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Nordjyske egnsprodukter som brand 

Begrebet branding har over de seneste år indtaget status som et centralt ledelses- og 

markedsføringsværktøj i en lang række sammenhænge (Askegaard & Østergaard 2005). Produkt 

branding. Corporate branding. Employer branding. Place branding. Personlig branding.  Branding 

er i den grad blevet et kulturelt fænomen, og interessen for brandingens symbolske værdiskabelse 

har aldrig været større - det i en sådan grad, at kritikere i årevis har stemplet brandingen som 

inflationsramt, magiløs og så godt som død (Aconis 2002). Som Frandsen argumenterer, er det dog 

ikke desto mindre en ”kendsgerning at vi mennesker altid vil danne os billeder af de ting, 

mennesker og organisationer, vi omgås” (2005). Schulz tilslutter sig denne orientering. 

Fremadrettet peger hun på, at opfattelsen af brandingprocessen som et indadvendt og lineært 

forløb forlades til fordel for et syn på branding som en dynamisk og foranderlig proces, der 

nødvendiggør en øget balance imellem kontrol og fleksibilitet. Særligt i bestræbelserne på at 

identificere en fælles brandplatform, indebærer denne balanceorden ifølge Schultz en række 

centrale, paradoksale opfattelser og dilemmaer (Schultz 2005).  

Brandingens implicerede dynamikker og paradokser er fokus for denne opgave, der i en kritisk 

analyse af VisitNordjyllands kommende indsats for synliggørelse af nordjyske egnsprodukter har til 

formål at belyse implikationer for hvorledes man planlægger at involvere og balancere kravene fra 

henholdsvist markedets og organisationens stakeholdere. Ved at skildre centrale 

kontinuitetsproblematikker i VisitNordjyllands brandkonstruktion, vil denne opgave søge at 

redegøre for hvorledes VisitNordjyllands indfaldsvinkel til branding som et værktøj kan påvirke 

brandimplementeringsprocessen.  

Fordi turismeerhvervet ofte karakteriseres som reaktivt i dets udvikling, er det i denne opgave 

netop fundet  relevant at studere VisitNordjyllands anvendelse af branding som værktøj i lyset af 

det som et dynamisk fænomen, der forudsætter en kontinuerlig procesorienteret tilgang og 

dermed et stort engagement over tid. Undersøgelsesfeltet har ikke været en del af mit 

beskæftigelsesområde under praktikforløbet, men det ventes at kunne identificere centrale 

udfordringer, der kan hjælpe VisitNordjylland og deres samarbejdspartnere i den videre udvikling 

af projektet.  



 

 

I den empiriske case, der hviler på VisitNordjyllands indsats på området Det gode liv, satses der på 

et livsstilstema, der supplerer det overordnede destinationsbrand Mit Nordjylland. Fokus er på 

lokale produkter og etablering af netværk, hvor især fødevarer tilkendes en central rolle. Det er 

bl.a. målet at lancere det fælles paraplybrand Made in Nordjylland for lokalt producerede 

fødevarer, kunsthåndværk og wellnessprodukter. Sammenkoblingen af disse tre grene af 

produkter skal medvirke til at skabe et unikt og differentieret koncept, der kan styrke mindre 

lokale producenters synlighed.  

Som Papadopoulos & Heslop (2002) henviser til, har place of origin produkter historisk set været 

en central og udbredt metode i differentieringen af produkter, idet origin images ideelt og ofte 

afleder klare associationer, som forbrugerne derfor umiddelbart let kan forholde sig til. Imens 

mange destinationer i denne sammenhæng har øjnet potentialet for stedspecifikke 

kulinariske oplevelser og souvenirs som værdifulde, kulturelle meningsbærere i tiltrækningen af 

turister, fremhæves det særligt i litteraturen om place branding, at de ofte divergerende 

interesser i sådanne samarbejder, udgør en central og kompleks udfordring, når disse skal 

forenes i et klart og appellerende udtryk til markedet.  

Ifølge Saraniemi & Ahonen (2008) har akademiske konceptualiseringer af place branding i et bredt 

omfang taget afsæt i produktbrandingens markedsorienterede tilgang. Imens nogle forskere 

imidlertid foreslår mere holistiske og procesorienterede modeller for brandets opbygning 

(herunder Cai 2002; Hankinson 2004; Koneznik & Go 2008), karakteriserer Saraniemi & Ahonen 

disse som normative og statiske bud på hvordan udviklingsprocessen bør være. Men ifølge 

Antorini & Schultz (2005) handler brandopbygningen ikke om én gang for alle at identificere 

differentieringsparametre, idet den fortløbende interaktion med involverede stakeholdere 

medfører et behov for kontinuerlig tilpasning og fleksibilitet. Ud fra tesen om at brandkonceptet i 

sin natur er kontekstuafhængigt, anerkendes corporate brandingens dynamik og multi-

stakeholderperspektiv derfor i stigende grad som en hensigtsmæssig forståelsesramme særligt i en 

place branding kontekst (Chernatony 2002; Bergstrom & Blumenthal 2002).  

I lyset af dette forstås nærværende analyse af VisitNordjyllands integrering af egnsprodukter i 

henhold til Schultz & Hatch’s cycles of corporate branding (Schultz 2005). Cyklusmodellen opererer 

med fem stadier i konstruktionen af virksomhedsbranding, der som noget helt centralt tillader en 



 

 

struktureret forståelse af dynamikkerne i brandingprocessen. Modellen, der er baseret på the 

corporate branding tool kit, omfatter løst oversat de fem stadier: 1) definering af hvem man er og 

hvem man ønsker at være, 2) organisering bag identiteten, 3) involvering af alle relevante 

stakeholdere, 4) integration af alle brandets udtryk og 5) måling af resultater. Selv om stadierne 

kan overlappe, er der som udgangspunkt ifølge Schultz, en række betingelser, herunder centrale 

risikomomenter, på hvert stadie af implementeringsprocessen, der må adresseres for succesfuldt 

at kunne bevæge sig til det næste trin i processen (Schultz 2005). På baggrund af tematikkerne 

repræsenteret i hver enkelt af de fem faser, vil opgaven kritisk analysere hvorledes 

VisitNordjylland indikerer at ville balancere disse i brandingen af egnsprodukterne. 

Det empiriske materiale udgøres af VisitNordjyllands projektbeskrivelse af Det gode liv, der 

skitserer projektets baggrund, den tematiske ramme og indsatsfelterne. Herudfra foretages en 

kritisk analyse af projektets integrering af brandelementerne med afsæt i ovennævnte teoretiske 

perspektiv samt implikationer herfor. Det erkendes at analysens forankring er begrænset af 

projektets status i og med at det endnu befinder sig i planlægningsfasen hvormed kun de 

overordnede linjer for projektet er trukket op. Af den grund må analysen nødvendigvis hvile på 

fortolkninger af mulige implicitte problemstillinger, der kan påvirke brandets 

implementeringsproces. Det betyder at mulige problematikker må anskues i en kontekstuel 

sammenhæng, og at det samtidig må erkendes, at analysens konklusioner drages på baggrund af 

den forståelseshorisont, meningen dannes ud fra. For mit vedkommende er denne farvet af 

erfaringsbaserede for-forståelser, der blandt andet er dannet i kraft af min indsigt i 

organisationens arbejdsprocesser under praktikopholdet.  

Endsige er min forståelse af projektets problematikker forankret i det teoretiske perspektiv, disse 

studeres ud fra. Forståelseshorisonten er derfor søgt udbygget ved at skele til empirisk funderede 

cases baseret på andre turistdestinationers tilgang til integrationen af egnsprodukter i et 

strategisk regi. Her inddrages især perspektiver hentet fra litteraturen om food tourism, idet 

særligt dette felt har været genstand for betydelig akademisk interesse over de senere år. 

Sammenholdt med egnsprodukter som et etableret forskningsfelt i sig selv antages det, at det ud 

fra food tourism litteraturen er muligt at drage visse paralleller i implementeringen af disse i et 

brandingperspektiv.    
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