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Manglende markering af

indledning

Endnu et eksempel pé flod

illustreret med streger

Vores hjerter tilhgrer
de lande, vi lever |

Kirsten Weiss er journalist og forfatter til bogen "Nar
vikinger slas — hvorfor skandinaviske virksomheder
har det sd sveert med hinanden.” Hun har boet og
arbejdet i bade Kebenhavn, Stockholm og Oslo — og
Sydney.

Af Kirsten Weiss

Stereotype forestillinger og neesten greenselgs uvi -
denhed skygger for de oplagte muligheder for at
ramme skiven rent, nar det handler om at skabe for -
retning pa tveers af de skandinaviske lande. Her de -
ler vi ellers i stor stil veerdier, vaner og varepreefe -
rencer, men Igber alt for ofte sur i nuancerne og de
smé&, men vigtige forskelle.

"Ingen tvivl om at svenskere er meerkelige. Sadan
nogle otte piger kan kun veekke begejstring frem
for forargelse. Sverige er et underligt land. Alt er for -
budt. @I til almindelige priser er ikke tilladt. Nu er
kenne piger blevet forbudt. De er bare for dumme
deroppe.”

Reaktionen var kontant og til at tage at fele pa —her i
et udsnit fra blot én dansk kommentar blandt mange
—daden svenske reklameombudsmand i 2011 karak-
teriserede en reklamefilm fra danske Bestseller som
kensdiskriminerende. Reklamefilmen med en meget
tyndt paklaedt kvinde, der kaster sig ud i freek fitness
pé stranden — for at f& maend til at traekke i jeans fra
Jack & Jones — blev demt ude med henvisning til, at

kvinden “poserer som et rent sexobjekt og pa en
méde, som kan anses for kraenkende for kvinder i
almindelighed”. Danskerne dgmte svenskerne ude
med henvisning til, at de manglede humoristisk
sans og ironi — hvortil svenskerne Ieplicere -
de, at ingen af de elementer nu var syn -
derligt fremtreedende mellem bare bry -

ster og baller.

Eksemplet er ikke enestaende. Baile
globale og nationale marketingche: -

fer river sig indimellem i héret, n&r

de forsgger at forstd, hvorfor tre lan -

de, der, malt pa veerdier, ligner hin -
anden til forveksling ikke bare opfg -
rer sig forskelligt, men indimezllem
direkte uregerligt, ndr man forsgger at
szelge den samme vare p4 samme made. Er de

vilde vikinger virkelig sa forskellige? Og betyder de
fordomme om “de andre”, der i Skandinavien neer -
mest traeder hinanden over taeerne midt i al selv-
benovelsen, noget i forhold til salg og marketing?

For der er forskel p& os i Skandinavien. Til gengeeld
skal man helst veere hjemmefadt her for at fa gje pa
forskellene. | alle globale veerdiundersggelser lan-
der skandinaver, til stor intern skandinavisk frustra -
tion, p& preecis samme plet. Vi er en stamme af hgje
nordboere, der betaler endnu hgjere skatter og har
mikset materialisme, kapitalisme og socialisme til

"Ingen tvivl
om at svenskere
er maerkelige (...)

Nu er kgnne piger
blevet forbudt”

en socialdemokratisk velfeerdsstat. Set udefra er vi
en flok fascinerende, velhavende, oplyste, rationa-
lister, der keder os i vores velfeerdsstater, har et af-
slappet forhold til sex og en vemodig

leengsel efter det enkle liv og naturen.

Spegrger man skandinaverne

stillinger og fakta straks at
rumstere i sindet. Her optrae -
der danskerne i svenskernes
bevidsthed som regionens
freekke og farlige arabere, der
lever livet under sydligere
himmelstrag og altid kan narre
skjorten af en tillidsfuld sven-
sker. | norsk optik er Danmark Le -
goland og livsnydere, mens danskerne
og nordmeendene er rgrende enige om, at
svenskerne er en flok stive og arrogante bureaukra -
ter uden humoristisk sans. B&de Danmark og Norge
lider af et udtalt lillebrorkompleks i forhold til Sve -
rige, der med sine snart 10 millioner indbyggere er
langt det starste land i regionen og ude i verdenop -
fattes som selve symbolet p& Skandinavien. Bare
teenk p& dengang Stockholm udnaevnte sig til "The
capital of Scandinavia’og blev mgdt af et dansk
ramaskrig og klager fra officielt hold. For naturligvis
ved alle, at det er Kgbenhavn, der er Skandinaviens
navle ...

Der er to steder pd samme
side, kke konsekvent brug
af afsnitsformene

Manglende afsnitsdeling

Individualisme — "jeg gar selv”

Hurtighed er en dyd

Det er ok at tage sin egen Vej — pa bekostning af andre
Det er ok at bryde en aftale — hvis noget billigere viser sig

Citaterne i rapporten, stér altid for
sig selv pa denne made, det pde-
legger konteksten

Kollekt\v taenkning og konsensus

Steerk irang til lighed — "alla &r like bra”
Sikkerhedsorienteret og forsigtig

Vender hver en sten, far beslutninger treeffes
Humor|— men tag din egen medicin
Heflighed er smgremidlet

Steerk forkeerlighed for norske lgsninger

Idealisme, nationalisme og s@gen efter retfeerdighed
Afslappet, uformel og seer

Isolation — har oliepenge nok til at sta selv

selv begynder fordomme, fore -

Pris frem for kvalitet

Humor er smgremidlet — og man ma gerne grine af de andre

Lad os sl& det fast med skandinaviske syvtommer -
sgm: Danskere, nordmaend og sveriskere deler veerdi -
er, vaner og varer. Vi deler kultur, historie, krige og
unioner og har altid kappedes om grestige og penge.
Kogt ned til et feelles veerdisaet, si deekkes alle tre
lande af ord som: Innovation, selvsteendighed, sik -
kerhed, lighed, effektivitet, antiautoritet, fordragelig-
hed og tolerance. Naturligvis er vi ogsé& midt i selvbe -
novelsen "de allerbedste lande i hele verden”.
Skandinavere lider i stor stil af selvfedme og en
steerk trang til at definere sig sjeeldent positivt i for -
hold til andre.

Det er derfor, at danskerne ikke fatter, at svenskerne
kan hidse sig op over letpakleedte kvinder, der szelger
herretgj. | dansk optik er svenskerne bare snerpede.
Det interesserer ikke danskerne, at hele det moderne
svenske samfund er gennemsyret af forestil-
linger om lighed og ligeveerd; og alts& ogsa nar det
geelder kannene. Det svenske velfeerdssamfund med
de store internationale virksomheder er bygget pa let
adgang il réstoffer og en national forestilling om, at
lighed giver flere muskler at spille med - sammen er

Vi steerke, vi lgfter i flok. Humor og ironi er bestemt
ingredienser i det svenske vokabularium, men haf -
lighed er altsa en dyd, og man er meget forsigtig med
atlamme andre mennesker med en sérende og sarka-
stisk bemaerkning af den sort, man i Danmark bare
forventes at mgde med et skuldertraek.

og konsensusorien-
terede svenskere star den danske trang til "at ga

Ngjson) og nyrig

selv”. Ud over de mere enc 20 mio. svin, nogle kva -
dratkilometer fed landbrugsjord og en slat olie har
danskerne ikke meget at seelge af. Maske derfor er
danskere sa dygtige kebmzend, der i den grad forstar
at brande deres varer? O3 maske derfor lider dan -
skerne af en udtalt angst for, at nogen skal seette ram -
mer og regler for deres adfeerd. | Danmark bruger
man albuerne, nar man vil frem i verden — helst til
en god pris. | danske gjne er det lig med en billig
pris. Bare spgrg norske sushikeeder, der forgaeves
har forsggt at seelge sushi lil danskerne — p& kvalitet
frem for pris. Vi er kendt for at veere fraekke forhand -
lere, der presser citronen, kunder og kontakter til
sidste drabe — eller som en norsk direkter i rejse -
branchen udtrykker det:

"Nar jeg har trykket en dansker i handen, teeller jeg
mine ngre bagefter.”

Nordmaendene stér for bdde danskere og svenskere
som noget af et nyrigt mysterium. Det irriterer steerkt,
at landet, vi andre ejede i henholdsvis 400 og naesten
100 ar, fik sit helt eget sorte guld, da olien sprang i
1971. Den fattige lillebror fra landet kom pludselig til
penge, og det forvirrer bade naboerne og nordmaen -
dene selv. For hvordan gar man fra ngjsom til nyrig?
Ma man skilte med Mulberry og Maserati, eller skal
man bevare madpakken som nationalsymbol? Og
hvor nationalistisk har man i en globaliseret verden
r&d til at veere i sine vaner og varepreeferencer? Det
nationale er steerkt til stede i Norge, hvor et norsk flag

Humor er smgremidlet — men kom ikke for teet pa

pa varen stadig er et kvalitetsstempel. Maske ikke s&
underligt i et land, der farst fik sin selvstaendighed i
1905 — og selv om humor og selvironi bestemt ogs&
er norske traek, s& bryder man sig ikke om at blive
kaldt fiellaper eller gjort til grin, nér folkedragterne
luftes og baeres med stolthed og neesten uden ironisk
distance.

atvii Skandinavien er ufat -
teligt ens — og alt for naerige med nysgefrigheden, nar
det handler om nuancerne. Udgangspunktet for al
god kommunikation, og alts& ogsa markedskommu -
nikation, er ellers, at man forsgger at forsta dem, man
vil i dialog med. Fordi der altid er en kontekstuel
grund til, at mennesker agerer, som de ggar, herunder
keber ind. Derfor méatte Arla, da de i 2000 slog mal -
kekgerne sammen, da ogsa erkende, at man er ngdt
til at kigge ud over fusionens horisont -- og kommu -
nikere ind i den nationale kontekst og sjeel. | Sverige
havde Arla fx naesten karakter af et nationalklenodie,
og her var meelkebgnder the good guys, der passede
pa naturen. | Danmark er maelkebonden monopolist
og forurener, med lav status.
Der er kort sagt og skaret over en bred reklamekam
stadig forskel p& at komme fra Jels og Jonképing, og
vil man plukke de lavtheengende forretningsfrugter,
der vokser i den skandinaviske have, er det derfor
nyttigt at @ve sin nysgerrighed og sin kulturelle intel -
ligens. De skandinaviske globalister ligner hinan -
den, ja — men vores hjerter tilhgrer stadig de lande,
vi bor i.
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sammenhang med bragdteksten

Side 52

Vores

hjerter

ilhgrer de lande,

vi lever 1

Kirsten Weiss er journalist og forfatter til bogen
”Nar vikinger slas - hvorfor skandinaviske virk-
somheder har det sa svert med hinanden.” Hun
har boet og arbejdet i bade Kgbenhavn, Stockholm
og Oslo - og Sydney.

Af Kirsten Weiss

Stereotype forestillinger og naesten greenselgs uvid-
enhed skygger for de oplagte muligheder for at
ramme skiven rent, nar det handler om at skabe
forretning pa tveers af de skandinaviske lande. Her
deler vi ellers i stor stil veerdier, vaner og vareprae-
ferencer, men lgber alt for ofte sur i nuancerne og
de sméd men vigtige forskelle.

“Ingen tvivl om at svenskere er merkelige. Sddan
nogle flotte piger kan kun vaekke begejstring frem
for forargelse. Sverige er et underligt land. Alt er
forbudt. @I til almindelige priser er ikke tilladt. Nu
er konne piger blevet forbudt. De er bare for dumme
deroppe.” Reaktionen var kontant og til at tage at
fole pad —heri et udsnit fra blot én dansk kommentar
blandt mange — da den svenske reklameombuds-
mand i 2011 karakteriserede en reklamefilm fra dan-
ske Bestseller som kgnsdiskriminerende. Reklame-
filmen med en meget tyndt pikledt kvinde, der
kaster sig ud i freek fitness pa stranden — for at fa
mend til at traekke i jeans fra Jack & Jones — blev
demt ude med henvisning til, at kvinden “poserer
som et rent sexobjekt og pd en mdde, som kan anses

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

Eksemplet er ikke enestdende. Bade globale og
nationale marketingchefer river sig indimellem i
haret, nér de forsgger at forstd, hvorfor tre

lande, der, mélt pa veerdier, ligner hin-

anden til forveksling ikke bare opfg-
rer sig forskelligt, men indimellem
direkte uregerligt, ndr man for-
sgger at seelge den samme vare

pad samme made. Er de vilde
vikinger virkelig sa forskellige?

Og betyder de fordomme om
”de andre”, der i Skandinavien
nermest treeder hinanden over
teeerne midt i al selvbenovelsen,
noget i forhold til salg og marketing?

Til det forste spargsmal er svaret et: bade ja og

nej. For der er forskel pa os i Skandinavien. Til gen-
geeld skal man helst vaere hjemmefadt her for at fa
oj pé forskellene. I alle globale vaerdiundersogelser
lander skandinaver, til stor intern skandinavisk fru-
stration, pa pracis samme plet. Vi er en stamme af
hgje nordboere, der betaler endnu hgjere skatter og
har mikset materialisme, kapitalisme og socialisme
til en socialdemokratisk velfeerdsstat. Set udefra er

”Ingen tvivl
om at svenskere
er meerkelige ( ...)
Nu er kgnne piger ristisk sans. Bdde Danmark og

blevet forbudt”

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

Sporger man skandinaverne selv, begynder for-
domme, forestillinger og fakta straks at rumstere i
sindet. Her optraeder danskerne i svenskernes be-
vidsthed som regionens fraekke og farlige arabere,
der lever livet under sydligere himmel-

strgg og altid kan narre skjorten af en

tillidsfuld svensker. I norsk optik er
Danmark Legoland og livsnydere,
mens danskerne og nordmend-
ene er rgrende enige om, at sven-
skerne er en flok stive og arro-
gante bureaukrater uden humo-

Norge lider af et udtalt lillebror-
kompleks i forhold til Sverige, der
med sine snart 10 millioner ind-
byggere er langt det stgrste land i
regionen og ude i verden opfattes som
selve symbolet pa Skandinavien. Bare tank
pé dengang Stockholm udnevnte sig til "The capi-
tal of Scandinavia” og blev mgdt af et dansk rama-
skrig og klager fra officielt hold. For naturligvis ved
alle, at det er Kgbenhavn, der er Skandinaviens
navle...

Lad os sla det fast med skandinaviske syvtommer-
spm: Danskere, nordmend og svenskere deler vear-

Typisk!

Stereotyper siger (ogsd) en hel dem om dem, der formidler fordomme-
rie. Leg med stereotyperne, men vid, at alle mennesker, ogsa forbrug-
ere, farst og fremmest er individer - og dernast naturligvis pra:gede

af den (national)kultur, de lever .

Typisk dansk
Individualisme — "jeg gar selv”
Hurtighed er en dyd

Det er ok at tage sin egen vej — pa bekostning af andre
Det er ok at bryde en aftale — hvis noget billigere visel sig

Pris frem for kvalitet

Humor er smgremidlet — og man ma gerne grine af de andre

dier, vaner og varer. Vi deler kultur, historie, krige
og unioner og har altid kappedes om prestige og
penge. Kogt ned til et feelles veerdiset, sa deekkes
alle tre lande af ord som: innovation, selvsteendig-
hed, sikkerhed, lighed, effektivitet, antiautoritet,
fordragelighed og tolerance. Naturligvis er vi ogsa
midt i selvbenovelsen “de allerbedste lande i hele
verden”. Skandinavere lider i stor stil af selvfedme
og en steerk trang til at definere sig sjeeldent positivt
i forkold til andre.

Det e derfor, at danskerne ikke fatter, at svenskerne
kan hidse sig op over letpikledte kvinder, der
seelger herretgj. I dansk optik er svenskerne bare
snerpede. Det interesserer ikke danskerne, at hele
det moderne svenske samfund er gennemsyret af
forestillinger om lighed og ligevaerd; og altsa ogsa
nar det geelder kennene. Det svenske velferdsam-
fund med de store internationale virksomheder
er bygget pa let adgang til rastoffer og en national
forestilling om, at lighed giver flere muskler at spille
med — sammen er vi staerke, vi lgfter i flok. Humor
og ironi er bestemt ingredienser i det svenske vo-
kabularium, men hgflighed er altsa en dyd, og man
er meget forsigtig med at lamme andre mennesker
med en sdrende og sarkastisk bemerkning af den
sort, man i Danmark bare forventes at mgde med
et skuldertrak.

I modsetning til de kollektivt- og konsensusorien-
terede svenskere stdr den danske trang til "at ga
selv”. Ud over de mere end 20 mio. svin, nogle

Typisk svensk

¢ Kollektiv teenkning og konsensus

Heoflighed er smoremidlet

Typisk norsk

Steerk trang til lighed — "alla ar like bra”
Sikkerhedsorienteret og forsigtig

Vender hver en sten, for beslutninger treeffes
Humor — men tag din egen medicin

Steerk forkeerlighed for norske lgsninger
Idealisme, nationalisme og sggen efter retfeerdighed

Afslappet, uformel og saer

Ngjsom og nyrig

kvad-atkilometer fed landbrugsjord og en slat olie
har danskerne ikke meget at salge af. Maske derfor
er danskere sa dygtige kgbmand, der i den grad
forstér at brande deres varer? Og maske derfor lider
danskerne af en udtalt angst for, at nogen skal satte
rammer og regler for deres adferd. I Danmark bru-
ger mwan albuerne, nir man vil frem i verden — helst
til en god pris. I danske gjne er det lig med en
billig pris. Bare sparg norske sushikader, der for-
gaeves har forsggt at saelge sushi til danskerne — pa
kvalitet frem for pris. Vi er kendt for at veere fraekke
forhandlere, der presser citronen, kunder og kon-
takte: til sidste drabe — eller som en norsk direkter
i rejsebranchen udtrykker det: “Nar jeg har trykket
en dansker i hdnden, teeller jeg mine fingre bag-
efter.”

Nordmaendene star for bade danskere og svenskere
som noget af et nyrigt mysterium. Det irriterer
steerkt, at landet, vi andre ejede i henholdsvis 400
og naesten 100 4r, fik sit helt eget sorte guld, da olien
sprang i 1971. Den fattige lillebror fra landet kom
pludselig til penge, og det forvirrer bade naboerne
og nordmandene selv. For hvordan gér man fra
ngjsom til nyrig? Ma man skilte med Mulberry og
Maserati, eller skal man bevare madpakken som
nationalsymbol? Og hvor nationalistisk har man i
en globaliseret verden rad til at veere i sine vaner
og varepraferancer? Det nationale er sterkt til stede
i Norge, hvor et norsk flag pa varen stadig er et
kvalitetsstempel. Maske ikke s underligt i et land,
der farst fik sin selvsteendighed i 1905— og selv om

fi og ombrydning // Svendeprave 2013 // Sarah @ls Andersen

Isolation — har oliepenge nok til at std selv

Humor er smgremidlet — men kom ikke for tet pa

humor og selvironi bestemt ogsa er norske traek, sa
bryder man sig ikke om at blive kaldt fjellaper eller
gjort til grin, nér folkedragterne luftes og baeres med
stolthed og neesten uden ironisk distance.

Konklusionen her méa veare, at vi i Skandinavien er
ufatteligt ens — og alt for neerige med nysgerrighe-
den, nér det handler om nuancerne. Udgangspunk-
tet for al god kommunikation, og alts& ogsd mar-
kedskommunikation, er ellers, at man forsgger at
forsta dem, man vil i dialog med. Fordi der altid er
en kontekstuel grund til, at mennesker agerer, som
de gor, herunder kgber ind. Derfor métte Arla, da
de i 2000 slog malkekgerne sammen, da ogsa er-
kende, at man er ngdt til at kigge ud over fusionens
horisont — og kommunikere ind i den nationale
kontekst og sjel. I Sverige havde Arla fx nasten
karakter af et nationalklenodie, og her var maelke-
bender the good guys, der passede pa naturen. I
Danmark er malkebonden monopolist og forurener,
med lav status.

Der er kort sagt og skraet over en bred reklamekam
stadig forskel pa at komme fra Jels og Jonkoping, og
vil man plukke de lavtheengende forretningsfrugter,
der vokser i den skandinaviske have, er det derfor
nyttigt at gve sin nysgerrighed og sin kulturelle
intelligens. De skandinaviske globalister ligner hin-
anden, ja — men vores hjerter tilhgrer stadig de
lande, vi bor i.
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