegt dette for-
hold blandt 80 storre virksomheder. Analysen viste, at kun 1 ud af 40 produktideer
gav et vellykket produkt, jfr. tabellen nedenfor.

produktideer .....oiiiiiiiiiiiiiiina, 40
frafald efter indledende omkostnings-

og eftersporgselsanalyse ............. 28
frafald efter teknisk udvikling af pro-

duktet .............. ANRA0AEE L OO0EAD 9
frafald efter testmarketing .......... 2

ialt frafald .. ... ...l 39
vellykket produkt .........o00i0is oy 1

Diet mi understreges at disse tal er gennemsnit for en rakke virksomheder i mange
brancher og at det geelder forholdene i USA, Det giver os dog et indtryk af hvilket fra-
fald man kan komme ud for. Omkostningerne ved udviklingen af nye produkter er
storre des laengere frem 1 udviklingen produktet kommer. Den samme kilde har be-
regnet, at fire femtedele af alle investeringer i nye produkter gir til produkter, der
aldrig bliver introduceret pd markedet.

Netop fordi omkostningerne ved udviklingen af nye produkter stiper stmrkt des
lengere frem produktet kommer, er det vigtigt at der nedlaegges et betydeligt arbejde
i udskillelsen af produktideer pd et tidligt stadium.

Principielt bor man vzlge det produkt, hvis totale fremtidige indtmgter overstiger
udgifterne mest. Men det er onsketwnkning at kunne vurdere dette. Intuition og
»Fingerspitzelgelihl« spiller en afgorende relle ndr man skal udvalge de produki-
ideer, man vil gd videre med.

Alle produktideer ber sdsnart de indkommer underkastes en indledende vurdering
med det formdl at klassificere produktemnerne efter forventet vardi. Hver produki-
idé fir et kort der indeholder data om produktideen. Ud fra det marked, man ar-
bejder pd, vorderes produktidecn efter en raxkke faktorer, som bestemmer produkt-
cmncts vierdi for ens virksomhed. Faktorerne gives vaegt efter antaget veerdi, f. eks.
som falger:

Produktidé 18.
Data om produktideen

puints
faktorer vegt fra 1-4 sum
markedets sjeblikkelige storrelse ... .0 o iii....
markedssterrelsen pd lengere sigh ... i
forenelighed med produktionen .....................
torenelighed m. salgsapparatet og distributionskanalerne
udviklingstid .......... 100000 Coooae000000000a08aaaa:
udviklingsomkostninger ... ... it iiriiiiiirenans
krav til nye medarbejdere ......... 0 i,
investeringskray .

W R R ORD W O LG b
13 L3 = 03 M o e =
e e 12 3 T 1D 12

............................. s E b

virkning pd virksomhedens evrigt produkter (konkurre-
rende eller komplementerende) ........ooiiiuiaa....

2]
-3
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Tallene ¢r kun fiktive og kun taget med f[or illustrationens skyld. Det er ogsa
klart at det byder pi store problemer at gennemfore en wvurdering som her anfert.
Men man [ir i al fald en oversigt over de faktorer, der spiller en rolle. Og resultaterne
vil nasten altid kunne give en grovsortering al produktideerne. Det videre produkiud-
viklingsarbejde koncentreres herefter om produktideerne med den hejeste rating.

For man gir ind i en proveproduktion ber der opszttes en detaljeret investerings-
kalkyle for det pigacldende produkt. Dette krawver blandt andet felgende overvejelser:
I. hvor lang levetid forventer man produktet vil fa?

2, med hvilken procent ensker man den investerede kapital i produktet forrentet
pr. ir?

Hvad 1 angir mi man sege at f{inde frem til en sandsynlig levetid for det nye
produkt. Levetiden er blandt andet bestemmende for de drlige afskrivaninger pa inve-
sterede maskiner, udviklingsomkostninger m. m. Som for navnt varierer levetiden ra
produkt til produkt og fra branche til branche. Felgende udtalelse [ra en ledende
[unktionmr i den store amerikanske virksomhed Beckman Instruments illustrerer [or-
holdene i den amerikanske finmekaniske industri:

»Generally we do not consider the lift of a new product to be more than 5 years.
In many cases we have used 2 or 3 years for justification. Our industry tends to move
so rapidly in technelogy that no product can reasonably be cxpected to last longer
than 5 years from date of introduction.«

Hvad 2 angdr m& man gere sig klart hvilken forrentning al den investerede kapital
man kriever for at projektet skal have nogen interesse. Som eksempel kan navnes, at
den fer omtalte amerikanske virksomhed Beckman Instruments kriever mindst 40 %%
irlig forrentning af den investerede kapital fer skat — for projektet er interessant.

Udviklingen af nye produkter er et omfattende problemkompleks. Denne artikel be-
lyser nogle af de mange aspekter. Forhibentlig har den vist, at det er et omride. der
er vierd at vise betydelig opmmrksomhed.



