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Hvor mange juletreer kan der slges i
hele Europa?
Hvad foretrekker folk?  Blagran-,
[} g g c ¥ - ili g /—_\
R@dgran ; _I\J(ndm'mnsg: an-, Nobilis ARLIGT SALG
eller Plastik-juletraer?
Hvilke produkter vil have de stgrste ind-
tje11i11g31m11igheder? INTRODUKTION AKST MODNING TILBAGEGAN
Hvilke produkter har den stgrste sikker-
hed for at blive solgt om 10 ar?
Disse og mange lignende spgrgsmal stil-
ler man sig som producent regelmaessigt. TID
De rigtige svar pd spgrgsmélene kan
nemlig ofte vere ensbetydende med suc-
ces eller fiasko!
De helle korrekte svar far man de:svmn;e KARAKTERISTIKA
farst, nar det er for sent - altsd 10 ar
efter, at man foretog investeringen 1 SALG LILLE SALG | HASTIGT VOK- | KULMINEREN- | FALDENDE
nytilplantningen. Derfor er man npdt SENDE SALG | DE SALG SALG
til at bygge investeringerne pd vurde- OMKOSTNIN- | HOJE OM- GNS. OMK. LAVE OMK. LAVE OMK.
1'ingcr af det fl‘enuidige udbud og efter- GER KOSTNINGER PR. KUNDE PR. KUNDE PR. KUNDE
sporgsel. PR. KUNDE
Et af de V]g“gq[e redskaber ved en Sédan OVERSKUD NEGATIVT STIGENDE HBJT FALDENDE
i D
analyse af den fremtidige efterspgrgsel er OVERSKLD. OO OVEASKY
den  sakaldte  Produkt-Livs-Cyklus KUNDER INNOVATORER | TIDLIGE DET STORE EFTERN@LERNE
; ; . FLER
(PLC), som der i det efterfglgende vil ACGERTANTER AL
blive redegjort for KONKURREN- | FA STIGENDE STABILT AN- | FALDENDE
' TER ANTAL TAL, SOM BE- | ANTAL
. . ¢ GYNDER AT
Teorien bag Produkt-Livs-Cyklus FALDE
(PLC).
Alle produkter har en livscyklus. Denne
kan vere kort eller lang, dominerende
eller anonym. Felles for alle produkter
er dog, at de alle uden undtagelse skal MARKEDSFORINGSMAL
igennem de samme udviklingsstadier,
inden de igen glider ud af markedet.
Grafisk 11}ust1’eres dette ved den sakaldte AT SKABE AT MAXIMERE | AT MAXIMERE | AT SANKE UD-
Produkt-livs-cyklus-kurve (PLC-kur- PRODUKT- MARKEDSAN- | OVERSKUDDET | GIFTERNE 0G
ven), som er afbildet i figur 1. KENDSKAB OG | DELEN SAMTIDIG MED | MALKE PRO-
’ PROVEK@B AT MAR- DUKTET
o KEDSANDELEN
Udviklingsfasen: FORSVARES
Farst skal produktet udvikles. Her er der
selvsagt kun omkostninger og intet salg.

Introduktionsfasen:

Produktet er nu klart og bliver introduce-
ret pd markedet. De fprste, der kgber
varen, er de sakaldte innovatorer eller
trendsattere: Dem, der gerne gér foran
og prgver alt nyt af. Denne fase er lige-
som udviklingsfasen oftest preget af
stgrre  omkostninger end indtegter.
Varen er jo ny og skal derfor markeds-
fgres relativt hardt, for at de potentielle
kunder kan komme til at kende den.
Hovedmalet for udbyderen er i denne
fase at skabe opmerksomhed om pro-
duktet og at fé folk til at prgve det.
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Figur 1. Oversigt over Produktlivscyklusen (PLC). @verst i oversigten er PLC
grafisk visualiseret. Herudover er karakteristika og markedsferingsmal for hver

af de 4 hovedfaser skitseret.

Kilde: Frit efter Kotlers Marketing Management.

Veakstfasen:

Interessen for produktet stiger kraftigt.
Trendsztterne begynder sammen med
den pgede markedsfgring at pavirke flere
og flere potentielle kunder. Resultetet er,
at flere og flere kunder kommer til, og

savel salget som indtjeningen stiger kraf-
tigt. Hvis ikke konkurrerende analoge
produkter allerede i introduktionsfasen
har meldt sig pd banen, kan man veare
sikker pd, at de kommer nu, hvor der tje-
nes penge.



Hovedmélet for udbyderen er i denne
fase at fa sd stor en markedsandel som
muligt.

Modningsfasen:

I modningsfasen stiger interessen og sal-
get fortsat. Veksten i salget er dog knap
sd stor som i veekstfasen, og konkurren-
cen skarpes yderligere, efterhinden som
flere konkurrenter kommer til, og udbud-
det stiger. Resultatet herat er, at indtje-
ningen begynder at stagnere.

Hovedmalet for udbyderen er i denne
fase at maksimere sin indtjening samti-
dig med at markedsandelen fastholdes.

Tilbagegangsfasen:

Slutfasen pa produktets livscyklus er til-
bagegangsfasen. Nye produkter introdu-
ceres pd markedet og tager stadig stgrre
markedsandele fra det gamle produkt.
Innovatorerne og trendsstterne er de
fgrste til at forsvinde til fordel for andre
og nyere produkter. Senere fglger de
gvrige kunder efter. Kun de mest kon-
servative holder fortsat fast. Til sidst er
produktet igen heit ude af markedet.
Hovedmdlet for udbyderen er i denne
fase at holde udgifterne nede samfidig
med at markedet malkes.

Tidsforlgbet:

Hvert produkt har sin specifikke levetid
og kurveforlgb. Modepregede ting har
siledes typisk en kort, men heftig livs-
cyklus; mens langvarige forbrugsgoder
typisk har en forholds lang og ofte svagt
startende livscyklus,

Endelig er det ikke alle produkter, der
opndr lige stor salgssucces. Nogle pro-
dukter accepteres sdledes aldrig rigtig af
markedet; de glider uden de store salgs-
tal hurtigt ind i tilbagegangsfasen og ud
af markedet igen.

Addition af PLC-kurver:

PLC-kurven for et produkt kan direkte
aflzses i salgstallene hos det enkelte fir-
ma eller for branchen som helhed. Ved
at gd ned under overfladen og splitte tal-
lene op i de enkelte produkttyper og de
enkelte markeder, fir man imidlertid et
mere bredt billede af produktets mulig-
heder pd markedet. Den totale PLC-kur-
ve fremkommer nemlig ved simpel sam-
menlzgning af PLC-kurverne for alle
undergrupperne.

Et stagnerende salg kan siledes meget
nemt dekke over tilbagegang pd nogle
markeder og vakst pa andre,

Brugen af Produkt-Livs-Cyklus
{PLC).

Som alle andre modeller er PLC i gkono-
misk henseende stort set ubrugelig, hvis
den blot benyttes statisk fil at konstatere,
hvorledes tingenes tilstand er eller har

veret. Perspektiverne og mulighederne
kommer imidlertid, nir man ggr model-
len dynamisk og kigger fremad.

Ved at fokusere pd tid og alternative pro-
dukter og samtidig opsplitte modellen i
undermodeller for de enkelte markeder
far man en dynamisk model, som kan
broges til at spd om den fremtidige
efterspgrgsel. I det efterfglgende vil der
blive redegjort for brugen af PLC for
henholdsvis juletrzer og klippegrant.

PLC for juletreeer og klippegrent.
Som for alle andre produkter har bide
juletrzer og klippegr@nt hver sin PLC-
kurve - eller rettere hver sine egne
PLC-kurver. For ogsé juletreer og klip-
pegrant kan anskues fra flere synsvink-
fer:

- Totalmarkedet.

- De enkelte markeder.

- De enkelte arter.

- Kombinationer af ovenstdende.

Nér man har fiet kortlagt PLC-kurverne,
og hvor man befinder sig herpd (hvis
man altsd kan), har man et meget sterkt
redskab, nar den fremtidige efterspargsel
skal vurderes. Og efterspargselen er som
bekendt sammen med udbudet det, der
seetter prisen - ogsd i fremtiden.

PLC for juletrezer.

PLC-kurven for det totale marked for
juletrzeer i hele verden har sin tidsmaessi-
ge begyndelse omkring slutingen af det
syttende &rhundredes hvor nogle fore-
gangsfolk 1 det sydvestlige Tyskland far
ideen med at tage et grantr® ind i stuen.
Siden spredes ideen (som en kristen tra-
ditionen) langsomt rundt i den kriste del
af verden. PLC-kurven for det totale
marked for juletrmer i hele verden er
karakteriseret ved et meget langt tidsfor-
lgb (indtil videre 200 &r). Baggrunden
for denne treghed skal findes i sammen-
hengen ined de religigse traditioner, som
ikke bare laves om fra den ene dag til
den anden,

Det totale arlige forbrug af juletreer i
hele verden vil jeg ansld il 200-300 mil-
lioner juletreer. Markedsmzssigt befin-
der totalmarkedet sig nok i begyndelsen
af modningsfasen. Traditionen er kendt
og udbredt i stort set hele den kristne
verden. Nye potentielle kunder holdes
tilbage af religigse grunde. Kun lang-
somt kommer der derfor nye kunder til.
Samtidig begynder trendsztterne blandt
de gamle kunder at vende sig bort fra
brugen af juletrzer. Det er ikke IN mere,
Holder man plastiktreeerne udenfor og
ngjes med at fokusere pd naturtraerne
befinder totalmarkedet for juletreer sig
nok nermere lidt over midten i mod-
ningsfasen. Plastiktreerne tager stille og
roligt markedsandele fra naturtreerie, og

tendensen er stigende pd stort set alle
markeder.

Umiddelbart er vi altsi pi verdensplan
tilsyneladende i en kedelig situation med
stagnerende efterspgrgsel, sget konkur-
rence og faldende indtjening,

En opsplitning af markedet pd de enkelie
lande samt pd de enkelte juletrestyper
viser imidlertid, at Den Totale PLC-kur-
ve dekker over alt - Lige fra Introduk-
tionsfase til Tilbagegangsfase.

I det folgende vil der blive givet nogle
eksempler herpa.

Det Tyske Marked for juletreser:

P4 vores hovedmarked, Tyskland, er bru-
gen af mgte juletrezer nu udbredt over det
hele. Totalt set er det Arlige salg stagne-
rende, Vi befinder os 1 Modenhedsfasen,
men er s& smit pd vej mod tilbagegangs-
fasen. Flere og flere vzlger intet tre at
have, og samtidig vinder plastikirzerne
mere og mere frem pa bekostning af de
®gle trecer,

Udviklingen for de enkelte juletr@styper
gar imidlertid mere forskelligt for sig.
Nogle er i introduktionsfasen (bl.a. potte-
de Nordmannsgran).

Nogle er i vaekstfasen

(bl.a. Nordmannsgran).

Nogle er i medenhedsfasen

(bl.a. Blagran).

Nogle er i tilbagegangsfasen

{bl.a. Radgran).

Der er kunder til alle kategorierne, men
som producent er det alt andet lige mere
interessant at vaere 1 vaekstfasen, hvor der
tjenes flest penge. Problemet er imidler-
tid, hvordan man kan forudse dette.

Her skal man tilbage til dynamikken i
markedet. Det udvikler sig hele tiden.
Tiderne skifter, og der er et konstant
behov for nye produkter. Indenfor jule-
treer gér disse ,.modeskift ganske vist
forholdsvist langsomt. Som producent er
man omvendt ngdt til at vere 6-12 ar
{produktionstiden) foran udviklingen,
hvis man vil tjene penge. I Saverland i
Tyskland, hvor man &r efter &r har produ-
ceret millioner af bligraner, har man for
sent opdaget, at kunderne hellere ville
have nordmannsgran. Det giver gkono-
miske gretever nu.

Nordmannsgranen befinder sig idag i
vekstfasen. Der er imidlertid et hastigt
stigende udbud af nordmannsgran jule-
treeer i vente fra sivel tysk som importe-
ret produktion indenfor en 10-&rig sigt,
Det varer derfor ikke lenge, fgr Nord-
mannsgranen befinder sig i modenheds-
fasen med stgrre kenkurrence og pres pa
indtjeningen til fglge.

Med nordmannsgranens indgang i
modenhedsfasen kommer s behovet for
et nyt produkt, der kan overtage nord-
mannsgranens nuvzrende plads som
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Figur 2. P4 nogle markeder er Nord-
mannsgranen et gammelkendt pro-
dukt. P4 andre er den helt ny og ekso-
tisk. Det giver vaesentlige muligheder
og perspektiver.

pengemaskine. For 30 ar siden fandt vi
her i Danmark pd at dyrke nordmanns-
granen til juletre. Men tiden lgber fra
alt. Andre finder ud af de samme ting.
Pludselig drejer det sig kun om at holde
omkostningerne nede og holde fast i det,
man har,

Néar nordmannsgranen engang bliver
hvermandseje, falder trendsetterne imid-
lertid fra. Sa er det ikke IN mere. De
gir til alternative produkter og trazkker
stille og roligt andre med.

Spergsmalet er, hvor de gér hen.

Bliver det Pottede Nordmannsgran,
Nobilis,  Magnifika,  Formhuggede
Anders And trzer, Vellignende Plastik-
trecer, @kologiske Rgdgraner eller noget
helt syvende?

Det er af afggrende vigtighed hele tiden
at vaere pa forkant med udviklingen. Det
koster ganske vist bade tid og penge at
udvikle, men de, der ggr det, far et vig-
tigt forspring i forhold til konkurrenter-
ne. I juletreesbranchen op til 10 ér!

Ved planlegningen af den fremtidige
produktion er der et par ting, som man
ubetinget bgr erindre:

Det er kunderne, der bestemmer, om de
er kgbere eller ej. Laver producenten et
skidt eller utidsvarende produkt, er det
alene producentens problem.

Samtidig skal man erindre, at kvalitet
ikke er en fast definerbar stgrrelse.
Feks. er gkologisk dyrkning for nogen
en kvalitet i sig selv, mens det for andre
er ligegyldigt. Men husk, at det er kun-
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Figur 3. Hvad er fremtidens juletrae? Et plastiktree, et okologisk tree, et Anders
And trze eller noget helt andet. Alle markeder har brug for nye produkter. lkke
alle slar an, men den, der finder det rigtige, har et godt forspring.

dens oplevelse af produktet og dets kva-
litet, der taller. Din egen mening er lige-
gyldig.

Er du i tvivl, sd sperg dine kunder, hvad
det er, netop de satter pris pd ved et
juletree. ¢

Det spanske marked for juletraeer.

Totalmarkedet for juletreeer i Spanien i
begyndelsen af vakstfasen. Juletrzet er
séledes ikke en traditionel del af den
spanske jul, hvor man ggr mere ud af
Hellig Tre Konger end af Juleaften.
Gennem mediernes intense fokusering pd
julen har juletret holdt sit indtog i Spa-
nien,

Forbruget af juletraer i Spanien er stadig
forholdsvis lavt. Det er stadig kun trend-
setterne og de bedrestillede, der har
taget juletrzet til sig. Motivationen er
,at fglge med tiden® og ,,at vise man har
rad”,

Plastiktreeerne har den ubetinget stgrste
markedsandel, medens pottede og afskdr-
ne treer udggr resten. Rgdgran og andre
lokale néletresarter udggr hovedparten
af de mgte traeer og pottede trecer er mere
efterspurgte end afskérne.

Afskérne treer har det sveert i Spanien,
hvor bl.a. Miljggrupper anbefaler brugen
af plastiktreer eller pottede trzer p.g.a.
skovmangel og illegal hugst i Spanien.
Samtidig har de afskérne traer proble-
mer med nélefastheden i det varme span-
ske klima.
Afskarne

treeer 1 traditionel forstand

synes séledes allerede at vaere i moden-
hedsfasen - pa trods af det relativt lille
salg. Hvis de skal tilbage pd banen igen,
er det tilsyneladende ngdvendigt at intro-
ducere dem pd ny, men i en ny for-
kledning, hvor skovdpds- og néletabsri-
sikoen kan bevises lgst. Dette kunne for
eksempel ske gennem speciel markning
og markedsfgring af importerede nalefa-
ste juletrzer (f.eks. danske Nordmanns-
graner og Nobiliser).

Pottede trzer er tilsyneladende de eneste,
der i det nuverende marked kan klare
konkurrencen fra  plastikjuletreerne.
Mazngden af pottede treer er dog ikke
stor, og det ma formodes, at langt fra alle
spaniere har mulighed for overhovedet at
k@be et pottet tre. De pottede treeer er
siledes fortsat i introduktionsfasen i de
fleste egne af Spanien.

Det store spgrgsmél er s, om de pottede
treeer kan klare konkurrencen fra pla-
stiktreerne, der jo set fra distributionens
side er veasentligt nemmere at arbejde
med. Efter at have lest William Helm-
baks rapport om det spanske marked
andet steds i dette blad, kan man godt
tvivle. Plastiktrazer har jo i Sydeuropa
ikke den samme negative klang, som vi
kender det herhjemme fra.

Omvendt er det spanske marked i vakst,
og det spanske juletresmarked vil desu-
den udvikle sig gennem de kommende
dr. Flere og flere vil begynde at bruge
juletrer, og efterhdnden som juletraer
bliver allemandseje, er trendstterne 0



de bedrestillede jo ,ngdt til* at kgbe
noget nyt og anderledes. Og s starter
cyklussen op igen,

Hvad udviklingen bringer er lige si
svart at sige som for Tyskland, men det
nye p& det spanske marked kunne jo
meget vel vare afskirne eller pottede
Danske Prima Nordmannsgraner,

PLC for klippegrent.

Markedet er endnu mere end juletreerne
kulturelt og religigst begraeenset. Brugen
af klippegrant er stort set begrenset til
det sakaldte ,,germanske kulturomride®
- altsa de tysktalende lande, Skandinavi-
en og det nzre @steuropa,

I virkeligheden er markedet for klippe-
grent en diffus stgrrelse, idet klippegren-
tet for en stor dels vedkommende ,,blot*
er en ravare i dekorationer. Séledes bru-
ges der en hel del dekorationer udenfor
det germanske kulturomride, men oftest
indgér klippegrgnt ikke som bestanddele
heraf. Disse dekorationer bestir narme-
re af blonster og andre dekorationsmate-
rialer samt ikke mindst plastikimitatio-
ner.

Totalmarkedet for klippegrgnt i det ger-
manske kulturomrdde er stagnerende.
Klippegrgntet befinder sig i slutningen af
modenhedsfasen, hvor totalforbruget er
stagneret, og sd smdt er begyndt at falde,
Faldet sker hovedsagelig p4 bekostning
af de billige og mindre zdle sortimenter,
medens de mere adle sortimenter og
fremfor alt plastik tager stgrre markeds-
andele.

Udenfor det germanske kulturomride er
klippegrgntet i udviklingsfasen eller i
begyndelsen af introduktionsfasen. Hvor
lang tid, der vil g4, inden klippegrantet
pd disse markeder kommer ind i veekstfa-
sen er umuligt at sige. Spgrgsmdlet er,
om grgntet overhovedet kan fA fat i disse
markeder, eller om det gér direkte fra
introduktionsfasen til tilbagegangsfasen.
Det projekt, som Pyntegrgntsektionen
har iverksat i Frankrig, har netop til for-
mél at skubbe Nobilis-klippegrgntet fra
introduktionsfasen ind i vekstfasen, hvor
det farst rigtig bliver interessant for dem,
der handler med det.

[ det felgende vil der blive givet 2
eksempler pé brugen af PLC for klippe-
grent pa enkeltmarkedsniveau.

Det tyske marked for klippegrant.
Klippegrgntet er 1 mods=tning til jule-
treerne ikke nogen ferdigvare. Det er
en ravare, og grentet nér sdledes yderst
sjeldent ud til forbrugemne i den form,
som den blev afsendt fra primerprodu-
centen. Det er derfor ngdvendigt at
fokusere pa de 2 hovedanvendelsesom-
rider:

- Gravdakning og dekorationer pd kir-

keglrde.

- Dekorationer til hjemmene, kontorer
og butikker.

Totalmarkedet for klippegrent til kirke-
girdsomrddet er faldende. Det er i slut-
ningen af modenhedsfasen. Dette skyl-
des bl.a. at flere og flere vlger urnebe-
gravelse 1 stedet for kistebegravelse.
Dette sammen med slgjfning af flere og
flere grave giver mindre arealer at foreta-
ge gravdekning og gravsmykning pa.
Trenden pé kirkegérdsomridet er samii-
dig mod flere og flere stedsegrgnne
levende planter pd graven, med mindre
og mindre decideret gravdakning til fgl-
ge.

For dekorationerne til kirkegirdene sker
der ogsd en lgbende udvikling, Farvede
blomsteraks og lignende bliver mere og
mere dominerende, og samtidig bliver
gréintet mere og mere et decideret bag-
grundsmateriale, hvor holdbarhed og
struktur bliver mere og mere betydende.
Plastikdekorationer har endnu ikke fun-
det stgrre indpas pa kirkegardene i Tysk-
land. De er pd markedet, men indtil nu
har forbrugerne stort set afvist dem.
Hovedsageligt p.g.a. af de konservative
traditionsmgnstre, men ogsa et krav fra
kirkegirdene om, at dekorationerne skal
kunne komposteres, har holdt konkurren-
cen fra plastikdekorationerne ude.
Totalmarkedet for dekorationer til hjem-
mene, kontorerne og butikkerne er stabilt
- altsd midt i modenhedsfasen. Internt
imellem de forskellige dekorationstyper
er der imidiertid en stor udvikling. Pla-
stikdekorationer overtager siledes en sta-
dig stgrre og stgrre andel af markedet -
specielt i kontorer, butikker og lignende,
medens de har vesentligt sverere ved at
blive accepteret i hjemmene. Totalt set
er plastikdekorationer imidlertid i veaekst-
fasen, medens dekorationer med naturligt
klippegrgnt er i slutningen af moden-
hedsfasen med svagt faldende -efter-
spergsel.

Indenfor det naturlige klippegrént er der
imidlertid mange arter og kvaliteter, som
udover at kempe med plastikdekoratio-
ner og andre dekorationsartikler ogsa
kemper internt om markedsandele. De
@dlere og mere nilefaste arter (nobilis,
nordmannsgran m.f.) er sdledes i vaekst-
fasen, medens andre er i tilbagegangsfa-
sen (rgdgran, bligran m.f.). Baggrunden
herfor er hovedsagelig forhold som nile-
fasthed, grenstrukturer og nilefylde.
Markedet udvikler sig dog fortsat. Kon-
kurrencen skerpes og udbudet gges,
mens totalmarkedet stagnerer. Dette stil-
ler stgirre og stgrre krav til dem, der er pa
markedet. Samtidig ggr det det mere og
mere interessant at udvikle helt nye pro-
dukter samt at tilpasse de nuveerende
bedre til markedet. Kan man fa skilt sin
preduktion ud fra maengden (det er svert

med en rdvare), slipper man for den
varste konkurrence. Men det krever
nogen udvikling farst,

Specielt for Klippegrgntet er det af
stgrste vigtighed at erindre, at man ikke
blot selger ,nogle ndle, som sidder pé
nogle grene”, Det er en rivare til videre-
forarbejdning.  Som oftest er grentet
endog ikke dominerende i feerdigvaren,
og det kan derfor forholdsvist nemt
erstattes af andet grgnt. Forhold som
hindterbarhed, nilefasthed, spild, palide-
lighed og Just-In-Time er derfor mindst
lige sd vigtige som art, farve, fylde, gren-
og nalestruktur samt pris,

Det tjekkiske marked for
klippegront.

Det tjekkiske marked for klippegrent lig-
ner meget det tyske klippegrgntsmarked.
Forbrugsmgnsteret er siledes stort set det
samme, og brugen af klippegrgnt er
udbredt over hele Tjekkiet. De vasent-
ligste forskelle pd de 2 markeder ligger i
kgbekraften og infrastrukturen,
Totalmarkedet for klippegrgnt i Tjekkiet
er i modenhedsfasen. Forbruget er stort
men stagnerende. De stgrste markedsan-
dele haves af rgdgran, edelgran og skov-
fyr af lokal og billig produktion.
Trendsztterne og de ,nyrige” er dog
allerede trukket bort herfra og over til
hovedsagelig Plastikdekorationer. Ogsé
andre imperterede produkter, herunder
dekorationer med nobilis og nordmanns-
gran, er i fremmarch. De er sammen
med plastikdekorationerne det nye og
anderledes, som er pi vej ind - Deeri
introduktionsfasen, mens de ,gamle®
dekorationer er pd vej fra modenhedsfa-
sen til tilbagegangsfasen,

Det tjekkiske marked tegner sdledes gan-
ske lovende for nobilis og nordmanns-
gran klippegrent, men ligesom det span-
ske marked for juletraer er det springen-
de punkt tidshorisonten.

Hvor lang tid vil der gé, fgr de adlere
klippegrgntsarter gér fra introduktionsfa-
sen ti] veekstfasen pd det Tjekkiske mar-
ked? Det er jo fgrst i vekstfasen, at
mengderne rigtig mazrkes, og investerin-
gen begynder at tilbagebetale sig!

Et konkret svar kan der ikke gives herpa.
Negternt set er gruppen af tjekkiske for-
brugere, der har rid til at kgbe dekoratio-
ner med vore ravarer i, idag for liile til at
kunne flytte PLC- kurven over i vaekstfa-
sen. For at accelerere udviklingen mé
prisen pd grgntet enten falde, eller ogsd
mé de tjekkiske (og andre @steuro-
peiske) forbrugere pd anden vis have
tilfgrt stgrre kgbekraft. Og sé er vi alle-
rede inde pd forholdet mellem EU og
@steuropa og EU’s reelle vilje til at hjal-
pe Dsteuropa pd fode igen. Det er uden
for denne artikels onwfide at vurdere,
hvorledes dette ender, men det bgr
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understreges, at den rigtige vurdering
her, nemt kan vere altafggrende for den
rette investering.

Konklusion.

I det foregéende er der givet en teoretisk
gennemgang af produkters markedsmzes-
sige  livsforlgb  (Produktlivscyklusen
PLC). Den teoretiske gennemgang heraf
er sggt translateret generelt il pynte-
grgntsbranchen.  Endelig er brugen af
PLC ved hjzlp af eksempler blevet illu-
streret.

Laseren skulle gerne efter at have leest
artiklen have fiet en fornemmelse af,
hvordan man kan bruge PLC 1 sin vurde-
ring af den fremtidige efterspargsel.
Laseren skulle ligeledes gerne have fiet
forstielse for, hvorledes markedet hele
tiden forandres, og hvor sammensat
efterspargslen i virkeligheden er:

Pi nogle markeder er et produkt i
modenhedsfasen, pa andre er det samme
produkt ferst lige blevet introduceret
o.s.v. Disse forskellige markedsstadier

medfgrer uvagerligt store forskelle i de
salgs-, indtjenings- og markedsfprings-
meassige muligheder, ligesom perspekti-
verne for investeringer i siivel produkter
som salgsapparat er vesentligt forskelli-
ge: Nogle markeder og produkter skal

blot vedligeholdes og ,hastes”, andre
skal opbygges med henblik pa fremtiden.
Afslattende bgr det understreges, at det
er helt afggrende at folge markedernes
udvikling. Alle markeder udvikler sig.
Nogle produkter bliver ,gamle®, andre
kommer til. Nye produkter tager lang-
somt over, men udviklingen pa de for-
skellige markeder er ikke ens. P4 nogle
markeder skal der helt nye produkter til,
pd andre reekker produkttilpasninger eller
introduktion af et ,,gammelt” produkt fra
et andet marked,

Markeds®ndringerne tager normalt flere
ir indenfor noget sd traditionsbundet
som juletrzeer og klippegront, men som
producent skal man omvendt huske, at
det ogsa tager flere dr at omstille produk-
tionen - og det er som regel dem, der
kommier ferst pd rette sted, til retre tid,
med det rette produkt, der kommer bedst
fra stat.
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Dyrkning af juletrzer og pyntegrent er et godt

Hedeselskabet er samarbejdspartneren, ndr det
geelder juletrzzer og pyntegront.

Kontakt vore lokale specialister.
Vi kan yderligere tilbyde en omfattende skov-

og afszting af Deres predukter,

HEDESELSKABET

Juletraeer og pyntegront

alternativ til craditionel landbrugsdrift pi agerjorden.

service bl.a. levering af planter fra egne planteskoeler

Nordjylands skovdistrikt
TIf, 98 12 14 77

@stivllands skovdistrike
TIf. 86 87 23 11

Skovdistrike Syd
TIf. 75 82 17 535

Midt- og Vestjyllands
skovdistrike
TIE 97 16 43 88

A
W

Skovdistrikt @st
TIf. 46 30 03 10
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Skerping Motorforretning A/S
Jyllandsgade 36-38, 9520 Skarping

TIf. 983917 1

Selvkarende, krabbestyret mandskabs-
lift, specialudviklet til skovbrug.

Styres let til neeste position i terresnet
af manden i kurven.
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