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Abstract	
	
Denmark's	nation-brand	image	in	Australia	–	A	master	thesis	on	the	relation	between	Danish	

identity	and	Danish	nation-brand	image	seen	from	an	Australian	perspective.	

	

It	is	clear,	that	the	world	has	become	one	market	where	long	distances	no	longer	seem	to	be	an	

issue.	The	rapid	advance	of	globalisation	forces	nations	to	compete	for	their	share	of	the	world's	

consumers,	tourists,	students	and	investors	among	others.	Denmark	is	one	of	the	countries	that,	

through	nation-branding	programmes,	compete	with	other	nations	in	order	to	obtain	sustainable	

competitive	advantages	and	to	create	a	positive	nation-brand	image.	However,	Denmark	is	a	small	

nation	that	is	often	mixed	up	with	the	other	Scandinavian	countries.	Therefore,	it	becomes	uncer-

tain	how	our	country	is	perceived	across	the	world,	and	in	this	case	Australia.	The	objective	of	this	

thesis	is	based	on	an	analysis	of	selected	elements	of	Danish	identity	and	a	questionnaire	survey	

that	allows	me	to	examine,	how	the	Danish	nation-brand	image	is	perceived	in	Australia.	The	main	

research	question	is:	Which	elements	constitute	the	Danish	identity	and	are	these	consistent	with	

Denmark's	nation-brand	image	in	Australia?					

	

The	theoretical	 framework	of	 the	thesis	 is	generally	based	on	theories	within	the	field	of	nation	

branding,	 in	 order	 to	 understand	 the	 relation	 between	 identity	 and	 image	 in	 a	 nation-branding	

context.	 Furthermore,	 theoreticians	on	national	 identity	 (Baron	&	Herslund	2016;	 Jenkins	2012)	

are	used	along	with	Simon	Anholt's	theory	of	Competitive	Identity	to	provide	a	theoretical	founda-

tion	for	the	analysis	of	selected	elements	within	Danish	identity.	Finally,	Keith	Dinnie's	Conceptual	

Model	of	nation-brand	 Identity	 and	 Image	will	 be	used	 to	analyse,	how	Australia	perceive	Den-

mark's	nation	brand	image.		

	

The	thesis	is	based	on	two	separate	analyses.	The	first	is	about	selected	elements	in	Danish	identi-

ty	that,	in	addition,	provides	the	basis	of	the	questionnaire	survey,	which	is	addressed	to	the	Aus-

tralian	population.	The	second	analysis	uses	the	findings	from	the	survey	to	find	out	how	the	Dan-

ish	nation-brand	image	is	perceived	in	Australia.	Based	on	the	theoretical	framework	and	the	sur-

vey,	the	hypothesis	states	that	Danish	identity	consists	of	different	levels,	but	the	most	essential	

part	of	Danish	identity	is	what	the	Australian	population	know	least	about.	The	hypothesis	is	con-
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firmed	 through	 the	empirical	 findings,	which	 is	 constituted	by	107	 responses.	As	 the	method	of	

investigation	is	a	questionnaire	survey	that	includes	open	and	closed	questions,	the	methodologi-

cal	foundation	is	a	composition	of	qualitative	and	quantitative	reflections.	Furthermore,	the	theo-

ry	of	science	is	based	on	a	social	constructivist	and	a	hermeneutical	approach.					

	

Based	 on	 the	 theoretical	 foundation,	Danish	 identity	 is	 constituted	 by	 three	 levels	 that	 present	

elements	applied	 in	nation	branding.	The	first	 level	 is	the	peripheral	narrative	of	Denmark	as	an	

idyllic	monarchy.	The	second	 level	 is	 the	narrative	of	Danish	national	 identity,	which	 formulates	

the	democratic	welfare	state,	and	the	third	level	is	the	narrative	of	an	attempt	to	engraft	design	

and	quality	into	Danish	national	identity.	The	survey,	which	is	constructed	by	these	levels,	reveals	

that	the	Australian	population	generally	have	very	 little	knowledge	of	Denmark.	However,	a	few	

elements,	 such	as	Princess	Mary,	H.C.	Andersen	and	The	Little	Mermaid,	are	all	well-known	ob-

jects	in	the	minds	of	the	Australians.	These	are	all	elements	from	the	peripheral	narrative	of	Dan-

ish	identity,	which	undoubtedly	derive	from	–	but	do	not	constitute	–	the	essential	Danish	national	

identity.	Therefore,	it	can	be	concluded,	that	Danish	identity	and	Denmark's	nation-brand	image	in	

Australia	are	somehow	inconsistent.			

	

Lastly,	future	implications	of	the	analyses	and	findings	are	discussed	in	a	perspective	that	suggests	

how	the	 inconsistencies	between	Danish	 identity	and	Danish	nation-brand	 image,	can	be	turned	

into	consistencies.		
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1.	Indledning	
Siden	2007	har	Danmark,	med	projektet	"Handlingsplan	for	offensiv	global	markedsføring	af	Dan-

mark",	været	et	af	de	mange	lande	der	har	brugt	nation-branding	til	at	booste	landets	omdømme.	

Den	primære	baggrund	herfor	ligger	i	en	både	national	og	international	krise,	nærmere	kendt	som	

Jyllandspostens	 karikaturer	 af	Muhammed-tegningerne	 fra	 2005.	 Denne	 krise	 fik	 i	 høj	 grad	 sat	

Danmark	på	verdenskortet	som	en	xenofobisk	og	fremmedhadsk	nation,	og	medførte	i	en	periode	

at	vores	lands	omdømme	blev	negativt	fremstillet	(Information.dk,	28/9	2015).	Alligevel	er	kend-

skabet	til	vores	lille	nation	i	Norden1	begrænset	jo	længere	vi	bevæger	os	væk	fra	Europa,	til	trods	

for	at	globaliseringen	på	mange	punkter,	har	gjort	verden	grænseløs.	Ideen	ved	nation-branding	er	

nemlig	 at	nationer	 skal	 synliggøres,	 så	man	 ikke	 taber	 terræn	på	afgørende	områder	 såsom	ek-

sport,	turisme,	arbejdskraft	og	investeringer	(Sylvestersen	m.fl.	2010:7)		

	

Dog	er	Danmark	 kendt	og	 respekteret	 af	 vores	nabolande	 i	Norden.	 Igennem	mange	årtier	har,	

blandt	andet,	vores	kultur,	historie	og	politiske	standpunkter,	der	udgør	vores	 identitet,	medført	

en	form	for	anerkendelse	blandt	de	omkringliggende	lande,	men	med	globaliseringens	 indmarch	

konkurrerer	vi	nu	med	nationer	på	den	anden	side	af	 jorden,	heriblandt	Australien,	hvor	de	ikke	

kender	til	denne	anerkendelse	(Anholt	2010:51).	Dette	medfører	en	usikkerhed	omkring	opfattel-

sen	af	vores	brand	og	om	australierne	kender	til	eksistensen	af	det	danske	land	(Anholt	2010:52).	

Den	mest	umiddelbare	relation	mellem	Danmark	og	den	enorme	nation	på	den	anden	side	af	jor-

den,	er	ægteskabet	mellem	kronprins	Frederik	og	kronprinsesse	Mary,	men	spørgsmålet	er	om	det	

har	nogen	indflydelse	på	hvilket	nation-brand	image	Danmark	har	i	Australien?	

	

1.2.	Emnevalg	og	motivation	
Som	 studerende	 i	 Interkulturelle	 Markedsstudier	 og	 Engelsk	 ved	 Copenhagen	 Business	 School,	

ønskede	jeg	at	mit	speciale	skulle	kombineres	af	noget	interkulturelt	og	marketingorienteret,	som	

i	sidste	ende	skulle	gå	op	i	en	højere	enhed.	I	og	med	at	begge	aspekter	har	en	meget	stor	teore-

tisk	 spændvidde,	 udvalgte	 jeg	 to	nationer,	 som	 jeg	personligt	 fandt	 interessante	 at	 gå	 i	 dybden	

med.	Min	danske	oprindelse	samt	fascination	af	Australien	udgjorde	derfor	et	godt	emne	for	dette	

speciale.	Endvidere	har	Australien	og	Danmark	også	nogle	 få	kendte	bindeled,	blandt	andet	den	

																																																								
1	Norden	omfatter:	Danmark,	Norge,	Sverige,	Grønland,	Island	og	nogle	gange	Finland	samt	Åland.	
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danske	arkitekt	Jørn	Utzons	design	af	Sydneys	Opera	hus,	der	er	en	kæmpe	turistattraktion,	samt	

tidligere	nævnte	ægteskab	mellem	kronprins	Frederik	og	kronprinsesse	Mary.	Ideen	er	at	kombi-

nere	 markedsføring	 af	 lande,	 der	 også	 går	 under	 den	 faglige	 betegnelse	 nation-branding,	 med	

identitets-	og	imageopfattelse.	En	nations	identitet	er	nemlig	konstrueret	på	basis	af	en	mesterfor-

tælling,	der	bygger	på	nogle	udvalgte	og	bearbejdede	byggeklodser	fra	eksempelvis	nationens	hi-

storie,	politik	og	kultur.	Der	er	dog	mange	forskellige	elementer	der	kan	udgøre	en	nations	identi-

tet	og	når	nationen	skal	brandes	udadtil,	fremhæves	lige	netop	det	der	adskiller	nationer	fra	hin-

anden,	alt	afhængigt	af	hvor	nationen	skal	brandes.	Dette	vil	blive	betegnet	som	differentierings-

fordele.	Måden	hvorpå	dette	opfattes,	danner	nationens	nation-brand	image.	Af	denne	grund	har	

jeg	derfor	valgt	at	medtage	identitet	som	en	faglig	vinkel,	for	at	undersøge	om	der	er	en	overens-

stemmelse	mellem	dansk	identitet	og	image	i	Australien.			

	

Til	trods	for	at	forskningen	indenfor	nation-branding	er	forholdsvis	ny,	findes	der	meget	teoretisk	

og	empirisk	grundlæggende	materiale	om	henholdsvis	nation-branding,	identitet	og	image.	Simon	

Anholt	og	Keith	Dinnie,	der	begge	er	eksperter	 indenfor	nation-branding,	er	enige	i,	at	globalise-

ringen	har	medført	en	nødvendighed	for	at	virksomheder	såvel	som	lande,	skal	differentiere	sig	fra	

både	 nationale	 og	 internationale	 konkurrenter	 (Anholt	 2007:1	 &	 Dinnie	 2008:14ff.).	 Jeg	 er	 dog	

ubekendt	med	undersøgelser	eller	akademiske	afhandlinger	omhandlende	Danmarks	nation-brand	

image	i	Australien	og	jeg	har	derfor	undret	mig	over,	om	det	endnu	er	et	uudforsket	område,	hvil-

ket	gør	det	både	spændende	og	relevant	at	undersøge.		

	

1.3.	Formål	
Som	nævnt	i	ovenstående	afsnit,	er	Danmarks	nation-brand	image	i	Australien	et	område	der,	offi-

cielt,	ikke	hidtil	er	afdækket.	Derfor	vides	det	i	bund	og	grund	ikke	om	dette	skyldes	den	geografi-

ske	afstand,	eller	om	Danmark	simpelthen	ikke,	hvis	overhoved,	bliver	markedsført	godt	nok	i	Au-

stralien.	Dette	udgør	i	sig	selv	en	interessant	problemstilling.	Som	tidligere	nævnt	har	globaliserin-

gen	medført,	at	hele	verden	bliver	set	som	ét	stort	marked.	Lande,	nationer,	byer	og	regioner	er	

nødsaget	til	at	konkurrere	med	hinanden	både	 internt	og	eksternt,	 for	at	 tiltrække	hele	verdens	

forbrugere,	 virksomheder,	 studerende,	 kulturelle	events,	 politikere	og	 investorer	med	 flere	 (An-

holt	2010:1ff.).	Det	handler	om	at	finde	lige	præcis	dét,	der	kan	anvendes	som	en	differentierings-

fordel	for	nationen.	Denne	globale	konkurrence	bærer	præg	af,	at	det	handler	om	at	være	først	og	
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bedst	på	markedet,	og	forbrugerne	har	derfor	ikke	altid	tid	eller	ressourcer	til	at	undersøge	hvad	

de	enkelte	lande	i	virkeligheden	står	for.	Det	er	her	at	nationernes	image	bliver	det,	der	vurderes	

ud	fra,	men	det	er	langt	fra	sikkert,	at	det	stemmer	overens	med	nationens	identitet.	

		

Anholt	nævner	i	et	af	sine	værker,	at	et	positivt	nation-brand	image	styrker	en	nations	troværdig-

hed,	hvilket	gør	 indtrængningen	på	 internationale	markeder	betydeligt	 lettere	 for	 virksomheder	

eller	 lande	(Anholt	2011:289).	Modsat	kan	stereotype	billeder	samt	fordomme	skabe	et	negativt	

nation-brand	image,	som	kan	hæmme	en	indtrængning	på	det	globale	marked,	og	det	bevirker	at	

nationerne	kontinuerligt	skal	bekræfte	eller	afkræfte	disse	stereotyper	(Gertner	&	Kotler	2004:50).	

Derfor	er	det	specialets	formål	at	undersøge	hvad	dansk	identitet	bygger	på	samt	om	der	er	sam-

menhæng	mellem	identiteten	og	det	image	Danmark	har	i	Australien.	Foruden	min	egen	motivati-

on	 for	og	 interesse	 i	at	 finde	frem	til,	hvordan	man	 i	Australien	opfatter	Danmark,	kan	der	også	

argumenteres	for	at	det	kan	være	i	den	danske	nations	generelle	interesse	at	få	et	indblik	i	dette.	

Dertil	håber	 jeg,	at	dette	speciale	kan	bidrage	til	den	generelle	 forskning	 indenfor	dansk	nation-

branding,	 og	 at	 det	 kan	 bruges	 som	 materiale	 til	 andre	 akademiske	 opgaver	 indenfor	 samme	

forskningsområde.		

	

1.4.	Afgrænsning	
Specialets	fokus	afgrænser	sig	til	en	analyse	af	udvalgte	elementer	i	dansk	identitet	samt	opfattel-

sen	af	dansk	nation-brand	image	i	Australien	og	sammenhængen	mellem	de	to.	Dette	afspejles	 i	

den	teoretiske	ramme,	hvor	jeg	vil	gøre	rede	for	generel	og	overordnet	nation-branding	teori,	da	

den	ligger	til	grund	for	den	måde	hvorpå	et	nation-brand,	og	dermed	et	nation-brand	image,	op-

bygges.	Jeg	har	valgt	ikke	at	belyse,	hvordan	Danmarks	generelle	nation-brand	image	opfattes	af	

andre	nationer,	da	det	ligger	uden	for	specialets	centrale	emne.	Hertil	har	jeg	ligeledes	fravalgt	at	

undersøge	 det	 danske	 nation-brand	 image	 i	 de	 lande	 som	Danmark	 og	 Australien	 ofte	 sættes	 i	

direkte	forbindelse	med,	såsom	de	Skandinaviske	lande,	især	Norge	og	Sverige,	for	Australien	New	

Zealand,	selvom	de	også	kunne	være	interessante	at	undersøge,	da	det	grænser	sig	op	til	emnet.	

Jeg	har	endvidere	begrænset	mig	til	kun	at	analysere	tre	centrale	elementer	i	dansk	identitet,	som	

dog	hver	 især	har	nogle	underemner,	der	bliver	analyseret.	 I	den	 forbindelse	har	 jeg	 fravalgt	at	

komme	ind	på	det	danske	sprog	som	værende	en	del	af	den	danske	identitet,	selvom	der	er	unikt	

for	Danmark.	Fravalget	af	dette	aspekt	bror	på	en	forestilling	om,	at	det	ikke	kan	anvendes	som	en	
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differentieringsfordel	 når	 Danmark	 skal	 brandes	 i	 udlandet.	 Det	 empiriske	materiale	 i	 specialet	

udgøres	af	en	spørgeskemaundersøgelse	besvaret	af	107	australske	informanter2,	med	det	formål	

at	kunne	drage	en	samlet	konklusion	ud	fra	så	mange	nuancerede	svar	som	muligt.	

	

1.5.	Problemformulering	
På	baggrund	af	en	analyse	af	udvalgte	elementer	i	dansk	identitet	og	spørgeskemaundersøgelsens	

besvarelser,	 ønsker	 jeg	 at	 undersøge,	 hvordan	 det	 danske	 nation-brand	 image	 bliver	 opfattet	 i	

Australien,	med	for	at	finde	frem	til	om	der	er	overensstemmelse	mellem	med	dansk	identitet	og	

dansk	nation-brand	image	i	Australien.	Specialets	problemformulering	lyder	som	følgende:	Hvilke	

elementer	udgør	dansk	 identitet	og	stemmer	disse	overens	med	Danmarks	nation-brand	 image	 i	

Australien?	

	

1.6.	Kort	præsentation	af	teoretisk	ramme	
De	 tre	mest	 centrale	 begreber	 i	 dette	 speciale	 her	 nation-brand,	 identitet	 og	 image.	 Et	 nation-

brand	er	udgjort	af	nogle	differentieringsfordele,	som	nationen	vælger	at	brande	sig	selv	på	i	for-

skellige	kontekster.	Differentieringsfordelene	tager	udgangspunkt	i	elementer	fra	nationalidentite-

ten,	og	måden	hvorpå	disse	opfattes,	udgør	nationens	image	i	netop	den	kontekst.	Identiteten	er	

konstrueret	på	baggrund	af	en	mesterfortælling	der,	af	nationens	magthavere,	er	sammensat	ud	

fra	 nogle	 byggeklodser,	 som	 tager	 udgangspunkt	 i	 forskellige	 data	 fra	 nationens	 levetid.	 Simon	

Anholts	Hexagon	of	 Competitive	 Identity	 og	 teorien	om	mesterfortællinger	 sætter	 primær	 ram-

men	for	analysen	af	elementer	i	dansk	identitet.	Keith	Dinnies	Conceptual	Model	of	nation-brand	

Identity	and	Image	inddrages	i	analysen	af	spørgeskemaundersøgelsen.	Den	teoretiske	ramme	vil	

blive	uddybet	i	kapitel	2.	

	

1.7.	Hypotese	
På	baggrund	af	specialets	teoretiske	ramme,	består	fortællingen	om	dansk	identitet	af	forskellige	

niveauer.	Det	er	dog	fortællingen	om	dansk	kerneidentitet,	der	fylder	mindst	i	Danmarks	nation-

brand	image	i	Australien.	

																																																								
2	I	dette	speciale	vil	ordet	"informant"	bruges	i	stedet	for	"respondent",	da	det	metodiske	afsnit	operer	med	et	her-
meneutisk	paradigme.		
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1.8.	Specialets	struktur		
Specialet	 består	 af	 syv	 overordnede	 kapitler.	 Efter	 det	 indledende	 første	 kapitel,	 præsenteres	 i	

kapitel	to	den	teoretiske	ramme	for	specialet.	I	tredje	kapitel	introduceres	den	anvendte	metode	

og	det	videnskabsteoretiske	udgangspunkt	samt	dataindsamlingsprocessen.	Specialets	fjerde	kapi-

tel	udgør	en	undersøgelse	af	de	 tre	mest	 centrale	elementer	 i	dansk	 identitet,	med	afsæt	 i	den	

teoretiske	ramme.	De	udvalgte	elementer	vil	blive	præsenteret	i	tre	underafsnit.	Kapitel	fem	ana-

lyserer	den	primære	empirisk	indsamlede	data,	altså	spørgeskemaundersøgelsen.	Specialets	sjette	

kapitel	 sammenfatter	analysen	og	 resultaterne	 fra	dataindsamlingen	 i	en	samlet	konklusion,	der	

tilsammen	giver	et	billede	af,	om	der	er	overensstemmelse	mellem	dansk	identitet	og	dansk	nati-

on-brand	image	i	Australien.	I	kapitel	syv	vil	der	afslutningsvis	være	en	perspektivering,	der	giver	

anledning	til	det	videre	arbejde,	med	muligt	afsæt	i	afgrænsningen,	og	vil	samtidig	drage	parallel-

ler	til	hvordan	resultaterne	kan	bruges	i	en	fremtidig	kontekst.			

2.	Teoretisk	ramme	for	specialet	
Den	teoretiske	ramme	vil	præsentere	de	anvendte	teorier	og	hvilke	formål	de	har	i	specialet.	Ka-

pitlet	tager	udgangspunkt	i	forskellige	aspekter	indenfor	nation-branding,	herunder	hvordan	iden-

titet	 anvendes,	 hvad	 begrebet	mesterfortælling	 omhandler,	 hvad	 der	 definerer	 et	 nation-brand	

image	samt	sammenhængen	mellem	disse.	 I	slutningen	af	kapitlet	vil	 teorierne	blive	set	på	med	

kritiske	øjne.	De	valgte	teorier	udgør	kun	et	lille	udsnit	af	den	allerede	eksisterende	teori	inden	for	

nation-branding,	men	de	er	særligt	udvalgt	for	at	give	det	bedst	dækkende	teoretiske	grundlag	for	

specialets	analyse.	Der	vil	primært	blive	henvist	til	nation-branding	eksperterne	Simon	Anholt,	Ying	

Fan	og	Keith	Dinnies	definitioner	og	teorier.		

	

2.1.	Nation-brands	og	nation-branding	
For	at	forstå	hvad	et	nation-brand	er,	er	det	relevant	først	at	definere	et	brand	i	dets	oprindelige	

betydning.	Ifølge	Philip	Kotler,	anerkendt	forfatter,	er	et	brand,	det	navn	som	et	bestemt	produkt	

eller	en	bestemt	service	har	opbygget,	og	som	differentierer	det	fra	andre	konkurrerende	produk-

ter	eller	serviceydelser	(Kotler	2009:425).	I	store	træk	gælder	det	samme	for	nation-brands,	at	det	

er	et	brand,	som	over	tid	er	opbygget,	og	som	omhandler	lige	præcis	de	faktorer,	der	adskiller	na-

tioner	fra	hinanden.	Med	andre	ord	er	et	nation-brand	udgjort	af	de	differentieringsfordele,	som	

en	nation	vælger	at	brande	sig	selv	på	i	forskellige	kontekster.	Differentieringsfordelene	fremhæ-
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ves	ud	fra	de	forskellige	elementer,	der	udgør	en	nations	identitet,	eksempelvis	historie	og	kultur,	

og	derved	iscenesættes	nationen	for	udadtil	at	adskille	sig	fra	andre	nationer.	Måden	hvorpå	dette	

bliver	opfattet,	udgør	et	nation-brand	 image	 i	 netop	den	kontekst.	Dette	 vil	 blive	præsenteret	 i	

afsnit	2.4.	Ying	Fan,	 lektor	 i	marketing	på	Brunel	University	 i	 London,	mener	at	 lande	er	brands,	

hvor	især	navn	og	image	har	en	unik	position	i	menneskers	bevidsthed,	både	lokalt,	nationalt	og	

internationalt	 (Fan	 2010:98).	Ud	 fra	 dette	 definerer	 Fan	 et	 nation-brand	 som	værende	 "[…]	 the	

total	sum	of	all	perceptions	of	a	nation	in	the	minds	of	international	stakeholders,	which	may	con-

tain	 some	 of	 the	 following	 elements:	 people,	 place,	 culture/language,	 history,	 food,	 fashion,	 fa-

mous	faces	(celebrities),	global	brands3	and	so	on"	(Fan	2010:98).		

	

Disse	ovenstående	elementer,	som	Fan	mener	udgør	et	nation-brand,	stemmer	overens	med	Si-

mon	Anholts	opfattelse	af	hvad	et	nation-brand	er.	Anholts	definition	af	et	nation	brand	lyder	så-

ledes:	"The	nation	brand	is	the	sum	of	people’s	perceptions	of	a	country	across	six	areas	of	natio-

nal	 competence"	 (Anholt	 2005:1).	Han	mener	 ligeledes,	 at	 et	 nation-brand	 kan	måles	 ud	 fra	 de	

nævnte	seks	dimensioner	indenfor	landets	karakteristik	og	kompetencer:	1)	turisme,	2)	eksport	af	

produkter,	3)	politik,	4)	investeringer,	5)	kultur	og	6)	befolkning	(Anholt	2007:26).	Dimensionerne	

danner	tilsammen	en	konkurrencedygtigt	identitet,	og	hvis	nationens	regering	inkluderer	alle	seks	

dimensioner	 i	 nation-brandingen,	 så	 vil	 det	 på	 sigt	 gavne	 blandt	 andet	 eksporten,	 importen	 og	

turismen	som	jo	netop	er	det	globaliseringen	skaber	en	konkurrence	omkring,	jf.	afsnit	1.3	(Anholt	

2007:26).	Dette	vil	blive	uddybet	senere	i	kapitlet.		

	

Amerikanske	Dr.	Keith	Dinnies	definition	af	et	nation-brand	lyder	således:	"Nation-brand	is	[…]	the	

unique,	multi-dimensional	blend	of	elements	that	provide	the	nation	with	culturally	grounded	dif-

ferentiation	and	relevance	for	all	of	its	target	audiences"	(Dinnie	2008:15).	Denne	definition	hæn-

ger	ligeledes	sammen	med	måden	hvorpå	både	Fan	og	Anholt	definerer	et	nation-brand.	Derved	

må	fællesnævneren	for	disse	tre	teoretikeres	begrebsdefinitioner	være,	at	et	 lands	nation-brand	

består	 af	 nogle	 forskellige	 differentieringsfordele,	 som	 bliver	 opfattet	 på	 en	 helt	 unik	måde	 af,	

især,	udenlandske	befolkningsgrupper,	hvilket	jo	i	bund	og	grund	er	et	udtryk	for	nationens	image.	

																																																								
3	Her	dækker	global	brands	over	verdensomspændende	virksomhedsbrands	såsom	Proctor	&	Gamble	og	Virgin.		
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Derfor	må	det	konstateres,	at	nation-brand	og	image	unægteligt	hænger	sammen.	Man	kan	sige,	

at	nation-branding	er	markedsføringen	af	et	nation-brand.	

	

Imens	ovenstående	afsnit	 tydeliggør	hvad	et	nation-brand	 i	bund	og	grund	er,	set	ud	fra	de	 for-

skellige	eksperters	definitioner,	vil	det	nedenstående	afsnit	beskæftige	sig	med	de	bagvedliggende	

overvejelser	og	strategier,	der	tilsammen	danner	nation-brands.	Ying	Fan	mener	således,	at	nati-

on-branding	handler	om	at	anvende	kommunikationsteknikker,	hentet	fra	branding	og	marketing,	

for	at	markedsføre	en	nations	image:	"Nation	branding	concerns	applying	branding	and	marketing	

communications	techniques	to	promote	a	nation’s	image"	(Fan	2006:3,	se	bilag	1	som	er	en	model	

over	envejs-	og	tovejskommunikationsteknikker).	Indtil	for	lidt	under	ti	år	siden	var	Simon	Anholts	

ide	om	nation-branding	i	store	træk	bygget	på	samme	grundantagelser,	men	i	sine	nyere	værker	

har	han	til	dels	ændret	sin	tilgang	ved	at	fokusere	mere	på	politik	og	økonomi	i	forhold	til	nation-

brand	images	og	national	identitet.	Han	har	efterfølgende	betegnet	det	Competitive	Identity	(An-

holt	2007:1).	I	sin	teori	om	Competitive	Identity	argumenterer	Anholt	for,	at	det	kun	er	nogle	af	de	

strategier,	 der	 anvendes	 ved	 eksempelvis,	 kommerciel	 branding,	 som	 kan	 overføres	 til	 nation-

branding.	En	af	disse	strategier	kan	være	brugen	af	slogans,	som	man	ofte	ser	både	lande	og	virk-

somheder	benytte	sig	af.	Eksempelvis	var	Danmarks	slogan	fra	2009	"Denmark	–	Feel	free!"	mens	

Australiens	var	"Australia	–	Where	the	bloody	hell	are	you?"	(Beck,	Politiken.dk,	29/4	2010).	Han	

mener	ligeledes,	at	det	at	brande	noget	er	en	metafor	for	hvordan	forskellige	lande	effektivt	kan	

konkurrere	med	hinanden	på	det	globale	marked	(Anholt	2007:23).	

	

Keith	 Dinnie	 argumenterer	 også	 for,	 at	 politik	 og	 især	 en	 nations	 regering,	 igennem	 nation-

branding	kan	være	med	til	at	forme	et	lands	image.	Her	ses	nation-branding	som	en	metode,	der	

skal	påvirke,	at	et	 lands	 image	bliver	associeret	med	noget	positivt,	hvor	de	knap	så	 flatterende	

sider	gemmes	væk.	Det	er	uden	tvivl	mere	attraktivt	at	forsøge	at	skabe	et	unikt	og	positivt	billede	

af	landet,	der	kan	præsenteres	for	omverden,	for	at	undgå	at	omdømmet	vil	bero	på	stereotyper	

og	rygter,	som	ofte	har	tendens	til	at	være	negativt	 ladet	(Dinnie	2008:139).	I	stedet	bør	nation-

branding	overordnet	tage	sit	udspring	i	historiske	begivenheder,	symboler	i	form	af	sprog	og	ud-

vikling	i	regeringsformer.	I	kontrast	hertil	mener	Ying	Fan,	at	nation-branding	har	den	bedste	virk-

ning,	 hvis	 den	 beror	 på	 alle	 sider	 af	 nationen,	 for	 at	 få	 et	 mere	 virkelighedstro	 billede	 (Fan	
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2006:11).	 Ifølge	Fan	må	dette	betyde,	at	alle	elementer	af	en	nations	 identitet	bør	udgøre	diffe-

rentieringsfordele	afhængigt	af	konteksten,	til	trods	for	at	nogle	elementer	muligvis	ikke	udgør	en	

decideret	fordel.	

	

Mads	Mordhorst,	Ph.D	lektor	i	virksomhedshistorie	ved	Copenhagen	Business	School,	mener	såle-

des,	at	dansk	nation-branding	kan	føres	tilbage	til	Saxo's	Gesta	Danorum	fra	1100-tallet,	som	på	

dansk	oversættes	til	Danskernes	Bedrifter.	Dette	værk	har,	ifølge	Mordhorst,	været	med	til	at	for-

binde	vikingerne	med	Danmark	og	derved	er	en	del	af	den	danske	identitet	opbygget	på	baggrund	

af	noget	historisk	(Mordhost	&	Østergård	2010:9).	Dette	udløser	umiddelbart	også	et	positivt	ima-

ge	for	Danmark,	idet	vikinger	bliver	anset	som	værende	noget	eventyrligt	og	helt	unikt	for	de	nor-

diske	lande.	Modsat	har	vi	 i	nyere	tid	på	første	hånd	oplevet,	hvordan	en	regering	og	politik	kan	

forværre	et	lands	image,	om	end	for	en	kort	stund.	Her	henvises	til	den	meget	omtalte	flygtninge-

tilstrømning	i	Europa	og	debatten	om	dansk	asylpolitik.	Mads	Mordhorst	nævner:	"Vi	begynder	at	

få	et	ry	som	et	lille	land	højt	oppe	mod	nord,	som	ikke	ønsker	at	være	en	del	af	den	globale	verden	

og	ikke	ønsker	at	tage	ansvar	i	den	globale	verden.	Som	et	land	der	har	nok	i	sig	selv	[…]	Det	kan	

betyde,	at	vi	har	 sværere	ved	at	komme	 igennem	med	økonomiske	og	politiske	dagsordener	 […]	

Mere	vigtigt	er,	at	vi	får	sværere	ved	at	tiltrække	ressourcer,	som	eksempelvis	turister.	Færre	har	

måske	lyst	til	at	rejse	til	Danmark,	og	det	kan	være	sværere	at	tiltrække	højt	kvalificeret	arbejds-

kraft."	(Information.dk,	25/1	2016).	Derved	er	det	vigtigt	for	en	regering	at	være	bevidst	om,	at	de	

beslutninger,	der	bliver	taget,	kan	have	massiv	indflydelse	på	hvordan	et	lands	nation-brand	image	

bliver	opfattet.		

	

2.2.	Identitet	og	mesterfortælling	
Identitet	spiller	en	helt	central	rolle	i	nation-branding,	og	derfor	er	det	vigtigt	at	få	klarlagt	hvor-

dan	 en	 identitet	 er	 konstrueret.	 Grundlæggende	 er	 konstruktionen	 af	 en	 identitet	 foregået	 på	

baggrund	af	 en	mesterfortælling,	 og	 ifølge	Baron,	Herslund	og	Humlebæk	dækker	dette	begreb	

over	nogle	elementer,	der	indgår	i	"de	store	fortællinger"	om	en	kollektiv	identitet,	hvor	det	i	det-

te	 tilfælde	 er	 Danmark	 som	 nation.	 En	mesterfortælling	 består	 af	 udvalgte	 historiske,	 politiske	

og/eller	kulturelle	byggeklodser	fra	en	nations	"levetid",	og	den	udgør	en	del	af	det	råstof	som	en	

identitet	bygger	på.	Samtidig	understreger	sådan	en	mesterfortælling	nationens	værdier	 (Baron,	
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Herslund	&	Humlebæk	2015:24).	Den	konstruerede	identitet	anvendes	altså	for	at	skabe	en	sam-

menhæng	i	nationen	indadtil,	hvilket	også	indebærer	at	samle	befolkningen	om	noget	der	er	fæl-

les,	og	som	fremkommer	unikt	for	netop	den	pågældende	nation.	Af	denne	årsag	eksisterer	identi-

teten	uafhængigt	af	nation-branding,	men	som	tidligere	nævnt	 i	afsnit	2.1.,	er	de	elementer	der	

tilsammen	udgør	en	 identitet,	netop	grundlaget	 for	de	differentieringsfordele	en	nation	brandes	

på.	 Derfor	 er	 identiteten,	 der	 er	 konstrueret	 ud	 fra	 en	 mesterfortælling,	 central	 for	 nation-

branding.		

	

En	 mesterfortælling	 kræver	 at	 være	 den	 dominerende	 opfattelse	 af	 nationens	 historiske	 bag-

grund,	og	heri	 ligger	en	kamp	med	konkurrerende	fortællinger	der	ligeledes	ønsker	at	dominere.	

Det	er	ofte	en	nations	magthavere,	for	eksempel	regeringer,	eller	de	intellektuelle	eliter,	eksem-

pelvis	VisitDenmark,	der	udvælger	de	byggeklodser	der	skal	fortolkes	i	mesterfortællingen,	med	en	

forventning	om,	at	befolkningen	naturligt	inkorporerer	den	som	grundlag	for	den	kollektive	identi-

tet,	altså	den	nationale	 identitet	 (Baron,	Herslund	&	Humlebæk	2015:24).	Selvom	en	mesterfor-

tælling	–	de	store	fortællinger	–	fremstilles	som	"det	sande	og	legitime"	og	dermed	tilføres	en	vis	

autoritet,	er	der	alligevel	en	skrøbelighed	som	indhyller	disse	fortællinger.	Med	det	menes,	at	en	

mesterfortælling	 kun	 virker,	 hvis	 den	 opnår	 tilstrækkelig	 social	 dominans	 (Baron,	 Herslund	 og	

Humlebæk	2015:28).	Der	opstår	altså	en	balance	mellem	magthavernes	forventning	til	befolknin-

gen	om	accept	af	mesterfortællingen	og	befolkningens	kollektive	beslutning,	og	overbevisning,	om	

at	mesterfortællingen	er	en	del	af	nationalidentiteten.	Nedenstående	 figur	giver	et	mere	visuelt	

udtryk	af	hvordan	en	identitet	bliver	konstrueret,	baseret	på	en	subjektiv	forståelse.		

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Figur	1:	Illustration	af	en	konstrueret	identitet	
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Et	eksempel	på	en	dansk	mesterfortælling,	som	Baron,	Herslund	og	Humlebæk	refererer	til	i	"Eu-

ropæiske	Fællesskaber?	Identiteter,	fortællinger	og	konflikter	i	Europa",	er	Bo	Lidegaards	"En	for-

tælling	om	Danmark	i	det	20.	Århundrede"	fra	2010.	Den	opfylder	alle	de	fire	kriterier	for	en	me-

sterfortælling,	 som	er	 foreslået	af	den	 tyske	historiker	Konrad	 Jarausch.	Nedenfor	er	 kriterierne	

opridset	 i	 kort	 version:	 1)	Mesterfortællingen	 opridser	 lange,	 overordnede	 udviklingslinjer	med	

oprindelse	 langt	 tilbage	 i	nationens	historie.	2)	Mesterfortællingen	tilbyder	et	enkelt	grundmøn-

ster	med	 karakter	 af	 en	 sejrrig	 udvikling.	 3)	Mesterfortællingen	 giver	 en	 dramatisk	 fremstilling,	

med	 jævne	"besøg"	af	mere	eller	mindre	historiske	personer.	4)	Mesterfortællingen	bibringer	et	

ideologisk	 budskab	 og	 giver	 dermed	 et	 bestemt	 synspunkt	 (Baron,	 Herslund	 &	 Humlebæk	

2015:26).	Bo	Lidegaards	værk	omhandler	 i	grove	 træk	udviklingen	af	demokrati	og	velfærdsstat,	

som	udgør	omdrejningspunktet	i	afsnit	4.2.	Værket	trækker	linjer	tilbage	til	Grundloven	i	1849	og	

dermed	 begyndelsen	 på	 demokratiet	 og	 præsenterer	 netop	 demokratiet	 samt	 velfærdsstaten,	

som	det	overordnede	mønster.	Endvidere	fremstilles	Danmarks	situation	som	en	kamp	for	overle-

velse,	dog	en	fredelig	kamp	 i	demokratiets	ånd.	Slutteligt	opfylder	den	det	sidste	kriterium,	 idet	

det	 ideologiske	 budskab	 kommer	 til	 udtryk	 ved	 det	 synspunkt	 at	 velfærdsstaten	 er	 et	 radikalt-

socialdemokratisk	projekt	(Baron,	Herslund	&	Humlebæk	2015:27).		

	

2.3.	Brugen	af	identitet	i	en	nation-branding	kontekst	
Som	tidligere	nævnt	i	det	indledende	afsnit	1.2.,	er	der	mange	forskellige	aspekter,	der	tilsammen	

danner	grundlaget	for	en	identitet,	hvor	især	historie,	kultur	og	politik	skinner	igennem	i	stort	set	

alle	nationale	identiteter.	Helt	afgørende	er	det	dog,	at	hvis	en	befolkning	accepterer	de	forskelli-

ge	aspekter	en	mesterfortælling	er	udgjort	af,	og	som	adskiller	dem	fra	andre	menneskegrupper,	

så	er	de	en	del	af	identiteten.	Overordnet	set	er	det	altså	fortællingen	om	identiteten,	som	landet	

gerne	vil	brande,	og	samtidig	er	det	også	gerne	den,	der	skal	nå	ud	til	modtagerne.	Det	er	dog	ikke	

sikkert,	brandet	bliver	opfattet	på	den	ønskede	måde,	hvilket	heller	ikke	skaber	det	ønskede	ima-

ge.	Der	 kan	 derfor	 være	 en	 uklarhed	omkring	 overensstemmelsen	mellem	et	 lands	 identitet	 og	

image.	

	

Nation-branding	tager	ikke	udelukkende	udgangspunkt	i	nationers	virksomhedsbrands,	men	for	at	

repræsentere	nationen	som	helhed,	søges	der	at	opbygget	et	image,	som	består	af	et	samspil	mel-
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lem	nationens	kultur,	sprog,	musik,	arkitektur	med	mere,	altså	elementer	fra	 identiteten	(Dinnie	

2008:111).	Keith	Dinnie	nævner,	at	materielle	produkter	har	tendens	til	at	være	uendelige	kopier	

af	 hinanden,	 men	 nation-brands	 tager	 blandt	 andet	 afsæt	 i	 kulturelle	 og	 historiske	 elementer,	

hvilket	 i	 virkeligheden	 er	 den	mest	 autentiske	 differentieringsfordel	 som	 alle	 former	 for	 brands	

burde	stile	efter	(Ibid.).	Identitet	er	altså	noget	der	deles	af	fællesskabet,	og	som	kan	være	opbyg-

get	over	flere	tusinde	år,	eksempelvis	myter	og	sagn,	beklædning	i	 form	af	nationaldragter,	øko-

nomi,	rettigheder,	den	emotionelle	samhørighed	som	ofte	optræder	ved	sportsevents	og	så	vide-

re.	Der	optræder	altså	både	materielle	og	immaterielle	dele	i	den	nationale	identitet,	der	kan	an-

vendes	som	differentieringsfordele	og	derved	brandes.	Anholt	mener,	at	national	identitet	og	na-

tion-brand	hænger	unægtelig	sammen,	da	det	er	umuligt	at	opfinde	et	brand	uden	at	have	noget	

at	bygge	det	op	omkring,	men	også	fordi	et	 land	er	et	brand	 i	sig	selv	(Anholt	2007:75).	På	bag-

grund	af	dette,	er	identitet	altafgørende	i	dannelsen	af	nation-brandet.	I	afsnit	2.2.	blev	der	forkla-

ret,	hvordan	en	konstrueret	identitet	eksisterer	uafhængigt	af	nation-branding,	men	ifølge	Anholt	

gælder	det	altså	ikke	den	anden	vej.	Nedenstående	figur	påviser	derfor	sammenhængen	mellem	

nation-branding	og	identitet.	

	
	

	

	

	

	

	
	
	

	
	
	
	

	 Figur	2:	Illustration	af	sammenhængen	mellem	nation-brand	og	identitet	
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2.4.	Nation-brand	image		
I	sin	enkelthed	skabes	et	image	ud	fra,	hvordan	omverden	opfatter	eksempelvis	en	virksomhed,	en	

person	eller	en	nation.	Altså	refererer	et	image	til,	hvordan	noget	bliver	opfattet	og	det	kan	derfor	

både	været	et	positivt	eller	et	negativt	image.	Heri	ligger	en	vis	kompleksitet,	da	det	er	vanskeligt	

at	ændre	et	image	der	er	opstået	ud	fra	andres	opfattelser,	og	selvom	hverken	et	image	eller	en	

identitet	er	statisk,	er	det	er	bestemt	ikke	noget	der	sker	fra	den	ene	dag	til	den	anden.	En	nation	

kan	derfor	ikke	direkte	ændre	sit	image,	men	ved	at	arbejde	med	identiteten,	kan	nation,	forsøge	

at	påvirke	sit	image	i	den	retning,	der	ønskes.	Som	nævnt	i	forhenværende	afsnit,	er	et	image	et	

udtryk	 for	det,	der	 faktisk	opfattes,	men	det	 stemmer	nødvendigvis	 ikke	altid	overens	med	det,	

der	ønskes	opfattet.	Ifølge	Anholt	har	alle	mennesker	forskellige	følelser,	forventninger	og	associa-

tioner	 som	knytter	 sig	 til	 en	nation.	Disse	 følelser	påvirker	adfærden	og	dermed	styrer	de	også,	

hvordan	mennesker	opfatter	et	nation-brand	image	(Anholt	2007:5).	Med	andre	ord	kan	et	nation-

brand	image	i	høj	grad	påvirke	menneskers	forhold	til	nationen	og	alt	hvad	det	står	for.		

	

I	Dinnies	optik	kan	føromtalte	følelser	også	dække	over	hvilke	relationer	en	person	har	til	landet,	

herunder	 førstehåndsoplevelser	 såsom	 virksomhedsrelaterede-	 eller	 familiære	 besøg,	 eller	 ved	

word	of	mouth4,	hvor	andre	menneskers	oplevelser	og	erfaringer	kan	 influere	opfattelsen	af	en	

nation	(Dinnie	2008:47).	Andre	elementer	der	både	kan	skabe	og	have	indflydelse	på	dannelsen	af	

et	image,	kan	være	film,	reklamer	eller	sange	hvori	landet	bliver	fremstillet,	men	det	kan	også	væ-

re	eksport	af	både	varer	og	services	(Ibid.).	Alt	i	alt	er	der	et	utal	af	forskellige	input,	der	skaber	et	

image,	men	det	kan	forekomme	meget	abstrakt	at	undersøge,	i	og	med,	det	er	vanskeligt	at	sætte	

tal	og	procenter	på	meninger,	opfattelser	og	 følelser.	Anholt	har	 i	den	forbindelse,	 for	en	del	år	

siden,	udviklet	en	målemetode,	der	gør	nation-brand	images	til	målbare	enheder,	hvor	lande	sæt-

tes	 op	 imod	 hinanden.	 Målemetoden	 går	 under	 navnet	 The	 Anholt-GFK	 Roper	 Nation	 Brands	

Index.	 Udviklingen	 af	 denne	metode	 gør	 det	muligt	 at	 skabe	mere	 præcision,	 omkring	 hvordan	

forskellige	nation-brand	 images	 rangerer	 i	 forhold	 til	 hinanden.	 Som	 tidligere	nævnt	 i	 specialets	

indledende	afsnit,	er	der	stigende	konkurrence	mellem	lande	på	det	globale	marked.	Derfor	opstår	

et	behov	for	at	adskille	hvilke	lande,	der	har	stærke	nation-brand	images	og	hvilke	nations-brand	

images	der	går	stødt	ned	af	bakke.	Både	Danmark	og	Australien	er	blandt	de	 lande,	hvis	nation-

																																																								
4	Word	of	Mouth	 (WOM)	betyder	 at	mennesker	 fortæller	 om	deres	 egne	erfaringer	 eller	 oplevelser	med	noget,	 og	
dette	kan	på	sigt	påvirke	andres	opfattelser	(Kotler	2009:870).		
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brand	blev	målt	i	2015,	og	Australien	har	i	årene	2014	og	2015	befundet	sig	i	top	10	over	førende	

nation-brands,	mens	 Danmark	 ikke	 er	 at	 finde	 på	 top	 10	 listen	 (Nation-brands.gfk.com).	 Simon	

Anholt	nævner	yderligere,	at	han	ligeledes	udviklede	systemet	på	det	grundlag	at	for	at	magtha-

verne/regeringen	kunne	finansiere	nation-brand	programmer	via	skatteydernes	penge,	skulle	der	

kunne	gøres	rede	for	udfaldet	og	dermed	målingen	af	nation-brand	imaget	(Anholt	2007:43).	Det	

skulle	altså	være	offentligt	tilgængeligt	for	befolkningen.		

	

I	 afsnit	 2.1.	 nævnes	 de	 seks	 dimensioner	 –	 turisme,	 eksport	 af	 produkter,	 politik,	 investeringer,	

kultur	og	befolkning	–	som	en	nation	kan	måles	ud	fra	og	som	udgør	Simon	Anholts	Hexagon	of	

Competitive	Identity.	Det	er	 ligeledes	disse	seks	dimensioner,	der	bruges	i	The	Anholt-GFK	Roper	

Nation	Brand	 Index,	 dog	med	 få	ændringer	 i	 betegnelserne5.	Man	 kan	 argumentere	 for,	 om	de	

elementer,	der,	igennem	mesterfortællingen,	konstruerer	en	identitet,	i	grove	træk	kan	findes	i	de	

seks	dimensioner.	Eksempelvis	kan	historie,	kultur	og	politik,	som	oftest	er	de	byggeklodser	magt-

haverne	udvælger	til	mesterfortællingen,	findes	i	culture	og	policy	og	muligvis	i	nogle	af	de	andre	

dimensioner.	Man	må	 antage,	 at	 en	nation	ønsker,	 at	 der	 skal	 være	overensstemmelse	mellem	

identitet	og	image	og	det	må	derfor	være	naturligt,	at	et	nation-brand	image	ligeledes	bliver	målt	

ud	fra	de	samme	dimensioner.	Nedenstående	figur	1	viser	hvordan	hexagonet	er	sammensat.		

	

	

	

			

	

	

	

	

	

	

																																																								
5	I	sin	bog	Competitive	Identity	–	The	New	Brand	Management	for	Nations,	Cities	and	regions	benytter	Simon	Anholt	
betegnelserne	"Tourism,	brands,	policy,	investment,	culture	and	people".	I	The	Anholt-GFK	Roper	Nation	Brand	Index	
bruges	der	betegnelserne:	Tourism,	exports,	governance,	investment/immigration,	culture/heritage	and	people.		

Figur	3:	Simon	Anholts	Hexagon	of	Competitive	Identity.	Egen	tilvirkning	med	afsæt	i	Anholt	
2007:26.	
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Turisme	er	den	mest	åbenlyse	dimension	ud	af	alle	de	seks,	som	både	påvirker	og	måler	et	nation-

brand	image.	Turismesektoren	har	en	direkte	forbindelse	til	branding	af	nationen	i	andre	lande,	og	

det	er	også	den	der,	så	at	sige,	tager	sig	af	de	turister,	der	kommer	til	 landet.	Det	er	ofte	også	 i	

turismesektoren,	at	der	er	mange	ansatte	til	netop	at	brande	nationen	i	udlandet,	og	som	samtidig	

skal	gøre	landet	attraktivt	for	besøgende,	hvad	enten	det	er	ferie-	eller	forretningsgæster.	Anholt	

mener	om	brands,	at	de	også	kan	være	stærke	ambassadører	for	 landet,	særligt	hvis	country-of-

origin6	er	 eksplicit	 (Anholt	 2007:25).	 Et	 lands	 politik	 og	 regering	 samt	 styreform,	 kan	 også	 have	

indflydelse	på	et	nation-brand	image,	og	det	er	ofte	denne	dimension,	der	kan	fremkalde	negative	

opfattelser	af	en	nation,	hvis	den	bliver	negativt	omtalt	i	den	internationale	presse.	Dette	var	ek-

sempelvis	tilfældet,	da	et	flertal	i	Folketinget	tidligere	på	året	vedtog	lov	102,	den	meget	omtalte	

Smykkelov,	der	giver	de	danske	myndigheder	mulighed	for	at	konfiskere	værdigenstande	og	større	

kontantbeløb	fra	udlændinge	der	søger	asyl	i	Danmark.	Medier	fra	hele	verden	kritiserede	loven,	

og	mente,	at	den	fremkaldte	minder	fra	Tysklands	nazi-regime	under	Anden	Verdenskrig.	I	denne	

forbindelse	 blev	 statsminister	 Lars	 Løkke	 Rasmussen	 også	 portrætteret	 som	 nazist	 i	 form	 af	 en	

karikaturtegning,	i	den	britiske	avis	The	Guardian	(Redder,	Tv2.dk,	30/6	2016).	Anholt	mener	også,	

at	investeringer,	såvel	indenrigs	som	udenrigs,	kan	have	indflydelse	på	et	nation-brand	image,	og	

det	samme	gælder	kulturen	samt	befolkningen	i	den	pågældende	nation	(Anholt	2007:25).	Disse	

seks	dimensioner	danner	blandt	andet	grundlaget	for	analysen	af	elementer	i	dansk	identitet,	som	

bliver	diskuteret	i	kapitel	4.	De	har	ligeledes	inspireret	mig	i	udarbejdelsen	af	spørgsmålene	i	spør-

geskemaet.		

	

2.5.	Forholdet	og	sammenhængen	mellem	identitet	og	image	
Hvor	de	forhenværende	afsnit	går	i	dybden	med	henholdsvis	identitet	og	nation-brand	image,	vil	

dette	afsnit	beskæftige	sig	med	sammenhængen	mellem	identitet	og	nation-brand	image,	dog	i	et	

mere	visuelt	udtryk.	Til	dette	vil	jeg	bruge	Dinnies	konceptuelle	model,	som	afbilleder	hvordan	et	

nation-brand	image	udledes	på	baggrund	af	identiteten,	der	bliver	kommunikeret	gennem	forskel-

																																																								
6 County-of-origin	 betyder,	 at	 opfattelsen	 af	 et	 brand	 eller	 produkts	 oprindelsesland	 kan	 påvirke	 modtage-
ren/forbrugerens	holdning	overfor	netop	brandet	eller	produktet.	Et	par	gode	eksempler	er	at	når	der	står	"Made	in	
Italy"	på	en	lædertaske,	er	den	mere	attraktiv	end	hvis	der	stod	"Made	in	Japan".	Omvendt	er	japansk	teknologi	mere	
troværdigt	 end	 eksempelvis	 teknologiske	 apparater	 fremstillet	 i	 Afrika.	 Country-of-Origin	 kommer	 til	 udtryk	 når	 et	
produkt	fra	et	bestemt	land	foretrækkes	frem	fra	samme	produkt	fremstillet	i	et	andet	land	(Hollesen	2011:478).	
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lige	kanaler	og	som	både	kan	være	målbare	og	 ikke-målbare	 (Dinnie	2008:49).	Dinnie	mener,	at	

der	skal	forskellige	kommunikatører	til	at	kommunikere	forskellige	dele	af	identiteten,	for	at	opnå	

et	positivt	nation-brand	 image.	Dette	afhænger	også	af	den	målgruppe,	der	 skal	eksponeres	 for	

nation-brand	imaget	(Dinnie	2008:49).	Som	tidligere	nævnt	i	afsnit	1.2.,	er	det,	grundet	globalise-

ringen,	 yderst	 nødvendigt	 for	 nationer	 at	 finde	 differentieringsfordele	 i	 deres	 identitetselemen-

terne,	for	at	tiltrække	viden,	arbejdskraft,	turister,	med	mere,	med	henblik	på	at	booste	økonomi-

en	og	imaget	generelt.	Figur	4	viser	øverst	hvilke	nøglebegreber,	der	kan	udgøre	elementer	identi-

teten,	som	er	forskellig	fra	land	til	land.	Mange	af	disse	nøglebegreber	er	førhen	nævnt	forskellige	

steder	i	specialet,	blandt	andet	i	afsnit	1.2.,	2.1.,	2.3.	samt	figur	2.		

	

Elementer	i	identiteten	bliver	uddelt	på	forskellige	områder,	hvor	forskellige	kommunikatører	har	

til	 opgave	 at	 kommunikere	 området	 på	 bedste	 vis,	 for	 at	 skabe	 et	 overordnet	 positivt	 nation-

brand.	Et	eksempel,	som	gælder	både	i	Danmark	og	Australien	er	turistkontorer.	I	Danmark	er	Vi-

sitDenmark	 det	 officielle	 turismesite,	 og	 i	 Australien	 er	 det	 Australia	 Tourism.	 Disse	 sites,	 eller	

kommunikatører,	har	til	formål	at	reklamere	og	fremstille	de	oplevelser,	der	gør	nationen	unik,	og	

som	ofte	 tager	 sit	udspring	 i	 landskaber	og	natur,	madkultur,	befolkningen,	 seværdigheder	med	

mere.	Dette	udgør	figur	4's	midte.	De	to	kommunikatører	skal	formidle	de	elementer	af	identite-

ten,	der	anvendes	indenfor	turisme-området,	for	at	målgruppen	kan	danne	sig	et	indtryk	af	natio-

nen.	Hvis	 identiteten	bliver	korrekt	kommunikeret,	vil	det	skabe	et	positivt	nation-brand	 image	 i	

målgruppens	bevidsthed.	Hvis	det	derimod	ikke	bliver	formidlet	korrekt,	eller	hvis	kommunikatø-

rerne	og	de	områder	de	skal	kommunikere	ikke	matcher,	vil	der	være	en	større	risiko	for,	at	der	

skabes	et	negativt	nation-brand	image.		

	

Denne	 figur	 viser	 altså,	 at	 kommunikatørerne	 og	 de	 medier,	 der	 kommunikeres	 igennem,	 er	

mindst	ligeså	vigtige	som	de	elementer,	der	udgør	en	nations	identitet	og	hvordan	en	nations	na-

tion-brand	image	i	sidste	ende	bliver	opfattet.	Dette	er	for	at	skabe	konsensus	mellem	alle	kom-

ponenter,	og	derved	undgå	kløften/uoverensstemmelsen	mellem	identitet	og	image.		
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Et	eksempel	en	situation,	hvor	en	national	krise	medførte	en	overensstemmelse	mellem	kommu-

nikatøren	og	det	der	skulle	kommunikeres,	er	Muhammed-krisen	fra	2005,	der	også	blev	omtalt	i	

specialets	indledende	afsnit.	Ifølge	Anholts	Nation	Brands	Index	fra	fjerde	kvartal	i	2005	til	første	

kvartal	 i	2006,	placerede	det	Egyptiske	bedømmelsesudvalg	Danmarks	 totale	score	 lavest	muligt	

(35	ud	af	35,	se	bilag	2).	Egypten	udgjorde	en	fjerdedel	af	de	muslimske	lande,	som	indgik	i	under-

søgelsen	(Anholt	2007:49ff).	Endvidere	var	Danmark	det	eneste	land	i	undersøgelsen,	der	rykkede	

ned	af	ranglisten	mellem	sidste	kvartal	af	2005	til	første	kvartal	af	2006,	på	alle	seks	dimensioner:	

turisme,	eksport	af	produkter,	politik,	 investeringer,	 kultur	og	befolkning.	 Som	 følge	af	dette	 fik	

Danmark	sit	første	nation-branding	projekt	 i	2007,	"Handlingsplan	for	offensiv	global	markedsfø-

ring	af	Danmark",	der	blandt	andet	havde	til	formål,	at	vende	dansk	nation-brand	image	fra	nega-

tivt	til	positivt	i	de	dele	af	verden,	hvor	der	især	blev	fremkaldt	stærke	reaktioner	på	karikaturer-

ne.	Målet	var	at	sikre	en	stærk	position	i	den	stigende	internationale	konkurrence	om	arbejdskraft,	

turister,	studerende	med	mere	(Oplæg	til	Handleplan	2007:4).	Derfor	 investerede	staten	 i	perio-

den	2007-2012	omkring	94	millioner	kroner	i	turisme,	som	et	led	i	projektet.	VisitDenmark	stod	for	

Figur	4:	Keith	Dinnies	Conceptual	model	of	nation-brand	identity	and	image.	Egen	tilvirkning	med	
afsæt	i	Dinnie	2008:49.	
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at	matche	 statens	 investeringer	med	 investeringer	 fra	 samarbejdspartnere,	og	derved	blev	mid-

lerne	bragt	i	spil	gennem	det	danske	turismesite	(VisitDenmark.dk,	24/1	2013).	En	del	af	de	penge,	

der	blev	investeret,	blev	anvendt	til	det	største	markedsføringsfremstød	nogensinde	i	England.	Det	

blev	kaldt	"IMAGINATION"	og	foregik	under	OL	 i	London	i	2012,	hvor	der	særligt	var	fokus	på	at	

markedsføre	 den	 unikke	 danske	 cykelkultur	med	 afsæt	 i	 Giro	 d'Italias	 startskud	 i	 Jylland	 (Ibid.).	

Investeringerne	i	turismen	bidrog	således	årligt	til	1	million	ekstra	overnatninger	og	500	millioner	

kroner	i	turismeomsætning.	Det	skal	dog	siges,	at	dette	eksempel	kun	er	set	i	forhold	til	VisitDen-

marks	udlægning	af	omsætning	på	turismeområdet	ud	fra	statens	investeringer,	og	ikke	hvordan	

det	generelle	udfald	af	handleplanen	så	ud.		

	

Det	ovenstående	eksempel	viser	hvordan	matchet	mellem	kommunikatøren,	altså	VisitDenmark,	

og	det	der	skulle	kommunikeres,	herunder	Danmarks	markedsføringsfremstød	under	OL	i	London	i	

2012	samt	særligt	tiltrækningen	af	turister,	stemte	overens	med	processen	i	figur	4.	Samtidig	blev	

der	gjort	en	indsats	for	at	vende	Danmarks	negative	nation-brand	image	til	et	positivt	brand.	Det	

var	dog	først	i	2009/2010	at	Danmarks	score,	som	stadig	blev	afgivet	af	det	Egyptiske	bedømmel-

sesudvalg,	begyndte	at	rykke	op	ad	listen	på	alle	seks	dimensioner	(Anholt	2010:72).		

	

2.6.	Anvendt	nation-branding	teori	set	med	kritiske	øjne	
Nation-branding	er	allerede	et	emne,	der	fylder	meget	både	i	teori	og	i	praksis.	Der	er	på	kort	tid	

udgivet	mange	bøger	og	artikler	om	emnet,	og	der	er	mange	eksperter	på	området,	som	alle	har	

deres	egne	definitioner	af	teorien,	men	som	til	tider	også	går	op	i	en	fælles	højere	enhed7.	Til	trods	

for	at	der	er	meget	materiale,	er	nation-branding	et	meget	komplekst	forskningsområde,	som	kan	

være	vanskeligt	at	bevæge	sig	rundt	i.	En	af	de	ting	jeg	har	fundet	udfordrende	ved	brug	af	teorien	

i	forhold	til	emnet,	er	ændringer	i	de	bagvedliggende	undersøgelser,	som	påviser	at	nationers	om-

dømme	kan	brandes,	og	re-brandes,	på	samme	måder	som	produktbrands.	Her	henvises	til	Simon	

Anholts	indledende	afsnit	i	fagbogen	Competitive	Identity,	som	der	flere	gange	er	henvist	til	igen-

nem	specialet.	Mange	af	hans	første	værker	hævder	således,	at	nation-brands	og	produkt-	og	virk-

somhedsbrands	er	forenelige	og	kan	markedsføres	på	samme	vis.	Senere	forkaster	han	denne	ind-

gangsvinkel,	 og	 siger	 at	 nation-branding	 slet	 ikke	 eksisterer,	 i	 og	 med	 at	 nationer	 allerede	 har	

																																																								
7	Se	evt.	afsnit	2.1	hvor	Anholts,	Dinnies	og	Fans	definitioner	sammenlignes.		
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brands.	I	stedet	opererer	han	med	begrebet	Competitive	Identity.	Dette	spring	i	definitionen	af	et	

nation-brand	image,	har	medført	en	kritisk	holdning	til	udelukkende	at	bruge	Simons	Anholts	vær-

ker,	 og	derfor	har	 jeg	 især	også	benyttet	mig	 af	 Keith	Dinnie	og	 Ying	 Fans	 refleksioner	 inde	 for	

forskningsfeltet,	 for	at	 få	en	nuanceret	 forståelse	af	 teorien.	Herudover	er	nation-branding,	som	

sagt,	et	meget	komplekst	område,	hvori	det	til	tider	kan	være	vanskeligt	at	måle	og	afklare	hvor-

vidt	et	nation-brand	image	er	styret	af	nationen	selv,	eller	om	det	er	eksterne	faktorer,	eksempel-

vis	reaktionerne	på	Muhammed-tegningerne,	der	skaber	et	nation-brand	image.	Derfor	har	jeg,	via	

eksemplet	omkring	Egyptens	bedømmelse	af	Danmark	under	afsnit	2.5.,	påvist	en	hændelse	hvor	

det	netop	har	været	muligt	at	måle	et	nation-brand	image,	og	efterfølgende	se	en	statistisk	ned-

gang	på	ranglisten,	efter	en	hændelse	i	religionsregi.	Dog	er	det	igen	Simon	Anholt,	hvis	index	der	

bliver	henvist	 til,	og	hertil	kan	der	nævnes,	at	der	udelukkende	måles	på	de	seks	parametre	der	

indgår	i	hans	Nation	Brand	Hexagon.	Havde	parametrene	været	anderledes,	eller	var	der	medtaget	

flere	eller	færre	nationer	i	undersøgelsen	end	de	der	nu	reelt	var	en	del	af	den,	havde	resultaterne	

muligvis	set	anderledes	ud.	Dette	er	ligeledes	kun	ét	eksempel	på	en	situation,	hvor	det	har	været	

muligt	at	måle	et	nation-brand	image	på	baggrund	af	eksterne	faktorer,	men	der	forekommer	hø-

jest	sandsynligt	også	andre	eksempler,	som	dog	ikke	er	nævnt	i	dette	speciale.	

3.	Metode	
Dette	kapitel	omhandler	den	metode	jeg	har	valgt	at	anvende	til	at	undersøge	hvordan	Danmarks	

nation-brand	image	bliver	opfattet	i	Australien.	Indledningsvis	er	det	den	videnskabsteoretiske-	og	

metodiske	ramme,	der	vil	blive	 redegjort	 for,	da	den	danner	 fundamentet	 for	valget	af	metode.	

Herefter	 vil	 den	 kvantitative	 forskningsmetode	 blive	 gennemgået,	 og	 der	 vil	 ligeledes	 være	 en	

præsentation	af	metoden	for	dataindsamling,	som	udgør	et	spørgeskema.	De	indsamlede	data	vil	

blive	inddraget	i	specialets	femte	kapitel	omkring	Danmarks	nation-brand	image	i	Australien,	lige-

som	der	vil	blive	henvist	til	bilagslisten.		

	

3.1.	Videnskabsteoretisk-	og	metodisk	afsæt	
Dette	speciales	videnskabsteoretiske-	og	metodiske	ramme	tager	sit	udspring	i	to	videnskabsteori-

er,	hermeneutikken	og	socialkonstruktivismen.	Begge	videnskabsteorier	er	med	til	at	styre	videns-

produktionen	 i	 specialet,	men	 jeg	har	valgt	at	hermeneutikken	skal	 fylde	størstedelen	af	den	vi-

denskabsteoretiske	ramme.	I	hermeneutikken	søges	der	nemlig	at	blive	skabt	en	ny	viden	ud	fra	
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de	forforståelser	man	har,	og	derefter	fortolkes	der	på	dem.	Dette	vil	der	blive	nærmere	redegjort	

for	 i	 afsnit	 3.1.1.	 Socialkonstruktivismen	 anskueliggør	 de	 konkrete	 begreber	 for	 specialet,	 altså	

identitet,	nation-brands	og	image,	idet	jeg	mener	at	både	identitet	og	nation-brand	images	er	kon-

strueret	ud	fra	en	social	sammenhæng.	Afsnit	3.1.2.	vil	komme	mere	ind	på	dette.	

	

3.1.1.	Hermeneutikken	
Indenfor	humanvidenskaben	søger	man	at	 forstå	og	 fortolke	det,	der	udforskes,	eksempelvis	en	

tekst,	 dialog,	 handling	 og	 så	 videre.	 Den	 fremsætter,	 at	mennesker	 og	 samfund	 skal	 forstås	 og	

hermeneutik	 omhandler	 derfor	 hvad	 forståelse	og	 fortolkning	 er,	 samt	hvordan	 vi	 skal	 fortolke.	

Tekster	bliver	anset	som	midler	til	at	overlevere	viden	omkring	forståelses-	og	tolkningsprocesser,	

fra	et	individ	til	et	andet.	Den	humanistiske	videnskabsteori	bruges	dog	som	oftest	til	at	bearbejde	

kvalitativt	 data,	 eksempelvis	 interviews.	 Dette	 speciale	 benytter	 imidlertid	 et	 spørgeskema	 som	

dataindsamlingsmetode,	der	traditionelt	set	anses	for	at	være	kvantitativt	data,	men	jeg	mener,	at	

den	ene	metode	ikke	udelukker	den	anden.	Derfor	vil	jeg	argumentere,	for	at	jeg,	især	i	forbindel-

se	med	litteratursøgning	og	tekst-	og	emneforståelse,	benytter	en	hermeneutisk	tilgang	og	samme	

tilgang	benyttes	i	forbindelse	med	spørgeskemaundersøgelsen.	Forfatter	Ib	Andersen	skriver:	"[…]	

den	hermeneutiske	spiral,	tilkendegiver,	at	du	i	virkeligheden	kan	gennemløbe	hele	figuren	og	dele	

af	den	igen	og	igen	i	en	fremadskridende	tolkningsproces"	(Andersen	2013:197).		

	
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	
Figur	5:	Ib	Andersens	hermeneutiske	spiral.	
Egen	tilvirkning	med	afsæt	i	Andersen	
2013:197	
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Ved	brug	af	en	hermeneutisk	tilgang,	skal	jeg	dog	være	opmærksom,	på	at	jeg	allerede	har	en	for-

forståelse	 af	 generel	 nation-branding	 teori.	 Denne	 forforståelse,	 som	 går	 forud	 for	 emnevalget,	

tager	sit	udspring	i	mit	studie,	hvor	jeg,	gennem	flere	fag,	herunder	City	Marketing	&	Tourism	samt	

Samfund,	Politik	&	Erhvervsliv,	har	arbejdet	med	forskellige	nation-branding	tekster.	Jeg	har	lige-

ledes	en	viden	om	Danmark	og	Australien	grundet	personlig	interesse,	men	jeg	har	også	tilegnet	

mig	viden	og	information	igennem	nyheds-	og	sociale	medier.	På	baggrund	af	dette	har	jeg	tileg-

net	mig	en	forforståelse	af	specialets	problemstilling.	For	at	kunne	forstå,	må	der	først	fortolkes,	

men	 fortolkning	 skabes	 ligeledes	 ud	 fra	 forforståelse,	 hvilket	 er	 illustreret	 i	 den	 hermeneutiske	

spiral	 i	 figur	5.	Til	 trods	for	at	tekster	bør	fortolkes	med	objektive	briller,	kan	det	 ikke	undgås	at	

processen	bliver	præget	af	en	vis	subjektivitet	i	og	med,	at	det	er	min	egen	forforståelse,	fortolk-

ning	og	nye	forståelsesramme	af	tekster,	som	jeg	analyserer	ud	fra.	Dog	er	jeg	bevidst,	om	at	jeg	

har	denne	forforståelse	og	det	er	vigtigt,	at	jeg	er	opmærksom	på	dette	i	min	analyse	af	de	empiri-

ske	data,	 idet	det	kan	påvirke	den	endelige	konklusion	på	problemstillingen.	Mine	 forforståelser	

har	forud	for	analysen	af	de	empiriske	data	allerede	dannet	en	fortolkning	af	udfaldet,	på	trods	af,	

at	jeg	endnu	ikke	ved	om	det	stemmer	overens	med	virkeligheden.	Derfor	er	det	essentielt,	at	jeg,	

til	trods	for	mine	subjektive	forforståelser	og	fortolkninger,	søger	at	være	så	objektiv	som	mulig	i	

min	 analyse,	 så	 den	 endelige	 fortolkning,	 eller	 konklusion,	 bliver	 så	 virkelighedstro	 som	muligt.	

Endvidere	gør	 jeg	brug	af	den	deduktive	vidensproducerende	 fremgangsmåde,	hvor	der	på	bag-

grund	af	teorien,	drages	videnskabelige	konklusioner	(Andersen	2013:31).	I	dette	speciale	bruges	

teorien	om	nation-branding,	til	at	belyse	problemformuleringen,	der	endvidere	søges	svaret	igen-

nem	analysen.		

	

3.1.2.	Socialkonstruktivismen	
Den	 socialkonstruktivistiske	 videnskabsretning	 er	 i	 dette	 speciale	 relevant	 at	 inddrage	 i	 samspil	

med	hermeneutikken,	da	der	ud	fra	denne	retning	kan	redegøres	for	nogle	af	de	grundlæggende	

begreber.	 Socialkonstruktivismen	 arbejder	 ud	 fra	 et	 princip	 om,	 at	 den	 virkelighed	 vi	 lever	 i,	 er	

konstrueret	i	en	social	sammenhæng,	og	vores	erkendelse	af	omverden	skabes	af	et	mix	af	sprog,	

interaktion,	 teknologi,	 socialisering	med	mere,	 hvortil	 der	 foreligger	meget	mere	 viden	 udenfor	

den	vi	selv	besidder	–	altså	noget	vi	endnu	 ikke	har	erkendt	(Wenneberg	2000:37).	 	 I	og	med	at	

viden	 og	 forståelse	 er	 socialt	 konstrueret	 betyder	 det,	 at	 specialets	 centrale	 begreber	 ikke	 kan	

være	opstået	af	sig	selv,	men	er	skabt	i	fællesskab	og	interaktion	med	andre	mennesker	hvor	man	
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når	til	enighed	om	det,	der	skabes.	Selvom	vidensproduktion	 i	denne	videnskabsteori	 fremstilles	

som	en	social	proces,	må	viden	anses	som	værende	relativ,	 idet	nationer	har	forskellige	kulturer	

og	identiteter,	så	forestillinger	og	erkendelser	om	omverden	må	ligeledes	være	forskellige	(Holm	

2012:137ff).	Som	nævnt	i	afsnit	2.2.	der	omhandler	identitet	og	mesterfortællinger,	er	det	oftest	

en	nations	magthavere,	der	beslutter	hvilke	elementer	af	en	nations	identitet	som	byggeklodserne	

skal	 udgøres	 af	 og	 derved	 hvordan	mesterfortællingen	 bliver	 skabt	 (Baron	&	 Herslund	 2016:2).	

Derfor	er	det	magthaverne,	der	–	for	at	vælge	et	passende	ord	–	har	magten,	til	at	ændre	menne-

skers	opfattelse	og	erkendelse	af	nationen.	Selvom	en	identitet	og	de	underliggende	værdier	ikke	

er	statiske,	er	en	sådanne	ændring,	dog	 ikke	noget	der	sker	fra	den	ene	dag	til	den	anden.	Hele	

forestillingen	om	identitet	og	image	beror	altså	på	noget,	der	er	socialt	konstrueret,	hvor	det	i	det-

te	speciale	er	essentielt	at	medtage,	at	diversiteten	i	nationer	medfører	en	relativitet	i	forhold	til	

menneskers	opfattelser,	som	igen	medfører	en	tilbøjelighed	til	at	 fortolke,	opfatte	og	erkende,	 i	

dette	 tilfælde	 nation-brand	 images,	 på	 forskellige	måder.	 Ud	 fra	 et	 socialkonstruktivistisk	 syns-

punkt,	er	dette	netop	grundlaget	for	specialets	undersøgelse.		

	

3.2.	Kvantitativ	undersøgelsesmetode	
Dette	afsnit	vil	præsentere	den	undersøgelsesmetode	jeg	har	valgt	for	specialet,		hvilke	teknikker	

der	ligger	bag,	samt	de	tilvalg	og	fravalg	jeg	har	gjort	mig.	Dataindsamlingen	tager	udgangspunkt	i	

et	spørgeskema,	og	derved	vil	afsnittet	primært	beskrive	den	kvantitative	indsamlingsmetode.	Da	

konstruktionen	af	spørgsmålene	og	analysen	af	besvarelserne	hænger	sammen,	vil	næste	afsnit,	

afsnit	3.3.,	omhandle	de	empiriske	data	der	er	 indsamlet,	altså	besvarelserne	af	spørgeskemaet.	

Jeg	vil	primært	tage	udgangspunkt	i	Mette	Watt	Boolsens	beskrivelser	af,	hvordan	spørgeskemaer	

bliver	konstrueret,	og	hvordan	empirien	bliver	analyseret.	Spørgeskemaet	er	vedhæftet	som	bilag	

3.	

	

Jeg	har	valgt,	at	hvert	af	de	tre	overordnede	elementer	i	dansk	identitet,	som	er	analyseret	i	kapi-

tel	4	skal	udgøre	overemnerne	i	spørgeskemaet	i	samme	kronologiske	rækkefølge,	både	for	at	få	

pejlet	mig	ind	på,	hvordan	Danmarks	nation-brand	image	er	i	Australien,	men	også	for	at	gøre	det	

overskueligt,	 let	 tilgængeligt	 og	 struktureret	 for	 informanterne.	 Hertil	 skal	 det	 kort	 nævnes,	 at	

spørgeskemaet	er	udformet	på	engelsk	idet	målgruppen	er	australske	informanter	i	alderen	18	år	

og	opefter.	Jeg	har	endvidere	anvendt	både	åbne	og	 lukkede	svarkategorier,	 i	og	med	at	 jeg	øn-
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sker	at	få	nuancerede	besvarelser,	hvor	 informantens	holdning,	 i	et	vis	omfang,	er	tilkendegivet.	

Jeg	har	ligeledes	udarbejdet	nogle	af	spørgsmålene	således,	at	det	er	muligt	at	krydse	mere	end	én	

svarmulighed	af,	 for	 at	 svarene	 ikke	bliver	alt	 for	 fastlåste.	Hertil	 har	 jeg	også	brugt	 svarskalaer	

der,	ud	fra	nogle	udsagn	om	eksempelvis	dansk	design,	kan	give	et	holdningsrelateret	svar	(Bool-

sen	2008:70).	Disse	skalaer	har	 jeg	 inddraget	 i	 spørgeskemaundersøgelsen	både	 for	at	nuancere	

det	rent	visuelle	udtryk,	idet	jeg	er	af	den	overbevisning,	at	ensformighed	i	layoutet	sandsynligvis	

kan	medføre	et	fald	i	svarprocenten,	men	også	for	at	veksle	imellem	forskellige	spørgeteknikker.	I	

mit	tilvalg	af	spørgeteknikker,	er	jeg	derfor	også	bevidst	om,	at	behandlingen	af	det	empiriske	data	

bliver	vanskeliggjort	ved	åbne	svarkategorier,	og	kvaliteten	kan	ligeledes	være	vekslende	(Ankers-

borg	 2015:82).	Med	 dette	menes	 der,	 at	 nogle	 informanter	 sandsynligvis	 vil	 være	 kortfattede	 i	

deres	besvarelse	ved	de	åbne	spørgsmål,	andre	vil	komme	med	uddybende	svar,	og	der	vil	højst	

sandsynligt	 også	 være	 nogle	 der	 undlader	 at	 svare.	 Brugen	 af	 de	 forskellige	 spørgeteknikker	 er	

valgt	 for	 at	 afhjælpe	 en	 af	 de	 angivne	 ulemper	 i	 bilag	 4,	 der	 viser	 at	 rent	 spørgeteknisk	 kan	

spørgsmålene	 i	 et	 spørgeskema	 være	 af	 relativ	 lav	 kvalitet.	 En	 anden	 vigtig	 overvejelse	 jeg	 har	

gjort	mig	er,	at	informanterne,	ved	stort	set	alle	spørgsmålene,	har	muligheden	for	at	være	neu-

trale	i	deres	svar,	oftest	ved	rubrikken	"I	don't	know"	(se	bilag	3).		

	

En	anden	årsag	til	at	jeg	har	valgt	både	åbne	og	lukkede	spørgsmål	er,	at	hermeneutikken	og	den	

hermeneutiske	spiral	indebærer	et	erkendelsesprincip,	der	betyder,	at	enkelte	delelementer,	altså	

informanternes	 individuelle	besvarelser,	 skal	 forstås	og	 fortolkes	 for	at	nå	 til	endelig	erkendelse	

(Boolsen	2008:40).	Der	er	ligeledes	tale	om	det	hermeneutiske	paradigme8	som	kommer	til	udtryk	

ved	holdningsrelaterede	spørgsmål,	altså	spørgsmål,	der	gør	det	muligt	for	mig	som	forskeren,	at	

forstå	 informanten,	 igennem	 "Hvorfor-"	 og	 "Hvordan"-spørgsmål.	 Dataindsamlingen	 i	 et	 herme-

neutisk	paradigme	er	yderligere	koncentreret	om	en	proces,	hvor	 interaktion	mellem	forsker	og	

informant	undersøges,	med	den	hensigt	at	forklare,	forstå	og	fortolke	den	(Boolsen	2008:41).	Det-

te	er	således	hensigten	med	den	empiriske	dataindsamling,	altså	at	forstå	og	fortolke	de	besvarel-

ser,	 som	de	australske	 informanter	oplyser	 i	 spørgeskemaet,	 til	 brug	 for	 et	 analytisk	 kapitel	 om	

Danmarks	nation-brand	image	i	Australien.	

	
																																																								
8	Her	menes	et	videnskabeligt	begreb,	der	dækker	over	et	system	af	antagelser	inden	for	én	bestemt	videnskabsteori	
ad	gangen.		
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Overordnet	er	spørgeskemaet	delt	ind	i	fire	hovedafsnit.	Den	første	del	indledes	med	en	kort	præ-

sentation,	 for	 at	 anskueliggøre	hvad	 formålet	med	undersøgelsen	er,	 hvad	 spørgsmålene	er	ud-

formet	på	baggrund	af,	 samt	hvad	min	 faglige	baggrund	er.	 Jeg	har	 ligeledes	 taget	højde	 for	 at	

informere	om	anonymiteten	 i	besvarelserne,	 idet	 reglerne	 for	etiske	og	 juridiske	 forhold,	 såsom	

personfølsomme	data,	 skal	 overholdes	 (Boolsen	 2008:23).	 Dernæst	 følger	 nogle	 tilnærmelsesvis	

lukkede	spørgsmål	om	baggrundsvariabler,	som	kan	belyse	hvem	informanterne	er,	ud	fra	et	de-

mografisk	synspunkt.	Dette	er	 for,	at	der	 i	gennemgangen	af	empiri-	og	dataindsamling,	kan	an-

skues	hvilke	 særlige	besvarelsesmønstre,	der	kan	udledes	af	undersøgelsen	 (Boolsen	2008:48).	 I	

denne	forbindelse	har	jeg	også	valgt	at	spørge	ind	til	 informanternes	kendskab	til	Danmark,	her-

under	hvilke	tre	ting,	der	først	falder	dem,	ind	når	de	tænker	på	Danmark,	hvilke	relationer	de	har	

til	Danmark,	med	mere.		

	

I	 spørgeskemaets	 andet	 afsnit	 skal	 informanterne	 besvare	 spørgsmål	 angående	 dansk	 kultur.	

Spørgsmålene	i	dette	afsnit	refererer	til	afsnittet	omkring	det	idylliske	monarki,	herunder	konge-

huset,	H.C.	Andersen	og	 landets	bæredygtighed,	 og	udgør	derved	 tourism	 i	 Anholts	Hexagon	of	

Competitive	 Identity.	 Jeg	har	 især	 valgt	 at	 fokusere	på	 åbne	 svarmuligheder	og	benyttet	mig	 af	

svarskalaer,	men	 der	 forekommer	 også	 få	 eksempler	 på	 almindelige	 afkrydsningsbokse.	 Jeg	 har	

brugt	Likert-skalaen,	der	symmetrisk	balancerer	svarmulighederne	med	en	neutral	kategori,	eller	

et	såkaldt	nulpunkt,	i	centrum	(Boolsen	2008:75).	Svarskalaen	går	fra	strongly	agree	–	agree	–	nei-

ther	agree	or	disagree	–	disagree	–	strongly	disagree	–	i	don't	know	(se	bilag	3).	Konstruktionen	af	

spørgsmålene	i	Likert-skalaen,	er	egentligt	nærmere	udsagn	end	spørgsmål,	der	er	relateret	til	det	

samme	overemneemne	og	som	derfor	er	indbyrdes	forbundet.	Et	eksempel	på	dette	forekommer	i	

spørgeskemaets	tredje	afsnit,	der	omhandler	en	demokratisk	velfærdsstat,	og	som	yderligere	rela-

terer	til	culture,	people	og	governance	i	Anholts	Hexagon	of	Competitive	Identity.	Her	er	hvert	ud-

sagn	forskelligt,	men	fælles	er,	at	de	alle	henviser	til	velfærdsstaten.	Ligesom	i	det	andet	og	tredje	

afsnit,	er	det	fjerde	afsnit,	som	omhandler	virksomheder	der	prioriterer	design	og	kvalitet,	et	mix	

af	både	åbne	og	lukkede	spørgsmål,	samt	udsagn,	der	skal	besvares	ud	fra	Likert-skalaen.	Foruden	

at	 have	 koblet	 specialets	 kapitel	 4,	 omkring	 elementer	 i	 dansk	 identitet	 der	 anvendes	 i	 nation-

branding,	sammen	med	spørgsmålene	i	spørgeskemaet,	har	jeg	også	fundet	inspiration	i	et	allere-

de	eksisterende	speciale	om	Australiens	image	i	Danmark	og	hvordan	et	nation-brand	image	må-
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les.	Forfatteren	af	specialet	har	også	udarbejdet	spørgeskemaet	ud	fra	Anholts	Hexagon	of	Com-

petitive	Identity,	og	jeg	er	for	det	meste	blevet	inspireret	af	opstillingen	af	spørgsmålene.	Dog	har	

jeg	i	det	allersidste	spørgsmål	i	mit	spørgeskema	(spørgsmål	4.6.)	taget	udgangspunkt	i	et	lignende	

opstillet	spørgsmål	fra	specialet	om	Australiens	image	i	Danmark	(se	bilag	5),	vedrørende	informa-

tionskanalerne	der	ønskes	at	blive	benyttet	for	at	få	mere	viden	omkring	Danmark	(Hansen,	2010,	

Speciale	fra	CBS).	Jeg	har	dog	valgt	at	tilføje	både	internettet	og	sociale	medier	som	en	svarmulig-

hed,	da	den	tid	vi	lever	i	afspejles	i	måden	hvorpå	vi	tilegner	os	viden,	og	her	dominerer	først	og	

fremmest	de	sociale	medier,	men	også	Internettet	generelt.		

	

Ifølge	 bilag	 4,	 kan	udsnittet	 af	 informanternes	 svar	 oftest	 ikke	 være	 repræsentativt	 nok.	Det	 er	

derfor	mit	mål	at	indsamle	besvarelser	fra	forskellige	områder	i	Australien,	for	at	få	en	bred	fore-

stilling	om	hvordan	forskellige	australiere	opfatter	dansk	nation-brand	image.	Som	nævnt	i	afsnit	

3.1.2.	beror	forestillingen	om	identitet	og	image	på	en	social	konstruktion,	og	dermed	kan	diversi-

teten	i	nationer,	her	tænkes	især	lokalt	inde	for	Australiens	grænser,	medføre	en	tilbøjelighed	til	

at	fortolke,	opfatte	og	erkende	på	forskellige	måder.	På	baggrund	af	dette	stiler	jeg	efter	at	få	så	

mange	besvarelser	fra	forskellige	steder	i	landet,	som	muligt.	Aldersgrænsen	er	sat	fra	18	år	og	op	

efter,	så	informanterne	er	myndige	og	det	må	derfor	antages,	at	de	har	en	forforståelse	af,	og	vi-

den	omkring,	spørgeskemaets	områder,	eksempelvis	demokrati,	velfærdsstat	og	monarki.		

	

På	baggrund	af	mit	valg	af	en	kvantitativ	undersøgelsesmetode	 i	et	hermeneutisk	paradigme	og	

videnskabsteori,	der,	som	tidligere	nævnt,	jo	oftest	opererer	med	kvalitative	undersøgelsesmeto-

der,	har	jeg	reflekteret	over	denne	kobling	og	søgt	at	forholde	mig	kritisk	og	objektiv.	Selvom	der	

ved	en	kvantitativ	undersøgelse	stiles	efter	at	få	så	mange	besvarelser	som	muligt,	vil	jeg	alligevel	

mene,	 at	 det	 ikke	 udelukkende	 behøves	 at	 foregå	 på	 et	 overfladisk	 niveau	 eller	 om	 begrænset	

antal	spørgsmål.	Ved	netop	at	stille	spørgsmål	som	giver	mulighed	for	uddybelse,	vil	informanter-

ne	kunne	angive	deres	egen	subjektive	mening	og	dermed	ikke	kun	besvare	ud	fra	afkrydsnings-

skemaer,	 hvor	 jeg	 som	udarbejder	 af	 spørgeskemaet	 på	 forhånd	har	 udvalgt	 svarmulighederne.	

Indenfor	det	hermeneutiske	paradigme	er	forholdet	mellem	informant	og	forsker	dobbelt	herme-

neutisk,	idet	jeg,	som	forsker,	skal	forholde	mig	til	informantens	egen	fortolkning,	samtidig	med	at	

jeg	selv	tilegner	mig	nye	forforståelser	og	derved	omdanner	informanternes	besvarelser	til	viden	
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(Boolsen	2008:40).	Mit	ovenstående	argument	om	at	en	kvantitativ	undersøgelse,	 i	 denne	 sam-

menhæng,	 ikke	 nødvendigvis	 foregår	 på	 et	 overfladisk	 niveau,	 bliver	 understøttet	 her,	 idet	

spørgsmålene	vil	give	en	blanding	af	"hårde"	og	"bløde"	data9.	Det	giver	endvidere	anledning	til	at	

afhjælpe	de	ulemper,	som	bilag	4	antyder	at	der	kan	være	ved	et	elektronisk	tilsendt	spørgeske-

ma,	 idet	en	variation	 i	spørgsmålene	kan	give	mere	nuancerede	svar.	Sådanne	svar	er	dog	mere	

udfordrende	at	analysere	og	derved	kan	den	såkaldte	lave	kvalitet	 i	spørgsmålenes	teknik	kan	til	

en	vis	grad	forbedres.	

	

3.3.	Empiri-	og	dataindsamling	
De	empiriske	data	er	 fundet	 i	107	spørgeskemabesvarelser	 fra	australske	 informanter,	og	det	er	

disse	 besvarelser	 der	 danner	 grundlaget	 for	 specialets	 analytiske	 afsnit	 under	 kapitel	 5.	 Som	

nævnt	i	ovenstående	afsnit	3.2.	er	spørgsmålene	i	spørgeskemaet	kreeret	ud	fra	analysen	i	kapitel	

4	omkring	elementer	 i	dansk	 identitet	anvendt	 i	nation-branding,	og	dermed	tager	analysen	ud-

gangspunkt	i,	om	der	er	overensstemmelse	mellem	dansk	identitet	og	image.	Da	specialets	empiri	

har	til	 formål	at	omdanne	det,	der	er	blevet	undersøgt	til	nogle	konkrete	og	håndgribelige	data,	

kræver	det	at	kvaliteten	af	undersøgelsen	bliver	målt	og	til	dette	bruges	begreberne	validitet	og	

reliabilitet.	I	en	videnskabelig	kontekst	handler	validitet	om	gyldigheden	af	undersøgelsen,	om	der	

er	overensstemmelse	mellem	specialets	problemformulering	og	det	der	er	blevet	undersøgt,	samt	

hvor	troværdigt	udfaldet	er	(Andersen	2013:84).	Det	er	derfor	vigtigt,	at	der	undervejs	i	skrivepro-

cessen	 løbende	bliver	 genovervejet	 og	 stillet	 spørgsmålstegn	 ved,	 om	der	 er	 konsensus	mellem	

specialets	 problemformulering,	 den	 teoretiske	 ramme	 samt	måden	hvorpå	 undersøgelsen	 bear-

bejdes.	Validering	skal	være	inkluderet	i	overvejelserne	helt	fra	begyndelsen	og	ikke	udelukkende	

anvendt	som	en	form	for	checkliste	 i	 slutningen	af	undersøgelsesprocessen.	Dertil	kan	sammen-

hængen	mellem	udfaldet	af	undersøgelsen	og	 teorien	 for	 specialet	 illustreres	 i	 en	 form	 for	om-

vendt	 trappediagram,	hvor	der,	 ud	 fra	den	eksisterende	 teori	 fortolkes	på	 empirien.	Med	dette	

menes	der,	at	informanternes	svar	formes	ud	fra	den	viden,	de	har	om	de	spørgsmål,	der	er	blevet	

stillet	i	spørgeskemaundersøgelsen.	Spørgsmålene	er	udarbejdet	ud	fra	de	tre	hovedområder	om	

dansk	identitet,	der	diskuteres	i	kapitel	4,	som	endvidere	har	taget	udgangspunkt	i	den	teoretiske	

ramme.	 Slutteligt	 er	 teorien	 indenfor	 nation-branding	 nøje	 udvalgt	 blandt	 andre	 teorier,	 for	 at	

																																																								
9	Hårde	data	 omfatter	 typisk	 objektive	 oplysninger,	 såsom	køn,	 alder,	 uddannelse	m.m.	Bløde	data	 omfatter	 typisk	
holdninger	og	spørgsmål	om	værdier,	følelser	og	meninger	(Andersen	2013:25).			
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besvare	problemformuleringen,	som	igen	er	styrende	for	specialet.	Derved	opstår	der	en	rød	tråd	

hele	 vejen	 igennem.	 Nedenstående	 figur	 illustrerer	 dette	 trappediagram,	 for	 at	 visualisere	 den	

røde	tråd	mellem	undersøgelsens	udfald	og	den	eksisterende	teori.		

	

	
Figur	6:	Trappediagram	
	
	

Det	er	desuden	vigtigt	 ikke	at	generalisere	på	baggrund	af	empirien,	da	de	107	 informanter,	der	

har	besvaret	undersøgelsen,	kun	udgør	en	ekstrem	lille	del	af	den	australske	befolkning10.	Dog	skal	

både	 specialets	 omfang	 samt	 tidsmæssige	 ressourcer	 tages	 i	 betragtning,	 og	 selvom	 antallet	 af	

besvarelser	 ikke	udgør	hele	den	australske	befolknings	opfattelse	af	Danmark,	repræsenterer	de	

et	udsnit,	som	kan	give	en	god	indsigt	i	holdningsrelaterede	tendenser.	I	forhold	til	udarbejdelsen	

af	spørgsmålene,	har	jeg	yderligere	fundet	inspiration	i	dimensionerne	i	Anholts	Hexagon	of	Com-

petitive	 Identity,	 hvilket	 også	 blev	 nævnt	 i	 ovenstående	 afsnit	 3.2.	 Dimensionerne	 udgør	 nogle	

generelle	områder	som	ofte	afspejles	i	nationers	identiteter	og	det	er	ligeledes	ud	fra	disse	dimen-

sioner	at	et	lands	nation-brand	image	kan	måles.	I	afsnit	2.1.	blev	det	beskrevet,	at	hvis	en	nations	

regering,	eller	magthavere,	inkluderer	alle	seks	dimensioner	i	nation-brandingen,	så	vil	det	skabe	

en	 konkurrencedygtig	 identitet	 der	 blandt	 andet	 kan	 påvirke	 eksporten	 og	 turismen.	 Specialets	

fjerde	kapitel	omhandler	netop	nogle	elementer,	der,	med	hver	sin	fortælling,	tilsammen	forsøger	
																																																								
10	Ifølge	en	undersøgelse	foretaget	i	Juni	2016	af	worldpopulationreview.com,	bor	der	cirka	24	millioner	mennesker	i	
Australien.	
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at	skabe	en	konkurrencedygtig	identitet	for	Danmark,	der	kan	brandes	i	andre	lande.	I	og	med	at	

nogle	af	elementerne	udgør	en	mesterfortælling,	mens	andre	udspringer	deraf,	foreligger	der	en	

accept	af,	at	elementerne	er	dele	af	den	danske	identitet.	Dette	er	dog	ikke	ensbetydende	med,	at	

Australierne	tænker	det	samme.	Min	inspiration	af	dimensionerne	kommer	således	til	udtryk	ved,	

at	spørgeskemaet	indeholder	forskellige	spørgsmål	vedrørende	dansk	turisme,	befolkning,	kultur,	

eksport/brands	samt	politik,	for	at	finde	frem	til	om	det	danskerne	selv	tror	skaber	vores	konkur-

rencedygtige	identitet,	stemmer	overens	med	Australiernes	opfattelse	(se	evt.	figur	3	for	en	illu-

stration	af	The	Hexagon	of	Competitive	Identity).	Vi	er	igen	tilbage	til	spørgsmålet	om,	hvordan	det	

danske	nation-brand	image	bliver	opfattet	i	Australien.			

	

Reliabilitet	henviser	til	kvaliteten	af	empirien,	og	om	den	er	pålidelig	eller	i	større	eller	mindre	grad	

påvirket	af	tilfældigheder.	Disse	tilfældigheder	kan	både	være	rent	tekniske,	da	spørgeskemaet	er	

udsendt	 via	 det	 internetbaserede	 system	 Survey	 Xact,	 men	 kan	 også	 være	 mine	 forforståelser	

samt	 nye	 forståelsesrammer,	 der	 i	 større	 eller	mindre	 grad,	 påvirker	 fortolkningen	 af	 empirien.	

Som	nævnt	i	afsnit	3.1.1.	er	jeg	dog	allerede	bevidst	om	dette,	og	det	er	inkluderet	i	mine	overve-

jelser	 hele	 vejen	 gennem	 specialet.	 Det	 kan	 alligevel	 ikke	 udelukkes,	 at	 spørgsmålene	 er	 bærer	

præg	af	en	vis	subjektivitet,	idet	det	er	mig,	som	forsker,	der	har	udformet	dem,	til	trods	for	at	jeg	

har	stilet	efter	at	være	så	objektiv	som	muligt.	Reliabiliteten	angiver	ligeledes	om	måden	hvorpå	

besvarelserne	måles,	 er	 stabil	 og	 konsistent,	 således	 at	 eventuelle	 gentagne	målinger	 giver	 det	

samme	 resultat	 (Boolsen	 2008:20).	 Herunder	 er	 det	 relevant	 hele	 tiden	 at	 spørge	 sig	 selv,	 om	

spørgsmålene	giver	anledning	til	tvivlsomme	svar.	For	at	komme	dette	til	livs,	har	jeg	i	spørgeske-

maets	 første	 afsnit,	 nærmere	 afsnit	 1.3.,	 lagt	 vægt	 på	 at	 give	 forskellige	 svarmuligheder	 til	

spørgsmålet	 omkring	 arbejde/uddannelse.	 Det	 er	 altså	 muligt	 for	 informanten	 at	 svare	 på	 om	

han/hun	 arbejder	 fuldtid	 eller	 deltid,	 om	han/hun	er	 arbejdsløs	men	 leder	 efter	 job	 eller	 er	 ar-

bejdsløs	men	ikke	leder	efter	job.	Endvidere	er	det	muligt	for	informanten	at	krydse	flere	svarmu-

ligheder	af,	da	man	sagtens	både	kan	studere	på	deltid	og	samtidig	have	et	deltidsjob	(se	bilag	3).	

Det	har	ligeledes	været	muligt	for	informanterne	at	kommentere	på	de	spørgsmål	de	lige	har	be-

svaret,	ved	slutningen	af	hvert	af	 spørgeskemaets	afsnit.	Hensigten	har	været,	at	 informanterne	

har	kunnet	angive,	hvis	der	undervejs	er	opstået	tvivl	om	hvad	de	egentligt	skulle	svare	på,	eller	

hvis	de	har	haft	brug	for	at	uddybe	noget,	der	ikke	var	muligt	at	uddybe	i	det	pågældende	spørgs-
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mål.	Det	har	selvfølgelig	ikke	været	formålet,	at	disse	afsnit,	eksempelvis	afsnit	2.7.	og	3.4.	i	bilag	

3,	 skulle	 udfyldes	med	 tvivlsomme	og	 uklare	 svar,	men	 udgør	 derimod	 blot	 en	 foranstaltning.	 I	

spørgeskemaets	 afsnit	 4.6.,	 som	omhandler	hvordan	 informanterne	 foretrækker	 at	opnå	 (mere)	

viden	omkring	Danmark,	er	der	således	også	mulighed	for	at	krydse	flere	svarmuligheder	af.	Nogle	

foretrækker	måske	at	lære	mere	om	Danmark	igennem	sociale	medier	samt	kulturelle	produkter,	

da	disse	kanaler	er	mest	virkelighedstro	 for	de	pågældende	 informanter,	mens	andre	kun	vil	 in-

formeres	gennem	familie	og/eller	venner.	Således	har	jeg	ved	flere	af	spørgsmålene,	gjort	det	tek-

nisk	muligt	at	afgive	flere	svar	på	ét	spørgsmål,	netop	for	at	give	et	mere	præcist	og	knap	så	fast-

låst	svar.		

	

Slutteligt	 nævner	 Boolsen,	 at	 begge	 de	 videnskabelige	 krav	 skal	 respekteres,	men	 at	 de	 vægter	

forskelligt	alt	afhængigt	af	om	den	undersøgelsesmetode	der	benyttes	er	kvalitativ	eller	kvantitativ	

(Boolsen	2008:20).	 Ifølge	Boolsen	er	validitet	vigtigst	 i	 forbindelse	med	en	kvalitativ	undersøgel-

sesmetode,	idet	forskeren,	ved	et	interview,	skal	kunne	stille	spørgsmål	som	informanten	forstår,	

og	som	der	efterfølgende	kan	fortolkes	på.	Derimod	er	reliabilitet	vigtigst	ved	en	kvantitativ	un-

dersøgelsesmetode,	 fordi	 den	måde	 hvorpå	 begreberne	måles,	 skal	 være	 stabil	 og	 udeløse	 det	

samme	resultat	ved	eventuelle	gentagne	målinger	(Boolsen	2008:20).	Som	tidligere	nævnt	mener	

jeg	dog	ikke	at	kravene,	eller	principperne,	for	begge	undersøgelsesmetoder	nødvendigvis	udeluk-

ker	hinanden,	og	derfor	bærer	denne	undersøgelse	også	præg	af	at	være	både	kvalitativ	og	kvanti-

tativ,	hvilket	der	endvidere	er	argumenteret	for	i	henholdsvis	afsnit	3.1.1.	og	3.2.	
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4.	Elementer	i	dansk	identitet	der	anvendes	i	nation-branding	
Dette	kapitel	har	til	formål	at	afdække	fortællingerne	om	de	mest	centrale	elementer	i	den	danske	

identitet.	Der	er	taget	udgangspunkt	i	litteratur	fra	forskellige	værker,	for	at	kunne	besvare	første	

del	af	problemformuleringen.	Kapitlet	er	inddelt	i	tre	underafsnit,	der	omhandler	hver	sit	element	

som	er	med	til	at	danne	et	helhedsindtryk	af	dansk	identitet.	Valget	af	lige	netop	disse	elementer	

udspringer	dog	 ikke	kun	fra	et	 litterært	synspunkt,	men	også	fra	en	subjektivt	forståelse	af	hvad	

dansk	identitet	er.	Her	menes	der,	at	det	er	min	egen	forforståelse	samt	fortolkning	af	dansk	iden-

titet,	jeg	tager	udgangspunkt	i,	dog	med	baggrund	i	eksisterende	litteratur	omkring	dansk	identi-

tet,	herunder	Richard	Jenkins'	Paradoxes	of	Identity	in	Everyday	Life,	tidsskriftet	Den	Jyske	Histori-

ker	 nr.	 126	med	 titlen	Nation-branding,	 Europæiske	 fællesskaber?	 red.	 af	 Irene	 Baron,	Michael	

Herslund	og	Carsten	Humlebæksamt	adskillige	artikler	fra	nettet.	Jeg	har	valgt	elementer,	der	bå-

de	tager	udgangspunkt	i	en	perifer	fortælling,	en	fortælling	om	den	danske	kerneidentitet	samt	et	

forsøg	på	at	skabe	en	mesterfortælling	for	at	undersøge	så	forskellige	aspekter	som	muligt.		

	

4.1.	Et	idyllisk	monarki:	Den	perifere	fortælling	
Dette	 afsnit	 omhandler	 den	 perifere	 fortælling	 om	 blandt	 andet	 kongehuset,	 H.C.	 Andersen	 og	

bæredygtighed	 som	 en	 del	 af	 dansk	 identitet.	 Bag	 begrebet	 "en	 perifer	 fortælling"	 ligger	 der,	 i	

denne	kontekst,	 en	 subjektiv	 forestilling	om	at	 fortællingen	 ikke	udgør	en	konkret	del	 af	 kerne-

identiteten	og	mesterfortællingen,	men	derimod	udspringer	fra	den.	Fortællingen	om	de	nævnte	

elementer	skaber	dog	på	sin	vis	en	fællesskabsfølelse	og	samhørighed	blandt	danskerne,	men	set	i	

lyset	af	Danmarks	foranderlige	multikulturelle	samfund,	foreligger	der	ikke	en	forventning	om,	at	

netop	disse	elementer	skal	indlemmes	i	hele	den	danske	befolknings	værdier	og	dertilhørende	idé	

om,	hvad	dansk	identitet	er	udgjort	af.	Derved	består	dansk	identitet,	i	min	optik,	også	af	en	ydre	

cirkel	af	elementer,	der,	til	trods	for	at	de	ikke	er	en	del	af	kerneidentiteten,	stadig	har	en	vigtig	

rolle	i	dansk	nation-branding	–	især	i	turismeregi.		

	

En	national	identitet	konstrueres	ud	fra	en	mesterfortælling,	som	igennem	magthavernes	fortolk-

ninger,	bygger	på	hændelser	eller	lignende	fra	nationens	liv,	jf.	afsnit	2.2.	Uanset	hvilken	national-

identitet	det	drejer	sig	om,	vil	hændelserne	stort	set	altid	tage	udgangspunkt	i	noget	fra	nationens	

historie,	idet	sådanne	begivenheder	er	unikke	for	netop	den	enkelte	nation.	I	Danmarks	tilfælde	er	

især	vores	monarki	et	produkt	af	historien,	og	til	trods	for	at	det	ikke	udgør	mesterfortællingen,	er	
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fortællingen	om	der	danske	kongehus,	noget	der	samler	befolkningen	indadtil,	og	brandes	udadtil.		

Det	er	et	faktum,	at	det	danske	kongehus	er	blandt	de	ældste	i	verden,	og	med	sikkerhed	har	sine	

rødder	 helt	 tilbage	 til	 omkring	 950'erne	med	Gorm	den	Gamle	 som	den	 første	 danske	monark.	

Kongehuset	er	forbundet	med	traditioner,	der	flere	gange	om	året	samler	en	stor	del	af	den	dan-

ske	befolkning	om	noget	fælles,	blandt	andet	Dronningens	nytårstale	og	fejringen	af	hendes	fød-

selsdag	på	Amalienborg	Slotplads.	Beretningerne	om	de	danske	monarker	er	også	indlagt	i	histo-

rieundervisningen	i	de	danske	folkeskoler,	og	læren	om	kongerækken	er	uden	tvivl	noget	de	fleste	

danskere	husker	fra	deres	skoletid.	

	

Fortællingen	om	kongehuset	er	for	mange	blevet	et	kært	folkeeje	og	de	symboliserer	et	fællesskab	

mellem	 danskerne,	 der	 gør	 Danmark	 til	 noget	 helt	 unikt.	 Fortællingen	 om	 konger,	 dronninger,	

prinser	og	prinsesser	fremstår	som	nogle	helt	eventyrlige	arketyper,	der	også	tiltrækker	turister	fra	

hele	verden.	Især	i	Kina	er	et	glansbilledigt	kongehus	et	interessant	produkt,	der	blandt	andet	også	

bliver	markedsført	af	den	royale	familie	selv,	og	generelt	er	kinesiske	turister	attraktive	for	Dan-

mark,	 idet	de	selv	kommer	 fra	et	 land	med	stærke	 traditioner	 (Pedersen,	BerlingskeBusiness.dk,	

25/4	2014).	Et	andet	vigtigt	aspekt	er,	at	kinesere	er	betalingsvillige	turister,	der	alene	i	2012	brug-

te	omkring	102	milliarder	dollars	på	at	rejse.	I	2014	indgik	den	danske	regering	en	samarbejdsafta-

le	med	Kina	om	turisme,	for	at	fremme	kinesisk	turisme	i	Danmark.	Det	danske	eksportfremstød	i	

Kina	bliver	ligeledes	brug	til	at	tiltrække	flere	potentielle	gæster	til	Danmark,	og	målet	er	at	firdob-

le	antallet	af	kinesiske	turister	i	år	2020	(Ibid.).	Især	Dronning	Margrethe	har	en	stærk	signalværdi	i	

Kina,	 idet	 hun	 som	 siddende	 regent	 repræsenterer	 noget	 traditionelt,	 unikt	 og	 pålideligt.	 Kron-

prins	Frederik	eller	Kronprinsesse	Mary,	som	jo	ellers	også	er	populære	i	store	dele	af	verden,	ville	

derimod	ikke	opnå	den	samme	effekt	ved	et	besøg	i	Kina,	i	og	med	at	de	endnu	ikke	er	regenter.	

Det	kinesiske	folk	forbinder	især	Danmark	med	H.C.	Andersen,	Den	Lille	Havfrue	og	Tivoli	som	jo	af	

alle	 tolkes	 som	 værende	 idyllisk	 og	 Dronningen	 inddrages	 ligeledes	 i	 det	 image	 (Kjær,	 Nyhe-

der.Tv2.dk,	24/4	2014).	Den	peifere	fortælling	om	kongehuset	som	en	del	af	den	nationale	identi-

tet,	er	en	fortælling	om	en	dansk	befolkning,	der	ser	den	royale	familie	som	en	instans,	der	repræ-

senterer	vores	nation.	Opbakningen	til	kongehuset	handler	om	følelser	og	 identifikation,	og	den	

skaber	et	 fællesskab,	hvilket	er	en	vigtig	 faktor	 for	 rigtigt	mange	danskere.	Vi	 lever	 i	en	tid	med	

globalisering,	hvor	 resultatet	blandt	andet	er	et	 stigende	multikulturelt	 samfund,	der	 i	den	grad	
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bærer	præg	af	mange	forskellige	livsstile,	og	der	opstår	altså	et	behov,	for	at	være	fælles	om	noget	

(Astrup	&	Mainz,	Politiken.dk,	28/12	2011).					

	

I	de	senere	år	har	kongehuset	dog	også	været	genstand	for	større	nationale	debatter,	der	viser	et	

tydeligt	skel	i	tilhængere	og	modstandere.	Der	forekommer	delte	meninger	om	vores	monarki,	og	

en	undersøgelse	fra	2011,	foretaget	af	Søndagsavisen	i	samarbejde	med	Interresearch,	viste	at	34	

procent	af	befolkningen	var	utilfredse	med,	at	tilsammen	skulle	betale	omkring	340	millioner	kro-

ner	om	året	til	kongehuset	(Berlingske.dk,	13/8	2011).	Dertil	var	der	omtrent	16	procent	af	befolk-

ningen,	der	ønskede	af	afskaffe	monarkiet	helt	 (Ibid.).	En	af	kongehusets	modstandere	er	næst-

formanden	i	Den	Republikanske	Grundlovsbevægelse	Steffen	Bank,	der	tilbage	i	2013	skrev	et	ind-

læg	til	Politikens	debatforum	Kritikerskolen,	om	monarkiets	ikkeeksisterende	bidrag	til	dansk	iden-

titet.	I	indlægget	skrev	han	blandt	andet:	"Det	er	altså	en	bizar	fortælling,	at	monarkiet	skulle	sikre	

den	danske	 identitet,	da	 institutionen	er	noget	af	det	mest	udanske	og	udemokratiske,	man	kan	

forestille	sig.	Den	danske	ånd	bunder	i	demokratiet.	Den	bunder	i,	at	vi	kan	mødes	på	tværs	af	her-

komst.	Den	bunder	 i	 lighed,	og	det	er	kongehuset	jo	det	stærkeste	modstykke	til,	vi	kan	forestille	

os"	(Bank,	Politiken.dk,	8/11	2013).	Han	begrundede	dette	med,	at	fællesskabet	er	en	del	af	dansk	

identitet	og	det	bærende	element	i	det	danske	samfund,	men	at	man	dårligt	kan	forestille	sig	an-

dre	der	er	længere	væk	fra	danskernes	fællesskab,	end	netop	den	royale	familie	(Ibid.).	I	forbindel-

se	med	dette	udtalte	Bank	også,	at	det	er	utopi,	at	kongehuset	spiller	en	væsentlig	rolle	for	sam-

menhængskraften	 i	samfundet,	 idet	den	royale	familie	befinder	sig	 i	en	boble	af	velstand	og	be-

tragter	demokratiet	oppefra.	Monarkiet	er	rester	af	fortidens	undertrykkelse,	og	selvom	kongehu-

set	er	noget	symbolsk,	der	samler	danskerne	som	nation,	er	det	jo	ikke	andet	end	et	samtaleemne	

på	samme	linje	som	X-factor	eller	sportsprogrammer,	mente	Steffen	Bank	(Ibid.).	Der	er	dog	ingen	

tvivl	om,	at	dette	debatindlæg	har	stærke	konnotationer	til	netop	den	republikanske	tankegang,	

der	i	Danmark	har	til	formål	at	fremme	debatten	om	afskaffelse	af	monarkiet,	og	på	sigt	omdanne	

Danmark	til	en	republik.		

	

Omvendt	er	der	også	mange	tilhængere	af	monarkiet,	der	mener	at	kongehuset	samler	danskerne	

og	 er	 uerstatteligt	 for	 dansk	 samfund	 og	 identitet.	 Niels	 Fibæk-Jensen,	 nuværende	 adviser	 hos	

Permanent	Mission	of	Denmark	to	the	United	Nations,	kom	med	et	stærkt	modsvar	til	ovenståen-
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de	debatindlæg,	omhandlende	hvorfor	monarkiet	 er	 unikt	 både	 ved	nationale	og	 internationale	

lejligheder:	 "Kongehuset	 skaber	 national	 identitet	 af	 den	 type,	 du	 ikke	 kan	 gøre	 op	 i	 Facebook-

likes.	“Identitet”	er	en	svær	ting	at	måle,	men	interessen	for	Kongehuset	tegner	et	klart	billede	af	

et	 fænomen,	 der	 samler	 danskerne	 som	 kun	 det	 danske	 fodboldlandshold	 (i	 en	 EM-finale)	 eller	

Bjarne	Riis	(på	doping)	formår	at	gøre	det"	 (Fibæk-Jensen,	Politiken.dk,	13/11	2013).	Han	mener	

altså,	at	kongehuset	er	den	institution	i	Danmark,	som	de	fleste	kan	enes	om,	og	en	undersøgelse	

foretaget	af	Politiken	i	slutningen	af	2011,	viste	også	at	omtrent	8	ud	af	10	danskere	støttede	op	

om	monarkiet	(Astrup	&	Mainz,	Politiken.dk,	28/12	2011).	I	2014	foretog	Gallup	en	lignende	må-

ling	for	Berlingske,	der	viste	at	hele	83	procent	af	den	danske	befolkning,	var	uenige	i	at	monarkiet	

skulle	 afskaffes.	 Af	 de	 83	 procent	 var	 82	 procent	 enige	 i,	 at	 Danmark	 har	 gavn	 af	 monarkiet	

(Ostrynski,	 Bt.dk,	 30/12	 2014).	 Siden	 slutningen	 af	 1970'erne,	 har	 befolkningens	 opbakning	 til	

kongehuset	ligget	på	over	50	procent	(Astrup	&	Mainz,	Politiken.dk,	28/12	2011).	Det	forekommer	

dog	en	anelse	irrationelt,	at	der	i	et	moderne	demokratisk	samfund,	kan	være	en	udbredt	accept	

af	 noget	 så	 gammeldags	 og	 aristokratisk	 (Ibid.).	 Den	 overordnede	 forklaring	 dog	 ligger	 i,	 at	 det	

danske	kongehus	har	formået	at	modernisere	sig	selv	i	det	rette	tempo,	og	samtidig	bevarer	de	de	

traditioner,	der	forbindes	med	kongehuset	(Ibid.).		

	

Der	opstår	altså	et	skel	mellem	virkeligheden	og	fortællingen	om	kongehuset,	hvor	det	ovenstå-

ende	afsnit	også	påviser,	at	det	bestemt	ikke	er	hele	den	danske	befolkning	der	mener,	at	monar-

kiet	bevarer	dansk	nationalidentitet.	 Størstedelen	af	befolkningen	er	dog	overbevist	om,	at	mo-

narkiet	understøtter	den	nationale	 samhørighedsfølelse,	og	at	det	 giver	et	æstetisk	og	 kulturelt	

udtryk	for	Danmark.	Samtidig	skaber	 fortællingen	om	kongehuset	et	godt	brand,	der	reklamerer	

for	Danmark	og	dansk	eksport	rundt	omkring	i	verden.	Fortællingen	om	kongehuset	består	yderli-

gere	både	af	noget	 fortryllende	og	fjernt,	men	der	er	samtidig	også	noget	ægte	over	den	royale	

familie,	 hvilket	 kommer	 til	 udtryk	 i	 denne	 udtalelse:	 "Pludselig	 kommer	 historien	 og	 eventyret	

marcherende	ind	og	minder	os	om	den	dimension.	Det	er	jo	fuldstændig,	som	om	et	eventyr	af	H.C.	

Andersen	med	 alle	 dets	 arketyper	 pludselig	 træder	 ind	 på	 scenen	 i	 en	 perfekt	 installation,	 der	 i	

kraft	af	traditionen	overhovedet	ikke	virker	kunstig.	Og	med	livgarden	trækker	også	vores	tusind-

årige	historie	op	i	et	kort	glimt.	En	blid	luftning	af	historiens	vingesus	bølger	et	øjeblik	gennem	by-

en"	(Wolf,	Berlingske.dk,	d.	8/8	2015).	I	forhold	til	påstanden	om	at	kongehuset	truer	demokratiet,	



	

	

	
Danmarks	nation-brand	image	i	Australien	

	
	 	

	
Side	38	af	134	

	
	 	

kan	man	vende	påstanden	om	og	 tilføje,	at	en	af	Danmarks	demokratiske	styrker	udgøres	af,	at	

der	er	plads	til	en	såkaldt	udemokratisk	instans.	

	

I	den	perifere	fortælling	om	Danmark	som	en	idyllisk	nation,	udgør	H.C.	Andersen	og	hans	skildring	

af	både	eventyr	og	Danmark,	ligeledes	et	vigtigt	element	i	dansk	identitet.	Specialets	forside	illu-

strerer	blandt	andet	Den	Lille	Havfrue,	der	har	fået	en	helt	unik	betydning	for	dansk	turisme.	Det	

er	umiddelbart	ikke	danskerne	ubekendt,	at	folk	fra	alle	verdens	afkroge	lægger	vejen	forbi	Dan-

mark,	 for	at	 få	 taget	et	billede,	eller	en	 selfie	 som	er	enormt	hyped	nu	om	dage,	 sammen	med	

bronzestatuen.	 Carina	 Ren,	 etnolog	 og	 adjunkt	 ved	 Aalborg	Universitet,	mener,	 at	 statuen	 i	 sin	

enkelthed	synes	fascinerende,	idet	den	giver	stof	til	eftertanke	på	samme	måde	som	H.C.	Ander-

sens	eventyr	kunne	gøre	det.	Med	dette	menes	der,	at	set	i	forhold	til	andre	store	og	prangende	

monumenter,	såsom	Eiffeltårnet	i	Paris,	the	Space	Needle	i	Seattle,	Big	Ben	i	London	der	alle,	iføl-

ge	Ren,	udgør	nationale	storhedsfortællinger,	besidder	Den	lille	Havfrue	en	vis	intimitet	og	mystik	i	

designet,	som	man	måske	kan	 identificere	sig	med	(Vuorela,	Dr.dk,	23/8	2013).	På	den	ene	eller	

den	anden	måde,	er	bronzestatuen	på	stenen	ved	Langelinje	altså	gået	hen	og	blevet	en	slags	na-

tionalsymbol	på	Danmark11,	selvom	den	ikke	altid	har	været	det.		

	

H.C.	Andersen	er,	ligesom	kongehuset,	er	kært	folkeeje,	og	størstedelen	af	danskerne	er	opvokset	

med	hans	eventyr,	der	både	er	brugt	som	godnathistorier	og	analyseobjekter	i	dansktimerne.	For-

tællingen	om	H.C.	Andersen	er	blevet	et	symbol	på	dansk	folkelighed,	og	vi	er	stolte	af	at	fortælle	

omverden,	at	han	er	dansk,	ligesom	os	selv.	Han	udgør	et	vigtigt	element	i	nationalidentiteten,	og	

til	trods	for	at	han	ikke	er	en	del	af	mesterfortællingen	om	demokratiet	i	Danmark,	kan	mange	af	

hans	eventyr	relateres	til	vores	forestilling	om	demokratiet.	Hans	historier	er	kendte	i	hele	verden,	

men	lige	under	den	eventyrlige	overflade,	ligger	en	fortælling	om	den	lille	mands	kamp	mod	auto-

riteterne.	Mange	af	hans	eventyr	handler	om	sympatien	med	de	lavere	befolkningsklasser,	hvilket	

muligvis	også	er	udsprunget	af	hans	egen	opvækst.	Nogle	af	de	eventyr	der	især	bygger	på	kam-

pen	mellem	den	lille	og	den	store,	er	blandt	andet	Den	Grimme	Ælling,	Kejserens	Nye	Klæder	og	

Klods	Hans.	I	digtet/sangen	"I	Danmark	er	jeg	født",	som	er	en	kærlighedserklæring	til	den	danske	
																																																								
11	Ifølge	Danmarkshistorien.dk	har	Den	lille	Havfrue	været	en	del	af	politiske	manifestationer,	hvor	hun	både	har	båret	
burka	og	været	malet	pink.	Der	har,	igennem	mange	år,	været	kamp	om	hvilken	afskygning	af	den	danske	befolkning	
statuen	har	skullet	repræsentere,	idet	Danmark	er	gået	hen	og	blevet	et	multikulturelt	samfund	med	mange	forskelli-
ge	nationaliteter	og	kulturen.			
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nation,	 beskriver	H.C.	 Andersen	 et	 positivt	 og	 romantisk	Danmark,	 der	 emmer	 af	 idyl	 og	 natur.	

Digtet	påviser	mange	gode	og	smukke	sider	af	Danmark,	hvilket	også	udgør	et	gennemgående	te-

ma	på	VisitDenmarks	hjemmeside.		

	

"Denmark	–	A	great	country	full	of	history".	Sådan	står	det	beskrevet	under	fanen	"Events	i	Dan-

mark",	 der	 ligeledes	 præsenterer	 billeder	 af	 Holger	 Danske	 og	 vikingetræf	 (VisitDenmark.dk,	

2016).	Det	officielle	danske	 turismesite,	der	har	 til	 formål	at	 give	et	overblik	over	de	 forskellige	

attraktioner	som	Danmark	har	at	byde	på,	brander	især	fortællingen	om	Danmark	som	et	idyllisk	

og	folkeligt	land.	Her	kan	en	af	illustrationerne	på	specialets	forside	igen	inddrages	i	fortællingen	

om	dansk	identitet,	hvor	der	specielt	henvises	til	billedet	af	landskabet	med	cyklen	i	forgrunden	og	

møllerne	i	baggrunden.	I	Danmark	er	en	cykel	ikke	længere	bare	en	cykel	–	det	er	en	livsstil	og	en	

del	 af	 fortællingen,	 om	Danmark	 som	 en	 cykelnation.	 I	 en	 artikel	 fra	 2014	 bragt	 på	 FashionFo-

rum.dk,	er	cyklen	 i	 sin	enkelthed	beskrevet	som	værende	en	accessory	 til	garderoben,	der	giver	

udtryk	for	det	look,	man	har.	Den	er	et	statussymbol,	som	man	bruge	til	at	vise	sin	identitet	igen-

nem	 (Gervig,	 FashionForum.dk,	 5/3	 2014).	 Flere	modedesignere	 er	 derfor	 begyndt	 at	 kaste	 sig	

over	cykeldesigns,	hvilket	beviser,	hvor	vigtigt	et	transportmiddel	det	er	i	Danmark	og	især	i	stor-

byerne.		

	

På	VisitDenmarks	hjemmeside	er	der	ligeledes	guides	til	cykelferier	rundt	omkring	i	Danmark,	og	

det	er	en	populær	måde	at	opleve	den	danske	natur	på,	især	for	danskerne	selv,	men	også	for	tu-

rister.	Med	mere	end	11.000	kilometer	skiltede	cykelruter	og	et	forholdsvis	fladt	terræn,	er	Dan-

mark	det	perfekte	cykelland	(VisitDenmark.dk,	2016).	Det	handler	om	at	komme	tæt	på	naturen	

og	 bevare	 den,	 hvilket	 også	 bruges	 i	 fortællingen	 om	 Danmark	 som	 et	 foregangsland.	 Det	 er	

enormt	folkeligt	at	benytte	cyklen	som	transportmiddel,	hvor	det	 i	andre	lande	er	dem,	der	 ikke	

har	råd	til	en	bil,	der	må	cykle	for	at	komme	fra	sted	til	sted.	Fortællingen	om	Danmark	som	en	

cykelnation	udgør	en	værdifuld	eksportvare,	i	en	tid	hvor	forurening	og	belastning	af	klimaet	gør,	

at	der	bliver	set	ned	på	øget	biltrafik	(Mikkelsen,	Kristeligt-dagblad.dk,	12/7	2014).	Cykelkulturen	

er	altså	blevet	stor	en	del	af	den	danske	livsstil,	og	i	forbindelse	med	De	Olympiske	Lege	i	Rio	i	au-

gust	2016,	blev	der	udstillet	forskellige	typer	af	cykler	samt	cykelhistorier	på	Den	Danske	Pavillion	

på	Ipanema	stranden.	I	fortællingen	om	Danmark	som	et	foregangsland,	anses	cyklen	dog	ikke	kun	
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som	værende	et	nemt	og	hurtigt	transportmiddel,	den	er	også	et	bevidst	valg	om	bæredygtighed	

og	miljøbeskyttelse,	og	cirka	45	%	af	alle	der	arbejder	eller	studerer	i	Københavnsområdet,	cykler	

til	og	fra	arbejde/skole.	Langs	de	mange	cykelstier	i	storbyen	er	der	opstillet	skrå	skraldespande,	så	

cyklisterne	har	mulighed	for	at	smide	skrald	ud,	mens	de	cykler	forbi	i	farten.		

	

Der	bliver	i	det	hele	taget	gjort	rigtig	meget	ud	af	fortællingen	om	Danmark	som	en	grøn	nation,	

og	 særligt	 Dong	 Energy	 står	 i	 spidsen	 for	 en	 aktuel	 reklamekampagne,	 der	 skal	 sætte	 fokus	 på	

sightseeing	i	danske	havmølleparker,	samt	information	overgangen	fra	fossil	energi	til	vedvarende	

energi	(GoerDanmarkGroennere.dk).	Ligeledes	blev	fortællingen	om	Danmark	som	en	cykelnation,	

under	 OL	 i	 Rio,	 set	 som	 et	 stort	 dansk	 eksportfremstød	 indenfor	 blandt	 andet	 erhverv,	 kultur,	

sport	og	turisme,	hvor	målet	var	at	lægge	nyt	til	den	globale	forståelse	af	danske	værdier	og	kom-

petencer	samt	 innovation	(VisitDenmark.dk,	2016).	Fortællingen	om	Danmark	som	et	 foregangs-

land	indenfor	bæredygtighed	og	grøn	energi,	stemmer	til	en	vis	grad	overens	med	virkeligheden.	

Der	er	 ingen	tvivl	om,	at	Danmark	er	 førende	 inden	for	vindmølleenergi,	men	der	er	også	andre	

Europæiske	 lande,	der	ofte	sætter	nye	rekorder,	herunder	Tyskland,	 Irland,	England	og	Scotland	

(EgoWatch.com,	 9/1	 2015).	 I	 2014	 satte	Danmark	 en	ny	 verdensrekord,	 hvor	 39,1	procent	 af	 al	

elektricitet	 kom	 fra	 vindmølleenergi,	 og	 i	 England	 var	 der	mere	 end	 6,7	millioner	 hjem,	 der	 fik	

strøm	udledt	 af	 vindmøller	 (Ibid.).	 Fortællingen	om	Danmark	 som	en	grøn	nation,	udgør	et	 ele-

ment	i	nationalidentiteten,	og	er	også	udledt	af	mesterfortællingen.	Omstillingen	til	et	grønt	Dan-

mark	handler	om	fællesskab	og	samarbejde	mellem	borgerene	og	regeringen,	hvilket	afspejler	det	

moderne	demokratisk	samfund	Danmark	er.		

	

De	elementer,	der	tilsammen	udgør	den	perifere	fortælling	om	dansk	identitet,	er	alle	produkter,	

der	anvendes	i	dansk	turisme.	Ifølge	Anholts	Hexagon	of	Competitive	Identity,	er	tourism	den	mest	

legitime	og	pålidelige	kilde	til	at	repræsentere	en	nation	i	andre	lande	(Anholt	2007:90).	VisitDen-

mark	kan,	via	hjemmesiden	eller	 tiltag	som	Den	Danske	Pavillion	 i	Rio	under	OL,	 fremstille	Dan-

mark	 fra	dets	bedste	 sider,	hvor	 især	 fortællingen	om	H.C.	Andersen,	vores	grønne	nation	samt	

kongehuset	udgør	nogle	dele	af	nationalidentiteten,	som	vi	er	særligt	stolte	af.	Alle	elementerne	

er	på	sin	vis	udledt	af	mesterfortællingen	om	demokrati	og	velfærdsstat,	og	derfor	udgør	de	den	

perifere	fortælling	om	Danmark	som	et	idyllisk	monarki.	
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4.2.	En	demokratisk	velfærdsstat:	Fortællingen	om	dansk	kerneidentitet	
Dette	afsnit	 skildrer	den	demokratiske	velfærdsstat	 som	værende	 fortællingen	om	dansk	kerne-

identitet.	Modsat	den	perifere	 identitet,	er	kerneidentiteten	noget	helt	centralt	 for	danskheden,	

og	den	omhandler	altså	 fortællingen	om	det	moderne	demokratiske	 samfund	Danmark	er	anno	

2016.	 En	 virksomheds	 kerneidentitet	 kan	 oftest	 opsummeres	 i	 én	 enkelt	 sætning,	 der	 beskriver	

dens	værdier	og	visioner,	og	de	er	oftest	udarbejdet	af	virksomhedens	ledelse.	 Inden	for	nation-

branding	 vil	 en	 nations	 kerneidentitet	 ligeledes	 bestå	 af	 nogle	 grundværdier,	 der	 udspiller	 sig	 i	

mesterfortællingen,	som	er	udvalgt	og	fortolket	af	nationens	magthavere.		

	
Når	man	taler	om	identitet,	enten	den	danske	et	andet	 lands,	foreligger	der	en	enighed	om	den	

fællesskabsfølelse,	 der	 især	 kommer	 til	 udtryk,	 når	 den	 ses	 i	 forhold	 til	 andre	 eller	 udefrakom-

mende.	Der	er	tale	om	en	mentalitet,	der	adskiller	"os"	overfor	"dem"	(Baron	&	Herslund	2016:1).	

Der	skal	dog	 foretages	nogle	beslutninger	om,	hvad	der	kendetegner	 fællesskabet	–	altså	"os"	–	

før	der	 kan	opstå	en	 samhørighedsfølelse.	 Ifølge	den	norske	antropolog	Fredrik	Barth	 ligger	be-

slutningen,	eller	nærmere	udvælgelsen	hos	den	gruppe,	der	udgøres	af	magthaverne	i	en	nation	

(apud	Baron	&	Herslund	2016:2).	Udvælgelsen	og	fortolkningen	indholdet	i	den	mesterfortælling,	

der	 konstruerer	 kerneidentiteten,	 sker	 oftest	 på	 basis	 af	 den	 historiske	 udvikling,	 hvor	 såkaldte	

data	fra	nationen	liv,	bliver	bearbejdet	til	at	udgøre	de	byggeklodser,	som	mesterfortællingen	er	

bygget	 på.	 For	 at	mesterfortællingen	 kan	 blive	 den	mest	 dominerende	 fortælling	 om	nationens	

historiske	baggrund,	skal	den	assimileres	af	befolkningen.	Den	historiske	udvikling	af	overgangen	

fra	enevælden	til	demokrati	med	Grundloven	i	1849,	er	blevet	en	del	af	den	danske	fortælling	om	

demokratiets	 indførelse.	Da	Kong	Frederik	d.	7,	5.	 Juni	1849,	 satte	 sin	underskrift	på	den	 første	

Danmarks	Riges	Grundlov,	udgjorde	dokumentet	det	råmateriale,	der	blev	til	en	vigtig	byggeklods	i	

fortællingen	om	dansk	demokrati	som	dansk	kerneidentitet.	Folketinget,	som	blev	etableret	i	1849	

sammen	med	Landstinget12,	er	sidenhen	blevet	magthaver	i	det	danske	samfund.	Danskerne	om-

favner	demokratiet	i	et	sådan	omfang,	at	det	er	blevet	en	del	af	det,	vi,	som	folkefærd,	står	for	og	

vi	ser	danskhed	og	Danmark	som	værende	lig	med	velfærdssamfund	og	demokrati.		

	

																																																								
12	I	dag	har	vi	kun	Folketinget	tilbage	af	de	to	instanser,	da	Landstinget	blev	nedlagt	i	1953,	hvilket	står	beskrevet	på	
Danmarkshistorien.dk.	
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I	demokratiet	ligger	også	en	opfattelse	af,	at	lighed	og	folkelighed	er	noget	helt	centralt,	og	da	alle	

myndige	personer	har	stemmeret,	anses	de	 for	at	være	 ligeværdige	og	medbestemmende.	Med	

medbestemmende	menes	 der,	 at	 dansk	 demokrati	 er	 et	 repræsentativt	 styre	 der	 i	 gennem	 af-

stemninger	hvert	fjerde	år,	vælges	af	folket.	Mesterfortællingen	om	det	danske	demokrati	ligger	til	

grund	for	konstruktionen	af	den	danske	nationalidentitet,	og	beretter	indadtil	om	et	folkefærd	der	

er	pragmatisk	men	individualistisk	(Baron	&	Herslund	2016:2).	Samtidig	bidrager	folket	til	 fælles-

skabet	og	velfærdssamfundet	under	fanen	"Et	Danmark	der	står	sammen".	Et	bevis	herpå	er	fej-

ring	af	Grundlovsdagen.	Her	fejrer	vi	os	selv,	danskheden,	fællesskabet	og	det	demokratiske	sam-

funds	tilblivelse,	idet	de	fleste	danskere	anser	det	at	være	dansk	som	noget	helt	centralt	for	sam-

menhængskraften	 i	samfundet	(Information.dk,	5/6	2008).	Udadtil	 iscenesættes	fortællingen	om	

Danmark	ligeledes	som	en	demokratisk	velfærdsstat,	hvor	folkelighed	og	foregangsland	er	nogle	af	

de	differentieringsfordele,	der	udgør	nation-brandet	(Baron	&	Herslund	2016:2).	

	

Denne	 historiske	 udlægning	 af	 det	 danske	 demokratis	 opståen,	 har,	 ifølge	 Baron	 og	 Herslund,	

dannet	 grundlag	 for	 nogle	 helt	 centrale	 nøgleord	 i	 dansk	 kerneidentitet:	 velfærd(sstat),	 lighed,	

folkelighed,	demokrati,	tillid,	 individualisme	og	fællesskab	(Baron	&	Herslund	2016:7).	Disse	nøg-

leord,	der	indgår	i	fortællingen	om	den	demokratiske	velfærdsstat	som	dansk	kerneidentitet,	ud-

gør	tilsammen	en	forestilling	om	det	danske	samfund,	der	kan	sættes	som	modstykke	til	den	kon-

krete	virkelighed.	Lighed	opfattes	 især	som	et	helt	centralt	begreb	 i	dansk	demokrati,	men	man	

kan	overveje	hvor	lige	samfundet	i	realiteten	er,	når	de	mere	og	mere	autoritære	ledelsesformer	

dominerer	samfundet.	(Baron	&	Herslund	2016:7).	Som	tidligere	nævnt,	er	det	danske	demokrati	

et	repræsentativt	styre,	hvor	den	politiske	magt	overvejende	ligger	hos	de	folkevalgte	repræsen-

tanter.	Der	er	folkeafstemning	hvert	fjerde	år,	men	i	perioden	indtil	det	næste	valg,	har	befolknin-

gen	i	princippet	ikke	nogen	politisk	magt.	Danskerne	forestiller	sig	at	de	har	magten,	fordi	det	er	

benævnt	et	folkestyre,	men	i	realiteten	er	det	ikke	helt	sådan	det	forholder	sig.	Fortællingen	om	

dansk	demokrati	stemmer	altså	ikke	helt	overens	med	virkeligheden.	

	

I	 dansk	 optik	 er	 velfærdsstaten,	 eller	 velfærdssamfundet,	 en	 offentlig	 instans	 som	dækker	 over	

konkrete	ydelser	indenfor	sundhed,	uddannelse	og	(social)	forsørgelse	(Baron	&	Herslund	2016:8).	
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I	 Skandinavien13,	herunder	Danmark,	drages	der	 ikke	et	 skarpt	 skel	mellem	samfund	og	 stat,	og	

derfor	ses	de	to	instanser	oftest	som	værende	det	samme	(apud	Baron	&	Herslund	2016:8).	Vel-

færdsstaten	 opretholder	 fællesskabet	 og	 udgør	 samtidig	 også	 et	 socialt-	 og	 økonomisk	 sikker-

hedsnet	for	individet	(Ibid.).	Opfattelsen	af	begrebet	velfærd	dækker	også	over	fortællingen	om	et	

fællesskab	i	samfundet,	og	de	to	begreber	knyttes	ofte	sammen	for	at	retfærdiggøre	velfærdssta-

tens	økonomiske	omkostninger	(Baron	&	Herslund	2016:8).	Man	kan	argumentere	for,	at	fortæl-

lingen	om	fællesskabet	som	værende	et	element	i	dansk	kerneidentitet,	er	med	til	at	opretholde	

velfærdssamfundet.	Et	eksempel	herpå	er,	at	hvis	alle	nægtede	at	betale	skat,	ville	der	umiddel-

bart	ikke	være	midler	til	at	finansiere	det	sociale	sikkerhedsnet,	som	er	helt	fundamentalt	for	net-

op	 velfærdsstaten.	Dette	 kan	 sammenfattes	 i	 ordene:	 "Man	 skal	 yde	 for	 at	 kunne	nyde".	Dette	

gælder	ikke	kun	for	Danmark,	men	også	for	andre	nationer.	Fortællingen	om	den	danske	velfærds-

stat,	kommer	ligeledes	til	udtryk	på	VisitDenmarks	hjemmeside,	under	overskriften	"Happiest	pe-

ople	 in	 the	world"	 (VisitDenmark.com,	 2016).	 Her	 står	 der	 forklaret,	 hvilke	 faktorer	 denne	 titel	

bygger	 på,	 og	 hvordan	 velfærdssystemet	 gavner	 den	danske	 befolkning	 (Ibid.).	 En	 undersøgelse	

foretaget	i	2007	viser,	at	velfærdssamfundet	topper	førstepladsen,	hvor	demokratiet	kan	indfinde	

sig	på	en	stabil	andenplads,	når	danskerne	skal	pege	på	hvad	de	er	mest	stolte	af	ved	Danmark14	

(Information.dk,	25/7	2009).		

	

Den	danske	velfærdsstat	bygger	blandt	andet	også	på	tryghed,	og	at	man	har	tillid	til	staten,	ar-

bejdspladsen,	de	offentlige	institutioner,	naboer,	politiet	med	mere.	Tryghed,	eller	måske	nærme-

re	sikkerhed,	manifesteres	i	det	føromtalte	sociale	og	økonomiske	sikkerhedsnet.	Tryghed	dækker	

også	over	en	helt	speciel	 følelse,	der	opstår	 i	netop	fællesskabet,	og	som	i	det	danske	sprog	be-

tegnes	som	"hygge"	(Baron	&	Herslund	2016:9).	Denne	tilstand	af	tryghed	og	tilfredshed,	altså	at	

noget	er	hyggeligt,	er	helt	unik	for	danskheden,	og	det	er	ofte	vanskeligt	at	skulle	forklare	begre-

bet	 til	udefrakommende.	 I	den	 forbindelse	har	den	britiske	antropolog	Richard	 Jenkins	 i	 sin	bog	

Being	Danish	fra	2011,	givet	et	bud	på	hvordan	"hygge"	kan	forklares	og	han	definere	begrebet	på	

følgende	måde:	"Often	translated,	inadequately,	as	'cosiness',	this	is	a	desirable	social	atmosphere	

or	 feeling,	 characterised	by	 small-scale	 settings,	 informality,	 relaxed	 intimacy	and	 inter-personal	

																																																								
13	Skandinavien	omfatter:	Danmark,	Norge	og	Sverige.	
14	Et	 repræsentativt	 udsnit	 på	 944	 personer	 over	 17	 år	 besvarede	mellem	 den	 22.	 og	 24.	 juni	 i	 2007	 spørgsmålet:	
Nævn	den	ting,	som	du	er	mest	stolt	over	ved	at	være	dansker.	
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warmth,	and	is	related	to	the	notion	of	'home'.	Danes	talk	about	it	as	peculiarly	Danish,	(although	

it	is	also	found	in	Norway,	for	example"	(Jenkins	2012:xiv).	VisitDenmark	reklamerer	ligeledes	for	

"The	art	of	Danish	hygge",	på	hjemmesiden,	og	her	kan	turister	altså	læse	om	hvilke	højtider	hvor	

hyggen	 er	 ekstra	 vigtig,	 samt	 hvilke	 aktiviteter	 der	 fremkalder	 den	 hyggelige	 følelse	 (VisitDen-

mark.dk,	2016).	Cykling,	som	blev	omtalt	i	afsnit	4.1.,	kan	ifølge	VisitDenmark	være	en	af	de	aktivi-

teter	der	anses	som	værende	hyggelige,	hvor	det	både	kan	gøres	individuelt	eller	i	fællesskab,	og	

hvor	det	handler	om	at	føle	sig	fri	i	naturen	(Ibid.).		

	

Ligesom	hygge-begrebet,	er	betydningen	af	folkelighed	også	noget	helt	unikt	for	Danmark,	der	kan	

være	 særdeles	 svært	 for	udefrakommende	at	 forstå	 (Baron	&	Herslund	2016:10).	Derfor	har	Ri-

chard	Jenkins	også	forsøgt	at	begrebsdefinere	folkelig,	hvilket	kommer	til	udtryk	på	følgende	må-

de:	"This	can	be	 translated	as	 'popular'	or,	better	perhaps,	as	 'of	 the	people'.	Folkelig	denotes	a	

way	of	doing	things	that	is	believed	to	be	characteristically	Danish:	forthright,	unassuming,	egali-

tarian,	democratic,	and	mutual."	(Jenkins	2012:xiv).	Begreberne	folkelig,	eller	folkelighed,	er	gene-

relt	positivt	ladede	ord,	der	forbindes	med	noget	der	er	autentisk	og	solidarisk	indenfor	fællesska-

bet.	Der	er	mange	offentlige	 institutioner	 i	dansk	samfund,	der	benævnes	med	 folke-,	herunder	

folketing,	 folkeskole,	 folkevalg,	 folkeferie,	 folkepension	med	mere	 (Baron	&	 Herslund	 2016:10).	

Det	folkelige	er	altså	en	vigtig	bestanddel	i	opfattelsen	af	dansk	demokrati,	og	dermed	også	i	for-

tællingen	om	dansk	kerneidentitet.		

	

De	ovenstående	afsnit	beretter	om	 fortællingen	om	dansk	kerneidentitet,	der	bygger	på	 fælles-

skabet	i	velfærdssamfundet,	men	individualisme	er	ligeledes	et	særligt	kendetegn	ved	den	danske	

befolkning.	Geert	Hofstede,	anerkendt	kulturanalytiker	fra	Holland,	lægger	navn	til	et	system	der	

kan	måle	udvalgte	kendetegn15	ved	forskellige	nationer,	og	samtidig	stille	de	samme	nationer	op	i	

et	komparativt	studie	(Hofstede,	2016).	Danmark	har	en	score	på	74	ud	af	100	på	det	individuali-

stiske	parameter,	hvilket	må	siges	at	være	ret	højt.	Forklaringen	ligger	i,	at	velfærdsstaten	har	fri-

gjort	individet.	Før	hen	har	vi	været	bundet	af	forventninger	fra	familien	og	den	sociale	klasse	man	

har	tilhørt	(Baron	&	Herslund	2016:11).	Der	skal	dog	tages	højde	for,	at	Geert	Hofstedes	system	er	

baseret	på	undersøgelser	 i	 organisationskulturer	og	er	 derved	udledt	 af	 generelle	 tendenser	 in-
																																																								
15	Disse	kendetegn	udgøres	af:	"Power	distance,	individualism,	masculinity,	uncertainty	avoidance,	long-term	orienta-
tion	og	indulgence".		
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denfor	de	specifikke	organisationer.	 Jeg	mener	dog	alligevel	at	der	kan	argumenteres	for,	at	de-

mokratiet	også	er	præget	af	individualisme,	hvor	det	folkelige	fællesskab	opfattes	som	en	solidari-

tet	mellem	enkeltindivider	(Baron	&	Herslund	2016:11).	Af	denne	årsag	kan	danskerne	kaldes	for	

kollektive	individualister.	Fællesskabet	administreres	af	stabile	statsinstitutioner,	og	for	at	bevare	

individualismen,	accepterer	man	omfattende	statslig	styring	(Ibid.).	

	

Baron	og	Herslund	har	i	figur	7,	opstillet	de	nøglebegreber	der	især	udgør	den	danske	kerneidenti-

tet	og	skemaet	viser	begreberne	som	parvise	modsætninger.	Systemet	består	af	akser,	der	er	cen-

treret	om	nøglebegrebet	velfærd.	På	den	lodrette	akse,	der	er	navngivet	solidaritetsaksen,	stilles	

individet	overfor	 fællesskabet.	 På	den	 vandrette	 akse	 ses	demokratiet,	 der	 indebærer	 lighed	og	

folkelighed,	overfor	tilliden	til	staten	som	indeholder	accepten	af	styring	og	kontrol.	Denne	akse	

betegnes	som	den	politiske	akse	eller	lighedsaksen.	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Selvom	Danmark	 ikke	er	det	 eneste	 land	 i	 verden	med	en	demokratisk	 styreform,	er	demokrati	

blevet	centralt	for	forståelsen	af	dansk	kerneidentitet,	og	der	er	forskellige	elementer	der	kan	ud-

ledes	af	fortællingen	om	den	demokratiske	velfærdsstat.	Blandt	andet	kan	der	henvises	til	ytrings-

friheden,	 som	danskerne	anvender	 som	et	 slags	verbalt	 sikkerhedsnet.	 Ifølge	Grundlovens	§	77,	

indebærer	 ytringsfriheden	 retten	 til	 frit	 at	 ytre	 sig	 i	 skrift	 og	 tale	 uden	 forudgående	 censur	

(http://grundloven.dk).	 Det	 har	 over	 tiden	 skabt	 store	 debatter	 på	 tværs	 af	 landegrænser,	 især	

Figur	 7:	 Baron	 og	 Herslunds	 nøglebegreber	 i	 dansk	 identitet.	 Egen	 tilvirkning	med	 afsnit	 i	 Baron	 &	 Herslund	
2016:12.	
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ved	 Jyllandspostens	 12	 satiriske	 karikaturtegninger	 af	 Islams	 profet	Muhammed	 tilbage	 i	 2005,	

som	 jeg	 flere	 gange	har	 refereret	 til	 igennem	specialet.	 Efter	denne	episode,	 er	der	 kommet	et	

stigende	 fokus	 på	 ytringsfrihed	 blandt	 den	 danske	 befolkning,	 da	 det	 at	 kunne	 ytre	 sig	 frit	 (om	

magten),	er	vigtigt	for	demokratiet.		

	

I	fortællingen	om	Danmark	som	en	demokratisk	velfærdsstat,	bliver	nationen	udadtil	præsenteret	

som	et	 venligt,	 gæstfrit	 og	 trygt	 sted,	 hvor	 velfærd	 sammenkobles	med	det	 hyggelige	 (Baron	&	

Herslund	2016:17).	Det	betyder	også,	at	jo	mere	Danmark	bliver	markedsført	som	et	velfærdssam-

fund,	desto	mere	overbeviste	bliver	danskerne	om,	at	denne	fortælling	er	rigtigt	 (Baron	&	Hers-

lund	2016:19).	Derved	kommer	det	til	at	få	en	fremtrædende	plads	 i	dansk	selvforståelse	(Ibid.).	

Det	må	blandt	andet	også	være	derfor,	at	danskerne	opfatter	sig	selv	som	værende	tolerante	og	

imødekommende,	men	 i	 en	 undersøgelse	 foretaget	 af	World	 Economic	 Forum,	 blev	 danskerne	

karakteriseret	som	værende	ligeglade,	uhøflige	og	ubehøvlede	overfor	fremmede.	Undersøgelsen	

tog	udgangspunkt	 i	 en	 sammenligning	 af	 140	 landes	 talent	 for	 turisme,	herunder	holdningen	 til	

udenlandske	besøgende	(apud	Baron	&	Herslund	2016:1).	Richard	Jenkins	har	studeret	hvad	der	

særligt	 kendetegner	 danskhed	 og	 hvilke	 identitetsparadokser	 der	 opstår	 i	 hverdagslivet.	 Her	 er	

etnicitet	en	omfattende	del	af	hans	studier,	idet	mange	nationaliteter	bosætter	sig	i	Danmark	for	

et	 længere	 eller	 kortere	 ophold.	 Han	 beskriver	 etnicitet,	 ud	 fra	 Fredrik	 Barths	 definition16,	 som	

værende	"[…]	an	identification	[…]	of	collectivities	that	are	differentiated	from	each	other	by	sha-

red	'ways	of	life'	or	'culture':	language,	knowledge,	beliefs,	customs,	everyday	practices,	artefacts,	

and	so	on"	(Jenkins	2012:3).	 I	definitionen	ligger	det	eksplicit,	at	man	kan	identificere	forskellige	

grupper	der	differentierer	sig	fra	hinanden,	i	måden	de	lever	på.	Man	kan	altså	adskille	"os"	over-

for	"dem",	som	der	blev	forklaret	tidligere	 i	afsnittet.	 I	resultaterne	fra	World	Economic	Forum's	

undersøgelse,	er	det	tydeligt,	at	danskerne	har	nogle	forbehold	overfor	udefrakommende,	hvilket	

kommer	til	udtryk	i	beskrivelsen	af	den	danske	befolkning.	Heri	opstår	der	altså	et	paradoks,	hvor	

mesterfortællingen	om	Danmark	som	en	demokratisk	velfærdsstat,	hvor	alle	er	lige	og	velkomne,	

står	på	den	ene	side,	og	virkeligheden,	som	går	imod	vores	selvforståelse,	er	at	finde	på	den	anden	

side.	

	
																																																								
16	I	 1969	 definerede	 Fredrik	 Barth	 etnicitet	 som	 værende	 "The	 social	 organisation	 of	 culture	 difference"	 (Jenkins	
2012:3).		



	

	

	
Danmarks	nation-brand	image	i	Australien	

	
	 	

	
Side	47	af	134	

	
	 	

Ud	 fra	dette	 kan	der	 argumenteres	 for,	 at	danskerne	 i	 realiteten	er	mere	 skeptiske	end	 imøde-

kommende	overfor	etnisk	diversitet,	til	trods	for	at	dette	står	i	skarp	kontrast	til	fortællingen	om	

Danmark.	Vi	 udviser	 en	 tilbageholdenhed	 i	 forhold	 til	 at	 se	 alle	 samfundsgrupper	 som	værende	

lige,	 idet	vi	går	meget	op	i	at	vi	er	danske	–	ikke	kun	i	forhold	til	historien,	men	især	i	forhold	til	

andre	 (Information,	 5/6	 2008).	 Fortællingen	 om	 lighed	 og	 folkelighed,	 som	 er	 fundamentalt	 for	

dansk	opfattelse	af	demokratiet,	falder	ligesom	til	jorden.	Det	danske	demokrati	bliver	gradbøjet,	

da	der	foreligger	en	stærk	forventning	om,	at	etniske	minoriteter,	for	at	blive	accepteret	i	det	de-

mokratiske	samfund,	skal	indlære	danskheden	og	anerkendende	alle	sider	af	den	danske	identitet	

(Information.dk,	5/6	2008).	Der	er	pludselig	ikke	plads	til	alle,	som	fortællingen	om	den	demokra-

tiske	velfærdsstat	i	dansk	kerneidentitet	ellers	handler	om.		

	

Mesterfortællingen	danner	grundlaget	 for	konstruktionen	af	den	nationale	kerneidentitet,	og	da	

kerneidentiteten	omhandler	nationens	grundværdier,	er	det	som	regel	det	der	gerne	skal	brandes	

udadtil.	Dette	afhænger	selvfølgelig	af	konteksten,	da	det	vil	være	ulogisk	at	brande	fortællingen	

om	Danmark	som	en	demokratisk	velfærdsstat,	i	et	land	hvor	styret	ligger	langt	fra	de	demokrati-

ske	grundprincipper,	eksempelvis	Nordkorea.	 Ikke	desto	mindre	mener	Anholt,	at	en	konkurren-

cedygtig	identitet	dannes,	hvis	nationens	magthaver	og/eller	intellektuelle	eliter	inkluderer	alle	de	

seks	dimensioner	i	The	Hexagon	of	Competitive	Identity,	der	blev	forklaret	i	specialets	teoretiske	

afsnit	2.4.	Ud	fra	figur	3	vil	jeg	mene,	at	elementerne	i	fortællingen	om	dansk	kerneidentitet,	kan	

findes	i	dimensionerne	culture/heritage,	people	og	government.	Disse	dimensioner	kan	dog	være	

svære	 at	måle	 udbyttet	 igennem,	 hvilket	 forekommer	mere	 håndgribeligt	 ved	 eksempelvis	 turi-

sters	overnatninger	(tourism)	eller	øget	eksport	af	danske	varer	(brands/export).			

	

Hvordan	 kan	 dette	 så	 kobles	 sammen	med	 nation-branding,	 og	 hvori	 ligger	 relationerne?	 Både	

Anholt,	Fan	og	Dinnie	er,	 jf.	afsnit	2.1.,	enige	om	at	et	nation-brand	er	udgjort	ad	de	differentie-

ringsfordele,	 der	 med	 udgangspunkt	 i	 elementer	 i	 identiteten,	 adskiller	 nationer	 fra	 hinanden.	

Derved	udgør	et	nation-brand:	"[…]	the	total	sum	of	peoples/stakeholders	perception	of	a	nation"	

(Anholt,	Dinnie	&	Fan).	Ved	at	fremhæve	bestemte	differentieringsfordele,	kan	nationens	brandes	

igennem	en	iscenesættelse	af	identiteten,	men	den	iscenesatte	identitet	skal	helst	afspejle	natio-

nalidentiteten,	for	at	der	kan	være	sammenhæng	mellem	identitet	og	image.	Som	tidligere	nævnt	
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i	afsnit	2.2.,	er	 identiteten	konstrueret	på	basis	af	en	mesterfortælling,	og	 i	Danmark	har	befolk-

ningen	assimileret	den,	af	magthaverne,	opbyggede	mesterfortælling,	nemlig	at	den	demokratiske	

velfærdsstat	udgør	fortællingen	om	dansk	kerneidentitet.		

	

4.3.	Virksomheder	der	prioriterer	design	og	kvalitet:	Forsøget	på	en	mesterfortæl-
ling	
Hvor	elementerne	i	de	to	ovenstående	afsnit	er	set	som	værende	en	konkret	del	af	dansk	identi-

tet,	om	end	den	ene	mere	fundamental	end	den	anden,	handler	dette	kapitel	om	et	aktuelt	forsøg	

på	at	skabe	en	mesterfortælling	om	dansk	design	og	kvalitet	som	en	del	af	dansk	identitet.	De	fire	

kriterier	for	en	mesterfortælling,	der	blev	præsenteret	i	specialets	teoretiske	ramme	i	afsnit	2.2,	vil	

afslutningsvis	 søgt	at	blive	 fundet	 i	virksomheder	der	prioriterer	design	og	kvalitet,	nærmere	 in-

denfor	interiørdesign,	mode	og	gastronomi.		

På	VisitDenmarks	hjemmeside	foreligger	denne	beskrivelse	af	dansk	interiørdesign:	"Dansk	design	

er	kendt	og	anerkendt	i	det	meste	af	verden.	Det	begyndte	i	1950’erne,	hvor	danske	designere	som	

blandt	andre	Hans	Wegner,	Børge	Mogensen	og	Arne	Jacobsen	var	med	til	at	åbne	udlandets	øjne	

for	dansk	design.	Og	det	er	fortsat	lige	siden,	hvor	mange	danske	virksomheder	prioriterer	design	

og	kvalitet	som	grundlag	for	deres	forretningsstrategi"	(VisitDenmark.dk,	2016).	Fortællingen	om	

dansk	møbeldesign,	blev,	og	bliver	til	dels	stadig,	markedsført	på	at	være	designs	til	folket.	Udadtil	

slog	markedsføringen	 på	 det	 "ærlige	 og	 demokratiske",	 og	 i	 dag	 associeres	 dansk	 design	 stadig	

med	begreber	som	demokrati	og	velfærd,	der	blev	diskuteret	i	forhenværende	afsnit	4.2	(Baron	&	

Herslund	2016:18).	At	dansk	design	er	kendt	og	anerkendt	i	hele	verden,	rummer	højest	sandsyn-

ligt	også	en	snert	af	noget	troværdigt	og	alligevel	opstår	der	en	form	for	skepsis,	idet	der	i	specia-

lets	 indledende	afsnit	 foreligger	et	modsat	 synspunkt.	 Ifølge	Anholt	er	Danmark	et	 kendt	og	 re-

spekteret	land	i	Norden,	men	så	snart	vi	bevæger	os	længere	væk	fra	Nordens	grænser,	er	der	ikke	

det	samme	kendskab	til	Danmark.	Dermed	mener	 jeg,	at	Danmarks	anerkendelse,	som	VisitDen-

mark	mener	er	gældende	 i	det	meste	af	verden,	mindskes	eller	 forsvinder.	For	god	ordens	skyld	

skal	det	dog	medtages,	at	Anholts	argument	tager	udgangspunkt	i	Danmark	som	helhed,	hvorimod	

VisitDenmark	udelukkende	 taler	om	dansk	 interiørdesign.	Der	opstår	altså	en	 form	 for	modsæt-

ningsforhold	imellem	fortællingen	og	virkeligheden,	og	der	kan	faktisk	opstilles	et	helt	tredje	para-

doks:	at	dansk	interiør	er	kendt	og	anerkendt	i	det	meste	af	verden,	men	at	det	er	ikke	kendt	på	

det	grundlag,	at	det	kommer	fra	Danmark.		
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VisitDenmark	kommer	i	den	forbindelse	yderligere	med	en	liste	af	danske	virksomheder,	der	især	

er	 kendetegnet	 ved	høj	 kvalitet	og	 stilrigt	design.	Disse	er	blandt	andet	Georg	 Jensen,	Pandora,	

Royal	Copenhagen,	Bang	&	Olufsen	og	Ecco	(VisitDenmark.dk,	2016).	Virksomhederne	har	alle	et	

veletableret	brand	i	Danmark,	og	da	de	efterhånden	er	gamle	spillere	på	markedet,	har	de	højest	

sandsynligt	været	med	til	at	sætte	rammerne	 for	dansk	designtradition,	der	blev	anset	som	væ-

rende	demokratiske	design	(Baron	&	Herslund	2016:18).	Især	efter	Anden	Verdenskrig	forstærke-

des	disse	traditioner,	idet	samfundene	skulle	genopbygges,	og	befolkningen	ønskede	fornemt	men	

enkelt	interiør	(Information.dk,	8/7	2005).	Fortællingen	om	dansk	design	er	igennem	mange	årtier	

traditionelt	 set	blevet	opfattet	 som	brugsorienteret,	men	 i	 efterkrigstiden	var	det	 altså	 alligevel	

designeren	der	besluttede	hvad	 forbrugeren	havde	behov	 for.	Møbelarkitekterne	 skulle	designe	

demokratiske	møbler,	og	igennem	deres	produkter	skulle	de	fortælle	danskerne,	hvordan	de	skul-

le	bo,	for	at	leve	i	en	tryg	og	rar	tilværelse	(Baron	&	Herslund	2016:17).	I	dag	spiller	den	nye	gene-

ration	af	designere	en	helt	anden	rolle,	idet	de	tager	udgangspunkt	i	forbrugernes	behov	og	imø-

dekommer	deres	forespørgsler	(Information.dk,	8/7	2005).	Fortællingen	om	dansk	design	skal	væ-

re	tidssvarende,	og	de	nye	designere	tager	altså	også	højde	for	individualismen	i	det	danske	sam-

fund,	som	der	er	forklaret	i	afsnit	4.2.	Et	eksempel	på	en	ny	virksomhed,	hvis	produkter	netop	ta-

ger	udgangspunkt	i	et	miks	af	funktionalitet	og	design,	er	den	danske	højtaler-virksomhed	Speak-

Arts	(www.SpeakArts.dk).	Virksomheden	kombinerer	unikke	designs	med	en	højtaler	i	topkvalitet,	

og	på	sigt	er	 formålet	at	 forbrugeren	kan	ønske	hvordan	designet	skal	se	ud,	så	det	passer	 ind	 i	

forbrugerens	hjem.	"The	speaker	is	made	out	of	wood,	while	the	front	cover	is	made	of	a	special	

fabric,	with	the	intention	to	ensure,	that	the	sound	quality	is	not	compromised.	The	cover	is	atta-

ched	with	magnets	and	can	easily	be	changed	to	another	design.	This	allows	the	speaker	to	never	

grow	 old,	 given	 that	 you	 can	 always	 change	 the	 cover,	 to	 feature	 our	 latest	 designs"	

(www.SpeakArts.dk).	Virksomheden	udgør	 kun	én	af	 de	mange	nye	danske	designere,	 der	både	

formår	at	imødekomme	forbrugerens	behov	og	tage	højde	for	individualismen	i	samfundet	samti-

dig	med	at	skabe	et	tidssvarende	produkt.		

	

Med	fokus	på	nye	danske	designere	sker	der	et	opbrud	i	dansk	designtradition,	hvor	stolte	design-

klenodier	til	dels	må	bane	vejen	for	de	nyankomne.	De	gamle	designs,	som	eksempelvis	Poul	Hen-

ningsens	kogle	og	Børge	Mogensens	tremmesofa,	er	klassiske	design	der	nok	aldrig	vil	gå	helt	af	
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mode,	men	i	dag	søger	de	unge	efter	nye	designs,	til	at	indrette	deres	hjem	med.	De	gamle	og	vel-

kendte	designs	er	simpelthen	blevet	for	kedelige	(Mather,	BerlingskeBusiness.dk,	30/8	2015).	Der	

er	derfor	stor	efterspørgsel	på	unikhed	fremfor	homogenitet,	og	særligt	den	yngre	generation	sø-

ger	noget	der	skiller	sig	ud	fra	de	traditionelle	og	velkendte	design	(Ibid.).	Her	vinder	de	unge	virk-

somheder,	 som	SpeakArts,	 på	 at	 tilgodese	det	 individualistiske	 aspekt,	 hvor	mange	 af	 de	ældre	

virksomheder	holder	fast	i	traditionerne.	Dertil	kommer	det,	at	de	unge	designere	er	innovative	og	

tilpasser	 kontinuerligt	produktudvikling,	design	og	 funktionalitet	 til	 den	 foranderlige	designindu-

stri.	I	forhold	til	interiørdesign,	har	fortællingen	om	virksomheder	der	prioriterer	design	og	kvalitet	

rodfæste	i	efterkrigstiden,	hvor	produktionen	af	demokratiske	møbler	til	folket,	var,	og	er,	præget	

af	en	socialdemokratisk	vinkel.	Til	trods	for	at	design	og	efterspørgsel	har	ændret	sig	markant	si-

den	tiden	efter	Anden	Verdenskrig,	følger	fortællingen	om	dansk	design	stadig	med	udviklingen	i	

mesterfortællingen	om	dansk	demokrati	og	velfærdsstat,	hvor	individualisme	er	blevet	et	centralt	

begreb	i	kerneidentiteten.	Som	nævnt	i	afsnit	3.1.2.	er	en	nations	identitet	ikke	statisk,	og	værdi-

erne	kan	ændre	sig,	selvom	det	ikke	sker	fra	den	ene	dag	til	den	anden,	især	i	en	tid	hvor	globalise-

ringen	medfører	en	konstant	og	dynamisk	udvikling.			

	

Det	er	langt	fra	kun	interiørdesigns,	man	forsøger	at	skabe	en	mesterfortælling	om,	som	en	del	af	

dansk	 identitet.	 Indenfor	modebranchen	fik	udenlandske	modeeksperter,	omkring	1990'erne,	øj-

nene	op	for	dansk	design,	der	med	sit	maksimalistiske17	udtryk	fik	tøjvirksomhederne	Munthe	plus	

Simonsen,	Bruuns	Bazaar,	Rützou	og	DAY	Birger	et	Mikkelsen	repræsenteret	på	den	internationale	

scene	 (Melchior	&	Olsen-Rule	 2006:42).	 På	 VisitDenmarks	 hjemmeside	 kan	man	 sågar	 navigere	

rundt	via	forskellige	hyperlinks,	og	læse	sig	frem	til	hvilke	danske	modebutikker	der	er	populære,	

samt	 få	 et	 kort	 resume	omkring	 deres	 oprindelse	 (VisitDenmark.dk,	 2016).	 Det	 er	 dog	 ikke	 kun	

Danmarks	 officielle	 turismesite	 der	 fremhæver	 dansk	 design.	 På	 VisitCopenhagens	 hjemmeside,	

der	er	Københavns	officielle	turismesite,	anbefales	både	top	10	smykkedesignere,	modebutikker,	

arkitektur-	samt	boligdesigns	og	der	findes	ligeledes	guides	til	hvordan	man	finder	frem	til	diverse	

modehuse	 i	 hovedstadsområdet.	 Nedenstående	 to	 citater	 er	 netop	 beskrivelser	 af	 henholdsvis	

fortællingen	om	dansk	design	og	arkitektur	samt	fortællingen	om	dansk	mode,	hentet	fra	VisitCo-

penhagens	hjemmeside.	1:	"Funktionelt.	Kant.	Kvalitet.	Simpelt.	Tidløst.	Dansk	design,	om	det	er	
																																																								
17	Dette	skal	ses	i	kontrast	til	minimalistisk	mode,	der	arbejder	med	enkeltheden	i	farver	og	silhuet	(Skarum,	Berling-
ske.dk,	1/2	2014).		
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møbler	eller	modetøj,	er	verdenskendt	for	dets	rene,	simple	 linjer,	gode,	slidstærke	materialer	og	

klassiske	kreationer,	der	aldrig	går	af	mode"	(VisitCopenhagen.dk,	2016).	2:	"Dansk	mode	er	cool,	

innovativ,	af	høj	kvalitet	og	vinder	hurtigt	international	anerkendelse"	(VisitCopenhagen.dk,	2016).		

	

Ligesom	 ved	 interiørdesign	 bliver	 dansk	mode	 præsenteret,	 som	 værende	 kendt	 i	 hele	 verden,	

hvilket	ikke	stemmer	overens	med	Anholts	teori	om	kendskabet	til	Danmark.	Som	nævnt	i	det	ind-

ledende	afsnit,	er	Danmark	anerkendt	i	de	omkringliggende	lande,	men	kendskabet	begrænses,	jo	

længere	væk	fra	Europa	vi	bevæger	os	(Anholt	2010:51).	Der	kan	derfor	blive	sat	spørgsmålstegn	

ved,	om	fortællingen	om	verdenskendt	dansk	mode	stemmer	overens	med	virkeligheden,	eller	om	

dansk	mode	 faktisk	er	 kendt	 i	 hele	 verden,	men	hvor	Contry-of-origin	 ikke	har	nogen	effekt	 (se	

afsnit	2.4	for	forklaring	af	Country-of-origin).	Ifølge	en	pressemeddelelse	fra	Dansk	Mode	og	Textil	

var	2015	et	godt	år	 for	dansk	mode,	hvor	der	blev	solgt	 for	omkring	42,2	milliarder	kroner.	Det	

første	kvartal	af	2016	brillerede	dog	ikke	ligeså	godt,	da	det	samlede	salg	var	faldet	med	5	procent,	

og	 eksporten	 til	 udlandet	 kun	 var	 steget	 med	 1,6	 procent	 (Kruse,	 BerlingskeBusiness.dk	 10/8	

2016).	 International	chef	og	analyseansvarlig	 i	Dansk	Mode	og	Textil	Michael	Hillmose	mener,	at	

Brexit18	kan	 være	 skyld	 i	 dette,	 da	mange	danske	modevirksomheder	 fik	 godt	 fat	 i	 det	 engelske	

marked	i	løbet	af	2015	(Ibid.).	Det	er	især	firmaer	som	Bestseller,	IC	Group	og	DK	Company19	der	

har	 den	 største	 nettoomsætning	 i	 Danmark,	men	 ifølge	Marie	 Riegels	Melchior,	 der	 etnolog	 og	

ph.d	i	mode	og	designhistorie	ved	Københavns	Universitet,	er	disse	virksomheder	nationalneutra-

le.	Med	andre	ord	brander	de	sig	ikke	på,	at	producere	og	sælge	dansk	modetøj,	som	nogle	af	de	

mindre	danske	modeselskaber	gør	(Kruse,	BerlingskeBusiness.dk,	10/8	2016).		

	

Fortællingen	om	dansk	mode	udspringer	ligesom	dansk	interiør,	af	mesterfortællingen	om	dansk	

velfærdsstat	og	demokrati.	I	efterkrigstiden	blev	der	masseproduceret	demokratisk	og	praktisk	tøj	

til	folket	(Pedersen,	Politiken.dk,	11/6	2011).	På	den	ene	side	kan	der	argumenteres	for,	at	det	er	

den	samme	mentalitet	der	kommer	til	udtryk	i	det	tøj,	der	bliver	produceret	af	de	største	danske	

modefirmaer	i	dag.	Med	det	menes	der,	at	tøjet	ikke	er	henvendt	til	en	rig	elite,	men	er	produce-

ret	til	middelklassen,	der	gerne	vil	mikse	funktionalitet	med	mode	og	som	ikke	vil	gå	ud	og	bruge	
																																																								
18	Brexit	 er	 en	 sammentrækning	af	Britain	og	exit,	 der	beskriver	 Storbritanniens	udtræden	af	 EU-samarbejdet	 i	 juni	
2016	(Information.dk,	23/6	2016).	
19	Bestseller	har	blandt	andet	mærkerne	Only,	Pieces,	Vero	Moda	og	Name	It.	 IC	Group	har	blandt	Tiger	of	Sweden,	
Saint	Tropez	og	PeakPerformance.	DK	Company	har	blandt	andet	Fransa,	Ichi,	Kaffe	og	InWear.	
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flere	tusinde	kroner,	hver	gang	en	ny	kollektion	bliver	lanceret.	Tøjet	følger	tidens	tendenser	i	ste-

det	 for	 at	 skabe	 dem	 (Pedersen,	 Politiken.dk,	 11/6	 2011;	 Brovall	 &	 Hjortshøj,	 Politiken.dk,	 7/8	

2013).	Problemstillingen	ligger	i,	at	de	danske	tøjvirksomheder	der	sælger	mest,	 ikke	brander	sig	

på	at	være	danske.	Det	strider	imod	VisitDenmarks	og	VisitCopenhagens	udtalelser,	hvor	hele	ver-

den	eftersigende	anerkender	dansk	mode.		

	

På	den	anden	side	er	der	kommet	nye	designere	til,	siden	dansk	mode	blev	opdaget	i	1990'erne.	

Det	er	især	Mads	Nørgaard,	Henrik	Vibskov,	Astrid	Andersen	og	Wood	Wood	der	går	i	front,	og	de	

bliver	så	småt	også	lagt	mærke	til	på	den	internationale	modescene.	Den	nye	generation	af	unge	

og	spirende	innovative	designere	der	især	kendt	for	et	avantgarde	design,	er	hjulpet	på	vej	af	den	

lokale	modebranche,	herunder	Danish	Fashion	Institute	(Kruse,	BerlingskeBusiness.dk,	10/8	2016).	

Den	symbolske	værditilskrivning	som	det	at	markere	at	designet	er	dansk,	er	helt	essentielt	for	de	

mindre	virksomheder,	der	gør	meget	ud	af	at	brande	tøjet	som	dansk	(Ibid.).	I	forsøget	på	at	skabe	

en	mesterfortællingen	omkring	dansk	mode	og	design,	er	den	visuelle	opmærksomhed	samt	Cont-

ry-of-origin	vigtig.	De	avantgarde	frontløbere	bidrager	med	begge	dele,	og	selvom	funktionalitet	er	

det	tætteste	vi	kommer	på	en	fælles	forståelse	af	dansk	modeidentitet,	fokuserer	den	nye	genera-

tion	af	modeskabere	på	designet	frem	for	produktionen	(Pedersen,	Politiken.dk,	11/6	2011).	For-

tællingen	om	dansk	mode	er	på	en	måde	delt	op	i	to	fløje,	hvor	de	store	og	succesfulde	virksom-

heder	der	ikke	brander	sig	på	at	være	danske,	dominerer	den	ene	fløj,	og	de	små	upcoming	desig-

nere	der	lægger	et	stort	fokus	på	"Made	in	Denmark",	dominerer	den	anden	fløj.	Der	tegner	sig	et	

billede	af,	at	den	del	af	dansk	mode	der	er	anerkendt	i	hele	verden,	henvender	sig	til	et	forbruger-

segment	med	en	 forholdsvis	høj	 indkomst,	hvilket	 ikke	hænger	 sammen	med	at	dansk	mode	er	

demokratisk	og	skabt	til	folket.		

	

Udover	 interiør	 og	mode,	 forsøger	 de	 intellektuelle	 eliter,	 som	 i	 dette	 tilfælde	 er	 restauranter	

samt	VisitDenmark,	også	at	skabe	en	mesterfortælling	om	dansk	madkultur.	Der	kan	skelnes	mel-

lem	 fortællingen	 om	 de	 gammeldags	 og	 traditionelle	 retter,	 og	 fortællingen	 om	 et	 nyt	 Nordisk	

køkken.	Det	danske	køkken	er	altså	delt	i	to,	hvor	den	traditionelle	madkultur,	bestående	af	stegt	

flæsk,	sild	og	lagkage,	står	i	stærk	kontrast	til	innovativ	og	revolutionerende	gastronomi.	I	en	un-

dersøgelse,	foretaget	af	Richard	Jenkins	i	Skive	i	1990'erne,	blev	67	elever	fra	henholdsvis	en	efter-
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skole,	en	folkeskole	og	et	gymnasium	bedt	om	at	svare	på	hvad	der	gør	Danmark	til	Danmark	og	

hvad	 der	 gør	 danskere	 til	 danskere.	 Resultatet	 viste	 en	 overvejende	 tro	 på	 at	 mad	 og	 drikke-

kulturen	 er	 nogle	 af	 de	 elementer,	 der	 bedst	 definerer	 danskheden	 (Jenkins	 2012:212).	 Selvom	

undersøgelsen	 fandt	 sted	 for	 omkring	 20	 år	 siden,	 og	 udelukkende	 tager	 udgangspunkt	 i	 en	 af-

grænset	aldersgruppes	besvarelser,	vil	jeg	påstå,	at	udfaldet	ville	have	været	noget	nær	det	sam-

me	den	dag	 i	dag.	Spørgsmålet	er	bare,	om	elevernes	forestilling	af	madkulturen	 i	1990'erne,	vil	

være	den	samme	som	i	dag.		

	

Både	VisitDenmark	og	VisitCopenhagen,	skriver	omkring	det	danske	køkken	på	hjemmesiderne.	På	

VisitCopenhagen.dk	er	dansk	mad	beskrevet	som	værende:	"Årstidens	råvarer.	Økologisk.	Nyska-

bende.	Det	er	nogle	af	de	ord,	der	i	dag	beskriver	Københavns	gastronomiske	scene.	For	kun	et	årti	

siden	var	der	ingen,	der	bemærkede	det	nordiske	køkken,	men	dette	har	ændret	sig	drastisk"	(Vi-

sitCopenhagen.dk,	2016).	På	VisitDenmarks	britiske	hjemmeside	foreligger	denne	beskrivelse:	"[…]	

With	several	Michelin	star	and	Bib	Gourmands	restaurant,	you	could	easily	call	Denmark	the	gas-

tronomic	capital	of	Scandinavia.	Denmark's	capital	city	Copenhagen	is	home	to	16	Michelin-starred	

restaurants,	 among	 these	one	of	 the	best	 restaurants	 in	 the	world,	Noma"	 (VisitDenmark.co.uk,	

2016).	Konceptet	"Nordisk	mad"	handler	 i	bund	og	grund	om,	at	benytte	de	råvarer	der	 findes	 i	

Norden,	for	at	sætte	dem	sammen	på	nye	og	anderledes	måder,	og	råvarerne	skal	være	 lokale	 i	

stedet	for	globale.	Noma20	er	en	af	de	restauranter,	der	brander	sig	på	at	servere	Nordisk	mad,	og	

på	menukortet	 kan	man	 både	 finde	myrer,	 bilarver,	 levende	 fisk	 og	 jord	 (Brovall	&	 Foldschack,	

Politiken.dk,	16/9	2015).	Som	et	nyt	tiltag,	har	den	danske	Michelin	restaurant	åbnet	en	pop-up	

restaurant	i	Sydney,	Australien.	Restauranten	har	fået	en	god	modtagelse	af	Australske	besøgen-

de,	 og	 efter	 fire	 minutter	 var	 ti	 ugers	 bordreservationer	 allerede	 bestilt	 (Nielsen,	 Dr.dk,	 26/1	

2016).		

	

Der	forekommer	altså	et	tydeligt	forsøg	på	at	skabe	en	mesterfortælling,	om	en	dansk	nation	der	

manifesterer	 nationalidentiteten	 igennem	 Nordisk	 mad.	 I	 den	 forbindelse	 skal	 fortællingen	 om	

Norden	have	en	kontinuitet	fra	det	innovative	nordiske	design	til	innovativt	nordisk	mad	(Karkov,	

Videnskab.dk,	25/2	2011).	På	nuværende	tidspunkt	er	Danmark,	blandt	andet	sammen	med	Norge	

																																																								
20	Noma	er	en	sammentrækning	af	Nordisk	Mad.	
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og	Sverige,	nationer	der	alle	benytter	nordiske	råvarer.	Dermed	er	det	vanskeligere	at	karakterise-

re	nordisk	mad	som	værende	en	unik	del	af	dansk	identitet,	da	en	mesterfortælling	bygger	på	data	

fra	den	enkelte	nations	levetid,	og	ikke	fra	alle	Nordens	nationer.	Med	andre	ord	er	nordisk	mad-

kultur	ikke	udelukkende	speciel	for	Danmark,	men	for	hele	Norden	tilsammen.	Der	kan	derfor	sæt-

tes	spørgsmålstegn	ved,	om	forsøget	på	at	skabe	en	mesterfortælling	om	en	ny	dansk	madkultur,	

kan	realiseres	igennem	fortællingen	om	nordisk	mad.	På	nuværende	tidspunkt	virker	det	som	om,	

at	den	gastronomiske	udvikling	kun	er	accepteret	eliten,	og	ikke	af	den	gennemsnitlige	dansker.	En	

mesterfortælling	virker	kun,	hvis	den	opnår	tilstrækkelig	social	dominans	og	assimileres	af	befolk-

ningen,	hvilket	altså	endnu	ikke	er	gældende	i	dette	tilfælde.		

	

De	fire	kriterier	for	en	mesterfortælling,	der	blev	præsenteret	i	afsnit	2.2.	er	som	følgende:	1)	Me-

sterfortællingen	opridser	lange,	overordnede	udviklingslinjer	med	oprindelse	langt	tilbage	i	natio-

nens	historie.	 2)	Mesterfortællingen	 tilbyder	 et	 enkelt	 grundmønster	med	 karakter	 af	 en	 sejrrig	

udvikling.	3)	Mesterfortællingen	giver	en	dramatisk	fremstilling,	med	jævne	"besøg"	af	mere	eller	

mindre	historiske	 personer.	 4)	Mesterfortællingen	bibringer	 et	 ideologisk	 budskab	og	 giver	 der-

med	et	bestemt	synspunkt	(Baron,	Herslund	&	Humlebæk	2015:26).	I	forsøget	på	at	skabe	en	me-

sterfortælling	om	dansk	design	og	kvalitet,	skal	 fortællingerne	om	dansk	 interiør,	mode	og	mad,	

sættes	op	imod	virkeligheden,	da	der	ved	alle	tre	aspekter	opstår	en	skillevæg	mellem	det	traditi-

onelle	og	det	nyskabende.	Det	første	krav	for	en	mesterfortælling	kan	til	dels	findes	i	fortællinger-

ne	om	dansk	 interiør	og	mode,	da	de	udspringer	af	en	historisk	begivenhed	som	foregik	for	om-

kring	70	år	siden.	Man	kan	opridse	en	udviklingslinje	fra	efterkrigstidens	demokratiske	og	funktio-

nalistiske	designs	til	moden	i	dag,	der	stadig	er	præget	af	at	skabe	tøj	til	folket.	Dermed	opfyldes	

det	fjerde	krav	også,	da	fortællingerne	om	dansk	interiør	og	mode	bibringer	et	socialdemokratisk	

budskab,	hvor	folkets	behov	og	efterspørgsler	er	i	centrum.	Det	kan	dog	diskuteres	om	der	tilby-

des	et	enkelt	grundmønster	med	karakter	af	en	sejrrig	udvikling.	I	kontrast	hertil	mener	jeg	ikke,	at	

fortællingen	 om	dansk	madkultur	 opfylder	 kravene	 for	 en	mesterfortælling.	 Denne	 påstand	 be-

grundes	med	at	det	er	en	aktuelt	proces,	der	brander	Norden	som	helhed	og	ikke	kun	Danmark,	og	

derfor	 syntes	 rammen	 for	 fortællingen	 om	det	 forholdsvis	 nye	 tiltag,	 at	 være	 udefineret.	 Dette	

afspejler	dog	udelukkende	min	egen	subjektive	holdning.		
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Generelt	opstår	der	et	paradoks	i	forsøget	på	en	skabe	en	mesterfortælling	om	virksomheder	der	

prioriterer	 design	 og	 kvalitet,	 da	 evolutionen	 i	 fortællingerne,	 som	 går	 fra	 noget	 traditionelt	 til	

noget	nyt,	på	nuværende	tidspunkt	ikke	syntes	at	være	assimileret	af	hele	den	danske	befolkning,	

som	en	mesterfortælling	principielt	kræver.		
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5.	Dansk	nation-brand	image	i	Australien		
Dette	kapitel	besvarer	anden	del	af	problemformuleringen,	nemlig	hvordan	de	danske	identitets-

elementer	der	blev	diskuteret	i	forhenværende	kapitel,	stemmer	overens	med	Danmarks	nation-

brand	image	i	Australien.	For	at	besvare	dette,	tager	kapitlet	udgangspunkt	i	en	analyse	af	specia-

lets	empiri,	som	er	udgjort	af	de	107	indsamlede	spørgeskemabesvarelser	fra	australske	informan-

ter.	Antallet	af	besvarelser	kan	dog	variere	i	de	enkelte	spørgsmål,	da	nogle	informanter	helt	und-

lader	at	svare	af	ukendte	årsager,	mens	andre	ikke	giver	et	fyldestgørende	svar.	Derfor	kan	tallene	

forekomme	en	anelse	usikre.	Keith	Dinnies	Conceptual	model	of	nation-brand	identity	and	image	

vil	blive	inddraget	til	sidst	af	analysen.	Opbygningen	af	dette	kapitlet	vil	primært	følge	strukturen	

fra	 specialets	 kapitel	 4	 samt	 spørgeskemaundersøgelsen.	 De	 forskellige	 data	 vil	 være	 opstillet	 i	

grafiske	udtryk	med	det	formål,	at	undersøge	sammenligninger	og	forskelle.	Spørgeskemaunder-

søgelsen	er	vedlagt	som	bilag	3	og	besvarelserne	ligger	som	bilag	6	i	bilagslisten.		

	

Indledningsvis	vil	demografien,	der	beskriver	 informanternes	baggrundsvariablene,	blive	præsen-

teret	for	at	give	et	 indtryk	af,	hvem	der	har	besvaret	spørgeskemaundersøgelsen.	Antallet	af	be-

svarelser	fra	mandlige	og	kvindelige	informanter	er	overvejende	lige	fordelt.	Således	er	51	besva-

relser	 fra	mænd,	og	56	af	besvarelserne	er	afgivet	af	kvinder.	Aldersfordelingen	er	 jævnt	fordelt	

mellem	18-25,	26-35	og	46-55,	og	der	er	ligeledes	flest	der	enten	arbejder	fuldtid	eller	deltid.	Stør-

stedelen	af	informanterne	er	bosat	i	staten	Victoria,	og	på	andenpladsen	ligger	New	South	Wales.	

Resten	af	informanterne	er	fordelt	mellem	Queensland,	Western	Australia	og	Northern	Territory,	

og	der	er	således	ingen	besvarelser	fra	South	Australia	eller	Tasmanien	(se	bilag	6).		

	

Som	nævnt	i	specialets	indledende	afsnit	mener	Anholt,	at	Danmark	er	anerkendt	og	respekteret	

af	 de	omkringliggende	nabolande.	Globaliseringens	 fremstød	medfører	dog	en	 stigende	 konkur-

rence	mellem	hele	verdens	nationer,	hvor	det	blandt	andet	handler	om	at	tiltrække	flere	turister,	

investeringer	og	studerende	med	flere.	Ifølge	Anholt	opstår	der	en	problemstilling	i,	at	jo	længere	

væk	fra	nabolandende	vi	bevæger	os,	jo	mindre	bliver	kendskabet	til	Danmark	og	dermed	også	til	

dansk	historie,	kultur	og	politiske	værdier	(Anholt	2010:51).	Et	af	spørgsmålene	 i	spørgeskemaet	

lyder	på,	om	informanterne	havde	hørt	om	Danmark	før.	Her	har	hele	81	procent	svaret	ja	hvilket	

betyder,	at	cirka	8	ud	af	10	af	de	australske	 informanter	har	hørt	om	Danmark	før	(se	bilag	6).	 I	

forlængelse	af	dette	omhandler	det	næste	spørgsmål,	hvor	stort	et	kendskab	de	81	procent	har	til	
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Danmark.	Nedenstående	 figur	8	viser	en	 statistik	over	hvor	meget	 informanterne	ved.	Besvarel-

serne	viser,	at	til	trods	for	81	procent	har	hørt	om	Danmark,	er	der	35	procent	af	de	81	der	ikke	

ved	 noget	 om	 Danmark,	 og	 omkring	 40	 procent	 ved	 meget	 lidt	 om	 den	 danske	 nation.	 Dette	

stemmer	i	bund	og	grund	overens	med	Anholts	antagelser.	I	figur	8	findes	der	også	to	besvarelser	

under	svarmuligheden	"Other",	men	som	det	fremgår	af	bilag	6,	angiver	de	to	informanter	blot	at	

de	 ikke	har	noget	kendskab	til	Danmark.	Dette	 indikerer	en	 fejl	eller	misforståelse	 fra	 informan-

tens	side,	da	det	forhenværende	spørgsmål	lød	på,	om	informanten	havde	hørt	om	Danmark	eller	

ej,	og	svarmulighederne	var	kun	ja	eller	nej.		

	

	

Omvendt	mener	Anholt,	at	Danmark	har	det	privilegium,	at	være	en	del	af	det	skandinaviske	nati-

on-brand,	der	generelt	har	et	positivt	image	i	hele	verden	(Anholt	2010:21).	I	specialets	kapitel	4	

blev	det	ligeledes	analyseret,	hvordan	der	foreligger	et	aktuelt	forsøg	på	at	skabe	en	mesterfortæl-

ling	om	det	nordiske	køkken,	som	et	element	der	kan	anvendes	i	dansk	nation-branding,	til	trods	

for	at	det	ikke	kun	er	unikt	for	Danmark.	For	at	finde	frem	til	hvilke	elementer	informanterne	for-

binder	med	Danmark,	bad	jeg	dem	angive	de	tre	ting	der	først	faldt	dem	ind.	Man	må	antage,	at	

det	kun	er	de	informanter	der	besvarede	spørgsmål	1.5.	i	spørgeskemaet,	der	har	svaret	på	dette	

spørgsmål	 (se	bilag	 6).	 Informanternes	 gennemsnitlige	 kendskab	 til	Danmark	 kan	opsummeres	 i	

Figur	8:	Spørgsmål	1.5.	i	spørgeskemaet	
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følgende	 kategorier:	 1)	 Kongehuset,	 herunder	 Kronprinsesse	Mary,	 og	 H.C.	 Andersen,	 2)	 Dansk	

mad-	og	drikkekultur	og	design,	3)	Danmarks	natur,	hvilket	jeg	vil	påstå	udspringer	af	kendskabet	

til	Skandinavien,	der	ifølge	Anholt	har	et	stærkt	internationalt	brand	(Anholt	2010:51).	Kategorier-

ne	viser	et	tydeligt	billede	af	en	australsk	befolkning,	hvis	umiddelbare	kendskab	til	Danmark,	pri-

mært	kan	relateres	til	elementerne	i	den	perifere	fortælling	om	Danmark	som	et	idyllisk	monarki	

og	forsøget	på	en	mesterfortælling	om	virksomheder	der	prioriterer	design	og	kvalitet.	Der	er	dog	

også	mange	andre	besvarelser,	som	ikke	er	placeret	under	førnævnte	kategorier.	Her	kan	blandt	

andet	nævnes	vikinger,	håndbold	og	attraktioner	i	København.	Det	fremkommer	dog	også	af	be-

svarelserne,	at	nogle	informanterne	kender	til	de	elementer	og	værdier,	der	karakteriserer	dansk	

kerneidentitet.	Nedenstående	figur	illustrerer	nogle	af	disse	besvarelser.			

	

	
	

	

Ud	af	160	ting	som	informanterne	tilsammen	associerer	med	Danmark21,	kan	12	besvarelser	rela-

teres	til	mesterfortællingen	om	Danmark	som	en	demokratisk	velfærdsstat.	Det	der	blev	analyse-

ret	som	værende	helt	centralt	for	dansk	kerneidentitet	i	specialets	fjerde	kapitel,	er	altså	ikke	det,	

som	først	falder	de	australske	informanter	ind,	når	de	tænker	på	Danmark.	Det	kan	altså	forholds-

vis	tidligt	i	spørgeskemaundersøgelsen	antydes,	at	der	er	uoverensstemmelser	mellem	elementer-

ne	i	dansk	kerneidentitet	og	dansk	nation-brand	image	i	Australien.	Jeg	kan	yderligere	konkludere,	

at	den	mest	kendte	person	som	australierne	bedst	forbinder	med	Danmark,	er	Kronprinsesse	Ma-

																																																								
21	De	160	ting	som	informanterne	associerer	med	Danmark,	er	en	samlet	opgørelse	af	de	tre	ting,	der	først	faldt	dem	
ind	(se	bilag	6).		

Figur	9:	Spørgsmål	1.6.	i	spørgeskemaet	
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ry.	Til	trods	for	at	hun	oprindeligt	ikke	kommer	fra	Danmark,	er	det	informanternes	opfattelse,	at	

hun	er	så	velintegreret	i	Danmark,	at	hun	kan	betegnes	som	værende	dansk.	For	at	finde	frem	til	

hvordan	informanterne	kender	til	Danmark,	bad	jeg	dem	svare	på,	hvilke	relationer	de	har	til	den	

danske	nation.	Størstedelen	af	informanterne	har	ikke	nogen	relationer	til	Danmark,	mens	36	har	

angivet,	at	de	har	danske	familiemedlemmer,	venner	eller	kolleger.			

	
	
	
	
	
	
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Det	er	dog	vigtigt	at	huske	på,	at	dette	spørgsmål	har	givet	informanterne	mulighed	for	at	krydse	

flere	svarbokse	af,	hvilket	betyder,	at	de	36	der	har	relationer	til	Danmark	 igennem	bekendtska-

ber,	 også	 kan	have	boet	 i	Danmark,	 eller	måske	 køber	de	mange	danske	produkter.	 Taget	 i	 be-

tragtning	at	39	informanter	har	svaret,	at	de	ikke	har	nogle	relationer	til	Danmark,	viser	de	efter-

følgende	svar,	at	en	fjerdedel	(24	informanter)	har	besøgt	Danmark,	og	en	overvejende	stor	del	af	

informanterne	 vil	 gerne	 rejse	 hertil	 igen	 (se	 bilag	 6).	 Endvidere	 er	 der	mange,	 der	 nævner	 den	

danske	 kultur	 kombineret	 med	 besøg	 hos	 familie	 og	 venner,	 som	 belæg	 for	 at	 komme	 tilbage	

Danmark.	Igen	bekræftes	det,	at	det	er	fortællingen	om	det	idylliske	Danmark	samt	forsøget	på	en	

mesterfortælling,	som	blev	analyseret	i	afsnit	4.3.,	der	afspejles	i	dansk	nation-brand	image	i	Au-

stralien.	Der	er	 ikke	en	eneste	af	 informanterne	der	nævner,	at	de	gerne	vil	på	et	returbesøg	til	

Danmark,	på	grund	af	 vores	demokratiske	 velfærdsstat.	 Som	det	blev	diskuteret	 i	 kapitel	 4,	 ud-

Figur	9:	Spørgsmål	1.7.	i	spørgeskemaet	
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springer	den	perifere	fortælling	om	monarkiet	samt	fortællingen	om	virksomheder	der	prioriterer	

design	 og	 kvalitet	 godt	 nok	 på	 basis	 af	mesterfortællingen	 om	 demokrati	 og	 velfærdsstat.	 Pro-

blemstillingen	 opstår	 i,	 at	 det	 ikke	 er	 denne	 fortælling,	 som	 australierne	 umiddelbart	 forbinder	

med	Danmark,	og	derved	er	det	heller	 ikke	det	 som	er	 gennemtrængende	 i	 det	danske	nation-

brand	image	i	Australien.	Som	afslutning	på	spørgeskemaets	første	del,	er	der	hele	93	procent	af	

de	informanter	der	ikke	har	været	i	Danmark	før,	som	gerne	vil	besøge	vores	lille	nation.	I	den	for-

bindelse,	kan	man	stille	sig	selv	dette	kritiske	spørgsmål:	Er	den	høje	procent	udledt	på	baggrund	

af	en	oprigtig	interesse	i	at	besøge	Danmark,	eller	handler	det	mere	om	en	generelt	rejselyst,	til	at	

opleve	destinationer	uden	for	det	australske	kontinents	grænser?		

	

Hvor	ovenstående	afsnit	primært	omhandler	informanternes	baggrundsvariable	samt	kendskab	til	

Danmark,	 fokuserer	 spørgeskemaets	anden	del	på	dansk	kultur.	Besvarelserne	 i	denne	del	 fore-

kommer	særligt	interessante,	da	ovenstående	analyse,	på	nuværende	tidspunkt	allerede	har	teg-

net	 et	 billede	 af	 opfattelsen	 af	 det	 danske	 nation-brand	 image	 i	 Australien.	 Som	 det	 første	

spørgsmål	i	denne	del	af	spørgeskemaundersøgelsen,	har	jeg	bedt	jeg	informanterne	om	at	skrive	

de	første	tre	ting	om	dansk	kultur,	der	faldt	dem	ind.	Nedenstående	figur	viser	således	en	samlet	

oversigt	over	udvalgte	besvarelser,	der	kan	relateres	til	afsnit	4.1.			

Figur	10:	Spørgsmål	2.1.	i	spørgeskemaet	
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Ovenstående	 udvalg	 i	 besvarelser	 illustrerer,	 at	 de	 elementer	 der	 findes	 i	 fortællingen	 om	 den	

perifere	identitet,	stemmer	overens	med	informanternes	kenskab	til	dansk	kultur.	Det	er	især	mo-

narkiet,	cykelkulturen	og	H.C.	Andersens	eventyr	der	nævnes	i	flæng.	Som	det	blev	nævnt	i	afsnit	

4.1.	er	det	danske	monarki	et	produkt	af	vores	historie,	der	gør	det	til	noget	helt	unikt	 for	Dan-

mark.	Jeg	er	dog	af	den	overbevisning,	at	informanterne	ikke	nævner	monarkiet	på	det	grundlag,	

at	det	skaber	en	fællesskabsfølelse	blandt	danskerne.	De	ser	ikke	på	sammenhængen	mellem	mo-

narkiet	og	dansk	kultur,	som	værende	en	del	af	dansk	identitet.	Min	forestilling	er,	at	monarkiet	

optræder	 i	 informanternes	forestilling	om	dansk	kultur,	på	baggrund	af	to	ting:	1)	Kronprinsesse	

Mary,	 der	 er	 den	mest	 umiddelbare	 relation	mellem	 Danmark	 og	 Australien,	 og	 2)	 det	 danske	

Kongehus	ses	primært	som	en	turistattraktion.	Med	dette	mener	jeg,	at	blandt	danskerne	tillæg-

ges	Kongehuset	en	immateriel	værdi,	og	blandt	de	australske	informanter	udgør	kongehuset	noget	

mere	substantielt	i	dansk	kultur.		

	

Mine	 påstande	 kan	 underbygges	 ved	 et	 kig	 på	 VisitDenmarks	 engelske	 hjemmeside.	 Det	 første	

man	bliver	præsenteret	for,	er	et	stort	fotografi	af	Egeskov	Slot	på	Fyn	med	titlen	"Once	upon	a	

time	 in	Denmark"	 (VisitDenmark.com,	 2016).	 Endvidere	 er	 der	 flere	 undersider,	 der	 henviser	 til	

information	om	Kongehuset.	Der	bliver	blandt	andet	nævnt,	at	den	royale	familie	er	yderst	popu-

lær	i	Danmark,	hvilket	skyldes	deres	evne	til	at	tilpasse	sig	et	moderne	samfund	(Ibid.).	Dog	bliver	

der	på	 intet	 tidspunkt	nævnt,	at	 størstedelen	af	danskerne	ser	Kongehuset	 som	værende	en	 in-

stans,	der	repræsenterer	hele	den	danske	nation.	Som	det	blev	nævnt	i	afsnit	4.1.	handler	opbak-

ningen	til	monarkiet	om	følelser	og	fællesskab,	idet	globaliseringen	medfører	et	behov	for	at	være	

fælles	om	noget	 (Astrup	&	Mainz,	Politiken.dk,	28/12	2011).	Pointen	er,	at	hvis	 fortællingen	om		

Danmarks	royale	familie	bliver	brandet	som	en	turistattraktion,	så	vil	det	højest	sandsynligt	blive	

opfattet	som	en	turistattraktion.	

	

Spørgsmål	 2.2.	 i	 spørgeskemaet	 viser,	 at	 størstedelen	 af	 informanterne	 er	 enige	 i,	 at	Danmarks	

natur	og	historie	er	interessant.	Omvendt	ved	størstedelen	ikke	om	Danmark	er	et	foregangsland,	

der	prioriterer	bæredygtighed	og	vedvarende	energi	(se	bilag	6).	Derved	mener	jeg	ikke,	at	der	kan	

påvises	en	tydelig	sammenhæng	mellem	dette	og	de	besvarelser	der	angiver,	at	cykler	er	en	del	af	

dansk	kultur.	Med	udgangspunkt	i	spørgeskemaets	spørgsmål	2.5.	har	omtrent	halvdelen	af	infor-
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manterne	et	kenskab	til	den	royale	 familie.	Efterfølgende	er	de	blevet	bedt	om,	at	kommentere	

hvad	 de	 reelt	 ved,	 og	 det	 gennemgående	 tema	 er	 uden	 tvivl	 Kronprinsesse	Mary.	 I	 forbindelse	

med	 dette	 spørgsmål,	 er	 hendes	 navn	 blevet	 nævnt	 39	 gange	 ud	 af	 43	 kommentarer	 (Bilag	 6,	

spørgsmål	2.5.).	Nedenstående	besvarelser	er	et	konkret	bevis	på,	at	nogle	af	informanterne	me-

ner	Danmark	ikke	brandes	særlig	tydeligt	i	Australien.	I	kontrast	hertil	er	det	alligevel	iøjnefalden-

de,	at	det	danske	monarki,	samt	København,	Den	Lille	Havfrue	og	Strøget	er	de	elementer	i	dansk	

identitet,	der	bliver	 lagt	mærke	til.	 Jeg	er	dog	opmærksom	på,	at	nedenstående	besvarelser	kun	

udgør	to	ud	af	flere.	Alligevel	vil	jeg	påstå,	at	på	basis	af	den	foreløbige	analyse,	er	det	i	høj	grad	

den	perifere	fortælling	om	Danmark	som	et	idyllisk	monarki,	der	skinner	igennem	i	Danmarks	na-

tion-brand	image	i	Australien.								

	

I	 forhold	 til	 spørgeskemaets	 tredje	 del	 er	 der	 52	 informanter,	 der	 har	 svaret	 nej	 til	 om	 de	 har	

kendskab	til	hvilken	styreform,	der	er	gældende	i	Danmark.	I	modsætning	hertil	er	der	kun	36	in-

formanter,	der	har	svaret	ja.	Af	de	36	informanter	svarer	langt	over	halvdelen,	at	Danmark	har	en	

demokratisk	styreform.	Dette	stemmer	i	bund	og	grund	godt	overens,	med	mesterfortællingen	om	

den	demokratiske	velfærdsstat	der	udgør	dansk	kerneidentitet.	Imidlertid	kan	der	opstå	tvivl	om,	

hvor	valide	lige	netop	disse	besvarelser	er,	da	der	er	mange	af	informanterne,	som	har	svaret	nej	

til	spørgsmål	3.1.	(se	bilag	6).	Spørgsmålet	er,	om	informanterne	i	virkeligheden	ved,	at	Danmarks	

nationalidentitet	bygger	på	en	mesterfortælling	om	demokrati,	hvis	oprindelse	går	langt	tilbage	i	

nationens	historie,	eller	er	det	rent	gætværk,	baseret	på	et	kendskab	til	at	de	fleste	vestlige	lande	

har	demokrati?		

	

I	den	forbindelse	har	jeg	udformet	nogle	udsagn	baseret	på	analysen	i	afsnit	4.2.,	hvor	informan-

ternes	besvarelser	tydeliggør	deres	egne	subjektive	holdninger	til	fem	forskellige	begreber.	Måden	

Figur	11:	Spørgsmål	2.7.	i	spørgeskemaet	
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hvorpå	 man	 opfatter	 eksempelvis	 begreber,	 afhænger	 nemlig	 af	 det	 verdensbillede	 individet	

og/eller	nationen	har22.	Dette	kan	utvivlsomt	skabe	uoverensstemmelser	mellem	identitet	og	ima-

ge.	Med	det	menes	der,	at	hvis	Danmark	opfatter	demokrati	på	én	måde,	og	denne	opfattelse	af-

spejles	i	fortællingen	om	dansk	kerneidentitet,	og	Australien	opfatter	demokrati	på	en	anden	må-

de,	opstår	der	en	form	for	mismatch,	 i	måden	hvorpå	australierne	vil	opfatte	det	danske	nation-

brand	 image.	 Begreber	 er	 henholdsvis	 velfærdssystem,	 demokrati,	 samfund,	 individualisme	 og	

lighed	 (Bilag	6,	 spørgsmål	3.2.).	Mange	af	 respondenterne	associerer	et	velfærdssystem	med,	at	

der	tages	hånd	om	de	socialt-	og	økonomisk	svage	i	samfundet.	Endvidere	fokuseres	der	på	gratis	

sundhedssystem	og	uddannelse,	samt	gode	ressourcer,	hvilket	jeg	tolker	som	værende	både	øko-

nomiske	 og	 sociale	 ressourcer.	 I	 forhold	 til	 opfattelsen	 omkring	 demokrati,	 udgør	 en	 folkevalgt	

regering,	frihed	og	stemmeret	de	mest	dominerende	svar.	Overordnet	forbinder	informanterne	et	

fællesskab	med	et	lokalt	samarbejde	mellem	folket,	hvor	man	tager	sig	af	hinanden.	I	forbindelse	

med	 individualisme	har	 informanterne	svaret,	at	det	har	med	 individet	at	gøre.	Slutteligt	mener	

informanterne,	at	lighed	afspejles	i	ligestilling	og	ens	rettigheder	for	alle,	især	i	forhold	til	køn,	sek-

sualitet,	hudfarve	og	religion.	Ved	alle	spørgsmålene	forekommer	en	stor	del	af	besvarelserne	som	

"I	don't	know".	

	

Australiernes	forståelse	af	de	fem	begreber,	stemmer	overens	med	måden	hvorpå	danskerne	op-

fatter	de	samme	begreber.	Forskellen	ligger	i,	at	begreberne	udgør	konkrete	elementer	i	fortællin-

gen	om	dansk	kerneidentitet.	På	basis	af	besvarelserne,	forekommer	begreberne	ikke	som	noget	

der	er	helt	centralt	og	afgørende	for	australsk	identitet,	da	der	ikke	er	en	eneste	af	informanterne,	

der	har	angivet	dette	i	besvarelsen.	Af	denne	årsag	fandt	jeg	det	essentielt,	at	udlede	10	udsagn	

på	baggrund	af	analysen	i	afsnit	4.2.	vedrørende	dansk	kerneidentitet.	Ifølge	Baron	og	Herslund	er	

følgende	nøgleord	centrale	for	dansk	nationalidentitet:	velfærd(sstat),	 lighed,	 folkelighed,	demo-

krati,	tillid,	individualisme	og	fællesskab.	Formålet	med	denne	form	for	spørgsmål	er	at	finde	frem	

til,	om	informanterne	ser	lige	netop	disse	udsagn,	som	værende	en	essentielle	for	Danmark.	Ne-

denstående	figur	12	viser	udfaldet	af	informanternes	besvarelser.	Besvarelserne	er	der	er	opstillet	

i	et	skema,	der	er	udformet	på	baggrund	af	Likert-skalaen	(se	afsnit	3.2.	under	det	metodiske	kapi-

tel).	

																																																								
22	Denstoredanske.dk	
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De	første	to	udsagn	viser,	at	informanterne	er	overvejende	enige	i,	at	Danmark	er	et	demokratisk	

land	med	et	veletableret	velfærdssystem.	Dette	kan	sammenlignes	med,	at	informanternes	opfat-

telse	af	begreberne	demokrati	og	velfærdssystem	er	lig	den	danske	opfattelse.	Endvidere	er	der	en	

informant,	 der	 allerede	 i	 starten	 af	 spørgeskemaet	 angav	 et	 veletableret	 velfærdssystem,	 som	

noget	af	det	første	han/hun	associerede	med	Danmark.	De	tre	efterfølgende	udsagn	viser,	at	au-

stralierne	hverken	er	enige	i	eller	uenige	i,	at	danskerne	er	individualister	samt	skeptiske	overfor	

udefrakommende,	og	hertil	 har	en	 stor	del	 af	 informanterne	 ligeledes	 svaret	"I	 don't	 know".	 Til	

trods	for	at	informanternes	forestilling	om	de	fem	begreber	stemmer	overens	med	måden	hvorpå	

danskerne	opfatter	begreberne,	tyder	det	altså	ikke	på,	at	informanterne	har	et	stort	kendskab	til	

begreberne,	når	de	udgør	konkrete	elementer	i	fortællingen	om	dansk	kerneidentitet.	Jeg	vil	på-

stå,	at	der	ville	have	forekommet	et	 tydeligere	skel	mellem	Likert-skalaens	yderpoler,	hvis	 infor-

manterne	 havde	 haft	 et	 større	 kendskab	 til	 fortællingen	 om	Danmark	 som	 en	 demokratisk	 vel-

færdsstat.	Som	tidligere	nævnt	vil	 jeg	påstå,	at	det	 i	høj	grad	er	den	perifere	fortælling	om	Dan-

mark	som	et	idyllisk	monarki,	der	paradoksalt	nok	skinner	igennem	i	Danmarks	nation-brand	ima-

ge	i	Australien.		

Figur	12:	Spørgsmål	3.3.	i	spørgeskemaet	
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I	det	analyserende	afsnit	4.2.,	blev	det	beskrevet,	hvordan	danskerne	 ses	 som	et	gæstfrit	 folke-

færd.	Danskerne	nævnes	ofte	også	i	medierne,	som	værende	det	lykkeligste	folkefærd	på	jorden.	

Dette	kommer	også	til	udtryk	på	VisitDenmarks	hjemmeside,	hvor	beskrivelsen	"Happiest	people	

in	the	world"	toner	frem	på	forsiden	(VisitDenmark.com,	2016).	I	afsnit	4.2.	blev	der	ligeledes	for-

klaret,	 hvordan	en	undersøgelse	 indenfor	 turisme	påviste	 et	mismatch	mellem	danskernes	 eget	

selvbillede	og	udefrakommendes	beskrivelser,	der	altså	karakteriserede	det	danske	folkefærd	som	

værende	ligeglade	og	uhøflige	(apud	Baron	&	Herslund	2016:1).	Dette	står	i	skarp	kontrast	til	dan-

skernes	 eget	 selvbillede,	 der	 er	 beskriver	 et	 tolerant	 og	 imødekommende	 folkefærd.	 På	 dette	

grundlag	fandt	jeg	det	interessant	at	undersøge,	hvordan	australierne	opfatter	danskerne,	da	vi	ud	

fra	 føromtalte	 undersøgelse	 forekommer	mere	 skeptiske	 end	 imødekommende	 overfor	 udefra-

kommende.	 Jeg	vil	påstå,	at	hvis	et	 folkefærd	har	et	negativt	stereotypt	billede,	kan	det	påvirke	

nation-brand	imaget.	Nedenstående	figur	præsenterer	et	udvalgt	antal	af	besvarelserne.	Ud	af	de	

27	besvarelser,	er	der	kun	meget	få	negative	opfattelser	af	danskerne,	herunder	arrogant	og	ube-

høvlet.	 I	 kontrast	 hertil,	 mener	 størstedelen	 af	 informanterne,	 at	 danskerne	 blandt	 andet	 er	

hjælpsomme,	 udadvendte,	 venlige	 og	 høflige.	 Dette	 hænger	 sandsynligvis	 sammen	med,	 at	 en	

forholdsvis	stor	del	af	informanterne	har	familie,	venner	og	kolleger	fra	Danmark.			

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

Figur	11:	Spørgsmål	2.6.	i	spørgeskemaet	
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Spørgeskemaets	 sidste	 del,	 omhandler	 virksomheder	 der	 prioriterer	 dansk	 design	 og	 kvalitet.	 I	

spørgsmål	4.1.	bliver	informanterne	spurgt	om,	hvorvidt	de	kender	til	danske	designprodukter	og	

designvirksomheder.	 Her	 er	 svarene	 igen	 overvejende	 lige,	 hvor	 41	 informanter	 kender	 danske	

designvirksomheder,	og	46	informanter	gør	ikke.			

	

	

I	 specialets	kapitel	4,	nærmere	4.3,	der	omhandler	 forsøget	på	at	skabe	en	mesterfortælling	om	

virksomheder	der	prioriterer	kvalitet	og	design,	blev	der	opridset	en	række	danske	virksomheder,	

der	på	VisitDenmarks	hjemmeside	kendetegnes	ved	høj	kvalitet	og	stilrigt	design.	Disse	virksom-

heder	er	blandt	andet	Georg	Jensen,	Pandora,	Royal	Copenhagen,	Bang	&	Olufsen	og	Ecco	(Visit-

Denmark.dk,	2016).	VisitDenmark	skriver	yderligere,	at	dansk	design	er	kendt	og	anerkendt	i	hele	

verden,	 hvilket	 ikke	 stemmer	overens	med	 forestillingen	om,	 at	 så	 snart	 vi	 bevæger	os	 væk	 fra	

Nordens	grænser,	er	der	 ikke	det	samme	kendskab	til	Danmark.	Som	tidligere	nævnt	opstår	der	

altså	en	 form	 for	modsætningsforhold	 imellem	 fortællingen	og	virkeligheden,	og	der	kan	 faktisk	

opstilles	et	helt	 tredje	paradoks:	at	dansk	 interiør	er	kendt	og	anerkendt	 i	det	meste	af	verden,	

men	at	det	er	ikke	kendt	på	det	grundlag,	at	det	kommer	fra	Danmark.	På	baggrund	af	dette,	har	

de	informanter	der	svarede	ja	til	ovenstående	spørgsmål,	givet	et	bud	på	de	tre	første	virksomhe-

der	og/eller	produkter,	der	først	faldt	dem	ind.	Jeg	har	bevidst	valgt	 ikke	at	stille	spørgsmål	om-

kring	Georg	Jensen,	Pandora,	Royal	Copenhagen,	Bang	&	Olufsen	og	Ecco	før	senere	i	spørgeske-

maet,	da	jeg	ikke	ønskede	at	informanterne	skulle	påvirkes	af	min	eksemplificering	af	virksomhe-

der.	Nogle	af	de	virksomheder	der	bliver	nævnt	mere	end	en	gang,	er:	Carlsberg,	Pandora,	Georg	

Jensen,	LEGO	og	Arne	Jacobsen	(se	bilag	6).		

	

Figur	12:	Spørgsmål	4.1.	i	spørgeskemaet	
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Derfor	forekommer	det	 ikke	overraskende,	at	en	stor	del	af	 informanterne	kender	Georg	Jensen	

og	Pandora.	Der	er	dog	ikke	ligeså	stort	et	kendskab	til	Royal	Copenhagen,	Bang	&	Olufson	og	Ec-

co.	Det	er	forholdsvis	få	verdenskendte	danske	virksomheder,	som	de	australske	informanter	ken-

der	til,	og	selvom	de	blev	nævnt	adskillige	gange	 i	 forlængelse	af	spørgsmål	4.1.,	 forbinder	stør-

stedelen	af	informanterne	dem	ikke	med	Denmark.	Informanternes	svar	præsenterer	et	overord-

net	mønster,	der	viser	at	dansk	interiørdesign	er	innovativt	og	af	god	kvalitet,	dansk	mode	er	in-

novativt	men	informanterne	ved	ikke	om	moden	skiller	sig	ud	fra	andre	internationale	designere,	

dansk	mad	er	af	god	kvalitet	og	innovativt	(se	bilag	6).	Det	kan	derfor	udledes,	at	informanterne	i	

bund	og	grund	syntes,	at	de	få	danske	produkter	de	kender	til	er	af	god	kvalitet,	men	de	kender	

dem	bare	ikke	på	det	grundlag,	at	de	er	danske.	Man	kan	blive	i	tvivl,	om	forsøget	på	en	skabe	en	

mesterfortælling	om	virksomheder	der	prioriterer	design	og	kvalitet,	nuværende	 tidspunkt	 først	

skal	assimileres	af	den	danske	befolkning,	før	elementerne	der	udgør	fortællingen,	brandes	i	ud-

landet,	på	det	grundlag	at	det	er	en	mesterfortælling	om	dansk	identitet.		

	

Ovenstående	analyse	sammenfattes	i	brugen	af	Keith	Dinnie's	Conceptual	model	of	nation-brand	

identity	 and	 image	 (figur	4),	 der	blev	 forklaret	 i	 afsnit	 2.5.	 omhandlende	 forholdet	og	 sammen-

hængen	mellem	 identitet	 og	 image.	Dinnie	mener,	 at	 der	 skal	 forskellige	 kommunikatører	 til	 at	

kommunikere	forskellige	dele	af	 identiteten,	for	at	opnå	et	positivt	nation-brand	image,	jf.	afsnit	

2.5.	Jeg	mener,	at	Danmarks	nation-brand	image	i	Australien	er	overvejene	positivt,	baseret	ud	fra	

informanternes	 besvarelser.	 Problemstillingen	 ligger	 i,	 at	 fortællingen	 om	 dansk	 kerneidentitet	

fylder	mindst	i	Danmarks	nation-brand	image,	og	det	er	i	virkeligheden	det	der	burde	fylde	mest,	

eller	hvert	fald	lige	så	meget	som	elementerne	i	den	perifere	fortælling	fylder.	Der	opstår	endnu	

en	 problemstilling	 i	 og	med	 VisitDenmark	 formår	 at	 brande	 elementer,	 i	 den	 perifere	 identitet	

samt	 i	 fortællingen	om	dansk	 design	og	 kvalitet,	 som	oplevelser	 og	 turistattraktioner,	men	 ikke	

som	noget	der	har	en	immateriel	værdi	for	danskerne,	og	som	udgør	egentligt	elementer	i	dansk	

identitet.	VisitDenmark,	som	er	Danmarks	officielle	turismesite	og	dermed	den	mest	direkte	kanal	

at	brandet	den	danske	nation	igennem,	formår	–	på	basis	af	spørgeskemabesvarelserne	–	ikke	helt	

at	 brande	 fortællingen	 om	 elementer	 i	 dansk	 identitet	 der	 anvendes	 i	 nation-branding,	 så	 der	

fremgår	en	tydelig	overensstemmelse	mellem	dansk	identitet	og	dansk	nation-brand	image	i	Au-

stralien.			 	
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6.	Konklusion	
Formålet	med	dette	speciale	var,	at	undersøge	Danmarks	nation-branding	image	i	Australien.	Un-

dersøgelsen	 skulle	 tage	 udgangspunkt	 i	 en	 analyse	 af	 udvalgte	 elementer	 i	 dansk	 identitet,	 der	

anvendes	i	nation-branding.	Endvidere	skulle	disse	elementer	afspejles	i	en	spørgeskemaundersø-

gelse	henvendt	til	den	australske	befolkning,	for	at	finde	ud	af	om	der	var	sammenhæng	mellem	

dansk	identitet	og	dansk	nation-brand	image	i	Australien.	I	overensstemmelse	med	specialets	for-

mål,	lød	problemformuleringen	således:	Hvilke	elementer	udgør	dansk	identitet	og	stemmer	disse	

overens	med	Danmarks	nation-brand	image	i	Australien?	

	

Igennem	specialets	teoretiske	ramme,	er	det	blevet	tydeliggjort	hvordan	nation-brands	er	udledt	

af	forskellige	elementer	i	nationalidentiteten,	og	hvordan	nationalidentiteten,	uafhængigt	af	nati-

on-brandet,	er	konstrueret	på	basis	af	en	mesterfortælling.	En	nations	identitet	tager	som	oftest	

udgangspunkt	i	fortællinger	om	historiske,	kulturelle	og	politiske	data	fra	nationens	liv,	hvilket	er	

blevet	 understreget	 i	 analysen	 om	 elementer	 i	 dansk	 identitet	 der	 anvendes	 i	 nation-branding.	

Endvidere	 er	 det	 via	 spørgeskemaundersøgelsen	 blevet	 tydeliggjort,	 hvordan	 fortællingen	 om	

dansk	kerneidentitet	fylder	mindst	 i	Danmarks	nation-brand	image	i	Australien,	hvilket	medfører	

at	sammenhængen	mellem	dansk	identitet	og	image	kun	stemmer	overens	på	nogle	punkter.	Ud	

fra	dette	kan	det	konkluderes,	at	specialets	hypotese	i	afsnit	1.7.	bekræftes.	

	

På	baggrund	af	den	udvalgte	teori,	er	det	blevet	præciseret	hvordan	nationale/kollektive	identite-

ter	konstrueres	ud	 fra	en	–	af	befolkningen	accepteret	og	assimileret	–	mesterfortælling,	der	er	

sammensat	af	byggeklodser	fra	blandt	andet	historiske,	kulturelle	og	politiske	data	i	nationens	liv.	

Nationalidentiteterne	brandes/iscenesættes	i	forskellige	kontekster,	ved	at	fremhæve	differentie-

ringsfordele	der	er	sammensat	ud	fra	forskellige	elementer	i	identiteterne.	Derved	skaber	iscene-

sættelsen	 af	 nationalidentiteten	 et	 kontekstafhængigt	 nation-brand	 image.	 På	 dette	 grundlag,	

påvises	sammenhængen	mellem	den	eksisterende	teori	og	fortolkningen	af	undersøgelsens	resul-

tater,	hvilket	blev	 illustreret	 i	 figur	3.	 I	det	 følgende	vil	hovedpointerne	 fra	 specialets	analytiske	

kapitler	blive	opsummeret.	

	

Det	kan	konkluderes,	at	fortællingen	om	dansk	nationalidentitet	består	af	flere	niveauer.	Baseret	

på	 historiske,	 kulturelle	 og	 politiske	 data	 fra	 den	 danske	 nations	 levetid,	 består	 elementerne	 i	
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dansk	 identitet	der	anvendes	 i	 nation-branding,	 af	 en	perifer	 fortælling,	 en	 fortælling	om	dansk	

kerneidentitet	samt	et	aktuelt	forsøg	på	at	skabe	en	mesterfortælling.	Den	perifere	fortælling	er	

udgjort	af	elementer,	der	præsenterer	den	danske	nation	som	et	idyllisk	monarki.	Her	er	det	især	

Kongehuset,	H.C.	Andersen	og	bæredygtighed	som	fortællingen	bygges	op	omkring.	Fortællingen	

om	dansk	kerneidentitet	er	baseret	på	Danmark	som	en	demokratisk	velfærdsstat,	hvor	de	centra-

le	begreber	blandt	andet	er	fællesskab,	folkelighed	samt	individualisme.	Slutteligt	udgør	virksom-

heder	 der	 prioriterer	 design	 og	 kvalitet,	 et	 aktuelt	 forsøg	 på	 at	 skabe	 en	mesterfortælling.	 Ud-

gangspunkterne	for	mesterfortællingen	er	henholdsvis	dansk	interiørdesign,	mode	og	mad.		

	

Igennem	denne	analyse	er	det	blevet	konkluderet,	hvad	dansk	nationalidentitet	bygger	på,	og	der-

for	 er	 det	 objektivt	 set	 også	 det	 resultaterne	 af	 spørgeskemaundersøgelsen	 skal	 afspejle,	 i	 det	

danske	nation-brand	image	i	Australien.	Analysen	af	spørgeskemaet	viser	dog,	at	informanternes	

generelle	kenskab	til	Danmark	er	overvejende	lille,	og	fortællingen	om	dansk	kerneidentitet,	er	det	

element,	der	 fylder	mindst	 i	nation-brand	 imaget.	 Informanterne	kunne	altså	 forbinde	Danmark	

med	 flere	 elementer	 fra	 den	 perifere	 fortælling	 samt	 fortællingen	 om	dansk	 design	 og	 kvalitet,	

end	det	var	tilfældet	ved	mesterfortællingen	om	dansk	demokrati	og	velfærdsstat.	Slutteligt	blev	

analysen	opsamlet,	med	udgangspunkt	 i	Keith	Dinnies	Conceptual	model	og	nation-brand	 image	

and	identity,	og	her	blev	det	konkluderet,	at	VisitDenmark,	som	er	Danmarks	officielle	turismesite	

og	dermed	den	mest	direkte	kanal	at	brandet	den	danske	nation	 igennem,	 formår	–	på	basis	af	

spørgeskemabesvarelserne	–	ikke	helt	at	brande	fortællingen	om	elementer	i	dansk	identitet	der	

anvendes	i	nation-branding,	så	der	fremgår	en	tydelig	overensstemmelse	mellem	dansk	identitet	

og	dansk	nation-brand	image	i	Australien.			
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7.	Perspektivering	
I	 dette	afsluttende	kapitel	 vil	mine	overvejelser	omkring	 specialets	emneafgrænsning	blive	præ-

senteret,	og	problemformuleringen	vil	blive	sat	 i	et	 fremtidigt	perspektiv.	 I	 forbindelse	med	den	

subjektive	udvælgelse	af	elementer	 i	dansk	 identitet	der	anvendes	 i	nation-branding,	 kunne	det	

være	oplagt	at	undersøge,	om	der	er	flere	elementer	man	forsøger	at	skabe	en	mesterfortælling	

omkring.	Et	eksempel	på	dette	kan	være	dansk	festivalkultur,	da	Danmark	bugner	af	musikfestival-

ler	i	løbet	af	forårs-	og	sommermånederne,	og	samtidig	udgør	et	centralt	samlingspunkt	for	både	

danske	og	udenlandske	 gæster.	 Blandt	 de	 største	 er	 Roskilde	 festival,	 Smuk-Fest	 i	 Skanderborg,	

Langelandsfestival,	Tinderbox	i	Odense	og	derudover	findes	der	et	hav	af	mindre	lokale	festivaller.	

Unesco	har,	udover	den	kendte	verdensarv-liste,	etableret	en	konvention	der	har	til	formål	at	tage	

hånd	 om	nationers	 immaterielle	 kulturarv,	 hvor	 verdens	 uhåndgribelige	 kulturelle	 aspekter	 skal	

respekteres	og	værnes	om	(Hjortshøj,	Politiken.dk,	10/7	2016).	Her	kunne	fortællingen	om	danske	

musikfestivaller,	som	noget	helt	unikt	for	Danmark,	udgøre	det	første	danske	emne	på	 listen	for	

immateriel	kulturarv.		

	

I	forhold	fortællingerne	om	de	forskellige	elementer	i	dansk	identitet,	kunne	brugen	af	det	danske	

flag	have	været	interessant	at	medtage,	da	den	danske	omgang	med	flaget	er	meget	forskellig	fra	

andre	 nationer.	 Richard	 Jenkins	 har	 dedikeret	 et	 kapitel	 i	 sin	 bog	Being	 Danish	 –	 Paradoxes	 of	

Identity	in	Everyday	Life,	til	illustrationer	der	viser	hvordan	det	danske	flag	er	en	integreret	del	af	

danskernes	hverdagsadfærd	(Jenkins	2012:154-158).	Uffe	Østergaard,	professor	ved	Copenhagen	

Business	School,	nævner	i	denne	forbindelse,	at	Jenkins'	britiske	oprindelse	medfører	en	opfattel-

se	af,	at	nationers	flag	er	politiske	symboler	(Faber,	Information.dk,	22/3	2013).	I	Danmark	er	fla-

get	 ikke	 associeret	med	 politik,	 men	 associeres	 i	 stedet	med	 traditioner	 såsom	 fødselsdage	 og	

modtagelse	i	lufthavnen	(Ibid.).	Jeg	er	dog	i	tvivl	om	hvorvidt	brugen	af	det	danske	flag,	kan	bruges	

som	et	element	der	anvendes	i	nation-branding.		

	

Da	specialet	afgrænser	sig	til	en	analyse	af	dansk	nation-brand	image	i	Australien,	kunne	det	være	

interessant	at	undersøge,	om	det	er	ligheder	mellem	dette	image	og	Danmarks	nation-brand	ima-

ge	i	andre	lande.	Problemstillingen	ved	opfattelsen	af	dansk	nation-brand	image	i	Australien	ligger	

i,	at	den	gennemsnitlige	australier	har	meget	lidt	kendskab	til	Danmark,	bortset	fra	den	umiddel-

bare	relation,	der	afgrænser	sig	til	ægteskabet	mellem	Kronprins	Frederik	og	Kronprinsesse	Mary.	
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Fortællingen	 om	 dansk	 kerneidentitet,	 altså	 Danmark	 som	 en	 demokratisk	 velfærdsstat,	 er	 dog	

ikke	fuldstændig	fremmed	for	Australierne,	men	det	er	heller	ikke	det,	der	fylder	mest	i	det	danske	

nation-brand	 image	 i	 Australien.	Dermed	er	 hypotesen	bekræftet,	men	 spørgsmålet	 er	 hvordan	

man	kan	gøre	uoverensstemmelserne	mellem	dansk	kerneidentitet	og	dansk	nation-brand	image	i	

Australien,	til	overensstemmelser.	Svaret	kan	muligvis	findes	i	måden	hvorpå	og	hvorigennem	Vi-

sitDenmark	brander	Danmark	i	Australien.	 I	2011	besluttede	VisitDenmark	i	samarbejde	med	Ek-

sportrådet	 i	Udenrigsministeriet,	at	kickstarte	et	erhvervsfremstød	 i	henholdsvis	Sydney	og	Mel-

bourne	 (Check-In.dk,	 10/11	 2011).	 Paradoksalt	 nok	 viser	 spørgeskemaundersøgelsen,	 at	 udover	

det	generelt	lille	kenskab	til	Danmark,	kan	der,	ud	fra	størstedelen	af	besvarelserne,	konkluderes	

et	 tilsvarende	 lavt	kendskab,	 til	de	danske	virksomheder	der	blev	præsenteret	 i	 spørgeskemaet.	

Dog	er	der	overvejende	mange	der	gerne	vil	købe	flere	danske	produkter,	hvis	udvalget	var	større.				

	

Størstedelen	af	 informanternes	besvarelser	påviser,	at	de	gerne	vil	vide	mere	omkring	Danmark,	

igennem	de	sociale	medier.	Derfor	kan	det	diskuteres,	om	VisitDenmark	burde	fokusere	mere	på,	

at	brande	Danmark	som	et	turistmål	via	de	sociale	medier,	hvor	FaceBook,	Instragram,	Twitter	og	

Snapchat	er	de	 fire	eksempler	der	blev	nævnt	 i	 spørgeskemaundersøgelsen.	 I	denne	 forbindelse	

kunne	blogs	 ligeledes	 have	 været	 en	 svarmulighed,	 da	 blogging	 er	 blevet	 et	 ekstremt	 populært	

medie	at	ytre	 sine	meninger	 igennem.	Det	er	 især	kendte	mennesker,	herunder	 reality	 stjerner,	

sportsatleter,	 politikere	 og	 musikere,	 der	 benytter	 blogs	 som	 en	 form	 for	 webbaseret	 dagbog,	

hvor	befolkningen	kan	få	et	indblik	i	deres	hverdag.	Generelt	skal	brandingen	af	Danmark	i	udlan-

det	foregå	mere	på	de	sociale	medier,	hvilket	Lars	Nielsen,	chefrådgiver	for	Tourlex23,		er	enig	i:	"Vi	

skal	være	bedre	på	de	sociale	medier.	Jeg	synes,	vi	er	blevet	bedre,	men	vi	er	ikke	gode	nok	endnu.	

[…]	Alle	skal	være	med,	ellers	bliver	der	 for	mange	sorte	huller	 i	Danmark.	Et	godt	socialt	medie	

skal	være	relevant	og	dagligt	være	opdateret	med	spændende	tilbud,	nyheder	eller	skæve	historier.	

Vi	 skal	 være	 til	 stede	 for	 turismen	både	 før,	under	og	efter	 rejsen"	 (Bencke	&	Leth,	Politiken.dk,	

14/4	2015).	Hvis	Danmark	bliver	markedsføret	i	Australien	gennem	sociale	medier,	der	er	påvist	at	

være	australiernes	foretrukne	informationskanal	 i	denne	kontekst,	vil	 jeg	mene,	at	sandsynlighe-

den	for	at	dansk	identitet	og	dansk	nation-brand	image	stemmer	overens,	vil	være	betydeligt	stør-

re	end	den	er	på	nuværende	tidspunkt.		

																																																								
23	Tourlex	er	et	kompetencecenter	for	turisme	og	oplevelser	(Bencke	&	Leth,	Politiken.dk,	14/4	2015).	
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Bilag	3:	
Spørgeskemaundersøgelse	
	
Hello	and	welcome!	
	
This	questionnaire	survey	is	an	empirical	part	of	my	master	thesis.	The	main	subject	of	my	
thesis	is	the	Danish	nation-brand	image	in	Australia.	The	purpose	of	this	survey	is	to	find	
out	whether	the	Danish	nation-brand	image	in	Australia	is	connected	to	elements	of	Da-
nish	identity,	as	images	and	identities	aren't	always	concordant.	The	survey	addresses	
people	from	the	age	of	18	and	upward,	and	is	a	combination	of	check	boxes	and	options	
for	in-depth	answers.		
	
Furthermore,	the	survey	is	divided	into	four	areas.	In	the	first	part,	I	would	like	you	to	
answer	some	questions	about	yourself	and	your	overall	knowledge	about	Denmark.	The	
next	part	is	about	the	Danish	monarchy	and	tourism,	which	is	followed	by	some	questions	
concerning	the	Danish	welfare	system.	The	last	part	of	the	questionnaire	survey	is	about	
Danish	design	and	quality,	including	fashion	and	food.	
	
It	is	important	to	mention	that	your	answers	will	be	anonymous,	and	they	will	only	be	
used	as	statistics	in	my	analysis.	The	survey	takes	about	15-20	minutes	to	complete.	
	
I	hope	you	will	enjoy	it	and	thank	you	in	advance.		
	
Julie	Katrine	Kold,	masters	student	at	Copenhagen	Business	School.	
	
	
Part	1	
In	the	following,	I	would	like	you	to	answer	some	questions	about	you	and	your	overall	
knowledge	of	Denmark.	
	

1.1.	Gender:	

(1)	 !	Male	
(3)	 !	Female	

	

1.2.	Age:	
(1)	 !	18-25	

(7)	 !	26-35	
(8)	 !	36-45	
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(9)	 !	46-55	

(10)	 !	56-65	

(11)	 !	66	and	upwards	
	

1.3.	Employment	status:	Are	you	currently...	(You	can	tick	off	more	than	one	box).	
(1)	 !	A	part-time	student	

(2)	 !	A	full-time	student	
(3)	 !	Working	part-time	

(4)	 !	Working	full-time	

(5)	 !	Unemployed,	but	looking	for	work	

(6)	 !	Unemployed,	but	not	looking	for	work	

(7)	 !	Self-employed	

(8)	 !	Retired	

(9)	 !	Unable	to	work	
(10)	 !	Other	 _____	
	

1.4.	Which	state	do	you	live	in?	
(1)	 !	New	South	Wales	(NSW)	
(2)	 !	Queensland	(QLD)	

(3)	 !	South	Australia	(SA)	
(4)	 !	Tasmania	(TAS)	

(5)	 !	Victoria	(VIC)	

(6)	 !	Western	Australia	(WA)	
(7)	 !	Northern	Territory	(NT)	

(8)	 !	Other?	 _____	

	

1.5.	Have	you	ever	heard	of	the	country	Denmark	before?	
(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	
	
If	yes,	how	much	do	you	know	about	Denmark?	
(1)	 !	I	know	everything	about	Denmark	

(2)	 !	I	know	a	lot	about	Denmark	

(3)	 !	I	know	a	few	things	about	Denmark	
(4)	 !	I	have	heard	of	the	country	before,	but	I	don't	know	anything	about	it	
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(5)	 !	Other	 _____	

	

1.6.	If	you	know	anything	about	Denmark,	what	are	the	first	three	things	that	comes	into	your	
mind?	

1.	 ________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

2.	 ________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

3.	 ________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

	

Do	you	know	any	Danish	celebrities?	
(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	

	

If	yes,	write	the	first	three	celebrities	that	comes	into	your	mind.	

1.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
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2.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
3.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

	

1.7.	What	are	your	relations	to	Denmark,	if	any?	(You	can	tick	off	more	than	one	box).	

(1)	 !	I	buy	a	lot	of	Danish	products	
(3)	 !	I	have	lived	in	Denmark	
(4)	 !	I	have	relatives/colleagues/friends	from	Denmark	

(5)	 !	Everything	I	know	about	Denmark	derives	from	media,	film,	news,	the	Internet	and	so	on	
(6)	 !	I	don't	have	any	relations	to	Denmark	
(7)	 !	Other	 _____	

	
1.8.	Have	you	ever	been	in	Denmark	before?	
(1)	 !	Yes	
(2)	 !	No	

	

If	yes,	what	was	the	purpose	of	your	stay?	(You	can	tick	off	more	than	one	box)	

(1)	 !	I	was	an	exchange	student	

(2)	 !	I	used	to	work	there	
(3)	 !	I	was	on	a	business	trip	

(4)	 !	I	was	on	vacation	

(5)	 !	I	visited	some	relatives	and/or	friends	
(6)	 !	I	still	live	and/or	work	here	

(7)	 !	Other	 _____	
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1.9.	If	you	have	been	there	before,	would	you	like	to	go	back?	

(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	
(3)	 !	I	don't	know	

	

If	yes,	why?	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
	

If	no,	why?	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
	

2.0.	If	you	haven't	been	there	before,	would	you	like	to	visit	Denmark?	

(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	

	
Part	2	
So,	now	I	know	some	basic	things	about	you	and	your	relations	towards	Denmark.	I	would	
now	like	you	to	answer	some	questions	about	the	Danish	culture,	monarchy	and	touristic	
trademarks.		
	

2.1.	What	do	you	know	about	Danish	culture?	Write	the	first	three	things	that	comes	into	your	

mind:	

1.	 ________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
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________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
2.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
3.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

	

2.2.	To	what	extend	do	you	agree	with	the	following	statements?	
	 Strongl

y	agree	
Agree	 Neither	

agree	

or	dis-
agree	

Dis-
agree	

Strongl
y	dis-

agree	

I	don't	
know	

1.	Denmark	has	a	beautiful	

nature	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

2.	Denmarks	history	is	very	
interesting	and	unique	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

3.	Denmark	has	many	hi-
storical	and	fascinating	

monuments	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

4.	Denmark	is	a	pioneering	
nation/used	as	a	role	mo-

del	especially	when	it	

comes	to	protecting	the	
environment	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

5.	Denmark	has	many	at- (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	
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2.3.	Have	you	heard	of	Hans	Christian	Andersen?	(H.C.	Andersen)	

(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	

	

2.4.	Do	you	associate	H.C.	Andersen	with	Denmark?	
(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	
	

If	yes,	what	are	the	first	three	things	comes	into	your	mind?		
1.	 ________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

2.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

3.	 ________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

tractions	within	the	larger	

cities	and	at	the	countrys-

ides	
6.	Sustainability	is	highly	

valued	in	Denmark	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	
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2.5.	Do	you	know	anything	about	Danish	monarchy?	(The	royal	family)	

(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	
	

If	yes,	what	do	you	know	about	the	Danish	monarchy?	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

	

2.6.	Which	three	words	would	you	use	to	describe	a	Dane?	

1.	 ________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
2.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
3.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
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2.7.	If	you	have	further	comments	regarding	the	Danish	monarchy	and	tourism,	you	are	more	

than	welcome	to	write	them	here:	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

	
	
Part	3	
This	part	of	the	survey	is	about	the	Danish	welfare	system	and	government.	
	

3.1.	Do	you	know	which	system	of	government	that	exists	in	Denmark?	
(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	
	

If	yes,	which	one?	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
	
	

3.2.	What	do	you	associate	with	the	following	terms?		
	
Welfare	system	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

Democracy	 ________________________________________	
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________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

Community	 ________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

Individualism	 ________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

Equality	 ________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
	
	

3.3.	To	what	extent	do	you	agree	with	the	following	statements?	

	 Strongl

y	agree	

Agree	 Neither	

agree	
or	dis-

agree	

Dis-

agree	

Strongl

y	dis-
agree	

I	don't	

know	

1.	Denmark	is	a	democratic	

country,	with	a	low-
hierarchy	system	within	the	

Danish	society	and	working	
culture	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	
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	 Strongl

y	agree	

Agree	 Neither	

agree	

or	dis-
agree	

Dis-

agree	

Strongl

y	dis-

agree	

I	don't	

know	

2.	Denmark	has	a	well-

established	welfare	system,	
where	egalitarianism	is	a	

key	word	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

3.	Danes	are	skeptical	to-
wards	foreigners	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

4.	Danes	are	good	at	inte-

grating	immigrants	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

5.	Danes	are	individualists	 (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	
6.	The	Danish	welfare	sy-
stem	is	a	financial	and	soci-

al	safety	net	for	Danes	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

7.	Danes	trust	the	state	and	
public	institutions	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

8.	There's	a	high	living	
standard	in	Denmark	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

9.	Denmark	is	a	great	place	

to	work	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

10.	Denmark	is	a	great	pla-
ce	to	study	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

	

3.4.	If	you	have	further	comments	regarding	the	Danish	welfare	system	and	politics,	you	are	
more	than	welcome	to	write	them	here:	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
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Part	4	
The	final	part	of	the	survey	is	about	Danish	design	and	quality,	especially	with	regards	to	
interior	design,	fashion	and	food.	
	

4.1.	Do	you	know	any	Danish	design	products	or	companies?	

(1)	 !	Yes	
(2)	 !	No	

	

If	yes,	what	are	the	first	three	products	or	companies	that	comes	into	your	mind?	
1.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

2.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	
3.	 ________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

	

4.2.	Do	you	know	any	of	these	companies?	

	 Yes	 No	

Georg	Jensen	 (1)	!	 (2)	!	
Pandora	 (1)	!	 (2)	!	

Royal	Copenhagen	 (1)	!	 (2)	!	

Bang	&	Olufsen	 (1)	!	 (2)	!	
Ecco	 (1)	!	 (2)	!	



	

	

	
Danmarks	nation-brand	image	i	Australien	

	
	 	

	
Side	91	af	134	

	
	 	

	

Do	you	associate	them	with	Denmark?	
	 Yes	 No	 I	don't	know	

Georg	Jensen	 (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	

Pandora	 (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	
Royal	Copenhagen	 (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	

Bang	&	Olufsen	 (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	

Ecco	 (1)	!	 (2)	!	 (3)	!	

	

4.3.	To	what	extend	do	you	agree	with	the	following	statements	regarding	Danish	interior	de-

sign?	(E.g.	furniture,	electronics,	vases	and	so	on).	
	 Strongl

y	agree	

Agree	 Neither	

agree	

or	dis-
agree	

Dis-

agree	

Strongl

y	dis-

agree	

I	don't	

know	

1.	Danish	interior	design	is	

of	a	high	quality		

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

2.	Danish	interior	design	is	
innovative	and	creative	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

3.	Danish	interior	design	
doesn't	differ	from	other	

international	interior	de-

signs	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

4.	I	buy	Danish	products	
because	of	the	high	quality		

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

	

To	what	extend	do	you	agree	with	the	following	statements	regarding	Danish	fashion?	(E.g.	
clothing	and	accessories).	

	 Strongl

y	agree	

Agree	 Neither	

agree	

or	dis-

agree	

Dis-

agree	

Strongl

y	dis-

agree	

I	don't	

know	

1.	Danish	fashion	is	of	a	
high	quality		

(1)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	 (7)	!	
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	 Strongl

y	agree	

Agree	 Neither	

agree	

or	dis-
agree	

Dis-

agree	

Strongl

y	dis-

agree	

I	don't	

know	

2.	Danish	fashion	is	innova-

tive	and	creative	

(1)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	 (7)	!	

3.	Danish	fashion	doesn't	

differ	from	other	internati-

onal	fashion	designs	

(1)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	 (7)	!	

4.	I	buy	Danish	fashion	be-

cause	of	the	high	quality		

(1)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	 (7)	!	

	

To	what	extend	do	you	agree	with	the	following	statements	regarding	Danish	food?	(E.g.	natio-
nal	dishes	and	beverages)	

	 Strongl
y	agree	

Agree	 Neither	
agree	
or	dis-

agree	

Dis-
agree	

Strongl
y	dis-
agree	

I	don't	
know	

1.	Danish	food	is	of	a	high	
quality	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

2.	Danish	food	is	innovative	
and	creative	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

3.	Danish	food	doesn't	dif-

fer	from	the	food	in	other	
countries	especially	Scan-

dinavia		

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

4.	I	buy	Danish	food	becau-

se	of	the	high	quality	

(1)	!	 (2)	!	 (3)	!	 (4)	!	 (5)	!	 (6)	!	

	

4.4.	Would	you	consider	buying	(more)	Danish	products,	if	there	were	a	larger	assortment	of	
Danish	products	in	Australia?	(E.g.	electronics,	food,	interior	design,	clothes).	

	

(1)	 !	Yes	

(2)	 !	No	
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4.5.	If	you	have	further	comments	regarding	the	Danish	design,	fashion	and	food,	you	are	more	

than	welcome	to	write	them	here:	

	

________________________________________	
________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

________________________________________	

	
	

4.6.	How	would	you	prefer	to	learn	(more)	about	Denmark?	(You	can	tick	off	more	than	one	
box).		

	
(1)	 !	Through	advertisement	
(2)	 !	Through	spokespeople	such	as	Danish	celebrities,	employees	within	the	Danish	business	

industry	and	so	on		
(3)	 !	Through	the	Danish	population	

(4)	 !	Through	your	Australian	friends	and/or	family	

(7)	 !	Through	the	Internet	(e.g.	online	news	media)	
(5)	 !	Through	social	media	(Facebook,	Twitter,	Instagram,	Snapchat	and	so	on)	

(9)	 !	Though	cultural	products	such	as	movies,	music,	books	and	so	on	

(8)	 !	Other	 _____	

	
	
Thank	you	so	much	for	answering	my	questionnaire	survey,	I	really	appreciate	it!	
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Bilag	4:	
	 Fordele	 Ulemper	 Afhjælpning	af	ulemper	

Elektronisk	tilsendt	skema	 -	Det	går	hurtigt	

-	Mange	spørgsmål	kan	

besvares	 på	 relativt	

kort	tid	

-	 Udsnittet	 kan	 ikke	

blive	repræsentativt	

-	 Hvis	 der	 svares	 via	

den	 personlige	mail,	 er	

besvarelserne	 ikke	

anonyme	

-	 Svarprocenterne	 er	

relativt	lave	

-	 Spørgeteknisk	 har	

spørgsmålene	 og	 ske-

maerne	 en	 relativt	 lav	

kvalitet	

-	 Forbedring	 af	 spørgsmå-

lenes	kvalitet	

-	 Forbedring	 af	 hele	 "tek-

nikken"	 omkring	 e-

spørgeskemaer	

Kombinationer	 -	Kan	målrettes	popula-

tionen	

-	Stiller	krav	til	ressour-

cer	og	logistik	

-	Se	erfaringer	fra	sådanne	

studier	
	

Kilde	til	Bilag	4:	Boolsen,	Merete	Watt.	2008.	Spørgeskemaundersøgelser	–	fra	konstruktion	af	spørgsmålene	til	
analyse	af	svarene.	København:	Hans	Reitzels	Forlag.	Side	31.	

	

Bilag	5:	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Kilde	til	Bilag	5:	Hansen,	Heidi	Therese.	2010.	Australia's	image	in	Denmark	-	How	to	measure	a	nation-
brand	image.	Speciale	fra	CBS.	Side	109.	
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Bilag	6:	
Informanternes	besvarelser	
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$�SDUW�WLPH�VWXGHQW

$�IXOO�WLPH�VWXGHQW

:RUNLQJ�SDUW�WLPH

:RUNLQJ�IXOO�WLPH

8QHPSOR\HG��EXW�ORRNLQJ�IRU�ZRUN

8QHPSOR\HG��EXW�QRW�ORRNLQJ�IRU�ZRUN

6HOI�HPSOR\HG

5HWLUHG

8QDEOH�WR�ZRUN
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�����(PSOR\PHQW�VWDWXV��$UH�\RX�FXUUHQWO\�����<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH�WKDQ�RQH�ER[��
�

�����(PSOR\PHQW�VWDWXV��$UH�\RX�FXUUHQWO\�����<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH�WKDQ�RQH�ER[��
��2WKHU

KRPH�GXWLHV��ORRNLQJ�DIWHU�WRGGOHU�
YROXQWHHU�D�IHZ�GD\V�D�ZHHN�IRU�DQ�QJR

�����:KLFK�VWDWH�GR�\RX�OLYH�LQ"
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,�NQRZ�HYHU\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN

,�NQRZ�D�ORW�DERXW�'HQPDUN

,�NQRZ�D�IHZ�WKLQJV�DERXW�'HQPDUN

,�KDYH�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\�EHIRUH��EXW�,�
GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�LW

2WKHU
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�����+DYH�\RX�HYHU�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\�'HQPDUN�EHIRUH"
�

,I�\HV��KRZ�PXFK�GR�\RX�NQRZ�DERXW�'HQPDUN"
�

,I�\HV��KRZ�PXFK�GR�\RX�NQRZ�DERXW�'HQPDUN"
��2WKHU

+DYHQ
W�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\�DQG�WKHUHIRUH�,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�LW
,�KDYHQ
W�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\

�����,I�\RX�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�WKDW�FRPHV
LQWR�\RXU�PLQG"
����
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+DPOHW
7KH�IODJ�RI�'HQPDUN��'DQQHEURJ��LV�WKH�ROGHVW�VWDWH�IODJ�LQ�WKH�ZRUOG�VWLOO�LQ�XVH�E\�DQ�LQGHSHQGHQW�QDWLRQ�
9LNLQJV
3ULQFHVV�0DU\
7KH�5R\DO�IDPLO\
:HDWKHU
&ROG
&ROG
)RRG
7KH�SULQFHVV��0$U\
)ODW�ODQGVFDSH
+\JJHOLJW���P\�IDYRXULWH�ZRUG
1LFH�FRXQWU\�VLGH
/HJR
3ULQFHVV�0DU\
5R\DO�)DPLO\
&RSHQKDJHQ
4XHHQ�0DU\
3DVWU\
0HUPDLG�VLWWLQJ�RQ�WKH�URFN
'LIILFXOW�WR�LPPLJUDQWH�WR
K\JJH
)DPLO\
0RYLHV
3ROLWH
6WURJHW
'DQLVK�GHVLJQ
/HJR
)RRG
KDQGEDOO�ZDV�LQYHQWHG�LQ�'HQPDUN
PRQDUFK\
/HJR
6W\OLVK�IXUQLWXUH
3ULQFHVV�0DU\
:HOO�HVWDEOLVKHG�ZHOIDUH�V\VWHP
3ULQFHVV�0DU\�LV�PDUULHG�WR�D�GDQLVK�SULQFH
&ROG�ZHDWKHU
+�&�$QGHUVHQ
'DQHV�DUH�YHU\�JRRG�DW�UHF\FOLQJ�DQG�VXVWDLQDELOLW\
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
%HHU
7KH�URXQG�WRZHU
:HOIDUH�V\VWHP
3ULQFHVV�0DU\
7KH\�GULQN�D�ORW�RI�EHHU
'DQHV�DUH�UHDOO\�SURXG�RI�WKHLU�FRXQWU\
'DQLVK�EHHU�LV�UHDOO\�JRRG
PXVLF�JURXS�$TXD
�
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
3ULQFHVV�0DU\
3ULQFHVV�0DU\
'HQPDUN�LV�LQ�6FDQGLQDYLD
3ULQFHVV�0DU\�LV�PDUULHG�WR�D�'DQLVK�3ULQFH
6FDQGLQDYLDQ
3DQGRUD�LV�D�GDQLVK�EUDQG
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'DQHV�ORYHV�OLTXRULFH
7KH\�GULQN�EHHU
7KH\�ZRQ�TXLWH�D�IHZ�PHGDOV�DW�WKH�2O\PSLFV�LQ�5LR

�����,I�\RX�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�WKDW�FRPHV
LQWR�\RXU�PLQG"
����

&RSHQKDJHQ
,Q������'HQPDUN�EHFDPH�WKH�ILUVW�FRXQWU\�LQ�WKH�ZRUOG�WR�OHJDOL]H�VDPH�VH[�XQLRQV��DOWKRXJK�VDPH�VH[
PDUULDJH�ZDV�QRW�JUDQWHG�XQWLO�����
&RSHQKDJHQ
)RRWEDOO
'DQLVK�VZHHW�GHVVHUWV
$UFKLWHFWXUH
*UHDW�PHDW�TXDOLW\
%HDXWLIXO�SHRSOH
+DSSLQHVV
9LNLQJV�RQFH�OLYHG�QHDU�RU�LQ�'HQPDUN
'HVLJQ
&ROG��VQRZ\�ZLQWHUV�EXW�EDOP\�VXPPHU
%LJ
5R\DOW\
%HDXWLIXO
(XURYLVLRQ
0DU\
0HUPDLG�VWDWXH
3ULQFHVV�0DU\
3DQGRUD�DQG�JHRUJ�MHQVHQ
4XHHQ
'DQLVK�ODQJXDJH
:LQG�SRZHU
)RRWEDOO���6RFFHU
%LVFXLWV
6PRUUHEURG
VDOW\�OLTRXULFH
PRQDUFK\
:LQGPLOOV
'HQPDUN�KDV�D�TXHHQ�DQG�D�UR\DO�IDPLO\�
OLIHVW\OH
/LWWOH�0HUPDLG
*RRG�URZHUV
+�&�$QGHUVHQ
+�&�$QGHUVHQ
'HQPDUN�KDV�D�TXHHQ�DW�WKH�PRPHQW��EXW�)UHGHULN�LV�JRLQJ�WR�EH�NLQJ��DQG�WKHUH�LV�D�WUDGLWLRQ�VD\LQJ�WKDW�LV
)UHGHULN�KDV�D�VRQ��KLV�QDPH�LV�JRLQJ�WR�EH�&KULVWLDQ�
5HG�DQG�ZKLWH�IODJ
3ULQFHVV�PDU\
%LF\FOHV�DUH�DOPRVW�D�OLIHVW\OH�LQ�'HQPDUN��HVSHFLDOO\�LQ�WKH�ODUJHU�FLWLHV
+�&�$QGHUVHQ
$�SRSXODWLRQ�ZKR�ORYHV�DOFRKRO
7LYROL
$�YHU\�IODW�FRXQWU\�EHWZHHQ�6ZHGHQ�DQG�*HUPDQ\
3ULQFHVV�0DU\
7KH\�YDOXH�VXVWDLQDELOLW\�DQG�JUHHQ�HQHUJ\
'DQLVK�PRQDUFK\�LV�RQH�RI�WKH�ROGHVW�LQ�WKH�ZRUOG
'HQPDUN�LV�VXSSRVHGO\�UHDOO\�H[SHQVLYH
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WKH�UR\DO�IDPLO\
�
�
3ULQFHVV�0DU\
+�&��$QGHUVHQ
'DQHV�DUH�ULFK
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
'ULQN�EHHU
6FDQGLQDYLDQ
3XUH�DQG�QDWXUDO
%LF\FOHV

�����,I�\RX�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�WKDW�FRPHV
LQWR�\RXU�PLQG"
����

0\�IULHQG�LV�'DQLVK
7KHUH�LV�QRW�D�VLQJOH�PRXQWDLQ�LQ�'HQPDUN��7KH�FORVHVW�WKLQJ�LV�D�����PHWHUV�KLJK�KLOO�FDOOHG�0¡OOHK¡M
(XURSH
$UFKLWHFWXUH
)RRG
'DUN�GD\V���QR�VXQ��KLJK�VXLFLGH�UDWH�
6SHDN�*HUPDQ�,�WKLQN
(GXFDWLRQ
&RRHQKDJHQ
7XERUJ�DQG�PXVLF�IHVWLYDOV
&KULVWPDV�LQ�WKH�VQRZ
9LNLQJV
'DQLVK�7UHDWV
9LNLQJV
%ORQGH
5HG�DQG�ZKLWH�IODJ
9LNLQJV
+LJK�WD[HV
VRFLDO�ZHOIDUH�V\VWHP
:HOO�UHJDUGHG
/HJR
&ROG
'DQQHEURJ
FROG�FOLPDWH
JRRG�ZHOIDUH�V\VWHP
1\KDYQ
/HJR�ZDV�LQYHQWHG�LQ�'HQPDUN
ODQJXDJH
&RSHQKDJHQ
*UHDW�SODFH�WR�ULGH�ELNHV
'DQLVK�EUHDG
'DQLVK�SDVWU\
,Q�WKH�ZLQWHU��'HQPDUN�LV�VR�VR�FROG��EXW�LW�FDQ�EH�TXLWH�QLFH�GXULQJ�WKH�VXPPHU�PRQWKV
3ULQFHVV�0DU\
:LQGPLOOV
7KH\�SD\�D�ORW�RI�WD[HV��WR�VXSSRUW�WKH�ZHOIDUH�V\VWHP
7KH�UR\DO�)DPLO\
7KH\�DUH�YHU\�JRRG�DW�HQJOLVK
&KULVWLDQLD
)RUHVW��ELF\FOHV�DQG�VXVWDLQDELOLW\
3ULQFHVV�0DU\
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7KH�FRXQWU\�RI�ZLQGPLOOV�DQG�ELF\FOHV
7KHUH
V�QR�FRUUXSWLRQ
7KHUH
V�D�KLJK�OLYLQJ�VWDQGDUG�LQ�'HQPDUN
�
�
�
7KH�UR\DO�IDPLO\
'HQPDUN�LV�D�SDUW�RI�6FDQGLQDYLD
3ULQFHVV�0DU\�OLYHV�WKHUH
&ORVH�WR�6ZHGHQ
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
*RRG�ORRNLQJ
6FDQGLQDYLDQ

'R�\RX�NQRZ�DQ\�'DQLVK�FHOHEULWLHV"
�

,I�\HV��ZULWH�WKH�ILUVW�WKUHH�FHOHEULWLHV�WKDW�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG�
����

&RQQLH�1LHOVHQ
9LJJR�3HWHU�0RUWHQVHQ
3ULQFHVV�0DU\
/XNDV�*UDKDP
3ULQFHVV�0DU\
%ULJHWWH�1LHOVRQ
3UXQFH�)UHGHULFN
4XHHQ
/DUV�9RQ�7ULHU
-RKDQQHV�6¡H�+DQVHQ
4XHHQ�0DUJHUHWK
0LFKDHO�/DXGURS
3ULQFHVV�0DU\
QLHOV�DUGHQ�RSOHY
&URZQ�SULQFHVV�0DU\
YLFWRU�ERUJH
3ULQFHVV�0DU\
7KH�FDVW�RI�%RUJHQ
3ULQFHVV�0DU\
+�&�$QGHUVHQ
$UQH�-DFREVHQ
/XNDV�*UDKDP
9LJJR�0RUWHQVHQ
7KH�HQWLUH�GDQLVK�KDQGEDOO�WHDP��ZKLFK�LV�YHU\�SRSXODU
0DGV�0LNNHOVHQ
%LUWKH�.M U
7KH�4XHHQ�EXW�,�FDQ
W�UHPHPEHU�KHU�QDPH
0DGV�0LNNHOVHQ
7KH�.LQJ�ZKR�EXLOG�D�ORW�RI�IDPRXV�GDQLVK�EXLOGLQJV��&KULVWLDQ�WKH������FDQ
W�UHPHPEHU�ZKLFK�QXPEHU�
3ULQFHVV�0DU\
$TXD��WKH���
V�EDQG�
9LJJR�0RUWHQVHQ�IURP�WKH�/RUG�RI�WKH�5LQJV
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9LJJR�0RUWHQVHQ
�
�
�
+�&�$QGHUVHQ
+�&��$QGHUVHQ
7KH�4XHHQ
$TXD
,�WKLQN�+�&�$QGHUVHQ�ZDV�'DQLVK

,I�\HV��ZULWH�WKH�ILUVW�WKUHH�FHOHEULWLHV�WKDW�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG�
����

-HVVLFD�$OED��RI�'DQLVK�GHVFHQW�
0¡
+HOHQD�&KULVWHQVHQ
9LJJR�0RUWHQVHQ
9LFWRU�%RUJH
0DUJUHWKH�,,
0DGV�0LNNHOVHQ
0LFKDHO�/DXGUXS
1LFKORV�%HGWQHU
&URZQ�3ULQFH�)UHGHULN
DOOH�IUD�NRQJHKXVHW
&DUROLQH�:R]QLDNL
SULQFH�IUHG
3ULQFH�)UHGULFN
+�&��$QGHUVHQ
&DUROLQH�:R]QLDFNL
4XHHQ�0DUJDUHWKH
7KH�4XHHQ��FDQ
W�UHPHPEHU�KHU�QDPH�
6FDUOHWW�-RKDQVVRQ��SDUW�GDQLVK�
3ULQFHVV�0DU\
1LNRODM�&RVWHU�:DOGDX
'LUFK�3DVVHU
7KH�JX\�ZKR�SOD\V�-DLPH�/DQQLVWHU�LQ�*DPH�RI�7KURQHV��,�UHDG�VRPHZKHUH�WKDW�KH
V�'DQLVK
1LNRODM�&RVWHU�:DOGDX
9LJJR�0RUWHQVHQ
3ULQFHVV�0DU\
6XVDQQH�ELHU��GLUHFWRU
3ULQFH�)UHGHULN
�
�
�
+�&��$QGHUVHQ
3ULQFH�)UHGHULN

,I�\HV��ZULWH�WKH�ILUVW�WKUHH�FHOHEULWLHV�WKDW�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG�
����

+DQV�&KULVWLDQ�$QGHUVRQ
3ULQFHVV�0DU\��QRZ�VKH�LV�NLQG�RI�'DQLVK�
9LJJR�0RUWHQVHQ
3LORW�$VE N
3HWHU�6FKPHLNHO
3UHEHQ�,ZDQ
0DGV�0LNNHOVHQ
9LJJR�0RUWHQVHQ
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,�EX\�D�ORW�RI�'DQLVK�SURGXFWV

,�KDYH�OLYHG�LQ�'HQPDUN

,�KDYH�UHODWLYHV�FROOHDJXHV�IULHQGV�IURP�
'HQPDUN

(YHU\WKLQJ�,�NQRZ�DERXW�'HQPDUN�GHULYHV�
IURP�PHGLD��ILOP��QHZV��WKH�,QWHUQHW�DQG�
VR�RQ

,�GRQ
W�KDYH�DQ\�UHODWLRQV�WR�'HQPDUN

2WKHU

�� ��� ��� ��� ����
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���
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<HV

1R

�� ��� ��� ��� ����

���

���

��

��

PHGLQD
&DVSHU�&KULVWHQVHQ
KDQV�FKULVWLDQ�DQGHUVRQ
9LJJR�0RUWHQVHQ
9LJJR�0RUWHQVHQ
%�6�&KULVWLDQVHQ
7KH�DUFKLWHFW�ZKR�GHVLJQHG�WKH�6\GQH\�2SHUD�+RXVH
/XNDV�*UDKDP
0DGV�0LNNHOVHQ
�
-RUQ�8W]RQ
+�&�$QGHUVHQ
3ULQFHVV�0DU\
3ULQFHVV�0DU\��VKH
V�DOPRVW�GDQLVK�QRZ�
/XNDV�*UDKDP
�
�
�
0DGV�0LNNHOVHQ
-RHUQ�8W]RQ

�����:KDW�DUH�\RXU�UHODWLRQV�WR�'HQPDUN��LI�DQ\"��<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH�WKDQ�RQH
ER[��
�

�����:KDW�DUH�\RXU�UHODWLRQV�WR�'HQPDUN��LI�DQ\"��<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH�WKDQ�RQH
ER[��
��2WKHU

,�DP�DQ�DPDWHXU�UDGLR�RSHUDWRU�DQG�KDYH�VSRNHQ�WR�'DQLVK�DPDWHXUV��7KLV�KRZ�,�KDYH�JDLQHG�ZKDW�OLWWOH
NQRZOHGJH�,�KDYH�RI�'HQPDUN�
)ULHQG�ZHQW�RQ�H[FKDQJH�WKHUH
,�VWXG\�'DQVN

�����+DYH�\RX�HYHU�EHHQ�LQ�'HQPDUN�EHIRUH"
�
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,�ZDV�DQ�H[FKDQJH�VWXGHQW

,�XVHG�WR�ZRUN�WKHUH

,�ZDV�RQ�D�EXVLQHVV�WULS

,�ZDV�RQ�YDFDWLRQ

,�YLVLWHG�VRPH�UHODWLYHV�DQG�RU�IULHQGV

,�VWLOO�OLYH�DQG�RU�ZRUN�KHUH

2WKHU
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<HV

1R

,�GRQ
W�NQRZ
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,I�\HV��ZKDW�ZDV�WKH�SXUSRVH�RI�\RXU�VWD\"��<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH�WKDQ�RQH�ER[�
�

,I�\HV��ZKDW�ZDV�WKH�SXUSRVH�RI�\RXU�VWD\"��<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH�WKDQ�RQH�ER[���
2WKHU

'DQVN�.RQH
,�XVHG�WR�OLYH�LQ�'HQPDUN
ERUQ�DQG�UDLVHG�LQ�'HQPDUN

�����,I�\RX�KDYH�EHHQ�WKHUH�EHIRUH��ZRXOG�\RX�OLNH�WR�JR�EDFN"
�

,I�\HV��ZK\"
%HDXWLIXO�FRXQWU\��LQWHUHVWLQJ�IRRG�DQG�FXOWXUH�DQG�P\�IULHQG�OLYHV�WKHUH�
,�KDYH�IULHQGV�DQG�KRVW�IDPLOLHV�LQ�'HQPDUN��DQG�ORYH�WKH�FXOWXUH�DQG�IHHOLQJ�RI�EHLQJ�LQ�'HQPDUN��,Q�IDFW��,
ZHQW�EDFN�WR�YLVLW�ODVW�PRQWK�DQG�RQO\�MXVW�UHWXUQHG�D�IHZ�GD\V�DJR�IURP�P\�YLVLW��0\�PDLQ�UHDVRQ�WR�YLVLW�ZDV
WR�MRLQ�P\�UHFHQWO\�JUDGXDWHG�FODVV�RQ�WKRVH�VWXGHQW�YRJQWXU��DQG�WR�VHH�P\�IULHQGV�DQG�IDPLO\��DQG�WR�EH�D
SDUW�RI�5RVNLOGH�IHVWLYDO�
,W�IHHOV�OLNH�D�VHFRQG�KRPH��ZKHUH�,�DP�FRPIRUWDEOH�DQG�FRQWHQWHG�
3HRSOH��VKRSSLQJ��FXOWXUH
,W
V�ZDV�EHDXWLIXO��3HRSOH�ZHUH�IULHQGO\�DQG�ZH�ZHUHQ
W�WKHUH�IRU�YHU\�ORQJ�
2QO\�VDZ�&RSHQKDJHQ��:RXOG�OLNH�WR�VHH�PRUH
,�SODQ�WR�JR�EDFN�QH[W�\HDU���,�KDYH�YLVLWHG�ILYH�WLPHV�LQ����\HDUV��,W�LV�D�EHDXWLIXO��IULHQGO\��KLVWRULF�FRXQWU\
ZLWK�D�JUHDW�FXOWXUH��VRFLHW\�DQG�ODQJXDJH�
7R�YLVLW�P\�FRXQWU\�DQG�PHHW�IDPLO\�
7R�YLVLW�)DPLO\�DQG�IULHQGV�DQG�WKH�JUHDW�IHHOLQJ�RI�EHLQJ�LQ�'HQPDUN
6HH�IDPLO\��6KRZ�P\�KXVEDQG�'.�
WR�YLVLW�IDPLO\�DQG�IULHQGV
0RVW�RI�P\�IDPLO\�DQG�IULHQGV�OLYH�WKHUH��7KH�ZHOIDUH�V\VWHP�LV�EHWWHU�WKDQ�PRVW�RI�WKH�ZRUOG�VR�UDLVLQJ�D
IDPLO\�WKHUH�VHHPV�HDVLHU
L�ORYH�'HQPDUN�DQG�KDYH�PDQ\�IULHQGV�WKHUH
$�EHDXWLIXO�FRXQWU\���%HDXWLIXO�SHRSOH�
,�OLNH�WKH�FXOWXUH��WKH�ZHDWKHU��L�ZDV�WKHUH�LQ�-XO\���RU���\HDUV�DJR���GDQHV�DUH�YHU\�IULHQGO\�DQG�ORYLQJ��7KH
ODQGVFDSH�LV�YHU\�GLIIHUHQW�IURP�$XVWUDOLD��EXW�,�UHDOO\�HQMR\HG�VSHQGLQJ�VRPH�WLPH�DW�WKH�FRXQWU\VLGH�YLVLWLQJ�D
IULHQG���WKH�PDMRULW\�RI�WKH�WLPH�,�VSHQG�LQ�&RSHQKDJHQ�ZKLFK�LV�DEVROXWHO\�EHDXWLIXO�WRR�
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,�ORYH�WKH�SHRSOH��WKH�WUDGLWLRQV��WKH�IRRG��WKH�'DQLVK�FXOWXUH�LQ�JHQHUDO�DQG�P\�IDYRULWH�FLW\�LV�$DUKXV
6SHQG�VRP�WLPH�ZLWK�P\�UHODWLYHV
%HFDXVH�RI�P\�IULHQGV�ZKR�OLYHV�WKHUH�IURP�P\�VWXGHQW�SHULRG

,I�QR��ZK\"
,�KDYHQ
W�JRQH�WKHUH�EXW�,�ZRXOG�ORYH�WR�JR�IRU�D�WULS�WKHUH�RQH�GD\�
7KHUH�DUH�WRR�PDQ\�RWKHU�SODFHV�,�ZRXOG�OLNH�WR�JR�EHIRUH�,�JR�WR�'HQPDUN�DJDLQ��,�GLGQ
W�UHDOO\�ILQG�WKDW�LW
FDSWXUHG�P\�KHDUW��,W�ZDV�QLFH�EXW��������
,W�ZDV�ZD\�WRR�FROG�DQG�L�IRXQG�SHRSOH�WR�EH�YHU\�UXGH

�����,I�\RX�KDYHQ
W�EHHQ�WKHUH�EHIRUH��ZRXOG�\RX�OLNH�WR�YLVLW�'HQPDUN"
�

�����:KDW�GR�\RX�NQRZ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH"�:ULWH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�WKDW�FRPHV
LQWR�\RXU�PLQG�
����

+HUULQJ
9HU\�FOHDQ�DQG�SROLWH�SHRSOH
9LNLQJV
)LVK
LQWHOOHFWXDO
,W
V�FROG
/DQJXDJH
1RWKLQJ
(TXDO�VRFLHW\
'ULQNLQJ
2OG"
6DQGZLFKHV
����SHRSOH�VSHDN�'DQLVK
5HOD[HG
6RSKLVWLFDWHG
$�6FDQGLQDYLDQ�FRXQWU\
)RRG
/HVV�FDUV�GULYLQJ�RQ�WKH�URDG�PRUH�ELF\FOHV
$OFRKRO
7KLV
ZHOIDUH�VWDWH
(TXDO�RSSRUWXQLW\
5R\DO�7KHDWUH
0RQDUFK\
-XO
TXDOLW\�GHVLJQ
ELJ�IRRG�FXOWXUH
JRRG�ZHOIDUH�V\VWHP
ODQJXDJH
'DQHV�FHOHEUDWH�&KULVWPDV�(YH
)DPLO\�RULHQWDWHG
$�YHU\�HVWDEOLVKHG�ZHOIDUH�V\VWHP
9HU\�IODW�FRXQWU\��QR�PRXQWDLQV
'DQHV�DUH�SURXG�RI�WKHLU�FRXQWU\
,�JXHVV�LW
V�UHDOO\�FROG
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,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
7KH\�HDW�D�ORW�RI�OLTXRULFH
,�QRZ�LW
V�FORVH�WR�6ZHGHQ�DQG�1RUZD\��ZKLFK�LV�UHDOO\�FROG�VR�,�EHW�WKH\�VSHQG�D�ORW�RI�PRQH\�RQ�ZDUPLQJ�XS
WKH�KRXVHV
7KH\�FDUH�DERXW�WKHLU�IODJ
7KH\�DUH�YHU\�LQWR�VSRUWV�
5XGH
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN
7KH\�PDNH�GDQLVK�SDVWU\
�
7KH\�GULQN�D�ORW�RI�EHHU
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
'DQHV�XVH�ELF\FOHV�DV�D�ZD\�RI�WUDQVSRUWDWLRQ
1RWKLQJ
,
YH�KHDUG�WKH\�DUH�WKH�KDSSLHVW�SHRSOH�RQ�WKH�ZRUOG
5\HEUHDG��RU�UXJEURHG��LV�DOPRVW�D�QDWLRQDO�GLVK
,�GRQ
W�NQRZ
*RRG�EHHU
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
�
�
3ULQFHVV�0DU\�OLYHV�LQ�'HQPDUN
'DQHV�ORYH�'DQLVK�SDVWU\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
%HHU��DQG�D�ORW�RI�LW�
7KH\�DUH�YHU\�SURXG�RI�WKH�UR\DO�IDPLO\
,�KDYH�QHYHU�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\�EHIRUH
&DUHHU�PLQGHG
'RQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
7KH\�KDYH�WKH�ROGHVW�IODJ�DQG�PRQDUFK\�LQ�WKH�ZRUOG
,�NQRZ�WKH\�GULQN�D�ORW�RI�EHHU
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
7KH\�DUH�YHU\�FDULQJ�DERXW�WKH�HQYLURQPHQW�DQG�QDWXUH
7KH\�GULQN�EHHU
,W
V�D�YHU\�IODW�FRXQWU\
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�GDQLVK�FXOWXUH
1RWKLQJ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
�
�
�
'RQ
W�NQRZ
7KH\�GHILQLWHO\�GULQN�D�ORW�RI�EHHU
7KH\�PXVW�HDW�D�ORW�RI�'DQLVK�SDVWU\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�WKH�'DQLVK�FXOWXUH
�
9LNLQJV
%HHU
5HG�DQG�ZKLWH�IODJ
,�GRQ
W�NQRZ
,�WKLQN�LW
V�VLPLODU�WR�WKH�$XVWUDOLDQ�FXOWXUH
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�����:KDW�GR�\RX�NQRZ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH"�:ULWH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�WKDW�FRPHV
LQWR�\RXU�PLQG�
����

5\H�EUHDG
6RPH�IDLU\WDOHV�FKLOGUHQV�ERRNV�ZHUH�LQVSLUHG�KHUH�
7KH�UR\DOV
'HPRFUDF\
ULFK
3HRSOH�DUH�FRPPRQO\�EORQGH
)RRG
1RWKLQJ
$GYDQFHG�LQ�VRFLDO�ZHOIDUH
)RRWEDOO�DQG�KnQGEDOO
0DNH�FKRFRODWHV"
1RPD�UHVWDXUDQW
,V�D�HJDOLWDULDQ�VRFLHW\
)RRG
3ROLWH
(QWHUV�(XURYLVLRQ
%HDFK
9LNLQJV�ZHUH�D�ELJ�SDUW�RI�'HQPDUN
0HUPDLG
6XUYH\
K\JJH
)UXJDO�OLYLQJ
0RQDUFK\
3ROLWHQHVV
%LF\FOHV
HIILFLHQF\��WLPHOLQHVV
FKULVWLDQLW\�SOD\V�D�ELJ�UROH�UHJDUGLQJ�WR�SXEOLF�KROLGD\V�DQG�KRZ�SHRSOH�FHOHEUDWH�FKULVWPDV�DQG�HDVWHU
GDQLVK�SHRSOH�VSHDN�PDQ\�ODQJXDJHV
KLVWRU\
9HU\�RSHQ
WKH\�UHDOO\�FHOHEUDWH�;PDV
(YHU\RQH�ZHDUV�EODFN�FORWKHV
*RRG�SDVWU\
7KH�IODJ��'DQQHEUR��LV�XVHG�IRU�DOPRVW�HYHU\WKLQJ��ELUWKGD\V��RQ�WKH�&KULVWPDV�WUHH��DW�WKH�DLUSRUW�
3HRSOH�KDYH�EORQG�KDLU
([FHSW�GDQLVK�SDVWU\
7KH\�DUH�VRPHKRZ�LQWURYHUW�EXW�YHU\�IULHQGO\�ZKHQ�\RX�JHW�WR�NQRZ�WKHP
,�GRQ
W�NQRZ
7KH\�KDYH�D�ORQJ�KLVWRU\�RI�PRQDUFK\��NLQJV�DQG�TXHHQV
7KH\�HDW�D�ORW�RI�SRUN
$QFLHQW�KLVWRU\
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN
7KH\�DUH�D�SDUW�RI�6ZHGHQ��RU�DW�OHDVW�,�WKLQN�VR
�
7KH�JLUOV�DUH�SUHWW\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
7KH�GDQLVK�IODJ�LV�UHDOO\�ROG
1RWKLQJ
��
'DQHV�DUH�LQWURGXFHG�WR�DOFRKRO�DW�D�UHDOO\�\RXQJ�DJH
,�GRQ
W�NQRZ
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0DQ\�KLVWRULFDO�EXLOGLQJV
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
,Q�'HQPDUN�\RX�UHDG�D�ORW�RI�IDLU\WDOHV
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
6K\��EXW�IULHQGO\�SHRSOH
7KH�GDQLVK�IODJ�DQG�WKH�OLWWOH�PHUPDLG�V\PEROL]H�'HQPDUN
,�KDYH�QHYHU�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\�EHIRUH
$QFLHQW�PRQDUFK\
'RQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
7KH\�GULQN�EHHU
7KH�DUH�YHU\�SURWHFWLYH�RI�WKHLU�IDPLO\�DQG�IULHQGV
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
7KH\�GHVFHQG�IURP�YLNLQJV
7KH\�DUH�LQWR�VSRUWV
7KH\�DUH�IULHQGO\
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�GDQLVK�FXOWXUH
1RWKLQJ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
�
�
�
'RQ
W�NQRZ
7KH\�HDW�D�VSHFLDO�FDNH�DW�ELUWKGD\V�DQG�RIWHQ�VLQJ�D�VRQJ�ZLWK�LQVWUXPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�WKH�'DQLVK�FXOWXUH
�
.LQJV�DQG�4XHHQV
0RQDUFK\
�
,�GRQ
W�NQRZ
�

�����:KDW�GR�\RX�NQRZ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH"�:ULWH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�WKDW�FRPHV
LQWR�\RXU�PLQG�
����

%ODQN
'HQPDUN�KDV�DQ�H[WUHPHO\�IDLU�ZRUN�SROLF\
/HJR
/LWWOH�PHUPDLG
DUWLVWLF�KHULWDJH
<RX�VSHDN�*HUPDQ�L�WKLQN
7RXULVP
1RWKLQJ
'HVLJQ
6XPPHUKRXVHV�DQG�FDVXDO�(XURSHDQ�YDFDWLRQV
1RW�VXUH
�
FRQVWLWXWLRQDO�PRQDUFK\
)ULHQGV
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6WUDLJKW�GRZQ�WKH�OLQH
/RYHO\�SHRSOH
'DQFLQJ
%HWWHU�HGXFDWLRQ�DQG�KHDOWK�FDUH�V\VWHP
9LNLQJV
,V�WRR�ORQJ
RSHQ��GHPRFUDWLF��MXVWLFH
-DQWHORYHQ���'RQW�WKLQN�WKDW�\RX�DUH�EHWWHU�WKDQ�DQ\RQH�HOVH
7LYROL
6PDOO�3RSXODWLRQ��ZLWK�QRW�PDQ\�QRQ�'DQHV
1\KDYQ
HTXDOLW\�WKURXJK�ZHOIDUH�V\VWHP
DUFKLWHFWXUH
WKH\�SD\�KLJKHVW�WD[�LQ�WKH�ZRUOG
DUFKHWHFWXUH
(QMR\�JDWKHULQJV
7KH\�DUH�SURXG
7KH\�OLNH�SRUN�DQG�D�ORW�RI�LW
,QWHOOLJHQW�SHRSOH
'DQHV�JHW�UDWKHU�IUXVWUDWHG�ZKHQ�IRUHLJQHUV�WKLQN�'HQPDUN�DQG�6ZHGHQ�DUH�WKH�VDPH
0D\EH�LW
V�D�SDUW�RI�6ZHGHQ
$QG�D�JUHDW�GDQH�ZKLFK�LV�D�GRJ
7KH\�GULQN�D�ORW�RI�EHHU�DQG�DOFRKRO
,�GRQ
W�NQRZ
7KH\�DUH�SURXG�RI�EHLQJ�GDQLVK�DQG�DOZD\V�WDON�SURXGO\�DERXW�WKHLU�FRXQWU\
�
&ROG�DQG�UDLQ\�ZHDWKHU
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN
7KH\�ZHUH�D�SDUW�RI�::�
�
7KH\�KDYH�D�JRRG�HGXFDWLRQDO�V\VWHP
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
7KH\�DUH�WKH�KDSSLHVW�SHRSOH�RQ�HDUWK
1RWKLQJ
��
'DQHV�HQMR\�VLWWLQJ�DURXQG�WKH�79�ZDWFKLQJ�KDQGEDOO��ZKLFK�LV�D�FRPELQDWLRQ�RI�EDVNHWEDOO�DQG�QHWEDOO��7KH\
ZRXOG�GHVFULEH�LW�DV��+\JJH��ZKLFK�LV�VRUW�RI�FRV\
,�GRQ
W�NQRZ
3URXG�RI�WKHLU�ZHOIDUH�V\VWHP
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
'DQHV�DUH�9LNLQJV
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
,QWHOOLJHQW
,W
V�D�VPDOO�FRXQWU\
,�KDYH�QHYHU�KHDUG�RI�WKH�FRXQWU\�EHIRUH
.LQJV�DQG�TXHHQV
'RQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
7KH\�DUH�WKH�KDSSLHVW�FRXQWU\
1R�FRUUXSWLRQ�DQG�D�ORZ�KLHUDUFK\
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�

6WURQJO\�DJUHH $JUHH 1HLWKHU�DJUHH�RU�GLVDJUHH 'LVDJUHH

6WURQJO\�GLVDJUHH ,�GRQ
W�NQRZ

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�KDV�D�EHDXWLIXO�QDWXUH

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUNV�KLVWRU\�LV�YHU\�LQWHUHVWL���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�KDV�PDQ\�KLVWRULFDO�D���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�LV�D�SLRQHHULQJ�QDWLRQ�XV���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�KDV�PDQ\�DWWUDFWLR���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������6XVWDLQDELOLW\�LV�KLJKO\�YDOXHG����

�� ��� ��� ��� ����

�� �� �� � ��

�� �� �� � ��

�� �� �� � ��

�� �� �� ��

� �� �� � ��
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<HV

1R

�� ��� ��� ��� ����

���

���

��

��

,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�FXOWXUH
%ORQGH�DQG�VFDQGLQDYLDQ
'DQHV�DUH�KDSS\
7KH\�GULQN�D�ORW
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�GDQLVK�FXOWXUH
1RWKLQJ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ
�
�
�
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�WKH�'DQLVK�FXOWXUH
�
1\KDYQ
%LF\FOHV
�
,�GRQ
W�NQRZ
�

�

�����+DYH�\RX�KHDUG�RI�+DQV�&KULVWLDQ�$QGHUVHQ"��+�&��$QGHUVHQ�
�

�����'R�\RX�DVVRFLDWH�+�&��$QGHUVHQ�ZLWK�'HQPDUN"
�
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,I�\HV��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG"������
6WRULHV
/LWWOH�0HUPDLG
:URWH�IDLU\�WDOHV
3RHWU\
7KH�OLWWOH�ER\
2GHQVH
3RHPV
)RUHVWV
0HUPDLG
)RON�VWRULHV
&KLOGUHQV�VWRULHV
2GHQVH
ZRUOG�IDPRXV�DXWKRU
6WDWXH
2GHQVH
'HQ�OLWWOH�SLJH�PHG�VYROYVNLNNHUQH
)DLU\�7DOHV��WKH�XJO\�GXFNOLQJ
RGHQVH
DXWKRU
OLWWOH�PHUPDLG
/LWWOH�0HUPDLG
'DQQ\�.D\H�LQ�WKH�PRYLH�RI�KLV�OLIH
:HQW�WR�/DWLQ�6FKRRO
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
+LV�WLQ\�KRXVH�LQ�2GHQVH��L�WKLQN�LW�LV�D�PXVHXP�QRZ
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
$XWKRU�WR�VRPH�RI�WKH�PRVW�IDPRXV�IDLU\WDOHV
+LV�KRXVH�ZKLFK�LV�QRZ�D�PXVHXP�LQ�2GHQVH
)HUU\WDOHV
+H�ZURWH�WKH�RQH�ZLWK�WKH�VROGLHU�DQG�WKH�ZLWFK
+H�OLYHG�LQ�D�VPDOO�KRXVH�ZKLFK�LV�QRZ�D�PXVHXP
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
0\�JUDQGIDWKHU�UHDGLQJ�+�&�$QGHUVHQ
V�VWRULHV�ZKHQ�,�ZDV�\RXQJHU
+LV�IDLU\WDOHV
�
�
�
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
)DLU\WDOHV
)DLU\WDOHV
7KH�XJO\�GXFNLQJ

,I�\HV��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG"������
+DQVHO�DQG�*UHWOH
)DPRXV�FKLOGUHQV�DXWKRU
:URWH�SOD\V
6WRULHV
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6KDNHVSHDUH
7KH�XJO\�GXFNOLQJ
1RYHOV
)DLU\�WDOHV
)DLU\�WDOHV
/HVVRQV
0\�GDQLVK�JUDQGPRWKHU�UHDGLQJ�WKHVH�VWRULHV�WR�PH
)DLU\WDOH
WKH�OLWWOH�PHUPDLG
+&�$QGHUVHQV�PHPRLUV
7KH�XJO\�GXFNOLQJ
'HQ�*UHPH�(OOLQJ
KRXVH�LQ�2GHQVH
WKH�OLWWOH�PHUPDLG
WDOHV
HPSRUHUV�QHZ�FORWKHV
8JO\�GXFNOLQJ
+H�ZURWH�VRPH�RI�WKH�PRVW�IDPRXV�IDLU\WDOHV�LQ�WKH�ZRUOG
7KH�XJO\�GXFNOLQJ
+H�ZURWH�WKH�OLWWOH�PHUPDLG�DQG�WKH�RQH�ZLWK�WKH�OLWWOH�JLUO�DQG�WKH�PDWFKHV��FDQ
W�UHPHPEHU�WKH�H[DFW�QDPH�RI
WKH�IDLU\WDOH�
)DLU\WDOHV
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
+H�ZDV�D�YHU\�VRSKLVWLFDWHG�PDQ�ZLWK�D�ORW�RI�QDWLRQDO�DQG�LQWHUQDWLRQDO�IULHQGV
%RUQ�LQ�2GHQVH
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
+H�ZURWH�PDQ\�SRHPV�DQG�IDLU\WDOHV
7KH�XJO\�GXFNOLQJ
7KH�QLJKWLQJDOH
7KH�OLWWOH�PHUPDLG�DQG�WKH�VQRZ�TXHHQ
�
�
�
7KH�WLQGHUER[
7KH�OLWWOH�PHUPDQ�LQ�&RSHQKDJHQ
7KH�OLWWOH�PHUPDLG

,I�\HV��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�WKLQJV�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG"������
%ODQN
)UR]HQ
&KLOGUHQ
)DLU\�WDOHV
7KH�SULQFHVV�DQG�WKH�SHD
&KLOGUHQ
V�OLWHUDWXUH
$GYHQWXUH
6WDWXH
&KLOGKRRG
6QRZ
'XFNOLQJV
WKH�HPSHURU�KDV�QR�FORWKHV
+LV�VWRULHV
7LYROL
'HQ�/LOOH�+DYIUXH
WLYROL
V�IO\YHQGH�NXIIHUW
SOD\V
(PSHURUV�QHZ�FORWKHV
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+H�ZRXOG�DOZD\V�ZHDU�V�KDW
2Q�SLFWXUHV��KH
V�DOZD\V�ZHDULQJ�D�UHDOO\�WDOO�KDW
+H�ORYHG�'HQPDUN��EXW�KH�DOVR�ORYHG�WR�WUDYHO�RXWVLGH�WKH�FRXQWU\
'LVQH\�PRYLHV
+H�DOZD\V�VWD\HG�DW�GLIIHUHQW�FDVWOHV�ZKHQ�KH�ZURWH�KLV�IDPRXV�IDLU\WDOHV
�
7KH�XJO\�GXFNOLQJ
+H�ZDV�DOZD\V�GUHVVHG�LQ�EODFN�FORWKHV�DQG�D�WDOO�KDW
7KH�VQRZ�TXHHQ
7KH�WLQGHUER[
'DQHV�DUH�UHDOO\�SURXG�RI�+�&�$QGHUVHQ
�
�
�
7KH�XJO\�GXFNOLQJ
7KH�VQRZ�TXHHQ

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'DQLVK�PRQDUFK\"��7KH�UR\DO�IDPLO\�
�

,I�\HV��ZKDW�GR�\RX�NQRZ�DERXW�WKH�'DQLVK�PRQDUFK\"
3ULQFHVV�0DU\
3ULQFHVV�0DU\�LV�$XVWUDOLDQ
3ULQFHVV�0DU\
,W�LV�YHU\�SRSXODU�DQG�ZHOO�UHVSHFWHG��7KH�UR\DO�IDPLO\�DUH�FORVHU�WR�WKH�SHRSOH�WKDQ�LQ�(QJODQG��3ULQFHVV�0DU\
KDV�WKUHH�FKLOGUHQ�ZLWK�3ULQFH�)UHGHULN��7KH�4XHHQ�PD\�UHWLUH�VRRQ��3ULQFHVV�0DU\�FRPHV�IURP�7DVPDQLD��7KH
\RXQJ�UR\DOV�KDYH�UHPDLQHG�VFDQGDO�IUHH�
,�NQRZ�WKDW�WKH�4XHHQ�LV�FDOOHG�0DUJUHWKH�DQG�VKH�OLYHV�ZLWK�KHU�KXVEDQG�3ULQFH�+HQULN��ZKR�LV�RULJLQDOO\�IURP
)UDQFH���7KH\�KDYH���VRQV��)UHGHULFN�DQG�-RDTXLQ��)UHGHULFN�PDUULHG�0DU\�'LQDOGVRQ�IURP�7DVPDQLD��$XVWUDOLD�
ZKHQ�WKH\�PHW�LQ�D�EDU�LQ�6\GQH\�ZKLOH�WKH�2O\PSLF�*DPHV�ZHUH�RQ�LQ�������7KH\�KDYH���FKLOGUHQ�,�DP�SUHWW\
VXUH��-RDTXLQ�LV�DOVR�LQ�KLV�VHFRQG�PDUULDJH�DQG�,�EHOLHYH�KH�KDV���FKLOGUHQ��)UHGHULFN�LV�QH[W�LQ�OLQH�WR�WKH
WKURQH��7KH�UR\DO�IDPLO\�OLYHV�LQ�$PDOLHQERUJ�SDODFH��&RSHQKDJHQ��EXW�WKH\�DOVR�KDYH�RWKHU�VRPPHUKRXVHV�DQG
SDODFHV�WKURXJKRXW�'HQPDUN��7KH�4XHHQ�JLYHV�D�1HZ�<HDUV�VSHHFK�DQQXDOO\��DQG�FRPHV�RXW�RQ�WKH�EDOFRQ\�RI
$PDOLHQERUJ�IRU�KHU�ELUWKGD\�WR�JUHHW�WKH�IRON�ZKR�KDYH�DUULYHG�WR�ZLVK�KHU�D�JRRG�GD\��H[FHSW�LQ�WKH�\HDU�,
OLYHG�WKHUH��������ZKHUH�VKH�PDGH�D�ODVW�PLQXWH�GHFLVLRQ�WR�VSHQG�KHU�ELUWKGD\�LQ�cUKXV�����
0DU\�LV�IURP�7DVPDQLD
3ULQFHVV�0DU\�LV�IURP�7$6�$XVWUDOLD
7KH�3ULQFHVV�LV�$XVWUDOLDQ���$QG�WKH�3ULQFH�LV�DWWUDFWLYH
$XVWUDOLDQ�ZRPDQ�QDPHG�0DU\�PDUULHG�SULQFH�)UHGHULFN
,�NQRZ�WKDW�SULQFHVV�0DU\��IURP�$XVWUDOLD��PDUULHG�SULQFH�IUHGHULF
3ULQFHVV�0DU\�LV�PDUULHG�WR�WKH�3ULQFH�RI�'HQPDUN
,�XVHG�WR�VWXG\�KLVWRU\�VR�LW�ZRXOG�EH�D�IXOO�WKHVLV�LI�,�VKRXOG�OLVW�HYHU\WKLQJ
*RUP��(ULN��0DUJUHWKH�,��.DOPDU�XQLRQ��.QXG�GHQ�6WRU��+DUDOG�EOXH�WRRWK��9LNLQJV��'DQQHEURJ��1DYDO
VXSUHPDF\��:DUV��ZDUV��ZDUV��FRORQLHV��$EVROXWH�0RQDUFK\���$�5R\DO�$IIDLU���&KULVWLDQ�GXULQJ�ZRUOG�ZDV�WZR�
0DUJUHWKH�DW�*LUWRQ�&ROOHJH��IUHQFK�+HQUL�WR�+HQULN��3ULQ�)UHGHULN�DQG�0DU\�DW�WKH�6\GQH\�2O\PSLFV��WKH
:HGGLQJ��0DU\
V�GDQVN��EDELHV��HWF
0DUJUHWKH�VPRNHV�WRR�PXFK�
+HQULN�LV�DUURJDQW�DQG�ZDQW�WR�EH�NLQJ�
)UHGULN�LV�DXWKHQWLF�DQG�KXQEOH��\HW�VHHP�OLNH�D�YHU\�JRRG�UHSUHVHQWDWLYH�I�'HQPDUN�
)UHGULN�PDGH�DQ�H[FHOOHQW�FKRLFH�IRU�ZLIH�
7KH�UHVW�RI�WKH�PRQDUFKL�DUH�QRW�ZRUWK�DQ\�DWWHQWLRQ�
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7KH�KLVWRU\�
7KH�IDPLO\�PHPEHUV�
7KH�FDVWOHV
7KHLU�UROH
3ULQFHVV�0DU\�LV�DQ�$XVWUDOLDQ
&KULVWLDQ�,;���IDWKHU�RI�(XURSH"
&KULVWLDQ�,9���EXLOW�ODQGPDUNV"
.LQJV�QDPHG�&KULVWLDQ�)UHGHULFN�RVY
'URQQLQJ�0DUJUHWKH���NXQVWQHU��WHJQHU���MXOHPDHUNHU
3ULQV�+HQULN���*UHVN
.URQ�3ULQV�)UHGHULFN�JLIW�WLO��0DU\�'RQDOGVRQ���IURP�7DV����ERHUQ
RJ�PHJHW�PDHUH
2OGHVW�PRQDUFK\�LQ�(XURSH�
&XUUHQW�TXHHQ�LV�0DUJUHWKH�,,��KHU�VRQ�&URZQ�3ULFH�)UHGHULN�LV�ILUVW�LQ�OLQH�WR�WKH�WKURQH�
&URZQ�3ULQFH�)UHGHULN�LV�PDUULHG�WR�3ULQFHVV�0DU\�ZKR�LV�IURP�7DVPDQLD�LQ�$XVWUDOLD��7KH\�KDYH�IRXU�NLGV�
&KULVWLDQ��,VDEHOOD��9LQFHQW�DQG�-RVHSKLQH�
3ULQFH�-RDFKLP�LV�&URZQ�3ULQFH�)UHGHULN
V�\RXQJHU�EURWKHU��+H�LV�PDUULHG�WR�D�)UHQFK�JLUO�FDOOHG�0DULH�DQG�WKH\
KDYH���FKLOGUHQ��+H�DOVR�KDV���FKLOGUHQ�IURP�KLV�SUHYLRXV�PDUULDJH�WR�$OH[DQGUD�ZKR�ZDV�IURP�+RQJ�.RQJ�
7KH�UR\DO�IDPLO\�OLYH�LQ�$PDOLHQERUJ�LQ�&RSHQKDJHQ��H[FHSW�-RDFKLP
V�IDPLO\�ZKR�OLYHV�LQ�6RHQGHUERUJ���EXW
KDYH�UHVLGHQFHV�DYDLODEOH�LQ�$DUKXV��DQG�)UHGHQVERUJ�
4XHHQ�0DUJUHWKH�LV�WKH�FXUUHQW�0RQDUFK��VKH�VPRNHV�D�ORW��KHU�ELUWKGD\�LV�RQ�WKH���WK�RI�$SULO��VKH
V�PDUULHG
WR�3ULQFH�+HQULN�ZKR�ZLOO�QHYHU�EH�NLQJ�RU�NQRZQ�DV��+HU�ROGHVW�VRQ�&URZQ�SULQV�)UHGHULN�LV�PDUULHG�WR�WKH
$XVVLH�3ULQFHVV�0DU\�'RQDOGVRQ��WKH\�KDYH�IRXU�NLGV��)UHGHULN�DQG�KLV�ZLIH�ZLOO�EH�WKH�NLQJ�DQG�TXHHQ�RI
'HQPDUN��WKHUHDIWHU�WKHLU�ROGHVW�VRQ�ZLOO�EH�NLQJ��3ULQV�-RDNLP�KDV�PDUULHG�WZLFH��KH�ZLOO�QHYHU�EH�WKH�NLQJ�RI
'HQPDUN��+LV�ZLIH�LV�)UHQFK��7KH�GDQLVK�PRQDUFK\�ZLOO�VRRQ�RQO\�EH�D�VPDOO�SHUFHQWDJH�'DQLVK�EORRG��ZKLFK�LV
DOULJKW��-XVW�PHQWLRQLQJ�LW�
WKH\�KDYH�D�SDUOLDPHQWDU\�PRQDUFK\��0RQDUFK\�SOD\V�QR�SDUW�LQ�SROLWLFV
TXHHQ�PDUJDUHW
SULQFH�IUHGULFN
3ULQFHVV�0DU\�LV�$XVWUDOLDQ�ERUQ
7KH�3ULQFHVV�LV�RULJLQDOO\�$XVWUDOLDQ�DQG�WKH\�KDYH�WZLQV��7KH\�VHHP�IDLU�PLQGHG�DQG�JRRG�UROH�PRGHOV
3ULQFHVV�0DU\�LV�IURP�7DVPDQLD
3ULQFHVV�0DU\�IURP�7DVPDQLD�LV�PDUULHG�WR�D�GDQLVK�SULQFH�DQG�WKH\�KDYH�IRXU�FKLOGUHQ�
0DU\�'RQDOGVRQ�IURP�7DVPDQLD�PHW�'DQLVK�SULQFH�)UHGHULN�LQ�6\GQH\�LQ������GXULQJ�WKH�2O\PSLFV��7KH\�QRZ
OLYH�LQ�'HQPDUN�EXW�RIWHQ�YLVLW�$XVWUDOLD�DV�0DU\
V�IDWKHU�DQG�VWHSPRWKHU�VWLOO�OLYH�LQ�7DVPDQLD��)UHGHULN�DQG
0DU\�KDYH�IRXU�NLGV��&KULVWLDQ��,VDEHOOD��DQG�WZLQV�9LQFHQW�DQG�-RVHSKLQH��)UHGHULN�RV�JRLQJ�WR�EH�NLQJ�ZKHQ
KLV�PRWKHU��4XHHQ�0DUJDUHWKH�,,�GLHV��:KHQ�)UHGHULN�GLHV��KLV�VRQ�&KULVWLDQ�LV�JRLQJ�WR�EH�.LQJ�RI�'HQPDUN�
3ULQFHVV�0DU\
3ULQFHVV�0DU\�OLYHV�WKHUH
3ULQFHVV�0DU\�LV�PDUULHG�WR�D�GDQLVK�SULQFH��DQG�DW�VRPH�SRLQW�VKH
V�JRLQJ�WR�EH�4XHHQ�RI�'HQPDUN
7KH�GDQLVK�SULQFH��SHUKDSV�VRRQ�WR�EH�NLQJ��LV�PDUULHG�WR�0DU\�ZKR
V�RULJLQDOO\�IURP�7DVPDQLD�LQ�$XVWUDOLD�
7KH\�PHW�DW�WKH������2O\PSLFV�LQ�6\GQH\
3ULQFHVV�0DU\
7KH�RQO\�WKLQJ�L�NQRZ��LV�WKDW�WKHUH
V�D�TXHHQ�DQG�VKH
V�TXLWH�SRSXODU��$QG�SULQFHVV�0DU\
'DQHV�KDYH�D�ORQJ�KLVWRU\�ZLWK�NLQJV�QDPHG�&KULVWLDQ�DQG�)UHGHULN��7KH�ILUVW�NLQJ�ZDV�D�YLNLQJ��,�WKLQN��7KH
UR\DO�IDPLO\�KDV�QRWKLQJ�WR�GR�ZLWK�SROLWLFV�LQ�'HQPDUN�
0DU\�IURP�7DVPDQLD�RV�PDUULHG�WR�D�GDQLVK�SULQFH��EXW�L�GRQ
W�UHPHPEHU�KLV�QDPH��,�WKLQN�VRPHRQH�PDGH�D
ILOP�EDVHG�RQ�WKHLU�ORYH�VWRU\��DW�VRPH�SRLQW
2K�\HV��SULQFHVV�0DU\�OLYHV�LQ�'HQPDUN��,�WKLQN
7KHUH
V�D�4XHHQ�DQG�KHU�KXVEDQG�LV�RULJLQDOO\�IURP�)UDQFH��0DU\�LV�PDUULHG�WR�3ULQFH�)UHGHULN��DQG�WRJHWKHU
WKH\�KDYH�IRXU�NLGV�
3ULQFHVV�0DU\�DQG�WKH�TXHHQ�LV�UHDOO\�SRSXODU
3ULQFHVV�0DU\�LV�PDUULHG�WR�D�GDQLVK�SULQFH
3ULQFHVV�0DU\�OLYHV�LQ�'HQPDUN
0DU\�'RQDOGVRQ�LV�D�SDUW�RI�WKH�UR\DO�IDPLO\�LQ�'HQPDUN
3ULQFHVV�PDU\�KDV�EHHQ�PDUULHG�WR�D�'DQLVK�SULQFH�IRU�RYHU�WHQ�\HDUV�DQG�WKDW�KDYH�IRXU�FKLOGUHQ���WZR�ER\V
DQG�WZR�JLUOV�
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3ULQFHVV�0DU\�OLYHV�LQ�'HQPDUN�DQG�DW�VRPH�SRLQW�VKH
V�JRLQJ�WR�EH�4XHHQ�RI�'HQPDUN
3ULQFHVV�0DU\�LV�PDUULHG�WR�GDQLVK�SULQFH�)UHGHULN

�����:KLFK�WKUHH�ZRUGV�ZRXOG�\RX�XVH�WR�GHVFULEH�D�'DQH"�����
6FDQGLQDYLDQ
&OHDQ
&XWH
6FDQGDQDYLD
*UHDW�IHVWLYDOV
7DOO
+DSS\
,�GRQW�NQRZ
2SHQ
%ORQGH
1LFH
6WHDGIDVW
*HQWOH
%HDXWLIXO
)ULHQGO\
6PDUW
)ULHQGO\
+DSS\
6RPHERG\
IDLU�PLQGHG
'LUHFW
-RYLDO
3ROLWH
)DPLO\�RULHQWDWHG
HIILFLHQW
YLNLQJ
HGXFDWHG
NLQG
)ULHQGO\
6HULRXV
3UHWW\
,QWHOOLJHQW
3ROLWH
%ORQGH
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
9HU\�FDUHHU�PLQGHG
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\�GDQHV
)ULHQGO\
%HDXWLIXO
5XGH
)ULHQGO\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
%ORQGH
6ZHHW
%ORQGH�KDLU�DQG�EOXH�H\HV
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
&DULQJ��HQYLURQPHQW�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�GHQPDUN
(KP��WKH\�PXVW�EH�QLFH�DV�SULQFHVV�0DU\�OLYHV�DPRQJVW�GDQHV
)DVFLQDWLQJ
,�GRQ
W�NQRZ
$OFRKROLF�DV�WKH\�GULQN�D�ORW�RI�EHHU



	

	

	
Danmarks	nation-brand	image	i	Australien	

	
	 	

	
Side	115	af	134	

	
	 	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	

�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�

�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�

�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
6FDQGLQDYLDQ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
%HDXWLIXO
6FDQGLQDYLDQ
6SHDNV�LQ�D�ZHLUG�ZD\
$OZD\V�VW\OLVK
7KH\�OLNH�DOFRKRO�DQG�EHHU
&OHYHU
.LQG�KHDUWHG
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
1R�FRPPHQWV
1R�LGHD�ZKDW�WR�ZULWH�KHUH
$UURJDQW
'RQ
W�NQRZ
7DOO
/LNHV�WR�H[SORUH�WKH�ZRUOG
3ROLWH
.LQG
/LNHV�WR�GLVFXVV�DQG�LQWHUSUHW�HYHU\WKLQJ
+HOSIXO
'RQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
)XQQ\�DQG�RXWJRLQJ
)ULHQGO\��EXW�UHVHUYHG�DW�ILUVW
�
�
1R�FRPPHQWV
'RQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
�

�����:KLFK�WKUHH�ZRUGV�ZRXOG�\RX�XVH�WR�GHVFULEH�D�'DQH"�����
)ULHQGO\
3ROLWH
6PDUW
3HDFHIXO
&HUHPRQLHV
%ORQGH
%ORQGH
,�GRQW�NQRZ
1RQ�UDFLVW
7DQQHG
+DSS\
'RXU
.LQG
$GYHQWXURXV
&OHDQ�FXW
.LQG
:DUP
%ORQGH
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%RUQ
SURXG
6HOI�FHQWUHW
5HOD[HG
3LRQHHULQJ
,QGHSHQGHQW
NHHS�WKHLU�SURPLVHV
KDSS\
KRQHVW
WKRXJKWIXO
+DSS\
7DOO
,QWR�IDVKLRQ
7KH�JLUOV�DUH�EHDXWLIXO
)ULHQGO\
6FDQGLQDYLDQ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
6W\OLVK�EXW�PRVWO\�ZHDUV�EODFN�FORWKHV
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\�GDQHV
3DVVLRQDWH
NLQG
6RFLDOO\�G\VIXQFWLRQDO
�
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
$�GDQH�GULQNV�DW�OHDVW�WZR�EHHUV�D�GD\
NLQG
9HU\�VRSKLVWLFDWHG�DQG�FODVV\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
6FDQGLQDYLDQ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�GHQPDUN
1R�FRPPHQWV
)ULHQGO\�DQG�VRFLDO
,�GRQ
W�NQRZ
1DWXUDO
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
+DSS\
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,QWHUHVWLQJ
'DQLVK
'RQ
W�OLNH�SHRSOH�IURP�6ZHGHQ
6FDQGLQDYLDQ
7KH\�XVH�ELF\FOHV�DV�WUDQVSRUWDWLRQ
,QQRYDWLYH
*RRG�DW�HQJOLVK
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
1R�FRPPHQWV
1R�LGHD�ZKDW�WR�ZULWH�KHUH
6W\OLVK
'RQ
W�NQRZ
'DQLVK
9HU\�LQWHOOLJHQW
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+RQHVW
3UHWW\
+XPRULVWLF
)ULHQGO\
'RQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
+HOSIXO
&OHYHU�EHFDXVH�HYHU\RQH�JRHV�WR�WKH�XQLYHUVLW\
�
�
1R�FRPPHQWV
'RQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
�

�����:KLFK�WKUHH�ZRUGV�ZRXOG�\RX�XVH�WR�GHVFULEH�D�'DQH"�����
$FFHQW
*HQHURXV
)XQQ\
3UHWW\
5LWXDOV
$WWUDFWLYH
'RZQ�WR�HDUWK
,�GRQW�NQRZ
,QQRYDWHG
0XOWLOLQJXDO
&DUH�IUHH
6WRLF
5HVSHFWIXO
7DQQHG
*RRG�HQJOLVK
(DV\�JRLQJ
*HQHURXV
7DQQHG
,Q�'HQPDUN
LQWHOOLJHQW
$SSURDFKDEOH
,QWHOOLJHQW
/HYHO�KHDGHG
)RUZDUG�WKLQNLQJ
FROG�XQIULHQGO\�DWWLWXGH�XQWLO�\RX�JHW�WR�NQRZ�WKHP
KRQHVW
LQWHOOHFWLDO
KHOSIXO
.LQG
&OHDQ
3ROLWH
7KH�KDSSLHVW�SHRSOH�LQ�WKH�ZRUOG
,QWHUFXWXUDO
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
6XSSRVHGO\�WKH�KDSSLHVW�SHRSOH�RQ�HDUWK
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\�GDQHV
*RRG�ORRNLQJ
IULHQGO\
%RULQJ
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,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
$QG�HDWV�D�ORW�RI�GDQLVK�SDVWU\��,�ZRXOG�
)ULHQGO\
(QYLURQPHQWDOO\�IULHQGO\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
%HDXWLIXO
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�GHQPDUN
1R�FRPPHQWV
'DQLVK�JLUOV�DUH�VR�SUHWW\
,�GRQ
W�NQRZ
&OHYHU
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
%ORQGH�DQG�EOXH�H\HV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,QWHOOLJHQW
,�GRQ
W�NQRZ
)ULHQGO\
,QWHOOLJHQW
7KH\�OLNH�WR�H[SORUH�$XVWUDOLD��WKH\�DUH�DOZD\V�EDFNSDFNLQJ�KHUH�DIWHU�KLJK�VFKRRO�
+LJK�IDVKLRQ
)ULHQGO\
,�GRQ
W�NQRZ�DQ\�GDQHV
1R�FRPPHQWV
1R�LGHD�ZKDW�WR�ZULWH�KHUH
,QWURYHUW
'RQ
W�NQRZ
/LNHV�WR�SDUW\
3URXG�RI�WKHLU�FRXQWU\
,URQLF�KXPRXU
&DUHV�DERXW�WKH�HQYLURQPHQW
2XW�VSRNHQ
$SSURDFKDEOH
'RQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
3DUW\�SHRSOH
1DWXUDO
�
�
1R�FRPPHQWV
'RQ
W�NQRZ�DQ\RQH�IURP�'HQPDUN
�

�����,I�\RX�KDYH�IXUWKHU�FRPPHQWV�UHJDUGLQJ�WKH�'DQLVK�PRQDUFK\�DQG�WRXULVP��\RX
DUH�PRUH�WKDQ�ZHOFRPH�WR�ZULWH�WKHP�KHUH�

3ULQFHVV�0DU\�RIWHQ�FRPHV�WR�PLQG
,�GRQ
W�VHH�PDQ\�DGYHUWLVHPHQWV�WR�JR�WR�'HQPDUN���'RQ
W�KHDU�PXFK�DERXW�'HQPDUN�EXW�HYHU\RQH�ZKR�KDV
EHHQ�WR�6FDQGLQDYLD�VHHPV�WR�ORYH�LW��,�WKLQN�LW�PD\�EH�YHU\�H[SHQVLYH�WR�YLVLW�
7KH�'DQLVK�PRQDUFK\�VHHP�WR�EH�YHU\�GRZQ�WR�HDUWK�DQG�ZHOO�OLNHG�
1RWKLQJ�FRPHV�WR�PLQG�ZLWK�WRXULVP�LQ�'HEPDUN��RWKHU�WKDQ�&RSHQKDJHQ�VHHPV�WR�EH�PDLQO\�WKH�RQO\�SODFH
DGYHUWLVHG��ZLWK�VSHFLDO�HPSKDVLV�SODFHG�RQ�1\KDYQ��WKH�OLWWOH�PHUPDLG�DG�VWU¡JHW�
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<RX�VKRXOG�FRQVLGHU�TXHVWLRQV�PRUH�QDUURZ�DQG�OHVV�RSSRUWXQLWLHV�WR�ZULWH�ZKROH�HVVD\V
,�WKLQN�WKH�'DQLVK�PRQDUFK\�LV�D�TXDLQW�DQDFKURQLVP�DQG�DQ�REVWDFOH�WR�WUXH�GHPRFUDF\�DQG�HTXDOLW\��%XW�DW
OHDVW�WKH�GDQLVK�UR\DOV�GR�QRW�VXFN�XS�D�KXJH�DPRXQW�RI�PRQH\�FRPSDUHG�WR�RXU�PRQDUFK�LQ�$XVWUDOLD��DQG
WKH\�GR�WKHLU�EHVW�WR�SURPRWH�'DQPDUN�DQG�DFW�DV�WRXULVW�DWWUDFWLRQV��L�VXVSHFW�WKRXJK�WKDW�SROLWLFDOO\�WKH\�DUH
DOO�ULJKW�ZLQJ�FRQVHUYDWLYHV�DQG�DFW�DV�REVWDFOHV�WR�VRFLDO�UHIRUP�
/RYHO\�SODFH�WR�YLVLW�LQ�6XPPHU�
,QVSLUDWLRQ�IRU�XVLQJ�ELF\FOHV�LQ�FLWLHV�
/HJR
9HVWDV
1RYR
,�RQFH�UHDG��WKDW�'HQPDUN�KDV�PDQ\�FDVWOHV��DQG�WKDW�WKH�UR\DO�IDPLO\�ZRXOG�PRYH�WR�GLIIHUHQW�FDVWOHV
GHSHQGLQJ�RQ�WKH�VHDVRQV

�����'R�\RX�NQRZ�ZKLFK�V\VWHP�RI�JRYHUQPHQW�WKDW�H[LVWV�LQ�'HQPDUN"
�

,I�\HV��ZKLFK�RQH"
6LPLODU�WR�$XVWUDOLD��+DV�D�NLQJ�RU�TXHHQ�DV�KHDG�RI�VWDWH�
'HPRFUDWLFDOO\�HOHFWHG�SDUOLDPHQW
,W�IXQFWLRQV�XQGHU�D�GHPRFUDWLF�V\VWHP��DQG�DOVR�D�FRQVWLWXWLRQDO�PRQDUFK\�ZLWK�4XHHQ�0DUJUHWKH�DV�WKH�KHDG
RI�6WDWH�
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\
6LQJOH�FKDPEHU��GHPRFUDWLFDOO\�HOHFWHG�ZLWK�XQLYHUVDO�VXIIHUDJH�DQG�TXRWD�V\VWHP��SDUOLDPHQWDU\�V\VWHP�XQGHU
D�KHUHGLWDU\�PRQDUFK\�6SHFLDO�VHDWV�IRU�*UHHQODQG�DQG�)DURH�,VODQGV��0XOWL�SDUW\�PLQRULW\�RU�FRDOLWLRQ
JRYHUQPHQWV�
6LQJOH�KRXVH�RI�SDUOLDPHQW�ZLWK�SURSHUWLQDO�UHSUVHQWDWLRQ�
3DUOLDPHQWDU\�GHPRFUDWLF�UHSUHVHQWDWLYH
��FRQVWLWXWLRQDO�PRQDUFK\
0\�JXHVV�ZRXOG�EH�VRFLDOLVW�V\VWHP��6FDQGLQDYLDQ�
0RQDUFK\
GHPRFUDF\
GHPRFUDF\
3DUOLDPHQWDU\�PRQDUFK\���GHPRFUDF\�ZLWK�SULPH�PLQLVWHU
'HPRFUDF\�OLNH�LQ�PRVW�ZHVWHUQ�FRXQWULHV
'HPRFUDF\
,�WKLQN�LW
V�GHPRFUDF\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\�DQG�PRQDUFK\
'HPRFUDF\
,
P�QRW�D�������VXUH��EXW�P\�JXHVV�LV�WKDW�'HQPDUN�LV�D�GHPRFUDWLF�FRXQWU\
'HQPDUN�LV�D�GHPRFUDWLF�FRXQWU\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\
,
P�SUHWW\�VXUH�LW
V�GHPRFUDF\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\�DQG�PRQDUFK\
'HQPDUN�LV�D�GHPRFUDWLF�FRXQWU\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\
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'HPRFUDF\
'HPRFUDF\�PRQDUFK\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\
,�WKLQN�LW
V�GHPRFUDF\
'HPRFUDF\
'HPRFUDF\

�����:KDW�GR�\RX�DVVRFLDWH�ZLWK�WKH�IROORZLQJ�WHUPV"�
��:HOIDUH�V\VWHP

9HUX�JRRG
HTXDO�ULJKWV�WR�VRFLDO�VHFXULW\
&HQWHUOLQN
)DLUQHVV
�
7D[HV�WR�VXSSRUW�WKRVH�ZKR�FDQQRW�VXSSRUW�WKHPVHOYHV
&HQWUHOLQN
,�GRQW�NQRZ
'HQPDUN�KDV�D�IDLU�RQH�
6HFXULW\
*RRG�ULJKWV""
"
5HVRXUFHV
0RQH\
%DELHV
6RFLDOLVW�DQG�JRRG�
1RW�VXUH
*UHDW
0RQH\
QHHGHG�LQ�DOO�FRXQWULHV��RN�LQ�'HQPDUN
,QVXIILFLHQW�IRU�UHWLUHHV�ZKR�KDYH�ZRUNHG�DQG�SDLG�WD[�DOO�WKHLU�OLYH�
$SSURSULDWH�DQG�UROH�PRGHO�IRU�\RXQJ�SHRSOH�VWXG\LQJ�
0LV�XVHG�DQG�H[SORLWHG�E\�LPPLJUDQW�ZDQWLQJ�D�EHWWHU�OLIH
'HQPDUN���RQH�RI�WKH�EHVW�LQ�WKH�ZRUOG
,PSRUWDQW
6RFLDOLVW
SD\PHQWV�IURP�WKH�VWDWH�WR�WKH�OHVV�IRUWXQDWH
KHOS�ZLWK�VFKRRO��PHGLFDOV��HOGHU�FDUH�HWF
DEXQGDQFH
WKH�GROH
&HQWUHOLQN
&DUH�IRU�LW
V�SHRSOH
3HRSOH�DUH�ILQDQFLDOO\�VHFXUH
6RPHWKLQJ�WKDW�LV�UDWKHU�XQLTXH�IRU�WKH�6FDQGLQDYLDQ�FRXQWULHV��7KH�JRYHUQPHQW�WDNHV�FDUH�RI�HYHU\RQH��DQG
WKH�ZHOIDUH�V\VWHP�LV�ILQDQFHG�E\�WD[�SD\HUV�
,�GRQ
W�NQRZ
,�WKLQN�WKDW�WKH�ZHOIDUH�V\VWHP�LV�FDOOHG�WKH�GDQLVK�PRGHO��EXW�L
P�QRW�VXUH
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
,�GRQ
W�KDYH�DQ�DQVZHU
�
,�GRQ
W�NQRZ
$�V\VWHP�WKDW�SURYLGHV�IUHH�KHDOWKFDUH�IRU�HYHU\RQH
�
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1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
)UHH�KHDOWKFDUH
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
+HDOWKFDUH��IUHH�HGXFDWLRQ
,�GRQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
$�V\VWHP�WKDW�VXSSRUWV�SHRSOH�IURP�ORZHU�VRFLDO�FODVVHV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
)LQDQFHG�E\�WD[SD\HUV��EXW�D�VRFLDO�VHFXULW\�QHW�IRU�WKRVH�ZKR�FDQ
W�VXSSRUW�WKHPVHOYHV
,�GRQ
W�NQRZ
,
P�QRW�VXUH�KRZ�WR�GHVFULEH�WKLV
)UHH�KHDOWKFDUH
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
7\SLFDO�VFDQGLQDYLDQ
1R�FRPPHQWV
�
�
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
�
,�FDQ
W�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
1RWKLQJ�WR�ZULWH�KHUH

�����:KDW�GR�\RX�DVVRFLDWH�ZLWK�WKH�IROORZLQJ�WHUPV"�
��'HPRFUDF\

6WURQJ
FRQVWLWXWLRQDO�PRQDUFK\
7RQ\�DEERWW
)DLUQHVV
�
7KH�SHRSOH�KDYH�D�VD\�LQ�KRZ�WKH�FRXQWU\�LV�UXQ�DQG�E\�ZKRP�
*RYHUQPHQW
,�GRQW�NQRZ
*RRG�LQ�'HQPDUN
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8QFRUUXSW
""
"
6WURQJ�JRYHUQPHQW
*RRG
9RWLQJ
([LVWV
1RW�VXUH
'RQW�NQRZ
9RWLQJ
JUHDW�SULQFRYHLSOH�RI�JRYHUQPHQW
:HOO�IXQFWLRQLQJ�DQG�OLYHO\�VRFLHW\
)UHHGRP�DQG�IDLU�VRFLHW\
$OO�JHW�D�VD\
HTXDO�ULJKWV�DQG�YRLFH
SROLWLFLDQV�DUH�FKRVHQ�UHSUHVHQWDWLYHV�WR�JRYHUQ�WKH�FRXQWU\
YRWLQJ�DQG�KDYLQJ�D�VD\
SHRSOH
V�FKRLFH
IUHHGRP
5LJKWV
/HDGHUVKLS�YRWHG�E\�WKH�SHRSOH
(YHU\RQH�KDV�D�ULJKW�WR�VD\�ZKDW�WKH\�PHDQ�DQG�HYHU\ERG\�LV�HTXDO
$OO�ZHVWHUQ�FRXQWULHV�KDYH�GHPRFUDF\
,�GRQ
W�NQRZ
(YU\RQH�KDYH�D�ULJKW�WR�YRWH
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
,�GRQ
W�KDYH�DQ�DQVZHU
�
,�GRQ
W�NQRZ
(TXDO�ULJKWV
�
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
&LYLOLVHG
,�GRQ
W�NQRZ
:H�GHILQLWHO\�KDYH�D�GHPRFUDWLF�JRYHUQPHQW�LQ�$XVWUDOLD
5LJKWV�WR�YRWH
,�GRQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
(TXDO�ULJKWV�DQG�IUHHGRP
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
7KH�JRYHUQPHQW�LV�HOHFWHG�E\�WKH�FLWL]HQV
,�GRQ
W�NQRZ
6RPHWKLQJ�WKDW�LV�FKDUDFWHULVWLF�IRU�PDQ\�RI�WKH�ZHVWHUQ�FRXQWULHV
$XVWUDOLD�LV�D�GHPRFUDWLF�FRXQWU\
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,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
(YHU\RQH�KDV�D�ULJKW�WR�YRWH
1R�FRPPHQWV
�
�
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
�
,�FDQ
W�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
1RWKLQJ�WR�ZULWH�KHUH

�����:KDW�GR�\RX�DVVRFLDWH�ZLWK�WKH�IROORZLQJ�WHUPV"�
��&RPPXQLW\

)RFXV
ZRUNV�WRJHWKHU�WR�PDNH�WKHLU�FRXQWU\�JUHDW
7RJHWKHUQHVV
,QYROYHPHQW
�
6XSSRUW�IRU�WKRVH�RI�XV�DURXQG�XV��7KDW�LV��IDPLO\��QHLJERXUV��IULHQGV�DQG�FROOHDJXHV�
3HRSOH
,�GRQW�NQRZ
$OVR�JRRG�LQ�'HQPDUN
%HORQJLQJ
+DSS\
"
&DULQJ�IRU�WKH�JUHDWHU�FRPPXQLWLHV
3HRSOH
6PDO�WRZQV
0XOWLFXOWXUDO�DQG�DFFHSWLQJ
1RW�VXUH
*UHDW
3HRSOH
2N�LI�WROHUDQW�DQG�LQFOXVLYH
&ORVHG�JURXSV�LQ�'HQPDUN�QRW�HDV\�WR�EUHDN�LQWR�
VRFLDO�JURXSLQJ
9DOXH�WKH�JUHDWHU�JRRG
DOO�ZRUN�WRJHWKHU�IRU�FRPPRQ�JRRG
KDYLQJ�VLPLODU�DWWLWXGHV�DQG�LQWHUHVWV�LQ�FRPPRQ
VWDQGLQJ�WRJHWKHU
ERQG
KHOSIXOQHVV
1HLJKERXU�KRRG
3HRSOH�ZKR�DUH�FRQQHFWHG�WKURXJK�ORFDWLRQ
'RQ
W�NQRZ
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(YHU\RQH�SOD\V�D�UROH�LQ�D�VWURQJ�FRPPXQLW\��DQG�SHRSOH�KHOS�HDFK�RWKHU
,�GRQ
W�NQRZ
6RPHWKLQJ�YHU\�ORFDO��OLNH�D�ORFDO�FRPPXQLW\
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
,�GRQ
W�KDYH�DQ�DQVZHU
�
,�GRQ
W�NQRZ
(YHU\RQH�OLNHV�HDFK�RWKHU�DQG�WDNHV�FDUH�RI�HDFK�RWKHU
�
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�FDQ
W�UHDOO\�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH�KHUH
,�GRQ
W�NQRZ
6RPHWKLQJ�WKDW�LV�YHU\�ORFDO
(YHU\RQH�FRQWULEXWHV�WR�WKH�FRPPXQLW\
,�GRQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
6KDULQJ�VRPHWKLQJ�ZLWK�WKH�SHRSOH�DURXQG�\RX
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
:RUN�WRZDUGV�D�KHDOWK\�VRFLDO�OLIH
,�GRQ
W�NQRZ
9HU\�ORFDO
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
1R�FRPPHQWV
�
�
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
�
,�FDQ
W�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
1RWKLQJ�WR�ZULWH�KHUH
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�����:KDW�GR�\RX�DVVRFLDWH�ZLWK�WKH�IROORZLQJ�WHUPV"�
��,QGLYLGXDOLVP

/HVV
IRUP�DV�RQH�VRFLHW\
%\�\RXUVHOI
(QWUHS
�
:KR�,�DP�DQG�KRZ�WKLQJV�HIIHFW�PH�
<RXUVHOI
,�GRQW�NQRZ
*RRG�LQ�'HQPDUN
(PSRZHUPHQW
""
"
+DYLQJ�D�IDYRXU
�
&UHDWLYH
9DOXHG
1RW�VXUH
*UHDW
0H
QR�VXFK�WKLQJ
6WURQJ
)UHHGRP
8VXDOO\�QHJDWLYH
QRQH���DOO�DUH�HTXDO��-DQWH�/RYHQ
EHLQJ�LQGHSHQGHQW�DQG�VHOI�UHOLDQW
EHLQJ�\RXUVHOI
IUHHGRP
LGHQWLW\
(JR
%HLQJ�\RXUVHOI
'RQ
W�NQRZ
3HRSOH�FDQ�EH�ZKR�WKH\�ZDQW�WR�EH��DQG�WDNH�FDUH�RI�WKHPVHOYHV
,�GRQ
W�NQRZ
3HRSOH�WDNH�FDUH�RI�WKHPVHOYHV��EXW�QRW�LQ�D�VHOILVK�ZD\
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
,�GRQ
W�KDYH�DQ�DQVZHU
�
,�GRQ
W�NQRZ
,�FDQ
W�WKLQN�RI�D�SURSHU�DQVZHU
�
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
3HRSOH�WDNH�FDUH�RI�WKHP�VHOYHV
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
<RX�WKLQN�RI�\RXUVHOI�EHIRUH�RWKHUV
,�GRQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
�
,�GRQ
W�NQRZ
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�
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
3XWWLQJ�\RXUVHOI�ILUVW
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
1R�FRPPHQWV
�
�
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
�
,�FDQ
W�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
1RWKLQJ�WR�ZULWH�KHUH

�����:KDW�GR�\RX�DVVRFLDWH�ZLWK�WKH�IROORZLQJ�WHUPV"�
��(TXDOLW\

6WRQJ
OHJDOL]HG�VDPH�VH[�PDUULDJH�LQ�����
(YHU\RQHD�WKH�VDPH
)DLUQHVV
�
5DFH��UHOLJLRQ��FRORXU��JHQGHU�HWF��$Q\WKLQJ�WKDW�VHWV�HDFK�RI�XV�DSDUW�EXW�EULQJV�XV�WRJHWKHU�IDLUO\��HTXDOO\�DQG
MXVWO\�
&RPPXQLW\
,�GRQW�NQRZ
%HWWHU�LQ�'HQPDUN
)DLU�JR
(YHU\RQH�KDV�HTXDO�ULJKWV
"
(TXDO�RSSRUWXQLW\�IRU�HYHU\�SHUVRQ
,PSRUWDQW
0DWHUQLW\�EHQHILWV
6XSSRUWHG
1RW�VXUH
*UHDW
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*D\V
JUDQG�LGHD
6RPH�UHDO�DQG�D�ORW�RI�SUHWHQFH�
6DPH�ULJKWV�IRU�HYHU\RQH�RI�DOO�NLQGV
:KDW�VKRXOG�EH�D�JOREDO�JRDO
DOO�DUH�HTXDO
EHLQJ�HTXDO�WR�\RXU�SHHUV
VDPH�ULJKWV�DQG�SD\
MXVWLFH
LPSRUWDQW
)DLUQHVV
5HVSHFW�IRU�DOO
'RQ
W�NQRZ
(YHU\RQH�LV�HTXDO��DQG�LW�GRHVQ
W�PDWWHU�ZKDW�FRORU�\RXU�VNLQ�LV�RU�KRZ�PXFK�PRQH\�\RX�PDNH
,�GRQ
W�NQRZ
$OO�KXPDQ�EHLQJV�DUH�PDGH�RI�WKH�VDPH�IOHVK�DQG�EORRG�VR�HYHU\RQH�VKRXOG�EH�HTXDO�DQG�JHW�DORQJ
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
,�GRQ
W�KDYH�DQ�DQVZHU
�
,�GRQ
W�NQRZ
,�FDQ
W�WKLQN�RI�D�SURSHU�DQVZHU
�
1R�FRPPHQWV
,�GRQ
W�NQRZ
,�FDQ
W�UHDOO\�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH�KHUH
,�GRQ
W�NQRZ
(TXDO�ULJKWV�EHWZHHQ�PHQ�DQG�ZRPHQ
(YHU\RQH�LV�HTXDO��VNLQ�FRORXU��JHQGHU��DJH�GRHVQ
W�PDWWHU
,�GRQ
W�NQRZ
1R�FRPPHQWV
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
$OO�KXPDQ�EHLQJV�DUH�HTXDO
,�GRQ
W�NQRZ
(TXDO�ULJKWV�EHWZHHQ�PHQ�DQG�ZRPHQ
1R�PDWWHU�ZKDW�FRORU�\RX�VNLQ�LV��ZKR�\RX�OLNH�DQG�ZKHUH�\RX�ZHUH�ERUQ��ZH�DUH�DOO�HTXDO
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
�
,�GRQ
W�NQRZ
�
$OO�KXPDQ�EHLQJV�DUH�HTXDO
1R�FRPPHQWV
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6WURQJO\�DJUHH $JUHH 1HLWKHU�DJUHH�RU�GLVDJUHH 'LVDJUHH

6WURQJO\�GLVDJUHH ,�GRQ
W�NQRZ

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�LV�D�GHPRFUDWLF�FRXQWU���

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�KDV�D�ZHOO�HVWDEOLVK���

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'DQHV�DUH�VNHSWLFDO�WRZDU���

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'DQHV�DUH�JRRG�DW�LQWHJUDWL���

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'DQHV�DUH�LQGLYLGXDOLVWV

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������7KH�'DQLVK�ZHOIDUH�V\VWHP�LV���

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'DQHV�WUXVW�WKH�VWDWH�DQG�SXEO���

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������7KHUH
V�D�KLJK�OLYLQJ�VWDQGDUG����

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
������'HQPDUN�LV�D�JUHDW�SODFH�WR�ZRUN

�����7R�ZKDW�H[WHQW�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV"
�������'HQPDUN�LV�D�JUHDW�SODFH�WR�VWXG\
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(TXDO�ULJKWV
,�GRQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
�
,�FDQ
W�WKLQN�RI�DQ\WKLQJ�WR�ZULWH
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
'RQ
W�NQRZ
,�GRQ
W�NQRZ
�
1RWKLQJ�WR�ZULWH�KHUH

�

�����,I�\RX�KDYH�IXUWKHU�FRPPHQWV�UHJDUGLQJ�WKH�'DQLVK�ZHOIDUH�V\VWHP�DQG�SROLWLFV�
\RX�DUH�PRUH�WKDQ�ZHOFRPH�WR�ZULWH�WKHP�KHUH�

.QRZ�QRWKLQJ�DERXW�LW�
)DQWDVWLF�ZHOIDUH�V\VWHP��VLPLODU�WR�WKH�$XVWUDOLDQ�VHW�XS�,�EHOLHYH��,�ZDV�EORZQ�DZD\�WR�KHDU�WKDW�KRPHOHVV
SHRSOH�DOVR�JHW�SDLG�
7KH�'DQLVK�ZHOIDUH�V\VWHP�LV�D�JUHDW�FUHGLW�WR�WKH�'DQHV�EXW�LV�DOZD\V�XQGHU�WKUHDW�IURP�WKH�FRQVHUYDWLYHV�DQG
WKH�QHZ�QHR�ULJKW�DQWL�IRUHLJQHU�DQG�DQWL�LPPLJUDWLRQ�SDUWLHV�
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<HV

1R
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1R
,�WKLQN�LW�LV�JUHDW�WKDW�VWXGHQWV�JHW�SDLG�WR�JR�WR�VFKRRO�

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\�'DQLVK�GHVLJQ�SURGXFWV�RU�FRPSDQLHV"
�

,I�\HV��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�SURGXFWV�RU�FRPSDQLHV�WKDW�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG"�����
7LJHU
/HJR
'DQVN
&DUOVEHUJ�%HHU
&KHHVH
%RGOXP
*HRUJ�MHQVHQ
/HJR
7RS�
3DQGRUD
*HRUJH�MHQVHQ
+ROPHJDDUG
/H�.OLQW
/HJR
3�	�+
$UQH�-DNREVHQ
JHRUJ�MHQVHQ
OHJR
%�	�2
*HRUJH�-HQVHQ
3DQRGRUD
$UQH�-DFREVHQ�DQG�WKDW�YHU\�IDPRXV�FKDLU
+DULER
&DUOVEHUJ
&DUOVEHUJ
*HRUJ�-HQVHQ
&DUOVEHUJ�HOHSKDQW�EHHU
%DQJ�	�2OXIVRQ
/(*2
3DQGRUD
�
�
/(*2
3DQGRUD
3DQGRUD
/(*2
%DQJ�DQG�2OXIVRQ
5R\DO�&RSHQKDJHQ��UHPLQGV�PH�RI�P\�JUHDW�JUDQGPRWKHU�ZKR�ZDV�SDUW�GDQLVK�
,�RQO\�NQRZ�WKDW�/(*2�LV�D�GDQLVK�EUDQG
7KH�OLWWOH�PHUPDLG
3DQGRUD
&DUOVEHUJ
*HRUJ�-HQVHQ
3DQGRUD
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,I�\HV��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�SURGXFWV�RU�FRPSDQLHV�WKDW�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG"�����
*RUJ�-HQVHQ
0DHUVN
5R\DO�&RSHQKDJHQ
)XUQLWXUH
*HRUJ�MHQVHQ
*HRUJ�MHQVHQ
(YD
/HJR
9HOX[
:LQG�PLOOV
%�	�2
%RGXP
SDQGRUD
SDQGRUD
VSLHV
&DQ
W�QDPH�DQ\
9HVWDV
&DUOVEHUJ
&DUOVEHUJ
$QWKRQ�%HUJ��WKH�FKRFRODWH�FRPSDQ\�
/HJR
3DQGRUD
7KDW�ZHLUG�ORRNLQJ�ELF\FOH�IURP�FKULVWLDQLD
&DUOVEHUJ
GRQ
W�NQRZ
/(*2
�
�
*HRUJ�-HQVHQ
*HRUJ�-HQVHQ
/(*2
9HVWDV
/(*2
+DULER
�
3DQGRUD

,I�\HV��ZKDW�DUH�WKH�ILUVW�WKUHH�SURGXFWV�RU�FRPSDQLHV�WKDW�FRPHV�LQWR�\RXU�PLQG"�����
%ODQN
&DUOVEHUJ
$UQH�-DFREVHQ
+DP
+DULER
0DUJUHWKH
*HRUJ�-HQVHQ
%LQJ�DQG�*U¡QGDKO
+XPPHO
+DQV�:HJQHU
7ULS�7UDS
E�	�R
VPRUUHEURG
*HRUJ�-HQVHQ
+DULER
5R\DO�&RSHQKDJHQ
/(*2
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<HV 1R

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\�RI�WKHVH�FRPSDQLHV"
���*HRUJ�-HQVHQ

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\�RI�WKHVH�FRPSDQLHV"
���3DQGRUD

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\�RI�WKHVH�FRPSDQLHV"
���5R\DO�&RSHQKDJHQ

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\�RI�WKHVH�FRPSDQLHV"
���%DQJ�	�2OXIVHQ

�����'R�\RX�NQRZ�DQ\�RI�WKHVH�FRPSDQLHV"
���(FFR
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<HV 1R ,�GRQ
W�NQRZ

'R�\RX�DVVRFLDWH�WKHP�ZLWK�'HQPDUN"���
*HRUJ�-HQVHQ

'R�\RX�DVVRFLDWH�WKHP�ZLWK�'HQPDUN"���
3DQGRUD

'R�\RX�DVVRFLDWH�WKHP�ZLWK�'HQPDUN"���
5R\DO�&RSHQKDJHQ

'R�\RX�DVVRFLDWH�WKHP�ZLWK�'HQPDUN"���
%DQJ�	�2OXIVHQ

'R�\RX�DVVRFLDWH�WKHP�ZLWK�'HQPDUN"���
(FFR
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��

3DQGRUD
(&&2
%	2
5R\DO�&RSHQKDJHQ
GRQ
W�NQRZ
+DULER
�
�
&DUOVEHUJ
3DQGRUD
$UQH�-DFREVHQ
0DHUVN
(FFR
&DUOVEHUJ
�
7KH�.LOOLQJ��79�VKRZ�

�

�

�
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6WURQJO\�DJUHH $JUHH 1HLWKHU�DJUHH�RU�GLVDJUHH 'LVDJUHH

6WURQJO\�GLVDJUHH ,�GRQ
W�NQRZ

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
LQWHULRU�GHVLJQ"��(�J��IXUQLWXU���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
LQWHULRU�GHVLJQ"��(�J��IXUQLWXU���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
LQWHULRU�GHVLJQ"��(�J��IXUQLWXU���

�����7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�
WKH�IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
LQWHULRU�GHVLJQ"��(�J��IXUQLWXU���
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6WURQJO\�DJUHH $JUHH 1HLWKHU�DJUHH�RU�GLVDJUHH 'LVDJUHH

6WURQJO\�GLVDJUHH ,�GRQ
W�NQRZ

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IDVKLRQ"��(�J��FORWKLQJ�DQG�DFFHVVRULH���

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IDVKLRQ"��(�J��FORWKLQJ�DQG�DFFHVVRULH���

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IDVKLRQ"��(�J��FORWKLQJ�DQG�DFFHVVRULH���

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IDVKLRQ"��(�J��FORWKLQJ�DQG�DFFHVVRULH���
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6WURQJO\�DJUHH $JUHH 1HLWKHU�DJUHH�RU�GLVDJUHH 'LVDJUHH

6WURQJO\�GLVDJUHH ,�GRQ
W�NQRZ

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IRRG"��(�J��QDWLRQDO�GLVKHV�DQG�EHYHUDJ���

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IRRG"��(�J��QDWLRQDO�GLVKHV�DQG�EHYHUDJ���

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IRRG"��(�J��QDWLRQDO�GLVKHV�DQG�EHYHUDJ���

7R�ZKDW�H[WHQG�GR�\RX�DJUHH�ZLWK�WKH�
IROORZLQJ�VWDWHPHQWV�UHJDUGLQJ�'DQLVK�
IRRG"��(�J��QDWLRQDO�GLVKHV�DQG�EHYHUDJ���
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�

�����:RXOG�\RX�FRQVLGHU�EX\LQJ��PRUH��'DQLVK�SURGXFWV��LI�WKHUH�ZHUH�D�ODUJHU
DVVRUWPHQW�RI�'DQLVK�SURGXFWV�LQ�$XVWUDOLD"��(�J��HOHFWURQLFV��IRRG��LQWHULRU�GHVLJQ�
FORWKHV��
�
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<HV

1R
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�����,I�\RX�KDYH�IXUWKHU�FRPPHQWV�UHJDUGLQJ�WKH�'DQLVK�GHVLJQ��IDVKLRQ�DQG�IRRG�
\RX�DUH�PRUH�WKDQ�ZHOFRPH�WR�ZULWH�WKHP�KHUH�

:KLOVW�,�ORYH�'DQLVK�SURGXFWV��RIWHQ�WKH\�DUH�LQ�D�KLJKHU�SULFH�UDQJH�WKDQ�,�FDQ�DIIRUG��FORWKLQJ�DQG�GHVLJQ���,
ZRXOG�GHILQLWHO\�EX\�WKHP�LI�WKH\�ZHUH�DYDLODEOH�DQG�DIIRUGDEOH�IRU�P\�LQFRPH�
'RQ
W�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN�WR�ZULWH�FRPPHQWV�
,�ZRXOG�RQO\�FRQVLGHU�EX\LQJ�'DQLVK�SURGXFWV�LI�WKHUH�ZDV�QR�ORFDO�SURGXFW�WKDW�GRHV�WKH�VDPH�MRE�DQG�ZDV�RI
JRRG�TXDOLW\�DQG�YDOXH�IRU�PRQH\�
,�EX\�(FFR�VKRHV�DQG�ZDV�YHU\�VXUSULVHG�WR�OHDUQ�LQ�\RXU�VXUYH\�WKDW�WKLV�ZDV�D�'DQLVK�EUDQG��,�WKRXJKW�LW�ZDV
$PHULFDQ�
'DQLVK�IDVKLRQ�FDQ�EH�TXLWH�XQLTXH�DQG�LQQRYDWLYH��EXW�DW�WKH�VDPH�WLPH�FDQ�EH�YHU\�VLPLODU�WR�HYHU\RQH�HOVH
V
IDVKLRQ�VHQVH��)RU�H[DPSOH��PDQ\�SHRSOH�MXVW�WHQG�WR�ZHDU�EODFN�FORWKLQJ��DVLFV�RU�1LNH�VKRHV��RU�VSRUW\��EUDQG
QDPH�FORWKLQJ��6RPH�SHRSOH�GR�ZHDU�XQLTXH��WUHQG\�VWDWHPHQW�SLHFHV�
,�ORYH�WKH�TXDOLW\�DQG�IODYRXUV�RI�'DQLVK�IRRG��EXW�VRPH�RI�WKH�WUDGLWLRQDO�GLVKHV�DUH�TXLWH�VLPSOH��'DQLVK�IRRG
PL[HG�ZLWK�WKDW�RI�RWKHU�QDWLRQDOLWLHV�LV�D�ZRQGHUIXO�DQG�IUHVK�WDVWH��$OVR��UHPRORXGH��IO¡GHEROOHU��DQG�MXOHPDG
LV�HVSHFLDOO\�XQLTXH�WR�'HQPDUN�DQG�YHU\�VSHFLDO�
,�GRQ
W�EX\�'DQLVK�SURGXFWV��EHFDXVH�RI�WKH�KLJK�FRVWV��,�ZRXOG�LI�WKH\RX�ZHUH�EHWWHU�SULFHG�
'DQLVK�MHZHOOHU\�LV�VR�EHDXWLIXO�DQG�YHU\�SRSXODU�LQ�$XVWUDOLD
$V�D�UHODWLYHO\�SRRU�$XVWUDOLDQ�L�ILQG�PRVW�'DQLVK�SURGXFWV�WRR�H[SHQVLYH���,I�,�ZDV�ULFK�,�ZRXOG�GHILQLWHO\�EX\
WKHP�
&DUOVEHUJ�LV�RIWHQ�WKRXJKW�WR�EH�(QJOLVK�
'DQLVK�EUHDG�DQG�PLON�SURGXFWV�VWDQG�RXW��DV�LQQRYDWLYH�DQG�KHDOWK\�
,�DEVROXWHO\�ORYH�VPRUUHEURG��LW�LV�VRPH�RI�WKH�EHVW�IRRG�,
YH�HYHU�KDG
,�UHDOO\�OLNH�GDQLVK�SDVWU\�DQG�3DQGRUD��ZKLFK�,�KDG�QR�LGHD�ZDV�D�GDQLVK�EUDQG���VR�,�ZRXOG�GHILQLWHO\�EH�PRUH
LQWHUHVWHG�LQ�OHDUQLQJ�PRUH�DERXW�GDQLVK�SURGXFWV
'DQHV�DUH�JRRG�DW�LQYHQWLQJ�LQWHUHVWLQJ�SURGXFWV
0RUH�3DQGRUD�VKRSV�LQ�$XVWUDOLD���

�����+RZ�ZRXOG�\RX�SUHIHU�WR�OHDUQ��PRUH��DERXW�'HQPDUN"��<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH
WKDQ�RQH�ER[���
�
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7KURXJK�DGYHUWLVHPHQW

7KURXJK�VSRNHVSHRSOH�VXFK�DV�'DQLVK�
FHOHEULWLHV��HPSOR\HHV�ZLWKLQ�WKH�'DQLVK�
EXVLQHVV�LQGXVWU\�DQG�VR�RQ

7KURXJK�WKH�'DQLVK�SRSXODWLRQ

7KURXJK�\RXU�$XVWUDOLDQ�IULHQGV�DQG�RU�
IDPLO\

7KURXJK�WKH�,QWHUQHW��H�J��RQOLQH�QHZV�
PHGLD�

7KURXJK�VRFLDO�PHGLD��)DFHERRN��7ZLWWHU��
,QVWDJUDP��6QDSFKDW�DQG�VR�RQ�

7KRXJK�FXOWXUDO�SURGXFWV�VXFK�DV�PRYLHV��
PXVLF��ERRNV�DQG�VR�RQ

2WKHU
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1HZ

'LVWULEXWHG

3DUWLDOO\�&RPSOHWH

&RPSOHWH

5HMHFWHG
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��

�

�����+RZ�ZRXOG�\RX�SUHIHU�WR�OHDUQ��PRUH��DERXW�'HQPDUN"��<RX�FDQ�WLFN�RII�PRUH
WKDQ�RQH�ER[���
��2WKHU

%\�YLVLWLQJ�WKHUH
0RUH�'DQLVK�IRRG�SURGXFWV�LQ�$XVWUDOLD
,�GRQ
W�KDYH�DQ\�LQWHUHVW�LQ�OHDUQLQJ�PRUH�DERXW�'HQPDUN��DV�,�KDYHQ
W�EHHQ�WKHUH�DQG�LW�LV�WRR�IDU�DZD\
,�GRQ
W�NQRZ
,�UHDOO\�GRQ
W�OLNH�'HQPDUN�RU�6FDQGLQDYLD��VR�,�GRQ
W�ZDQW�WR�OHDUQ�PRUH�DERXW�WKH�FRXQWULHV
,�GRQ
W�KDYH�DQ\�LQWHUHVW�LQ�OHDUQLQJ�PRUH�DERXW�'HQPDUN
,�GRQ
W�UHDOO\�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�'HQPDUN��DQG�,�GRQ
W�QHHG�WR�NQRZ�DQ\WKLQJ�DERXW�WKH�FRXQWU\

2YHUDOO�6WDWXV
�


