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Dansk Juletræsdyrkerforening har i lighed
med 1998 i samarbejde med firmaet Pro-
dukt und Markt fra Wallenhorst gennem-
ført en omfattende undersøgelse af forbru-
gernes indkøbsmønstre, vaner og ønsker.

Undersøgelsen blev gennemført i perioden
fra den 14. til den 24. december 1999 og
omfatter ca. 800 forbrugere, der alle har
købt et juletræ i 1999. Undersøgelsen blev
gennemført i byerne München, Nürnberg,
Frankfurt, Bremen, Hamborg, Vestberlin,
Østberlin, Dresden samt i Ruhrområdet.
Forbrugerne er blevet udspurgt om en ræk-
ke emner i forbindelse med deres juletræs-
indkøb i både 1999 og 1998. De er blevet
kontaktet på såvel traditionelle stadeplad-
ser, som i for eksempel byggemarkeder, der
sælger billige træer som slagtilbud. Mæng-
den af kunder, der har deltaget i under-
søgelsen, er i forhold til 1998 mere end dob-
bel så stort. Derfor kan resultaterne betrag-
tes som repræsentative for befolkningen i
større tyske byer. 

Baggrund for undersøgelsen
I forlængelse af Original Nordmann kam-
pagnen er det vigtigt at indsamle informati-
oner om, hvorledes den gennemførte ind-
sats har slået an hos målgrupperne. Derfor
er undersøgelsen planlagt og gennemført ud
fra samme præmisser og forudsætninger,
som lå til grund for undersøgelsen i 1998.
Der er således - i det udarbejdede spørge-
skema - taget højde for, at der skal kunne
drages sammenligninger og paralleller til
undersøgelsen fra 1998. Endvidere er en
række nye emner også behandlet, idet der
herved opnås en viden om forbrugernes
holdning til de udviklinger, der i øvrigt fin-
der sted på markedet. Resultaterne af
undersøgelsen er mange og i visse tilfælde
også overraskende i forhold til den viden,
som hidtil har eksisteret om indkøbsmøn-
strene.

Valget af træart
I de fleste byer viser det sig, at ca. 2/3 af for-
brugerne foretrækker en nordmannsgran
som familiens juletræ. Det er en bekræftelse
af det tal, der også fremkom ved under-
søgelsen i 1998. Imidlertid rummer det øst-
lige Tyskland fortsat potentiale for udvidel-
ser, da nordmannsgran her kun udgør

omkring halvdelen af markedet i konkur-
rence med blågran og fyr. Generelt er blå-
gran efter nordmannsgran den mest popu-
lære art, mens rødgran er ved at forsvinde. 
Halvdelen af alle adspurgte var på forhånd
indstillet på, at de ville købe en nordmanns-
gran og for 98% vedkommende blev denne
beslutning fastholdt. Kun en femtedel af
forbrugerne havde før de ankom til en
købsplads ingen træarts-præferencer. Af dis-
se valgte omkring halvdelen en nordmanns-
gran.
Det er interessant, at mindre end 3% over-
hovedet overvejer at købe et plastictræ.
Konkurrencen fra disse er altså tydeligt ved
at tage af. Forbrugerne sætter pris på det
naturlige. Betragtes udviklingen fra sidste år,
fortæller halvdelen af forbrugerne, at de i
1998 havde en nordmannsgran. Blandt de
forbrugere, der også i 1999 valgte en nord-
mannsgran, er tallet noget højere - her hav-
de 2/3 en nordmannsgran sidste år. Der er
altså en ganske høj genkøbsfrekvens.

De foretrukne højder
Normalt forventes det, at hovedparten af de
solgte træer ligger i intervallet 170 til 210
cm. De danske eksportører bekræfter hvert
år, at netop denne størrelse er den mest
efterspurgte. Undersøgelsen viser, at 39% af
køberne vælger et træ i intervallet 150-200

cm, mens yderligere 32% ønsker det i
størrelsen 100-150 cm. Kun hver fjerde for-
bruger vil have et træ over 2 meter. Her er
det yderligere interessant, at der er en gan-
ske stor forskel på østlige og vestlige del af
Tyskland. På grund af de mange højhuse
med små lejligheder i det tidligere Østtysk-
land er der her et meget stort salg af små
træer. Halvdelen af alle solgte træer ligger
her i intervallet 100-150 cm og hertil kom-
mer 9% træer under 100 cm. Kun hver tien-
de træ, som købes her, er større end 2
meter. Der er således i dette område et gan-
ske stort potentiale for at sælge de mange
mindre træer, der skal tyndes ud i kulturer-
ne i de nærmeste år for at undgå, at de vok-
ser op til uklassificerede sprintere. De små
træer fordeler sig på alle arter, men der er
dog igen den tendens, at nordmannsgran
tegner sig for en ret stor del af den samlede
mængde små træer. Forklaringen er sand-
synligvis, at mange mennesker gerne vil
købe en nordmannsgran, men ikke ønsker
at betale den høje pris, som et stort træ
koster. Derfor vælges den lille nordmanns-
gran, der koster det samme som en mellem-
stor blågran.

Hvad er et smukt juletræ?
På spørgsmålet om der for den enkelte eksi-
sterer, hvad der kunne kaldes det perfekte
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juletræ, svarer 2/3, at det gør der ikke. Imid-
lertid er det parametre som god vækst og
smuk form, som er afgørende for valget af
årets juletræ. Denne lidt diffuse beskrivelse
nævnes af halvdelen af forbrugerne som det
væsentligste, hvis det perfekte juletræ skulle
beskrives. Kun 14% nævner her de fastsid-
dende nåle som et væsentligt aspekt. Det er
overraskende, idet det vides, at det er denne
egenskab, der først og fremmest skal kon-
kurrere med picea-arterne (blågran og rød-
gran) samt de kunstige træer. Imidlertid ser
det ud til, at forbrugerne simpelthen regner
denne egenskab som en forudsætning ved
et træ. Således er friskhed og holdbarhed
også kun noget som 8 % af køberne tænker
over som en særlig fordel ved “det perfekte
juletræ”. 
En meget stor del af køberne af en nord-
mannsgran vælger dette på grund af “det
smukke udseende”. Det foretrukne argu-
ment for nordmannsgranen angives af om-
kring halvdelen at være de bløde, ikke stik-
kende nåle, der tillige er meget børnevenli-
ge. I den forbindelse nævner 21% også vare-
mærket Original Nordmann som en
væsentlig parameter i valget af træ. Til sam-
menligning kan det siges, at den lave pris
nævnes som hovedårsagen til valget af
rødgran.

Prisen
Undersøgelsen har også omfattet en række
forhold omkring prisniveauet. Ud fra en
betragtning af, hvad forbrugerne generelt
har betalt for en nordmannsgran, viser det
sig, at gennemsnitsprisen er omkring 52
DM. Det svarer til en salgspris i danske kro-
ner på 197 kr. eller omregnet til en meter-
pris på 117 kr. (30 DM/m) inkl. den tyske
moms. Det stemmer overens med indtryk-
ket fra foreningens besigtigelse af markeder-
ne i december måned. Undersøgelsen viser,
at betalingsvilligheden for et træ, der opfyl-
der forbrugernes krav og ønsker, imidlertid
er på omkring 57 DM. Med andre ord, vil
forbrugeren gerne betale op til 16 kroner
mere pr. træ for at få den vare, de ønsker.
For blågran er det tilsvarende tal 14 kroner
og for rødgran 8 kroner. Det skal nævnes, at
den tyske moms for juletræer udgør 7%. Til
sammenligning var den gennemsnitlige
betalte pris for samtlige juletræer i Tyskland
i 1999 46 DM svarende til 173 kr.
Fordelt på de enkelte højdeklasser viser det
sig, at prisspændet er indsnævret i forhold
til 1998. Det betyder, at de højere træer gen-
nemsnitligt er blevet billigere, mens de min-
dre træer gennemsnitligt er blevet dyrere.
Det gør sig gældende for alle træarter. For
nordmannsgranens vedkommende betyder
det, at et træ over 2 meter, der i 1998 koste-
de 65 DM er faldet til 61 DM i 1999. Til
gengæld er prisen for NGR-træet under 1,50
meter steget fra 34 til 39 DM. Endelig er den
største mængde i klassen fra 150-200 cm

steget fra 51 til 54 DM. Det er stadig en god
forretning at sælge de store træer, men det
har i 1999 vist sig at være sværere at afsætte
disse til uændrede priser. Denne tendens
har der også været tilbagemeldinger om fra
danske eksportører, der i modsætning til
tidligere oplevede vanskeligheder med at
afsætte de store træer - især sidst på sæso-
nen. 

Et billigt træ 
eller et ordentligt træ!!!
Et særligt punkt i 1999 undersøgelsen var
forbrugernes holdninger til de billige træer,
der i stigende omfang udbydes fra super-
markeder, byggemarkeder og lavpriskæder.
Forbrugerne blev spurgt, om de tidligere har
købt et træ i kategorien “billig-træ”, og 1/3
svarer bekræftende. Købet har i så fald fun-
det sted et af ovennævnte steder - typisk et
center svarende til det danske Bilka-kon-
cept. Kun en femtedel (19%) er principielt
virkeligt interesserede i at købe et sådant
“billig-træ” igen. Af de, der tidligere har købt
et sådant træ, vil 40% under ingen omstæn-
digheder gentage købet. Dertil var oplevel-
sen for dårlig. Hovedårsagerne var den
manglende kvalitet og holdbarhed for disse
træer. Således er der et marked for de billige
supermarkedsvarer, men slet ikke så stort,
som branchen måske frygter. Samtidig vil
forbrugerne godt betale den pris, kvalitet
koster. Det er vigtigt i de kommende års
markedsføring af de danske nordmannsgra-
ner, at holde sig dette faktum for øje. God
kvalitet er absolut konkurrencedygtig.
Næsten 60% kommer på den samme salgs-
plads år efter år for at køber deres træ. Dette
faktum bør inddrages i tilrettelæggelsen af
salgsindsatsen, idet forbrugerne i meget høj
grad vælger trygheden og det kendte ved
købet, frem for at tage nye chancer for at få

en bedre vare. Det viser sig, at kun 29 “shop-
per” fra år til år for at få bedre betingelser.
Juletræsforbrugere er trofaste forbrugere.

Gennemslagskraft i Original
Nordmann konceptet
For at kunne vurdere effekten af de forskel-
lige tiltag, der har været en del af årets kam-
pagne, er der også spurgt til forbrugernes
viden og kendskab til Original Nordmann
konceptet. Det viser sig, at over halvdelen –
51% - har hørt om konceptet et eller andet
sted. Af alle de adspurgte havde en tredjedel
enten læst, hørt eller set informationer
direkte relateret til Original Nordmann. Det
viser, at de seneste tre års kampagnearbejde
har fastslået Original Nordmann som et
kvalitetsprodukt hos forbrugerne. Denne
effekt vil fremover kunne udnyttes til et
mersalg. Af de forbrugere, der kender Origi-
nal Nordmann, har en fjerdedel fået dette
kendskab i år, mens resten havde opnået
den allerede sidste år eller endda tidligere. 
Informationen om Original Nordmann er
fortrinsvis opnået via aviser og tidsskrifter,
mens plakater, reklametavler samt TV-
reportager kommer ind på de efterfølgende
pladser. Endelig er det interessant at se, at i
de områder, hvor Info-Screen-kampagnen
har kørt i december måned (se PS-Nåledrys
nr. 31), angiver mere end 20% at have set
information omkring varemærket. Dette
indikerer, at der her er et ganske stærkt
medium, som der bør satse mere på.
Størstedelen af forbrugerne finder kampag-
nen sympatisk samtidig med, at den giver et
seriøst indtryk. Derimod finder færre, at
den ligefrem gør én nysgerrig. Imidlertid er
de fleste generelt meget positive overfor de
anvendte virkemidler og vurderer, at de lig-
ger over gennemsnittet for, hvad der nor-
malt ses i tilsvarende kampagner.
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Konklusioner

Sammenlignes årets undersøgelse med den
tilsvarende undersøgelse fra 1998, står det
klart, at nordmannsgran er godt indarbejdet
som træart i forbrugernes bevidsthed. Den
har en stor og stabil markedsandel. 
Overraskende er prisen ikke er den afgøren-
de parameter for valg af træart. Forbruger-
ne er generelt villige til at betale for at få et
pænt og tilfredsstillende træ til jul, og kun
en mindre del foretrækker de billige træer.
Denne gruppe er paradoksalt nok den mål-

gruppe, som en meget stor del af detail-
handlen satser på. Her har den danske
branche virkelig en forklaringsopgave over-
for de tyske kundegrupper, der satser på
salg af billigtræer. Endelig er det tydeligt, at
den store satsning på mediebearbejdningen
nu er ved at give resultater. Når mere end
halvdelen af forbrugerne er opmærksom på
varemærket Original Nordmann, er forud-
sætningen for yderligere intensivering af
markedsføringen af varemærkets kvaliteter i
meget høj grad til stede. Branchen har nu
en mulighed mere i forhold til udgangs-

punktet for 3 år siden, hvor konceptet blev
lanceret. 
I og med at kampagnen fortsætter i år 2000,
er det indlysende at fortsætte disse markeds-
undersøgelser for til stadighed at klarlægge
mønstrene i forbrugernes indkøb. Herud-
over indhentes der værdifuld viden ved
undersøgelser i den øvrige distributionskæ-
de. Kommende års markedsanalyser vil såle-
des blive udformet i nøje sammenhæng med
de enkelte års kampagner for at give så rele-
vante informationer som muligt til gavn for
hele den danske juletræsbranche.


