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Branding

Vearktojer og inspiration

til praksis

I fem sma hdndbgger deler vi ud af GROs erfaringer
og resultater fra innovations-, udviklings- og uddan-
nelsesforlgb med smd og mellemstore virksom-
heder og offentlige institutioner i Region Sjaelland.

Alle bggerne handler om de metoder og tilgange, som
vi har brugt til at udvikle kompetencer, produkter og
forretninger inden for fgdevareproduktion og anden
fodevarerelateret virksomhed. Processer og resultater
er eksemplificeret ved hjaelp af cases med virksom-
heder, vi har arbejdet sammen med i projektet.

Titlerne pa de fem bgger er:

- Action learning.

- Branding.

— Det kreative fpdevarelaboratorium.

- Udvikling og markedsfering af madoplevelser.
- Oplevelsesbaseret innovation.

Laes mere om de fem bgger bagerst i bogen.

-
Indsatsomrader i GRO-projektet:

3. Kompetenceudvikling i hele fodevareerhvervet:

ernaring og produktudvikling.

1. Forretningsudvikling og branding i og uden for Region Sjzelland.
2. Innovation omkring produkt-, service- og konceptudvikling:
Forny fedevareprodukter, processer, organisation, forretningsmodeller og afsetning.

Koble innovation, forandringsprocesser og oplevelser med faglighed, viden om

Et ambitigst fedevareprojekt

GRO - gronne regionale madoplevelser — har i perioden 2012-2014
arbejdet for at skabe vaekst i Region Sjelland gennem nytenkning
pd fedevareomradet. Projektet har fokus pa fodevarer af hoj kvalitet
samt udvikling og markedsfgring af kulinariske oplevelser for

regionens borgere og gaester.

I spendingsfeltet mellem praksis, teori og forsk-
ning har vi via udviklingsforlgb, kompetence-
udvikling, workshops og events arbejdet med at ud-
vikle og fremme erhvervet i regionen med et skat-
kammer af kvalitetsfadevarer og oplevelsespkonomi
som omdrejningspunkt.

Fremtidens fodevareudvikling

Milet med det nyteenkende projekt og samarbejdet
har veeret at motivere og hjalpe regionens fgdevare-
erhverv til at teenke tvaergdende og innovativt. Efter
knapt tre drs samarbejde med regionens virksomhe-
der star det klart, at det ogsd i praksis er en frugtbar
madde at skabe nye produkter, processer og ydelser
pa - til gavn for bade indtjening og beskeeftigelse.

Bag projektet stdr et staerkt hold med meget forskel-
lige kompetencer fra videns-, oplevelses- og uddan-
nelsesinstitutioner. Aktiviteterne har varet mal-
rettet til alle fodevarerelaterede erhverv, men har

ogsa involveret virksomheder indenfor eksempelvis
turisme, design og kultur, der indirekte arbejder
med fodevarer. I projektets tre levedr har GRO arbej-
det tet sammen med en bred vifte af fodevare-
erhverv i Region Sjeelland - primert sma og mel-
lemstore virksomheder — samt en rekke offentlige
institutioner.

Vi har taget udgangspunkt i at mede virksomhe-
derne ud fra deres aktuelle behov og udfordringer.
Alle innovations- og uddannelsesforlgb har drejet
sig konkret om den enkelte. Flere virksomheder er
efterfplgende begyndt at arbejde mere strategisk
og langsigtet med innovation og udvikling - efter
virksomhedernes egne udsagn fordi de i praksis
har set, at det virker og skaber verdi for dem.

Den Europ=iske Fond for Regionaludvikling, Den

Europaiske Socialfond, Region Sjeelland og Region
Sjellands Vakstforum har stettet GRO-projektet.
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Sammendrag

I denne handbog beskriver vi muligheder og anbefalinger

1 forhold til at udvikle og etablere en faelles platform for den
branding, der skal veere med til at fremme fpdevareerhvervet i
Region Sjzlland. Bogen henvender sig bade til regionale og lokale
embedsfolk og politikere og til virksomheder i fadevarerelaterede
erhverv, der har interesse i at udnytte fremtidens potentialer og

gore en felles indsats.

Formalet med fzelles branding er at udvikle forretningen
for regionale produkter og koncepter pd en made,
sé flere sunde, velsmagende og baeredygtige regionale
fodevarer og maltider bliver tilgeengelige for borgere,
institutioner og virksomheder i og uden for regionen.
Vores sigte har derfor veeret at definere en paraply for
den feelles branding og de enkelte delefomrider, der
indeholder en operationel vision og retning.

Udfordringen med at brande regionens fode-
varer ligger i at finde en feellesnaevner, som bade kan
samle regionens mangfoldighed og markedsfgre de
enkelte nicheprodukter og gastronomiske kunde-
oplevelser. Platformen for brandingen er fremtids-
scenariet “Mad til hverdag og fest”, som vi praesenterer
i publikationen ”"Mangfoldighed, nicheproduktion og
gastronomiske kundeoplevelser”, der blev udgivet af
Roskilde Universitet i 2014 som en del af GRO-projektet.

I denne bog definerer vi indledningsvis vores made
at bruge brandingbegrebet pd og praesenterer
fremtidsscenariet, der er afsat for vores interview-
rekke med akterer, producenter, madskribenter,
hoteller, restauranter og turistkontorer. Interviewene
handlede overordnet om de muligheder, som inter-
viewpersonerne ser i forhold til at brande regionen
og lokalomrdderne. Ud fra interviewene har vi
formuleret tre forskellige scenarier for branding
af regionens f@devarer, som informanterne efter-
folgende har forholdt sig til.

Resultatet blev en faelles strategi/payoff, som vi
kalder ”smag-oplev-opdag”. Afslutningsvis giver vi
vores anbefalinger til, hvordan det pd kort og lang
sigt er muligt at udvikle og integrere denne strategi
iregionen.

Brandingstrategiens

udgangspunkt

Med afsat i fremtids- og veekstmuligheder beskriver bogen de
erfaringer og muligheder, der er i forhold til at finde en feelles
brandingplatform for fpdevareerhvervet i Region Sjeelland.

Platformen for indsatsen med at brande Region
Sjelland er handbogen "Mangfoldighed, nichepro-
duktion og gastronomiske kundeoplevelser”, som
Roskilde Universitet har udgivet i 2014 i regi af GRO.

I publikationen praesenterer vi blandt andet et sce-
narie for fgdevareomradet i dr 2025, som er den
underliggende styring for brandingindsatserne, som
vi leegger op til i denne rapport.

Handbogen "Mangfoldighed, nicheproduktion og gastronomiske kundeoplevelser” bygger bro mellem forskning og praktiske

erfaringer fra intense udviklings-forlgb i GRO-projektet med 150 virksomheder i Region Sjeelland. Hindbogen er en unik

varktgjskasse, som regionale og lokale embedsfolk og politikere kan bruge i deres arbejde med innovation og udvikling i sma

og mellemstore fpdevarerelaterede virksomheder. Der er ogsd anbefalinger til den enkelte virksomhed i forhold til, hvordan

forskellige led i fodevareerhvervet bedst udnytter fremtidens potentialer. Du kan downloade bogen pé regionalemadoplevelser.dk
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Formadlet med falles branding:

Udvikle forretningen for branding
af regionale produkter og koncepter
med henblik pé at gge tilgaenge-
ligheden af sunde, velsmagende

og baeredygtige regionale fodevarer
og maéltider for bade borgere,
institutioner og virksomheder i

og uden for regionen.

Mdder at brande regionen pd

Den overordnede malsaetning med at brande Region
Sjeelland har fra start vaeret identisk med madlsaet-
ningerne for det samlede GRO-projekt:

- Skabe gget opmaerksomhed om regionale
kvalitetsprodukter og méltidslgsninger med
fokus pd bdde det lokale, nationale og det
internationale marked.

- Koble turisme med udvikling af kulinariske
oplevelser for at sikre regional udvikling
- sarligt i yderomraderne.

- Bruge oplevelser, storytelling og iscenesattelse
af mad- og maltidsoplevelser strategisk.

- Qge tilgengelighed af sunde, velsmagende og
beaeredygtige regionale fodevarer og maltider.”

Udfordringen i forhold til branding er sdledes at
finde en faellesnaevner, som kan samle mangfoldig-
hed, nicheproduktion og gastronomiske kundeop-
levelser. Sigtet er dels at fastlegge en paraply for
den feelles branding og de enkelte dele/omrader, og
dels at sikre en branding, som indeholder en opera-
tionel vision og en retning.

Eksempler fra udlandet, blandt andet Frankrig og
Italien, dokumenterer muligheder for at fremhaeeve
egns- og omradespecifikke kvaliteter som del af et
feelles brand. Det har veeret muligt, fordi indsatsen
er baseret pd en kombination af historik, kulturel
forankring og aktuelt forretningsgrundlag. Derved
er der blevet etableret en differentieret og unik
branding af de pdgaeldende omréder, hvoraf flere er
pa storrelse med eller storre end Region Sjeelland.
Det har gjort det muligt at bevare et lokalt saerpraeg
i samspil med en overordnet branding, der eksternt
appellerer til kunder og internt til deltagere, pro-
ducenterne med flere.

Place branding

For at kunne understgtte kendskabet til et bestemt
geografisk sted er det nedvendigt at fokusere pa
“place branding - turning space into a place”. Sigtet
med place-branding er at etablere en hgj troveer-
dighed om stedet, s folk fir lyst til at besoge og
udforske det. Folk har tillid til at de fir en god op-
levelse, og pd den mdde bliver deres beslutnings-
proces forenklet, ndr de seger efter madoplevelser.

Place-branding retter sig mod flere forskellige inte-
ressentgrupper, med turismebrandet som det mest
relevante i denne sammenhang. Derfor er det af
gorende at fd fastlagt, hvad der er vigtigt for netop
denne gruppe, og lade brandet tale til disse veerdier.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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BRAND BENEFIT-MODEL

Modellen opererer pd fem niveauer, som vi har inddraget i
denne analyse af et feelles brand for regionen gennem blandt

andet interviews:

1. Hvad er stedets handgribelige, objektive og malelige
karakteristika?

2. Huvilke fordele (nytteveerdi) tilbyder stedets karakteristika
den bespgende?

3. Huvilke psykologiske belpnninger eller emotionelle
fordele oplever folk ved at bespge dette sted?

4. Hvad skaber veerdi for den typiske tilbagevendende
besggende?

5. Hvad er brandets essentielle natur og karakter?

Christine Vogt og Kiki Kaplanidou

Brand benefit

”Brand benefitmodellen” gor det muligt gradvist
at afdekke brandet pd et konkret omrdde for at
praecisere, hvad der skal fokus pé for at positionere
omradet omkring en samlende og meningsfuld idé.

Proces

Forlebet med at fastlegge en brandingstrategi kan
med fordel starte med at kortlaegge:

1. De grundlaeggende vardier, brandingen
kan bygge pa.
2. Det kendskab som kunder og gvrige
akterer har, jeevnfor brand benefit-modellen.

Inddrag det allerede eksisterende materiale i proces-
sen og suppler med nyt feltmateriale, der har fokus
pd branding og de tilknyttede kvaliteter. Start med
at kigge pd de mest fremsynede virksomheder, der
kan beere det fremtidige brand.

Sog elementerne til et nyt brand ud fra en tilgang
baseret pA "Why - not how and what-modellen”
(Simon Sinek), eller giv de oplevelsesfokuserede
elementer hojeste prioritet frem for de faktuelle
forhold. Vaegten skal gd fra at veaere en produktori-
enteret indsats til at have fokus pa den veerdi, der
kan bidrage til bdde det eksterne marked i form af
kunderne og den interne kultur.

How

What

Det er vigtigt, at regionen ikke blot flyder med
strommen og prover at gore det lidt bedre end an-
dre. Regionen skal finde sin egen identitet, som den
kan kommunikere i et brand.

Rammen for brandingstrategien

GROs forskningsgruppe pd Roskilde Universitet har
blandt andet beskrevet fremtidsscenariet "Mad til
hverdag og fest”, som vi anser for at vaere det mest
sandsynlige. Det bygger blandt andet pa at:

- Foedevaresektoren generelt er praget af hoj-
teknologisk, industrielt produceret mad, der
béde er sundt, miljerigtigt og dyreetisk —
MEN komplementart. Hermed eksisterer en
hgjgastronomisk oplevelsesbglge med lokale
fodevarer og gastroturisme, som Region
Sjelland profiterer mest af.

- Borgerne laver mindre mad selv.

- Kob af feerdigretter og handel via internettet
samt brug af restaurant og kantiner udger en
storre del af méltidsforbruget.

Med afset i denne ramme har vi interviewet en
raekke aktgrer, producenter, madskribenter, hotel-
ler, restauranter, turistkontorer med flere. De er
blevet interviewet omkring de muligheder, som de
ser for at brande regionen og lokalomrdderne.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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Interviewpersonerne er udvalgt efter deres relevans
for analysen, og er enten direkte involveret i pro-
duktion, turisme og gastronomi i regionen eller er
eksperter pd omrddet. Deres udsagn er komprime-
ret og fortolket i det folgende og danner grundlag
for de anbefalinger, vi praesenterer senere i bogen.
Vi har desuden gengivet et udsnit af interview-
personernes udsagn bag i bogen.

Vi har ikke set pd produktionstekniske, logistiske
og afsetningsmaessige forhold, som kan skabe
barrierer for et udvidet samarbejde og en bredere
markedsforing.

Scenarier for
Region Sjaelland

Der er generelt en positiv holdning til en stgrre og mere omfattende
branding af bidde region og lokalomrader, men interviewpersonerne
1 analysen peger ogsa pa, at det er ngdvendigt at overvinde en raekke

barrierer 1 processen.

POTENTIELLE SCENARIER FOR AT BRANDE REGIONEN

Pa baggrund af interviewene er det muligt at opstille tre

scenarier:

A. Brande hele regionen samlet eksempelvis under et felles
merke eller ved hjalp af et gennemgaende payoff.

B. Opgradere, tilslutte sig og samarbejde om eksisterende
ordninger. Det kan for eksempel ske via "Det europziske
netvaerk af regional madkultur - culinary heritage”
(Region Sjzlland), der bruger en kokkehue som logo,
eller ved at tilslutte sig slow food-bevagelsen eller

andre initiativer pa omradet.

C. Udvikle en model, der fungerer som paraply med et
faelles brand for hele regionen og kombinere dette med
mere lokal branding af geografisk afgreensede omrader.

Scenarie A - Samlet branding

Vores research indikerer tydeligt, at barriererne er
storst i relation til scenarie A. Argumenterne gar
blandet andet pd, at regionen ikke er et naturligt
samlingspunkt som det for eksempel er tilfaldet
for en ¢ eller landsdel. Regioner er politisk skabte
enheder med mange forskellige facetter i de enkel-
te lokalomrader. Disse forskelle gnsker alle infor-
manter at opretholde, og mange af dem foretraek-
ker en steerkere tilknytning til det lokale frem for
til det regionale.

Regionen bliver af de fleste vurderet til at vaere for
stor og uensartet til at bruge fzlles branding som

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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eneste instrument. Desuden henvender mange af
aktiviteterne sig primaert mod hovedstadsomrddet,
som er et vigtigt marked i forhold til at afseette flere
produkter og tiltraekke flere turister.

Scenarie B - Samarbejde med eksisterende

Flere aktegrer taler for at udbygge scenarie B som
del af "Det europ=iske netvaerk”, men ser en svag-
hed i dets nuvaerende konstruktion pa grund af den
frivillige indsats samt et betalingselement, som
kan virke gkonomisk belastende for de helt sma
producenter. Desuden diskuterer man, om det er
vigtigt at efterprgve de opstillede kvalitetskriterier.

Mange aktorer er kritiske over for et feelles marke,
der vil komme til at sette dem i pulje med andre
aktgrer, som maske ikke leverer samme hgje kvalitet
som dem selv. Der er en vis tilbageholdenhed over
for at blive koblet sammen aktorer, der kan komme
til at traekke niveauet ned. Dermed bliver der rejst
et spgrgsmdl om, hvem der kan sikre at det ikke
kommer til at ske - skal det veere selvjustits, eller
skal der vaere en kontrolenhed?

Der eksisterer andre initiativer, der ofte er lokalt
forankrede, praeget af et meget svagt gkonomisk
grundlag og som har meget fd og ofte frivillige res-
sourcer. Det er ogsd vanskeligt for forbrugerne at
gennemskue, hvad de mange decentrale initiativer
daekker over. Det geelder for eksempel mearknings-
ordninger, som i realiteten er sat i verden for at
gore valget lettere for forbrugerne, men som ofte
ender med at forvirre dem.

Flere interviewpersoner peger pd, at der er et pres-
serende behov for at udpege en igangsatter eller
facilitator, der kan skubbe til processen. De gvrige
forteeller, at de er sd optagede af den daglige drift,
at de hverken har ressourcer eller faglig ekspertise
til at fremme en brandingproces, selv om de ville
kunne nyde godt af den.

Scenarie C - Kombinere faelles og lokalt

Scenarie C med brug af en paraplymodel fir den
storste tilslutning blandt informanterne. De til-
laegger det stor vaerdi, at der bdde er et overordnet
element og lokale indsatser. Det er en rummelig
lpsning, der bdde er fleksibel og sikrer mangfoldig-
hed i at understgtte og fremme vejen for smi og
mellemstore fpdevarevirksomheder, restauranter,
hoteller og turistattraktioner.

Det overordnede brand skal skabe ly, sdledes at de
lokale akterer kan udvikle sig og profitere af en
feelles overordnet indsats. Denne forenklede signal
givning til omverdenen skal fa forstdelse til at af
lgse forvirring.

Udfordringen ved tilgangen er blandet andet at:

- Definere den overordnede felles ramme for
bdde hgjgastronomi og turisme, herunder de
kvalitetskriterier, som kan sikre et vedvarende
og trovaerdigt faelles hojt niveau.

- Etablere en fleksibel men konsistent struktur
og organisation, som bdde sikrer dbenhed samt
kontinuitet og gennemslagskraft.

- Sikre ejerskab til brandet, s brugerne er
motiverede til og stolte af at bruge det.

- Skabe og/eller identificere de lokale og
regionale fortaellinger, som kan understotte
brandingen.

- Synliggere fordele for forbrugerne ved at
vaelge virksomheder, der er med i den faelles
branding.

- Fokusere pd aktiv handling og ikke starte nye
store undersogelser og skrive nye rapporter
men i stedet bruge de mange eksisterende og
relevante rapporter som basis.

De forskellige informanters overvejelser omkring
scenarie C gdr blandt andet p4, at et paraplybrand
kan komme til at overskygge de lokale brands, sd
den konkrete effekt for de enkelte akterer bliver
reduceret.

Der ligger sdledes en udfordring i at fa det til at
fungere, sd det overordnede brand understotter og
forsterker de lokale brands, og ikke omvendt. At
bruge eksempler bliver i stort set alle interviews
naevnt som den tilgang, der vil fa storst effekt.

Villigheden til at tilslutte sig et faelles brand er i hoj
grad bundet op pa en kortsigtet pkonomisk effekt.
Specielt fordi mange af de mindre aktgrer ikke har
de pkonomiske ressourcer til at investere langsigtet
og vente pd en effekt.

Scenarie C moder sdledes stor forstdelse og opbak-
ning. Men der er en tilsvarende skepsis over for at
implementere scenariet i en koordineret sammen-
haeng. De essentielle omdrejningspunkter er afkla-
ring af pkonomi, organisationen og struktur, mens
selve grundidéen nyder bred tilslutning.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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Anbefalinger

til en feelles strategi

Resultatet af analysen kan vare at:

- Finde en potentiel overordnet feelles strategi
- paraplybrandet eller et corporate brand, der
er baseret pd de mange, forskelligartede input
fra akterer, rapporter, interviews med mere.

- Udpege en raekke mulige subbrands, som kan
understgtte den overordnede brandstrategi.

- Skitsere mulige veje for implementering, der
bdde sikrer en kort- og langsigtet effekt til gavn
for regionen.

P& den baggrund har vi skitseret elementer i ind-
satsen pa et overordnet plan i form af en faelles stra-
tegi; "smag-oplev-opdag”.

Faelles strategi "smag-oplev-opdag”
Regionen kan samle de forskellige udsagn i et

payoff som for eksempel "smag-oplev-opdag” med
forskellig vaegt pd hvert af de naevnte elementer.

FALLES STRATEGI "SMAG-OPLEV-OPDAG”
Paraply/payoff:

- Smag: Gastronomiske oplevelser.
- Oplev: Historiske hgjdepunkter/fortellinger.
- Opdag: Bilture, cykelture, vandreture, lpbeture.

Et faelles maeerke skal vere forankret i en regional enhed
og eventuelt med en differentiering i form af maerkning
for smd, mellemstore og store aktorer, der har forskellige

interesser 0g ressourcer.

Der skal vaere en praktik omkring faelles markedsforing,
skabeloner, grafisk udtryk med mere.

I'samspil vil de tre elementer kunne samle regionens
forskelligartede udbud under en faelles etikette, der
kan fungere som paraply eller payoff og blive brugt
lokalt, regionalt og nationalt, atheengig af hvad man
onsker at signalere. Payoffet tillader ogsd, at der
sker en differentiering mellem sma, mellemstore og
store aktgrer, da veegten pd elementerne kan legges
forskelligt efter de konkrete behov.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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Endelig kan elementerne rummes i et faelles meer-
ke, hvis der pd leengere sigt viser sig behov for at
etablere en sddan ordning, der dog som navnt
indebaerer en raekke vasentlige udfordringer om-
kring indhold af meerket, kontrol, organisation,
finansiering, markedsforing med mere. En mark-
ningsordning vil siledes vaere meget ambitips at
leegge ud med.

Smag

Smag kan bdde samle den overordnede branding
og bygge pa de lokale brands, ndr den bliver kon-
kretiseret gennem gastronomiske oplevelser. Det
er muligt at samle lokale producenter, handlende,
restauranter og hoteller under denne kategori, da
smag er i fokus i deres initiativer.

”Smag” kan enten blive brugt som bydeform i for-
hold til at smage pd noget, det kan vare reflekterende
i forhold til hvordan det smager, eller det kan tolkes
som noget man har smagt pd, hvilket signalerer no-
get leengerevarende. Smag kan ogsd tilleegges vaerdi
i grader af god og darlig smag. Det er sdledes muligt
at tilleegge smagen veerdi og fylde begrebet med et
indhold, som understreger det hgjgastronomiske og
unikke ved initiativerne i Region Sjaelland.

Oplev

Oplevelser kan rumme de historiske og (mad)kultu-
relle hgjdepunkter i regionen, som er unikke og til-
treekkende at gd efter. Det kan bade handle om fak-
ta og emotioner. De mange fortaellinger skal vare
med til at klargere, hvorfor den besggende kan fa
en ekstraordineer og unik oplevelse ved at bruge tid
og ressourcer pa oplevelser i regionen.

Opdag

Opdagelser rummer primart opfordringer og be-
skrivelser til, hvordan turister kan komme i kon-
takt med smag og oplevelser. Det kan vere gennem
arrangerede bil, cykel, vandre- eller lpbeture, som
kanvere detaljeret beskrevet og indeholde en reekke
af de unikke hgjdepunkter fra de to andre dele af
strategien.

Forskelligheder giver et godt brand

En vigtig og afgerende del af styrkelsen af hele
regionen er at etablere et sammenspil mellem de
forskellige lokalomrdder, der i dag opfatter sig selv
som unikke og uathangige. Forbrugere og turister
kan imidlertid og uden problemer rumme forskel-
lighederne og se dem som en ekstra verdi og mu-
lighed for variation ved deres besgg i regionen.

Region Sjaelland kan bruge forskelligheden til at
samle og synliggore buketten af mangfoldighed og
diversitet og fremhave dem markant i markedsfo-
ringen. Det giver regionen mulighed for at diffe-
rentiere sig fra andre omrdader i landet, der typisk
netop slar pd homogenitet.

Det kan gores ved at fremhave de mange mulige
subbrands, der er funderet i geografiske omrader
med forskellige produkter og turistattraktioner.
Man kan fastlaegge de lokale brands/subbrands for
eksempelvis Vestsjaelland, Odsherred, Lammefjor-
den, Mon, Lolland-Falster, Sydsjalland, Sydhavseer-
ne, Stevns med flere, og sikre at de er i overensstem-
melse med det overordnede brand.

Fokus kan vare overordnet eller lokalt

I et paraplybrand er det muligt at vegte det over-
ordnede/corporate brand hgjest eller at lade sub-
brands spille en storre rolle. Det farste valg handler
om at betragte det overordnede brand som motor
og have det primare fokus der. Det andet valg
handler om at give subbrands en stgrre rolle i en
form for partnerskabsstrategi, der understotter det
overordnede brand.

For Region Sjelland vil en partnerskabsstrategi
vaere at foretraekke, da de lokale brands star meget
steerkt og fortsat ensker selvsteendigt at profilere
deres indsatser parallelt med hele regionens initia-
tiver. I denne tilgang spiller subbrands samme rolle
som det overordnede brand. Begge brands giver
veerdi til hinanden, og der bliver tilfort synergi ved
en samlet indsats.

Udfordringen ligger i at fa skabt en harmonisk
overensstemmelse mellem budskaber fra de lokale
omrdder og hele regionen, s§ kommunikationen
bliver konsistent og letforstdelig for modtagerne.

Kom hurtigt og godt i gang

Resultaterne viser tydeligt, at nogle aktorer alle-
rede er meget langt fremme med deres branding
og udtrykker klare gnsker om et hejere tempo, der
primert kan gavne deres egen indsats men ogsa bi-
drage til den faelles markedsfering.

Send nogen i front

Det er muligt at accelerere processen ved at udpe-
ge eller tage imod frivillige meldinger fra enkelte
frontlgbere, der via eksemplets magt overbeviser de
ovrige aktorer. Der star klart, at konkrete resultater
vil kunne flytte mere end nok sd mange rapporter.

Eksisterende aktiviteter som katalysator

Det er muligt at introducere et faelles brand trinvist
ved at lade det vokse ud af de lokale brands under
det samme payoff som eksempelvis “smag-oplev-
opdag”. Her ligger der en vigtig opgave i forhold til
at spotte eksisterende initiativer, der allerede bliver
brandet lokalt, men som har brug for at fa et storre
fokus og blive markedsfgrt mere intenst og malret-
tet. P4 den méde gdr de i spidsen for udviklingen.

Fordelen ved at tage afsaet i eksisterende aktivi-
teter er, at det overordnede brand pd naturlig vis
kommer til at indeholde og favne elementer fra de
lokale brands. Det er med til at sikre, at brandet
beholder sit fodfaeste og ikke bliver et fritsvaevende
overordnet brand uden forbindelse til de mange lo-
kale initiativer.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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Ver realistisk

Med et reduceret ambitionsniveau med fokus pa
at synliggore serligt gode initiativer, der er lette at
overfore til andre lokalomréder, bliver det overskue-
ligt at komme i gang. I situationer med begransede
ressourcer og stor opmerksomhed pa daglig drift
er det de enkle og letomsattelige idéer, der vinder
frem. Samtidig blokerer de begraensede ressourcer
ikke for, at et for ambitigst projekt speender ben for,
at der overhovedet bliver sat noget i gang.

Brug internettet

Der er et tydeligt behov for en stgrre og ensartet
branding og markedsforing pé nettet. Det kan for
eksempel ske pa en netportal for hele regionen, der
har tydelige link til eksisterende lokalnet og samler
aktgrer i alle storrelser. Da bespgende, turister og
de fleste andre i stadig hejere grad orienterer sig via
nettet, kan en portal for hele regionen med fokus
pé hejkvalitetsfodevarer og turisme understrege og
synligggre de mange kvaliteter og oplevelsesmulig-
heder, der er inden for en forholdsvis kort geogra-
fisk afstand.

Mobile applikationer kan supplere en netportal og
for eksempel angive interessante producenter og
turistmdl, ndr de besggende bevager sig gennem
det geografiske omrade. Det kan vaere med til at
satte spot pd flere turistpunkter og producenter,
der ikke har ressourcer til markedsforing.

HURTIG IMPLEMENTERING - KORT SAGT

Det er muligt at komme hurtigt i gang og samtidig over-
vinde de barrierer, der spander ben for en falles vej, som
for eksempel generel skepsis, manglende ressourcer og
generel usikkerhed pa flere mader:

- Udpeg frontlgbere blandt sma, mellemstore og store
akterer, som ved eksemplets magt kan dokumentere
rentabiliteten i en feelles branding og dermed over-
bevise andre.

- Udpeg en eller nogle fa tovholdere/igangsattere,
som kan drive projektet med at udvikle et feelles brand
og holde sammen pad de mange aktorer.

- Tag udgangspunkt i fremtidige behov og fokuser pa
at styrke og understgtte drivere, foregangsvirksomheder
og frontlgbere til at vaere tovholdere og sta i spidsen
for udviklingen.

- Find virksomheder/aktgrer, som har ressourcer ud
over daglig drift.

- Reducer ambitionsniveauet og start med de meget enkle
og overskuelige lgsninger, som alle kan se fordele i.

- Etabler felles netportal og eventuelt mobile
applikationer.

- Integrer indhold og budskaber i lokale brands i det
feelles brand.

- Brug eksisterende struktur og organisationer til at
udvikle elementer i faelles brand under faelles payoff.

- Skab et stgrre regionalt commitment.

Der findes allerede netsteder og mobile applikatio-
ner, men de mangler koordinering og samkering
for at opnd den optimale effekt. Frem for at udvikle
en portal eller et storre netsted og for at begraense
investeringerne kunne en mulighed vaere at gore
brug af eksisterende kanaler til at samle et felles
brand og gore payoff synligt.

Mailret og koordiner budskaber

Der er et akut behov for en overordnet koordine-
ring af indsatserne, hvilket i interviewene bliver
bekraeftet af mange af aktgrerne i regionen. Uden
tovholdere er der risiko for, at en eventuel staerke-
re markedsforing resulterer i budskaber, der ikke
rammer plet.

I den forbindelse er det ogsa vigtigt at se alle initia-
tiver ud fra en kunde-/forbrugervinkel og ikke ud
fra en producentvinkel. Det er afggrende at sette
sig i kundernes position og vurdere, hvad der er
fokuseret pd i budskaberne. Her er det vigtigt at
huske pd, at forbrugerne sjeldent vaelger ud fra
(helt) rationelle forhold, men oftest ud fra, om et
produkt eller en attraktion tilfgrer vaerdi og ople-
velser til deres liv.

Udvikling pa leengere sigt

Det er vigtigt at udvikle de initiativer der skal styr-
ke markedsferingen, s der bliver etableret en mere
permanent regional struktur. Det kan veere en na-
turlig regionalpolitisk opgave i samspil med alle
regionens kommuner.

Payoffet ”smag-oplev-opdag” kan i sig selv inde-
holde ethvert kvalitetsmarke. Men som en videre-
forelse af den faelles branding kan det vaere en idé
at udvikle et selvsteendigt feelles maerke, som det er
kendt fra andre lignende initiativer. Det er imidler-
tid en langvarig proces at bygge et marke op, der
giver forbrugerne et entydigt signal. Det kraever en
pracis vurdering af udgifter og mervardi at saette
et sddant arbejde i gang, men den eneste helt sikre
erfaring fra andre omrdder er et stor forbrug af res-
sourcer i det indledende arbejde med et marke.

VIDEREUDVIKLING - KORT SAGT

- Videreudvikle indsatser med opbygning af en
permanent struktur funderet i det regionale.

- Overveje udvikling af et feelles marke.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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Det blev der

sagt 1 Interviewene

Udsnit af udsagn fra interviewpersoner

- Halvdelen af produktionen eksporteres.

- Vagt pd den lokale forankring.

- Kan godt se sig selv som del af en overordnet
branding under et paraplynavn og med
mulighed for lokal basis.

— Samarbejde med andre grupperinger, for
eksempel slowfood.

- Tilhanger af markning — udfordring at
finde kvalitetskrav og holde niveauet.

- Deltager pd markeder for eksempel Bondens
marked, @sterbro.

— Fordel at kunne hagte sig pd generel
markning og opnd fordele for fd penge.

- Transparens omkring krav til maerkning.

- Produkterne skal leve op til kvalitetskrav
- ofte for fd produkter fra samme egn.

- Ofte er det ikke unikke produkter.

Bedre markedsforing og kommunikation

- mange leverandgrer lever skjult.

Ofte beskeden produktion, som kun kan
selges lokalt.

For langt geografisk mellem de sp@ndende
kvalitetsprodukter.

Overvej at afholde markedsdage med udbud
fra lokale producenter.

Ofte intet samarbejde pd tvars i omrdderne.
Ingen falles samlebetegnelse.

Gastronomiske produkter endnu i sin indkerings-
fase, derfor brug for samarbejde pd tvars.
Mangler en falles hjemmeside med oversigter.
Initiativ pd Bornholm med en uges marked
vellykket, selvom der reelt kun er fd produkter
med lokal oprindelse.
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Flere "one shot-"indsatser rundt omkring
med god effekt, men sd sker der ikke noget i
mellemperioden.

Madmagasiner vil gerne omtale lokalproduktion
med mere, men kan ofte ikke finde dem.
Samarbejde med restauranter, branding om
begivenheder, for eksempel cooking.

Lokale frontrunnere.
Innovation/oplevelsesfaktot.

Fortallinger om personerne bag produkterne.
Appel til den brede turisme.

Ny app pd vej.

Synlig fordel af falles branding.

Local cooking.

Vaksthold med visionsinput.

Smagen af Fyn.

Smag pd Nordsjlland.

Barrierer for samarbejde/branding.
Frontrunnere som pushere af felles brand.
Sarligt merke for store, mellem og smd
aktorer pd grund af forskellige interesser.
Platform frem for paraply eller begge dele.
Region Sjzlland er Kebenhavns kokkenhave.
Lokale indkebsforeninger for at eliminere
mellemled.

Turismeforeninger.

Koble sig pd eksisterende marker.

Mange initiativer lokalt, men pd meget
beskedent niveau - ofte familier.

Forskelle mellem de forskellige geografiske
omrdder.

Producentnet — falles branding.

Ildsjale.

Produkter af god kvalitet med en god
fortelling.

Hoj kvalitet bliver ramt af priskonkurrence.
Leveringsvilkdr vanskelige for smd producenter.
Torvehaller som en mulig afsetningskanal.
Smd butikker er en mulig kanal.

Stigende eftersporgsel efter hoj kvalitet.
Levering til restauranter.
Forsyningssikkerhed fra aftagere.

Homogene produkter, for eksempel ensartet
malk, smor med mere.

Industrialisering i produktionfundgd
s@sonudsving.

Forbrugerne har glemt hvordan produkterne
smager.

Ofte gamle produkter i supermarkeder

pd grund af leveringssystem.

Pres fra forbrugerne om lavere priser.

Svart ved at markedsfore sig.

Mange smd producenter er optaget af
daglig drift.

Lokale produkter ind hos lokale supermarkeder.
Produkter fra lokalomrddet.
Turisme/grupper pd besog.

Gastroturisme ofte fokuseret pd Kebenhavn.
Mange forskellige initiativer spreder indsatsen.
Forvirrende med mange marker.

Lokale produkter mangler anerkendelse.
Forbedrer forhold hos producenter via
feedback, men de horer intet fra kunder.
Mange barrierer for smd producenter.

Meget administration, som tager tid fra
produktion, markedsforing med mere.

GRO - Grgnne regionale madoplevelser
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Behov for falles indsats pd nettet for at
markedsfore.

Etablere en falles portal (push-meddelelser
ndr du er i et bestemt omrdde).

Gevinsten tilgdr detailhandelen ikke
producenten.

Forbrugeren skal taettere pd producenten.
Producenter er tratte af konsulenter

- de savner handling.

Gastronomi + historie.

Fokus pd daglig drift.

Nationalt, nordisk marked.

Primert Kobenhavn som kundeomrdde.
Lokale producenter leverer produkter.

Kritisk over for samarbejdspartnere,
hvis de trakker niveauet ned.

Meget lokal markedsforing.

Odsherred gor stor indsats.

Potentiale med samarbejde med andre
virksomheder.

Behov for facilitator/styrende enhed.
Brug for igangsetter og tovholder.

Vigtigt med kvalitetskriterier og opfolgning.

Synergi med andre kvaliteter,

for eksempel Falsled.

Valget fra kunden sker ud fra gastronomi.
Kun lidt internationalt fokus.

Hidtil intet samarbejde i regionen.

Evt. samle indsats i torvehaller med mere.

Du kan rekvirere flere gratis eksemplarer af denne bog hos den GRO-partner, der stir
navnt som forfatter pd bagsiden. Alle bager i serien kan bestilles eller downloades her:

Grent Center, Maribovej 9, 4960 Holeby

W greencenter.dk | E mail@greencenter.dk | T 54 60 70 00

De fem handbegger 1 serien

Action learning - Nye kompetencer skaber innovation

Bogen omhandler Action learning - en praksisorienteret leeringsmetode til innovationsprocesser, hvor kursister aktivt handler pa
hverdagens udfordringer, samtidig med at de reflekterer og danner deres egne erfaringer undervejs. GROs kurser og workshops har bade
handlet om at skabe nye forretninger og samarbejder for virksomheder og om at klaede offentlige institutioner pa til at levere nye og
sundere madoplevelser. Feelles for alle forlgb er, at kursisternes kernekompetencer er blevet suppleret med nye kompetencer inden for

bl.a. markedsforing, distribution og kundeoplevelser. Vi mener det er her mulighederne for at skabe innovation skal findes.

Det kreative fodevarelaboratorium - Gode forlgb med produktinnovation

Bogen opridser erfaringer med innovation i produktudvikling til producenter og andre, der har interesse i at udvikle nye og optimere
eksisterende fpdevareprodukter. Vi anbefaler gode processer og nemt tilgeengelige teorier og giver eksempler fra praksis - alt sammen
med relation til arbejdet i Det Kreative Fodevarelaboratorium péd Grent Center. Vores innovationsmodel gar hele vejen fra at kortleegge
markedet til at beskrive det produkt, der skal sattes i produktion. Afsaettet er helt nye produkter, hvor man starter fra bunden med at
skabe selve opskriften — men modellen kan ogsa bruges til at udvikle afledte produkter og optimere produkter, der allerede er pd markedet.

Branding - Falles brandingstrategi for fadevareerhvervet i Region Sjalland

Med afsat i fremtids- og vaekstmuligheder beskriver bogen de erfaringer og muligheder, der er i forhold til at finde en faelles branding-
platform for fodevareerhvervet i Region Sjeaelland. Brandet skal vaere med til at udvikle forretningen for regionale produkter og koncep-
ter pd en mdde, sa flere sunde, velsmagende og baredygtige regionale fodevarer og maltider bliver tilgaengelige for borgere, institutio-
ner og virksomheder i og uden for regionen. I bogen definerer vi vores made at bruge brandingbegrebet pa, og praesenterer og tester tre

forskellige scenarier for branding af regionens fgdevarer og anbefaler strategien "smag-oplev-opdag”.

Udvikling og markedsfering af madoplevelser - Om at give turister det, de eftersporger

Bogen redegeor for erfaringer med at udvikle og markedsfore madoplevelser. Indholdet er mélrettet til virksomheder, organisationer
og uddannelsesinstitutioner, der arbejder med fodevarer, gastronomi og turisme. Andre med interesse i at udvikle og markedsfgre
fodevarerelaterede oplevelser - gerne pa tvaers af faggrupper - kan ogsd blive inspireret. Med den regionale restaurantkonkurrence
“Local Cooking” som case, kommer vi rundt om arbejdet med effektfuld markedsfgring - fra den gode idé til nye oplevelser og videre

til event management og storytelling om mad og steder.

Oplevelsesbaseret innovation - En guide til strategisk arbejde med kundeoplevelser

Via erfaringer fra virksomhedsnare innovationsforleb giver bogen en introduktion til oplevelsesbaseret innovation og forretningsud-
vikling. Vi beskriver hvordan virksomheder kan nytanke deres forretning, hvis de arbejder strategisk med oplevelsesbaseret innovation.
Det gaelder ogsd virksomheder, der ikke primart er oplevelsesvirksomheder. Bogen praesenterer vaerktpjer og metoder, som kan bruges
til at udvikle og understotte innovationsprocesser - fra den spade idé til praksis. Den viser gevinsterne ved at involvere og fa stotte fra

eksterne aktegrer, s man slipper fri af vanetaenkning og far ¢je pa nye udviklingspotentialer.
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