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1. INTRODUKTION

Begrebet branding har over de seneste artier indtaget status som et centralt ledelses- og
markedsfgringsveerktgj i en lang reekke sammenhange, og interessen for brandingens symbolske
veerdiskabelse har aldrig veaeret stgrre; Branding er blevet et kulturelt fanomen (Askegaard &
@stergaard 2005). Ikke desto mindre har kritikere som Aconis (2002) i arevis stemplet brandingen
som inflationsramt, magilgs og sa godt som dgd. Den pastaede udvanding af branding udspringer
af det paradoksale forhold, at virksomheder bliver stadigt mere aggressive i forsgget pa at overga
hinanden, alt imens forbrugerne bliver mere sofistikerede i pa en gang at gennemskue og aktivt
integrere brands i opbygningen af deres livsstil (Askegaard 2004). More-is-less feenomenet affgder
naturligt en reekke nye udfordringer for virksomheder i dag, ikke mindst for turisterhvervet, der

ofte karakteriseres som reaktivt i dets udvikling.

Denne opgave har til formal at belyse centrale perspektiver pa VisitNordjyllands (VNJ)
implementering af branding som et strategisk veerktgj. Udgangspunktet er en analyse af VNIJs
planlagte integration af brandingens processer i temaindsatsen om Det gode liv, der szetter fokus
pa nordjyske egnsprodukter. | et corporate branding perspektiv vil opgaven identificere og
diskutere implikationerne for hvordan man balancerer stakeholderinteresser i etableringen af
brandet med henblik pa at belyse centrale kontinuitetsproblematikker i VisitNordjyllands
brandkonstruktion. Netop dette aspekt af brandimplementeringsprocessen spiller en seerligt
central rolle i place og co-branding samarbejder, hvor kompleksiteten i at forene interesser under
multistakeholder perspektivets mange og divergerende interesser er dominerende. |kke mindst
fordi det ud fra en betragtning af branding som en foranderlig og dynamisk proces kan betyde, at
en for ensidig forstaelse af brandets funktioner og formal pa sigt vil negligere andre centrale

stakeholdergruppers behov og interesser og saledes ogsa brandets vaerdi.



1.1. PROBLEMFORMULERING

| en kritisk analyse af VisitNordjyllands kommende indsats for synligggrelse af nordjyske
egnsprodukter vil opgaven med afseet i corporate brandingens principper redeggre for centrale
dynamikker i Made in Nordjylland brandets implementeringsproces med seerligt fokus pa
implikationer for balanceringen af interne aktgrers interesser over for markedets behov.

Besvarelsen behandles pa baggrund af fglgende arbejdsspgrgsmal:

1. Describe briefly how local products (tagged with Made In Nordjylland) are integrated

into VisitNordjylland’s branding strategy and planned branding activities.

2. Contrast the strategy with relevant dynamic branding model(s) identified from literature.
How should generic models be adjusted (and contextualized) in order to embrace the

complexities of place branding?

3. Make suggestions for how new synergies among local lifestyle products may be enabled

from a marketing (customer-oriented) perspective?

Besvarelsen af spgrgsmal 1 vil hovedsageligt veere koblet op pa det tilgeengelige empiriske
materiale, der efterfglgende i spgrgsmal 2 analyserer implikationerne herfor i en
brandingteoretisk kontekst. | besvarelsen af spgrgsmal 3 udbredes analysen ved at inddrage
perspektiver fra relevante trends pa omradet. Af hensyn til opgavens sigte besvares opgaven pa

dansk efter aftale med vejleder og studiekoordinator.



2. METODISK TILGANG

Dette afsnit vil preesentere opgavens problemforstaelse og gennemga de metodiske overvejelser
sammen med det empiriske og teoretiske afsaet med henblik pa at styrke gennemsigtigheden af
opgavens vidensproduktion. Indledningsvist skitseres det videnskabsteoretiske fundament, der

fremadrettet i opgaven formgiver analysens metodiske valg.

2.1. VIDENSKABSTEORETISK STASTED

Genstanden for opgavens forforstaelse er casen om VNIJs projektindsats Det gode liv. Som delvist
udenforstdende observatgr pa projektet, er det min intention at foretage en kritisk analyse af
problemfelterne skitseret ovenfor. Dog erkendes det i kraft af min position som praktikant i
organisationen, at der kan opsta den situation Toulmin (1963) skildrer, hvorved individet er sa
involveret i en aktivitet, at det ikke laengere er i stand til at se den fra andre vinkler. Dog har jeg i
praktikforlgbet ikke har vaeret direkte involveret i arbejdet med opgavens problemstilling, og det
kan samtidig argumenteres at den praktiske indsigt i VNJs gvrige procedurer og arbejdsprocesser
kan betragtes som en styrke for fortolkningens forforstaelse. Med baggrund i den hermeneutiske
tradition bevirker dette, at opgavens konklusioner drages ud fra min praktiske savel som
teoretiske forstaelseshorisont. Forstaelsesprocessen skildret igennem den hermeneutiske cirkel
har, har igennem et omfattende litteraturstudie af iseer brandkonstruktionens elementer og ikke
mindst det empiriske analysegrundlag, udvidet og formet min forstaelseshorisont. Det erkendes,
at undersggelsens forankring er begraenset af, at genstanden for analysen omhandler et fremtidigt
socialt feenomen. Af den grund ma analysen ngdvendigvis hvile pa fortolkninger af mulige
implicitte problemstillinger, som ma anskues i en kontekstuel sammenhaeng (Bryman 2008). | kraft
heraf samt at opgaven i hgj grad sgger at opna en indsigt i de vaerdibaserede opfattelser der ligger
til grund for VNJs projekt, bygger analysen pa en interpretivistisk epistemologi, hvor opgavens
resultater er afledt af dels af informantens og men ogsa af undersggerens fortolkninger. Dette
bevirker at ontologien laener sig op ad det konstruktivistiske paradigme, hvorved
virkelighedsopfattelsen af undersggelsesfeltet beror pa viden herom som en social konstruktion
(Bryman 2008). Hensigten er saledes ikke at nda en empirisk validering, men at belyse VNIJs

brandintegration ud fra forskellige perspektiver i henhold til det teoretiske fundament.



2.2. EMPIRISK ANALYSEGRUNDLAG

Opgavens besvarelse foreligger pa baggrund af et kvalitativt studie af problemstillingen. Empirien
udggres af et eksplorativt interview foretaget med den projektansvarlige koordinator, Jenny Holm
Hviid (JHH). Interviewet udggr den primzere datakilde, imens projektbeskrivelsen af indsatsen Det
gode liv inddrages som sekundeert kildemateriale og benyttes supplerende til at understgtte
perspektiver pa problemfeltet. Hvor projektbeskrivelsen oprindeligt er udfeerdiget som gkonomisk
ansggningsmateriale og har et steerkt kommercielt sigte, er den endvidere udarbejdet for knap 3
ar siden og ikke af den projektkoordinator, der vil foresta implementeringen af projektet.
Interviewet med JHH skal sdledes give et mere nuanceret og palideligt analysegrundlag, ved at
afklare sammenhange og udvide eller afveebne antagelser afledt af min for-forstaelse af

undersggelsesfeltet.

Underspgelsesdesignet er baseret pa den semistrukturerede interviewform, der er systematiseret
omkring overordnede temaer identificeret i projektbeskrivelsen i den brandingteoretiske kontekst
beskrevet i det fglgende afsnit om opgavens teoretiske optik. Grundet opgavens natur, der
betyder at arbejdsspgrgsmalene ikke var endeligt fastlagt pa tidspunktet for dataindsamlingen, er
interviewets opbygning ikke slavisk teoribundet, men i hgjere grad eksplorativt og
systematiserende i forhold til de overordnede teoretiske problemfelter, og det erkendes at dette
forhold kan pavirke opgavens validitet. Det semistrukturerede interview er anvendt for at give
plads til, at JHH delvist kan styre interviewene gennem egne beskrivelser af det aktuelle faenomen
(Rasmussen & @stergaard 2005), hvilket giver JHH mulighed for at uddybe temaer undervejs, som

eventuelt tillaegges stgrre betydning og indikerer prioriteringer i projektet.

JHH er naturligt en central ressourceperson for den brandingforstaelse der ligger til grund for
projektet og dermed ogsa for vidensgenereringen i denne opgave. Det erkendes imidlertid, at
datagrundlaget angiveligt er relativt spinkelt og risikerer at medfgre et ensidigt syn pa processen.
Det kunne derfor Igfte analysens empiriske grundlag at inddrage @vrige interne aktgrer for at opna
et mere praktisk og nuanceret billede af processen. Dette har dog ikke vaeret muligt da brandets

interne aktgrer endnu ikke er identificeret.



2.3. TEORETISK OPTIK

Branding er, som skildret i introduktionen, en steerk og etableret disciplin inden for erhvervets
markedskommunikation. Centralt for brandforstaelsen er, at den reprasenterer en sofistikeret
form for kommunikation, der igennem en unik kombination af funktionelle og symbolske
egenskaber, skaber en raekke associationer som tilfgrer objektet veerdi. Igennem sadanne
emotionelle band, kan objektet opna en distingveret position i forbrugerens bevidsthed, som er
sveaer at konkurrere med pa fysiske egenskaber alene (Hankinson & Cowking 1993; Therkelsen

2006; Blichfeldt 2003).

Lige siden Aakers og Kapferers introduktion af den klassiske brand management, har
brandingdebatten naturligt rokket ved forstaelsen af, at der er én alment gyldig tilgang til branding
(Gjgls-Andersen 2001). For at arbejde strategisk med branding med henblik pa at udnytte dets
potentiale, er der ifglge Heding & Knudtzen (2009) saledes god grund til at virksomheder
erhverver sig en teoretisk forstaelse af de forskellige brandtilgange og deres metoder og redskaber
for pa den made at sikre et validt fundament for brandets strategi. Netop denne forstaelse er

udgangspunktet for opgavens diskussion af VNJs integration af egnsprodukter i brandingregi.

| kraft af de mange stakeholdere der internt er involveret i projektet samt egnsprodukternes
imagemaessige kobling til regionen, kan initiativet som udgangspunkt forstas ud fra et place
branding perspektiv. Men ifglge Saraniemi & Ahonen (2008) har akademiske konceptualiseringer
af place branding i et bredt omfang taget afsat i produktbrandingens markedsorienterede tilgang.
Fra flere sider peges der i litteraturen samtidig pa, at der er skrevet meget lidt om hvordan place
branding reelt skal handteres (Csaba 2005; Hankinson 2007; Kavaratzis 2009). Imens nogle
forskere imidlertid foreslar mere holistiske modeller for brandets opbygning (Cai 2002; Hankinson
2004; Koneznik & Go 2008), karakteriserer Saraniemi & Ahonen disse som normative og statiske
bud pa hvordan processen bgr vere. Men ifglge Antorini & Schultz (2005) handler
brandopbygningen ikke om én gang for alle at identificere differentieringsparametre, idet den
fortlpbende interaktion med involverede stakeholdere medfgrer et behov for kontinuerlig

tilpasning og fleksibilitet.

Ud fra tesen om at brandkonceptet i sin natur er kontekstuafhaengigt (Chernatony 2002),
anerkendes corporate brandingens dynamik og multistakeholderperspektiv derfor i stigende grad

som en hensigtsmaessig forstaelsesramme i en place branding kontekst (Bergstrom & Blumenthal



2002; Chernatony 2002; Hankinson 2007). | lyset heraf vil analysen af VNJs integrering af
egnsprodukter diskutere implikationer for den valgte strategi med afsaet i mulige dynamikker og
blind spots som fglge af brandingens conformity traps identificeret i Antorini og Schultz’ corporate
branding forstaelse. Efterfglgende diskuteres tilgangen til i henhold til Hatch & Schultz’ cycles of
corporate branding (Schultz 2005a), der opererer med fem stadier i konstruktionen af
virksomhedsbranding, og som noget helt centralt tillader en holistisk og struktureret forstaelse af
brandingprocessen. Idet besvarelsen som udgangspunkt vil veere teoretisk og empirisk
syntetiserende, vil relevante teoretiske begreber Ipbende blive integreret, og analysen samtidig

tage en diskuterende form.



3. NORDJYSKE EGNSPRODUKTER | ET BRANDINGPERSPEKTIV

| det fglgende skitseres overordnet hvorledes VNJ planleegger at integrere nordjyske
egnsprodukter som et brand under navnet Made in Nordjylland (spgrgsmal 1). Besvarelsen vil
overvejende veere af deskriptiv karakter og tage afseet i det empiriske materiale. | besvarelsen
redeggres for VNIJs tilgang til brandprocessen pa baggrund af dets planlagte aktiviteter. Dette
skitseres i lyset af den fundamentale forstaelse af brandet som en tredimensionel konstruktion af
1) den interne brandforstaelse (identitet/kultur), 2) markedets perception af brandet (image) og 3)
den strategiske markedsposition (positionering/vision). Grundfunktionen af denne skildring af
brandet, som bl.a. af Dahl & Buhl (1993) applikeres i product branding, af Therkelsen (2006) i place
branding og af Chernatony (2002) og Hatch & Schultz (2001, 2005) i corporate branding, skal
hjelpe til at udlede centrale prioriteringer i projektet. | analysen heraf ses der dog i denne
sammenhang alene pa den enkeltvise veegtning af de tre delelementer, imens der i det

efterfglgende afsnit ses naermere pa koblingen imellem dem.

Figur 1: Brandet som en tredimensionel konstruktion
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Tilpasset efter Therkelsen 2006: 3

Projektet tager sit udgangspunkt i at regionale produkter over de senere ar har opnaet stadigt
stgrre betydning som et aktiv for regional udvikling, og en stigende interesse for lokale
specialiteter blandt turister har veeret medvirkende til at skabe fokus pa samarbejdsmuligheder
mellem turismesektoren og agrikulturen (Corves et al. 2009). lkke mindst gastronomien som
oplevelsesprodukt integreres i stigende grad af turistdestinationer som meningsbeerer for stedets

kulturelle arv og identitet i kraft af dets tilsyneladende eksotiske og autentiske appel til turisterne.



Seerligt land- og udkantsomrader, der ofte lider under et forholdsvist uklart image sammenholdt
med byomrader, har ofte en veletableret agroindustriel tradition og anerkender i hgj grad dets
muligheder (Boyne & Hall 2004). Denne tendens har man ogsa hos VisitNordjylland faet gjnene op

for, og projektkoordinator Jenny Holm Hviid (JHH) forklarer:

”(...) alle vil bare gerne lave noget sammen med de kunsthdndveerkere. Der er simpelthen
sd meget fokus pa dem, bade pad helt lokalt niveau, pa regionalt niveau og pd nationalt
niveau (...) Hvis man kigger pd strategiplaner og ansggninger lige i gjeblikket, sG synes
jeg neesten de alle sammen indeholder noget med at vi skal noget med de smd

kunsthdndvaerkere’.” (R[2]).

Pa samme made peger hun pa at: "Alle vil ogsd gerne noget med de der fadevarer” (R[2]). Man
erkender saledes at der pa udbydersiden er en stor interesse for disse omrader, hvilket tolkes som
at der i nordjysk regi ”(...) ligger nogle udviklings- og nogle oplevelsesmuligheder, som slet ikke er
udnyttet, men som har et stort potentiale” (R[2]). Hvor man pa den ene side er opmaerksom pa de
seneste markedstendenser, kan man omvendt ud fra en kritisk optik pege pa, at initiativet er
afledt af en reaktiv ”me too”-indstilling, hvor man hopper med pa vognen for potentielt at malke

en endnu uudnyttet mulighed for regional udvikling.

En sadan tilgang er som udgangspunkt ikke fordrende for at opna en unik og steerk position pa
markedet og i turisternes bevidsthed, problematiseres det yderligere ved at man hos VNJ ikke er i
stand til at pege pa mulige grundpraemisser for differentiering: “Jeg tror ikke, at i forhold til
kunsthdndvaerk og i forhold til fadevarer, der tror jeg ikke vi har flere styrker eller svagheder i
forhold til de to grupper end andre regioner i Danmark” (R[3]). | lyset af litteraturen om seerligt
fedevareturisme peges der her pa, at et i forvejen veletableret image knyttet til et steds
kulinariske traditioner er centralt for at skabe et succesfuldt brand pa den konto (Boyne & Hall
2004; Hjalager & Corigliano 2000). Imens man i Nordjylland har en lang tradition for agroindustri,
seerligt pa fedevareomradet, sa afleder det ikke en klar kobling pa imagesiden, og bl.a. ifglge
Hjalager & Corigliano (2000) har Danmark hverken nationalt eller regionalt sldet sig fast pa dette

omrade i forhold til at udvikle gastronomiens kulturelle rolle.

Til gengeeld peger JHH pa, at styrken for udvikling af projektet ligger i det interne netvaerk: “Hvis
man virkelig fik et godt samarbejde op at sta (...), sa tror jeg, at man mdske kunne komme foran

med nogle anderledes oplevelsestilbud” (R[3]), og netop denne indgangsvinkel synes dominerende



for VNJs forstaelse af processen. Dette eksemplificeres blandt andet i JHHs endog ikke entydige
tilegnelse af projektets formal til etableringen af utraditionelle samarbejder (R[5]), hvor JHH
samtidig veegter, at projektets st@grste udfordring vil blive overhovedet at ggre deltagende aktgrer
interesserede i projektet (R[7]). Endvidere er udgangspunktet for det overordnede projektforlgb at
nedsaette det sakaldte Gyldne netveerk, der har en determinerende rolle for hvordan projektet

formes fremadrettet.

Fordi Det gyldne netvaerk vil indtage en styrende rolle, er projektets overordnede linjer og det
egentlige output endnu usikkert, men den grundlaeggende tanke bag projektet er at augmentere
og styrke indsatsen, der isaer er henvendt det voksne segment hovedsageligt bestaende af voksne
par pa ferie uden bgrn. Hermed indtager indsatsen omkring Det gode liv en stgttefunktion til det
overordnede brand Mit Nordjylland, der slar pa Nordjyllands image som lyst, trygt og som et sted
med plads, ro og tid til fordybelse (2007b). Foruden Det gyldne netveerk, skal brandet Made in
Nordjylland lanceres, der skal afspejle alliancen mellem de tre omrader fgdevarer, kunsthandvaerk
og wellness. Brandet skal stilles til radighed som kvalitetsinstans til producenterne og
markedsfgres via en imageskabende kampagne. Der skal endvidere etableres en raekke events
eventuelt under navnet Nordjyske Maddage samt pakketiloud baseret pa oplevelsesattraktioner
og events (VisitNordjylland 2007a). Projektet tager saledes afszet i fire indsatsfelter, hvor et

egentligt fokus ikke er klart defineret.

Den stzerke rolle der tilegnes erhvervsaktgrerne kan endvidere vaere med til at forklare projektets
relativt uklare vision pa nuvaerende stadie. Imens der i projektbeskrivelsen pa den ene side
argumenteres for at formdlet med projektet er efterspgrgselsorienteret, idet det skal tiltreekke
flere turister med en interesse for regionale produkter, sa defineres mdlet overvejende i forhold til
udbydersiden: “Mdlet med indsatserne er erhvervsudvikling, @gget kvalitet, gget sammenhaeng,
gget kompetence, gget synlighed, ny formidling og nye koncepter og produkter” (VisitNordjylland
2007a). Hermed favner projektet tilsyneladende bredt, og JHH erkender at hvad angar malet med
projektet, sa er det ”lidt svaerere” at svare pa, for “vi har ikke et klart billede af i gjeblikket, hvad
det er Det gode liv, det skal munde ud i.” (R[5]). Med dette udsagn er projektets strategiske sigte
tilsyneladende relativt uklart, og det er i hgj grad op til erhvervet at satte deres praeg pa

projektets udfald (R[5]).



Underforstaet tyder det saledes pa, at brandfunktionen ikke optager en central formalstjenstlig
rolle i sig selv. Det kan endvidere argumenteres at dette synspunkt understgttes af synet pa
efterspgrgselssiden, hvorom JHH forklarer: ” (...) man ved, at det er det som mdlgruppen, voksne
pd ferie uden bgrn, at de specielt efterspgrger” og fortseetter ” (...) tankerne bag det er, at man har
tre steerke oplevelser i Nordjylland, som man gerne vil tilbyde turisterne” (R[4]). Imens man herved
forholder sig til forbrugersiden, kan det argumenteres, at man samtidig anleegger et syn pa
forbrugeren som en mere eller mindre passiv modtager af kommunikationsbudskabet og

forbrugersiden benaevnes ikke yderligere under interviewet

Ifglge Kavaratzis (2005) forstas branding som gensidig kommunikation med og ikke blot mod
forbrugeren, og det kan i givet fald betvivles hvorvidt man hos VNJ reelt betragter processen som
brandskabende. Hermed ma der stilles spgrgsmalstegn ved hvorvidt der rent principielt er tale om
egnsprodukternes integration i VNJs brandstrategi og ikke omvendt. Hvor VNJ naturligt er
underlagt en staerkt politisk og gkonomisk orienteret dagsorden i kraft af organisationens status
som offentlig institution, sa er der en lang raekke interessenter der skal tilgodeses, hvilket pa sigt
kan veaere drazbende for initiativ og nytaenkning. lkke desto mindre forpligter det, nar der til
erhvervet afgives Ipfte om et reelt nordjysk brand. For samtidig at udforske det potentiale der
ligger i at arbejde veerdiskabende med egnsprodukterne som en langsigtet indsats, kan den
strategiske brandproces med fordel forstas ud fra en bredere teoretisk kontekst. Med afsaet i VNJs
primaert internt fokuserede integration af egnsprodukterne i brandingregi, vil det fglgende afsnit
stille skarpt pa implikationer herfor i en mere teoretisk kontekst i lyset af brandkonceptet som en

dynamisk og holistisk proces.
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4. DET DYNAMISKE BRAND

| denne del af analysen ses der naermere pa de mulige paradokser og dynamiske processer, der
kan fglge i kelvandet pa VNJs brandingstrategi. Hermed stilles der skarpt pa hvorledes
konsekvenserne af disse processer kan pavirke brandets fremtidige integration. Med afsaet heri vil
analysen endvidere diskutere hvorledes destinationsbranding herunder VNJs strategi for branding

af nordjyske egnsprodukter kan forstas i et corporate branding perspektiv (spgrgsmal 2).

4.1. EFFEKTER AF BRANDETS DYNAMIKKER

Som det skildres i opgavens teoretiske afsaet, har der i litteraturen vaeret en udpraeget betragtning
af brandkonstruktionen som et objekt, der kan manipuleres ud fra en perceptuel tilpasning. Denne
tilpasning har ofte vaeret underlagt et relativt kortsigtet syn pa skabelsen af isaer place brands
(Csaba 2005), men fordi brands grundlaeggende bestar i kraft af sociale konstruktioner, er de ogsa
foranderlige. Hvor ovennavnte opsplitning af brandkonstruktionen i tre influerende aspekter
saledes skitserer et stilbillede af brandets grundlaeggende komponenter, tager modellen ikke
hgjde for de dynamiske processer, der opstar i deres interaktion. | det fglgende identificeres og
begrebsligggres relevante af disse dynamikker med henblik pa at forklare brandets mere

komplekse natur.

Karakteristisk for VNJs forstdelse af brandprocessen er synet pa henholdsvis markedssituationen
og forbrugersiden, som enten upavirkelige eller passivt modtagende, imens organiseringen internt
bag brandet er i fokus. Det kan argumenteres at den mere eller mindre bevidste prioritering om et
internt sigte, harmonerer med de dominerende forskrifter fremsat i et teoretisk aspekt, idet der i
litteraturen har vaeret et stigende fokus pa vigtigheden af at brandet opstar indefra, seerligt i place
branding, hvor der med et komplekst interessentlandskab principielt ikke er et entydigt
brandejerskab (Gnoth 2007). | modsaetning til en aftagerorienteret outside-in tilgang, er fokus i
inside-out initiativer genereret af brandets interne stakeholdere, herunder lokale aktgrer og
borgere. Dette skal vaere med til at sikre et internt ejerskab over for brandet, hvilket pa
imagesiden kan vaere med til at skaerpe destinationens sense of place igennem en klarere og mere
autentisk repraesentation af stedet (Therkelsen & Halkier 2004). Ifglge Mommaass (2002) er dette
videre med til at styrke den kollektive interne opbakning og identificering med brandet, hvorved

der igennem forholdet mellem image og identitet opstar en hermeneutisk effekt mellem den
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interne og eksterne brandopfattelse. Ligeledes peger Kapferer (2004) entydigt pa at
brandidentiteten ma ga forud for imagedannelsen. Skitseret i henhold til Aakers (1996)
anerkendte formulering om brandidentiteten, kan denne essentielt forstas som den kombination
af unikke associationer som organisationen tilstreeber, og som repraesenterer det man i
organisationen gnsker brandet skal sta for. Selv om identitetsdebatten i litteraturen senere blandt
andet har problematiseret synet pa identiteten som essentialistisk og ikke som foranderlig (Buhl &
Bech Hansen 2003; Melewar & Jenkins 2002), vil analysen ikke indlade sig pa en dyberegaende
diskussion om identitetskonstruktionens teoretiske perspektiver af hensyn til opgavens fokus og

omfangsmaessige begraensninger.

Hvor VNJ saledes synes at fglge inside-out tilgangen, sa skildrer Aaker (1996) og Antorini & Schultz
(2005) en raekke paradoksale faelder, ogsa refereret til som conformity traps, som kan forekomme
i jagten pa den optimale brandkonstruktion. Idet virksomheder i dag skal keempe hardere for at
skille sig ud fra maengdens stadigt mere opfindsomme kommunikationsstrategier, havner mange i
Schultz’ sakaldte narcissism trap, hvorved organisationen bliver sa opslugt af at skille sig ud, at
effekten heraf bliver netop den omvendte; en stereotyp kliché. Imens dette tilsyneladende ikke er
udgangspunktet for VNJs projekt, der tilnaermelsesvist helt overser markedets sammensatning og
konkurrerende tilbud, sa er effekten den samme, for med et overvejende indadrettet fokus, stiger
risikoen samtidig for at dette fokus adfaerdsmaessigt forplanter sig som selvoptaget navlepilleri
(Antorini & Schultz 2005). Konsekvensen heraf vil unaegteligt veere at turisterne perceptionelt
frakobles. Omvendt er risikoen ved outside-in tilgangen, at brandet ikke defineres tilstraekkeligt

klart og sammen med internt ejerskab fra ogsa mangler sjzl.

At oparbejde et steerkt og holdbart brand bliver saledes let en balancegang, men med VNIJs
ensidige fokus pa at udvikle projektet fra et internt perspektiv skubbes der yderligere til denne
balance ud fra det Antorini & Schultz refererer til som groupthink. | dets traditionelle forstand kan
begrebet forstas som fastlasningen af ledelsesgruppen i henhold til en given overbevisning typisk
som fglge af ydre pres. Samme effekt kan komme til at pavirke VNJs samarbejde med aktgrerne i
lyset af deres gkonomiske og indirekte politiske forpligtelser. En sadan tendens er ifglge
Hankinson (2004) ofte karakteristisk for udviklingen af destination brands, dels i lyset af den
gkonomiske spaendetrgje og dels i kraft af en staerk path dependency, som ifglge Halkier &
Schmidt (2009) ikke kun betegner nordjysk turisme men turismeudviklingen pa destinationsniveau

generelt grundet en ofte lokal og kortsigtet orientering. Med en traditionsbunden indstilling
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fastlases beslutninger i gamle mgnstre uden reel tidssvarende forankring og i henhold til aktuelle
behov. Samtidig opstar specielt groupthink syndromet pa grund af det ledende organs loyalitet til

brandet, hvormed man forsgger at eliminere afvigende synspunkter.

For VNJ er groupthink problematikken dog mere fremtraedende i kraft af at der i strategien ikke
peges pa yderligere visioner for en bredere lokal forankring. Det tyder saledes pa, at de
udviklingsmaessige tiltag og effekter, hovedsageligt vil vaere forbeholdt den ledende aktgrgruppe,
og selv om stgrrelsen pa denne endnu ikke er defineret, sa kan det veere problematisk dels i
forhold til at synligggre egnsprodukterne pa lokalniveau og dels i forhold til at skabe en bred
identifikation, ikke mindst hos det @gvrige erhverv, der har interesse i brandet. Denne tilgang kan
pa den ene side vaere et udtryk for at projektet endnu er i opstartsfasen og at det naturligt kan
veere sveert at bringe for mange aktgrer ind i projektet fra dag 1. Omvendt kan det ogsa veaere

udtryk for at man ikke er ambitigs med projektet som en brandskabende proces.

Ud fra en subjektiv betragtning kan det hertil tilfgjes, at der pa gvrige af VNJs projekter synes at
vere en tilsvarende erhvervsrettet orientering, der i flere tilfaelde ikke formar aktivt at na
turisterne, som selv skal vaere opsggende i forhold til de enkelte oplevelsestiloud. En mulig
forklaring herpa kan udledes af JHHs forstaelse af projektets markedsrelaterede del, hvor hun i
forhold til imagekampagnens fokus henviser til at det er marketingafdelingens bord (R[11]).
Dermed opstar der en klar adskillelse af brandets interne og eksterne integration, hvor holdningen
synes at vaere, at man internt i projektgruppen skal skabe og levere produktet, imens den eksterne

brandkommunikation og markedsorientering sker uafhaengigt heraf.

Overordnet tyder det saledes pa at man ikke betragter brandet som en dialogbaseret proces, men
som et statisk og upavirkeligt billede primaert palagt udefra af turisterne, og det er sadledes op til
erhvervet at bestyrke eller efterleve dette billede. Denne forstaelse bliver selvforstaerkende i og
med at man arbejder ud fra tanken om at interne og eksterne stakeholdere eksisterer uafhangigt
af hinanden. Den splittede opfattelse af projektets funktioner, understreger endvidere behovet for
en mere integreret forstaelse af brandingprocessen, som man i branding litteraturen i stigende
grad vedkender sig kan hentes i corporate brandings teoretiske afszet. Idet corporate branding
som et akademisk begreb har rgdder i en etableret forskningstradition, vil denne opgave ikke
redeggre for dets komplekse natur men med afsat i dets grundprincipper belyse dets relevans for

VNJ i et place branding perspektiv.
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4.2. PLACE BRANDING | CORPORATE BRANDING PERSPEKTIV

| corporate branding peger Hatch & Schultz (2005) pa, at fundamentet for brandet skal findes i
samspillet mellem interne og eksterne faktorer. Her kan der i place branding regi treekkes centrale
paralleller, der pa mange omrader kan ligestille gennemgaende problematikker for place og
corporate brands. Her adskiller disse omrader sig fra produktbranding seerligt i kraft af
multistakeholder perspektivet. Samtidig adskiller corporate og place brands sig fra
produktbranding ved at man opererer pa et mere strategisk end funktionsstyret niveau, der
samtidig ma tage hgjde for varierende identiteter og operere inden for en leengere tidshorisont
(Hatch & Schultz 2003). Hvor generiske brandmodeller som illustreret i figur 1 kan give en
overordnet forstaelse af brandets sammensaetning, kan det argumenteres at de ikke formar at

indkapsle destinationsbrandets komplekse natur og strategiske orientering.

Imens flere teoretikere giver deres bud pa en analytisk ramme specifikt for place brands (Rainisto
2003; Anholt 2006; Kavaratzis 2004; Trueman & Cornelius 2006), ma konceptualiseringen heraf pa
mange omrader endnu betragtes som i sin vorden, og hos flere brandteoretikere synes der at
herske enighed om, at det teoretiske afsat ikke er tilstraekkeligt udbygget til at favne place
brandingens komplekse struktur og implementeringsproces (Kavaratzis 2009; Hankinson 2007).
Hvor disse modeller ofte tilbyder en strukturering af brandets komponenter, underlaegges de et
statisk syn pa brandet. Det teoretiske formal er selvsagt at opstille en simplificering af et ikke-
universelt faenomen, men ud fra en praktisk tilgang illustrerer disse modeller ikke samspillet
mellem brandets elementer. Her kan Hatch & Schulz’ (2005) procesorienterede brandforstaelse
hjaelpe til at give et mere nuanceret og praktisk anvendeligt veerktgj. | denne del af analysen
bringes corporate brandingens grundprincipper saledes i spil, hvormed disse dels applikeres i regi
af VNJ, og dels danner grundlag for en bredere diskussion om corporate branding som en

hensigtsmaessig forstaelsesramme i en place branding kontekst.

Corporate branding perspektivet bygger saledes pa at udvikle og pleje relationer igennem
involveringen af alle stakeholdere, idet brandets identitet f@rst opstar i en kontinuerlig proces, der
formes i interaktionen imellem den interne og eksterne stakeholderes brandforstaelse (Urde
2003). Grundprincippet er at teenke interne og eksterne processer sammen med henblik pa at

skabe en bred forstaelse og genkendelse af brandets kerne. Hvor dette perspektiv fra en praktisk
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vinkel kan antage en relativt uhandgribelig anvisning, argumenterer Balmer og Geyser (2006), at
det i hgjere grad skal ses som en retningsgivende filosofi end en reel funktion. lkke desto mindre
skildrer Schultz (2005b) med modellen cycles of corporate branding forlgbet i henhold til de
stadier organisationen ofte gennemgar i processen. Stadierne tillader som noget helt centralt en

struktureret forstaelse af dynamikkerne i processen:

Definering af hvem man er og hvem man gnsker at veere
Organisering bag identiteten
Involvering af alle relevante stakeholdere

Integration af alle brandets udtryk

LA A

Madling af resultater.

Figur 2. Cycles of corporate branding

1. Definering

2. Organisering

\ \ 3. Involvering
\ \ ) 4. Integration

5. Maling

Tilpasset efter Schultz 2005: 185
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Af de frem stadier, ma seerligt de tre fgrste trin i processen betragtes som kritiske for VNJ, da de
ligger grundstenen for brandforstaelsen. Meget lig cyklusmodellens indledende fase, arbejder VNJ
med et indadrettet fokus, men i henhold til modellen bgr dette forega i en vekslende og

udadrettet fleksibel proces, hvor brandets identitet Ipbende forhandles imellem stakeholderne.

For at adoptere corporate brandingens holistiske sigte, ma man internt i VNJ fgrst og fremmest
forankre processen pa tveers af arbejdsfunktioner for at forsta Det gode liv i en mere integreret
sammenhaeng med den ¢gvrige brandarkitektur, saledes at man opnar en felles
forstdelsesplatform. Sammenholdt med et rent virksomhedsmaessigt sigte, ma projektet alt andet
lige veere underlagt en mere kompleks organisationsstruktur, hvor en entydig ledende funktion
kan vaere sveerere at afgraense. | den videre analyse betragtes projektet saledes isoleret, hvorved

styregruppen sammen med projektkoordinatoren udggr den gverste ledende instans.

Som Schultz (2005) argumenterer kan stadierne afhaengigt af sammenhangen forekomme i
varierende raekkefglge. Saledes vil man i det pageeldende projekt som det fgrste skridt tilsigte at
identificere og samle aktgrer bag brandet (stadie 2) med henblik pa derefter at lade dem definere
projektets form og vision (stadie 1). Hvor denne tilgang som udgangspunkt harmonerer med
Schultz’ forskrifter, er processens knudepunkt for VNJ og projektets aktgrer at erkende, hvorledes
den imagemaessige del repraesenteret af turisterne pa den ene side og den internt kulturelle del
eksemplificeret i gvrige brandambassadgrer pa den anden side, spiller en lige sa central rolle for
brandet, som interesserne hos dets direkte engagerede stakeholdere, nemlig de interne aktgrer.
Hvis projektet saledes skal antage en brandskabende proces, ma der vaere en vision herom som
understgttes af en identitetsmaessig forankring. For VNJ kan der her peges pa, at man i det tredje
stadies involveringsfase bgr arbejde for en bredere og mere repreesentativ regional forankring,
hvor det gvrige relaterede erhverv og til dels lokalbefolkningen ses som ambassadgrer for brandet
i mgdet med turisterne. | lyset af en virksomhedsmaessig forstaelse, vil det modsvare en
integrering af medarbejderniveauet, der ofte er brandets ansigt udadtil. Samtidig pakalder dette
niveau en abning for eksterne stakeholderes syn og virkning pa identitetsdannelsen, hvor man
eksempelvis igennem undersggelser og dialog med markedsrepraesentanter kan afklare behov og
perceptionelle gaps. Samlet set kan cyklusmodellen sdledes hjalpe VNIJ til at skabe et stgrre
overblik over processen i sin helhed, men ogsa i henhold til at erkende vigtigheden af at

identificere alle stakeholdergrupper og deres rolle i processen.

16



Processen forpligter til et stort strategisk fokus og engagement, der for VNJ ngdvendigvis ma
indebzere en reel holdningseendring fra et syn pa processen som et ensidigt outputbaseret
anliggende til en mere nuanceret forstaelse af det som en social konstruktion, der Igbende formes
i samspillet mellem samtlige af brandets meningsgivere. Ved at forsta processen i lyset heraf og
samtidig erkende effekter af deres nuveerende brandtilgang, kan VNIJ blive bedre rustet til at

varetage udviklingen af egnsprodukter som et destinationsbaseret brand.

| et anvendelsesorienteret perspektiv er processen naturligvis szerdeles kompleks, idet
problematikkerne stikker dybere end der her kan redeggres for og processen stadig omfatter en
lang reekke ubekendte faktorer. Samtidig udggr modellen kun et praeskriptivt fundament for
brandskabelsesprocessen uden klare vaerktgjer for hvad man reelt kan eller bgr ggre. Stadig kan
modellen veaere retningsanvisende for hvorledes processen strukturelt og strategisk kan gribes an
og for at identificere Igbende problemomrader, der ngdvendigvis ma adresseres. Omvendt ma det
i praktisk gjemed ogsa erkendes, at risikoen ved at leene sig for meget op ad modellens normative
forskrifter, er at processen bliver mal- og ikke procesorienteret, hvorved man grundleeggende kan
risikere, at brandet bliver overfladisk og stakeholdere ikke tager ejerskab, og hvor essensen af

indsatsen ikke formar at transcendere den klassiske brandings kommunikative fokus.

Pa baggrund af centrale forskelle til den produktorienterede branding, synes place branding
utvivlsomt at kunne treekke pa signifikante paralleller til corporate brandingens principper. Men
hvor corporate branding tankegangen bygger pa, at man inddrager alle stakeholdere i
defineringen af brandet, indebarer det, at man ma opna en grad af enighed. Her kan der ifglge
Frandsen (2005) opsta en sezerlig udfordring i at overfgre denne tankegang pa destinationsniveau,
hvor processen som hos VNJ styres i offentligt regi og grundpillen er det politiske, demokratiske
system. Her vil udgangspunktet typisk vaere uenighed. Pa den anden side er det muligt, at et

system, der er baseret pa forhandlinger, er bedre rustet til at handtere en sadan proces.

Ikke desto mindre ma udgangspunktet for place branding, alt andet lige, veere mere komplekst
end pa virksomhedsniveau. Dels vil der ofte veere flere og mere dominerende interesser i spil,
hvormed det bliver svaerere at opna et sammenhangende og klart udtryk, og dels har man ikke
samme gennemsigtighed omkring den organisatoriske struktur, hvilket problematiserer en klar
definering af hvem de reelle stakeholdere udggr. Samtidig er der pa destinationsniveau ikke som

pa virksomhedsniveau mulighed for igennem afskedigelser, at ekskludere dem der ikke stgtter op
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om brandet. Hvor der for profitmaksimerende virksomheder ikke forventes samme grad af socialt
og kulturelt ansvar, vil der unagtelig vaere en hgjere grad af social, politisk og etisk fglsomhed pa
destinationsniveau, hvilket pakalder en mere politisk centreret forankring (Ooi 2004). Derudover
ligger der mange gange i place branding en central problematik i dets evne til at engagere og lade
lokalbefolkningen veere en vaesentlig drivkraft i processen, der i deres indirekte kontakt med

turisterne ogsa brandambassadgrer.

Det kan saledes argumenteres, at imens der til corporate branding kan traekkes klare paralleller,
der tillader en struktureret forstaelse af processen, s8 ma branding pa destinationsniveau ikke
desto mindre betragtes som en seerskilt disciplin, der i hgjere grad en den eksisterende litteratur
pa omradet ma tilstraebe at skildre og integrere destinationsbranding som en proces. Det kan
saledes argumenteres at Hatch & Schultz’ opstilling med fordel ogsa at kan laene sig op ad
Hankinsons (2004) partnerskabstanke, der lzegger op til at teenke relationer ind i alle processens
niveauer. Dette er essentielt i destinationsbranding, hvor processen sjeldent kan kontrolleres af
en centralt organiseret autoritet, og hvor man ikke er i en position til pa samme made at kunne
diktere politiske dagsordner til stakeholderne. Processen forbliver hermed mere decentralt
forankret. At tage hgjde for stakeholderinteresser i alle stadier betyder for VNJ at man med fordel
kan tilpasse cyklusmodellen ved allerede i den indledende fase at teenke stakeholderinteresser ind
igennem analyser og dialog, imens man, som Hankinson (2004) papeger ngdvendigheden af,
bibeholder en central ledende, faciliterende og visionaer rolle hos VNJ. Der mangler dog en langt
bedre forstaelse af netvaerksrelationerne og deres rolle i udviklingen af place brands (Hankinson
2004). For derfor bedre at forsta processen, kan det argumenteres at destinationsbranding som
teoretisk felt kan have gavn af mere praktisk forankrede studier med henblik pa at kortlaegge og

evaluere de forskellige metoder der anvendes i praksis.

Sammenfattende ma det saledes konstateres at der i en teoretisk betragtning for place brands kan
veere meget at hente i litteraturens behandling af corporate branding om brands som dynamiske
og fleksible processer. Samtidig er det ikke desto mindre ngdvendigt at holde fast ved place

branding som et selvstaendigt forskningsfelt for til fulde at forsta dets natur.
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5. MARKEDSBASEREDE SYNERGIER FOR EGNSPRODUKTER

| denne del af analysen ses der neermere pa hvorledes synergier imellem egnsprodukterne kan
tilvejebringes med afszet i et marketingperspektiv (spgrgsmal 3). Besvarelsen vil i hgjere grad end
den foregaende opgavebesvarelse inkorporere forbrugerperspektivet, der synes at fylde relativt
lidt i VNJs arbejde strategi. Hertil inddrages perspektiver pa afseetningsmuligheder ved at skele til

internationale trends.

Ferst vil der dog kort blive fulgt op pa netveerkstanken praesenteret sidst i forrige kapitel, da dette
ma betragtes som centralt for at facilitere synergier pa tvaers af brancher (Hashimoto & Telfer
2006). Hvor den relations- og netvaerksbaserede tilgang kan veere med til at styrke en intern
identitet, kan det ogsa vaere med til at pulje ressourcer og skabe st@rre fokus pa turismen som et
attraktivt samarbejdserhverv (Hall & Mitchell 2002). Seerligt sidstnaevnte synes at udggre en
udfordring i koblingen mellem turismen og agroindustrien, hvor man i et tilsvarende samarbejde
fra 2000 i Australien og New Zealand beretter om en manglende interesse for at samarbejde med
turisterhvervet, idet aktgrerne kan have sveert ved at se det gkonomiske potentiale (ibid.). For
Nordjylland kan der saledes vaere strategiske fordele ved at samarbejde omkring nogle af de i
forvejen etablerede samarbejder, hvilket ud fra et brandingperspektiv samtidig kan styrke et mere
klart og sammenhangende udtryk. Navnlig i fgdevarebranchen er der et fragmenteret billede,
hvor man i forvejen har etablerede netveerk som Smag pa Nordjylland (sekretariat under Region
Nordjylland) og VNJs forventede samarbejdspartner Smagen af Nordjylland (varetages af Radet for
Agroindustri), der netop har lanceret en label- og kvalitetsordning under samme navn. Hvor det pa
den ene side skaber et sundt udviklingsmiljg for erhvervet, er det problematisk i forhold til at
positionere sig som en steerk destination pa omradet, og VNJ bgr derfor overveje om der kan veere

en mulighed for at udnytte de eksisterende netveerk i det fremtidige arbejde.

Ifglge Hall & Mitchell (2002) bgr sadanne initiativer ideelt integreres bade pa nationalt, regionalt
og lokalt niveau for at skabe en mere solid forankring. Men med forskellige initiativer i samtlige
danske regioner og det tvaernationale initiativ Ny Nordisk Mad, skaber det unaegtelig et
fragmenteret og usammenhangende udtryk, hvilket kunne undgas ved i hgjere grad at
samarbejde om den indsats, der allerede finder sted. Herved kan den sociale kapital samtidig
styrkes, saledes at man i hgjere grad opnar en fzlles stolthed, vision og forstdelse pa tveers af

geografiske skel. Samtidig kan et godt og staerkt netvaerk bidrage til mere end blot at szelge varer.
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Igennem sund, samarbejdende konkurrence, kan netvaerket ogsa veere en drivende kraft i

forandring og nyskabelse i udviklingen af nye produkter.

Dette er ogsa udgangspunktet for VNJs projekt, hvor man med sammenkoblingen eller co-
brandingen af fgdevarer, kunsthandvaerk og wellnessprodukter ser en mulighed for igennem
kombinationen af produkternes vaerdier, at skabe en ny og forstzaerket opfattelse af produkterne,
og opna en rigere og mere tydeligt defineret lokal kulturarv som samtidig kan abne op for nye
markeder og afsaetningskanaler (Blackett & Boad 1999). Hvor JHH foreslar, at nye innovative tiltag
kan udmgntes pa smaskalaniveau i et samarbejde hvor eksempelvis en kunstner hjaelper det lokale
bryggeri med at designe et nyt label, sa kan man med fordel ogsa taenke mere helhedsorienteret
og eksempelvis arbejde med events med henblik pd at skabe stgrre synlighed omkring
produkterne og igennem en oplevelsesbaseret tilgang kombinere sanseindtrykkene og derved

styrke den kollektive brandopfattelse af egnsprodukterne.

Ifglge Gobé (2001) kan sanselig stimulering medvirke til igennem fglelsesmaessig tilknytning, at
skabe et mere varigt minde om oplevelsen. En oplagt mulighed for at facilitere synergieffekter i
denne henseende, kan sdledes veere at integrere oplevelsesmomenter, der lader geesten se,
smage, lugte, hgre og meerke produkterne. Dette kan vaere i form af workshops, hvor gaesten
fysisk involveres i produktionen af produkterne. Mossberg (2007) argumenterer at gaestens
interaktionen og medskabende rolle i oplevelsen er central i forhold til at g@gre oplevelsen
personlig og mindevaerdig i og med at geesten ikke blot reduceres til en passiv og anonym tilskuer.
Her er det samtidig oplagt at indlaegge oplevelsesmuligheder, der henvender sig til forskellige
malgrupper, dels pa tvaers af alder men ogsa i henhold til specifikke interesser. Hvor man hos VNJ
definerer malgruppen relativt ensidigt med alder og civilstand som primaere segmenterings-
variable, opfordrer Murray & Haraldsdottir (2004) til en mere nuanceret skildring af aktuelle
segmenter, som inden for kulinarisk turisme eksempelvis kan beskrives som udpraeget
veluddannede og udforskende i deres adfeerd. Ved i hgjere grad at anerkende segmenternes
sammensatning og veerdi- og adferdsmaessige karakteristika kan man bedre malrette

markedskommunikationen og oplevelsestilbud til disse markeder.

Bygges der videre pa tanken om at mulige synergieffekter igennem sanselige oplevelses-
muligheder, kan dette endvidere kobles sammen med autentiske og meningsfulde fortaellinger om
produkterne og deres tilknytningen til omradet , der med et emotionelt appel kan tydeligggre

produktets identitet og vaerdier. Samtidig kan det veere med til at skabe fokus pa den viden, der

20



knytter sig til produkterne, men som ofte gar tabt szerligt hos masseproducerede varer. Idet ideen
bag projektet ikke er ny og man andre steder allerede har udviklet tilsvarende initiativer
eksempelvis i form af Vadehavsprodukter og Made in Mgn, kan det endvidere veere fordelagtigt at
koble fortzellingerne op pa nicheprodukter, der er mere eller mindre unikke for Nordjylland med
henblik pa i hgjere grad at sammenkaede produkterne med centrale og karakteristiske traditioner

og veerdier (Hall & Mitchell 2002).

| forlaengelse heraf bgr VNJ overveje funktionen af Made in Nordjylland brandet, der i henhold til
projektbeskrivelsen ogsa skal danne grundlag for en kvalitetsordning. Imens origin images kan
have en synergieffekt for bade destinationen og produktet safremt der kan udledes klare
konnotationer, kan det veere problematisk i det pageeldende tilfelde, idet der i Nordjyllands
tilfelde ikke er et klart link imellem de to. Fordi der sandsynligvis vil veere tale om
mikroproducenter uden et etableret image, vil Nordjylland navnet agere veerdiskabende
meningsbaerer for disse. Men i kraft af det manglende link kan det betvivles om Made in
Nordjylland kan forma at indfange essensen af de vaerdier, man g@gnsker reprasenteret. Ifglge
Beverland & Lindgreen (2002) er det en generel svaghed for regionale brands, idet de ofte
praesenteres pa en informativ frem for en emotionel facon. Derfor ma man overveje om
kvalitetsinstansen skal vaere underordnet brandfunktionen, og om man i stedet ma benytte et
brandnavn og en brandkontekst i gvrigt, der afleder stzerkere vaerdiskabende associationer, og

hvor produkternes identitet i sig selv hgjere grad er baerende end Nordjylland imaget.

For at etablere et mere defineret og sammenhangende udtryk kan man endvidere arbejde med
ideen om trails eller ruter, som man har haft succes med flere andre steder blandt andet med Isle
of Arran Taste Trail i Skotland. Her har man formaet at binde lokalomradet sammen og styrke
samarbejde frem for konkurrence, hvilket betragtes som et steerkt bidrag til en mere baeredygtig
regional udvikling (Boyne & Hall 2004). | regi af Made in Nordjylland kan dette ligeledes veere med
til at udtrykke et rigt kulturbaret oplevelsesudbud, der ikke er saesonafhaengigt og derfor kan
medvirkende til at udvide sasonen. Ved at tilbyde skreeddersyede ruter i henhold til specifikke
interesser, kan man endvidere personligggre oplevelsen, hvilket kan vaere med til at styrke
oplevelsen og samtidig tilgodese en st@rre del af markedet (ibid.). Som samlingspunkt for ruten
kan man ogsa arbejde med ideen om et House of Nordjylland, der som en falles platform,
ambassade og sekretariat kan agere formidler, showroom og forhandler af produkterne og

synligggre dem aret rundt. Dette kan bidrage til at skabe et samlet udtryk udadtil samtidig med at
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det kan understgtte projektets overlevelse ved at placere et stgrre eksternt ansvar i forhold til

VNJ.

Netop synligheden ma ogsa betragtes som centralt for etableringen af et genkendeligt brand. For i
hgjere grad at skabe opmaerksomhed omkring brandet kan man lade sig inspirere af New Zealand,
der ifglge Piggot et al. (2004) har haft succes med at udnytte alternative kommunikationskanaler
som PR, der dels er en billig form for markedsfgring og passer ind under et stramt budget, og dels
fordi PR har potentiale til at nd en bred malgruppe og samtidig har et staerkt emotionelt appel.
Idet dette projekt i hgj grad er forankret i den rene og traditionelle lokalkultur, og ikke er tiltaenkt
som et produkt for masserne, kan dette medie udnyttes pa en sofistikeret made, ved strategisk at
benytte og udbygge eksisterende relationer med regionale og lokale medier. Dette kan samtidig
veere med til at anspore yderligere samarbejde pa tvaers af sektorer eksempelvis i samarbejde med
overnatningssteder og restauranter for pa den made at tilvejebringe en mere gennemgaende
feelles temaramme og internt ejerskab. Der er saledes mange muligheder for at synligggre og
styrke udviklingen og markedsfgringen af egnsprodukterne over for forbrugerne igennem
gensidigt fordelagtige initiativer, der pa ene side bygger pa nytankning og samtidig laener sig op
ad succesfulde initiativer, der har fungeret i andre sammenhange. Dog er det ikke desto mindre
ngdvendigt at teenke forbrugersiden ind pa et langt tidligere tidspunkt af processen, saledes at der
skabes sammenhzng imellem appellerende brandvardier og interessante produkt- og

oplevelsestilbud.
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6. KONKLUSION

Denne opgave har haft til formal at belyse perspektiver pa brandtilgange i lyset af VNJs indsats for
synligggrelsen af nordjyske egnsprodukter. Udgangspunktet har vaeret at undersgge hvorledes
brandet forstas og udvikles samt hvordan stakeholderinteresserne balanceres i etableringen af
den fzlles brandplatform. Til dette formal har opgaven stillet skarpt pa corporate brandingens

teoretiske principper som et barende element for forstaelsen af brandets funktion.

| analysen blev det fundet at VNJ i deres integrering af egnsprodukterne har en overvejende
indadrettet orientering, hvor fokus er pa erhvervets gnsker og interesser. Brandets rolle forstas
samtidig i kraft af dets kommunikative funktion, hvormed projektets aktgrer og aktiviteter
betragtes isoleret fra brandprocessen. Det samme sker i forhold til forbrugerne og markedets
sammensatning, hvilket betyder at man derved ogsa bedrager sig selv ved at underkende
brandskabelsen som en dynamisk stgrrelse. Ved at forsta brandet i kraft af samspillet imellem
interessenter som relationer frem for funktioner og samtidig laene sig op ad cyklusmodellens
procesorienterede anvisninger, kan VNJ tydeligere identificere stakeholdere og deres betydning i
processen og herved saette rammerne for at kunne mgdes om et faelles udgangspunkt, der i hgjere
grad appellerer bredt og malrettet til bade forbrugerne og erhvervet. Her har man hos VNJ
generelt en staerk netvaerksorientering i relationerne til interne samarbejdspartnere, som med

fordel kan straekkes ud til gvrige stakeholdere.

Ikke desto mindre er man i processen ngdt til at tage hgjde for at destinationen, og i dette tilfaelde
det tvaerfaglige samarbejde om lokale produkter, alt andet lige er underlagt en stgrre kompleksitet
end pa virksomhedsniveau. Med st@rre social og kulturel fglsomhed og politisk styring ma
beslutningerne ngdvendigvis foretages mere demokratisk og dermed decentralt. Hermed kan
gennemsigtigheden  svaekkes og betydningen af eksisterende netveaerk  skeerpes.
Destinationsbranding som teoretisk felt ma saledes ikke negligeres, og det ma anerkendes at der i
litteraturen stadig er behov for at udvikle mere praktisk orienterede analyseredskaber, der i hgjere
tager grad tager hgjde for brandet som en proces i samspillet mellem stakeholdere. Sidst men ikke
mindst ma VNJ viderefgre netveerkstankegangen til forbrugersiden for igennem dialog at opna
indsigt i malgruppernes sammensatning og gnsker med henblik pa at kunne udvikle relevante,
attraktive tilbud, der samtidig synligg@gres pa en made saledes at de nar turisterne, hvor de er bade
fysisk og emotionelt, og som indkapsler essensen af produkternes og destinationens felles

brandpersonlighedstraek.
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6. BILAG

Transkribering af interview med projektkoordinator Jenny Holm Hviid, d. 17.12.09.

I: Interviewer (XXX)
R: Respondent (Jenny Holm Hviid)

I[1]: Hvem har skrevet projektbeskrivelsen?
R[1]: Det ved jeg faktisk ikke, det har enten Lars eller Ove eller den tidligere udviklingschef, Kirsten.

I[2]: Hvad er status for fgdevarer og kunsthandvaerk og wellness-produkter. Her teenker jeg pa, hvordan
billedet er af branchen, og hvordan produkterne bliver brugt af turisterne?

R[2]: Jeg tror i forhold til kunsthandvaerk og i forhold til turisterne og hvordan de bruger dem, der er der
faktisk en undersggelse lavet for ikke sa laenge siden, som viser at naestefter bgrnefamilier og de der mere
oplagte attraktioner, som Farup og Nordsgen, at noget af det de gar efter, det er faktisk
kunsthandvarkerne, og besgge kunsthandvaerkerne. Og mange vil gerne have det som en del af deres ferie.
Og det tror jeg sdmaend det er mange forskellige malgrupper. Altsa, det kan bade vaere foraeldrene i
bgrnefamilierne. Ogsa enlige, og maske isaer, ikke enlige, men enlige par uden bgrn pa ferie. Og der er man
skide interesseret i dem fordi de tit og ofte gerne vil komme uden for hgjsasonen. Det tror jeg det er
kunsthandvaerkerne i forhold til turisterne.

| forhold til branchen og i forhold til hvad folk gar og beskaeftiger sig med hvad enten man skal udvikle
turismen i Nordjylland, jamen der synes jeg, at alle vil bare gerne lave noget sammen med de
kunsthandvaerkere. Der er simpelthen sa meget fokus pa dem, bade pa helt lokalt niveau, pa regionalt
niveau og pa nationalt niveau. Sa det er sadan ligesom at gl har veeret... Altsa hvis man kan sammenligne
det. Med mikrobryggerier. Men der er virkelig meget hype omkring det og alle vil gerne lave noget sjovt
sammen med dem. Bade i forhold til udvikling og ogsa i forhold til markedsf@ring. Hvis man kigger pa
strategiplaner og ansggninger lige i gjeblikket, sa synes jeg naesten de alle sammen indeholder noget med
at ”vi skal noget med de sma kunsthandvaerkere”. Eller sa er det bare fordi jeg har fokus derpa, men det
tror jeg nu ikke helt. Jeg taenker blandt andet pa Naturen+ i regi af Toppen Af Danmark. Og sa teenker jeg pa
hvor eftertragtet kunsthandveerkerne ogsa er i LAG gjemed, altsa de Lokale AktionsGrupper plus ude pa
turistbureauerne.

Sa er der wellness. Jeg ved ikke ret meget om wellness for det er ikke et omrade jeg sadan har faet sat mig
ind i. Min umiddelbare fornemmelse er at wellness, det er selvfglgelig f@rst og fremmest ikke bgrnefamilier.
Der er det jo voksne uden bgrn tit og ofte, men wellness er oplagt at kombinere sammen med noget andet.
Jeg tror da man startede den her wellness-bglge, der var det meget sadan wellness bare sig selv, men nu er
det som om man taenker wellness ind i en stgrre helhed, men jeg synes ogsa tit og ofte, og det er meget
positivt, sa taenker man ikke kun wellness, som noget der er begranset til at forega pa Skallerup Klit
Romulus eller Seeby et eller andet, hvad det nu hedder. Men man taenker meget naturen ind, og bruger de
rammer som naturen giver. Eller maske koblet sammen med noget mere facilitets-hallgjsa, som de har i
Skallerup. Men at den bliver bredt lidt mere ud. Hvis der er meget fokus pa kunsthandvaerkerne i gjeblikket,
sa tror jeg at der var tilbage maske meget fokus pa wellness. Det er der selvfglgelig stadigvaek, men det er
lidt som om at det sprang frem med de der wellness-steder, og det var dengang at tingene gik rigtig staerkt
og pkonomien rullede. Alts3, jeg tror i dag mere end nogensinde, at der er behov for at man kobler det
sammen med noget andet, sa det ikke star alene. Ogsa fordi jeg tror wellness, i forhold til malgruppen, i
forhold til turisterne. Det bliver en dyr ferie, hvis det er rendyrket wellness, i gammeldags termer. Det er en
dyr ferie og pa grund af krisen kan det maske vaere noget af det der skaret ned pa. Men wellness det er ikke
noget jeg ved sa frygteligt meget om. Men det som jeg har beskrevet nu, det er i hvert fald det jeg ved i
forhold til vores beskrivelse af indsatsfeltet. Og jeg ved at det er derfor, man synes det er interessant.



Fgedevareomradet, der vil jeg naesten sige, at der kunne man saette lighedstegn mellem det jeg sagde med
kunsthandvarkerne og sa fgdevarer, for der er lidt den samme. Alts3, alle vil ogsa gerne noget med de der
fedevarer. Og det kan jeg godt forsta, for det er jo en rigtig fed ferieoplevelse, at komme ud og opleve “se,
wauw, her bliver isen lavet” og "waus, der plukker de urterne til breendevinen”. Det er sadan nogle super-
duper ferieoplevelser, som kan give det der bergmte autentiske indblik i hvad det er danskerne de gar og
spiser og propper i munden og sadan noget der. Det er ogsa lidt sadan hvad vi er stolte af. Og jeg tror
stadigvaek... Hvor jeg tror wellness er lidt pa vej nedad, eller i hvert fald pa vej til at blive blandet sammen
med noget andet og maske nedtonet lidt, der tror jeg stadigvaek at den topper, altsa interessen fra
turisterne og interessen fra branchen i forhold til at arbejde med f@devarer. Der tror jeg vi er sadan... | hvert
fald i den traditionelle turismeverden, der kan vi blive meget bedre til at arbejde med de der
fedevareproducenter. Og der ligger nogle udviklings- og nogle oplevelsesmuligheder, som slet ikke er
udnyttet, men som har et stort potentiale, tror jeg.

I[3]: Er der nogen styrker og svagheder for disse produkter i nordjysk regi i forhold til andre regioner?
R[3]: Jeg tror ikke, at i forhold til kunsthandvaerk og i forhold til fédevarer, der tror jeg ikke vi har flere
styrker eller svagheder i forhold til de to grupper end andre regioner i Danmark. Fordi man kunne sige
noget om at det er kendetegnet ved... Selvfglgelig er det mikroskopiske aktgrer, der ikke er vant til at
samarbejde, og som maske ikke er saerlig professionelle og sa videre, og det kan give nogle udfordringer.
Det kan pa den anden side ogsa give nogle rigtig gode muligheder, for det er jo netop fedt at komme ud til
et sted, hvor tingene ikke er sa velpolerede, og hvor det hele ser ud som om, at det er ikke noget, der er
lavet med henblik pa turisterne. Men de vilkar, ma jeg tilsta, med de nordjyske produkter... Jeg tror ikke at
vi skiller os mere du end andre regioner i Danmark.

Det som jeg tror man kunne ggre, det tror jeg ikke vi ggr pa nuvaerende tidspunkt, men formaede man at
lave noget udvikling og noget netveerk og noget samarbejde og noget markedsfgring... Hvis man virkelig fik
et godt samarbejde op at sta med kunsthandvaerkerne pa det lokale niveau eller fgdevareproducenterne,
sa tror jeg, at man maske kunne komme foran med nogle anderledes oplevelsestilbud. For jeg tror man kan
sige, at arbejdsudbuddet, eller hvad det er det hedder, det er det samme om det hedder Bornholm, Fyn
eller Nordjylland. Man kan sige, eksemplet Bornholm, der har man i branchen et eller andet billede oppe i
hovedet af, altsa, de kan noget med deres kunsthandvaerk og deres fgdevareproducenter, og det tror jeg
bestemt ogsa, at de kan, fordi de har arbejdet bevidst med de to indsatsfelter igennem flere ar og er
leengere fremme pa nogle omrader, end man er andre steder i Danmark. Men jeg tror simpelthen ikke det
er fordi, at kunsthandvaerkerne er flere eller de er dygtigere. Det er simpelthen bare fordi, jeg tror, at man
simpelthen bevidst har arbejdet mere med dem igennem flere ar.

I[4]: Hvad er tankerne bag, at knytte de her tre omrader, altsa fgdevarer, kunsthandvaerk og wellness-
produkter. Hvad er tankerne bag netop at knytte de her tre?

R[4]: Alts3, tankerne bag det er at man har tre steerke oplevelser i Nordjylland, som man gerne vil tilbyde
turisterne. Og jeg tror tanken er, at tager man 1+ 1 + 1, sa giver det ikke 3 men et eller andet mere. Tanken
er ogsa, og det relaterer sig ogsa lidt til det jeg sagde f@r om at arbejde utraditionelt og fa nogle
samarbejder i gang, jeg tror netop, det er hvis man krydser tingene, pa kryds og tvaers, prgver nogle nye
ting og nogle nye sammensatninger, fa nogle nye aktgrer til at samarbejde pa mader, som de maske ikke
har gjort fgr, jeg tror det er med til at skabe nogle rigtig spaendende oplevelser. Sa tanken har vaeret 1) at
preve at koble nogle nye ting sammen, som man ikke har gjort tidligere, fordi man tror det skaber et
interessant produkt, men 2) ogsa fordi man ved, at det er det som malgruppen, voksne pa ferie uden bgrn,
at de specielt efterspgrger. Sa dermed er det tre komponenter taget med, fordi at det gode liv i hgj grad
drejer sig om [utydeligt].

I[5]: Hvad er det man gerne vil have ud af det? Hvad vil man gerne opna?

R[5]: Ja, det er sa lidt sveerere, for indtil videre har vi talt om, hvad det er man gerne vil sddan pa det mere
overordnede strategiske plan og overvejelserne bag. Men der er problemet sa lidt, at vi er ikke kommet s3
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lang som vi egentlig gerne ville, og vi har ikke vaeret igennem den her proces, sa vi har veeret ude og have
fat i kunsthandveaerkerne og fgdevareproducenterne og wellness. Eller det vil sige, det har man pa nogle
omrader, men ikke sa meget som vi gnsker, sa vi har ikke et klart billede af i gjeblikket hvad det er Det gode
liv, det skal munde ud i. Men vi er startet op pa nogle ting, hvis jeg skulle komme med et konkret eksempel
pa et af omraderne, sa kunne det vaere Smagen af kunsthandveerk. Og det er et konkret eksempel pa et
projekt, hvor alt forarbejdet var lavet, men det blev sa aldrig til noget, fordi pengene faldt i sidste ende.
Men det er sadan noget i den stil, sddan noget med noget utraditionelt samarbejde, for Smagen af
kunsthandvaerk, der er det sa fedevarer og kunsthandvaerk, der er koblet sammen, og sa med noget
storytelling og endnu mere gerne, hvis der er noget, der hedder sadan, pakket ind i noget med at man
inddrager naturen pa en eller anden made. Det var et eksempel pa et af de steder, vi gerne ville hen, og
maske ogsa kommer med tiden, hvis projektet kommer op at sta igen. Et andet eksempel med noget af det
vi er kommet lidt leengere end bare sadan det indledende formal og baggrund osv., det er vores Humlerute,
hvor vi har kontakt med dem, og vi prever at fa et netvaerk op at st3, bade i forhold til erfaringsudveksling
og vidensdeling og leere hinanden at kende. Men altsa prgve at tage hinanden med ind og se, om man
kunne lave nogle nye samarbejder. Det kunne simpelthen vaere, at man, ja nu tager jeg igen kunsthandvaerk
ind, men at en kunstner arbejdede sammen med en glproducent om at lave en etiket. Det er et godt
eksempel pa, hvor man har to af de der aktgrer og fa dem til at arbejde sammen pa den der made, som de
normalt maske ikke ville ggre. Det kunne ogsa vaere en oplevelse, hvor man med turisternes briller kommer
og besgger bryghuset, far fortallingen om det gode gl, og sa samtidig med sa daffer konen eller familien
over til kunsthandvarkeren, som ligger ved siden af, fordi samtidig har han et lille arrangement omkring
kunsthandvaerk, og sa kan de hgre lidt om det, hvis de ikke er til gl. Sa det passer da ikke, at vi helt er pa det
indledende stadie. Der er da nogle ting, vi har faet gjort mere ved, hvor tiden har tilladt det.

I[6]: Nu har du snakket lidt om det nye i projektet med at man samarbejder pa tveers. | projektbeskrivelsen
star der meget om at innovation blandt andet er udgangspunktet. Er det det du vil karakterisere som det
nye i projektet?

R[6]: Nar det innovative fremgar af projektbeskrivelsen, sa tror jeg at det er det, at man saetter folk
sammen og saetter samarbejder pa tvaers af traditionelle mgnstre, det er en metode/redskab til at der
kommer noget innovativt ind i det. Altsa, man kan sige, at selvfglgelig er det da nytaenkende, at man
prgver nogle nye samarbejdsformer, men jeg tror, det er de tanker og ideer, som sa kommer fra de
samarbejder, altsa fra opstartsmgderne og netvaerket, at det er det som er det innovative. Og det skal
komme af sig selv. Alts3, vi har jo selvfglgelig nogle ideer f.eks. med Humleruten der, men det skulle meget
gerne opsta fra dem selv, sa det opnar en lokal forankring og ejerskab.

I[7]: Hvad bliver den stgrste udfordring i projektet? Hvad bliver det svaereste overordnet set?

R[7]: Bortset fra at det kreever rigtig mange ressourcer overhovedet, at fa tingene i gang, hvis vi nu siger, at
de kommer, og vi far vores bevilling forlaenget, sa der bliver mere tid og dermed flere ressourcer til at Igfte
nogle ting, altsa, hvis vi ser bort fra det, sa tror jeg faktisk, at en af de stgrste udfordringer bliver simpelthen
at lokke folk af huse. Altsa noget sa simpelt som at man kan lave nok sa interessante oplaeg, men det er
simpelthen skide sveert, ogsa selv om man vinkler tingene, sa man tanker lige dels pa deres biks og pa
deres pengepung og deres interesser, sa skal der virkelig meget til for at lokke folk til sddan et
opstartsmgde. Og jeg synes det er utroligt, for jeg har erfaret det fra kunsthandvaerkerne ogsa, og de kan fa
ting foreerende bade udviklingsmaessigt, men ogsa markedsfgringsmaessigt, og sa koster det ikke sa meget,
hvis vi bare alle sammen laegger nogle timer i. Men det er frygteligt sveert at fa folk til at engagere sig. Men
man skal selvfglgelig ogsa se det fra deres vinkel, altsa, er man en lille, deltidskunstvaerker og har fire bgrn
og underviser henne pa aftenskolen, jamen sa er det selvfglgelig ogsa begraenset, hvad man har af tid
tilovers. Men jeg tror at det bliver den stgrste udfordring, det bliver simpelthen at fa dem lokket af huse,
fordi far man fgrst samlet og de mgder hinanden, sa kgrer tingene. Det er jeg ret sikker pa.

I[8]: | forhold til tidsrammen, hvad tror du er realistisk? Hvor lang tid vil det komme til at kgre over?

VI



R[8]: Jeg tror det er realistisk, at vores bevilling bliver udvidet til og med 2011, og sa ikke laengere. Men s3
kan det jo sagtens veere, og forhabentligt, er der nogle andre ressourcer som aflgser det, vi far fyret af, sa
tingene ikke bare dgr, nar den her bevillingsperiode, den udlgber. Det er selvfglgelig noget, det skulle i
hvert fald gerne vaere forsggt at vaere skruet sammen pa den made, at tingene pa et eller andet niveau skal
gerne kunne kgre videre, nar det EU-kassen har lukket pengene i.

I[9]: Hvordan vil det kunne forega?

R[9]: Et eksempel vil vaere hvis man kunne... F.eks. kunsthandvarkerne, med dem har vi talt om kunne lave
kunstfilm. Der tror jeg, at det er vigtigt, at man skruer projektet sadan sammen, at de teknologiske
redskaber og de netvaerk de far, at de bliver lavet pa en made, sa de selv kan arbejde videre med det, sa de
ikke skal ud og have fat i en eller anden dyr webdesigner, hver gang de vil have a&ndret et punktum. Jamen,
sa bliver det ikke til mere og sa har de ikke lyst til at arbejde videre med det. Men brugeren skal vaere taenkt
ind i projekter, og husker man det, det er nok et godt udgangspunkt for at de kan leve videre.

I[10]: Men det er optil aktgrerne selv at fgre det videre?
R[10]: Ja, det er. Det er ogsa den rolle, jeg fornemmer, at vi ligesom er mere i retning af her ved
VisitNordjylland. Her er det mere den igangsattende frem for den rolle der er mere kendetegnet ved drift.

I[11]: Nu har du snakket lidt om malgruppen, men i projektbeskrivelsen der star der noget om en image-
kampagne. Hvad kunne den mere konkret fokusere pa, herunder i forhold til veerdier?

R[11]: Alts3, der skal du nok naermere have fat i vores kaere marketingfolk. Men skulle jeg skyde fra hoften,
sa ville jeg proppe sadan noget ind som rammen for de her ting, det er naturen. Det er noget hvor vi skiller
os ud fra det gvrige Danmark. Vi har den specielle ramme heroppe med strandene og lyset, og det er ogsa
det der star nummer et pa gnskesedlen, nar man taler turisternes efterspgrgsel. Og det skal man
selvfglgelig have med, men sa skal man ogsa koble noget mere p3, og der kan man tage udgangspunkt i det
nyskabende i det jeg har beskrevet, tage udgangspunkt i de tre.

I[12]: | forhold til at fa netvaerket op at sta, hvad er forventningerne i forhold til hvor mange man haber pa
at fa med?
R[12]: Taenker du pa hvor mange antal aktgrer?

I[13]: Ja, hvis man kan saette et tal pa det?
R[13]: Det synes jeg ikke vi er langt nok til at kunne sige endnu.

I[14]: Nej, jeg taenker bare pd om man snakker om en ti stykker eller taenker man meget bredere?

R[14]: Jeg ved ikke rigtig om det sadan er numerisk, der afggr det. Jeg har det i hvert fald ikke i mit hoved
stillet op sadan at vi skal have et netvaerk som repraesenterer de forskellige lokalomrader og sa 4-5
tvaergdende regionale netveerk, men der tror jeg ligesom i forbindelse med The Quest, om det skal vaere
den ene type oplevelse eller den anden. Jamen, der synes jeg mere det kommer an pa indholdet og
kvaliteten frem for antal, men jeg er ogsa slem til at glemme, de der mere hardcore maleting. Det er ikke
noget jeg har teenkt ind i hvert fald pa nuvaerende tidspunkt.

I[15]: Okay. Det var ogsa mest i forhold til "Made in Nordjylland”-brandet. Jeg taenker pa om det skal have
en vis stgrrelse for at veere gangbart som et brand?

R[15]: Altsa hvis man bruger begrebet Nordjylland, sa skal der selvfglgelig nogle folk ind under, og sa skulle
det gerne veaere geografisk, ikke sadan kun kvalitetsmaessigt, men ogsa geografisk og numerisk vaere
repraesentativt i forhold til hele regionen.

VI



1[16]: | forhold til at skabe kontakten til dem der kunne vaere med i netvaerket, hvordan foregar det rent
praktisk? Vil det veere med udgangspunkt i aktgrer | allerede er bekendt med, vil det veere igennem
turistbureauerne, eller hvordan?

R[16]: Jeg tror der er to muligheder. Altsa for det fgrste sa gar naesten alting via turistbureauerne. Det er
lige ngjagtig det, at de gar direkte ind i projekterne og samarbejder om tingene eller ogsa sa hgrer vi deres
mening, og sa orienterer vi dem nar vi gér noget, men hvis man ser bort fra turistbureauerne, sa tror jeg. At
i hvert fald i forhold til fedevarer, der er det oplagt at spille sammen med Smagen af Nordjylland. De har
kontakt med flere aktgrer pa fgdevareomradet, og man kender mere til det end vi ggr, sa det vil veere en
oplagt samarbejdspartner. Pa wellness-omradet, der tror jeg ikke, vi har en aktgr, altsa én aktgr eller
netvaerk som sadan. Der tror jeg at pa de to omrader, at man skulle prgve at indkalde til nogle inspirations-
og idégenereringsmgder, for at hgre hvad de kunne veere interesseret i og lave 1,2,3 oplaeg pa
samarbejdsmuligheder. Men ellers sa invitere veaesentlige, jo eller et bred udsnit af aktgrerne i den
pagaldende branche. | forhold til kunsthandvaerkerne, der er der flere sadan lokale sammenslutninger. Det
vil vaere relevant at invitere dem. Sadan tror jeg det vil blive den primaere omgangsmade.

1[17]: | forhold til de forskellige brancher, kan de drage nytte af hinanden pa nogen made? Kan de laere
noget af hinanden eller tror du stadig at de vil veere meget fokuseret pa og relatere sig mere til dem i deres
egen branche?

R[17]: Nej, der tror jeg de kan... Altsa, de vil maske komme til mgdet intetanende omkring hvor meget de
kan lzere af.... Kunsthandvaerkerne kunne komme til mgdet intetanende om, hvor meget de i det hele taget
kan lzere fedevareproducenterne og omvendt. Men det som det mgde gerne skulle, og det som jeg har
praktisk erfaring med fra andre lignende mg@der, hvor man satter sadan to grupper sammen eller tre, sa
lige pludselig, hvis man griber tingene an og kemien er det, sa kommer der netop det der interessante islaet
og de der utraditionelle ideer. Sa det tror jeg bestemt. Far man f@rst lokket dem af huse, sa kan man godt fa
dem til at se ud over deres egen naesetip, og endda meget laengere ud over. Altsa, man kan fa dem til at
blive kreative og visionaere og se nogle muligheder sammen. Det tror jeg bestemt.

1[19]: Det var vist det. Har du noget at tilfgje?
R[19]: Nej.

1I[20]: Okay, det var ogsa rigtig fint,. Jeg havde nok en forestilling om at det kunne veaere sveert at fa folk til at
arbejde sammen.

R[20]: Nej, ikke nar man fgrst far dem... Alts3, jeg har maske ikke erfaring fra 10 steder, men jeg har
erfaring fra 3 af sadan nogle, hvor vi har haft sddan nogle lignende aktiviteter, og de far lys i gjnene, nar det
er sadan at det lykkes. Nar det lykkes projektlederen at komme over det indledende ”hvad laver vi her”,
kommer man ud over det og er der nogen der kaster bolden, s fanger de den. Selvfglgelig skal ideen veere i
orden og nogle gange skal de af med noget galde fgrst, men jeg har ikke oplevet, at nar fgrst man har faet
et vist antal til huse, og ideen den er god, sa synes jeg sa hapser de den.

I[21]: Det bliver spaendende at se hvornar det for alvor kommer i gang. Tror du det bliver mens du er...?
R[21]: Ja, det bliver nok imens jeg er pa barsel. Jeg ved ikke hvornar min barselsvikar skal ind, men der
bliver i hvert fald meget arbejde lige der op til sommer, og sa kunne man maske forstille sig efter
sommerferien, nar The Quest er ved at vaere Igbet af stablen og Nordjyske fortaellinger og sadan nogle ting,
sa begynder man at kunne tage hul pa mere omkring Det gode liv. Det passer ogsa godt nok med at sa er
der brugt ca. halvandet ar pa Det kreative og sa halvandet ar pa Det gode liv, og sa kan det vaere man far et
eller andet i sgen, tror jeg.



