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Lad os slå det fast med skandinaviske syvtommer -
søm: Danskere, nordmænd og svenskere deler værdi -
er, vaner og varer. Vi deler kultur, historie, krige og 
unioner og har altid kappedes om prestige og penge. 
Kogt ned til et fælles værdisæt, så dækkes alle tre 
lande af ord som: Innovation, selvstændighed, sik -
kerhed, lighed, effektivitet, antiautoritet, fordragelig-
hed og tolerance. Naturligvis er vi også midt i selvbe -
novelsen ”de allerbedste lande i hele verden”. 
Skandinavere lider i stor stil af selvfedme og en 
stærk trang til at definere sig sjældent positivt i for -
hold til andre. 
Det er derfor, at danskerne ikke fatter, at svenskerne 
kan hidse sig op over letpåklædte kvinder, der sælger 
herretøj. I dansk optik er svenskerne bare snerpede. 
Det interesserer ikke danskerne, at hele det moderne 
svenske samfund er gennemsyret af forestil-  
linger om lighed og ligeværd; og altså også når det 
gælder kønnene. Det svenske velfærdssamfund med 
de store internationale virksomheder er bygget på let 
adgang til råstoffer og en national forestilling om, at 
lighed giver flere muskler at spille med - sammen er 
vi stærke, vi løfter i flok. Humor og ironi er bestemt 
ingredienser i det svenske vokabularium, men høf -
lighed er altså en dyd, og man er meget forsigtig med 
at lamme andre mennesker med en sårende og sarka-
stisk bemærkning af den sort, man i Danmark bare 
forventes at møde med et skuldertræk.  

�������������������������������� og konsensusorien-
terede svenskere står den danske trang til ”at gå 

selv”. Ud over de mere end 20 mio. svin, nogle kva -
dratkilometer fed landbrugsjord og en slat olie har 
danskerne ikke meget at sælge af. Måske derfor er 
danskere så dygtige købmænd, der i den grad forstår 
at brande deres varer?  Og måske derfor lider dan -
skerne af en udtalt angst for, at nogen skal sætte ram -
mer og regler for deres adfærd. I Danmark bruger 
man albuerne, når man vil frem i verden – helst til 
en god pris. I danske øjne er det lig med en billig 
pris. Bare spørg norske sushikæder, der forgæves 
har forsøgt at sælge sushi til danskerne – på kvalitet 
frem for pris. Vi er kendt for at være frække forhand -
lere, der presser citronen, kunder og kontakter til 
sidste dråbe – eller som en norsk direktør i rejse -
branchen udtrykker det: 

”Når jeg har trykket en dansker i hånden, tæller jeg 
mine �ngre bagefter.”

Nordmændene står for både danskere og svenskere 
som noget af et nyrigt mysterium. Det irriterer stærkt, 
at landet, vi andre ejede i henholdsvis 400 og næsten 
100 år, fik sit helt eget sorte guld, da olien sprang i 
1971. Den fattige lillebror fra landet kom pludselig til 
penge, og det forvirrer både naboerne og nordmæn -
dene selv. For hvordan går man fra nøjsom til nyrig? 
Må man skilte med Mulberry og Maserati, eller skal 
man bevare madpakken som nationalsymbol? Og 
hvor nationalistisk har man i en globaliseret verden 
råd til at være i sine vaner og varepræferencer? Det 
nationale er stærkt til stede i Norge, hvor et norsk flag 

på varen stadig er et kvalitetsstempel. Måske ikke så 
underligt i et land, der først fik sin selvstændighed i 
1905 – og selv om humor og selvironi bestemt også 
er norske træk, så bryder man sig ikke om at blive 
kaldt fjellaper eller gjort til grin, når folkedragterne 
luftes og bæres med stolthed og næsten uden ironisk 
distance. 

��������������������� at vi i Skandinavien er ufat -
teligt ens – og alt for nærige med nysgerrigheden, når 
det handler om nuancerne. Udgangspunktet for al 
god kommunikation, og altså også markedskommu -
nikation, er ellers, at man forsøger at forstå dem, man 
vil i dialog med. Fordi der altid er en kontekstuel 
grund til, at mennesker agerer, som de gør, herunder 
køber ind. Derfor måtte Arla, da de i 2000 slog mal -
kekøerne sammen, da også erkende, at man er nødt 
til at kigge ud over fusionens horisont – og kommu -
nikere ind i den nationale kontekst og sjæl. I Sverige 
havde Arla fx næsten karakter af et nationalklenodie, 
og her var mælkebønder the good guys, der passede 
på naturen. I Danmark er mælkebonden monopolist 
og forurener, med lav status. 
Der er kort sagt og skåret over en bred reklamekam 
stadig forskel på at komme fra Jels og Jönköping, og 
vil man plukke de lavthængende forretningsfrugter, 
der vokser i den skandinaviske have, er det derfor 
nyttigt at øve sin nysgerrighed og sin kulturelle intel -
ligens. De skandinaviske globalister ligner hinan -
den, ja – men vores hjerter tilhører stadig de lande, 
vi bor i.

Vores hjerter tilhører 
de lande, vi lever i 
Kirsten Weiss er journalist og forfatter til bogen ”Når 
vikinger slås – hvorfor skandinaviske virksomheder  
har det så svært med hinanden.” Hun har boet og 
arbejdet i både København, Stockholm og Oslo – og 
Sydney. 

Af Kirsten Weiss 

Stereotype forestillinger og næsten grænseløs uvi -
denhed skygger for de oplagte muligheder for at 
ramme skiven rent, når det handler om at skabe for -
retning på tværs af de skandinaviske lande. Her de -
ler vi ellers i stor stil værdier, vaner og varepræfe -
rencer, men løber alt for ofte sur i nuancerne og de 
små, men vigtige forskelle. 

”Ingen tvivl om at svenskere er mærkelige. Sådan 
nogle �otte piger kan kun vække begejstring frem 
for forargelse. Sverige er et underligt land. Alt er for -
budt. Øl til almindelige priser er ikke tilladt. Nu er 
kønne piger blevet forbudt. De er bare for dumme 
deroppe.”

Reaktionen var kontant og til at tage at føle på – her i 
et udsnit fra blot én dansk kommentar blandt mange 
– da den svenske reklameombudsmand i 2011 karak-
teriserede en reklamefilm fra danske Bestseller som 
kønsdiskriminerende. Reklamefilmen med en meget 
tyndt påklædt kvinde, der kaster sig ud i fræk fitness 
på stranden – for at få mænd til at trække i jeans fra 
Jack & Jones – blev dømt ude med henvisning til, at 

kvinden ”poserer som et rent sexobjekt og på en 
måde, som kan anses for krænkende for kvinder i 
almindelighed”. Danskerne dømte svenskerne ude 
med henvisning til, at de manglede humoristisk 
sans og ironi – hvortil svenskerne replicere -
de, at ingen af de elementer nu var syn -
derligt fremtrædende mellem bare bry -
ster og baller.

Eksemplet er ikke enestående. Både 
globale og nationale marketingche -
fer river sig indimellem i håret, når 
de forsøger at forstå, hvorfor tre lan -
de, der, målt på værdier, ligner hin -
anden til forveksling ikke bare opfø -
rer sig forskelligt, men indimellem 
direkte uregerligt, når man forsøger at 
sælge den samme vare på samme måde. Er de 
vilde vikinger virkelig så forskellige? Og betyder de 
fordomme om ”de andre”, der i Skandinavien nær -
mest træder hinanden over tæerne midt i al selv-  
benovelsen, noget i forhold til salg og marketing? 
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For der er forskel på os i Skandinavien. Til gengæld 
skal man helst være hjemmefødt her for at få øje på 
forskellene. I alle globale værdiundersøgelser lan-
der skandinaver, til stor intern skandinavisk frustra -
tion, på præcis samme plet. Vi er en stamme af høje 
nordboere, der betaler endnu højere skatter og har 
mikset materialisme, kapitalisme og socialisme til 

en socialdemokratisk velfærdsstat. Set udefra er vi 
en flok fascinerende, velhavende, oplyste, rationa-  
lister, der keder os i vores velfærdsstater, har et af-

slappet forhold til sex og en vemodig 
længsel efter det enkle liv og naturen.

Spørger man skandinaverne 
selv begynder fordomme, fore -
stillinger og fakta straks at 
rumstere i sindet. Her optræ -
der danskerne i svenskernes 
bevidsthed som regionens 
frække og farlige arabere, der 

lever livet under sydligere 
himmelstrøg og altid kan narre 

skjorten af en tillidsfuld sven-
sker. I norsk optik er Danmark Le -

goland og livsnydere, mens danskerne 
og nordmændene er rørende enige om, at 

svenskerne er en flok stive og arrogante bureaukra -
ter uden humoristisk sans. Både Danmark og Norge 
lider af et udtalt lillebrorkompleks i forhold til Sve -
rige, der med sine snart 10 millioner indbyggere er 
langt det største land i regionen og ude i verden op -
fattes som selve symbolet på Skandinavien. Bare 
tænk på dengang Stockholm udnævnte sig til ”The 
capital of Scandinavia”og blev mødt af et dansk  
ramaskrig og klager fra officielt hold. For naturligvis 
ved alle, at det er København, der er Skandinaviens 
navle …
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�t Kollektiv tænkning og konsensus 
�t Stærk trang til lighed –  ”alla är like bra”
�t Sikkerhedsorienteret og forsigtig
�t Vender hver en sten, før beslutninger træffes
�t Humor – men tag din egen medicin
�t Høflighed er smøremidlet


�����������
�t Individualisme – ”jeg går selv”
�t Hurtighed er en dyd
�t Det er ok at tage sin egen vej – på bekostning af andre
�t Det er ok at bryde en aftale – hvis noget billigere viser sig
�t Pris frem for kvalitet
�t Humor er smøremidlet – og man må gerne grine af de andre


�����������
�t Stærk forkærlighed for norske løsninger 
�t Idealisme, nationalisme og søgen efter retfærdighed
�t Afslappet, uformel og sær
�t Isolation – har oliepenge nok til at stå selv 
�t Nøjsom og nyrig
�t Humor er smøremidlet – men kom ikke for tæt på

”Ingen tvivl  
om at svenskere  
er mærkelige (...)  
Nu er kønne piger 

blevet forbudt”
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Manglende markering af 
indledning

Manglende afsnitsdelingDer er to steder på samme 
side, kke konsekvent brug 
af afsnitsformene

Endnu et eksempel på floder. Her 
illustreret med streger

Manglende afsnitsdelingCitaterne i rapporten, står altid for 
sig selv på denne måde, det øde-
lægger konteksten
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Kirsten Weiss er journalist og forfatter til bogen 
”Når vikinger slås – hvorfor skandinaviske virk-
somheder har det så svært med hinanden.” Hun 
har boet og arbejdet i både København, Stockholm 
og Oslo – og Sydney. 

Af Kirsten Weiss

Stereotype forestillinger og næsten grænseløs uvid- 
enhed skygger for de oplagte muligheder for at 
ramme skiven rent, når det handler om at skabe 
forretning på tværs af de skandinaviske lande. Her 
deler vi ellers i stor stil værdier, vaner og varepræ-
ferencer, men løber alt for ofte sur i nuancerne og 
de små men vigtige forskelle. 

”Ingen tvivl om at svenskere er mærkelige. Sådan 
nogle flotte piger kan kun vække begejstring frem 
for forargelse. Sverige er et underligt land. Alt er 
forbudt. Øl til almindelige priser er ikke tilladt. Nu 
er kønne piger blevet forbudt. De er bare for dumme 
deroppe.” Reaktionen var kontant og til at tage at 
føle på – her i et udsnit fra blot én dansk kommentar 
blandt mange – da den svenske reklameombuds-
mand i 2011 karakteriserede en reklamefilm fra dan-
ske Bestseller som kønsdiskriminerende. Reklame- 
filmen med en meget tyndt påklædt kvinde, der 
kaster sig ud i fræk fitness på stranden – for at få 
mænd til at trække i jeans fra Jack & Jones – blev 
dømt ude med henvisning til, at kvinden ”poserer 
som et rent sexobjekt og på en måde, som kan anses 

for krænkende for kvinder i almindelighed”. Dan-
skerne dømte svenskerne ude med henvisning til, 
at de manglede humoristisk sans og ironi – hvortil 
svenskerne replicerede, at ingen af de elementer nu 
var synderligt fremtrædende mellem bare bryster 
og baller.

Eksemplet er ikke enestående. Både globale og 
nationale marketingchefer river sig indimellem i 
håret, når de forsøger at forstå, hvorfor tre 
lande, der, målt på værdier, ligner hin-
anden til forveksling ikke bare opfø-
rer sig forskelligt, men indimellem 
direkte uregerligt, når man for-
søger at sælge den samme vare 
på samme måde. Er de vilde 
vikinger virkelig så forskellige ? 
Og betyder de fordomme om 
”de andre”, der i Skandinavien 
nærmest træder hinanden over 
tæerne midt i al selvbenovelsen, 
noget i forhold til salg og marketing ? 

Til det første spørgsmål er svaret et : både ja og 
nej. For der er forskel på os i Skandinavien. Til gen-
gæld skal man helst være hjemmefødt her for at få 
øj på forskellene. I alle globale værdiundersøgelser 
lander skandinaver, til stor intern skandinavisk fru-
stration, på præcis samme plet. Vi er en stamme af 
høje nordboere, der betaler endnu højere skatter og 
har mikset materialisme, kapitalisme og socialisme 
til en socialdemokratisk velfærdsstat. Set udefra er 

vi en flok fascinerende velhavende, oplyste, ratio-
nalister, der keder os i vores velfærdsstater, har et 
afslappet forhold til sex og en vemodig længsel efter 
det enkle liv og naturen.

Spørger man skandinaverne selv, begynder for-
domme, forestillinger og fakta straks at rumstere i 
sindet. Her optræder danskerne i svenskernes be-

vidsthed som regionens frække og farlige arabere, 
der lever livet under sydligere himmel-

strøg og altid kan narre skjorten af en 
tillidsfuld svensker. I norsk optik er 

Danmark Legoland og livsnydere, 
mens danskerne og nordmænd- 
ene er rørende enige om, at sven-
skerne er en flok stive og arro-
gante bureaukrater uden humo-
ristisk sans. Både Danmark og 

Norge lider af et udtalt lillebror-
kompleks i forhold til Sverige, der 

med sine snart 10 millioner ind- 
byggere er langt det største land i 

regionen og ude i verden opfattes som 
selve symbolet på Skandinavien. Bare tænk 

på dengang Stockholm udnævnte sig til ”The capi-
tal of Scandinavia” og blev mødt af et dansk rama-
skrig og klager fra officielt hold. For naturligvis ved 
alle, at det er København, der er Skandinaviens 
navle…

Lad os slå det fast med skandinaviske syvtommer-
søm : Danskere, nordmænd og svenskere deler vær-

 Vores hjerter  
 tilhører de lande,  
 vi lever i 

dier, vaner og varer. Vi deler kultur, historie, krige 
og unioner og har altid kappedes om prestige og 
penge. Kogt ned til et fælles værdisæt, så dækkes 
alle tre lande af ord som : innovation, selvstændig-
hed, sikkerhed, lighed, effektivitet, antiautoritet, 
fordragelighed og tolerance. Naturligvis er vi også 
midt i selvbenovelsen ”de allerbedste lande i hele 
verden”. Skandinavere lider i stor stil af selvfedme 
og en stærk trang til at definere sig sjældent positivt 
i forhold til andre. 

Det er derfor, at danskerne ikke fatter, at svenskerne 
kan hidse sig op over letpåklædte kvinder, der 
sælger herretøj. I dansk optik er svenskerne bare 
snerpede. Det interesserer ikke danskerne, at hele 
det moderne svenske samfund er gennemsyret af 
forestillinger om lighed og ligeværd ; og altså også 
når det gælder kønnene. Det svenske velfærdsam-
fund med de store internationale virksomheder 
er bygget på let adgang til råstoffer og en national 
forestilling om, at lighed giver flere muskler at spille 
med – sammen er vi stærke, vi løfter i flok. Humor 
og ironi er bestemt ingredienser i det svenske vo-
kabularium, men høflighed er altså en dyd, og man 
er meget forsigtig med at lamme andre mennesker 
med en sårende og sarkastisk bemærkning af den 
sort, man i Danmark bare forventes at møde med 
et skuldertræk.  

I modsætning til de kollektivt- og konsensusorien-
terede svenskere står den danske trang til ”at gå 
selv”. Ud over de mere end 20 mio. svin, nogle 

kvadratkilometer fed landbrugsjord og en slat olie 
har danskerne ikke meget at sælge af. Måske derfor 
er danskere så dygtige købmænd, der i den grad 
forstår at brande deres varer ? Og måske derfor lider 
danskerne af en udtalt angst for, at nogen skal sætte 
rammer og regler for deres adfærd. I Danmark bru-
ger man albuerne, når man vil frem i verden – helst 
til en god pris. I danske øjne er det lig med en 
billig pris. Bare spørg norske sushikæder, der for-
gæves har forsøgt at sælge sushi til danskerne – på 
kvalitet frem for pris. Vi er kendt for at være frække 
forhandlere, der presser citronen, kunder og kon-
takter til sidste dråbe – eller som en norsk direktør 
i rejsebranchen udtrykker det : ”Når jeg har trykket 
en dansker i hånden, tæller jeg mine fingre bag- 
efter.”

Nordmændene står for både danskere og svenskere 
som noget af et nyrigt mysterium. Det irriterer 
stærkt, at landet, vi andre ejede i henholdsvis 400 
og næsten 100 år, fik sit helt eget sorte guld, da olien 
sprang i 1971. Den fattige lillebror fra landet kom 
pludselig til penge, og det forvirrer både naboerne 
og nordmændene selv. For hvordan går man fra 
nøjsom til nyrig ? Må man skilte med Mulberry og 
Maserati, eller skal man bevare madpakken som 
nationalsymbol ? Og hvor nationalistisk har man i 
en globaliseret verden råd til at være i sine vaner 
og varepræferancer ? Det nationale er stærkt til stede 
i Norge, hvor et norsk flag på varen stadig er et 
kvalitetsstempel. Måske ikke så underligt i et land, 
der først fik sin selvstændighed i 1905– og selv om 

humor og selvironi bestemt også er norske træk, så 
bryder man sig ikke om at blive kaldt fjellaper eller 
gjort til grin, når folkedragterne luftes og bæres med 
stolthed og næsten uden ironisk distance. 

Konklusionen her må være, at vi i Skandinavien er 
ufatteligt ens – og alt for nærige med nysgerrighe-
den, når det handler om nuancerne. Udgangspunk-
tet for al god kommunikation, og altså også mar-
kedskommunikation, er ellers, at man forsøger at 
forstå dem, man vil i dialog med. Fordi der altid er 
en kontekstuel grund til, at mennesker agerer, som 
de gør, herunder køber ind. Derfor måtte Arla, da 
de i 2000 slog malkekøerne sammen, da også er-
kende, at man er nødt til at kigge ud over fusionens 
horisont – og kommunikere ind i den nationale 
kontekst og sjæl. I Sverige havde Arla fx næsten 
karakter af et nationalklenodie, og her var mælke-
bønder the good guys, der passede på naturen. I 
Danmark er mælkebonden monopolist og forurener, 
med lav status. 

Der er kort sagt og skrået over en bred reklamekam 
stadig forskel på at komme fra Jels og Jönköping, og 
vil man plukke de lavthængende forretningsfrugter, 
der vokser i den skandinaviske have, er det derfor 
nyttigt at øve sin nysgerrighed og sin kulturelle 
intelligens. De skandinaviske globalister ligner hin-
anden, ja – men vores hjerter tilhører stadig de 
lande, vi bor i.

Typisk  !
Stereotyper siger (også) en hel dem om dem, der formidler fordomme-
ne. Leg med stereotyperne, men vid, at alle mennesker, også forbrug- 
ere, først og fremmest er individer – og dernæst naturligvis prægede 
af den (national)kultur, de lever i.  

Typisk svensk
•	 Kollektiv tænkning og konsensus
•	 Stærk trang til lighed –  ”alla är like bra”
•	 Sikkerhedsorienteret og forsigtig
•	 Vender hver en sten, før beslutninger træffes
•	 Humor – men tag din egen medicin
•	 Høflighed er smøremidlet

Typisk dansk
•	 Individualisme – ”jeg går selv”
•	 Hurtighed er en dyd
•	 Det er ok at tage sin egen vej – på bekostning af andre
•	 Det er ok at bryde en aftale – hvis noget billigere viser sig
•	 Pris frem for kvalitet
•	 Humor er smøremidlet – og man må gerne grine af de andre

Typisk norsk
•	 Stærk forkærlighed for norske løsninger 
•	 Idealisme, nationalisme og søgen efter retfærdighed
•	 Afslappet, uformel og sær
•	 Isolation – har oliepenge nok til at stå selv 
•	 Nøjsom og nyrig
•	 Humor er smøremidlet – men kom ikke for tæt på

”Ingen tvivl  
om at svenskere  

er mærkelige ( …)  
Nu er kønne piger 

blevet forbudt”

Side 52 Side 53

Korrekte afsnitsdelinger i 
opslaget

Bedre fi gursats. Ingen fl oder.
Bedre orddelinger

Formatteret indledning Punktstørrelse som øvrige rubrikker. 
Placeret med samme mængde luft 
ned til brødteksten som på de andre 
opslag

Citater placeret i forlængelse og 
sammenhæng med brødteksten

Typografi  og ombrydning // Svendeprøve 2013 // Sarah Øls Andersen
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