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Nordjyske egnsprodukter som brand

Begrebet branding har over de seneste ar indtaget status som et centralt ledelses- og
markedsfgringsvaerktgj i en lang raekke sammenhaenge (Askegaard & @stergaard 2005). Produkt
branding. Corporate branding. Employer branding. Place branding. Personlig branding. Branding
er i den grad blevet et kulturelt fa&enomen, og interessen for brandingens symbolske vaerdiskabelse
har aldrig vaeret stgrre - det i en sadan grad, at kritikere i arevis har stemplet brandingen som
inflationsramt, magil@s og sa godt som d@d (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 omgds” (2005). Schulz tilslutter sig denne orientering.
Fremadrettet peger hun p3, at opfattelsen af brandingprocessen som et indadvendt og lineaert
forlgb forlades til fordel for et syn pa branding som en dynamisk og foranderlig proces, der
ngdvendigggr en gget balance imellem kontrol og fleksibilitet. Saerligt i bestraebelserne pa at
identificere en feelles brandplatform, indebserer denne balanceorden ifglge Schultz en raekke

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 synligggrelse af nordjyske egnsprodukter har til
formal at belyse implikationer for hvorledes man planlaegger at involvere og balancere kravene fra
henholdsvist markedets og organisationens stakeholdere. Ved at skildre centrale
kontinuitetsproblematikker i VisitNordjyllands brandkonstruktion, vil denne opgave s@gge at
redeggre for hvorledes VisitNordjyllands indfaldsvinkel til branding som et vaerktgj kan pavirke

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 veerktgj i lyset af
det som et dynamisk faanomen, der forudsaetter en kontinuerlig procesorienteret tilgang og
dermed et stort engagement over tid. Undersggelsesfeltet har ikke vaeret en del af mit
beskaeftigelsesomrade under praktikforlgbet, men det ventes at kunne identificere centrale
udfordringer, der kan hjaelpe VisitNordjylland og deres samarbejdspartnere i den videre udvikling

af projektet.



| den empiriske case, der hviler pa VisitNordjyllands indsats pa omradet Det gode liv, satses der pa
et livsstilstema, der supplerer det overordnede destinationsbrand Mit Nordjylland. Fokus er pa
lokale produkter og etablering af netvaerk, hvor isaer fgdevarer tilkendes en central rolle. Det er
bl.a. malet at lancere det felles paraplybrand Made in Nordjylland for lokalt producerede
fedevarer, kunsthandveaerk 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 vaeret
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 sammenhaeng har gjnet potentialet for stedspecifikke
kulinariske oplevelser og souvenirs som veaerdifulde, kulturelle meningsbaerere i tiltraekningen af
turister, fremhaeves det seerligt i litteraturen om place branding, at de ofte divergerende
interesser i sddanne samarbejder, udger en central og kompleks udfordring, nar disse skal

forenes i et klart og appellerende udtryk til markedet.

Ifglge Saraniemi & Ahonen (2008) har akademiske konceptualiseringer af place branding i et bredt
omfang taget afsaet i produktbrandingens markedsorienterede tilgang. Imens nogle forskere
imidlertid foreslar 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 pa hvordan udviklingsprocessen bgr vere. Men ifglge
Antorini & Schultz (2005) handler brandopbygningen ikke om én gang for alle at identificere
differentieringsparametre, idet den fortlgbende interaktion med involverede stakeholdere
medfgrer et behov for kontinuerlig tilpasning og fleksibilitet. Ud fra tesen om at brandkonceptet i
sin natur er kontekstuafhaengigt, anerkendes corporate brandingens dynamik og multi-
stakeholderperspektiv derfor i stigende grad som en hensigtsmaessig forstaelsesramme seerligt i en

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

| lyset af dette forstas naervaerende 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 forstaelse af dynamikkerne i brandingprocessen. Modellen, der er baseret pa the
corporate branding tool kit, omfatter Igst oversat de fem stadier: 1) definering af hvem man er og
hvem man ¢nsker at vaere, 2) organisering bag identiteten, 3) involvering af alle relevante
stakeholdere, 4) integration af alle brandets udtryk og 5) mdling af resultater. Selv om stadierne
kan overlappe, er der som udgangspunkt ifglge Schultz, en raekke betingelser, herunder centrale
risikkomomenter, pa hvert stadie af implementeringsprocessen, der ma adresseres for succesfuldt
at kunne bevaege sig til det naeste trin i processen (Schultz 2005). Pa baggrund af tematikkerne
repreesenteret 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 udggres 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 afsaet i ovennaevnte teoretiske
perspektiv samt implikationer herfor. Det erkendes at analysens forankring er begreenset af
projektets status i og med at det endnu befinder sig i planleegningsfasen hvormed kun de
overordnede linjer for projektet er trukket op. Af den grund ma analysen ngdvendigvis hvile pa
fortolkninger af mulige implicitte  problemstillinger, der kan pavirke brandets
implementeringsproces. Det betyder at mulige problematikker ma anskues i en kontekstuel
sammenhaeng, og at det samtidig ma erkendes, at analysens konklusioner drages pa baggrund af
den forstaelseshorisont, meningen dannes ud fra. For mit vedkommende er denne farvet af
erfaringsbaserede for-forstaelser, der blandt andet er dannet i kraft af min indsigt i

organisationens arbejdsprocesser under praktikopholdet.

Endsige er min forstaelse af projektets problematikker forankret i det teoretiske perspektiv, disse
studeres ud fra. Forstaelseshorisonten er derfor sggt udbygget ved at skele til empirisk funderede
cases baseret pa andre turistdestinationers tilgang til integrationen af egnsprodukter i et
strategisk regi. Her inddrages iseer perspektiver hentet fra litteraturen om food tourism, idet
seerligt dette felt har veeret genstand for betydelig akademisk interesse over de senere ar.
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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