Markedsundersagelse i Frankrig,

julen 1998

Af Jacob Skude, Dansk Juletraesdyrkerforening

I perioden fra 9-19 december 1998, blev der
1 Frankrig foretaget en forbrugerundersogel-
se blandt kebere af juletracer. Undersogel-
sen blev foretaget af det franske JLM études,
og fandt sted pa tre planteskoler og i tre
supermarkeder i fem franske byer. De ud-
valgte byer var Paris, Lille, Le Havre, Nantes
og Nancy. Der blev i alt indsamlet 189 spor-
geskemaer fordelt ligeligt mellem de fem
byer. Der var tale om et sakaldt face to face
interview.

Baggrund for undersegelsen

Den Europeeiske Union finansierede i 1998
en kommunikationskampagne, der skulle
veere med til at promovere nordmannsgra-
nen som juletree. I forbindelse med dette
stottede den Europaiske Union samtidig
projektet “Un sapin pour la paix”, hvor bgrn
kunne skrive fredsbudskaber til et statsover-
hoved et sted i verden. Forbrugerunder-
sogelsen skulle veere med til at undersege
keobsadfeerden hos de franske forbrugere i
forbindelse med keb af juletree, samt male
effekten af “Original Nordmann" kampag-
nen. Derudover enskede man at se, hvor
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Figur |. Kobte traarter

stor interessen var for projektet “Un sapin
pour la paix”.

Salget af treer

Som det fremgar af figur 1, er blagran og
redgran de mest populeere juletreesarter i
Frankrig. De star for en samlet andel pa

Kobere df juletraer blev pd udvalg-
te franske stadepladser spurgt om
en lang rakke ting omkring deres
valg df juletrae.
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45%, hvilket svarer til naesten halvdelen.
Nordmannsgran og plasttreeer star for hen-
holdsvis 26% og 23%, hvor andre arter
udger 5%. Under andre arter er der her spe-
cielt tale om fyrretreeer og grandis.

Salget af nordmannsgran skulle meget gerne
vaere inspireret af kampagnen “Un sapin
pour la paix”.
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Hvem er det, der kober

[ undersegelsen har man spurgt 72 meend,
og 117 kvinder. Moderen i familien lader til
at have den sterste indflydelse pa det ende-
lige keb. Den felles beslutning i familien
synes kun at geelde, nar det gaelder beslut-
ningen om at kebe et juletrae, og ikke om
hvilket slags juletree det skal veere. Den
endelige beslutning tages hovedsageligt nar
keoberen star i forretningen. Bernene synes
at have en lille indflydelse pa det endelige
keb af juletraeer.

Der har vist sig at veere flest kobere i alde-
ren 35 - 45 ar (34%) samt af folk i alderen
25 - 34 ar (30%). Dette er unge mennesker,
men ogsa den aldersgruppe som bgrnefami-
lierne udger. Samtidig er nordmannsgran
bedst kendt af aldersgruppen 35 - 45 ar,
hvor hele 47% kender til nordmannsgranen.
Selvom undersegelsen har veeret centreret
omkring fem store byer, er der stadig 20%,
der kommer fra ikke bymeessig bebyggelse.
Det har altsd veeret muligt at lokke folk ind
til byerne for at kebe deres juletree.

Hvor har man
fundet inspiration

Hele 35% har ladet sig pavirke af famille og
venner, og det er siledes for dem den
storste informations-/inspirationskilde. Den
naeststorste gruppe pa 26% er blevet pavir-
ket gennem magasiner og ugeblade. Dog er
det kun 6%, der har felt sig inspireret af en
direkte reklame for nordmannsgranen. Man
kan altsa konstatere, at medierne har en
indflydelse pa forbrugernes valg af tree. Det
viser sig ogsd, nar man ser, at 22% har
bemeerket kampagnen “Un sapin pour la
paix”.

Hvad kendetegner treerne

I de stillede spergsmal, har man bedt for-
brugerne veegte nogle udsagn. Forbrugeren
er blevet bedt om at give de stillede udsagn
en karakter mellem 1 - 10. Et betyder, at det
stillede udsagn ingen indflydelse har haft,
og 10 betyder, at udsagnet har veeret en vig-
tig del af kebsprocessen. Udfra udsagnene
har man sa beregnet 7 til at veere “middel-
veerdien”. Giver man karakteren 7, betyder
det, at man hverken mener det er uveesent-
ligt, men heller ikke afggrende for valget af
juletrae.

Figur 2 viser de ting, som forbrugerne lagde
til grund for valg af tree. Som det fremgar af
tabellen, er nalefasthed ikke overraskende
den vigtigste faktor for de forbrugere, der
valgte at kebe en nordmannsgran. Andre
vigtige ting er form, duft, farve og holdbar-
hed. Alle disse naevnte udsagn er jo samtidig
en del af salgskonceptet bag “Original Nord-
mann” kampagnen. Samtidig er det ogsa
interessant at se, at ingen af de adspurgte
har anset “Un sapin pour la paix” kampag-
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Figur 2. Forskellige kendetegn pd traer

nen for at veere uvesentlig, dog er den hel-
ler ingen steder en afgerende faktor for keb
af tree.

Kendskab til
Nordmannsgranen

Det viser sig, at ud af de 26% der valgte at
kebe en nordmannsgran, var der 66%, der
kendte til treeet i forvejen. Af dem, der
kendte til traeerne, var der hele 85%, der var
klar over at nordmannsgranen holder nale-
ne godt. Kigger man pa den del af forbru-
gerne, der ikke havde kebt en nordmann,
var der kun 25%, der havde kendskab til
treeet.

Blandt de adspurgte, der bekreeftede at ken-
de til arten nordmannsgran, er der 6%, som
neevner at have laest artikler om den i pres-
sen. Dette tal er hgjere blandt dem, der
endte med at kebe nordmannsgran (11%)
og blandt de adspurgte, der har kebt nord-
mannsgran i de to forretninger der har del-
taget 1 “Un sapin pour la paix” (14%). Presse-
kampagnen ma derfor siges at have haft en
effekt pa nogle kebere af nordmannsgran.

Sammenfatning

I betragtning af at der indtil 1997 ikke har
veeret udfert nogen malrettet indsats i medi-
erne for at gere nordmannsgranen kendt,
ma man konstatere et tilfredsstillende resul-
tat i 1998. Da kampagnen er i en opstartsfa-
se, er det derfor naturligt, at keberen som

oftest har hert om nordmannsgranen via
bekendte eller saelgeren i forretningen.

“Un sapin pour la paix”, som blev anvendt i
to af de seks forretninger, hvor denne
undersogelse har fundet sted, synes at have
bidraget til at gore nordmannsgranen kendt
i Frankrig. Man kan dog ikke nedvendigvis
konkludere, at omtalen i pressen er arsag til,
at forbrugerne har valgt at kebe en nord-
mannsgran.

Endelig fremgar det, at de adspurgte ikke
var klar over, at nordmannsgranen er et
produkt specielt dyrket til at veere juletree.
De har derfor ogsa sveert ved at forsta, at
man derfor ikke er med til at edelaegge sko-
ven, hvis man keber et feeldet juletrze. Des-
uden kan det konstateres, at man heller
ikke har forbundet presseomtalen med et
humaniteert budskab. Vi kan konstatere, at
undersogelsen har veeret vel udfert, men pa
basis af et meget lille udsnit af befolkningen.
Derfor ma konklusionerne tages med et vis
forbehold. Generelt synes oplysningskam-
pagnen at have givet forbrugerne et oget
kendskab til - og viden om - nordmanns-
gran. Endelig har det vist sig, at kampagnen
er blevet bemeerket i provinsen. Dette ma
utvivlsomt skyldes den megen omtale i den
franske provinspresse.

Tidspresset taget i betragtning, har vi faet
bevis for, at kampagner med god presseom-
tale vil pavirke folk i sterre eller mindre
grad. Det vil forhabentlig ogsa vise sig pa
andre markeder end lige det franske.
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