Kampagne for nordmannsgran
juletraeer i Frankrig 1998

Af Lone Nielsen, Dansk Juletrasdyrkerforening

NORDMANNSGRAN-kampagnen fik i
Frankrig et resultat, der pa flere omrader
oversteg forventningerne. Trods det sene
startskud for kampagnen lykkedes det at
fa en kampagne organiseret, der havde
massemediernes bevdgenhed og som
Stordistributionen ogsa deltog i. Pa trods
af et sent startskud for kampagnen, er det
ved at kombinere reklame, PR aktiviteter
og detailhandelens deltagelse lykkedes at
sammens&tte en kampagne, som forbru-
gerne har lagt merke til.

Kampagnen for nordmannsgranen i

Frankrig havde som formal at forbedre

kendskabet til nordmannsgrantreet og

derved gge efterspgrgslen og afsatnin-

gen af det.

Skov- og Naturstyrelsens markedsunder-

sggelse, den sakaldte “GfK - undersggel-

se” samt salgserfaringer havde forinden

bekraftet :

- at der var et uudnyttet potentiale for
juletraeer, der ikke taber nélene

- og at Frankrig er et af de lande i Euro-
pa, hvor der s&lges flest plastikjule-
traeer.

Sa en kampagne for at fremme kendska-

bet til nordmannsgranen ville vaere nyt-

tig.

Malgruppen var bgrnefamilierne og
kernen i denne malgruppe: bgrn og deres
mgdre. Kampagnen skulle derfor rettes
savel mod bgrn som voksne. Ideelt skulle
bgrnene spille en central rolle i kommu-
nikationskampagnen. Men den meget
stramme tidsramme kom os i forkgbet.
Der var for eksempel planlagt at organi-
sere aktiviteter i samarbejde med blandt
andet det franske skolevesen, men dette
viste sig for tungt at organisere indenfor
en sa kort tidsfrist. Derfor blev malgrup-
pen i PR og reklamekampagnen de voks-
ne, mens bgrnene kom til at spille en
central rolle i forbindelse med aktivite-
terne i forretningerne (se afsnittet om
salgsaktiviteter).

Midlerne til at pavirke forbrugeren var
varierede: omtale i pressen, reklame, pla-
kater og »salgsarbejde i marken«, samt
en informativ brochure.

Ifglge den oprindelige planlegning skul-
le samtlige salgsaktiviteter og al rekla-
memateriale vere ferdigt og pa plads
inden slutningen af september. Men rea-
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Foto 1. Nordmannsgranen vandt specielt gehor i fagpressen, dagbladene samt

fijernsyn og radio

liteterne viste sig at vare noget helt
andet. Hele planlegningen blev forsinket
cirka en méned. Men den blev gennem-
fgrt og de fleste af de mal, som vi havde
sat os blev naet.

Trods forsinkelserne kan resultaterne af
kampagnen betegnes som gode. Dette er
ikke blot min opfattelse som koordinator
af kampagnen; men det er den generelle
opfattelse blandt de personer, der mere
eller mindre direkte har deltaget i kam-
pagnen: juletrasgrossister, producenter
og distributionen.

Vi anvendte tre forskellige midler til at
pavirke den endelige forbruger:

- PR-aktiviteter specielt rettet mod
pressen
- reklameaktiviteter

- organisering af salgsaktiviteter “ude 1
marken” i samarbejde med en fransk
juletraesgrossist.

PR-arbejdet

Med PR-arbejde menes fgrst og fremmes
pressearbejdet, men der har ogsd veret
andre aktioner, hvor nordmannsgranen
har veret omtalt: Dels i omradet
omkring Le Mans, hvor organisatorerne
af udstillingen Julehuset sgrgede for en
del presseomtale sdvel i aviserne som i
lokalradioen og fjernsynet. Dels var der i

forbindelse med Julelandsbyen ved den
nye Triumfbue i La Défense ogsa omtale
af nordmannsgranen.

Der var flere budskaber vi gerne ville
have frem med det formal at ramme sa
bred en malgruppe som muligt.

De eksisterende og potentielle forbrugere
ville vi forsikre om, at nordmannsgranen
var det rigtige valg. Til det formal blev
der redigeret en brochure, som beskrev
juletreets historie, de forskellige slags
juletrzzer (med vegten lagt péa nord-
mannsgranen), og praktiske rad omkring
opbevaring og brug af juletreet, og rad
om hvorfor man bgr velge et naturligt
juletrze fremfor et i plastik. Alt sammen
skrevet i en underholdende stil og illu-
streret med sma, festlige tegninger og
billeder af de forskellige slags juletraer.
Denne brochure var ligeledes en del af
pressemappen, som journalisten kunne
anvende dels som informationskilde til
sine artikler, dels til at ggre leserne
opmearksom pa, at de selv kunne anskaf-
fe sig brochuren ved at henvende sig til
pressebureauet.

Generelt ville vi ogsd gerne have frem, at
xgte juletreer er miljgvenlige. Mange
franske forbrugere tror stadig, at et juletre
er feeldet direkte i skovene, og at et @gte
juletree er med til at gdeleegge skovene.



Endelig gnskede vi at give et serigst ima-
ge af juletrazsbranchen. Fa ved, at jule-
treesbranchen er en forretning, der drives
af fagfolk . Det var nyt for pressen og
vakte specielt den gkonomiske presses
interesse. I forbindelse med omtalen af
branchen fik vi fremha&vet nordmanns-
granen pa bekostning af de andre treer.

Intens pressekampagne

Der blev anvendt savel pressemapper
som personlige opringninger til alle rele-
vante journalister fgr og efter udsendelse
af pressematerialet. Endelig sendte vi en
lille nordmannsgran som gave til de af
journalisterne, der enten havde vist spe-
ciel interesse for nordmannsgranen, eller
som arbejder for stgrre aviser/fjernsyns-
kanaler eller radiostationer.

PR bureauet havde som opgave i rekke-
felge at kontakte damebladene, de gene-
relle ugeblade, den gkonomiske presse,
dagbladene, radiostationerne og sidst
TV og radiostationerne

Damebladene blev kontaktet fgrst, da det
er dem, der farst afslutter det redaktio-
nelle arbejde i forbindelse med deres
julenummer. De mere generelle ugeblade
havde ogsa interesse, men kunne kontak-
tes pa et senere tidspunkt, da den gkono-
miske presses deadline ligger pé et sene-
re tidspunkt end damebladenes.
Umiddelbart synes den gkonomiske
presse ikke at vere den mest interessante
made at na den endelige forbruger pa.
Men en stor del af dens leserskare er
beslutningstagere med indtagter over
gennemsnittet. Via den gkonomiske vin-
kel kan de ggres interesseret i nord-
mannsgranen.

Dagbladene, radiostationerne og TV-stati-
onerne var dem, der blev kontaktet sidst,
da deres deadline pr. definition ligger sent.

Specielt tilpassede pressemapper

Pressen fik tilsendt pressemapper tilpas-
set deres behov. Séledes fik dameblade-
ne, dagbladene og den generelle ugepres-
se en mappe, der lagde vaegt pa produk-
tet: hvorfor nordmannsgranen fremfor
andre treer og plastiktreet, praktiske
rad, juletreeets og nordmannsgranens
historie ... Den gkonomiske presse fik
tilsendt pressemapper, hvor juletreet
blev beskrevet fra en gkonomisk syns-
vinkel : markedet, produktion, miljg.
Kommunikationspressen, fagblade, der
orienterer savel journalister som reklam-
efolk om de kommunikationskampagner,
der finder sted, blev orienteret om den
kampagne, der var i gang. Af de tre
“vinkler” var det den gkonomiske vinkel
samt kommunikationsvinklen, der funge-
rede bedst.

Fra fagpressen til radio og TV
I den gkonomiske presse samt fagpressen
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Foto 2. Eksempler fra brochuren med gode rad, der bade blev udsendt til journa-

lister og forbrugere.

var de fleste af journalisterne interesse-
ret. Selvom de af og til fandt vores
dokumentation lidt “poppet” og lovlig
fyldt med “gode historier”, har flere dog
skrevet om juletreeet og nordmannsgra-
nen deriblandt et sa kendt blad som
L’Expansion. I landbrugs- og gartneri-
pressen har resultaterne veret meget til-
fredsstillende og antallet af artikler stort,
hvilket ikke undrer, da det naturligvis
ogsa er et vigtigt emne for dem. Ikke
desto mindre var vi de eneste, der havde
orienteret journalisterne om juletreet fra
en mere gkonomisk og produktmessig
synsvinkel. Men det bekrzafter blot, hvor
lidt organiseret og struktureret informati-
onen omkring juletr@sbranchen i virke-
ligheden er.

Dagbladene ville under alle omstendig-
heder have skrevet om juletreet. Det er
derfor vanskeligt at sige, hvilke artikler
der er et direkte resultat af vores presse-
arbejde. Dog har mindst 25 blade, lokal-
aviser eller landsaviser helt klart anvendt
vore informationer. Med visse blade har
samarbejdet endda veret sa tet, at de har
bedt os om at hjelpe dem med at finde
steder, hvor de kunne lave reportager om
juletreet. Blandt de blade, der har skre-
vet om nordmannsgranen er sa kendte
blade som: Le Parisien, France Soir, Le
Figaro og Libération.

Journalisterne indenfor radio og TV har
ligesom deres kolleger i dagspressen
varet meget modtagelige for information
omkring et emne, som de under alle
omstendigheder har skullet tale om, og
det er blevet til flere indslag om juletraeet
og dermed nordmannsgranen.

To mere dybdegaende TV-reportager
blev lavet om nordmannsgranen og jule-
traeet generelt, hvoraf en blev sendt pa et
tidspunkt med hgje seertal (Nyhederne
péa France 2) og en anden pa M6 (Ele-
ment Terre k1 20.30).

Derimod har vi ikke haft nogle reaktio-
ner fra de blade, der skriver om natur og

miljg. Journalisterne har ikke ment, at
juletraeer har noget med natur og miljg at
ggre ...

Brochuren, der blev tilbudt gratis, blev
kun beskrevet i meget fa blade. Mange
journalister ansd det for en decideret
reklame for nordmannsgranen uden
interesse for den endelige forbruger,
trods det at brochuren indeholdt prakti-
ske rad om opbevaring og brug af jule-
treeet samt juletreets historie generelt.
Derimod har mange journalister anvendt
informationerne i brochuren og omskre-
vet dem. En del personer henvendte sig
direkte til pressebureauet for at fa til-
sendt en brochure. Det har specielt veret
i forbindelse med reklamereportagen i
det gastronomiske blad: Cuisine de
Saison.
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Foto 3. Reklamereportage i madbladet
“Cuisine de Saison” gav en del fores-
porgsler pa brochuren om nordman-
nsgrantreeet
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Konkurrence fra andre historier
For damebladenes og de generelle ma-
nedsblades vedkommende var vi her op-
pe mod to forhindringer af rang:

- Da pressematerialet var ferdigt i slut-
ningen af oktober, var deadline for
disse blade som oftest overskredet.

- Vi havde konkurrence fra to andre
kampagner, der ogsa var sat i forbin-
delse med det ®gte juletre. Et lille
transportfirma, der tilbgd telefonsalg
af juletreeer og direkte levering pa
kundens adresse. Samt salget af en
juletraespose til at pakke juletreet ind
1 efter endt brug og derefter bere ud
af lejlighed/hus uden niletab i
hus/opgangen. Overskuddet fra dette
salg gik til et humanitert formal, der
for tiden er meget populert: Internati-
onal handicap.

Da journalisterne ofte bliver ngdt til at
vaelge blandt det stof, som de far tilsendt,
har de prioriteret de to ovenstdende, som
de fandt varende et mere servicepraget
tilbud, end det vi kunne tilbyde. “Fork-
leedt reklame” var manges reaktion.

Reklameaktiviteter

Oprindelig skulle alle reklameaktiviteter
ske i teet samarbejde med stordistributio-
nen enten i form af reklame i deres
annonceaviser eller via lokalaviserne. |
sidste tilfelde dog stadig i samarbejde
med distributionen. Det viste sig imidler-
tid vanskeligt at gennemfgre. Stordistri-
butionen havde allerede haft deadline for
deres julekampagner og en kampagne i
stgrre stil 1 samarbejde med en kade
viste sig derfor uigennemfgrlig.

Kunden kunne dog ogsa nas via direkte
reklame, der dels dakkede en del af
vores primare malgruppe, men ogsa
andre dele af befolkningen. Da presse-
omtalen dertil viste sig at vare god, ville
en reklame og/eller reklamereportage jo
netop forsterke denne effekt af den
direkte bearbejdning af forbrugeren, hvis
den vel at maerke var fremme pa det tids-
punkt, hvor presseomtalen logisk set bur-
de veere pa sit hgjeste.

Der blev indsat en reklame for nordman-
nsgranen i “TV - Magazine” i ugen: 8. til
14. december samt en reklamereportage i
manedsmagasinet Cuisine Hors Saison’s
specielle juleudgave .

Reklame

Budskabet i reklamen var i en enkel og
klar stil at fortelle forbrugeren, at nord-
mannsgranen var andet og mere end et
juletre, for derved at have den over de
andre juletrzer.

Effekten af denne reklame er som alle
reklamer vanskelig at male. Af de kun-
der, som vi talte med i havecentre og
hypermarkeder, havde flere bemerket
reklamen uden dog at kunne sige, om det
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Foto 4. Plakater og bannere med nordmannsgranen blev sat op i de forretninger,
hvor vi organiserede salgsaktioner.

havde givet dem lyst til at kgbe en nord-
mannsgran.

Reklamereportage
Reklamereportagen var den kvalitative
form for information. Den naede ud til et
ferre antal potentielle kgbere, men til
gengeld har vi sikkert pavirket forholds-
vis flere til at kgbe en nordmannsgran.
Laserskaren er kvalitetsbevidst og inter-
esseret 1 indendgrs festdekoration. Opla-
get pa cirka 130.000 eksemplarer virker
umiddelbart beskedent, men antallet af
leesere af et magasin er stgrre end selve
oplaget, da et magasin jo altid leses af
flere medlemmer i familien samt ogsa tit
lanes til venner og bekendte. Selve
reportagen bestod foruden en illustration
af nordmannsgranen ogsa af en argumen-
tation for at kgbe denne juletresart frem-
for andre samt en opfordring til at hen-
vende sig for at f4 en brochure om nord-
mannsgranen.

“Salgsaktiviteter”
Dansk Juletresdyrkerforening har selv-
folgelig ikke solgt juletreer under kam-
pagnen. Men foreningen har bidraget
aktivt til at fremme salget dels ved at
veare til stede “ude i marken” dels ved at
vaere behjelpelig med salgsfremmende
materiale sdsom plakater, bannere og for-
skellige former for informationsmateria-
le.

Der har i denne kampagne veret lagt

stor vaegt pa salgsaktiviteterne af flere

arsager:

- Det er den bedste made til at fa kend-
skab til forbrugernes reaktionsmgn-
stre.

- Det er den bedste made at finde ud af,

hvor der i fremtiden kan sttes ind for
derved at gge afsetningen af nord-
mannsgranen.

- Det er den bedste made til at etablere
et lengerevarende samarbejde med
distributionen og overbevise de mere
skeptiske distributgrer om, hvor vig-
tigt det er at have naturlige kvalitets-
juletraeer.

Blandt de argumenter som fandt genlyd

var:

e Et naturligt juletre, som kunden er til-
fredse med, sikrer salg af et juletrae
det efterfglgende ar, mens et salg af
plastikjuletreeer udelukker salg de
efterfglgende 5 ar. Og hvor er kunden
og vi andre om 5 ar ?

* Der er gode penge at tjene ved salg af
nordmannsgranen. Servicen og salgs-
argumentationen skal dog vere i
orden .

e Der skal vare et mere afbalanceret
sortiment af nordmannsgran i forhold
til rgdgranen.

Det sidste argument gelder naturligvis

fgrst og fremmest i de omrader, hvor

rgdgranen traditionelt stadig fremhaves,
fordi man tror, at kunden ikke er parat til
at betale for et dyrere kvalitetstree.

Via aktiviteter i 15 forskellige havecentre

og hypermarkeder har vi i 1997 arbejdet

med forskellige méder at promovere
nordmannsgranen pa:

1) ren entertainment i forretningerne, hvor
vi henvendte os til bgrnene. Der blev
organiseret gettekonkurrencer, hvor
bgrn sterkt hjulpet af deres foreldre
(eller os) fandt ud af svarene ved at le-
se vores lille brochure om nordmanns-
granen og dermed deltage i lodtraek-
ning om at vinde julepynt til juletreet.



2) en lille gave mod kgb af en nord-
mannsgran. Der blev reklameret for
det via lokalreklame i den lokale
radio: Europe 2 .

3) endelig begrensede vores tilstede-
varelse i nogle forretninger sig til
simpelthen at s®lge nordmannsgra-
nen. Dette skete i de forretninger,
hvor juletreessalget narmest blev
betragtet som et ngdvendigt onde - et
“besverligt” produkt. At szlge jule-
traeer kan vere et beskidt, vadt, koldt
og tungt arbejde. Det er maske et af
de fa produkter i stordistributionen i
dag, som stadig krever god gammel-
dags salgsteknik, og som ikke kan
behandles som en hyldevare, hvor
gerne man end ville. Det er et fglel-
sesladet produkt. Kort sagt: et pro-
dukt, der ikke passer til den strgmline-
de organisation i stordistributionen;
men som indkgberne bliver ngdt til at
have, da de kan se, at det er en god
forretning.

Der blev gjort en speciel indsats for at
selge nordmannsgranen i Vestfrankrig, i
Loiredalen, samt i Paris. Valget af omra-
der skete ud fra det princip, at der i Ost-
frankrig allerede selges et betydeligt
antal nordmannsgran. Ifglge fagfolk er
forholdet generelt 80/20, hvor nord-
mannsgranen udggr de 80%. Vi ansa det
for vigtigt at ggre en indsats i de omra-
der, hvor den endnu er forholdsvis
ukendt, men hvor der samtidig er et stort
potentiale og dermed ogsa et stort arbej-
de at ggre for at udbrede kendskabet til
denne juletraesart.

Disse salgsaktioner er sket i tet samar-

bejde med en fransk juletraesgrossist

kendt for at vare specialiseret i nord-
mannsgran: Frangois Canu fra CERIC.

Han har udvist stor interesse for projek-

tet og har, sd vidt det har veret ham

muligt, deltaget aktivt i organiseringen af
aktiviteterne.
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danske nordmannsgraner.

Underholdning og godt gammeldags salg
syntes at vaere de to bedste mader at fa
folk til at kebe nordmannsgran pa.
Foreldre kan godt lide at se deres bgrn
beskaftiget med en gaettekonkurrence,
mens de selv slapper af og gar rundt i
forretningen og kgber det, som de har
brug for.
Ideen med at give en lille gave til bgrne-
ne for hvert kgb af et juletra syntes deri-
mod ikke at fungere efter hensigten. Det
er ellers en teknik, der er anvendt med
succes i andre salgssammenhange. Der
kan vere flere forklaringer pa dette:
- Reklamen omkring denne salgsaktion
har ikke veret tilstreekkelig effektiv
- Det er svart kun at give en gave, hvis
der er flere bgrn med til kgbet af et
juletree
- Det er ikke en lille gave, der far folk
til at velge nordmannsgranen. Folk
kgber nordmannsgranen, hvis de per-
sonligt er overbeviste om, at det er det
bedste produkt.
Salgsmessigt, beviste vi efter en dags
intens indsats, at trods en pris, der ofte
var 3-4 gange hgjere end pa de andre
treeer, var det muligt at fordoble eller
tredoble salget af nordmannsgran selv i
omrader, hvor der traditionelt salges
flest rgdgran. At den ansvarlige ind-
kgber sa ville vente med at bestille nye
nordmannsgraner af frygt for ikke at fa
solgt sit lager af rgdgran, var sa et andet
problem. Men han vil sikkert have pro-
portionelt flere nordmannsgran i sit sorti-
ment i den efterfglgende s@son.

Europe 2

I forbindelse med salgskampagnen i
Vestfrankrig organiserede vi i samarbej-
de med radiostationen EUROPE 2 en
promovering af nordmannsgranen. Igen-
nem en uge (8. til 13. december) organi-
serede Europe 2 en konkurrence, hvor
lytterne kunne ringe til stationen og vin-

=

Foto 6. | julelandsbyen i La Défense blev der solgt flotte Foto 7. | Le Mans blev der gjort en ekstra indsats for prom-

Foto 5. Underholdning og godt gam-
meldags salg synes at veere de bedste
mader at slge en nordmannsgran pa.

de en nordmannsgran. Vi sponsorerede
nogle af juletreerne og fik til gengaeld
redaktionel omtale og et vist antal rekla-
mespots i de bedste sendetider stillet til
radighed. Disse reklamespots blev for-
delt pa de byer, som var bergrt af kam-
pagnen: Rennes, Nantes, Vannes, Cholet,
Angers. I disse spots fik vi omtalt nord-
mannsgranen samt nevnt de forretnin-
ger, der i de pageldende byer aktivt del-
tog i vores kampagne.

Flere af de forretninger, der blev naevnt i
radioen, har meldt tilbage, at flere kun-
der i forbindelse med kgbet af en nord-
mannsgran havde omtalt radiokampag-
nen og dermed bemarket omtalen af
nordmannsgranen. Ingen kunne dog for-
telle mig, om det var radiokampagnen,
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overingen af nordmannsgrantracet.
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der fik folk til at kgbe nordmannsgran,
eller om de under alle omstendigheder
ville have kgbt granen. Det er derfor
svert at satte tal pa effekten af kampag-
nen. De fleste af de kunder, som jeg tal-
te med, havde hgrt om nordmannsgranen
via Europe 2 og flere af dem, der for
havde kgbt rgdgran, ville gerne vide
mere om nordmannsgranen. De nysgerri-
ge endte dog ikke altid med at kgbe en
sadan, da de fandt den for dyr.

Juletreeer ved Triumfbuen
Grossisten CERIC deltog ogsa i jule-
landsbyen i La Défense. Ved siden af de
stgrste forretningscentre i Vesteuropa,
Les Quatre Temps, og lige foran von
Sprechelsens nye triumfbue var der
anlagt en lille julelandsby pa 96 treehuse,
hvorfra der blev solgt gaveemner i for-
bindelse med julen. Da La Défense bade
er et stort forretningscentrum og et sted,
hvor mange arbejder, kom mange men-
nesker hver dag pa besgg i landsbyen.
Salget af juletreeerne gik godt, men flere
organisatoriske problemer, som for
eksempel transporten af juletreerne, og
levering af juletrzzerne hos kunden var
dog stgrre end oprindelig antaget.

Var der blevet gjort et stgrre arbejde for
at reklamere for salget af juletraer i jule-
landsbyen i form af plakater, overskueli-
ge prislister osv. havde juletrassalget
utvivlsomt varet endnu stgrre. Det vil
derfor sikkert veere interessant at gentage
eksperimentet i den kommende sason,
men vel at marke kun hvis der samtidig
tages hgjde for den organisatoriske side
af sagen

Julehuset i Le Mans

Arranggrerne bag Julehuset i Le Mans
gjorde i ar en speciel indsats for promo-
vering af nordmannsgranen. Den var et
af midtpunkterne i kommunikationen
omkring det ambitigse Julehuset projekt.
Julehusets oprindelige formal er at frem-
me de gamle juletraditioner, som er ved
at ga i glemmebogen. I den forbindelse
udstiller forskellige forretningsindehave-
re deres varer i en sal stillet til deres
radighed i byens centrum. Salget af nord-
mannsgran juletreer optager en af stan-
dene i udstillinghallen, der i ar havde
5000 besggende. For at tiltrekke medier-
nes og folks opmerksomhed var der
bestilt et optog fra Disneyland, som skul-
le treekke folk til udstillingen. Mediernes
opmearksomhed blev vakt og arranggrer-
ne bag julehuset sgrgede savel i fjernsyn,
radio som i lokalaviserne for at udtale sig
om nordmannsgranens fortreffeligheder.

Det videre arbejde

Nordmannskampagnen har veret preget
af mange forskelligartede aktiviteter. Det
sene startskud for kampagnen satte pa
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forhand en stopper at forsgge at lave en
stor sammenh@ngende salgs- og kom-
munikationskampagne i samarbejde med
en eller flere keder.

Det har kort sagt veret en s@son, der har
givet mange erfaringer. Det er blevet
klart, at en tidlig startdato for kampagnen
er ngdvendig efter princippet: jo tidligere
desto mere effektiv vil den vere, bade
hvad angar presseomradet og det kom-
mercielle omrade. En tidlig startdato
betyder ideelt set grgnt lys for aktiviteter
allerede i februar eller marts maned. Det
har ogsa gjort det klart, at grossister, der
skal deltage i en sadan kampagne skal
vare engagerede og vante til at arbejde
med den franske Stordistribution.

Fra starten har kampagnen i Frankrig
veret tenkt som en flerarig kampagne.
Opbygningen af et stgrre kendskab til
nordmannsgranen kan kun ske over en
flerarig periode. Tallene for den danske
eksport til Frankrig er ved redaktionens
slutning endnu ikke kendte, det ma imid-
lertid forventes, at kampagnens resultat
kun i begrenset omfang vil kunne
afleses i eksporttallene for 1997. Fogrst
ved en evt. gentagelse af kampagnen i de
fglgende ar kan det forventes, at ekspor-
tgrer og detailhandlere i fuldt omfang vil
disponere efter kundernes stgrre efters-

porgsel.

Kampagnen er blevet stgttet af EU og
Produktionsafgiftsfonden for Juletraer
og Pyntegrgnt. En evt. fortsaettelse af
kampagnen athenger af en fornyet stgtte
fra disse.
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Kaere juletraesproducent!

den forestdende plantesaeson.

Vi titbyder et bredt udvalg af plantearter til niche-
produktion, samt gode tilbud pd de traditionelle
adanske juletraeer. Derudover tilbyder vi service,
planterddgivning og dyrkningsvejledning.

Vi ser frem til et solidt samarbejde!

Vi inviterer alle til at komme ind pd stand 115, pd Skov & Teknik *98, for
at fd rdd og vejledning til valget af de rigtige kulturer og provenienser, til

Ribevej 47

DK-8723 Losning

TIf. 75 65 12 11

Fax 75 65 05 75

e-mail: arborea-dania@mitec.dk




