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Artiklen tager sit udgangspunkt i det ind-
leg, jeg var blevet bedt om at holde af de
9 grossister pd Langesg den 17.08.95.
Artiklen er lidt mere udbygget, da ind-
leggel pd Langesg var baseret pd at skul-
le vare ca 1/2 time.

Opdraget var

En reklamemands syn pd  branchens
nutligheder! Hvordan skal vi markeds-
fore os pd eksportmarkederne? Hvad vil
Sforbrigerne have?

Derfor mé udgangspunktet for mig vere
til ,,redderne. Hvad er det egentlig for
en baggrund, producenterne af juletreer
og klippegrgnt har for efterspgrgselen
efter deres produkter.

(Jeg har tilladt mig udelukkende at
behandle den eftersporgsel, der finder
sted ved juletid, vel vidende at klippe-
argnt ogsd har andre anvendelsesformdl).

I Produkt og kensumentmulighe-
der

Udgangspunktet for produkternes anven-
delse er: Julen.

Julen er en skik der kan spores helt tilba-
ge til Babylon, hvor man fejrede sol-
hverv, hvilket julen oprindelig er udtryk
for. Denne form for festligholdelse blev
overtaget al den kristne kirke omkring dr
350 e.K.. Jul blev holdt i Danmark ferste
gang omkring &r 850.

Det mi derfor vere muligt at udbrede
denne skik i forbindelse med ,,solhvery"
il andre samfund, hvor man ikke fejrer
julen og andre hgjtider pd samme méde
som vi ggr det.

Juletreeet kan spores tilbage til oldtidens
druider (keltiske prester), der i forbin-
delse med solhvervsfester benyitede hel-
lige ege.

Den ferste anvendelse af grantr® som
juletre menes at kunne spores tilbage til
Strasbourg i begyndelsen af 1600-tallet.
Derfra bredte skikken sig nordpd via
Tyskland, Belgien og Holland til Dan-
mark, hvor det blev indfgrt omkring
1800. Juletrzet var almindeligt udbredt
omkring dr 1900.

Maiske kan den mgrke tid 1 Nordeuropa
omkring jul ogsd vere en forklaring pa,
at skikken vandt bedre indpas her end
sydpa.

Forbrugeren af juleirzer kan beskrives
siledes:

Nordvesteuropa

Lavtlensomrader
i Europa

Selvrealiserende
behov:

Sociale behov

Behov for tryghed

Fysiske behov
(mad drikke m.m.)

1

Figur 1. Behovsstrukturen i forskellige europzsiske omrader.

a) Familien og/eller enlige personer i
egen husstand.

b) Virksomheder. De har i forbindelse
med personalepleje og som led i deres
sociale udvikling taget juletrespynt
ind.

¢) Offenilige institutioner o.1. - her gal-
der samme forhold som for private
virksomheder.

Der vil derfor veere et meget stort antal

potentielle forbrugere i de lande, hvor

det er muligt at treenge ind pd markedet.

Betingelsen er, at man kan fi disse tre

konsumentgrupper til at acceptere at bru-

ge juletrer/klippegrent i stgrre omfang
end i dag.

I Behovsbaggrunden

Med juletrzeer/klippegrgnt i Nordvesteu-
ropa dakker man felgende emotionel-
le/saciale behov:

1) Julen er bgrnenes fest

2) Man er noget mere overfor famile og
nare venner

3) Man giver hinanden gaver

4) Der bruges/laves/kgbes julepynt og -
klip

5) Der spises og drikkes lidt bedre/mere
end sedvanligt

6) Man kgber juletra og klippegrent som
en fast bestanddel af det at fejre jul.

Konklusionen pi behovsbaggrunden for

produkterne juletrze og klippegrgnt set i

behovssammenhsng er derfor, at ingen

af de to produkter kan ,std alene™, De

efterspprges afheengigt af den mdde, det

plgeeldende samfund holder jul pd.

Dette skal forstds saledes: Hvad er

accepteret som rammerne for at afholde

jul i et givet samfund,

Ved et samfund forstds her en territorialt

relativt afgranset population med samme

kulturelle serpreg. Der menes ikke ngd-

vendigvis en nation, men blot et stgrre
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omride, hvor man i relation til jul har
sanune felles normer/verdier.
Der kan derfor i stgire lande vare ret
stor forskel pd, hvordan man holder jul i
forskellige geografiske egne og wmder
forskellige trosretninger m.v.
Behovets styrke (her forstdet som, hvor
meget glr man op i julen) for produkter
til og omkring jul er afhangig af:
1) Den kulturelle baggrund for julefe-
stens afholdelse
2) Religion
3) Hvor man rent geografisk bor
4) Indkomst
[ Nordvesteuropa ligner vi hinanden
meget. PA de sikaldte nere markeder er
vi nogenlunde ens. Der hersker nogen-
lunde samme kulturbaggrund. Vi er over-
vejende protestanter, men med en pen
andel af katolikker i Tyskland, Holland,
Relgien og Nordfrankrig.
Kommer man lengere sydpd, sd vender
billedet. Der er nwsten udelukkende
katolsk baggrund, og man har ikke tl-
passet sig den protestantiske kirkes eller
den nordeuropziske julefest. Her hersker
ritualer omkring helligtrekonger  o.l.,
hvor juletrer/klippegrent ikke er med i
billedet pd samme méde.
[ @steuropa har man i mange ir provet at
holde kirken nede. De yngre er opvokset
under helt andre politiske forhold, hvor
man i en vis udstrekning har lagt en
demper pa markering af julen.
Ligeledes har gnskerne i disse lande,
efter kommunismens fald, mere veret
rettet mod materielle goder end efter
,socialt samveer”. Man har her et mere
industripraeget samfund, hvor behovs-
struktaren er anderledes.
Det samme gelder for visse dele af
Frankrig, Spanien, Portugal og lialien
m.m. L@nniveauet er lavere end i Dan-
mark, siledes at bl.a. danske producenter
kan flytte en produktion fra Danmark
sydpa.
Dette kan illustreres som vist i figur 1.
Af andre faktorer, der kan pvirke beho-
vets styrke kan pdpeges:
1) Det kommercielle interessenivequ for
julen.
Hvor kraftige pavirkninger udszttes man
for fra sin omverden i relation til julen? I
vor del af verden bruges der mange mid-
ler til reklame, bide fia producenter af
varer til jul og fra detailleddet.
2) Omfanget af wdbudte varver;, der kan
benyttes i forbindelse med julen.
Jo stérre udbud, des stgire interesse.
Eksempelvis er julepynt og -klip i dag
betydeligt mere modepreget end tidlige-
re. Det betyder en hyppigere udskiftning
og dermed stgrre omsaning.
Set i relation til klippegrgnt og juletreer
rgrer forbrugeren mere ved gran end tid-
ligere, fordi granen bruges som baggrund
for mange dekorationer. Derfor gnsker
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man sig en bledere/behageligere granty-
pe end rgdgran, blagran o.l.

3} Julen varer leengere.

En ting er at ,den varer til paske” - men
nu  begynder julen ofte allerede
primo/medio november og ikke i starten
af december som tidligere.

Det betyder ggede krav til granens ndle-
fasthed. Man gnsker jo ikke, at dekorati-
onerne har mistet nélene i begyndelsen
af december, eller at juletreeerne, der
bruges som julepynt i virksomheder/
institutioner er uden nale medio decem-
ber.

Il Indkebsadfaerden

Hvad er karakteristisk ved kgbet af jule-

treeer/klippegrant:

- Det kgbes kun 1 gang om dret

- Det kpbes enten pd stadeplads eller
via selvhugst i ,skoven®. I begge
tilfelde lader forbrugeren sig ofte
begrense af det udvalg, de bliver
praesenteret for pageldende sted.

Man stiller altsd ikke store krav i udvel-

gelsesprocessen for juletre. Man vil nok

mere se pi, om traeearten er den rigtige.

Er trzet s ,,pent” efler indkgbsdeltager-

nes mening, si er det o.k.

Det betyder - nér der tales om eksport -

at vil forbrugeren selv fzlde sit juletrz,

s& kan udenlandske trzeer ikke komme pé

tale (i undtagelsestilfelde kan der vere

tale om ,grensehandel”). Denne skik

skal sdledes ikke overfgres til eksport-

markederne.

Klippegront kgbes pok oftest ind af hus-

moderen, og dette sker i en specialforret-

ning eller et supermarked.

IV Distributionen

Hvordan er s& juletreeets vej fra produ-
cent til forbruger:

Der er i gjeblikket to hovedformer for
distribution i forbindelse med eksport:

Producent =>
Grossist =>
Stadepladsholder
Forbruger

Il

>

eller

Producent =>
Stadepladsholder
Forbruger

11
V

Dette suppleres med, at grossister kgber
jord dl tilplantning i udlandet (p.g.a.
dansk lovgivaning omkring landbrugsjord
og bopalspligt). Derved kommer de til at
optrede som udenlandsk producent og
eksportgr, samtidig med at de bevarer
deres danske grossiststatus.

Alt i alt en ustruktureret handelsform.
Der er en tilbgjelighed til, at producenten
emotionelt forspger at opnd maksimal

avance ved at gd uden om grossisten,
hvis det er muligt. Det er den klassiske
form for modsztning mellem produkti-
onsfolk og salgsfolk, nir der er grossisier
involveret.

Produkiionsfolkene synes ind imellem,
grossisterne er et fordyrende led, de kan
selv tage avancen i stedet, Men kan de
det? Har de salgsmulighederne? Er
deres salgsomkostninger pa sigt lige sd
lave som grossistens? Er deres distributi-
onsontkostninger pd sigt lige sd lave? Er
deres markedsmessige indsigt sd god
som grossistens?

Dette er blot nogle i veesentlige overve-
jelser, man mé gere sig, inden man skif-
ter fra én salgsform/distributionsform til
en anden. Det kunne se ud, som om nog-
le glemner at vurdere disse forhold.

Som tingene opfattes udefra, virker det
sonl omm, man gennemn tiden har tilplantet
pa en mide, der ligner almindelig bgrs-
spekulation.

I perioder med hgje priser er der sket en
stor tilplantning. Og ndr der er lave pri-
ser (fordi man netop p.g.a. de tidligere
store tilplantninger overforsyner marke-
det), s& er man tilbageholdende med til-
plantninger. Herefter stiger priserne igen.
Ved en sadan produktionsrytme kan der
ikke pa sigt opnds ordentlige resultater.
Priserne vil aldrig kunne optimeres, og
de serigse  grossister  vil  have
darlige/svingende forsyningsmuligheder,
der gdelzgger det langsigtede salgsarbej-
de.

Hvad kan vi egentlig levere? Og hvilke
langsigtede aftaler kan man indga? Det
kan ikke afggres.

Ligeledes vil de producenter, der satser
pé produktion over en lang tidshorisont
blive ramt ud fra samme betragtninger. |
stedet for en planlagt tilplantning/pro-
duktion og et velfungerende salgsarbejde
i forbindelse hermed, forringes mulighe-
derne ved sadanne svingninger.

Dette er illustreret i figur 2.

Det er ikke forsggt at analysere de fakli-
ske priser eller det faktiske udbud. Dette
skal blot ses som illustration af de
opridsede forhold.

Man burde i stedet tilstraebe en situation
som vist i figur 3.

V Konkurrenterne

Den veasentligste konkurrent til det

naturlige juletrze og klippegrgnt - dvs.

noget der kan erstaite det naturlige pyn-

tegrgnt - md i gjeblikket anses for at

veere plastictra/- grgnt,

Vurderet som konkurrent har plastictraet

falgende fordele:

- Lang holdbarhed

- Blgdt - det kan leveres i en gnsket
blpdhed

- Kan genbruges &r efter &r

Netop  genbruget  reducerer  den



Pris pa treger,
hhv. tilplantet areal

Pris pa trazer,
hhv. tilplantet areal

Tid

Tid

Figur 2. Prisens indflydelse pd udbud af traeerftilplantning,
Prisen pa juletrseer er markerat med stiplet linie, og tilplant-
ningen er skitseret med fuldt optrukken linie.

HSrovdrift™ pd naturen, som forbrugeren
kan tro der sker ved juletrmshugst. Her
teenkes ikke pa den danske form for
juletreesproduktion med efterfglgende
erstatningsplantning.

De direkte konkurrenter i de andre lande,
hvor det er muligt at tilplante gran af
konkurrerende/samme arter, er ogsd i
fuld gang med tilplantning. Da udbuddet
sdledes vil stige totalt, m& konkurrence-
intensiteten bade nationalt og internatio-
nalt blive kraftigt forgget i de kommende
ar.

VI De fremtidige salgsmuligheder
Hvordan ser markederne ud m.h.t. salgs-
muligheder fremover:
1 Nordvesteuropa mi man nok desverre
konstatere, at markedet i en vis
udstrekning er stagnerende, da det sam-
me galder for antallet af indbyggere,
virksomheder og institutioner. Der kan
muligvis gges lidt pd klippegrgntsiden,
da den ,kreative”™ side hos forbrugeren
stadig mmé forventes at vokse lidt,
Tilplantningen af juletrer giver et gget
udbud om nogle ar. Dette vil farst ske i
Danmark, hvilket kan sikre et forspring i
den salgsmassige indsats.
Derefter ma der forventes den fagrnevnte
skarpe konkurrence fra bl.a. Tyskland og
visse @steuropziske lande, der har til-
plantet med sanune arter, som Danmark
indtil nu har haft et forspring pa.
Hvis intet ggres, vil udbuddet blot stige
med folgende konsekvenser:
- Priserne vil falde, der er , treeer nok™
- Salgsomkostningerne vil tendere til at
stige. Man skal ggre mere for at fé
sine traeer afsat, da udbuddet er stgrre,
og omkostningerne til distribution vil
nok ogsd stige. Der skal selges til

andre/mindre  kunder med lavere

kvantiteter/leverance.
Alt andet lige vil disse forhold reducere
indtjeningen over en lengere periode,
Konklusionen mi veere at vende sig mod
de vekstmuligheder, der kan afdekkes. /
teorien eksisterer altid falgende mulighe-
der:
a) Man kan gge forbruget blandt de
eksisterende brugere, Her var konklusio-
nen pd analysen, at der ikke er si meget
at hente pd de eksisterende markeder.
Man kan i stedet vente gget konkurrence,
b) Man kan stjeele markedsandele. Pa et
stagnerende marked kraever det en ekstra
indsats.
Det kan gares i form af gget salgsindsats
(= salgsomkostninger) eller en reduktion
af prisen. Uanset hvad, vil resultatet
vere faldende indtjening pd den del, der
skal hentes fra konkurrenterne. Desuden
sker der maske afsmitning pd den indtje-
ning, der hidrgrer fra ens egen tidligere
markedsandel. Derfor er dette heller ikke
den rigtige vej for fremtiden.
Der kan muligvis hentes lidt, hvis til-
plantningen bliver mere jevn. Dermed
kan man fd indtjening i de 4, hvor
udbuddet er mindre end gennemsnittet,
hvis man stadig f&r udsving baseret pé
varierende priser.
¢} Markedsudvikling, d.v.s. ta tilgang af
ikke-brugere, eller gge forbruget hos
nogle, der har et lavt forbrug pa andre
markeder end dér, hvor man p.t. opererer.
Der vil da veare tale om, at man skal
opbygge en eksport til de markeder, hvor
man ikke | dag opererer pd en rationel
baggrund. Her skal der nok ogsd arbejdes
for at realisere en kulturendring pé
det/de pageldende markeder.
d) Man kan foreedle sir produkt, der si

Figur 3. Markedstilpasset udbud. Prisen pa juletreeer er
markeret med stiplet linie, og tilplantningen er skitseret
med fuldt optrukken linie.

skal indgd som en rdvare eller halvtabri-
kata i anden produktion.

Der kan vere tale om klippegrgnt, der
indgér i, feerdigproducerede” juledekora-
tioner. Disse kunne sd i stgrre ud-
streekning eksporteres evt, baseres pi
slutproduktion i lavtlgnsomrader.

Her vil ofte vare tale om et strategisk
samarbejde med andre producenter.

e) Man kan nedlegge produktionen af
Juletrer/klippegrent og give sig til at
producere noget andet.

Her vil jeg af gode grunde udelukkende
beskeftige mig med punkt c. Jeg har
ikke den forngdne indsigt i produktions-
muligheder omkring juledekorationer, og
punkt e er jo selvforklarende.

VIl Valg af distribution

Man kan som udgangspunkt vzlge to
systemer for distribution:

a) Man kan vzlge en eller flere agen-
ter/grossister og etablere et samarbejde
med dem.

Fordelen er, at de kan have en vis viden
omkring neeste distributionsled, og de
har forbindelser hertil. Derved kan arbej-
det smttes hurtigt i gang og il relativt
lave omkostninger. Der skal maske ikke
investeres sd meget i salgsmateriale, og
agenten skal - alt efter aftalens faktiske
udformning - selv skaffe en vis del
{miske det hele) af sin indtagt.

Ulempen er ofte, at man selv er pd en vis
afstand af markedet. Derfor kan det vere
vanskeligt at fi de rigtige oplysninger pé
de rigtige tidspunkter. Man kan , komme
for sent” og maske ogsd traeffe forkerte
beslutninger.

Forudsztningen for denne lgsning er
nok, at produktet som sidan findes pa
markedet og er accepteret. Eller at der
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ikke skal flyttes ,milepzle for at f
gang i salget af produktet.

b) Man kan etablere sig selv pd marke-
det under en eller anden form. Det kan
veere lige fra et salgskontor til egne byg-
ninger nm.m.

Fordelen er markedsnerhed og derved
bedre viden om mange ting. Man kan let-
tere etablere dirckte og gode forbindelser
til de rigtige distributgrer, Man kan sam-
arbejde med dem om udviklingen af
markedet og fa informationer 1 rette tid,
sé optimale beslutninger kan treffes.
Ulempen er, at det koster lidt mere i star-
ten, hvor man skal dekke egne omkost-
ninger. Man skal muligvis ogsa deltage i
visse samarbejdsomkostninger med de
valgte distributionsled for at satte efter-
spgrgselen i gang.

Et af de konkurrencemeassige fortrin hos
de danske juletrmsproducenter er, at det
forpgede udbud kommer tidligere 1 Dan-
mark end i de konkurrerende lande.

Det peger mod, at man bgr vere hurtige-
re med at etablere samarbejde end kon-
kurrenterne, og at man selv ber etablere
sig 1 en mindre skala. Det vil nemlig
kunne give muligheder for en hurtigere
vekst sammenlignet med valg af agen-
ter/grossister.

Forskellen kan illustreres som vist i figur
4,

Ligeledes mi det ikke undervurderes, at
et velfungerende samarbejde mellem pri-
vate virksomheder ofte tenderer til at
vare 10 - 15 ar. Derfor gelder det om at
fA bygget noget godt op som nogle af de
fprste, nfir det gmlder et nyt marked.
Ligeledes kan priserne méske vare gun-
stigere 1 starten, hvor man er
alene/nazsten alene.

Det kan derfor veere relevant at etablere
et samarbejde med detailleddet i de lan-
de, man vil etablere sig i.

Jeg ville dog inden valg omkring hvilken
eller hvilke detailhandelsbrancher, man
skal s@ge samarbejde med, f& afklaret
nogle forhold pa forbrugersiden,

VIl Konsumenterne

Der skal @ndres ved flere sociale nor-

mer/adferdsformer:

- Religigse ritualer

- Festivitas

- Udsmykning i pagzldende periode

Her ma man huske, at et samfund bl.a. er

karakteriseret ved:

a) Det er en territorialt afgrenset popula-
tion

b) Det er uafhengigt eller selvtilstrakke-
ligt

¢) Det har et kulturelt serpreeg

d) Det formar ved hjzlp af disse samt
flere andre faktorer opretholde sig
selv i lang tid ved egne resourcer.

For at fa et samfund til at ®ndre nor-

merfadferd pd et bestemt omride,
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Mazngde

Hurtig vaekst Tick

Maengde

Langsom vaekst Tid

Figur 4. Skitse over forlebet af indtreengning pa et nyt marked.

kraever det at man accepterer ideen. Der-
efter kan den gennemfgres via forskelli-
ge pivirkninger og tiltag. Lettest er det at
fA nye ideer gennemfgrt via samfundets
egne kendte og velaccepterede medlem-
mer, som sd gir foran som pioneret/opi-
nionsledere.

Derfor er det afggrende at afklare, hvor-
dan man i de pigeldende omriider for-
holder sig til den made, vi bruger jule-
treer/klippegrant ph. Dermed skabes der
ikke barrierer p.g.a. en forkert entré pd
markedet.

Med andre ord, hvad skal man passe pa
ikke at ggre, og hvad skal man helst gore,
nfr man vil &ndre folks holdninger p
disse omrider.

Ligeledes kan man afklare, hvem der er
samfundets opinionsledere  pd  disse
omrader, og undersgge deres holdning
lidt grundigere. Dette bgr ggres via mar-
kedsanalyser, nok mest 1 form af motiva-
nalyser. De skal gennemfgres, si de
opfylder de krav, der stilles til sidanne
analyser for at undgd stikpreveusikker-
hed og systematiske fejl.

Det mé dog understreges, at visse trek i
pageldende samfund er som udgangs-
punkt fordelagtige. Sydpd er man meget
for sine bgrn. Man er mere cenitreret
omkring familien, idet kernefamilien er
en mere markant del af samfundsstruktu-
ren end hos os.

Ligeledes pédvirkes man ogsa af de ind-
tryk der kommer fra tv. Man ser med
andre ord julen pa en anden made, end vi
gar. Der er altsd en vis viden herom il
stede uanset hvor i Vesteuropa samt dele
af @steuropa, man vil etablere sig 1.

Valg af samarbejdspartnere
Selv om resultaterne af undersggelsen

ikke skal foregribes, sd var mit bud pd

Langesg, at man skulle velge de store

internationalt preegede kader som part-

nere. Dette sker bl.a. ud fra felgende
betragtninger:

1) Der er ingen rigtig kebsadferd i de
pageeldende samfund omkring valg af
indkgbssted for juletreeer/klippegrant.

2y Supermarkeder er store i forhold til
danske, og de stgrre hypermarkeder
har kolossal tiltrskningskraft. Der
kommer virkelig mange mennesker
gennem pr. dag/uge 0.5.v.

3) De har den finansielle baggrund til at
kunne samarbejde om dette produkt
over en periode. Den mindre/lille
selvsteendige forretning har begranse-
de midler, og viljen til at gennemfgre
en sadan indsats falder med de finan-
sielle muligheder.

4) De store har allerede set, hvordan
julens entre 1 lande, hvor man ikke
tidligere har fejret jul, har givet en
meromsetning. (Japan er et eksempel
herpd).

5) Endelig er der betydeligt tlere af de
store butikker end f.eks. blomstesfor-
reminger, gartnerudsalg  ol, der
maske ogsd er anvendelige. Dette
betyder hurtigere udbredelse af kend-
skab/viden omkring et nyt tilbud tl
forbrugerne.

Man kan selvfglgelig ogsd kombinere

flere brancher. Men som sagt, lad en

markedsanalyse give grundlag for den
rigtige beslutning herom,

Krav til de danske producenter

De danske producenter skal opfylde en

rackke krav,

1. Farst og fremmest leveringsevie.
Ingen vil eller kan starte et samarbej-



"

de op uden sikkerhed for at de aftalte
leverancer finder sted pi de aftalte
tidspunkter.

Her 14 man ggre sig klart, at man ik-
ke i udlandet ser med samme milde
gine pad forsinkelser/ungjagtigheder,
som vi danskere ggr. Hvis man fejler,
sd er man allerede pd vej ud,

2. Kvalitet. Jeg har informationer om, at
det danske klima er velegnet for de
pigzldende ndlefaste pyntegrentarter.
Det skal man tage med i sit salgsar-
bejde, ogsa rettet mod forbrugerne.

3. Fornuftige priser. De store er interna-
tionalt velorienteret, og de kender det
rette prisniveau for danske juletreer.

4. Vi skal fortaelle, at vi ikke driver
rovdrift pa skoven/naturen, men at der
er tale om ,,plantagedrift® med gen-
plantning. Dette skal igennem tit for-
brugerne ogsi.

5. De behagelige egenskaber ved bDe-
rgring. De danske arter af pyntegrant
stikker ikke (s& meget). Dette er ves-
entligt for forbrugeren,

6. Deter ,,den agte vare".

7. Muligvis bgr man forteelle noget om
gkologiske dyrkningsmetoder. Betyd-
ningen heraf kan afdzkkes via mar-
kedsanalysen, Spiller det ikke nogen
rolle i de pig®ldende samfund, si kan
det veere spild af krafter pi nuveeren-
de tidspunkt.

8. Udvise tdaimodighed. At mndre nor-
mer/adfzerd tager tid, og

9. Det koster penge at zndre og deltage i
udviklingen af et marked. Der skal
deltages i markedsfgringen, og for
mig at se, sd vil det i en vis
udstrekning omfatte mange idekatalo-
ger omkring, hvad man kan bruge
danske juletrzer og klippegrgnt til.
Katalogerne skal udskiftes med jevne
mellemrun,

Organisering

Under mit indleeg pa Langesg saminen-

lignede jeg opgaven med det at lgfie en

elefant. Det kan hverken enkeltpersoner
eller kun fa.

Der skal flere til, og man skal lgfte sam-

tidig, ellers bliver der ingen effekt. Lige-

ledes skal man vere i god form, da det
tager lidt tid at 1gfte en sd stor opgave.

Derfor mé der opstilles en klart formule-

ret strategi, der Fastlzegger:

- Hvilke lande vil man ind i. Man ma
fgrst gennemfgre analyser i de lande,
der ud fra [eks. information fra kon-
sulater/ambassader virker attraktive,
og ud fra dette treeffe en beslutning.

- Hvilken rzkkefdlge skal det ske i.
Man kan ikke lgfte s& mange elefanter
ad gangen, Der skal fokuseres pi fé
omrider, og ikke spredes for vidt,
séledes at kreefterne hvert sted bliver
tilstrekkelige.

- Indenfor hvilke tidsrammer skal arbej-
det ske. Skal opgaven gennemfgres,
skal man ogsé fastlegge de kriterier,
der skal males pd. Dette geelder ogsa
for:

- Hvilke resultater skal der opnds (stk.,
kr., indtjening m.n.). Uden at definere
dette, kan man ikke delegere ansvar
videre til andre personer, der skal
udfgre opgaven.

- Hvilke forpligtigelser vil man gd ind 1.
Hvitke rammer har de, der skal gen-
nemfgre opgaven i relation til samar-
bejdspartnere.

- Hvilke belgb vil man bruge over hvil-
ken periode, og under hvilke forud-
setninger for mélrealisering.

Det ngdvendige belgb kan fremskaffes
pi mange mader:
Der kan vere tale om en ,afgift/stk*.
Man kan via salgsselskabet fordele
omkostninger/findtegter m.m.. Den ende-
lige udformning vil jeg ikke give et bud
pd her.
Man kan legge demne grundlzggende
opgave i Brancheforeningen. Det advare-
de jeg imod pa Langesg, og jeg har ikke
forladt det synspunkt.
Jeg tror pa, at der opnds stgrst gennem-
slagskraft gennem et salgsselskab, hvor
der er uddelegeret bide kompetence og
ansvar for gennemfgrelse af opgaverne.
Her kan Brancheforeningen vere et godt
kontrolorgan og en god sparringspartner,
fordi man har megen erfaring pa en lang
razkke omréder.
Ved at etablere sig pd den méade opnir
man at der bliver korte kommandoveje,
hurtigere beslutningsprocesser og en hgj
motivation hos de, der skal gennemfgre
opgaven.
Der skal arbejdes bide pa salgssiden, pd
designsiden og i samarbejde, og det skal
gores af relative fA personer. 1 et sddant
selskab drejer det sig om indtiening og
ikke om at gge beskaftigelsen.
Det er ogsd vaesentligt, at de parter, der
gir ind i et sidant samarbejde er virkeligt
indstillet pd, at det skal ggres, d.v.s. bak-
ker helt op om det. Det vil i en sddan
sammenh@ng nok vare en ualmindelig
god ide at lave kontrakter bide for delta-
gere, men ogsa for ansatte 1 et evi. salgs-
selskab.

Der bgr opstilles bdde mal, uvdbytte, ind-

sats og kompetence for de involverede

parter, Dette er beskrevet over den tids-

horisont, man 1 fgrste omgang evt. vil

arbejde med.

Dermed arbejder alle ud fra klare mil.

Det er let at konstatere, ndr noget er ved

at komme ud af kurs, s& der kan korrige-

res. Derved opnds flest | tilfredsere™.

Afslutning
Det vil glede mig, hvis dette indleg kan
give inspiration til en indsats, der kan

give gode resultater for danske produ-
center af juletreer og klippegrgnt.

Der skal tenkes anderledes i fremtiden.
Forbrugerne kgber ikke blot produkter,
men i stigende omfang ogsd oplevelser.
WHvad kan dit produkt ggre for mig“???
Der er ikke mig, der skal forsid dir pro-
dukt, men du skal gere det rigtige for
mig! Jeg forventer, du som leverandgr er
i stand #l at finde ud af det, ellers finder
Jeg noget andet at kgbelll

Selvkarende, krabbestyret mandskabs-
lift, specialudviklet til skovbrug.

En sikker og effektiv arbejdsplads selv i
de sterste hejder.

Salg og udlejning:

Jorgen Boje - Randers

TOLDBODGADE 48 - 8900 RANDERS
TLF. 86 42 74 00 - FAX. 86 42 72 49
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