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Med udgangen af 1999 er Original Nord-
mann kampagnen nået igennem de tre år,
der var hensigten ved introduktionen. Kon-
ceptet har slået så godt an, at der virkelig er
grundlag for at bygge videre med nye tiltag
også i de kommende år. En markant stig-
ning i interessen for varemærket har været
et af de mest synlige resultater gennem den
forløbne periode.

1999-kampagnens
hovedelementer
Som de foregående år har målgrupperne
været dels forbrugerne og dels de detail-
handlere, som bevidst satser på kvalitet. 
Detailhandlerne påvirkes gennem en mar-
kant direkte information. Samtidig tilbyder
vi salgsunderstøttende materiale eksempel-
vis i form af bannere, plakater m.v., der skal
synliggøre Original Nordmann på salgsplad-
serne. 
Forbrugerne har vi i 1999 forsøgt at påvirke
gennem et nyt medie i S-toge og på bane-
gårde i de største tyske byer. Endvidere har
vi rådgivet og hjulpet mange lokale hand-
lende med udformning af annoncemateria-
le til lokal annoncering i distriktsblade.
Endelig har der ligget en stor indsats på det
mediemæssige område for at opnå så bred
dækning af emnet juletræer i almindelighed
og nordmannsgran i særdeleshed. Dette
indebærer blandt andet, at der gennemføres
helt konkrete tiltag i forskellige regioner
med henblik på at skabe interesse hos jour-
nalisterne, der altid er glade for at få præ-
senteret gode historier om julen ved juletid.

Bearbejdningen af 
detailsalgsleddet
Salgsleddet har været det helt afgørende
element igennem alle de tre år, kampagnen
har forløbet. Via nyhedsbrevet Nordmann
News, som bliver udsendt 3 gange i sæsonen
fra august til december (figur 1), informerer
vi om tiltag, der kan hjælpe den enkelte
handlende i hans eller hendes daglige arbej-
de med at sælge træer videre til forbruger-
ne. Vi har således underrettet om emner
som Langesømessen, stadepladsindretning,
kvalitetsforskelle på træer, salgsmetodik,
konkrete tiltag i kampagnen m.m. Endelig er

der blevet lavet og uddelt et lamineret kort
til sælgerne med argumenter for valg af
nordmannsgran (figur 2). Via et samarbejde
med et tysk firma, der har et meget stort
adressegrundlag, når budskabet ud til mere
end 4000 stadehandlere, grossister i hele det
tysktalende område. Heri findes den alto-

vervejende grund til det meget store kend-
skab til og den meget store opmærksomhed
omkring Original Nordmann varemærket,
der eksisterer i dag. Det viser sig, at der også
blandt de største tyske grossister i dag er en
enestående opbakning omkring konceptet.
Denne opmærksomhed har medført, at alt
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Figur 1. Seneste nummer af Nordmann News.
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det salgsunderstøttende materiale, vi over-
hovedet har haft økonomi til at fremstille,
er blevet solgt og anvendt på salgspladser i
Tyskland og Østrig. Desværre må det kon-
stateres, at der er behov for utrolig meget
mere af dette også i fremtiden. På nuværen-
de stadie kan vi sige, at gennemsnitlig hver
tyvende plads i Tyskland har Original Nord-
mann materiale hængende som udsmyk-
ning. Det lyder ikke af meget, men det skal
sammenholdes med, at der findes mere end
25.000 pladser. Det viser naturligvis også
hvilket potentielt marked Tyskland altid vil
være. Således bør dette materiale være et
prioriteret indsatsområde i de kommende
år.
I forlængelse af informations- og salgsmate-
riale har vi med Danmarks Turistråd og
sommerhusudlejningsfirmaet Novasol i
1999 gennemført et samarbejde, der har
været et yderligere tilbud til de salgssteder,
der ville have et ekstra plus i forhold til kon-
kurrenten. På de tilmeldte pladser blev der
udleveret postkort, som indeholdt en kon-
kurrence, hvor forbrugeren ved indsendelse
deltog i lodtrækning om et antal gratis som-
merhusferier i Danmark (se figur 3). Ved
indsendelse ville man modtage yderligere
tilbud om feriemuligheder i Danmark, men
kortet kunne først modtages, når man hav-
de købt et juletræ på pladsen. Mere end
100.000 svarkort er blevet distribueret på
denne måde. På nuværende tidspunkt er
der allerede kommet så mange svarkort til-
bage, at det må betegnes som en bragende
succes. Sammenlignet med lignende kam-
pagner er svarprocenten allerede mere end
dobbelt så høj. Der er således basis for at
fortsætte dette samarbejde i år 2000. Som

en lille ekstra krølle har denne kampagne
også fundet sted i Holland i mindre måle-
stok - også her er det en succes.

Forbruger-påvirkningen
Den største udfordring for en kampagne
som denne er at komme ud til så mange
forbrugere som muligt. Med et - i reklame-
mæssig sammenhæng - beskedent budget er
der slet ikke mulighed for at bygge store TV-
reklame-kampagner op. Dette ville i Tysk-
land kræve summer på 60-70 mio. kr. Man
er derfor henvist til alternativ tænkning.
Det betyder blandt andet, at hele mediebil-
ledet skal påvirkes på en anden måde. 
Imidlertid har vi i 1999 udnyttet en mulig-
hed for at komme ud til ganske mange for-
brugere med en stor gentagelseseffekt via et
ny-etableret medie. Navnet er Info-Screen
og består af et stort antal billedskærme, der

er sat op på en lang række S-togs-stationer i
de store tyske byer (figur 4). Herudover er
de også installeret i en række S-tog i Ham-
borg. Da det er et nyt medie, har vi via store
introduktionsrabatter haft mulighed for at
iværksætte en massiv dækning på 10
udvalgte dage i december med to forskellige
spots hele dagen. Det har givet en reklame-
påvirkning, som er helt udover, hvad en
enkelt annonce i f.eks. TV-bladet Hör-Zu
kunne levere i 1998. Her er der både mulig-
hed for at levere decideret forbrugeroplys-
ning samt at placere varemærket Original
Nordmann centralt. De 2 spots er hver 10
sekunder lange og behandler hvert sit
emne. Den ene fortæller om Original Nord-
mann i almindelighed, mens den anden
beskriver sommerhus-konkurrencen. Fra
folk i Tyskland, der har set disse spots, har
vi fået gode tilbagemeldinger på effekten af
denne metode.

Figur 2. Produktinformation til brug for
den enkelte sælger på stadepladsen.

Figur 3. Postkortet der bliver udleveret ved køb af juletræ på de pladser, som havde til-
meldt sig ordningen.



Som understøtning til den annoncering de
lokale handlende ofte foretager, har vi udar-
bejdet skitseforslag til annoncer og færdige
annoncer, der blot skal påføres den hand-
lende navn og adresse. Det er en helt gratis
service for detaillisterne, som dog selv skal
betale prisen for annoncen i det lokale
medie. Det har været en populær service,
men her kunne vi dog godt ønske os at
antallet var meget større, end tilfældet er.
Der er stadig mange lokale handlende, der
slet ikke foretager nogen annoncering for at
gøre opmærksom på deres eksistens. 

Reklame og mediearbejde
Da budgettet som nævnt ikke tillader store
forkromede reklamekampagner med TV-
spots og lignende, må man gå andre veje
for at opnå opmærksomhed via både tryk-
te og elektroniske medier.  Behovet i alle
medier for historier i tidsrummet op mod
jul er stort. Alle vil gerne give julen en “ny
vinkel”. Dette behov forsøger vi at udnytte i
vores planlægning af specielle medieaktivi-
teter.
Der har i de to første år af kampagnen
været gennemført een stor enkelt-aktion,
som nu efterhånden har udviklet sig til en
tradition, medierne ikke vil undvære. Det er
Hamborg Havne-aktion, som i sin enkelthed
består i, at man i samarbejde med sømands-
missionen i Hamborg sejler rundt i havnen
og forærer et juletræ til de skibe, der ligger i
havnen på det pågældende tidspunkt (figur
5). Budskabet er, at sømændene fra Philipi-
nerne, Sri Lanka, Portugal og sådan set også
tyske og danske søfolk, skal have et juletræ
med sig fra det høje nord, trods det at de jo
befinder sig langt borte fra deres hjemstavn.
Medierne har fanget dette budskab og den-

ne begivenhed som noget usædvanligt og
ekstraordinært i en tid, hvor udbuddet af
stof ellers er enormt stort. Hvor det i begyn-
delsen var svært at få journalisterne til at
komme, er der nu i dag ingen, der vil und-
være det. Det kunne jo være at konkurren-
ten skrev om det. Denne udvikling har vi
også set indenfor de elektroniske medier,
der i 1999 var mere talstærkt repræsenteret
end nogensinde ved aktionen. Dette giver
meget værdifuld TV-omtale, som ikke kun-
ne være opnået på nogen anden måde for
de samme midler. Antallet af artikler i for-
længelse af 1999-aktionen har også været
rekordstort. Ikke alene de lokale redaktio-
ner, men også landsdækkende aviser og TV-
stationer deltager nu og refererer begiven-
heden efterfølgende.
Det var vores ambition også at lave en til-
svarende begivenhed i det centrale Tyskland
i år. Her løb vi desværre ind i en række pro-
blemer, der tilsammen gjorde det umuligt
for os at gennemføre en sådan aktion med
et sandsynligt positivt udbytte. Derfor måtte
denne aktion aflyses, hvorfor vi i stedet har
indledt et samarbejde med et stort tysk
medie-forlag i Hessen, der kan hjælpe os
med at skabe kontakt til de mest betydende
medier i denne region. Dette giver os i
fremtiden mulighed for at tilbyde de mange
handlende i dette område en smule ekstra
dækning af juletræssalget i almindelighed
og Original Nordmann i særdeleshed.
Endelig servicerer vi gennem Informati-
onszentrum Nordmanntanne i Tyskland
også en lang række magasiner og dagblade,
som ønsker tekster og fotos, de direkte kan
anvende i deres blade. Dette produceres og
fremsendes gratis gennem hele året. Denne
service viser sig at være utrolig populær og
resulterer i et meget stort antal reportager,

artikler og historier i bladene ud over hele
Tyskland og Østrig.

Markedsundersøgelse
Igen i år er kampagnen blevet afsluttet med
en markedsundesøgelse, foretaget af et uvil-
digt tysk analysebureau. I øjeblikket er
resultaterne ved at blive endeligt bearbejdet,
men allerede nu kan vi dog sige, at opfattel-
sen af og kendskabet til Original Nordmann
blandt forbrugerne er blevet markant
udbygget i forhold til 1998. Det betyder, at
de mange penge, der indtil nu er lagt i
udviklingen af dette varemærke, begynder
at skabe effekt. Blandt de handlende er
bevidstheden endnu mere markant til stede.
For første gang hører vi tilbagemeldinger
om, at her er et koncept, der fra leve-
randørernes side aktivt hjælper dem i deres
anstrengelser på at sælge flere juletræer. 
Vi vil vende tilbage med en nøjere beskrivel-
se af undersøgelsens resultater, når bear-
bejdningen er endeligt afsluttet.

Forberedringsmuligheder
Der tegner sig flere muligheder for eventu-
elle fortsættelser af kampagnen. Stadig
udvikling af de mediemæssige relationer er
naturligvis vigtige, men efterhånden som
kampagnen er slået igennem hos detail-
salgsleddet er der nu også mulighed for at
gå yderligere ind i enkeltemner, der har
betydning for både den generelle afsætning
og den udvikling, vi måtte ønske i fremti-
den. Et sådant emne kunne være at sætte
meget mere fokus på sammenhængen mel-
lem kvalitet og pris, hvormed vi kunne dreje
fokus væk fra salgsprisen, som den afgøren-
de parameter. Målet skulle så være, at syn-

liggøre for både sælgeren og for-
brugeren, at kvalitet kan betale sig.
Herved hjælper man med at
opretholde et fornuftigt indtje-
ningsgrundlag for alle i distributi-
onskæden. Original Nordmann er
naturligvis værktøjet i denne for-
bindelse.

Figur 4. To eksempler på de to info Screen spots.
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Etiketter på træerne
Et grundlæggende element i hele konceptet
er udmærkningen af nordmannsgranerne
som Original Nordmann. Det er naturligvis
af stor vigtighed, når man ønsker at påvirke
stadehandlere til at sælge og forbrugere til
at købe et bestemt mærke, at mærket også
forefindes i tilgængelig mængde på marke-

det. Her er der imidlertid endnu et stykke
arbejde, der skal gøres. En meget stor del af
de danske træer, der eksporteres, opfylder
kravene til varemærket. Imidlertid er det alt
for få træer, der i virkeligheden er påhæftet
en Original Nordmann etiket. Det viser sig
ofte ved besøg på pladserne, at salgsmateri-
alet forefindes, sælgerne ved lidt om mær-
ket, de har informationsfoldere fra Informa-
tionszentrum, men på pladsen står der
ingen Original Nordman træer. Der er man-
ge flotte nordmannsgraner, og de kommer
fra Danmark, men etiketten er af en anden
slags. Der ligger en stor investering bag hele
programmet, som nu er ved at bære frugt i
afsætningsleddet. Denne investering er
afholdt af alle, der dyrker juletræer og pyn-
tegrønt i Danmark via Produktionsafgifts-
fonden for Juletræer og Pyntegrønt. Det er
derfor et fælles ansvar for hele branchen at
arbejde for at denne investering til stadig-
hed følges op. Det er alfa og omega, at så
mange træer som overhovedet muligt bliver
mærket med en Original Nordmann etiket.
Vi er på nuværende tidspunkt mange man-
ge skridt foran vores udenlandske konkur-
renter på det markedsføringsmæssige områ-
de. Dette forspring bør vi ikke sætte over
styr. Det kræver i sin enkelthed blot, at hver
enkelt producent og hver enkelt eksportør
sørger for, at de træer, vedkommende selv
håndterer, bærer etiketten.

Figur 5. Der uddeles juletræer i Hamborg
Havn under stor mediebevågenhed.

Maglesø Plantage, Maglesøvej 77, 4300 Holbæk, Tel: 59937414, Fax 59937410

NEUTRAL OG UAFHÆNGIG
VEJLEDNING TIL DIT BEDST
MULIGE PLANTEINDKØB?
SPØRG FORSTPLANT !

Bent Hansen
Tlf. 87 52 20 00
Mobil 40 40 98 91
Fax 87 52 20 01
nbh@forstplant.dk
www.forstplant.dk
Porskærvej 49, Agri
8420 Knebel

Steen Hougaard
Tlf. 86 54 53 20
Mobil 21 40 30 21
Fax 86 54 53 43
skovbrug@image.dk
www.forstplant.dk
Faurgårdsvej 128
8300 Odder

Jens Houkjær 
Tlf. 76 82 90 90
Mobil 40 45 44 80
Fax 76 82 90 91
nicha.jh@image.dk
www.forstplant.dk
Staksrodevej 39
7150 Barrit

FO
R

S
TP

LA
N

T

Den enkle løsning - mod Fugleskader på
Nordmannsgran topskud
Tiden hvor man kan sælge Nordmannsgran uden top er
definitivt forbi - så bestil derfor nu i god tid
TopProtect fuglepind.

TopProtect - er nem at sætte på
- er skånsom mod træet
- er billig
- yder effektiv beskyttelse
- kan genbruges

Ring eller fax venligst for yderligere information.


