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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 markedsfgring af Dan-

mark", vaeret et af de mange lande der har brugt nation-branding til at booste landets omdgmme.
Den primaere baggrund herfor ligger i en bade national og international krise, naeermere kendt som
Jyllandspostens karikaturer af Muhammed-tegningerne fra 2005. Denne krise fik i hgj grad sat
Danmark pa verdenskortet som en xenofobisk og fremmedhadsk nation, og medfgrte i en periode
at vores lands omdgmme blev negativt fremstillet (Information.dk, 28/9 2015). Alligevel er kend-
skabet til vores lille nation i Norden® begraenset jo leengere vi bevaeger os vaek fra Europa, til trods
for at globaliseringen pa mange punkter, har gjort verden greenselgs. Ideen ved nation-branding er
nemlig at nationer skal synligggres, sd man ikke taber terraen pa afggrende omrader sasom ek-

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

Dog er Danmark kendt og respekteret af vores nabolande i Norden. Igennem mange artier har,
blandt andet, vores kultur, historie og politiske standpunkter, der udggr vores identitet, medfert
en form for anerkendelse blandt de omkringliggende lande, men med globaliseringens indmarch
konkurrerer vi nu med nationer pa den anden side af jorden, heriblandt Australien, hvor de ikke
kender til denne anerkendelse (Anholt 2010:51). Dette medfgrer 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 pa den anden side af jor-
den, er agteskabet mellem kronprins Frederik og kronprinsesse Mary, men spgrgsmalet er om det

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

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

gnskede jeg at mit speciale skulle kombineres af noget interkulturelt og marketingorienteret, som
i sidste ende skulle ga op i en hgjere enhed. | og med at begge aspekter har en meget stor teore-
tisk spaendvidde, udvalgte jeg to nationer, som jeg personligt fandt interessante at ga i dybden
med. Min danske oprindelse samt fascination af Australien udgjorde derfor et godt emne for dette

speciale. Endvidere har Australien og Danmark ogsa nogle fa kendte bindeled, blandt andet den

! Norden omfatter: Danmark, Norge, Sverige, Grgnland, Island og nogle gange Finland samt Aland.
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danske arkitekt Jérn Utzons design af Sydneys Opera hus, der er en keempe turistattraktion, samt
tidligere navnte aegteskab mellem kronprins Frederik og kronprinsesse Mary. Ideen er at kombi-
nere markedsfgring af lande, der ogsa gar under den faglige betegnelse nation-branding, med
identitets- og imageopfattelse. En nations identitet er nemlig konstrueret pa basis af en mesterfor-
teelling, der bygger pa nogle udvalgte og bearbejdede byggeklodser fra eksempelvis nationens hi-
storie, politik og kultur. Der er dog mange forskellige elementer der kan udggre en nations identi-
tet og nar nationen skal brandes udadetil, fremhaeves lige netop det der adskiller nationer fra hin-
anden, alt afhaengigt af hvor nationen skal brandes. Dette vil blive betegnet som differentierings-
fordele. Maden hvorpa dette opfattes, danner nationens nation-brand image. Af denne grund har
jeg derfor valgt at medtage identitet som en faglig vinkel, for at undersgge 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 grundlaeggende 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 medfgrt en ngdvendighed for at virksomheder savel som lande, skal differentiere sig fra
bade nationale og internationale konkurrenter (Anholt 2007:1 & Dinnie 2008:14ff.). Jeg er dog
ubekendt med undersggelser eller akademiske afhandlinger omhandlende Danmarks nation-brand
image i Australien og jeg har derfor undret mig over, om det endnu er et uudforsket omrade, hvil-

ket ggr det bade spaendende og relevant at undersgge.

1.3. Formal
Som naevnt i ovenstaende afsnit, er Danmarks nation-brand image i Australien et omrade der, offi-

cielt, ikke hidtil er afdeekket. Derfor vides det i bund og grund ikke om dette skyldes den geografi-
ske afstand, eller om Danmark simpelthen ikke, hvis overhoved, bliver markedsfgrt godt nok i Au-
stralien. Dette udggr i sig selv en interessant problemstilling. Som tidligere naevnt har globaliserin-
gen medfgrt, at hele verden bliver set som ét stort marked. Lande, nationer, byer og regioner er
ngdsaget til at konkurrere med hinanden bade internt og eksternt, for at tiltraekke hele verdens
forbrugere, virksomheder, studerende, kulturelle events, politikere og investorer med flere (An-
holt 2010:1ff.). Det handler om at finde lige preecis dét, der kan anvendes som en differentierings-

fordel for nationen. Denne globale konkurrence baerer preeg af, at det handler om at vaere fgrst og
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bedst pa markedet, og forbrugerne har derfor ikke altid tid eller ressourcer til at undersgge hvad
de enkelte lande i virkeligheden star 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 navner i et af sine veerker, at et positivt nation-brand image styrker en nations troveerdig-
hed, hvilket ggr indtraengningen pa 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 haamme en indtrangning pa det globale marked, og det bevirker at
nationerne kontinuerligt skal bekraefte eller afkraefte disse stereotyper (Gertner & Kotler 2004:50).
Derfor er det specialets formal at undersgge hvad dansk identitet bygger pa samt om der er sam-
menhaeng 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 ogsa
argumenteres for at det kan vaere i den danske nations generelle interesse at fa et indblik i dette.
Dertil haber 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

forskningsomrade.

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

sen af dansk nation-brand image i Australien og sammenhangen mellem de to. Dette afspejles i
den teoretiske ramme, hvor jeg vil ggre rede for generel og overordnet nation-branding teori, da
den ligger til grund for den made hvorpa 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
undersgge det danske nation-brand image i de lande som Danmark og Australien ofte seettes i
direkte forbindelse med, sdsom de Skandinaviske lande, iseer Norge og Sverige, for Australien New
Zealand, selvom de ogsa kunne vare interessante at undersgge, da det graenser sig op til emnet.
Jeg har endvidere begraenset mig til kun at analysere tre centrale elementer i dansk identitet, som
dog hver iszr har nogle underemner, der bliver analyseret. | den forbindelse har jeg fravalgt at
komme ind pa det danske sprog som vaerende en del af den danske identitet, selvom der er unikt

for Danmark. Fravalget af dette aspekt bror pa en forestilling om, at det ikke kan anvendes som en
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differentieringsfordel nar Danmark skal brandes i udlandet. Det empiriske materiale i specialet
udggres af en spgrgeskemaundersggelse besvaret af 107 australske informanter?, med det formal

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

1.5. Problemformulering
Pa baggrund af en analyse af udvalgte elementer i dansk identitet og spgrgeskemaundersggelsens

besvarelser, gnsker jeg at undersgge, 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 fglgende: Hvilke
elementer udg@r dansk identitet og stemmer disse overens med Danmarks nation-brand image i

Australien?

1.6. Kort praesentation 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 veelger at brande sig selv pa i for-
skellige kontekster. Differentieringsfordelene tager udgangspunkt i elementer fra nationalidentite-
ten, og maden hvorpa disse opfattes, udggr nationens image i netop den kontekst. Identiteten er
konstrueret pa baggrund af en mesterfortaelling 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 mesterforteellinger saetter primeser ram-
men for analysen af elementer i dansk identitet. Keith Dinnies Conceptual Model of nation-brand
Identity and Image inddrages i analysen af spgrgeskemaundersggelsen. Den teoretiske ramme vil

blive uddybet i kapitel 2.

1.7. Hypotese
Pa baggrund af specialets teoretiske ramme, bestar fortallingen om dansk identitet af forskellige

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

brand image i Australien.

?| dette speciale vil ordet "informant" bruges i stedet for "respondent", da det metodiske afsnit operer med et her-
meneutisk paradigme.

Side 9 af 134




Danmarks nation-brand image i Australien

1.8. Specialets struktur
Specialet bestar af syv overordnede kapitler. Efter det indledende fgrste kapitel, praesenteres i

kapitel to den teoretiske ramme for specialet. | tredje kapitel introduceres den anvendte metode
og det videnskabsteoretiske udgangspunkt samt dataindsamlingsprocessen. Specialets fijerde kapi-
tel udggr en undersggelse af de tre mest centrale elementer i dansk identitet, med afsat i den
teoretiske ramme. De udvalgte elementer vil blive preesenteret i tre underafsnit. Kapitel fem ana-
lyserer den primaere empirisk indsamlede data, altsa spgrgeskemaundersggelsen. Specialets sjette
kapitel ssmmenfatter 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. | kapitel syv vil der afslutningsvis vaere en perspektivering, der giver
anledning til det videre arbejde, med muligt afsaet i afgraensningen, og vil samtidig drage parallel-

ler til hvordan resultaterne kan bruges i en fremtidig kontekst.

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

pitlet tager udgangspunkt i forskellige aspekter indenfor nation-branding, herunder hvordan iden-
titet anvendes, hvad begrebet mesterfortaelling omhandler, hvad der definerer et nation-brand
image samt sammenhangen mellem disse. | slutningen af kapitlet vil teorierne blive set pa med
kritiske gjne. De valgte teorier udggr kun et lille udsnit af den allerede eksisterende teori inden for
nation-branding, men de er seerligt udvalgt for at give det bedst daekkende teoretiske grundlag for
specialets analyse. Der vil primaert 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 forsta hvad et nation-brand er, er det relevant fgrst at definere et brand i dets oprindelige

betydning. Ifglge 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). | store traek geelder det samme for nation-brands, at det
er et brand, som over tid er opbygget, og som omhandler lige praecis de faktorer, der adskiller na-
tioner fra hinanden. Med andre ord er et nation-brand udgjort af de differentieringsfordele, som

en nation valger at brande sig selv pa i forskellige kontekster. Differentieringsfordelene fremhae-
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ves ud fra de forskellige elementer, der udggr en nations identitet, eksempelvis historie og kultur,
og derved isceneszettes nationen for udadtil at adskille sig fra andre nationer. Maden hvorpa dette
bliver opfattet, udg@r et nation-brand image i netop den kontekst. Dette vil blive praesenteret i
afsnit 2.4. Ying Fan, lektor i marketing pa Brunel University i London, mener at lande er brands,
hvor isaer navn og image har en unik position i menneskers bevidsthed, bade lokalt, nationalt og
internationalt (Fan 2010:98). Ud fra dette definerer Fan et nation-brand som vaerende "[...] 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 brands® and so on" (Fan 2010:98).

Disse ovenstaende elementer, som Fan mener udggr et nation-brand, stemmer overens med Si-
mon Anholts opfattelse af hvad et nation-brand er. Anholts definition af et nation brand lyder sa-
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 males ud fra de
naevnte 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, sa vil det pa 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 saledes: "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 han-
ger ligeledes sammen med maden hvorpa bade Fan og Anholt definerer et nation-brand. Derved
ma feellesnaevneren for disse tre teoretikeres begrebsdefinitioner vaere, at et lands nation-brand
bestar af nogle forskellige differentieringsfordele, som bliver opfattet pa en helt unik made af,

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

* Her daekker global brands over verdensomspandende virksomhedsbrands sdsom Proctor & Gamble og Virgin.
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Derfor ma det konstateres, at nation-brand og image unaegteligt haenger sammen. Man kan sige,

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

Imens ovenstaende afsnit tydeligggr hvad et nation-brand i bund og grund er, set ud fra de for-
skellige eksperters definitioner, vil det nedenstaende afsnit beskaeftige sig med de bagvedliggende
overvejelser og strategier, der tilsammen danner nation-brands. Ying Fan mener saledes, at nati-
on-branding handler om at anvende kommunikationsteknikker, hentet fra branding og marketing,
for at markedsfgre 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 ar siden var Simon Anholts
ide om nation-branding i store treek bygget pa samme grundantagelser, men i sine nyere varker
har han til dels sendret sin tilgang ved at fokusere mere pa politik og gkonomi i forhold til nation-
brand images og national identitet. Han har efterfglgende betegnet det Competitive Identity (An-
holt 2007:1). | sin teori om Competitive Identity argumenterer Anholt for, at det kun er nogle af de
strategier, der anvendes ved eksempelvis, kommerciel branding, som kan overfgres til nation-
branding. En af disse strategier kan vaere brugen af slogans, som man ofte ser bade 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 pa det globale marked (Anholt 2007:23).

Keith Dinnie argumenterer ogsa for, at politik og isar en nations regering, igennem nation-
branding kan veere med til at forme et lands image. Her ses nation-branding som en metode, der
skal pavirke, at et lands image bliver associeret med noget positivt, hvor de knap sa flatterende
sider gemmes vaek. Det er uden tvivl mere attraktivt at forsgge at skabe et unikt og positivt billede
af landet, der kan praesenteres for omverden, for at undga at omdgmmet vil bero pa stereotyper
og rygter, som ofte har tendens til at vaere negativt ladet (Dinnie 2008:139). | stedet bgr nation-
branding overordnet tage sit udspring i historiske begivenheder, symboler i form af sprog og ud-
vikling i regeringsformer. | kontrast hertil mener Ying Fan, at nation-branding har den bedste virk-

ning, hvis den beror pa alle sider af nationen, for at fa et mere virkelighedstro billede (Fan
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2006:11). Ifglge Fan ma dette betyde, at alle elementer af en nations identitet bgr udggre diffe-
rentieringsfordele afhaengigt af konteksten, til trods for at nogle elementer muligvis ikke udggr en

decideret fordel.

Mads Mordhorst, Ph.D lektor i virksomhedshistorie ved Copenhagen Business School, mener sale-
des, at dansk nation-branding kan fgres tilbage til Saxo's Gesta Danorum fra 1100-tallet, som pa
dansk oversaettes til Danskernes Bedrifter. Dette vaerk har, ifglge Mordhorst, vaeret med til at for-
binde vikingerne med Danmark og derved er en del af den danske identitet opbygget pa baggrund
af noget historisk (Mordhost & @stergard 2010:9). Dette udlgser umiddelbart ogsa et positivt ima-
ge for Danmark, idet vikinger bliver anset som vaerende noget eventyrligt og helt unikt for de nor-
diske lande. Modsat har vi i nyere tid pa fgrste hand oplevet, hvordan en regering og politik kan
forvaerre et lands image, om end for en kort stund. Her henvises til den meget omtalte flygtninge-
tilstromning i Europa og debatten om dansk asylpolitik. Mads Mordhorst naevner: "Vi begynder at
fa et ry som et lille land hgjt oppe mod nord, som ikke @nsker at vaere en del af den globale verden
og ikke @gnsker at tage ansvar i den globale verden. Som et land der har nok i sig selv [...] Det kan
betyde, at vi har sveerere ved at komme igennem med gkonomiske og politiske dagsordener [...]
Mere vigtigt er, at vi far sveerere ved at tiltraekke ressourcer, som eksempelvis turister. Faerre har
maske lyst til at rejse til Danmark, og det kan veere sveerere at tiltraekke hgjt kvalificeret arbejds-
kraft." (Information.dk, 25/1 2016). Derved er det vigtigt for en regering at vaere bevidst om, at de
beslutninger, der bliver taget, kan have massiv indflydelse pa hvordan et lands nation-brand image

bliver opfattet.

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

dan en identitet er konstrueret. Grundlaeggende er konstruktionen af en identitet foregaet pa
baggrund af en mesterforteelling, og ifelge Baron, Herslund og Humlebaek deekker dette begreb
over nogle elementer, der indgar i "de store fortallinger" om en kollektiv identitet, hvor det i det-
te tilfelde er Danmark som nation. En mesterfortaelling bestar af udvalgte historiske, politiske
og/eller kulturelle byggeklodser fra en nations "levetid", og den udggr en del af det rastof som en

identitet bygger pa. Samtidig understreger sadan en mesterfortalling nationens vaerdier (Baron,
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Herslund & Humlebaek 2015:24). Den konstruerede identitet anvendes altsa for at skabe en sam-
menhang i nationen indadtil, hvilket ogsa indebaerer at samle befolkningen om noget der er fael-
les, og som fremkommer unikt for netop den pagaeldende nation. Af denne arsag eksisterer identi-
teten uafhaengigt af nation-branding, men som tidligere naevnt i afsnit 2.1., er de elementer der
tilsammen udggr en identitet, netop grundlaget for de differentieringsfordele en nation brandes
pa. Derfor er identiteten, der er konstrueret ud fra en mesterfortaelling, central for nation-

branding.

En mesterfortalling kraever at veere den dominerende opfattelse af nationens historiske bag-
grund, og heri ligger en kamp med konkurrerende fortallinger der ligeledes gnsker at dominere.
Det er ofte en nations magthavere, for eksempel regeringer, eller de intellektuelle eliter, eksem-
pelvis VisitDenmark, der udvaelger de byggeklodser der skal fortolkes i mesterfortaellingen, med en
forventning om, at befolkningen naturligt inkorporerer den som grundlag for den kollektive identi-
tet, altsd den nationale identitet (Baron, Herslund & Humlebaek 2015:24). Selvom en mesterfor-
teelling — de store fortzellinger — fremstilles som "det sande og legitime" og dermed tilfgres en vis
autoritet, er der alligevel en skrgbelighed som indhyller disse fortzellinger. Med det menes, at en
mesterfortalling kun virker, hvis den opnar tilstreekkelig social dominans (Baron, Herslund og
Humlebaek 2015:28). Der opstar altsa en balance mellem magthavernes forventning til befolknin-
gen om accept af mesterfortaellingen og befolkningens kollektive beslutning, og overbevisning, om
at mesterfortzllingen er en del af nationalidentiteten. Nedenstaende figur giver et mere visuelt

udtryk af hvordan en identitet bliver konstrueret, baseret pa en subjektiv forstaelse.

Skal accepteres af
befolkningen

Data -> Byggeklodser: Data -> Byggeklodser: Data -> Byggeklodser:
F.eks. noget politisk. F.eks. noget historisk. F.eks. noget kulturelt.
Udvaelges af magthavere Udvaelges af magthavere Udvaelges af magthavere

Figur 1: lllustration af en konstrueret identitet
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Et eksempel pa en dansk mesterfortalling, som Baron, Herslund og Humlebak refererer til i "Eu-
ropaeiske Feellesskaber? Identiteter, fortaellinger og konflikter i Europa", er Bo Lidegaards "En for-
teelling om Danmark i det 20. Arhundrede" fra 2010. Den opfylder alle de fire kriterier for en me-
sterfortaelling, som er foresldet af den tyske historiker Konrad Jarausch. Nedenfor er kriterierne
opridset i kort version: 1) Mesterforteellingen opridser lange, overordnede udviklingslinjer med
oprindelse langt tilbage i nationens historie. 2) Mesterforteellingen tilbyder et enkelt grundmgn-
ster med karakter af en sejrrig udvikling. 3) Mesterfortzaellingen giver en dramatisk fremstilling,
med javne "besgg" af mere eller mindre historiske personer. 4) Mesterfortallingen bibringer et
ideologisk budskab og giver dermed et bestemt synspunkt (Baron, Herslund & Humlebaek
2015:26). Bo Lidegaards veerk omhandler i grove traek udviklingen af demokrati og velfaerdsstat,
som udggr omdrejningspunktet i afsnit 4.2. Veerket traekker linjer tilbage til Grundloven i 1849 og
dermed begyndelsen pa demokratiet og praesenterer netop demokratiet samt velfaerdsstaten,
som det overordnede megnster. Endvidere fremstilles Danmarks situation som en kamp for overle-
velse, dog en fredelig kamp i demokratiets and. Slutteligt opfylder den det sidste kriterium, idet
det ideologiske budskab kommer til udtryk ved det synspunkt at velfaerdsstaten er et radikalt-

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

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

danner grundlaget for en identitet, hvor iseer historie, kultur og politik skinner igennem i stort set
alle nationale identiteter. Helt afggrende er det dog, at hvis en befolkning accepterer de forskelli-
ge aspekter en mesterfortaelling er udgjort af, og som adskiller dem fra andre menneskegrupper,
sa er de en del af identiteten. Overordnet set er det altsa fortaellingen om identiteten, som landet
gerne vil brande, og samtidig er det ogsa gerne den, der skal na ud til modtagerne. Det er dog ikke
sikkert, brandet bliver opfattet pa den gnskede made, hvilket heller ikke skaber det gnskede ima-
ge. Der kan derfor vaere en uklarhed omkring overensstemmelsen mellem et lands identitet og

image.

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

repraesentere nationen som helhed, sgges der at opbygget et image, som bestar af et samspil mel-
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lem nationens kultur, sprog, musik, arkitektur med mere, altsa elementer fra identiteten (Dinnie
2008:111). Keith Dinnie naevner, at materielle produkter har tendens til at vaere uendelige kopier
af hinanden, men nation-brands tager blandt andet afsaet i kulturelle og historiske elementer,
hvilket i virkeligheden er den mest autentiske differentieringsfordel som alle former for brands
burde stile efter (Ibid.). Identitet er altsa noget der deles af fallesskabet, og som kan vaere opbyg-
get over flere tusinde ar, eksempelvis myter og sagn, bekleedning i form af nationaldragter, gko-
nomi, rettigheder, den emotionelle samhgrighed som ofte optraeder ved sportsevents og sa vide-
re. Der optraeder altsa bade 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 haenger unaegtelig sammen, da det er umuligt at opfinde et brand uden at have noget
at bygge det op omkring, men ogsa fordi et land er et brand i sig selv (Anholt 2007:75). Pa bag-
grund af dette, er identitet altafggrende i dannelsen af nation-brandet. | afsnit 2.2. blev der forkla-
ret, hvordan en konstrueret identitet eksisterer uafhaengigt af nation-branding, men ifglge Anholt
geelder det altsa ikke den anden vej. Nedenstaende figur paviser derfor sammenhangen mellem

nation-branding og identitet.

Konteksten — alts3
hvor/hvordan nationen
skal brandes

E—

Fremhaevelse/valg af
differentieringsfordele

Elementer i identitet:
Eksempelvis historie, beklaadning, gastronomi, sprog, attraktioner, politik, mode,
traditioner, arkitektur, musik, film, natur og s3a videre.

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

person eller en nation. Altsa refererer et image til, hvordan noget bliver opfattet og det kan derfor
bade veeret et positivt eller et negativt image. Heri ligger en vis kompleksitet, da det er vanskeligt
at andre et image der er opstaet 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 andre sit image, men ved at arbejde med identiteten, kan nation, forsgge
at pavirke sit image i den retning, der gnskes. Som naevnt i forhenvaerende afsnit, er et image et
udtryk for det, der faktisk opfattes, men det stemmer ngdvendigvis ikke altid overens med det,
der gnskes opfattet. Ifglge Anholt har alle mennesker forskellige fglelser, forventninger og associa-
tioner som knytter sig til en nation. Disse fglelser pavirker adfeerden og dermed styrer de ogsa,
hvordan mennesker opfatter et nation-brand image (Anholt 2007:5). Med andre ord kan et nation-

brand image i hgj grad pavirke menneskers forhold til nationen og alt hvad det star for.

| Dinnies optik kan feromtalte fglelser ogsa daekke over hvilke relationer en person har til landet,
herunder fgrstehandsoplevelser sdasom virksomhedsrelaterede- eller familizere besgg, eller ved
word of mouth®, hvor andre menneskers oplevelser og erfaringer kan influere opfattelsen af en
nation (Dinnie 2008:47). Andre elementer der bade kan skabe og have indflydelse pa dannelsen af
et image, kan vaere film, reklamer eller sange hvori landet bliver fremstillet, men det kan ogsa vae-
re eksport af bade varer og services (lbid.). Alt i alt er der et utal af forskellige input, der skaber et
image, men det kan forekomme meget abstrakt at undersgge, i og med, det er vanskeligt at saette
tal og procenter pa meninger, opfattelser og fglelser. Anholt har i den forbindelse, for en del ar
siden, udviklet en malemetode, der ggr nation-brand images til malbare enheder, hvor lande saet-
tes op imod hinanden. Malemetoden gar under navnet The Anholt-GFK Roper Nation Brands
Index. Udviklingen af denne metode gg@r det muligt at skabe mere preecision, omkring hvordan
forskellige nation-brand images rangerer i forhold til hinanden. Som tidligere naevnt i specialets
indledende afsnit, er der stigende konkurrence mellem lande pa det globale marked. Derfor opstar
et behov for at adskille hvilke lande, der har staerke nation-brand images og hvilke nations-brand

images der gar stgdt ned af bakke. Bdde Danmark og Australien er blandt de lande, hvis nation-

* Word of Mouth (WOM) betyder at mennesker fortaller om deres egne erfaringer eller oplevelser med noget, og
dette kan pa sigt pavirke andres opfattelser (Kotler 2009:870).
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brand blev malt i 2015, og Australien har i arene 2014 og 2015 befundet sig i top 10 over fgrende
nation-brands, mens Danmark ikke er at finde pa top 10 listen (Nation-brands.gfk.com). Simon
Anholt naevner yderligere, at han ligeledes udviklede systemet pa det grundlag at for at magtha-
verne/regeringen kunne finansiere nation-brand programmer via skatteydernes penge, skulle der
kunne ggres rede for udfaldet og dermed malingen af nation-brand imaget (Anholt 2007:43). Det

skulle altsa vaere offentligt tilgeengeligt for befolkningen.

| afsnit 2.1. naevnes de seks dimensioner — turisme, eksport af produkter, politik, investeringer,
kultur og befolkning — som en nation kan males ud fra og som udggr Simon Anholts Hexagon of
Competitive Identity. Det er ligeledes disse seks dimensioner, der bruges i The Anholt-GFK Roper
Nation Brand Index, dog med fa @ndringer i betegnelserne®. Man kan argumentere for, om de
elementer, der, igennem mesterfortallingen, konstruerer en identitet, i grove traek kan findes i de
seks dimensioner. Eksempelvis kan historie, kultur og politik, som oftest er de byggeklodser magt-
haverne udveelger til mesterfortallingen, findes i culture og policy og muligvis i nogle af de andre
dimensioner. Man ma antage, at en nation gnsker, at der skal veere overensstemmelse mellem
identitet og image og det ma derfor vaere naturligt, at et nation-brand image ligeledes bliver malt

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

I The Hexagon of Competitive Identity I

Tourism Brands

———

Figur 3: Simon Anholts Hexagon of Competitive Identity. Egen tilvirkning med afsaet i Anholt
2007:26.

> | sin bog Competitive Identity — The New Brand Management for Nations, Cities and regions benytter Simon Anholt
betegnelserne "Tourism, brands, policy, investment, culture and people". | The Anholt-GFK Roper Nation Brand Index
bruges der betegnelserne: Tourism, exports, governance, investment/immigration, culture/heritage and people.
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Turisme er den mest abenlyse dimension ud af alle de seks, som bade pavirker og maler et nation-
brand image. Turismesektoren har en direkte forbindelse til branding af nationen i andre lande, og
det er ogsa den der, sa at sige, tager sig af de turister, der kommer til landet. Det er ofte ogsa i
turismesektoren, at der er mange ansatte til netop at brande nationen i udlandet, og som samtidig
skal ggre landet attraktivt for besggende, hvad enten det er ferie- eller forretningsgeester. Anholt
mener om brands, at de ogsa kan veere staerke ambassadgrer for landet, saerligt hvis country-of-
origin® er eksplicit (Anholt 2007:25). Et lands politik og regering samt styreform, kan ogsa have
indflydelse pa 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 tilfeeldet, da et flertal i Folketinget tidligere pa aret vedtog lov 102, den meget omtalte
Smykkelov, der giver de danske myndigheder mulighed for at konfiskere veerdigenstande og stgrre
kontantbelgb fra udleendinge der sgger asyl i Danmark. Medier fra hele verden kritiserede loven,
og mente, at den fremkaldte minder fra Tysklands nazi-regime under Anden Verdenskrig. | denne
forbindelse blev statsminister Lars Lgkke Rasmussen ogsa portraetteret som nazist i form af en
karikaturtegning, i den britiske avis The Guardian (Redder, Tv2.dk, 30/6 2016). Anholt mener ogsa,
at investeringer, savel indenrigs som udenrigs, kan have indflydelse pa et nation-brand image, og
det samme geelder kulturen samt befolkningen i den pagaldende 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 spgrgsmalene i spgr-

geskemaet.

2.5. Forholdet og sammenhzengen mellem identitet og image
Hvor de forhenvaerende afsnit gar i dybden med henholdsvis identitet og nation-brand image, vil

dette afsnit beskaeftige sig med sammenhangen mellem identitet og nation-brand image, dogi et
mere visuelt udtryk. Til dette vil jeg bruge Dinnies konceptuelle model, som afbilleder hvordan et

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

6 County-of-origin betyder, at opfattelsen af et brand eller produkts oprindelsesland kan pavirke modtage-
ren/forbrugerens holdning overfor netop brandet eller produktet. Et par gode eksempler er at nar der star "Made in
Italy" pa en laedertaske, er den mere attraktiv end hvis der stod "Made in Japan". Omvendt er japansk teknologi mere
trovaerdigt end eksempelvis teknologiske apparater fremstillet i Afrika. Country-of-Origin kommer til udtryk nar et
produkt fra et bestemt land foretraekkes frem fra samme produkt fremstillet i et andet land (Hollesen 2011:478).
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lige kanaler og som bade kan vaere malbare og ikke-malbare (Dinnie 2008:49). Dinnie mener, at
der skal forskellige kommunikatgrer til at kommunikere forskellige dele af identiteten, for at opna
et positivt nation-brand image. Dette afhaenger ogsa af den malgruppe, der skal eksponeres for
nation-brand imaget (Dinnie 2008:49). Som tidligere naevnt i afsnit 1.2., er det, grundet globalise-
ringen, yderst ngdvendigt for nationer at finde differentieringsfordele i deres identitetselemen-
terne, for at tiltraeekke viden, arbejdskraft, turister, med mere, med henblik pa at booste gkonomi-
en og imaget generelt. Figur 4 viser gverst hvilke ngglebegreber, der kan udggre elementer identi-
teten, som er forskellig fra land til land. Mange af disse ngglebegreber er fgrhen naevnt forskellige

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

Elementer i identiteten bliver uddelt pa forskellige omrader, hvor forskellige kommunikatgrer har
til opgave at kommunikere omradet pa bedste vis, for at skabe et overordnet positivt nation-
brand. Et eksempel, som geelder bade i Danmark og Australien er turistkontorer. | Danmark er Vi-
sitDenmark det officielle turismesite, og i Australien er det Australia Tourism. Disse sites, eller
kommunikatgrer, har til formal at reklamere og fremstille de oplevelser, der ggr nationen unik, og
som ofte tager sit udspring i landskaber og natur, madkultur, befolkningen, sevaerdigheder med
mere. Dette udggr figur 4's midte. De to kommunikatgrer skal formidle de elementer af identite-
ten, der anvendes indenfor turisme-omradet, for at malgruppen kan danne sig et indtryk af natio-
nen. Hvis identiteten bliver korrekt kommunikeret, vil det skabe et positivt nation-brand image i
malgruppens bevidsthed. Hvis det derimod ikke bliver formidlet korrekt, eller hvis kommunikatg-
rerne og de omrader de skal kommunikere ikke matcher, vil der vaere en stgrre risiko for, at der

skabes et negativt nation-brand image.

Denne figur viser altsd, at kommunikatgrerne og de medier, der kommunikeres igennem, er
mindst ligesa vigtige som de elementer, der udggr 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 undga klgften/uoverensstemmelsen mellem identitet og image.

Side 20 af 134




Danmarks nation-brand image i Australien

* Key components:

* History, language, territory, political regime, architecture, sport,
literature, art, religion, education system, icons, landscape, music, food
and drink, folklore

* Branded exports, sporting achievements, the diaspora, marketing
communications, brand ambassadors, cultural artefacts, government

Communicators forel li . . . liti
e Sl i oreign policy, tourism experience, prominent personalities

identity /

Y

* Audiences:

* Domestic consumers, external consumers, domestic firms, external

Nation-brand firms, inward investors, governments, media
image S/

Figur 4: Keith Dinnies Conceptual model of nation-brand identity and image. Egen tilvirkning med
afsaet i Dinnie 2008:49.

Et eksempel en situation, hvor en national krise medfgrte en overensstemmelse mellem kommu-
nikatgren og det der skulle kommunikeres, er Muhammed-krisen fra 2005, der ogsa blev omtalt i
specialets indledende afsnit. Ifglge Anholts Nation Brands Index fra fjerde kvartal i 2005 til fgrste
kvartal i 2006, placerede det Egyptiske bedgmmelsesudvalg Danmarks totale score lavest muligt
(35 ud af 35, se bilag 2). Egypten udgjorde en fjerdedel af de muslimske lande, som indgik i under-
spgelsen (Anholt 2007:49ff). Endvidere var Danmark det eneste land i undersggelsen, der rykkede
ned af ranglisten mellem sidste kvartal af 2005 til fgrste kvartal af 2006, pa alle seks dimensioner:
turisme, eksport af produkter, politik, investeringer, kultur og befolkning. Som fglge af dette fik
Danmark sit fgrste nation-branding projekt i 2007, "Handlingsplan for offensiv global markedsfg-
ring af Danmark", der blandt andet havde til formal, at vende dansk nation-brand image fra nega-
tivt til positivt i de dele af verden, hvor der iszer blev fremkaldt steerke reaktioner pa karikaturer-
ne. Malet var at sikre en staerk position i den stigende internationale konkurrence om arbejdskraft,
turister, studerende med mere (Oplaeg 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
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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 stgrste markedsfgringsfremstgd nogensinde i England. Det
blev kaldt "IMAGINATION" og foregik under OL i London i 2012, hvor der szerligt var fokus pa at
markedsfgre den unikke danske cykelkultur med afsaet i Giro d'ltalias startskud i Jylland (lbid.).
Investeringerne i turismen bidrog saledes arligt til 1 million ekstra overnatninger og 500 millioner
kroner i turismeomsaetning. Det skal dog siges, at dette eksempel kun er set i forhold til VisitDen-
marks udleegning af omsaetning pa turismeomradet ud fra statens investeringer, og ikke hvordan

det generelle udfald af handleplanen sa ud.

Det ovenstaende eksempel viser hvordan matchet mellem kommunikatgren, altsa VisitDenmark,
og det der skulle kommunikeres, herunder Danmarks markedsfgringsfremstgd under OL i London i
2012 samt saerligt tiltraekningen 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 fgrst i 2009/2010 at Danmarks score, som stadig blev afgivet af det Egyptiske bedgmmel-
sesudvalg, begyndte at rykke op ad listen pa alle seks dimensioner (Anholt 2010:72).

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

udgivet mange bgger og artikler om emnet, og der er mange eksperter pa omradet, som alle har
deres egne definitioner af teorien, men som til tider ogsa gar op i en felles hgjere enhed’. Til trods
for at der er meget materiale, er nation-branding et meget komplekst forskningsomrade, som kan
vaere vanskeligt at bevaege sig rundt i. En af de ting jeg har fundet udfordrende ved brug af teorien
i forhold til emnet, er andringer i de bagvedliggende undersggelser, som paviser at nationers om-
dgmme kan brandes, og re-brandes, pa samme mader 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 fgrste vaerker haevder saledes, at nation-brands og produkt- og virk-
somhedsbrands er forenelige og kan markedsfgres pa 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. | stedet opererer han med begrebet Competitive Identity. Dette spring i definitionen af et
nation-brand image, har medfgrt en kritisk holdning til udelukkende at bruge Simons Anholts vaer-
ker, og derfor har jeg iseer ogsa benyttet mig af Keith Dinnie og Ying Fans refleksioner inde for
forskningsfeltet, for at fa en nuanceret forstaelse af teorien. Herudover er nation-branding, som
sagt, et meget komplekst omrade, hvori det til tider kan vaere vanskeligt at male og afklare hvor-
vidt et nation-brand image er styret af nationen selv, eller om det er eksterne faktorer, eksempel-
vis reaktionerne pa Muhammed-tegningerne, der skaber et nation-brand image. Derfor har jeg, via
eksemplet omkring Egyptens bedgmmelse af Danmark under afsnit 2.5., pavist en haendelse hvor
det netop har veeret muligt at male et nation-brand image, og efterfglgende se en statistisk ned-
gang pa ranglisten, efter en haendelse i religionsregi. Dog er det igen Simon Anholt, hvis index der
bliver henvist til, og hertil kan der naevnes, at der udelukkende males pa de seks parametre der
indgar i hans Nation Brand Hexagon. Havde parametrene veeret anderledes, eller var der medtaget
flere eller faerre nationer i undersggelsen end de der nu reelt var en del af den, havde resultaterne
muligvis set anderledes ud. Dette er ligeledes kun ét eksempel pa en situation, hvor det har veeret
muligt at male et nation-brand image pa baggrund af eksterne faktorer, men der forekommer hg-

jest sandsynligt ogsa andre eksempler, som dog ikke er naevnt i dette speciale.

3. Metode

Dette kapitel omhandler den metode jeg har valgt at anvende til at undersgge 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 gennemgaet, og der vil ligeledes vaere en
praesentation af metoden for dataindsamling, som udggr et spgrgeskema. 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 afszet
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 stgrstedelen af den vi-

denskabsteoretiske ramme. | hermeneutikken sgges der nemlig at blive skabt en ny viden ud fra
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de forforstaelser man har, og derefter fortolkes der pa dem. Dette vil der blive naermere redegjort
for i afsnit 3.1.1. Socialkonstruktivismen anskueligggr de konkrete begreber for specialet, altsa
identitet, nation-brands og image, idet jeg mener at bade identitet og nation-brand images er kon-

strueret ud fra en social sammenhang. Afsnit 3.1.2. vil komme mere ind pa dette.

3.1.1. Hermeneutikken
Indenfor humanvidenskaben sgger man at forsta og fortolke det, der udforskes, eksempelvis en

tekst, dialog, handling og sa videre. Den fremsaetter, at mennesker og samfund skal forstas og
hermeneutik omhandler derfor hvad forstaelse og fortolkning er, samt hvordan vi skal fortolke.
Tekster bliver anset som midler til at overlevere viden omkring forstaelses- 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 spgrgeskema som
dataindsamlingsmetode, der traditionelt set anses for at vaere kvantitativt data, men jeg mener, at
den ene metode ikke udelukker den anden. Derfor vil jeg argumentere, for at jeg, iseer i forbindel-
se med litteratursggning og tekst- og emneforstaelse, benytter en hermeneutisk tilgang og samme
tilgang benyttes i forbindelse med spgrgeskemaundersggelsen. Forfatter Ib Andersen skriver: "[...]
den hermeneutiske spiral, tilkendegiver, at du i virkeligheden kan gennemlgbe hele figuren og dele

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

— ——

—
- Ny forstielsesramme
-

£

Figur 5: Ib Andersens hermeneutiske spiral.
Egen tilvirkning med afsaet i Andersen
2013:197
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Ved brug af en hermeneutisk tilgang, skal jeg dog veere opmaerksom, pa at jeg allerede har en for-
forstaelse af generel nation-branding teori. Denne forforstaelse, som gar 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 ogsa tilegnet
mig viden og information igennem nyheds- og sociale medier. Pa baggrund af dette har jeg tileg-
net mig en forforstaelse af specialets problemstilling. For at kunne forsta, ma der fgrst fortolkes,
men fortolkning skabes ligeledes ud fra forforstaelse, hvilket er illustreret i den hermeneutiske
spiral i figur 5. Til trods for at tekster bgr fortolkes med objektive briller, kan det ikke undgas at
processen bliver praeget af en vis subjektivitet i og med, at det er min egen forforstaelse, fortolk-
ning og nye forstaelsesramme af tekster, som jeg analyserer ud fra. Dog er jeg bevidst, om at jeg
har denne forforstaelse og det er vigtigt, at jeg er opmaerksom pa dette i min analyse af de empiri-
ske data, idet det kan pavirke den endelige konklusion pa problemstillingen. Mine forforstaelser
har forud for analysen af de empiriske data allerede dannet en fortolkning af udfaldet, pa trods af,
at jeg endnu ikke ved om det stemmer overens med virkeligheden. Derfor er det essentielt, at jeg,
til trods for mine subjektive forforstaelser og fortolkninger, sgger at vaere sa objektiv som mulig i
min analyse, sa den endelige fortolkning, eller konklusion, bliver sa virkelighedstro som muligt.
Endvidere ggr jeg brug af den deduktive vidensproducerende fremgangsmade, hvor der pa bag-
grund af teorien, drages videnskabelige konklusioner (Andersen 2013:31). | dette speciale bruges
teorien om nation-branding, til at belyse problemformuleringen, der endvidere sgges 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 redeggres for nogle af de grundlaeggende
begreber. Socialkonstruktivismen arbejder ud fra et princip om, at den virkelighed vi lever i, er
konstrueret i en social sammenhaeng, 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 — altsa noget vi endnu ikke har erkendt (Wenneberg 2000:37). | og med at
viden og forstaelse er socialt konstrueret betyder det, at specialets centrale begreber ikke kan

vaere opstaet af sig selv, men er skabt i faellesskab og interaktion med andre mennesker hvor man
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nar til enighed om det, der skabes. Selvom vidensproduktion i denne videnskabsteori fremstilles
som en social proces, ma viden anses som varende relativ, idet nationer har forskellige kulturer
og identiteter, sa forestillinger og erkendelser om omverden ma ligeledes veere forskellige (Holm
2012:137ff). Som naevnt i afsnit 2.2. der omhandler identitet og mesterfortaellinger, er det oftest
en nations magthavere, der beslutter hvilke elementer af en nations identitet som byggeklodserne
skal udggres af og derved hvordan mesterfortaellingen bliver skabt (Baron & Herslund 2016:2).
Derfor er det magthaverne, der — for at vaelge et passende ord — har magten, til at 22ndre menne-
skers opfattelse og erkendelse af nationen. Selvom en identitet og de underliggende veaerdier ikke
er statiske, er en sadanne andring, dog ikke noget der sker fra den ene dag til den anden. Hele
forestillingen om identitet og image beror altsa pa noget, der er socialt konstrueret, hvor det i det-
te speciale er essentielt at medtage, at diversiteten i nationer medfgrer en relativitet i forhold til
menneskers opfattelser, som igen medfgrer en tilbgjelighed til at fortolke, opfatte og erkende, i
dette tilfelde nation-brand images, pa forskellige mader. Ud fra et socialkonstruktivistisk syns-

punkt, er dette netop grundlaget for specialets undersggelse.

3.2. Kvantitativ undersggelsesmetode
Dette afsnit vil praesentere den undersggelsesmetode jeg har valgt for specialet, hvilke teknikker

der ligger bag, samt de tilvalg og fravalg jeg har gjort mig. Dataindsamlingen tager udgangspunkt i
et spgrgeskema, og derved vil afsnittet primaert beskrive den kvantitative indsamlingsmetode. Da
konstruktionen af spgrgsmalene og analysen af besvarelserne hanger sammen, vil naste afsnit,
afsnit 3.3., omhandle de empiriske data der er indsamlet, altsa besvarelserne af spgrgeskemaet.
Jeg vil primaert tage udgangspunkt i Mette Watt Boolsens beskrivelser af, hvordan spgrgeskemaer
bliver konstrueret, og hvordan empirien bliver analyseret. Spgrgeskemaet er vedhaftet som bilag

3.

Jeg har valgt, at hvert af de tre overordnede elementer i dansk identitet, som er analyseret i kapi-
tel 4 skal udggre overemnerne i spgrgeskemaet i samme kronologiske raekkefglge, bade for at fa
pejlet mig ind pa, hvordan Danmarks nation-brand image er i Australien, men ogsa for at ggre det
overskueligt, let tilgaengeligt og struktureret for informanterne. Hertil skal det kort naevnes, at
sporgeskemaet er udformet pa engelsk idet malgruppen er australske informanter i alderen 18 ar

og opefter. Jeg har endvidere anvendt bade abne og lukkede svarkategorier, i og med at jeg @n-
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sker at fa nuancerede besvarelser, hvor informantens holdning, i et vis omfang, er tilkendegivet.
Jeg har ligeledes udarbejdet nogle af spgrgsmalene saledes, at det er muligt at krydse mere end én
svarmulighed af, for at svarene ikke bliver alt for fastlaste. Hertil har jeg ogsa 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 spgrgeskemaundersggelsen bade for at nuancere
det rent visuelle udtryk, idet jeg er af den overbevisning, at ensformighed i layoutet sandsynligvis
kan medfgre et fald i svarprocenten, men ogsa for at veksle imellem forskellige spgrgeteknikker. |
mit tilvalg af sp@rgeteknikker, er jeg derfor ogsa bevidst om, at behandlingen af det empiriske data
bliver vanskeliggjort ved abne svarkategorier, og kvaliteten kan ligeledes vaere vekslende (Ankers-
borg 2015:82). Med dette menes der, at nogle informanter sandsynligvis vil vaere kortfattede i
deres besvarelse ved de dbne spgrgsmal, andre vil komme med uddybende svar, og der vil hgjst
sandsynligt ogsa vaere nogle der undlader at svare. Brugen af de forskellige spgrgeteknikker er
valgt for at afhjeelpe en af de angivne ulemper i bilag 4, der viser at rent spgrgeteknisk kan
spgrgsmalene i et spgrgeskema veere af relativ lav kvalitet. En anden vigtig overvejelse jeg har
gjort mig er, at informanterne, ved stort set alle spgrgsmalene, har muligheden for at vaere neu-

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

En anden arsag til at jeg har valgt bade abne og lukkede sp@grgsmal er, at hermeneutikken og den
hermeneutiske spiral indebaerer et erkendelsesprincip, der betyder, at enkelte delelementer, altsa
informanternes individuelle besvarelser, skal forstas og fortolkes for at na til endelig erkendelse
(Boolsen 2008:40). Der er ligeledes tale om det hermeneutiske paradigme® som kommer til udtryk
ved holdningsrelaterede spgrgsmal, altsa spgrgsmal, der gér det muligt for mig som forskeren, at
forsta informanten, igennem "Hvorfor-" og "Hvordan"-spgrgsmal. Dataindsamlingen i et herme-
neutisk paradigme er yderligere koncentreret om en proces, hvor interaktion mellem forsker og
informant undersgges, med den hensigt at forklare, forsta og fortolke den (Boolsen 2008:41). Det-
te er saledes hensigten med den empiriske dataindsamling, altsa at forsta og fortolke de besvarel-
ser, som de australske informanter oplyser i spgrgeskemaet, til brug for et analytisk kapitel om

Danmarks nation-brand image i Australien.

® Her menes et videnskabeligt begreb, der deekker over et system af antagelser inden for én bestemt videnskabsteori
ad gangen.
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Overordnet er spgrgeskemaet delt ind i fire hovedafsnit. Den fgrste del indledes med en kort pree-
sentation, for at anskueligggre hvad formalet med undersggelsen er, hvad spgrgsmalene er ud-
formet pa baggrund af, samt hvad min faglige baggrund er. Jeg har ligeledes taget hgjde for at
informere om anonymiteten i besvarelserne, idet reglerne for etiske og juridiske forhold, sasom
personfglsomme data, skal overholdes (Boolsen 2008:23). Dernaest fglger nogle tilnaermelsesvis
lukkede spgrgsmal 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 seerlige besvarelsesmgnstre, der kan udledes af undersggelsen (Boolsen 2008:48). |
denne forbindelse har jeg ogsa valgt at spgrge ind til informanternes kendskab til Danmark, her-
under hvilke tre ting, der fgrst falder dem, ind nar de taenker pa Danmark, hvilke relationer de har

til Danmark, med mere.

| spgrgeskemaets andet afsnit skal informanterne besvare spgrgsmal angdende dansk kultur.
Spgrgsmalene i dette afsnit refererer til afsnittet omkring det idylliske monarki, herunder konge-
huset, H.C. Andersen og landets beaeredygtighed, og udger derved tourism i Anholts Hexagon of
Competitive ldentity. Jeg har iseer valgt at fokusere pa abne svarmuligheder og benyttet mig af
svarskalaer, men der forekommer ogsa fa eksempler pa almindelige afkrydsningsbokse. Jeg har
brugt Likert-skalaen, der symmetrisk balancerer svarmulighederne med en neutral kategori, eller
et sakaldt nulpunkt, i centrum (Boolsen 2008:75). Svarskalaen gar fra strongly agree — agree — nei-
ther agree or disagree — disagree — strongly disagree — i don't know (se bilag 3). Konstruktionen af
spgrgsmalene i Likert-skalaen, er egentligt naermere udsagn end spgrgsmal, der er relateret til det
samme overemneemne og som derfor er indbyrdes forbundet. Et eksempel pa dette forekommer i
spgrgeskemaets tredje afsnit, der omhandler en demokratisk velfaerdsstat, og som yderligere rela-
terer til culture, people og governance i Anholts Hexagon of Competitive Identity. Her er hvert ud-
sagn forskelligt, men feelles er, at de alle henviser til velfeerdsstaten. Ligesom i det andet og tredje
afsnit, er det fjerde afsnit, som omhandler virksomheder der prioriterer design og kvalitet, et mix
af bade abne og lukkede sp@rgsmal, 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 spgrgsmalene i spgrgeskemaet, har jeg ogsa fundet inspiration i et allere-

de eksisterende speciale om Australiens image i Danmark og hvordan et nation-brand image ma-
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les. Forfatteren af specialet har ogsa udarbejdet spgrgeskemaet ud fra Anholts Hexagon of Com-
petitive Identity, og jeg er for det meste blevet inspireret af opstillingen af spgrgsmalene. Dog har
jeg i det allersidste spgrgsmal i mit spgrgeskema (spgrgsmal 4.6.) taget udgangspunkt i et lignende
opstillet spgrgsmal fra specialet om Australiens image i Danmark (se bilag 5), vedrgrende informa-
tionskanalerne der gnskes at blive benyttet for at fa mere viden omkring Danmark (Hansen, 2010,
Speciale fra CBS). Jeg har dog valgt at tilfgje bade internettet og sociale medier som en svarmulig-
hed, da den tid vi lever i afspejles i maden hvorpa vi tilegner os viden, og her dominerer fgrst og

fremmest de sociale medier, men ogsa Internettet generelt.

Ifglge bilag 4, kan udsnittet af informanternes svar oftest ikke vaere repraesentativt nok. Det er
derfor mit mal at indsamle besvarelser fra forskellige omrader i Australien, for at fa en bred fore-
stilling om hvordan forskellige australiere opfatter dansk nation-brand image. Som neaevnt i afsnit
3.1.2. beror forestillingen om identitet og image pa en social konstruktion, og dermed kan diversi-
teten i nationer, her tankes isaer lokalt inde for Australiens graenser, medfgre en tilbgjelighed til
at fortolke, opfatte og erkende pa forskellige mader. Pa baggrund af dette stiler jeg efter at fa sa
mange besvarelser fra forskellige steder i landet, som muligt. Aldersgraensen er sat fra 18 ar og op
efter, sa informanterne er myndige og det ma derfor antages, at de har en forforstaelse af, og vi-

den omkring, sp@rgeskemaets omrader, eksempelvis demokrati, velfeerdsstat og monarki.

Pa baggrund af mit valg af en kvantitativ undersggelsesmetode i et hermeneutisk paradigme og
videnskabsteori, der, som tidligere naevnt, jo oftest opererer med kvalitative undersggelsesmeto-
der, har jeg reflekteret over denne kobling og sggt at forholde mig kritisk og objektiv. Selvom der
ved en kvantitativ undersggelse stiles efter at fa sd mange besvarelser som muligt, vil jeg alligevel
mene, at det ikke udelukkende behgves at forega pa et overfladisk niveau eller om begraenset
antal spgrgsmal. Ved netop at stille spgrgsmal 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 spgrgeskemaet pa forhand 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 forforstaelser og derved omdanner informanternes besvarelser til viden
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(Boolsen 2008:40). Mit ovenstaende argument om at en kvantitativ undersggelse, i denne sam-
menhang, ikke ngdvendigvis foregar pa et overfladisk niveau, bliver understgttet her, idet
spgrgsmalene vil give en blanding af "harde" og "blpde" data’. Det giver endvidere anledning til at
afhjaelpe de ulemper, som bilag 4 antyder at der kan veere ved et elektronisk tilsendt sp@grgeske-
ma, idet en variation i spgrgsmalene kan give mere nuancerede svar. Sddanne svar er dog mere
udfordrende at analysere og derved kan den sakaldte lave kvalitet i spgrgsmalenes teknik kan til

en vis grad forbedres.

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

disse besvarelser der danner grundlaget for specialets analytiske afsnit under kapitel 5. Som
navnt i ovenstaende afsnit 3.2. er spgrgsmalene i spgrgeskemaet 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 formal at omdanne det, der er blevet undersggt til nogle konkrete og handgribelige data,
kraever det at kvaliteten af undersggelsen bliver malt og til dette bruges begreberne validitet og
reliabilitet. | en videnskabelig kontekst handler validitet om gyldigheden af undersggelsen, om der
er overensstemmelse mellem specialets problemformulering og det der er blevet undersggt, samt
hvor troveerdigt udfaldet er (Andersen 2013:84). Det er derfor vigtigt, at der undervejs i skrivepro-
cessen lgbende bliver genovervejet og stillet spgrgsmalstegn ved, om der er konsensus mellem
specialets problemformulering, den teoretiske ramme samt maden hvorpa undersggelsen bear-
bejdes. Validering skal vaere inkluderet i overvejelserne helt fra begyndelsen og ikke udelukkende
anvendt som en form for checkliste i slutningen af undersggelsesprocessen. Dertil kan sammen-
hangen mellem udfaldet af undersggelsen og teorien for specialet illustreres i en form for om-
vendt trappediagram, hvor der, ud fra den eksisterende teori fortolkes pa empirien. Med dette
menes der, at informanternes svar formes ud fra den viden, de har om de spgrgsmal, der er blevet
stillet i sp@rgeskemaundersggelsen. Spgrgsmalene er udarbejdet ud fra de tre hovedomrader om
dansk identitet, der diskuteres i kapitel 4, som endvidere har taget udgangspunkt i den teoretiske

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

° Harde data omfatter typisk objektive oplysninger, sasom kgn, alder, uddannelse m.m. Blgde data omfatter typisk
holdninger og spgrgsmal om vaerdier, fglelser og meninger (Andersen 2013:25).
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besvare problemformuleringen, som igen er styrende for specialet. Derved opstar der en rgd trad
hele vejen igennem. Nedenstdende figur illustrerer dette trappediagram, for at visualisere den

rede trad mellem undersggelsens udfald og den eksisterende teori.

I
. l Problemformu
_] g ) | lleringen der
) , Den udvalgte styrer
‘ ' teorisomhar ™ spaecialet
Den teoretiske til formal at
Yy ramme for "hj=ipe med at
Grundlaget for | | specialet som pesvare
spergsmalene, analysen | prolemformu-
De svar som tager kapitel 4 tager leringen
informanterne udgangpunkt | afsaet |
Den angiver pa kapitel 4 og
forforstaelse/ spprgsmalene analysen af de
viden tre
informanterne hovedomrader
har om de | dansk
spargsmal de identitet
bliver stillet |
spargeskema-

undersggelsen

Figur 6: Trappediagram

Det er desuden vigtigt ikke at generalisere pa baggrund af empirien, da de 107 informanter, der
har besvaret undersggelsen, kun udggr en ekstrem lille del af den australske befolkning™. Dog skal
bade specialets omfang samt tidsmaessige ressourcer tages i betragtning, og selvom antallet af
besvarelser ikke udggr hele den australske befolknings opfattelse af Danmark, repreesenterer de
et udsnit, som kan give en god indsigt i holdningsrelaterede tendenser. | forhold til udarbejdelsen
af spgrgsmalene, har jeg yderligere fundet inspiration i dimensionerne i Anholts Hexagon of Com-
petitive Identity, hvilket ogsa blev naevnt i ovenstaende afsnit 3.2. Dimensionerne udggr nogle
generelle omrader som ofte afspejles i nationers identiteter og det er ligeledes ud fra disse dimen-
sioner at et lands nation-brand image kan males. | afsnit 2.1. blev det beskrevet, at hvis en nations
regering, eller magthavere, inkluderer alle seks dimensioner i nation-brandingen, sa vil det skabe
en konkurrencedygtig identitet der blandt andet kan pavirke eksporten og turismen. Specialets

fierde kapitel omhandler netop nogle elementer, der, med hver sin fortalling, tilsammen forsgger

10 Ifglge en undersggelse 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. | og med at
nogle af elementerne udggr en mesterfortalling, 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 tanker det samme. Min inspiration af dimensionerne kommer saledes til udtryk ved,
at spgrgeskemaet indeholder forskellige spgrgsmal vedrgrende 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 spgrgsmalet om, hvordan det

danske nation-brand image bliver opfattet i Australien.

Reliabilitet henviser til kvaliteten af empirien, og om den er palidelig eller i stgrre eller mindre grad
pavirket af tilfaeldigheder. Disse tilfaeldigheder kan bade vaere rent tekniske, da spgrgeskemaet er
udsendt via det internetbaserede system Survey Xact, men kan ogsa veere mine forforstaelser
samt nye forstdelsesrammer, der i stgrre eller mindre grad, pavirker fortolkningen af empirien.
Som neaevnt 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 spgrgsmalene er baerer
praeg af en vis subjektivitet, idet det er mig, som forsker, der har udformet dem, til trods for at jeg
har stilet efter at vaere sa objektiv som muligt. Reliabiliteten angiver ligeledes om maden hvorpa
besvarelserne males, er stabil og konsistent, sdledes at eventuelle gentagne malinger giver det
samme resultat (Boolsen 2008:20). Herunder er det relevant hele tiden at spgrge sig selv, om
spgrgsmalene giver anledning til tvivisomme svar. For at komme dette til livs, har jeg i spgrgeske-
maets f@rste afsnit, naermere afsnit 1.3., lagt veegt pa at give forskellige svarmuligheder til
spgrgsmalet omkring arbejde/uddannelse. Det er altsa muligt for informanten at svare pa om
han/hun arbejder fuldtid eller deltid, om han/hun er arbejdslgs men leder efter job eller er ar-
bejdslgs men ikke leder efter job. Endvidere er det muligt for informanten at krydse flere svarmu-
ligheder af, da man sagtens bade kan studere pa deltid og samtidig have et deltidsjob (se bilag 3).
Det har ligeledes vaeret muligt for informanterne at kommentere pa de spgrgsmal de lige har be-
svaret, ved slutningen af hvert af spgrgeskemaets afsnit. Hensigten har veeret, at informanterne
har kunnet angive, hvis der undervejs er opstaet tvivl om hvad de egentligt skulle svare p3, eller

hvis de har haft brug for at uddybe noget, der ikke var muligt at uddybe i det pagseldende sp@rgs-
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mal. Det har selvfglgelig ikke vaeret formalet, at disse afsnit, eksempelvis afsnit 2.7. og 3.4. i bilag
3, skulle udfyldes med tvivisomme og uklare svar, men udggr derimod blot en foranstaltning. |
sporgeskemaets afsnit 4.6., som omhandler hvordan informanterne foretraekker at opna (mere)
viden omkring Danmark, er der sdledes ogsa mulighed for at krydse flere svarmuligheder af. Nogle
foretraekker maske at laere mere om Danmark igennem sociale medier samt kulturelle produkter,
da disse kanaler er mest virkelighedstro for de pagaldende informanter, mens andre kun vil in-
formeres gennem familie og/eller venner. Saledes har jeg ved flere af spgrgsmalene, gjort det tek-
nisk muligt at afgive flere svar pa ét spgrgsmal, netop for at give et mere praecist og knap sa fast-

|ast svar.

Slutteligt naevner Boolsen, at begge de videnskabelige krav skal respekteres, men at de vaegter
forskelligt alt afhangigt af om den undersggelsesmetode der benyttes er kvalitativ eller kvantitativ
(Boolsen 2008:20). Ifglge Boolsen er validitet vigtigst i forbindelse med en kvalitativ undersggel-
sesmetode, idet forskeren, ved et interview, skal kunne stille spgrgsmal som informanten forstar,
og som der efterfglgende kan fortolkes pa. Derimod er reliabilitet vigtigst ved en kvantitativ un-
dersggelsesmetode, fordi den made hvorpa begreberne males, skal veere stabil og udelgse det
samme resultat ved eventuelle gentagne malinger (Boolsen 2008:20). Som tidligere naevnt mener
jeg dog ikke at kravene, eller principperne, for begge undersggelsesmetoder ngdvendigvis udeluk-
ker hinanden, og derfor baerer denne undersggelse ogsa praeg af at vaere bade 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 formal at afdaekke forteellingerne om de mest centrale elementer i den danske

identitet. Der er taget udgangspunkt i litteratur fra forskellige vaerker, for at kunne besvare fgrste
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 litteraert synspunkt, men ogsa fra en subjektivt forstaelse af hvad
dansk identitet er. Her menes der, at det er min egen forforstaelse 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, Europeeiske faellesskaber? red. af Irene Baron, Michael
Herslund og Carsten Humlebaeksamt adskillige artikler fra nettet. Jeg har valgt elementer, der ba-
de tager udgangspunkt i en perifer fortaelling, en fortzaelling om den danske kerneidentitet samt et

forspg pa at skabe en mesterfortaelling for at undersgge sa forskellige aspekter som muligt.

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

baeredygtighed som en del af dansk identitet. Bag begrebet "en perifer fortaelling" ligger der, i
denne kontekst, en subjektiv forestilling om at fortzellingen ikke udg@r en konkret del af kerne-
identiteten og mesterforteellingen, men derimod udspringer fra den. Fortallingen om de naevnte
elementer skaber dog pa sin vis en feellesskabsfglelse og samhgrighed 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 veerdier og dertilhgrende idé
om, hvad dansk identitet er udgjort af. Derved bestar dansk identitet, i min optik, ogsa 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 — iseer i turismeregi.

En national identitet konstrueres ud fra en mesterfortaelling, som igennem magthavernes fortolk-
ninger, bygger pa handelser eller lignende fra nationens liv, jf. afsnit 2.2. Uanset hvilken national-
identitet det drejer sig om, vil heendelserne stort set altid tage udgangspunkt i noget fra nationens
historie, idet sddanne begivenheder er unikke for netop den enkelte nation. | Danmarks tilfaelde er

iseer vores monarki et produkt af historien, og til trods for at det ikke udggr mesterforteellingen, er
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forteellingen om der danske kongehus, noget der samler befolkningen indadtil, og brandes udadtil.
Det er et faktum, at det danske kongehus er blandt de seldste i verden, og med sikkerhed har sine
redder helt tilbage til omkring 950'erne med Gorm den Gamle som den fgrste danske monark.
Kongehuset er forbundet med traditioner, der flere gange om aret samler en stor del af den dan-
ske befolkning om noget falles, blandt andet Dronningens nytarstale og fejringen af hendes fgd-
selsdag pa Amalienborg Slotplads. Beretningerne om de danske monarker er ogsa indlagt i histo-
rieundervisningen i de danske folkeskoler, og laeeren om kongeraekken er uden tvivl noget de fleste

danskere husker fra deres skoletid.

Fortaellingen om kongehuset er for mange blevet et keert folkeeje og de symboliserer et faellesskab
mellem danskerne, der ggr Danmark til noget helt unikt. Fortaellingen om konger, dronninger,
prinser og prinsesser fremstar som nogle helt eventyrlige arketyper, der ogsa tiltreekker turister fra
hele verden. Iseer i Kina er et glansbilledigt kongehus et interessant produkt, der blandt andet ogsa
bliver markedsfgrt af den royale familie selv, og generelt er kinesiske turister attraktive for Dan-
mark, idet de selv kommer fra et land med staerke 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 pa at rejse. |1 2014 indgik den danske regering en samarbejdsafta-
le med Kina om turisme, for at fremme kinesisk turisme i Danmark. Det danske eksportfremstgd i
Kina bliver ligeledes brug til at tiltraekke flere potentielle gaester til Danmark, og malet er at firdob-
le antallet af kinesiske turister i ar 2020 (lbid.). Iseer Dronning Margrethe har en staerk signalvaerdi i
Kina, idet hun som siddende regent repraesenterer noget traditionelt, unikt og palideligt. Kron-
prins Frederik eller Kronprinsesse Mary, som jo ellers ogsa er populaere i store dele af verden, ville
derimod ikke opna den samme effekt ved et besgg i Kina, i og med at de endnu ikke er regenter.
Det kinesiske folk forbinder iseer Danmark med H.C. Andersen, Den Lille Havfrue og Tivoli som jo af
alle tolkes som vaerende idyllisk og Dronningen inddrages ligeledes i det image (Kjaer, Nyhe-
der.Tv2.dk, 24/4 2014). Den peifere forteelling om kongehuset som en del af den nationale identi-
tet, er en forteelling om en dansk befolkning, der ser den royale familie som en instans, der reprae-
senterer vores nation. Opbakningen til kongehuset handler om fglelser og identifikation, og den
skaber et faellesskab, 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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baerer praeg af mange forskellige livsstile, og der opstar altsa et behov, for at vaere faelles om noget

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

| de senere ar har kongehuset dog ogsa vaeret genstand for stgrre nationale debatter, der viser et
tydeligt skel i tilhaengere og modstandere. Der forekommer delte meninger om vores monarki, og
en undersggelse fra 2011, foretaget af Sgndagsavisen i samarbejde med Interresearch, viste at 34
procent af befolkningen var utilfredse med, at tilsammen skulle betale omkring 340 millioner kro-
ner om aret til kongehuset (Berlingske.dk, 13/8 2011). Dertil var der omtrent 16 procent af befolk-
ningen, der gnskede af afskaffe monarkiet helt (Ibid.). En af kongehusets modstandere er naest-
formanden i Den Republikanske Grundlovsbevagelse Steffen Bank, der tilbage i 2013 skrev et ind-
leeg til Politikens debatforum Kritikerskolen, om monarkiets ikkeeksisterende bidrag til dansk iden-
titet. | indlaegget skrev han blandt andet: "Det er altsa en bizar fortaelling, at monarkiet skulle sikre
den danske identitet, da institutionen er noget af det mest udanske og udemokratiske, man kan
forestille sig. Den danske and bunder i demokratiet. Den bunder i, at vi kan mgdes pa tvaers af her-
komst. Den bunder i lighed, og det er kongehuset jo det steerkeste modstykke til, vi kan forestille
os" (Bank, Politiken.dk, 8/11 2013). Han begrundede dette med, at faellesskabet er en del af dansk
identitet og det baerende element i det danske samfund, men at man darligt kan forestille sig an-
dre der er lengere vaek fra danskernes fallesskab, end netop den royale familie (Ibid.). | forbindel-
se med dette udtalte Bank ogsa, at det er utopi, at kongehuset spiller en vaesentlig rolle for sam-
menhaengskraften 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
pa samme linje som X-factor eller sportsprogrammer, mente Steffen Bank (lbid.). Der er dog ingen
tvivl om, at dette debatindlaeg har steerke konnotationer til netop den republikanske tankegang,
der i Danmark har til formal at fremme debatten om afskaffelse af monarkiet, og pa sigt omdanne

Danmark til en republik.

Omvendt er der ogsa mange tilhaengere af monarkiet, der mener at kongehuset samler danskerne

og er uerstatteligt for dansk samfund og identitet. Niels Fibak-Jensen, nuveerende adviser hos

Permanent Mission of Denmark to the United Nations, kom med et starkt modsvar til ovenstaen-
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de debatindleeg, omhandlende hvorfor monarkiet er unikt bade ved nationale og internationale
lejligheder: "Kongehuset skaber national identitet af den type, du ikke kan gdre op i Facebook-
likes. “Identitet” er en sveer ting at madle, men interessen for Kongehuset tegner et klart billede af
et feenomen, der samler danskerne som kun det danske fodboldlandshold (i en EM-finale) eller
Bjarne Riis (pa doping) formdr at gare det" (Fibaek-Jensen, Politiken.dk, 13/11 2013). Han mener
altsa, at kongehuset er den institution i Danmark, som de fleste kan enes om, og en undersggelse
foretaget af Politiken i slutningen af 2011, viste ogsa at omtrent 8 ud af 10 danskere stgttede op
om monarkiet (Astrup & Mainz, Politiken.dk, 28/12 2011). | 2014 foretog Gallup en lignende ma-
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 pa over 50 procent (Astrup & Mainz, Politiken.dk, 28/12 2011). Det forekommer
dog en anelse irrationelt, at der i et moderne demokratisk samfund, kan vaere en udbredt accept
af noget s& gammeldags og aristokratisk (lbid.). Den overordnede forklaring dog ligger i, at det
danske kongehus har formaet at modernisere sig selv i det rette tempo, og samtidig bevarer de de

traditioner, der forbindes med kongehuset (Ibid.).

Der opstar altsa et skel mellem virkeligheden og fortallingen om kongehuset, hvor det ovensta-
ende afsnit ogsa paviser, at det bestemt ikke er hele den danske befolkning der mener, at monar-
kiet bevarer dansk nationalidentitet. Stgrstedelen af befolkningen er dog overbevist om, at mo-
narkiet understgtter den nationale samhgrighedsfglelse, og at det giver et aestetisk og kulturelt
udtryk for Danmark. Samtidig skaber fortallingen om kongehuset et godt brand, der reklamerer
for Danmark og dansk eksport rundt omkring i verden. Fortallingen om kongehuset bestar yderli-
gere bade af noget fortryllende og fjernt, men der er samtidig ogsa noget agte 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 fuldstaendig, som om et eventyr af H.C.
Andersen med alle dets arketyper pludselig traeder ind pa scenen i en perfekt installation, der i
kraft af traditionen overhovedet ikke virker kunstig. Og med livgarden traekker ogsd vores tusind-
drige historie op i et kort glimt. En blid luftning af historiens vingesus baglger et gjeblik gennem by-
en" (Wolf, Berlingske.dk, d. 8/8 2015). | forhold til pastanden om at kongehuset truer demokratiet,
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kan man vende pastanden om og tilfgje, at en af Danmarks demokratiske styrker udggres af, at

der er plads til en sakaldt udemokratisk instans.

| den perifere fortaelling om Danmark som en idyllisk nation, udggr H.C. Andersen og hans skildring
af bade eventyr og Danmark, ligeledes et vigtigt element i dansk identitet. Specialets forside illu-
strerer blandt andet Den Lille Havfrue, der har faet en helt unik betydning for dansk turisme. Det
er umiddelbart ikke danskerne ubekendt, at folk fra alle verdens afkroge laegger vejen forbi Dan-
mark, for at fa 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 pa samme made som H.C. Ander-
sens eventyr kunne ggre det. Med dette menes der, at set i forhold til andre store og prangende
monumenter, sasom Eiffeltarnet i Paris, the Space Needle i Seattle, Big Ben i London der alle, ifgl-
ge Ren, udggr nationale storhedsforteellinger, besidder Den lille Havfrue en vis intimitet og mystik i
designet, som man maske kan identificere sig med (Vuorela, Dr.dk, 23/8 2013). Pa den ene eller
den anden made, er bronzestatuen pa stenen ved Langelinje altsa gaet hen og blevet en slags na-

tionalsymbol pd Danmark™®, selvom den ikke altid har veeret det.

H.C. Andersen er, ligesom kongehuset, er keaert folkeeje, og st@grstedelen af danskerne er opvokset
med hans eventyr, der bade er brugt som godnathistorier og analyseobjekter i dansktimerne. For-
taellingen om H.C. Andersen er blevet et symbol pa dansk folkelighed, og vi er stolte af at fortaelle
omverden, at han er dansk, ligesom os selv. Han udggr et vigtigt element i nationalidentiteten, og
til trods for at han ikke er en del af mesterfortzllingen 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 fortaelling om den lille mands kamp mod auto-
riteterne. Mange af hans eventyr handler om sympatien med de lavere befolkningsklasser, hvilket
muligvis ogsa er udsprunget af hans egen opvaekst. Nogle af de eventyr der iseer bygger pa kam-
pen mellem den lille og den store, er blandt andet Den Grimme Zlling, Kejserens Nye Kleeder og

Klods Hans. | digtet/sangen "I Danmark er jeg fadt", som er en kaerlighedserklaering til den danske

n Ifgplge Danmarkshistorien.dk har Den lille Havfrue veeret en del af politiske manifestationer, hvor hun bade har baret
burka og vaeret malet pink. Der har, igennem mange ar, veeret kamp om hvilken afskygning af den danske befolkning
statuen har skullet repraesentere, idet Danmark er gaet 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 paviser mange gode og smukke sider af Danmark, hvilket ogsa udggr et gennemgaende te-

ma pa VisitDenmarks hjemmeside.

"Denmark — A great country full of history". Sadan star det beskrevet under fanen "Events i Dan-
mark", der ligeledes praesenterer billeder af Holger Danske og vikingetraef (VisitDenmark.dk,
2016). Det officielle danske turismesite, der har til formal at give et overblik over de forskellige
attraktioner som Danmark har at byde pa, brander isaer fortaellingen om Danmark som et idyllisk
og folkeligt land. Her kan en af illustrationerne pa specialets forside igen inddrages i fortaellingen
om dansk identitet, hvor der specielt henvises til billedet af landskabet med cyklen i forgrunden og
mgllerne i baggrunden. | Danmark er en cykel ikke laengere bare en cykel — det er en livsstil og en
del af forteellingen, om Danmark som en cykelnation. | en artikel fra 2014 bragt pa FashionFo-
rum.dk, er cyklen i sin enkelthed beskrevet som vaerende 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 iseer i stor-

byerne.

Pa VisitDenmarks hjemmeside er der ligeledes guides til cykelferier rundt omkring i Danmark, og
det er en populaer made at opleve den danske natur p3, iseer for danskerne selv, men ogsa for tu-
rister. Med mere end 11.000 kilometer skiltede cykelruter og et forholdsvis fladt terraen, er Dan-
mark det perfekte cykelland (VisitDenmark.dk, 2016). Det handler om at komme taet pa naturen
og bevare den, hvilket ogsa bruges i fortellingen om Danmark som et foregangsland. Det er
enormt folkeligt at benytte cyklen som transportmiddel, hvor det i andre lande er dem, der ikke
har rad til en bil, der ma cykle for at komme fra sted til sted. Fortallingen om Danmark som en
cykelnation udggr en veerdifuld eksportvare, i en tid hvor forurening og belastning af klimaet ggr,
at der bliver set ned pa gget biltrafik (Mikkelsen, Kristeligt-dagblad.dk, 12/7 2014). Cykelkulturen
er altsa 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 pa Den Danske Pavillion

pa Ipanema stranden. | fortaellingen om Danmark som et foregangsland, anses cyklen dog ikke kun
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som vaerende et nemt og hurtigt transportmiddel, den er ogsa et bevidst valg om baeredygtighed
og miljgbeskyttelse, og cirka 45 % af alle der arbejder eller studerer i Kgbenhavnsomradet, cykler
til og fra arbejde/skole. Langs de mange cykelstier i storbyen er der opstillet skra skraldespande, sa

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 fortaellingen om Danmark som en grgn nation,
og sarligt Dong Energy star i spidsen for en aktuel reklamekampagne, der skal satte fokus pa
sightseeing i danske havmglleparker, samt information overgangen fra fossil energi til vedvarende
energi (GoerDanmarkGroennere.dk). Ligeledes blev fortaellingen om Danmark som en cykelnation,
under OL i Rio, set som et stort dansk eksportfremstgd indenfor blandt andet erhverv, kultur,
sport og turisme, hvor malet var at laegge nyt til den globale forstaelse af danske veerdier og kom-
petencer samt innovation (VisitDenmark.dk, 2016). Fortaellingen om Danmark som et foregangs-
land indenfor baeredygtighed og gron energi, stemmer til en vis grad overens med virkeligheden.
Der er ingen tvivl om, at Danmark er fgrende inden for vindmglleenergi, men der er ogsa andre
Europaeiske lande, der ofte satter nye rekorder, herunder Tyskland, Irland, England og Scotland
(EgoWatch.com, 9/1 2015). | 2014 satte Danmark en ny verdensrekord, hvor 39,1 procent af al
elektricitet kom fra vindmglleenergi, og i England var der mere end 6,7 millioner hjem, der fik
strem udledt af vindmegller (Ibid.). Forteellingen om Danmark som en gr@gn nation, udggr et ele-
ment i nationalidentiteten, og er ogsa udledt af mesterfortaellingen. Omstillingen til et grgnt Dan-
mark handler om faellesskab og samarbejde mellem borgerene og regeringen, hvilket afspejler det

moderne demokratisk samfund Danmark er.

De elementer, der tilsammen udggr den perifere forteelling om dansk identitet, er alle produkter,
der anvendes i dansk turisme. Ifglge Anholts Hexagon of Competitive Identity, er tourism den mest
legitime og palidelige kilde til at repraesentere 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 isaer fortaellingen om H.C. Andersen, vores grgnne nation samt
kongehuset udggr nogle dele af nationalidentiteten, som vi er seerligt stolte af. Alle elementerne
er pa sin vis udledt af mesterfortaellingen om demokrati og velfeerdsstat, og derfor udggr de den

perifere forteelling om Danmark som et idyllisk monarki.
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4.2. En demokratisk velfaerdsstat: Fortzllingen om dansk kerneidentitet
Dette afsnit skildrer den demokratiske velfeerdsstat som vaerende fortallingen om dansk kerne-

identitet. Modsat den perifere identitet, er kerneidentiteten noget helt centralt for danskheden,
og den omhandler altsa fortallingen om det moderne demokratiske samfund Danmark er anno
2016. En virksomheds kerneidentitet kan oftest opsummeres i én enkelt saetning, der beskriver
dens vaerdier og visioner, og de er oftest udarbejdet af virksomhedens ledelse. Inden for nation-
branding vil en nations kerneidentitet ligeledes besta af nogle grundvaerdier, der udspiller sig i

mesterfortaellingen, som er udvalgt og fortolket af nationens magthavere.

Nar man taler om identitet, enten den danske et andet lands, foreligger der en enighed om den
faellesskabsfglelse, der isser kommer til udtryk, nar 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 fallesskabet — altsa "os" —
fer der kan opstd en samhgrighedsfglelse. Ifglge den norske antropolog Fredrik Barth ligger be-
slutningen, eller naermere udvaelgelsen hos den gruppe, der udggres af magthaverne i en nation
(apud Baron & Herslund 2016:2). Udveelgelsen og fortolkningen indholdet i den mesterfortaelling,
der konstruerer kerneidentiteten, sker oftest pa basis af den historiske udvikling, hvor sakaldte
data fra nationen liv, bliver bearbejdet til at udggre de byggeklodser, som mesterfortzellingen er
bygget pa. For at mesterfortaellingen kan blive den mest dominerende fortalling om nationens
historiske baggrund, skal den assimileres af befolkningen. Den historiske udvikling af overgangen
fra enevaelden til demokrati med Grundloven i 1849, er blevet en del af den danske fortaelling om
demokratiets indfgrelse. Da Kong Frederik d. 7, 5. Juni 1849, satte sin underskrift pa den fgrste
Danmarks Riges Grundlov, udgjorde dokumentet det ramateriale, der blev til en vigtig byggeklods i
fortaellingen om dansk demokrati som dansk kerneidentitet. Folketinget, som blev etableret i 1849
sammen med Landstinget?, er sidenhen blevet magthaver i det danske samfund. Danskerne om-
favner demokratiet i et sadan omfang, at det er blevet en del af det, vi, som folkefaerd, star for og

vi ser danskhed og Danmark som vaerende lig med velfaerdssamfund og demokrati.

2 dag har vi kun Folketinget tilbage af de to instanser, da Landstinget blev nedlagt i 1953, hvilket star beskrevet pa
Danmarkshistorien.dk.
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| demokratiet ligger ogsa en opfattelse af, at lighed og folkelighed er noget helt centralt, og da alle
myndige personer har stemmeret, anses de for at veere ligeveerdige og medbestemmende. Med
medbestemmende menes der, at dansk demokrati er et repraesentativt styre der i gennem af-
stemninger hvert fjerde ar, veelges af folket. Mesterfortallingen om det danske demokrati ligger til
grund for konstruktionen af den danske nationalidentitet, og beretter indadtil om et folkefaerd der
er pragmatisk men individualistisk (Baron & Herslund 2016:2). Samtidig bidrager folket til faelles-
skabet og velfaerdssamfundet under fanen "Et Danmark der star sammen". Et bevis herpa er fej-
ring af Grundlovsdagen. Her fejrer vi os selv, danskheden, feellesskabet og det demokratiske sam-
funds tilblivelse, idet de fleste danskere anser det at veere dansk som noget helt centralt for sam-
menhangskraften i samfundet (Information.dk, 5/6 2008). Udadtil iscenesaettes fortaellingen om
Danmark ligeledes som en demokratisk velfaerdsstat, hvor folkelighed og foregangsland er nogle af

de differentieringsfordele, der udggr nation-brandet (Baron & Herslund 2016:2).

Denne historiske udlaegning af det danske demokratis opstaen, har, ifglge Baron og Herslund,
dannet grundlag for nogle helt centrale nggleord i dansk kerneidentitet: velfeerd(sstat), lighed,
folkelighed, demokrati, tillid, individualisme og faellesskab (Baron & Herslund 2016:7). Disse ngg-
leord, der indgar i fortaellingen om den demokratiske velfaerdsstat som dansk kerneidentitet, ud-
gor tilsammen en forestilling om det danske samfund, der kan seettes som modstykke til den kon-
krete virkelighed. Lighed opfattes iseer som et helt centralt begreb i dansk demokrati, men man
kan overveje hvor lige samfundet i realiteten er, nar de mere og mere autoritaere ledelsesformer
dominerer samfundet. (Baron & Herslund 2016:7). Som tidligere naevnt, er det danske demokrati
et repraesentativt styre, hvor den politiske magt overvejende ligger hos de folkevalgte repraesen-
tanter. Der er folkeafstemning hvert fjerde ar, men i perioden indtil det naeste valg, har befolknin-
gen i princippet ikke nogen politisk magt. Danskerne forestiller sig at de har magten, fordi det er
benaevnt et folkestyre, men i realiteten er det ikke helt sddan det forholder sig. Fortallingen om

dansk demokrati stemmer altsa ikke helt overens med virkeligheden.

| dansk optik er velfeerdsstaten, eller velfaerdssamfundet, en offentlig instans som daekker over

konkrete ydelser indenfor sundhed, uddannelse og (social) forsgrgelse (Baron & Herslund 2016:8).
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| Skandinavien®, herunder Danmark, drages der ikke et skarpt skel mellem samfund og stat, og
derfor ses de to instanser oftest som vaerende det samme (apud Baron & Herslund 2016:8). Vel-
faerdsstaten opretholder faellesskabet og udggr samtidig ogsa et socialt- og gkonomisk sikker-
hedsnet for individet (Ibid.). Opfattelsen af begrebet velfserd deekker ogsa over fortallingen om et
feellesskab i samfundet, og de to begreber knyttes ofte sammen for at retfaerdigggre velfaerdssta-
tens gkonomiske omkostninger (Baron & Herslund 2016:8). Man kan argumentere for, at fortael-
lingen om faellesskabet som vaerende et element i dansk kerneidentitet, er med til at opretholde
velfeerdssamfundet. Et eksempel herpa er, at hvis alle naegtede at betale skat, ville der umiddel-
bart ikke veere midler til at finansiere det sociale sikkerhedsnet, som er helt fundamentalt for net-
op velfaerdsstaten. Dette kan sammenfattes i ordene: "Man skal yde for at kunne nyde". Dette
geelder ikke kun for Danmark, men ogsa for andre nationer. Fortaellingen om den danske velfaerds-
stat, kommer ligeledes til udtryk pa VisitDenmarks hjemmeside, under overskriften "Happiest pe-
ople in the world" (VisitDenmark.com, 2016). Her star der forklaret, hvilke faktorer denne titel
bygger pa, og hvordan velfeerdssystemet gavner den danske befolkning (lbid.). En undersggelse
foretaget i 2007 viser, at velfaerdssamfundet topper fgrstepladsen, hvor demokratiet kan indfinde
sig pa en stabil andenplads, nar danskerne skal pege p& hvad de er mest stolte af ved Danmark**

(Information.dk, 25/7 2009).

Den danske velfaerdsstat bygger blandt andet ogsa pa tryghed, og at man har tillid til staten, ar-
bejdspladsen, de offentlige institutioner, naboer, politiet med mere. Tryghed, eller maske nserme-
re sikkerhed, manifesteres i det feromtalte sociale og gkonomiske sikkerhedsnet. Tryghed daekker
ogsa over en helt speciel fglelse, der opstar i netop faellesskabet, og som i det danske sprog be-
tegnes som "hygge" (Baron & Herslund 2016:9). Denne tilstand af tryghed og tilfredshed, altsa at
noget er hyggeligt, er helt unik for danskheden, og det er ofte vanskeligt at skulle forklare begre-
bet til udefrakommende. | den forbindelse har den britiske antropolog Richard Jenkins i sin bog
Being Danish fra 2011, givet et bud pa hvordan "hygge" kan forklares og han definere begrebet pa
felgende made: "Often translated, inadequately, as 'cosiness’, this is a desirable social atmosphere

or feeling, characterised by small-scale settings, informality, relaxed intimacy and inter-personal

B Skandinavien omfatter: Danmark, Norge og Sverige.
Y Et repraesentativt udsnit pa 944 personer over 17 ar besvarede mellem den 22. og 24. juni i 2007 sp@grgsmalet:
Naevn den ting, som du er mest stolt over ved at vaere 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", pa hjemmesiden, og her kan turister altsa lsese om hvilke hgjtider hvor
hyggen er ekstra vigtig, samt hvilke aktiviteter der fremkalder den hyggelige fglelse (VisitDen-
mark.dk, 2016). Cykling, som blev omtalt i afsnit 4.1., kan ifglge VisitDenmark vaere en af de aktivi-
teter der anses som vaerende hyggelige, hvor det bade kan ggres individuelt eller i faellesskab, og

hvor det handler om at fgle sig fri i naturen (lbid.).

Ligesom hygge-begrebet, er betydningen af folkelighed ogsa noget helt unikt for Danmark, der kan
veere sardeles svaert for udefrakommende at forsta (Baron & Herslund 2016:10). Derfor har Ri-
chard Jenkins ogsa forsggt at begrebsdefinere folkelig, hvilket kommer til udtryk pa felgende ma-
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 faellesska-
bet. Der er mange offentlige institutioner i dansk samfund, der benavnes med folke-, herunder
folketing, folkeskole, folkevalg, folkeferie, folkepension med mere (Baron & Herslund 2016:10).
Det folkelige er altsa en vigtig bestanddel i opfattelsen af dansk demokrati, og dermed ogsa i for-

teellingen om dansk kerneidentitet.

De ovenstaende afsnit beretter om fortzallingen om dansk kerneidentitet, der bygger pa felles-
skabet i velferdssamfundet, men individualisme er ligeledes et szerligt kendetegn ved den danske
befolkning. Geert Hofstede, anerkendt kulturanalytiker fra Holland, laegger navn til et system der
kan male udvalgte kendetegn® ved forskellige nationer, og samtidig stille de samme nationer op i
et komparativt studie (Hofstede, 2016). Danmark har en score pa 74 ud af 100 pa det individuali-
stiske parameter, hvilket ma siges at vaere ret hgjt. Forklaringen ligger i, at velfeerdsstaten har fri-
gjort individet. Fgr hen har vi veeret bundet af forventninger fra familien og den sociale klasse man
har tilhgrt (Baron & Herslund 2016:11). Der skal dog tages hgjde for, at Geert Hofstedes system er

baseret pa undersggelser i organisationskulturer og er derved udledt af generelle tendenser in-

" Disse kendetegn udggres 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 ogsa er praeget af individualisme, hvor det folkelige faellesskab opfattes som en solidari-
tet mellem enkeltindivider (Baron & Herslund 2016:11). Af denne arsag kan danskerne kaldes for
kollektive individualister. Feellesskabet administreres af stabile statsinstitutioner, og for at bevare

individualismen, accepterer man omfattende statslig styring (Ibid.).

Baron og Herslund har i figur 7, opstillet de ngglebegreber der iseer udggr den danske kerneidenti-
tet og skemaet viser begreberne som parvise modsaetninger. Systemet bestar af akser, der er cen-
treret om ngglebegrebet velfaerd. Pa den lodrette akse, der er navngivet solidaritetsaksen, stilles
individet overfor faellesskabet. P4 den vandrette akse ses demokratiet, der indebaerer lighed og
folkelighed, overfor tilliden til staten som indeholder accepten af styring og kontrol. Denne akse

betegnes som den politiske akse eller lighedsaksen.

Fzellesskab
Demokrati Velfzerd Tillid til staten
(indebzerer lighed, sww—— (bygger pG behovet for tryghed) e (indebarer accept af
folkelighed) styring kontrol)

Individualisme

Figur 7: Baron og Herslunds ngglebegreber i dansk identitet. Egen tilvirkning med afsnit i Baron & Herslund
2016:12.

Selvom Danmark ikke er det eneste land i verden med en demokratisk styreform, er demokrati
blevet centralt for forstaelsen af dansk kerneidentitet, og der er forskellige elementer der kan ud-
ledes af fortaellingen om den demokratiske velfeerdsstat. Blandt andet kan der henvises til ytrings-
friheden, som danskerne anvender som et slags verbalt sikkerhedsnet. Ifglge Grundlovens § 77,
indebaerer ytringsfriheden retten til frit at ytre sig i skrift og tale uden forudgaende censur

(http://grundloven.dk). Det har over tiden skabt store debatter pa tvaers af landegreenser, isaer
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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 pa ytringsfrihed blandt den danske befolkning, da det at kunne ytre sig frit (om

magten), er vigtigt for demokratiet.

| forteellingen om Danmark som en demokratisk velfaerdsstat, bliver nationen udadtil praesenteret
som et venligt, geestfrit og trygt sted, hvor velfeerd sammenkobles med det hyggelige (Baron &
Herslund 2016:17). Det betyder ogsa, at jo mere Danmark bliver markedsfgrt som et velfeerdssam-
fund, desto mere overbeviste bliver danskerne om, at denne fortzlling er rigtigt (Baron & Hers-
lund 2016:19). Derved kommer det til at fa en fremtreedende plads i dansk selvforstaelse (Ibid.).
Det ma blandt andet ogsa veere derfor, at danskerne opfatter sig selv som vaerende tolerante og
imgdekommende, men i en undersggelse foretaget af World Economic Forum, blev danskerne
karakteriseret som vaerende ligeglade, uhgflige og ubehgvlede overfor fremmede. Undersggelsen
tog udgangspunkt i en sammenligning af 140 landes talent for turisme, herunder holdningen til
udenlandske besggende (apud Baron & Herslund 2016:1). Richard Jenkins har studeret hvad der
saerligt kendetegner danskhed og hvilke identitetsparadokser der opstar i hverdagslivet. Her er
etnicitet en omfattende del af hans studier, idet mange nationaliteter bosaetter sig i Danmark for
et lengere eller kortere ophold. Han beskriver etnicitet, ud fra Fredrik Barths definition®®, som
vaerende "[...] 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). | definitionen ligger det eksplicit, at man kan identificere forskellige
grupper der differentierer sig fra hinanden, i maden de lever pa. Man kan altsa adskille "os" over-
for "dem", som der blev forklaret tidligere i afsnittet. | resultaterne fra World Economic Forum's
undersggelse, er det tydeligt, at danskerne har nogle forbehold overfor udefrakommende, hvilket
kommer til udtryk i beskrivelsen af den danske befolkning. Heri opstar der altsa et paradoks, hvor
mesterfortaellingen om Danmark som en demokratisk velfeerdsstat, hvor alle er lige og velkomne,
star pa den ene side, og virkeligheden, som gar imod vores selvforstaelse, er at finde pa den anden

side.

%1 1969 definerede Fredrik Barth etnicitet som veerende "The social organisation of culture difference"” (Jenkins
2012:3).
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Ud fra dette kan der argumenteres for, at danskerne i realiteten er mere skeptiske end imgde-
kommende overfor etnisk diversitet, til trods for at dette star i skarp kontrast til fortaellingen om
Danmark. Vi udviser en tilbageholdenhed i forhold til at se alle samfundsgrupper som veerende
lige, idet vi gar meget op i at vi er danske — ikke kun i forhold til historien, men isaer i forhold til
andre (Information, 5/6 2008). Fortzllingen om lighed og folkelighed, som er fundamentalt for
dansk opfattelse af demokratiet, falder ligesom til jorden. Det danske demokrati bliver gradbgijet,
da der foreligger en steerk forventning om, at etniske minoriteter, for at blive accepteret i det de-
mokratiske samfund, skal indlaere danskheden og anerkendende alle sider af den danske identitet
(Information.dk, 5/6 2008). Der er pludselig ikke plads til alle, som fortzellingen om den demokra-

tiske velfaerdsstat i dansk kerneidentitet ellers handler om.

Mesterfortzellingen danner grundlaget for konstruktionen af den nationale kerneidentitet, og da
kerneidentiteten omhandler nationens grundvaerdier, er det som regel det der gerne skal brandes
udadtil. Dette afhaenger selvfglgelig af konteksten, da det vil vaere ulogisk at brande fortzellingen
om Danmark som en demokratisk velfaerdsstat, i et land hvor styret ligger langt fra de demokrati-
ske grundprincipper, eksempelvis Nordkorea. lkke 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 fortaellingen om dansk kerneidentitet, kan
findes i dimensionerne culture/heritage, people og government. Disse dimensioner kan dog vaere
svaere at male udbyttet igennem, hvilket forekommer mere handgribeligt ved eksempelvis turi-

sters overnatninger (tourism) eller gget eksport af danske varer (brands/export).

Hvordan kan dette sa kobles sammen med nation-branding, og hvori ligger relationerne? Bade
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 udggr et nation-brand: "[...] the total sum of peoples/stakeholders perception of a nation"
(Anholt, Dinnie & Fan). Ved at fremhaeve bestemte differentieringsfordele, kan nationens brandes

igennem en iscenesattelse af identiteten, men den iscenesatte identitet skal helst afspejle natio-

nalidentiteten, for at der kan vaere sammenhang mellem identitet og image. Som tidligere naevnt
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i afsnit 2.2., er identiteten konstrueret pa basis af en mesterfortaelling, og i Danmark har befolk-
ningen assimileret den, af magthaverne, opbyggede mesterfortalling, nemlig at den demokratiske

velfaerdsstat udger forteellingen om dansk kerneidentitet.

4.3. Virksomheder der prioriterer design og kvalitet: Forsgget pa en mesterfortael-
ling

Hvor elementerne i de to ovenstdende afsnit er set som vaerende en konkret del af dansk identi-
tet, om end den ene mere fundamental end den anden, handler dette kapitel om et aktuelt forsgg
pa at skabe en mesterfortaelling om dansk design og kvalitet som en del af dansk identitet. De fire
kriterier for en mesterfortaelling, der blev praesenteret i specialets teoretiske ramme i afsnit 2.2, vil
afslutningsvis s@gt at blive fundet i virksomheder der prioriterer design og kvalitet, nsermere in-
denfor interigrdesign, mode og gastronomi.

Pa VisitDenmarks hjemmeside foreligger denne beskrivelse af dansk interigrdesign: "Dansk design
er kendt og anerkendt i det meste af verden. Det begyndte i 1950’erne, hvor danske designere som
blandt andre Hans Wegner, Borge Mogensen og Arne Jacobsen var med til at abne udlandets gjne
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). Fortzellingen om
dansk mgbeldesign, blev, og bliver til dels stadig, markedsfgrt pa at vaere designs til folket. Udadtil
slog markedsfgringen pa det "eerlige og demokratiske", og i dag associeres dansk design stadig
med begreber som demokrati og velfaerd, der blev diskuteret i forhenvaerende afsnit 4.2 (Baron &
Herslund 2016:18). At dansk design er kendt og anerkendt i hele verden, rummer hgjest sandsyn-
ligt ogsa en snert af noget troveerdigt og alligevel opstar der en form for skepsis, idet der i specia-
lets indledende afsnit foreligger et modsat synspunkt. Ifglge Anholt er Danmark et kendt og re-
spekteret land i Norden, men sa snart vi bevaeger os laeengere vaek fra Nordens graenser, er der ikke
det samme kendskab til Danmark. Dermed mener jeg, at Danmarks anerkendelse, som VisitDen-
mark mener er geldende 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 interigrdesign. Der opstar altsa en form for modsaet-
ningsforhold imellem fortaellingen og virkeligheden, og der kan faktisk opstilles et helt tredje para-
doks: at dansk interigr er kendt og anerkendt i det meste af verden, men at det er ikke kendt pa

det grundlag, at det kommer fra Danmark.

Side 48 af 134




Danmarks nation-brand image i Australien

VisitDenmark kommer i den forbindelse yderligere med en liste af danske virksomheder, der isser
er kendetegnet ved hgj 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 efterhanden er gamle spillere pa markedet, har de hgjest
sandsynligt vaeret med til at seette rammerne for dansk designtradition, der blev anset som vae-
rende demokratiske design (Baron & Herslund 2016:18). Iseer efter Anden Verdenskrig forstaerke-
des disse traditioner, idet samfundene skulle genopbygges, og befolkningen gnskede fornemt men
enkelt interigr (Information.dk, 8/7 2005). Fortaellingen om dansk design er igennem mange artier
traditionelt set blevet opfattet som brugsorienteret, men i efterkrigstiden var det altsa alligevel
designeren der besluttede hvad forbrugeren havde behov for. Mgbelarkitekterne skulle designe
demokratiske mgbler, og igennem deres produkter skulle de forteelle danskerne, hvordan de skul-
le bo, for at leve i en tryg og rar tilvaerelse (Baron & Herslund 2016:17). | dag spiller den nye gene-
ration af designere en helt anden rolle, idet de tager udgangspunkt i forbrugernes behov og img-
dekommer deres forespgrgsler (Information.dk, 8/7 2005). Fortaellingen om dansk design skal vae-
re tidssvarende, og de nye designere tager altsa ogsa hgjde for individualismen i det danske sam-
fund, som der er forklaret i afsnit 4.2. Et eksempel pa en ny virksomhed, hvis produkter netop ta-
ger udgangspunkt i et miks af funktionalitet og design, er den danske hgjtaler-virksomhed Speak-

Arts (www.SpeakArts.dk). Virksomheden kombinerer unikke designs med en hgjtaler i topkvalitet,

og pa sigt er formalet at forbrugeren kan gnske hvordan designet skal se ud, sa 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 udggr kun én af de mange nye danske designere, der bade

formar at imgdekomme forbrugerens behov og tage hgjde for individualismen i samfundet samti-

dig med at skabe et tidssvarende produkt.

Med fokus pa nye danske designere sker der et opbrud i dansk designtradition, hvor stolte design-

klenodier til dels ma bane vejen for de nyankomne. De gamle designs, som eksempelvis Poul Hen-

ningsens kogle og Bgrge Mogensens tremmesofa, er klassiske design der nok aldrig vil ga helt af
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mode, men i dag s@ger 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 efterspgrgsel pa unikhed fremfor homogenitet, og seerligt den yngre generation sg-
ger noget der skiller sig ud fra de traditionelle og velkendte design (lbid.). Her vinder de unge virk-
somheder, som SpeakArts, pa at tilgodese det individualistiske aspekt, hvor mange af de zldre
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. | forhold til interigrdesign, har fortaellingen om virksomheder der prioriterer design og kvalitet
rodfaeste i efterkrigstiden, hvor produktionen af demokratiske mgbler til folket, var, og er, preeget
af en socialdemokratisk vinkel. Til trods for at design og efterspgrgsel har sendret sig markant si-
den tiden efter Anden Verdenskrig, fglger forteellingen om dansk design stadig med udviklingen i
mesterfortaellingen om dansk demokrati og velfaerdsstat, hvor individualisme er blevet et centralt
begreb i kerneidentiteten. Som naevnt i afsnit 3.1.2. er en nations identitet ikke statisk, og veerdi-
erne kan andre sig, selvom det ikke sker fra den ene dag til den anden, iseer i en tid hvor globalise-

ringen medfgrer en konstant og dynamisk udvikling.

Det er langt fra kun interigrdesigns, man forsgger at skabe en mesterfortaelling om, som en del af
dansk identitet. Indenfor modebranchen fik udenlandske modeeksperter, omkring 1990'erne, @j-
nene op for dansk design, der med sit maksimalistiske'” udtryk fik tgjvirksomhederne Munthe plus
Simonsen, Bruuns Bazaar, Ritzou og DAY Birger et Mikkelsen repraesenteret pa den internationale
scene (Melchior & Olsen-Rule 2006:42). Pa VisitDenmarks hjemmeside kan man sagar navigere
rundt via forskellige hyperlinks, og leese sig frem til hvilke danske modebutikker der er populzere,
samt fa et kort resume omkring deres oprindelse (VisitDenmark.dk, 2016). Det er dog ikke kun
Danmarks officielle turismesite der fremhaver dansk design. Pa VisitCopenhagens hjemmeside,
der er Kgbenhavns officielle turismesite, anbefales bade top 10 smykkedesignere, modebutikker,
arkitektur- samt boligdesigns og der findes ligeledes guides til hvordan man finder frem til diverse
modehuse i hovedstadsomradet. Nedenstaende to citater er netop beskrivelser af henholdsvis
fortaellingen om dansk design og arkitektur samt forteellingen om dansk mode, hentet fra VisitCo-

penhagens hjemmeside. 1: "Funktionelt. Kant. Kvalitet. Simpelt. Tidlgst. Dansk design, om det er

' 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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mgbler eller modetgj, er verdenskendt for dets rene, simple linjer, gode, slidstaerke materialer og
klassiske kreationer, der aldrig gar af mode" (VisitCopenhagen.dk, 2016). 2: "Dansk mode er cool,

innovativ, af hgj kvalitet og vinder hurtigt international anerkendelse" (VisitCopenhagen.dk, 2016).

Ligesom ved interigrdesign bliver dansk mode praesenteret, som veaerende kendt i hele verden,
hvilket ikke stemmer overens med Anholts teori om kendskabet til Danmark. Som naevnt i det ind-
ledende afsnit, er Danmark anerkendt i de omkringliggende lande, men kendskabet begraenses, jo
lengere vaek fra Europa vi bevaeger os (Anholt 2010:51). Der kan derfor blive sat spgrgsmalstegn
ved, om fortzellingen 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). Ifglge en pressemeddelelse fra Dansk Mode og Textil
var 2015 et godt ar for dansk mode, hvor der blev solgt for omkring 42,2 milliarder kroner. Det
ferste kvartal af 2016 brillerede dog ikke ligesa 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
Brexit'® kan vaere skyld i dette, da mange danske modevirksomheder fik godt fat i det engelske
marked i Igbet af 2015 (Ibid.). Det er isar firmaer som Bestseller, IC Group og DK Company®® der
har den st@grste nettoomsaetning i Danmark, men ifglge Marie Riegels Melchior, der etnolog og
ph.d i mode og designhistorie ved Kgbenhavns Universitet, er disse virksomheder nationalneutra-
le. Med andre ord brander de sig ikke p3a, at producere og salge dansk modetgj, som nogle af de

mindre danske modeselskaber g@r (Kruse, BerlingskeBusiness.dk, 10/8 2016).

Fortallingen om dansk mode udspringer ligesom dansk interigr, af mesterfortaellingen om dansk
velfaerdsstat og demokrati. | efterkrigstiden blev der masseproduceret demokratisk og praktisk t@j
til folket (Pedersen, Politiken.dk, 11/6 2011). Pa den ene side kan der argumenteres for, at det er
den samme mentalitet der kommer til udtryk i det tgj, der bliver produceret af de stgrste danske
modefirmaer i dag. Med det menes der, at tgjet ikke er henvendst til en rig elite, men er produce-

ret til middelklassen, der gerne vil mikse funktionalitet med mode og som ikke vil ga ud og bruge

'8 Brexit er en sammentraekning af Britain og exit, der beskriver Storbritanniens udtraeden af EU-samarbejdet i juni
2016 (Information.dk, 23/6 2016).

¥ Bestseller har blandt andet maerkerne 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. Tgjet fglger tidens tendenser i ste-
det for at skabe dem (Pedersen, Politiken.dk, 11/6 2011; Brovall & Hjortshgj, Politiken.dk, 7/8
2013). Problemstillingen ligger i, at de danske tgjvirksomheder der selger mest, ikke brander sig
pa at vaere danske. Det strider imod VisitDenmarks og VisitCopenhagens udtalelser, hvor hele ver-

den eftersigende anerkender dansk mode.

Pa den anden side er der kommet nye designere til, siden dansk mode blev opdaget i 1990'erne.
Det er isaer Mads Ngrgaard, Henrik Vibskov, Astrid Andersen og Wood Wood der gar i front, og de
bliver sa smat ogsa lagt maerke til pa den internationale modescene. Den nye generation af unge
og spirende innovative designere der iseer kendt for et avantgarde design, er hjulpet pa vej af den
lokale modebranche, herunder Danish Fashion Institute (Kruse, BerlingskeBusiness.dk, 10/8 2016).
Den symbolske veerditilskrivning som det at markere at designet er dansk, er helt essentielt for de
mindre virksomheder, der ggr meget ud af at brande tgjet som dansk (lbid.). | forsgget pa at skabe
en mesterfortaellingen omkring dansk mode og design, er den visuelle opmarksomhed samt Cont-
ry-of-origin vigtig. De avantgarde frontlgbere bidrager med begge dele, og selvom funktionalitet er
det taetteste vi kommer pa en faelles forstaelse af dansk modeidentitet, fokuserer den nye genera-
tion af modeskabere pa designet frem for produktionen (Pedersen, Politiken.dk, 11/6 2011). For-
taellingen om dansk mode er pa en made delt op i to flgje, hvor de store og succesfulde virksom-
heder der ikke brander sig pa at vaere danske, dominerer den ene flgj, og de sma upcoming desig-
nere der leegger et stort fokus pa "Made in Denmark", dominerer den anden flgj. 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 hgj indkomst, hvilket ikke haenger sammen med at dansk mode er

demokratisk og skabt til folket.

Udover interigr og mode, forsgger de intellektuelle eliter, som i dette tilfeelde er restauranter
samt VisitDenmark, ogsa at skabe en mesterfortaelling om dansk madkultur. Der kan skelnes mel-
lem fortaellingen om de gammeldags og traditionelle retter, og forteellingen om et nyt Nordisk
kekken. Det danske kgkken er altsa delt i to, hvor den traditionelle madkultur, bestaende af stegt
flaesk, sild og lagkage, star i staerk kontrast til innovativ og revolutionerende gastronomi. | en un-

dersggelse, 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 pa hvad der ggr Danmark til Danmark og
hvad der ggr danskere til danskere. Resultatet viste en overvejende tro pa at mad og drikke-
kulturen er nogle af de elementer, der bedst definerer danskheden (Jenkins 2012:212). Selvom
undersggelsen fandt sted for omkring 20 ar siden, og udelukkende tager udgangspunkt i en af-
graenset aldersgruppes besvarelser, vil jeg pasta, at udfaldet ville have vaeret noget naer det sam-
me den dag i dag. Spgrgsmalet er bare, om elevernes forestilling af madkulturen i 1990'erne, vil

vaere den samme som i dag.

Bade VisitDenmark og VisitCopenhagen, skriver omkring det danske kgkken pa hjemmesiderne. Pa
VisitCopenhagen.dk er dansk mad beskrevet som vaerende: "Arstidens révarer. @kologisk. Nyska-
bende. Det er nogle af de ord, der i dag beskriver Kebenhavns gastronomiske scene. For kun et drti
siden var der ingen, der bemaerkede det nordiske kgkken, men dette har eéendret sig drastisk" (Vi-
sitCopenhagen.dk, 2016). Pa 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 ravarer der findes i
Norden, for at saette dem sammen pa nye og anderledes mader, og ravarerne skal vaere lokale i
stedet for globale. Noma®® er en af de restauranter, der brander sig pa at servere Nordisk mad, og
pa menukortet kan man bade finde myrer, bilarver, levende fisk og jord (Brovall & Foldschack,
Politiken.dk, 16/9 2015). Som et nyt tiltag, har den danske Michelin restaurant abnet en pop-up
restaurant i Sydney, Australien. Restauranten har faet en god modtagelse af Australske besggen-
de, og efter fire minutter var ti ugers bordreservationer allerede bestilt (Nielsen, Dr.dk, 26/1

2016).

Der forekommer altsa et tydeligt forsgg pa at skabe en mesterfortaelling, om en dansk nation der
manifesterer nationalidentiteten igennem Nordisk mad. | den forbindelse skal forteellingen om
Norden have en kontinuitet fra det innovative nordiske design til innovativt nordisk mad (Karkov,

Videnskab.dk, 25/2 2011). Pa nuveaerende tidspunkt er Danmark, blandt andet sammen med Norge

% Noma er en sammentrakning af Nordisk Mad.
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og Sverige, nationer der alle benytter nordiske ravarer. Dermed er det vanskeligere at karakterise-
re nordisk mad som vaerende en unik del af dansk identitet, da en mesterfortaelling bygger pa 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 saet-
tes spgrgsmalstegn ved, om forsgget pa at skabe en mesterfortaelling om en ny dansk madkultur,
kan realiseres igennem fortallingen om nordisk mad. Pa nuvaerende tidspunkt virker det som om,
at den gastronomiske udvikling kun er accepteret eliten, og ikke af den gennemsnitlige dansker. En
mesterfortaelling virker kun, hvis den opnar tilstraekkelig social dominans og assimileres af befolk-

ningen, hvilket altsa endnu ikke er gaeldende i dette tilfeelde.

De fire kriterier for en mesterfortzelling, der blev praesenteret i afsnit 2.2. er som fglgende: 1) Me-
sterforteellingen opridser lange, overordnede udviklingslinjer med oprindelse langt tilbage i natio-
nens historie. 2) Mesterfortaellingen tilbyder et enkelt grundmgnster med karakter af en sejrrig
udvikling. 3) Mesterfortaellingen giver en dramatisk fremstilling, med jaevne "besgg" af mere eller
mindre historiske personer. 4) Mesterfortaellingen bibringer et ideologisk budskab og giver der-
med et bestemt synspunkt (Baron, Herslund & Humlebaek 2015:26). | forsgget pa at skabe en me-
sterforteelling om dansk design og kvalitet, skal fortaellingerne om dansk interigr, mode og mad,
saettes op imod virkeligheden, da der ved alle tre aspekter opstar en skilleveeg mellem det traditi-
onelle og det nyskabende. Det fgrste krav for en mesterforteelling kan til dels findes i fortzellinger-
ne om dansk interigr og mode, da de udspringer af en historisk begivenhed som foregik for om-
kring 70 ar siden. Man kan opridse en udviklingslinje fra efterkrigstidens demokratiske og funktio-
nalistiske designs til moden i dag, der stadig er preeget af at skabe tgj til folket. Dermed opfyldes
det fjerde krav ogsa, da fortaellingerne om dansk interigr og mode bibringer et socialdemokratisk
budskab, hvor folkets behov og efterspgrgsler er i centrum. Det kan dog diskuteres om der tilby-
des et enkelt grundmgnster med karakter af en sejrrig udvikling. | kontrast hertil mener jeg ikke, at
fortaellingen om dansk madkultur opfylder kravene for en mesterfortaelling. Denne pastand be-
grundes med at det er en aktuelt proces, der brander Norden som helhed og ikke kun Danmark, og
derfor syntes rammen for fortzellingen om det forholdsvis nye tiltag, at veere udefineret. Dette

afspejler dog udelukkende min egen subjektive holdning.
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Generelt opstar der et paradoks i forsgget pa en skabe en mesterfortalling om virksomheder der
prioriterer design og kvalitet, da evolutionen i fortaellingerne, som gar fra noget traditionelt til
noget nyt, pa nuvaerende tidspunkt ikke syntes at vaere assimileret af hele den danske befolkning,

som en mesterforteaelling principielt kraever.
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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 forhenvaerende 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 spgrgeskemabesvarelser fra australske informan-
ter. Antallet af besvarelser kan dog variere i de enkelte spgrgsmal, da nogle informanter helt und-
lader at svare af ukendte arsager, mens andre ikke giver et fyldestggrende 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 primaert fglge strukturen
fra specialets kapitel 4 samt spgrgeskemaundersggelsen. De forskellige data vil veere opstillet i
grafiske udtryk med det formal, at undersgge sammenligninger og forskelle. Spgrgeskemaunder-

spgelsen er vedlagt som bilag 3 og besvarelserne ligger som bilag 6 i bilagslisten.

Indledningsvis vil demografien, der beskriver informanternes baggrundsvariablene, blive preesen-
teret for at give et indtryk af, hvem der har besvaret spgrgeskemaundersggelsen. Antallet af be-
svarelser fra mandlige og kvindelige informanter er overvejende lige fordelt. Saledes er 51 besva-
relser fra maend, og 56 af besvarelserne er afgivet af kvinder. Aldersfordelingen er jeevnt fordelt
mellem 18-25, 26-35 og 46-55, og der er ligeledes flest der enten arbejder fuldtid eller deltid. Stgr-
stedelen af informanterne er bosat i staten Victoria, og pa andenpladsen ligger New South Wales.
Resten af informanterne er fordelt mellem Queensland, Western Australia og Northern Territory,

og der er saledes ingen besvarelser fra South Australia eller Tasmanien (se bilag 6).

Som navnt i specialets indledende afsnit mener Anholt, at Danmark er anerkendt og respekteret
af de omkringliggende nabolande. Globaliseringens fremstgd medfgrer dog en stigende konkur-
rence mellem hele verdens nationer, hvor det blandt andet handler om at tiltrackke flere turister,
investeringer og studerende med flere. Ifglge Anholt opstar der en problemstilling i, at jo laengere
vaek fra nabolandende vi bevaeger os, jo mindre bliver kendskabet til Danmark og dermed ogsa til
dansk historie, kultur og politiske vaerdier (Anholt 2010:51). Et af spgrgsmalene i spgrgeskemaet
lyder pa, om informanterne havde hgrt om Danmark fgr. Her har hele 81 procent svaret ja hvilket
betyder, at cirka 8 ud af 10 af de australske informanter har hgrt om Danmark fgr (se bilag 6). |

forleengelse af dette omhandler det naeste sp@grgsmal, hvor stort et kendskab de 81 procent har til
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Danmark. Nedenstaende figur 8 viser en statistik over hvor meget informanterne ved. Besvarel-
serne viser, at til trods for 81 procent har hgrt 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. | figur 8 findes der ogsa to besvarelser
under svarmuligheden "Other", men som det fremgar af bilag 6, angiver de to informanter blot at
de ikke har noget kendskab til Danmark. Dette indikerer en fejl eller misforstaelse fra informan-
tens side, da det forhenvaerende spgrgsmal lgd pa, om informanten havde hgrt om Danmark eller

ej, og svarmulighederne var kun ja eller ne;j.

If yes, how much do you know about Denmark?

I know everything about Denmark ’ 8% 7
I know a lot about Denmark ]14% 12
I know a few things about Denmark | 40% 33

I have heard of the country before, but I I 359, 29
don't know anything about it “
Other 12% 2

0% 25% 50% 75% 100%

Figur 8: Spgrgsmal 1.5. i spgrgeskemaet

Omvendt mener Anholt, at Danmark har det privilegium, at veere en del af det skandinaviske nati-
on-brand, der generelt har et positivt image i hele verden (Anholt 2010:21). | specialets kapitel 4
blev det ligeledes analyseret, hvordan der foreligger et aktuelt forsgg pa at skabe en mesterfortael-
ling om det nordiske kgkken, 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 fgrst faldt dem ind. Man ma antage, at
det kun er de informanter der besvarede spgrgsmal 1.5. i spgrgeskemaet, der har svaret pa dette

spgrgsmal (se bilag 6). Informanternes gennemsnitlige kendskab til Danmark kan opsummeres i
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fglgende kategorier: 1) Kongehuset, herunder Kronprinsesse Mary, og H.C. Andersen, 2) Dansk
mad- og drikkekultur og design, 3) Danmarks natur, hvilket jeg vil pasta udspringer af kendskabet
til Skandinavien, der ifglge Anholt har et staerkt internationalt brand (Anholt 2010:51). Kategorier-
ne viser et tydeligt billede af en australsk befolkning, hvis umiddelbare kendskab til Danmark, pri-
maert kan relateres til elementerne i den perifere forteelling om Danmark som et idyllisk monarki
og forsgget pa en mesterfortaelling om virksomheder der prioriterer design og kvalitet. Der er dog
ogsa mange andre besvarelser, som ikke er placeret under fgrnavnte kategorier. Her kan blandt
andet navnes vikinger, handbold og attraktioner i Kgbenhavn. Det fremkommer dog ogsa af be-
svarelserne, at nogle informanterne kender til de elementer og veerdier, der karakteriserer dansk

kerneidentitet. Nedenstaende figur illustrerer nogle af disse besvarelser.

1.6. If you know anything about Denmark, what are the first three things that

comes into your mind?

Hyggeligt - my favourite word

Difficult to Immigrante to

hygge

Polite

Well established welfare system

Welfare system

High taxes

social welfare system

good welfare system

They pay a lot of taxes, to support the welfare system
There's no corruption

There's a high living standard in Denmark

Figur 9: Spgrgsmal 1.6. i spgrgeskemaet

Ud af 160 ting som informanterne tilsammen associerer med Danmark??, kan 12 besvarelser rela-
teres til mesterforteellingen om Danmark som en demokratisk velfeerdsstat. Det der blev analyse-
ret som vaerende helt centralt for dansk kerneidentitet i specialets fjerde kapitel, er altsa ikke det,
som fgrst falder de australske informanter ind, nar de taenker pa Danmark. Det kan altsa forholds-
vis tidligt i sp@rgeskemaundersggelsen 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-

! De 160 ting som informanterne associerer med Danmark, er en samlet opggrelse af de tre ting, der fgrst faldt dem
ind (se bilag 6).
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ry. Til trods for at hun oprindeligt ikke kommer fra Danmark, er det informanternes opfattelse, at
hun er sa velintegreret i Danmark, at hun kan betegnes som vaerende dansk. For at finde frem til
hvordan informanterne kender til Danmark, bad jeg dem svare pa, hvilke relationer de har til den
danske nation. Stgrstedelen af informanterne har ikke nogen relationer til Danmark, mens 36 har

angivet, at de har danske familiemedlemmer, venner eller kolleger.

1.7. What are your relations to Denmark, if any? (You can tick off more than

one box).

I buy a lot of Danish products | 5% 5
I have lived in Denmark | 11% 11
I have ljelatlves_--'colleagues_--’fnends from | 38% 36
Denmark

Everything I know about Denmark derives

from media, film, news, the Internet and | 25% 24
so on

I don't have any relations to Denmark | 41% 39
Other 3% 3

0% 25% 50% 75% 100%

Figur 9: Spgrgsmal 1.7. i spgrgeskemaet

Det er dog vigtigt at huske p3, at dette spgrgsmal har givet informanterne mulighed for at krydse
flere svarbokse af, hvilket betyder, at de 36 der har relationer til Danmark igennem bekendtska-
ber, ogsa kan have boet i Danmark, eller maske kgber de mange danske produkter. Taget i be-
tragtning at 39 informanter har svaret, at de ikke har nogle relationer til Danmark, viser de efter-
fglgende svar, at en fjerdedel (24 informanter) har besggt Danmark, og en overvejende stor del af
informanterne vil gerne rejse hertil igen (se bilag 6). Endvidere er der mange, der navner den
danske kultur kombineret med besgg hos familie og venner, som belaeg for at komme tilbage
Danmark. Igen bekraftes det, at det er fortaellingen om det idylliske Danmark samt forsgget pa en
mesterfortaelling, 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 naevner, at de gerne vil pa et returbesgg til

Danmark, pa grund af vores demokratiske velfaerdsstat. Som det blev diskuteret i kapitel 4, ud-
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springer den perifere fortaelling om monarkiet samt fortaellingen om virksomheder der prioriterer
design og kvalitet godt nok pa basis af mesterfortallingen om demokrati og velfaerdsstat. Pro-
blemstillingen opstar i, at det ikke er denne fortalling, som australierne umiddelbart forbinder
med Danmark, og derved er det heller ikke det som er gennemtrangende i det danske nation-
brand image i Australien. Som afslutning pa spgrgeskemaets fgrste del, er der hele 93 procent af
de informanter der ikke har vaeret i Danmark fgr, som gerne vil besgge vores lille nation. | den for-
bindelse, kan man stille sig selv dette kritiske spgrgsmal: Er den hgje procent udledt pa baggrund
af en oprigtig interesse i at besgge Danmark, eller handler det mere om en generelt rejselyst, til at

opleve destinationer uden for det australske kontinents greenser?

Hvor ovenstaende afsnit primaert omhandler informanternes baggrundsvariable samt kendskab til
Danmark, fokuserer spgrgeskemaets anden del pa dansk kultur. Besvarelserne i denne del fore-
kommer sarligt interessante, da ovenstaende analyse, pa nuvaerende tidspunkt allerede har teg-
net et billede af opfattelsen af det danske nation-brand image i Australien. Som det fgrste
sporgsmal i denne del af spgrgeskemaundersggelsen, har jeg bedt jeg informanterne om at skrive
de fgrste tre ting om dansk kultur, der faldt dem ind. Nedenstaende figur viser saledes en samlet

oversigt over udvalgte besvarelser, der kan relateres til afsnit 4.1.

2.1. What do you know about Danish culture? Write the first three things that
comes into your mind:

- 1.

Vikings

Sophisticated

A Scandinavian country

Less cars driving on the road more bicycles

Royal Theatre

Monarchy

Jul

Danes are proud of their country

Danes use bicycles as a way of transportation

I've heard they are the happiest people on the world
Princess Mary lives in Denmark

They are very proud of the royal family

They have the oldest flag and monarchy in the world
They are very caring about the environment and nature
Some fairytales/childrens books were inspired here.

The royals

Mermaid

Monarchy

Bicycles

Christianity plays a big role regarding to public holidays and how people celebrate Christmas and
Easter

History

They have a long history of monarchy, kings and queens
Ancient history

In Denmark you read a lot of fairytales

The Danish flag and the little mermaid symbolize Denmark
They descend from Vikings

Kings and Queens

Little mermaid

Summerhouses and casual European vacations
Constitutional monarchy

Tivoli

They are the happlest people on earth

Figur 10: Spgrgsmal 2.1. i spgrgeskemaet
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Ovenstaende udvalg i besvarelser illustrerer, at de elementer der findes i fortaellingen om den
perifere identitet, stemmer overens med informanternes kenskab til dansk kultur. Det er isser mo-
narkiet, cykelkulturen og H.C. Andersens eventyr der navnes i fleeng. Som det blev naevnt i afsnit
4.1. er det danske monarki et produkt af vores historie, der ggr det til noget helt unikt for Dan-
mark. Jeg er dog af den overbevisning, at informanterne ikke naavner monarkiet pa det grundlag,
at det skaber en fallesskabsfglelse blandt danskerne. De ser ikke pa sammenhangen mellem mo-
narkiet og dansk kultur, som veerende en del af dansk identitet. Min forestilling er, at monarkiet
optraeder i informanternes forestilling om dansk kultur, pa baggrund af to ting: 1) Kronprinsesse
Mary, der er den mest umiddelbare relation mellem Danmark og Australien, og 2) det danske
Kongehus ses primart som en turistattraktion. Med dette mener jeg, at blandt danskerne tilleeg-
ges Kongehuset en immateriel vaerdi, og blandt de australske informanter udggr kongehuset noget

mere substantielt i dansk kultur.

Mine pastande kan underbygges ved et kig pa VisitDenmarks engelske hjemmeside. Det fgrste
man bliver praesenteret for, er et stort fotografi af Egeskov Slot pa 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 naevnt, at den royale familie er yderst popu-
leer i Danmark, hvilket skyldes deres evne til at tilpasse sig et moderne samfund (lbid.). Dog bliver
der pa intet tidspunkt naevnt, at stgrstedelen af danskerne ser Kongehuset som varende en in-
stans, der repraesenterer hele den danske nation. Som det blev naevnt i afsnit 4.1. handler opbak-
ningen til monarkiet om fglelser og fellesskab, idet globaliseringen medfgrer et behov for at vaere
faelles om noget (Astrup & Mainz, Politiken.dk, 28/12 2011). Pointen er, at hvis fortaellingen om
Danmarks royale familie bliver brandet som en turistattraktion, sa vil det hgjest sandsynligt blive

opfattet som en turistattraktion.

Spergsmal 2.2. i spgrgeskemaet viser, at stgrstedelen af informanterne er enige i, at Danmarks
natur og historie er interessant. Omvendt ved stgrstedelen ikke om Danmark er et foregangsland,
der prioriterer baeredygtighed og vedvarende energi (se bilag 6). Derved mener jeg ikke, at der kan
pavises en tydelig sammenhang mellem dette og de besvarelser der angiver, at cykler er en del af

dansk kultur. Med udgangspunkt i spgrgeskemaets spgrgsmal 2.5. har omtrent halvdelen af infor-
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manterne et kenskab til den royale familie. Efterfglgende er de blevet bedt om, at kommentere
hvad de reelt ved, og det gennemgaende tema er uden tvivl Kronprinsesse Mary. | forbindelse
med dette spgrgsmal, er hendes navn blevet naevnt 39 gange ud af 43 kommentarer (Bilag 6,
sporgsmal 2.5.). Nedenstaende besvarelser er et konkret bevis p3a, at nogle af informanterne me-
ner Danmark ikke brandes szerlig tydeligt i Australien. | kontrast hertil er det alligevel igjnefalden-
de, at det danske monarki, samt Kgbenhavn, Den Lille Havfrue og Str@gget er de elementer i dansk
identitet, der bliver lagt maerke til. Jeg er dog opmaerksom p3a, at nedenstaende besvarelser kun
udggr to ud af flere. Alligevel vil jeg pasta, at pa basis af den forelgbige analyse, er det i hgj grad
den perifere fortaelling om Danmark som et idyllisk monarki, der skinner igennem i Danmarks na-

tion-brand image i Australien.

1 don't see many advertisements to go to Denmark. Don't hear much about Denmark but everyone
who has been to Scandinavia seems to love it. [ think it may be very expensive to visit.

The Danish monarchy seems to be very down to earth and well liked.

Nothing comes to mind with tourism in Demark, other than Copenhagen seems to be mainly the
only place advertised, with special emphasis placed on Nyhavn, the little mermaid ad streget.

Figur 11: Spgrgsmal 2.7. i spgrgeskemaet

| forhold til sp@grgeskemaets tredje del er der 52 informanter, der har svaret nej til om de har
kendskab til hvilken styreform, der er geeldende i Danmark. | modseetning 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 mesterfortzallingen om
den demokratiske velfeerdsstat der udggr dansk kerneidentitet. Imidlertid kan der opsta tvivl om,
hvor valide lige netop disse besvarelser er, da der er mange af informanterne, som har svaret nej
til spgrgsmal 3.1. (se bilag 6). Spgrgsmalet er, om informanterne i virkeligheden ved, at Danmarks
nationalidentitet bygger pa en mesterfortaelling om demokrati, hvis oprindelse gar langt tilbage i
nationens historie, eller er det rent gaetvaerk, baseret pa et kendskab til at de fleste vestlige lande

har demokrati?

| den forbindelse har jeg udformet nogle udsagn baseret pa analysen i afsnit 4.2., hvor informan-

ternes besvarelser tydeligggr deres egne subjektive holdninger til fem forskellige begreber. Maden
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hvorpa man opfatter eksempelvis begreber, afhaenger nemlig af det verdensbillede individet
og/eller nationen har®2. Dette kan utvivisomt skabe uoverensstemmelser mellem identitet og ima-
ge. Med det menes der, at hvis Danmark opfatter demokrati pa én made, og denne opfattelse af-
spejles i forteellingen om dansk kerneidentitet, og Australien opfatter demokrati pa en anden ma-
de, opstar der en form for mismatch, i maden hvorpa australierne vil opfatte det danske nation-
brand image. Begreber er henholdsvis velfeerdssystem, demokrati, samfund, individualisme og
lighed (Bilag 6, spgrgsmal 3.2.). Mange af respondenterne associerer et velfeerdssystem med, at
der tages hand om de socialt- og gkonomisk svage i samfundet. Endvidere fokuseres der pa gratis
sundhedssystem og uddannelse, samt gode ressourcer, hvilket jeg tolker som vaerende bade gko-
nomiske og sociale ressourcer. | forhold til opfattelsen omkring demokrati, udggr en folkevalgt
regering, frihed og stemmeret de mest dominerende svar. Overordnet forbinder informanterne et
feellesskab med et lokalt samarbejde mellem folket, hvor man tager sig af hinanden. | forbindelse
med individualisme har informanterne svaret, at det har med individet at gg@re. Slutteligt mener
informanterne, at lighed afspejles i ligestilling og ens rettigheder for alle, iszer i forhold til kgn, sek-
sualitet, hudfarve og religion. Ved alle spgrgsmalene forekommer en stor del af besvarelserne som

"I don't know".

Australiernes forstaelse af de fem begreber, stemmer overens med maden hvorpa danskerne op-
fatter de samme begreber. Forskellen ligger i, at begreberne udggr konkrete elementer i fortzellin-
gen om dansk kerneidentitet. P4 basis af besvarelserne, forekommer begreberne ikke som noget
der er helt centralt og afggrende for australsk identitet, da der ikke er en eneste af informanterne,
der har angivet dette i besvarelsen. Af denne arsag fandt jeg det essentielt, at udlede 10 udsagn
pa baggrund af analysen i afsnit 4.2. vedrgrende dansk kerneidentitet. Ifglge Baron og Herslund er
felgende nggleord centrale for dansk nationalidentitet: velfeerd(sstat), lighed, folkelighed, demo-
krati, tillid, individualisme og faellesskab. Formalet med denne form for spgrgsmal er at finde frem
til, om informanterne ser lige netop disse udsagn, som vaerende en essentielle for Danmark. Ne-
denstaende figur 12 viser udfaldet af informanternes besvarelser. Besvarelserne er der er opstillet
i et skema, der er udformet pa baggrund af Likert-skalaen (se afsnit 3.2. under det metodiske kapi-

tel).

22 Denstoredanske.dk
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3.3. To what extent do you agree with the

following statements? l 13 _ 26 I 23 87

- 1. Denmark is a democratic countr...

3.3. To what extent do you agree with the

following statements? I 22 _ 20 |I 20 87

- 2. Denmark has a well-establish...

3.3. To what extent do you agree with the

following statements? IS- 24 _ 25 87

- 3. Danes are skeptical towar...

3.3. To what extent do you agree with the

following statements? |6- 33 - 25 87

- 4, Danes are good at integrati...

3.3. To what extent do you agree with the

following statements? |7 - 29 - 33 87

- 5. Danes are individualists

Figur 12: Spgrgsmal 3.3. i spgrgeskemaet

De fgrste to udsagn viser, at informanterne er overvejende enige i, at Danmark er et demokratisk
land med et veletableret velfeerdssystem. Dette kan sammenlignes med, at informanternes opfat-
telse af begreberne demokrati og velfeerdssystem er lig den danske opfattelse. Endvidere er der en
informant, der allerede i starten af spgrgeskemaet angav et veletableret velfaerdssystem, som
noget af det fgrste han/hun associerede med Danmark. De tre efterfglgende 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 maden hvorpa
danskerne opfatter begreberne, tyder det altsa ikke pa, at informanterne har et stort kendskab til
begreberne, nar de udger konkrete elementer i fortaellingen om dansk kerneidentitet. Jeg vil pa-
sta, at der ville have forekommet et tydeligere skel mellem Likert-skalaens yderpoler, hvis infor-
manterne havde haft et stgrre kendskab til fortaellingen om Danmark som en demokratisk vel-
faerdsstat. Som tidligere naevnt vil jeg pasta, at det i hgj grad er den perifere forteelling om Dan-
mark som et idyllisk monarki, der paradoksalt nok skinner igennem i Danmarks nation-brand ima-

ge i Australien.
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| det analyserende afsnit 4.2., blev det beskrevet, hvordan danskerne ses som et geestfrit folke-
faerd. Danskerne naevnes ofte ogsa i medierne, som vaerende det lykkeligste folkefaerd pa jorden.
Dette kommer ogsa til udtryk pa VisitDenmarks hjemmeside, hvor beskrivelsen "Happiest people
in the world" toner frem pa forsiden (VisitDenmark.com, 2016). | afsnit 4.2. blev der ligeledes for-
klaret, hvordan en undersggelse indenfor turisme paviste et mismatch mellem danskernes eget
selvbillede og udefrakommendes beskrivelser, der altsa karakteriserede det danske folkefaerd som
vaerende ligeglade og uhgflige (apud Baron & Herslund 2016:1). Dette star i skarp kontrast til dan-
skernes eget selvbillede, der er beskriver et tolerant og imgdekommende folkefaerd. Pa dette
grundlag fandt jeg det interessant at undersgge, hvordan australierne opfatter danskerne, da vi ud
fra feromtalte undersggelse forekommer mere skeptiske end imgdekommende overfor udefra-
kommende. Jeg vil pasta, at hvis et folkefaerd har et negativt stereotypt billede, kan det pavirke
nation-brand imaget. Nedenstaende figur praesenterer et udvalgt antal af besvarelserne. Ud af de
27 besvarelser, er der kun meget fa negative opfattelser af danskerne, herunder arrogant og ube-
hgvlet. | kontrast hertil, mener stgrstedelen af informanterne, at danskerne blandt andet er
hjeelpsomme, udadvendte, venlige og hgflige. Dette haenger sandsynligvis sammen med, at en

forholdsvis stor del af informanterne har familie, venner og kolleger fra Danmark.

2.6. Which three words would you use to describe a Dane?
+ Scandinavian

Clean

Happy

Open

Nice

Steadfast

Gentle

Beautiful

Friendly

Smart

Direct

Polite

Family orientated

Efficient

Educated

Kind

Serlous

Intelligent

Rude

Blonde hair and blue eyes

Caring (environment)

Ehm, they must be nice as princess Mary lives amongst Danes

Always stylish

Arrogant

Helpful

Funny and outgoing

Friendly, but reserved at first

Figur 11: Spgrgsmal 2.6. i spgrgeskemaet
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Spergeskemaets sidste del, omhandler virksomheder der prioriterer dansk design og kvalitet. |
spgrgsmal 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 ggr ikke.

4.1. Do you know any Danish design products or companies?

Yes | 47% 41

No | 53% 46
0% 25% 50% 75% 100%

Figur 12: Spgrgsmal 4.1. i spgrgeskemaet

| specialets kapitel 4, naermere 4.3, der omhandler forsgget pa at skabe en mesterfortaelling om
virksomheder der prioriterer kvalitet og design, blev der opridset en raekke danske virksomheder,
der pa VisitDenmarks hjemmeside kendetegnes ved hgj 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 sa snart vi bevaeger os vaek fra
Nordens graenser, er der ikke det samme kendskab til Danmark. Som tidligere naevnt opstar der
altsa en form for modsatningsforhold imellem fortaellingen og virkeligheden, og der kan faktisk
opstilles et helt tredje paradoks: at dansk interigr er kendt og anerkendt i det meste af verden,
men at det er ikke kendt pa det grundlag, at det kommer fra Danmark. Pa baggrund af dette, har
de informanter der svarede ja til ovenstaende spgrgsmal, givet et bud pa de tre fgrste virksomhe-
der og/eller produkter, der fgrst faldt dem ind. Jeg har bevidst valgt ikke at stille spgrgsmal om-
kring Georg Jensen, Pandora, Royal Copenhagen, Bang & Olufsen og Ecco f@gr senere i spgrgeske-
maet, da jeg ikke gnskede at informanterne skulle pavirkes af min eksemplificering af virksomhe-
der. Nogle af de virksomheder der bliver naevnt mere end en gang, er: Carlsberg, Pandora, Georg

Jensen, LEGO og Arne Jacobsen (se bilag 6).
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Derfor forekommer det ikke overraskende, at en stor del af informanterne kender Georg Jensen
og Pandora. Der er dog ikke ligesa stort et kendskab til Royal Copenhagen, Bang & Olufson og Ec-
co. Det er forholdsvis fa verdenskendte danske virksomheder, som de australske informanter ken-
der til, og selvom de blev naevnt adskillige gange i forlaengelse af spgrgsmal 4.1., forbinder stgr-
stedelen af informanterne dem ikke med Denmark. Informanternes svar preesenterer et overord-
net mgnster, der viser at dansk interigrdesign 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 fa danske produkter de kender til er af god kvalitet, men de kender
dem bare ikke pa det grundlag, at de er danske. Man kan blive i tvivl, om forsgget pa en skabe en
mesterfortaelling om virksomheder der prioriterer design og kvalitet, nuvaerende tidspunkt fgrst
skal assimileres af den danske befolkning, fgr elementerne der udggr fortaellingen, brandes i ud-

landet, pa det grundlag at det er en mesterfortaelling om dansk identitet.

Ovenstaende 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-
hangen mellem identitet og image. Dinnie mener, at der skal forskellige kommunikatgrer til at
kommunikere forskellige dele af identiteten, for at opna 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 fortallingen om dansk kerneidentitet
fylder mindst i Danmarks nation-brand image, og det er i virkeligheden det der burde fylde mest,
eller hvert fald lige sa meget som elementerne i den perifere fortzlling fylder. Der opstar endnu
en problemstilling i og med VisitDenmark formar at brande elementer, i den perifere identitet
samt i fortzellingen om dansk design og kvalitet, som oplevelser og turistattraktioner, men ikke
som noget der har en immateriel vaerdi for danskerne, og som udggr egentligt elementer i dansk
identitet. VisitDenmark, som er Danmarks officielle turismesite og dermed den mest direkte kanal
at brandet den danske nation igennem, formar — pa basis af spgrgeskemabesvarelserne — ikke helt
at brande fortallingen om elementer i dansk identitet der anvendes i nation-branding, sa der
fremgar en tydelig overensstemmelse mellem dansk identitet og dansk nation-brand image i Au-

stralien.
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6. Konklusion
Formalet med dette speciale var, at undersgge Danmarks nation-branding image i Australien. Un-

dersggelsen skulle tage udgangspunkt i en analyse af udvalgte elementer i dansk identitet, der
anvendes i nation-branding. Endvidere skulle disse elementer afspejles i en spgrgeskemaundersg-
gelse henvendt til den australske befolkning, for at finde ud af om der var sammenhang mellem
dansk identitet og dansk nation-brand image i Australien. | overensstemmelse med specialets for-
mal, led problemformuleringen saledes: Hvilke elementer udg@r 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, uafhaengigt af nati-
on-brandet, er konstrueret pa basis af en mesterfortaelling. En nations identitet tager som oftest
udgangspunkt i fortaellinger 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 spgrgeskemaundersggelsen blevet tydeliggjort, hvordan fortzllingen om
dansk kerneidentitet fylder mindst i Danmarks nation-brand image i Australien, hvilket medfgrer
at sammenhangen mellem dansk identitet og image kun stemmer overens pa nogle punkter. Ud

fra dette kan det konkluderes, at specialets hypotese i afsnit 1.7. bekraeftes.

Pa baggrund af den udvalgte teori, er det blevet praeciseret hvordan nationale/kollektive identite-
ter konstrueres ud fra en — af befolkningen accepteret og assimileret — mesterfortzelling, der er
sammensat af byggeklodser fra blandt andet historiske, kulturelle og politiske data i nationens liv.
Nationalidentiteterne brandes/iscenesattes i forskellige kontekster, ved at fremhaeve differentie-
ringsfordele der er sammensat ud fra forskellige elementer i identiteterne. Derved skaber iscene-
seettelsen af nationalidentiteten et kontekstafhaengigt nation-brand image. Pa dette grundlag,
pavises sammenhangen mellem den eksisterende teori og fortolkningen af undersggelsens resul-
tater, hvilket blev illustreret i figur 3. | det fglgende vil hovedpointerne fra specialets analytiske

kapitler blive opsummeret.

Det kan konkluderes, at fortzellingen om dansk nationalidentitet bestar af flere niveauer. Baseret

pa historiske, kulturelle og politiske data fra den danske nations levetid, bestar elementerne i
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dansk identitet der anvendes i nation-branding, af en perifer fortaelling, en fortzaelling om dansk
kerneidentitet samt et aktuelt forsgg pa at skabe en mesterfortalling. Den perifere fortalling er
udgjort af elementer, der prasenterer den danske nation som et idyllisk monarki. Her er det isaer
Kongehuset, H.C. Andersen og beeredygtighed som fortallingen bygges op omkring. Fortzellingen
om dansk kerneidentitet er baseret pa Danmark som en demokratisk velfaerdsstat, hvor de centra-
le begreber blandt andet er fallesskab, folkelighed samt individualisme. Slutteligt udg@r virksom-
heder der prioriterer design og kvalitet, et aktuelt forsgg pa at skabe en mesterfortalling. Ud-

gangspunkterne for mesterfortaellingen er henholdsvis dansk interigrdesign, mode og mad.

lgennem denne analyse er det blevet konkluderet, hvad dansk nationalidentitet bygger p3, og der-
for er det objektivt set ogsa det resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen skal afspejle, i det
danske nation-brand image i Australien. Analysen af spgrgeskemaet viser dog, at informanternes
generelle kenskab til Danmark er overvejende lille, og fortaellingen om dansk kerneidentitet, er det
element, der fylder mindst i nation-brand imaget. Informanterne kunne altsa forbinde Danmark
med flere elementer fra den perifere fortaelling samt fortaellingen om dansk design og kvalitet,
end det var tilfaeldet ved mesterforteellingen om dansk demokrati og velfeerdsstat. 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, formar — pa basis af
spgrgeskemabesvarelserne — ikke helt at brande fortzllingen om elementer i dansk identitet der
anvendes i nation-branding, sa der fremgar en tydelig overensstemmelse mellem dansk identitet

og dansk nation-brand image i Australien.
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7. Perspektivering
| dette afsluttende kapitel vil mine overvejelser omkring specialets emneafgraensning blive prae-

senteret, og problemformuleringen vil blive sat i et fremtidigt perspektiv. | forbindelse med den
subjektive udveaelgelse af elementer i dansk identitet der anvendes i nation-branding, kunne det
vaere oplagt at undersgge, om der er flere elementer man forsgger at skabe en mesterfortzelling
omkring. Et eksempel pa dette kan veere dansk festivalkultur, da Danmark bugner af musikfestival-
ler i Igbet af forars- og sommermanederne, og samtidig udggr et centralt samlingspunkt for bade
danske og udenlandske geester. Blandt de stgrste 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 formal at tage
hand om nationers immaterielle kulturarv, hvor verdens uhandgribelige kulturelle aspekter skal
respekteres og veernes om (Hjortshgj, Politiken.dk, 10/7 2016). Her kunne fortaellingen om danske
musikfestivaller, som noget helt unikt for Danmark, udggre det fgrste danske emne pa listen for

immateriel kulturarv.

| forhold forteellingerne om de forskellige elementer i dansk identitet, kunne brugen af det danske
flag have veeret 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 hverdagsadfeerd (Jenkins 2012:154-158). Uffe @stergaard, professor ved Copenhagen
Business School, navner i denne forbindelse, at Jenkins' britiske oprindelse medfgrer en opfattel-
se af, at nationers flag er politiske symboler (Faber, Information.dk, 22/3 2013). | Danmark er fla-
get ikke associeret med politik, men associeres i stedet med traditioner sdsom fgdselsdage og
modtagelse i lufthavnen (lbid.). Jeg er dog i tvivl om hvorvidt brugen af det danske flag, kan bruges

som et element der anvendes i nation-branding.

Da specialet afgraenser sig til en analyse af dansk nation-brand image i Australien, kunne det veere
interessant at undersgge, 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 afgreenser sig til a2gteskabet mellem Kronprins Frederik og Kronprinsesse Mary.
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Fortzellingen om dansk kerneidentitet, altsd Danmark som en demokratisk velfeerdsstat, er dog
ikke fuldstaendig fremmed for Australierne, men det er heller ikke det, der fylder mest i det danske
nation-brand image i Australien. Dermed er hypotesen bekraeftet, men spgrgsmalet er hvordan
man kan ggre uoverensstemmelserne mellem dansk kerneidentitet og dansk nation-brand image i
Australien, til overensstemmelser. Svaret kan muligvis findes i maden hvorpa og hvorigennem Vi-
sitDenmark brander Danmark i Australien. | 2011 besluttede VisitDenmark i samarbejde med Ek-
sportradet i Udenrigsministeriet, at kickstarte et erhvervsfremstgd i henholdsvis Sydney og Mel-
bourne (Check-In.dk, 10/11 2011). Paradoksalt nok viser spgrgeskemaundersggelsen, at udover
det generelt lille kenskab til Danmark, kan der, ud fra stgrstedelen af besvarelserne, konkluderes
et tilsvarende lavt kendskab, til de danske virksomheder der blev praesenteret i spgrgeskemaet.

Dog er der overvejende mange der gerne vil kgbe flere danske produkter, hvis udvalget var stgrre.

Stgrstedelen af informanternes besvarelser paviser, at de gerne vil vide mere omkring Danmark,
igennem de sociale medier. Derfor kan det diskuteres, om VisitDenmark burde fokusere mere p3,
at brande Danmark som et turistmal via de sociale medier, hvor FaceBook, Instragram, Twitter og
Snapchat er de fire eksempler der blev naevnt i spgrgeskemaundersggelsen. | denne forbindelse
kunne blogs ligeledes have vaeret en svarmulighed, da blogging er blevet et ekstremt populaert
medie at ytre sine meninger igennem. Det er isaer kendte mennesker, herunder reality stjerner,
sportsatleter, politikere og musikere, der benytter blogs som en form for webbaseret dagbog,
hvor befolkningen kan fa et indblik i deres hverdag. Generelt skal brandingen af Danmark i udlan-
det foregd mere pa de sociale medier, hvilket Lars Nielsen, chefradgiver for Tourlex?, er enig i: "Vi
skal veere bedre pa de sociale medier. Jeg synes, vi er blevet bedre, men vi er ikke gode nok endnu.
[...] Alle skal vaere med, ellers bliver der for mange sorte huller i Danmark. Et godt socialt medie
skal vaere relevant og dagligt vaere opdateret med spaendende tilbud, nyheder eller skaeve historier.
Vi skal veere til stede for turismen bdde fa@r, under og efter rejsen" (Bencke & Leth, Politiken.dk,
14/4 2015). Hvis Danmark bliver markedsfgret i Australien gennem sociale medier, der er pavist at
vaere australiernes foretrukne informationskanal i denne kontekst, vil jeg mene, at sandsynlighe-
den for at dansk identitet og dansk nation-brand image stemmer overens, vil vaere betydeligt stgr-

re end den er pa nuvaerende tidspunkt.

2 Tourlex er et kompetencecenter for turisme og oplevelser (Bencke & Leth, Politiken.dk, 14/4 2015).
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Bilagsliste
Bilag 1:
Table 17.1 Typical communication tools (media)
One-way communication Two-way communication
Advertising Public relations Sales promotion Direct marketing Personal selling
Newspapers Annual reports Rebates and price Direct mail/database Sales presentations
discounts marketing

Magazines Corporate image  Catalogues and brochures  Internet marketing (WWW)  Sales force management
Journals House magazines Samples, coupons and gifts Telemarketing Trade fairs and exhibitions
Directories  Press relations Competitions Viral marketing
Radio Public relations Social networking
Television Events
Cinema Lobbying
Outdoor Sponsorship

(product

placement)

Kilde til Bilag 1: Hollensen, Svend. 2011. Global Marketing - A Decision-Oriented Approach. Essex: Pearson Educated
Limited. Side 589 i 5. Udgave.

Bilag 2:

Table 3.2 Shift in Egyptian panel’s rankings for Denmark
Area 2006 Q1 2005 Q4
Overall 35 (Norway 24) 15 (Norway 14)
Exports 31 19
Governance 35 7

Culture 34 20

People 35 14

Tourism 34 17

Investment 26 14

Kilde til Bilag 2: Anholt, Simon. 2007. Competitive Identity - The New Brand Management for Nations, Cities and
Regions. Basingstoke: Palgrave Macmillan. Side 50.
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Bilag 3:

Sp@rgeskemaundersggelse

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, | 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.

| hope you will enjoy it and thank you in advance.
Julie Katrine Kold, masters student at Copenhagen Business School.
Part1

In the following, | would like you to answer some questions about you and your overall
knowledge of Denmark.

1.1. Gender:
(1) Q Mmale
(3) O Female
1.2. Age:

(1) QO 18-25
(7) U 26-35
(8) U 36-45
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(9) QO 46-55
(10) O 56-65
(11) Q 66 and upwards

1.3. Employment status: Are you currently... (You can tick off more than one box).
(1) Q A part-time student

(2) Q A full-time student

(3) @ Working part-time

(4) Q Working full-time

(5) Q@ Unemployed, but looking for work

(6) @ Unemployed, but not looking for work
(7) Q Self-employed
(8) Q Retired

(9) @ Unable to work
(10) Q Other

1.4. Which state do you live in?

(1) © New South Wales (NSW)
(2) @ Queensland (QLD)

(3) @ South Australia (SA)

(4) Q Tasmania (TAS)

(5) Q Victoria (VIC)

(6) @ Western Australia (WA)

(7) Q Northern Territory (NT)

(8) Q Other?

1.5. Have you ever heard of the country Denmark before?
(1) Q Yes
(2) W No

If yes, how much do you know about Denmark?
(1) QI know everything about Denmark

(2) Q Iknow a lot about Denmark
(3) Q Iknow a few things about Denmark
(4) QI have heard of the country before, but | don't know anything about it
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(5) Q Other

1.6. If you know anything about Denmark, what are the first three things that comes into your
mind?
1.

Do you know any Danish celebrities?
(1) Q Yes
(2) W No

If yes, write the first three celebrities that comes into your mind.
1.
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1.7. What are your relations to Denmark, if any? (You can tick off more than one box).

(1)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)

U I buy a lot of Danish products

Q | have lived in Denmark

U I have relatives/colleagues/friends from Denmark

U Everything | know about Denmark derives from media, film, news, the Internet and so on
U 1 don't have any relations to Denmark

Q Other

1.8. Have you ever been in Denmark before?

(1)
(2)

O Yes
4 No

If yes, what was the purpose of your stay? (You can tick off more than one box)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)

Q | was an exchange student

Q | used to work there

U 1 was on a business trip

O | was on vacation

Q | visited some relatives and/or friends
Q | still live and/or work here

Q Other
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1.9. If you have been there before, would you like to go back?
(1) Q Yes

(2) W No

(3) QI1don't know

If yes, why?

If no, why?

2.0. If you haven't been there before, would you like to visit Denmark?

(1) Q Yes
(2) W No
Part 2

So, now | know some basic things about you and your relations towards Denmark. | 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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2.2. To what extend do you agree with the following statements?

1. Denmark has a beautiful
nature

2. Denmarks history is very
interesting and unique

3. Denmark has many hi-
storical and fascinating
monuments

4. Denmark is a pioneering
nation/used as a role mo-
del especially when it
comes to protecting the
environment

5. Denmark has many at-

Strongl

y agree

(1d

(1d

(1d

(1d

(1d

Agree

(2)d

(2)d

(2)d

(2)d

(2)d
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(4)Q

(4)Q

Strongl
y dis-
agree
(5)Q

(504

(504

(504

(504

I don't

know

(6) 4

(6) 4

(6) 4

(6) 4

(6) 4
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tractions within the larger

cities and at the countrys-

ides

6. Sustainability is highly (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4

valued in Denmark

2.3. Have you heard of Hans Christian Andersen? (H.C. Andersen)
(1) Q Yes
(2) W No

2.4. Do you associate H.C. Andersen with Denmark?
(1) Q Yes
(2) W No

If yes, what are the first three things comes into your mind?
1.
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2.5. Do you know anything about Danish monarchy? (The royal family)
(1) Q Yes
(2) W No

If yes, what do you know about the Danish monarchy?

2.6. Which three words would you use to describe a Dane?
1.
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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) Q Yes
(2) W 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 Agree Neither Dis- Strongl Idon't

y agree agree agree y dis- know
or dis- agree
agree

1. Denmark is a democratic (1) d (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
country, with a low-

hierarchy system within the

Danish society and working

culture
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Strongl Agree Neither Dis- Strongl Idon't

y agree agree agree y dis- know
or dis- agree
agree
2. Denmark has a well- (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA

established welfare system,

where egalitarianism is a

key word

3. Danes are skeptical to- (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q4
wards foreigners

4. Danes are good at inte- (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
grating immigrants

5. Danes are individualists (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q4
6. The Danish welfare sy- (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
stem is a financial and soci-

al safety net for Danes

7. Danes trust the stateand (1) 4 (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA
public institutions

8. There's a high living (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA
standard in Denmark

9. Denmark is a great place (1) Q4 (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
to work

10. Denmark is a great pla- (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1

ce to study

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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Part4
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) Q Yes
(2) W No

If yes, what are the first three products or companies that comes into your mind?
1.

4.2. Do you know any of these companies?

Yes No
Georg Jensen (1)Q (2)Q
Pandora (1)Q (2)Q
Royal Copenhagen (1)Q (2)Q
Bang & Olufsen (1)Q (2)Q
Ecco (1)Q (2)Q
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Do you associate them with Denmark?

Yes No I don't know
Georg Jensen (1)Q (2)Q (3)4
Pandora (1)Q (2)Q (3)4
Royal Copenhagen (1)Q (2)Q (3)4
Bang & Olufsen (1)Q (2)Q (3)4
Ecco (1)Q (2)Q (3)4

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 Agree Neither Dis- Strongl Idon't

y agree agree agree y dis- know
or dis- agree
agree

1. Danish interior design is (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
of a high quality

2. Danish interior design is (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
innovative and creative

3. Danish interior design (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
doesn't differ from other

international interior de-

signs

4. | buy Danish products (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
because of the high quality

To what extend do you agree with the following statements regarding Danish fashion? (E.g.

clothing and accessories).

Strongl Agree Neither Dis- Strongl Idon't

y agree agree agree y dis- know
or dis- agree
agree
1. Danish fashion is of a (1)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA (7)Q

high quality
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Strongl Agree Neither Dis- Strongl Idon't

y agree agree agree y dis- know
or dis- agree
agree

2. Danish fashion isinnova- (1) 4 (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA (7)Q
tive and creative

3. Danish fashion doesn't (1)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA (7)Q
differ from other internati-

onal fashion designs

4. | buy Danish fashion be- (1)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA (7)Q
cause of the high quality

To what extend do you agree with the following statements regarding Danish food? (E.g. natio-
nal dishes and beverages)

Strongl Agree Neither Dis- Strongl Idon't

y agree agree agree y dis- know
or dis- agree
agree

1. Danish food is of a high (1Aa (2)Q (3)4 4)Q (5004 (6)Q
quality

2. Danish food is innovative (1) 4 (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA
and creative

3. Danish food doesn't dif- (1)Q (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) Q1
fer from the food in other

countries especially Scan-

dinavia

4. | buy Danish food becau- (1) 4 (2)Q (3)4 (4)Q (5)4 (6) QA
se of the high quality

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) Q Yes
(2) W 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)
(2)

(3)
(4)
(7)
(5)
(9)
(8)

U Through advertisement

U Through spokespeople such as Danish celebrities, employees within the Danish business
industry and so on

U Through the Danish population

U Through your Australian friends and/or family

U Through the Internet (e.g. online news media)

U Through social media (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat and so on)

U Though cultural products such as movies, music, books and so on

Q Other

Thank you so much for answering my questionnaire survey, | really appreciate it!
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Fordele

Ulemper

Afhjaelpning af ulemper

Elektronisk tilsendt skema

- Det gar hurtigt
- Mange spgrgsmal kan
besvares pa relativt

kort tid

- Udsnittet kan ikke
blive repraesentativt

- Hvis der svares via
den personlige mail, er
besvarelserne ikke
anonyme

- Svarprocenterne er
relativt lave

- Spgrgeteknisk  har
spgrgsmalene og ske-
maerne en relativt lav

kvalitet

- Forbedring af spgrgsma-
lenes kvalitet

- Forbedring af hele "tek-
nikken" omkring e-

spgrgeskemaer

Kombinationer

- Kan malrettes popula-

tionen

- Stiller krav til ressour-

cer og logistik

- Se erfaringer fra sadanne

studier

Kilde til Bilag 4: Boolsen, Merete Watt. 2008. Spgrgeskemaundersggelser — fra konstruktion af spgrgsmalene til
analyse af svarene. Kgbenhavn: Hans Reitzels Forlag. Side 31.

Bilag 5:

P4 hvilke mader foretrzekker du at fa (mere) viden om Australien? - - Markér gerne flere svar.

00O

Gennem reklamer / marketingskommunikation

Gennem australske produkter

ambassadefolk osv.)

OO00OO0QDO

Andet

Fra almindelige australiere

Gennem PR kontakt

Gennem turistoplevelser

Fra australske talspersoner (som f.eks. kendte australiere, virksomhedsledere,

Gennem kulturelle produkter (som f.eks. film, musik osv.)

O

Jeg onsker ikke at fA mere viden om Australien

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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Informanternes besvarelser

1.1. Gender:

Danmarks nation-brand image i Australien

Male

Female

1.2. Age:

25%

50%

75%

100%

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 and upwards 1%

1.3. Employment status: Are you currently.

25%

50%

75%

100%

.. (You can tick off more than one box).

A part-time student

A full-time student

Working part-time

Working full-time

Unemployed, but looking for work

Unemployed, but not looking for work 1%

Self-employed

Retired
Unable to work 3%
Other 2%

0%

1.3. Employment status: Are you currently.

- Other
e home duties (looking after toddler)
e volunteer a few days a week for an ngo

1.4. Which state do you live in?

25%
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75%

100%

.. (You can tick off more than one box).

51

56

25

27

18

25

10

13

15

32

36

13
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New South Wales (NSW)

Queensland (QLD)

South Australia (SA) 0%

Tasmania (TAS) 0%

Vistoria (VIC)

Western Australia (WA)

Northern Territory (NT)

Other? 0%
0% 25% 50% 75% 100%
1.4. Which state do you live in?
- Other?
1.5. Have you ever heard of the country Denmark before?
Yes
No
0% 25% 50% 75% 100%
If yes, how much do you know about Denmark?
I know everything about Denmark \-
I know a lot about Denmark _
I know a few things about Denmark
I have heard of the country before, but I _
don't know anything about it
Other FZ%
0% 25% 50% 75% 100%

If yes, how much do you know about Denmark?
- Other

e Haven't heard of the country and therefore I don't know anything about it
e I haven't heard of the country

29

20

37

11

82

19

12

33

29

1.6. If you know anything about Denmark, what are the first three things that comes

into your mind?
- 1.
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Hamlet

The flag of Denmark, Dannebrog, is the oldest state flag in the world still in use by an independent nation.
Vikings

Princess Mary

The Royal family

Weather

Cold

Cold

Food

The princess. MAry

Flat landscape

Hyggeligt - my favourite word
Nice country side

Lego

Princess Mary

Royal Family

Copenhagen

Queen Mary

Pastry

Mermaid sitting on the rock
Difficult to immigrante to

hygge

Family

Movies

Polite

Stroget

Danish design

Lego

Food

handball was invented in Denmark
monarchy

Lego

Stylish furniture

Princess Mary

Well established welfare system
Princess Mary is married to a danish prince
Cold weather

H.C Andersen

Danes are very good at recycling and sustainability
The little mermaid

Beer

The round tower

Welfare system

Princess Mary

They drink a lot of beer

Danes are really proud of their country
Danish beer is really good

music group Aqua

The little mermaid

Princess Mary

Princess Mary

Denmark is in Scandinavia

Princess Mary is married to a Danish Prince
Scandinavian

Pandora is a danish brand
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e Danes loves liquorice
e They drink beer
e They won quite a few medals at the Olympics in Rio

1.6. If you know anything about Denmark, what are the first three things that comes
into your mind?
- 2.

e Copenhagen

e In 1989 Denmark became the first country in the world to legalize same-sex unions, although same-sex
marriage was not granted until 2012

e Copenhagen

e Football

e Danish sweet desserts

e Architecture

e Great meat quality

e Beautiful people

e Happiness

e Vikings once lived near or in Denmark

e Design

e Cold, snowy winters but balmy summer
e Big

e Royalty

e Beautiful

e Eurovision

e Mary

e Mermaid statue

e Princess Mary

e Pandora and georg jensen

e Queen

e Danish language

e Wind power

e Football / Soccer

e Biscuits

e Smorrebrod

e salty liqourice

¢ monarchy

e Windmills

e Denmark has a queen and a royal family.

o lifestyle

e Little Mermaid

e Good rowers

e H.C Andersen

e H.C Andersen

e Denmark has a queen at the moment, but Frederik is going to be king, and there is a tradition saying that is
Frederik has a son, his nhame is going to be Christian.

¢ Red and white flag

e Princess mary

e Bicycles are almost a lifestyle in Denmark, especially in the larger cities

e H.C Andersen

e A population who loves alcohol

e Tivoli

e A very flat country between Sweden and Germany

e Princess Mary

e They value sustainability and green energy

e Danish monarchy is one of the oldest in the world

e Denmark is supposedly really expensive
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e the royal family

e Princess Mary

e H.C. Andersen

e Danes are rich

e The little mermaid
e Drink beer

e Scandinavian

e Pure and natural
e Bicycles

1.6. If you know anything about Denmark, what are the first three things that comes
into your mind?
- 3.

e My friend is Danish
e There is not a single mountain in Denmark. The closest thing is a 170 meters high hill called Mgllehgj

e Europe
e Architecture
e Food

e Dark days - no sun (high suicide rate)
e Speak German I think

e Education

e Cooenhagen

e Tuborg and music festivals

e Christmas in the snow

e Vikings

e Danish Treats

e Vikings

e Blonde

e Red and white flag
e Vikings

e High taxes

e social welfare system

e Well regarded

e Lego

e Cold

e Dannebrog

e cold climate

e good welfare system

e Nyhavn

e Lego was invented in Denmark

e language

e Copenhagen

e Great place to ride bikes

e Danish bread

e Danish pastry

e In the winter, Denmark is so so cold, but it can be quite nice during the summer months
e Princess Mary

e Windmills

e They pay a lot of taxes, to support the welfare system
e The royal Family

e They are very good at english

e Christiania

e Forest, bicycles and sustainability
e Princess Mary

Side 99 af 134




The country of windmills and bicycles
There's no corruption
There's a high living standard in Denmark

The royal family

Denmark is a part of Scandinavia
Princess Mary lives there

Close to Sweden

The little mermaid

Good-looking

Scandinavian

Do you know any Danish celebrities?

Yes

No

Danmarks nation-brand image i Australien

0% 25%

50% 75% 100%

If yes, write the first three celebrities that comes into your mind.
- 1.

Connie Nielsen

Viggo Peter Mortensen

Princess Mary

Lukas Graham

Princess Mary

Brigette Nielson

Prunce Frederick

Queen

Lars Von Trier

Johannes Sge Hansen

Queen Margereth

Michael Laudrop

Princess Mary

niels arden oplev

Crown princess Mary

victor borge

Princess Mary

The cast of Borgen

Princess Mary

H.C Andersen

Arne Jacobsen

Lukas Graham

Viggo Mortensen

The entire danish handball team, which is very popular
Mads Mikkelsen

Birthe Kjaer

The Queen but I can't remember her name
Mads Mikkelsen

The King who build a lot of famous danish buildings, Christian the
Princess Mary

Aqua (the 90's band)

Viggo Mortensen from the Lord of the Rings
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e Viggo Mortensen

e H.C Andersen

e H.C. Andersen

e The Queen

e Aqua

e I think H.C Andersen was Danish

If yes, write the first three celebrities that comes into your mind.
- 2.

e Jessica Alba (of Danish descent)
o Mg

e Helena Christensen

e Viggo Mortensen

e Victor Borge

e Margrethe II

e Mads Mikkelsen

e Michael Laudrup

¢ Nichlos Bedtner

e Crown Prince Frederik

e alle fra kongehuset

e Caroline Wozniaki

e prince fred

e Prince Fredrick

e H.C. Andersen

e Caroline Wozniacki

¢ Queen Margarethe

e The Queen (can't remember her name)
e Scarlett Johansson (part danish)
e Princess Mary

e Nikolaj Coster-Waldau

e Dirch Passer

e The guy who plays Jaime Lannister in Game of Thrones, I read somewhere that he's Danish
¢ Nikolaj Coster-Waldau

e Viggo Mortensen

e Princess Mary

e Susanne bier, director

e Prince Frederik

e H.C. Andersen

e Prince Frederik

If yes, write the first three celebrities that comes into your mind.
- 3.

e Hans Christian Anderson

e Princess Mary (now she is kind of Danish)
e Viggo Mortensen

e Pilot Asbaek

e Peter Schmeikel

e Preben Iwan

e Mads Mikkelsen

e Viggo Mortensen
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e medina

e Casper Christensen

e hans christian anderson
e Viggo Mortensen

e Viggo Mortensen

e B.S Christiansen

e The architect who designed the Sydney Opera House

e Lukas Graham
e Mads Mikkelsen

e Jorn Utzon
e H.C Andersen
e Princess Mary

e Princess Mary (she's almost danish now)

e Lukas Graham

e Mads Mikkelsen
e Joern Utzon

Danmarks nation-brand image i Australien

1.7. What are your relations to Denmark, if any? (You can tick off more than one

box).

I buy a lot of Danish products

I have lived in Denmark

I have relatives/colleagues/friends from
Denmark

Everything I know about Denmark derives
from media, film, news, the Internet and
so on

I don't have any relations to Denmark

Other

25%

50%

75%

100%

1.7. What are your relations to Denmark, if any? (You can tick off more than one

box).
- Other

e I am an amateur radio operator and have spoken to Danish amateurs. This how I have gained what little

knowledge I have of Denmark.
e Friend went on exchange there
e I study Dansk

1.8. Have you ever been in Denmark before?

Yes

No

0%

25%
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75%
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36

24

39

24
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If yes, what was the purpose of your stay? (You can tick off more than one box)

I was an exchange student 3
I used to work there 4
I was on a business trip 4
I was on vacation 8
I visited some relatives and/or friends 11
I still live and/or work here 0% 0
Other 3
0% 25% 50% 75% 100%

If yes, what was the purpose of your stay? (You can tick off more than one box) -

Ot

her

Dansk Kone

I used to live in Denmark
born and raised in Denmark

1.9. If you have been there before, would you like to go back?

Yes 20
No 2
I don't know 10

0% 25% 50% 75% 100%

If yes, why?

Beautiful country, interesting food and culture and my friend lives there.

I have friends and host families in Denmark, and love the culture and feeling of being in Denmark. In fact, I
went back to visit last month and only just returned a few days ago from my visit. My main reason to visit was
to join my recently graduated class on those student vogntur, and to see my friends and family, and to be a
part of Roskilde festival.

It feels like a second home, where I am comfortable and contented.

People, shopping, culture

It's was beautiful. People were friendly and we weren't there for very long.

Only saw Copenhagen. Would like to see more

I plan to go back next year. I have visited five times in 30 years. It is a beautiful, friendly, historic country
with a great culture, society and language.

To visit my country and meet family.

To visit Family and friends and the great feeling of being in Denmark

See family. Show my husband DK.

to visit family and friends

Most of my family and friends live there. The welfare system is better than most of the world so raising a
family there seems easier

i love Denmark and have many friends there

A beautiful country. Beautiful people.

I like the culture, the weather (i was there in July 5 or 6 years ago), danes are very friendly and loving. The
landscape is very different from Australia, but I really enjoyed spending some time at the countryside visiting a
friend - the majority of the time I spend in Copenhagen which is absolutely beautiful too.
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e I love the people, the traditions, the food, the Danish culture in general and my favorite city is Aarhus

e Spend som time with my relatives

e Because of my friends who lives there from my student period

If no, why?

e I haven't gone there but I would love to go for a trip there one day!

e There are too many other places I would like to go before I go to Denmark again. I didn't really find that it
captured my heart. It was nice but . . ..

e It was way too cold and i found people to be very rude

2.0. If you haven't been there before, would you like to visit Denmark?

Yes

No

0% 25% 50% 75% 100%

76

2.1. What do you know about Danish culture? Write the first three things that comes

into your mind:

- 1.

e Herring

e Very clean and polite people
e Vikings

e Fish

¢ intellectual

e It's cold

e Language

e Nothing

e Equal society
e Drinking

e Old?

e Sandwiches

e 98% people speak Danish

e Relaxed

e Sophisticated

e A Scandinavian country

e Food

e Less cars driving on the road more bicycles
e Alcohol

e This

o welfare state

e Equal opportunity

e Royal Theatre

e Monarchy

e Jul

e quality design

e big food culture

e good welfare system

e language

e Danes celebrate Christmas Eve

e Family orientated

e A very established welfare system
e Very flat country, no mountains
e Danes are proud of their country
e I guess it's really cold
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I don't really know anything about Danish culture

They eat a lot of liquorice

I now it's close to Sweden and Norway, which is really cold so I bet they spend a lot of money on warming up
the houses

They care about their flag

They are very into sports.

Rude

I don't know anything about Denmark
They make danish pastry

They drink a lot of beer

I don't know anything about Danish culture

Danes use bicycles as a way of transportation
Nothing

I've heard they are the happiest people on the world
Ryebread (or rugbroed) is almost a national dish

I don't know

Good beer

I don't know anything

Princess Mary lives in Denmark

Danes love Danish pastry

I don't know anything about Denmark

I don't know anything

Beer (and a lot of it)

They are very proud of the royal family

I have never heard of the country before
Career-minded

Don't know

No comments

They have the oldest flag and monarchy in the world
I know they drink a lot of beer

I don't know anything about Danish culture

They are very caring about the environment and nature
They drink beer

It's a very flat country

I don't know

I don't know anything about danish culture

Nothing

I don't know anything

Don't know

They definitely drink a lot of beer

They must eat a lot of Danish pastry

I don't know anything about the Danish culture
Vikings

Beer

Red and white flag

I don't know

I think it's similar to the Australian culture
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2.1. What do you know about Danish culture? Write the first three things that comes
into your mind:

- 2.

e Rye bread

e Some fairytales/childrens books were inspired here.

e The royals
e Democracy

e rich

e People are commonly blonde
¢ Food

¢ Nothing

e Advanced in social welfare
e Football and h&ndball

e Make chocolates?

e Noma restaurant

e Is a egalitarian society

e Food

e Polite

e Enters Eurovision

e Beach

e Vikings were a big part of Denmark
¢ Mermaid

e Survey

e hygge

e Frugal living

e Monarchy

e Politeness

e Bicycles

o efficiency, timeliness

e christianity plays a big role regarding to public holidays and how people celebrate christmas and easter
e danish people speak many languages

e history

e \Very open

e they really celebrate Xmas

e Everyone wears black clothes

e Good pastry

e The flag (Dannebro) is used for almost everything, birthdays, on the Christmas tree, at the airport.
e People have blond hair

e Except danish pastry

e They are somehow introvert but very friendly when you get to know them

e Idon't know

e They have a long history of monarchy, kings and queens

e They eat a lot of pork

e Ancient history

e Idon't know anything about Denmark
e They are a part of Sweden, or at least I think so

e The girls are pretty

e Idon't know anything about Danish culture
e The danish flag is really old

¢ Nothing

e Danes are introduced to alcohol at a really young age
e Idon't know
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e Many historical buildings

e Idon't know anything

e Idon't know

e In Denmark you read a lot of fairytales

e Idon't know anything about Denmark

e Idon't know anything

e Shy, but friendly people

e The danish flag and the little mermaid symbolize Denmark
e I have never heard of the country before

e Ancient monarchy

e Don't know

¢ No comments

e They drink beer

e The are very protective of their family and friends
e Idon't know anything about Danish culture

e They descend from vikings

e They are into sports

e They are friendly

e Idon't know

e Idon't know anything about danish culture

¢ Nothing

e Idon't know anything

o -
. -

e Don't know

e They eat a special cake at birthdays and often sing a song with instruments
e Idon't know

e Idon't know anything about the Danish culture

. -

e Kings and Queens

¢ Monarchy

o -

e Idon't know

2.1. What do you know about Danish culture? Write the first three things that comes
into your mind:

- 3.

e Blank

e Denmark has an extremely fair work policy
e Lego

e Little mermaid
e artistic heritage
e You speak German i think

e Tourism

¢ Nothing

e Design

e Summerhouses and casual European vacations
e Not sure

. -
e constitutional monarchy
e Friends
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Straight down the line

Lovely people

Dancing

Better education and health care system

Vikings

Is too long

open, democratic, justice

Janteloven . Dont think that you are better than anyone else
Tivoli

Small Population, with not many non-Danes

Nyhavn

equality through welfare system

architecture

they pay highest tax in the world

archetecture

Enjoy gatherings

They are proud

They like pork and a lot of it

Intelligent people

Danes get rather frustrated when foreigners think Denmark and Sweden are the same
Maybe it's a part of Sweden

And a great dane which is a dog

They drink a lot of beer and alcohol

I don't know

They are proud of being danish and always talk proudly about their country

Cold and rainy weather

I don't know anything about Denmark
They were a part of WW2

They have a good educational system

I don't know anything about Danish culture
They are the happiest people on earth
Nothing

Danes enjoy sitting around the TV watching handball, which is a combination of basketball and netball. They
would describe it as "Hygge" which is sort of cosy

I don't know

Proud of their welfare system

I don't know anything

I don't know

Danes are Vikings

I don't know anything about Denmark
I don't know anything

Intelligent

It's a small country

I have never heard of the country before
Kings and queens

Don't know

No comments

They are the happiest country

No corruption and a low hierarchy

Side 108 af 134




Danmarks nation-brand image i Australien

e Idon't know anything about Danish culture

¢ Blonde and scandinavian
e Danes are happy

e They drink a lot

e Idon't know

e I don't know anything about danish culture

¢ Nothing
e Idon't know anything

. -
. -

e Don't know
e Idon't know
e Idon't know

e Idon't know anything about the Danish culture

o -
¢ Nyhavn
e Bicycles

. -
e Idon't know

2.2. To what extend do you agree with
the following statements?
- 1. Denmark has a beautiful nature

2.2. To what extend do you agree with
the following statements?
- 2. Denmarks history is very interesti...

2.2. To what extend do you agree with
the following statements?
- 3. Denmark has many historical a...

2.2. To what extend do you agree with
the following statements?
- 4, Denmark is a pioneering nation/us...

2.2. To what extend do you agree with
the following statements?
- 5. Denmark has many attractio...

2.2. To what extend do you agree with
the following statements?
- 6. Sustainability is highly valued ...

2.3. Have you heard of Hans Christian Andersen? (H.C. Andersen)

Yes

No

I

36

42

27

22

28

13 47
0% 25% 50% 75% 100%
W Strongly agree M Agree = Neither agree or disagree M Disagree
M Strongly disagree I don't know
0% 25% 50% 75% 100%

2.4. Do you associate H.C. Andersen with Denmark?
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Yes 33

No 55

0% 25% 50% 75% 100%

If yes, what are the first three things comes into your mind? - 1.
e Stories

e Little Mermaid

¢ Wrote fairy tales

e Poetry

e The little boy
e Odense

e Poems

e Forests

e Mermaid

e Folk stories

e Childrens stories

e Odense

e world famous author

e Statue

e Odense

e Den little pige med svolvskikkerne

e Fairy Tales, the ugly duckling

e odense

e author

o little mermaid

e Little Mermaid

e Danny Kaye in the movie of his life

¢ Went to Latin School

e The little mermaid

e His tiny house in Odense, i think it is a museum now
e The little mermaid

e Author to some of the most famous fairytales

e His house which is now a museum in Odense

e Ferrytales

e He wrote the one with the soldier and the witch

e He lived in a small house which is now a museum
e The little mermaid

e The little mermaid

e My grandfather reading H.C Andersen's stories when I was younger
e His fairytales

e The little mermaid

e Fairytales

e Fairytales

e The ugly ducking

If yes, what are the first three things comes into your mind? - 2.
e Hansel and Gretle

e Famous childrens author

e Wrote plays

e Stories
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e Shakespeare

e The ugly duckling
e Novels

e Fairy tales

e Fairy tales

e Lessons
e My danish grandmother reading these stories to me
e Fairytale

e the little mermaid

e HC Andersens memoirs

e The ugly duckling

e Den Greme Elling

e house in Odense

e the little mermaid

o tales

e emporers new clothes

e Ugly duckling

e He wrote some of the most famous fairytales in the world

e The ugly duckling

e He wrote the little mermaid and the one with the little girl and the matches (can't remember the exact name of
the fairytale)

e Fairytales

e The little mermaid

e He was a very sophisticated man with a lot of national and international friends

e Born in Odense

e The little mermaid

¢ He wrote many poems and fairytales

e The ugly duckling

e The nightingale

e The little mermaid and the snow queen

e The tinderbox
e The little merman in Copenhagen
e The little mermaid

If yes, what are the first three things comes into your mind? - 3.

e Blank
e Frozen
e Children

e Fairy tales

e The princess and the pea
e Children's literature

e Adventure

e Statue

e Childhood
e Snow

e Ducklings

e the emperor has no clothes
e His stories

e Tivoli

e Den Lille Havfrue

o tivoli's flyvende kuffert

e plays

e Emperors new clothes
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He would always wear s hat

On pictures, he's always wearing a really tall hat

He loved Denmark, but he also loved to travel outside the country
Disney movies

He always stayed at different castles when he wrote his famous fairytales

The ugly duckling

He was always dressed in black clothes and a tall hat
The snow queen

The tinderbox

Danes are really proud of H.C Andersen

The ugly duckling
The snow queen

2.5. Do you know anything about Danish monarchy? (The royal family)

Yes

No

46

42

0% 25% 50% 75% 100%

If yes, what do you know about the Danish monarchy?

Princess Mary

Princess Mary is Australian

Princess Mary

It is very popular and well respected. The royal family are closer to the people than in England. Princess Mary
has three children with Prince Frederik. The Queen may retire soon. Princess Mary comes from Tasmania. The
young royals have remained scandal free.

I know that the Queen is called Margrethe and she lives with her husband Prince Henrik (who is originally from
France). They have 2 sons, Frederick and Joaquin. Frederick married Mary Dinaldson from Tasmania, Australia,
when they met in a bar in Sydney while the Olympic Games were on in 2000. They have 4 children I am pretty
sure. Joaquin is also in his second marriage and I believe he has 3 children. Frederick is next in line to the
throne. The royal family lives in Amalienborg palace, Copenhagen, but they also have other sommerhouses and
palaces throughout Denmark. The Queen gives a New Years speech annually, and comes out on the balcony of
Amalienborg for her birthday to greet the folk who have arrived to wish her a good day (except in the year I
lived there, 2014, where she made a last minute decision to spend her birthday in Arhus ()

Mary is from Tasmania

Princess Mary is from TAS Australia

The Princess is Australian ! And the Prince is attractive

Australian woman named Mary married prince Frederick

I know that princess Mary (from Australia) married prince frederic

Princess Mary is married to the Prince of Denmark

I used to study history so it would be a full thesis if I should list everything

Gorm, Erik, Margrethe I, Kalmar union, Knud den Stor, Harald blue tooth, Vikings, Dannebrog, Naval
supremacy, Wars, wars, wars, colonies, Absolute Monarchy, "A Royal Affair", Christian during world was two,
Margrethe at Girton College, french Henri to Henrik, Prin Frederik and Mary at the Sydney Olympics, the
Wedding, Mary's dansk, babies, etc

Margrethe smokes too much.

Henrik is arrogant and want to be king.

Fredrik is authentic and hunble, yet seem like a very good representative f Denmark.

Fredrik made an excellent choice for wife.

The rest of the monarchi are not worth any attention.
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The history,

The family members,

The castles

Their role

Princess Mary is an Australian

Christian IX - father of Europe?

Christian IV - built landmarks?

Kings named Christian/Frederick osv

Dronning Margrethe - kunstner, tegner - julemaerker

Prins Henrik - Gresk

Kron Prins Frederick gift til Mary Donaldson - from Tas, 4 boern

og meget maere

Oldest monarchy in Europe.

Current queen is Margrethe II, her son Crown Price Frederik is first in line to the throne.

Crown Prince Frederik is married to Princess Mary who is from Tasmania in Australia. They have four kids,
Christian, Isabella, Vincent and Josephine.

Prince Joachim is Crown Prince Frederik's younger brother. He is married to a French girl called Marie and they
have 2 children. He also has 2 children from his previous marriage to Alexandra who was from Hong Kong.
The royal family live in Amalienborg in Copenhagen (except Joachim's family who lives in Soenderborg), but
have residences available in Aarhus, and Fredensborg.

Queen Margrethe is the current Monarch, she smokes a lot, her birthday is on the 16th of April, she's married
to Prince Henrik who will never be king or known as. Her oldest son Crown prins Frederik is married to the
Aussie Princess Mary Donaldson, they have four kids, Frederik and his wife will be the king and queen of
Denmark, thereafter their oldest son will be king. Prins Joakim has married twice, he will never be the king of
Denmark. His wife is French. The danish monarchy will soon only be a small percentage Danish blood, which is
alright! Just mentioning it.

they have a parliamentary monarchy. Monarchy plays no part in politics

queen margaret

prince fredrick

Princess Mary is Australian born

The Princess is originally Australian and they have twins. They seem fair minded and good role models
Princess Mary is from Tasmania

Princess Mary from Tasmania is married to a danish prince and they have four children.

Mary Donaldson from Tasmania met Danish prince Frederik in Sydney in 2000 during the Olympics. They now
live in Denmark but often visit Australia as Mary's father and stepmother still live in Tasmania. Frederik and
Mary have four kids, Christian, Isabella, and twins Vincent and Josephine. Frederik os going to be king when
his mother, Queen Margarethe II dies. When Frederik dies, his son Christian is going to be King of Denmark.
Princess Mary

Princess Mary lives there

Princess Mary is married to a danish prince, and at some point she's going to be Queen of Denmark

The danish prince, perhaps soon to be king, is married to Mary who's originally from Tasmania in Australia.
They met at the 2000 Olympics in Sydney

Princess Mary

The only thing i know, is that there's a queen and she's quite popular. And princess Mary

Danes have a long history with kings named Christian and Frederik. The first king was a viking, I think. The
royal family has nothing to do with politics in Denmark.

Mary from Tasmania os married to a danish prince, but i don't remember his name. I think someone made a
film based on their love story, at some point

Oh yes, princess Mary lives in Denmark, I think

There's a Queen and her husband is originally from France. Mary is married to Prince Frederik, and together
they have four kids.

Princess Mary and the queen is really popular

Princess Mary is married to a danish prince

Princess Mary lives in Denmark

Mary Donaldson is a part of the royal family in Denmark

Princess mary has been married to a Danish prince for over ten years and that have four children - two boys
and two girls.

Side 113 af 134




Danmarks nation-brand image i Australien

e Princess Mary lives in Denmark and at some point she's going to be Queen of Denmark
e Princess Mary is married to danish prince Frederik

2.6. Which three words would you use to describe a Dane? - 1.
e Scandinavian

e Clean

e Cute

e Scandanavia

e Great festivals

e Tall

* Happy

e I dont know
e Open

e Blonde

e Nice

e Steadfast

e Gentle

e Beautiful

e Friendly

e Smart

e Friendly

e Happy

e Somebody
e fair minded
e Direct

e Jovial

e Polite

e Family orientated
o efficient

e viking

e educated

e kind

e Friendly

e Serious

e Pretty

e Intelligent
e Polite

e Blonde

e Idon't know any danes
e Very career-minded
e Idon't really know any danes

e Friendly

e Beautiful

e Rude

e Friendly

e Idon't know any danes
e Blonde

e Sweet

e Blonde hair and blue eyes

e Idon't know anyone from Denmark

e Caring (environment)

e Idon't know anyone from denmark

e Ehm, they must be nice as princess Mary lives amongst danes
e Fascinating

e Idon't know

e Alcoholic as they drink a lot of beer
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e Idon't know

e Idon't really know anyone from Denmark
e Scandinavian

e Idon't know

e Idon't know

e Beautiful

e Scandinavian

e Speaks in a weird way

e Always stylish

e They like alcohol and beer
e Clever

e Kind-hearted

e Idon't know any danes

e No comments

e No idea what to write here

e Arrogant

e Don't know

e Tall

e Likes to explore the world

e Polite

e Kind

e Likes to discuss and interpret everything
e Helpful

e Don't know anyone from Denmark
¢ No comments

e Idon't know

e Funny and outgoing

e Friendly, but reserved at first

. -

. -

¢ No comments

e Don't know anyone from Denmark

2.6. Which three words would you use to describe a Dane? - 2.

e Friendly

e Polite

e Smart

e Peaceful

e Ceremonies
e Blonde

e Blonde

e I dont know
e Non racist

e Tanned
s Happy
e Dour
e Kind

e Adventurous
e C(Clean cut

e Kind
e Warm
e Blonde
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Born

proud

Self centret

Relaxed

Pioneering
Independent

keep their promises
happy

honest

thoughtful

Happy

Tall

Into fashion

The girls are beautiful
Friendly

Scandinavian

I don't know any danes
Stylish but mostly wears black clothes
I don't really know any danes
Passionate

kind

Socially dysfunctional

I don't know any danes

A dane drinks at least two beers a day
kind

Very sophisticated and classy

I don't know anyone from Denmark
Scandinavian

I don't know anyone from denmark
No comments

Friendly and social

I don't know

Natural

I don't know

I don't really know anyone from Denmark
Happy

I don't know

I don't know

Interesting

Danish

Don't like people from Sweden
Scandinavian

They use bicycles as transportation
Innovative

Good at english

I don't know any danes

No comments

No idea what to write here

Stylish

Don't know

Danish

Very intelligent
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Honest

Pretty

Humoristic

Friendly

Don't know anyone from Denmark

No comments

I don't know

Helpful

Clever because everyone goes to the university

No comments
Don't know anyone from Denmark

2.6. Which three words would you use to describe a Dane? - 3.

Accent

Generous

Funny

Pretty

Rituals

Attractive

Down to earth

I dont know

Innovated

Multilingual

Care free

Stoic

Respectful

Tanned

Good english

Easy going

Generous

Tanned

In Denmark

intelligent

Approachable

Intelligent

Level-headed

Forward thinking
cold/unfriendly attitude until you get to know them
honest

intellectial

helpful

Kind

Clean

Polite

The happiest people in the world
Intercutural

I don't know

I don't know any danes
Supposedly the happiest people on earth
I don't really know any danes
Good-looking

friendly

Boring
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I don't know any danes

And eats a lot of danish pastry (I would)
Friendly

Environmentally friendly

I don't know anyone from Denmark
Beautiful

I don't know anyone from denmark
No comments

Danish girls are so pretty

I don't know

Clever

I don't know

I don't really know anyone from Denmark
Blonde and blue eyes

I don't know

I don't know

Intelligent

I don't know

Friendly

Intelligent

They like to explore Australia (they are always backpacking here after high school)
High-fashion

Friendly

I don't know any danes

No comments

No idea what to write here
Introvert

Don't know

Likes to party

Proud of their country

Ironic humour

Cares about the environment
Out-spoken

Approachable

Don't know anyone from Denmark
No comments

I don't know

Party-people

Natural

No comments
Don't know anyone from Denmark

2.7. If you have further comments regarding the Danish monarchy and tourism, you
are more than welcome to write them here:

Princess Mary often comes to mind

I don't see many advertisements to go to Denmark. Don't hear much about Denmark but everyone who has
been to Scandinavia seems to love it. I think it may be very expensive to visit.

The Danish monarchy seem to be very down to earth and well liked.

Nothing comes to mind with tourism in Debmark, other than Copenhagen seems to be mainly the only place
advertised, with special emphasis placed on Nyhavn, the little mermaid ad strgget.
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You should consider questions more narrow and less opportunities to write whole essays

I think the Danish monarchy is a quaint anachronism and an obstacle to true democracy and equality. But at
least the danish royals do not suck up a huge amount of money compared to our monarch in Australia, and
they do their best to promote Danmark and act as tourist attractions. i suspect though that politically they are
all right wing conservatives and act as obstacles to social reform.

Lovely place to visit in Summer.

Inspiration for using bicycles in cities.

Lego

Vestas

Novo

I once read, that Denmark has many castles, and that the royal family would move to different castles
depending on the seasons

3.1. Do you know which system of government that exists in Denmark?

Yes

No

36

52

0% 25% 50% 75% 100%

If yes, which one?

Similar to Australia. Has a king or queen as head of state.

Democratically elected parliament

It functions under a democratic system, and also a constitutional monarchy with Queen Margrethe as the head
of State.

Democracy

Democracy

Single chamber, democratically elected with universal sufferage and quota system, parliamentary system under
a hereditary monarchy.Special seats for Greenland and Faroe Islands. Multi party minority or coalition
governments.

Single house of parliament with propertinal reprsentation.

Parliamentary democratic representative

- constitutional monarchy

My guess would be socialist system (Scandinavian)

Monarchy

democracy

democracy

Parliamentary monarchy + democracy with prime minister

Democracy like in most western countries

Democracy

I think it's democracy

Democracy

Democracy and monarchy

Democracy

I'm not a 100 % sure, but my guess is that Denmark is a democratic country
Denmark is a democratic country

Democracy

Democracy

I'm pretty sure it's democracy

Democracy

Democracy

Democracy and monarchy

Denmark is a democratic country

Democracy

Democracy
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e Democracy
e Democracy/monarchy
e Democracy
e Democracy
e I think it's democracy
e Democracy
e Democracy

3.2. What do you associate with the following terms?

- Welfare system

e Veru good

e equal rights to social security

e Centerlink

e Fairness

o -

e Taxes to support those who cannot support themselves
e Centrelink

e I dont know

e Denmark has a fair one.

e Security
e Good rights??
°« ?

e Resources

e Money

e Babies

e Socialist and good!
¢ Not sure

e Great

e Money

e needed in all countries, ok in Denmark

o Insufficient for retirees who have worked and paid tax all their live.
Appropriate and role model for young people studying.
Mis-used and exploited by immigrant wanting a better life

e Denmark - one of the best in the world

e Important

e Socialist

e payments from the state to the less fortunate

¢ help with school, medicals, elder care etc

e abundance

e the dole

e Centrelink

e Care for it's people

e People are financially secure

e Something that is rather unique for the Scandinavian countries. The government takes care of everyone, and
the welfare system is financed by tax payers.

e Idon't know

e I think that the welfare system is called the danish model, but i'm not sure

¢ No comments

e Idon't know

e Idon't know

e Idon't have an answer

e Idon't know
e A system that provides free healthcare for everyone
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e No comments

e Idon't know

e Free healthcare

e Idon't know

e Don't know

e Healthcare, free education
e Idon't know

e No comments

e Idon't know

e Idon't know

e A system that supports people from lower social classes
e Idon't know

e Idon't know

e Don't know

e Idon't know

e Financed by taxpayers, but a social security net for those who can't support themselves
e Idon't know

e I'm not sure how to describe this

e Free healthcare

e Idon't know

e Idon't know

e Idon't know

o -

. -

e Idon't know

. -

e Typical scandinavian

e No comments

e Don't know

e Idon't know

e Don't know

o -

e I can't think of anything to write
e Don't know

e Don't know

e Don't know

e Idon't know

o -

¢ Nothing to write here

3.2. What do you associate with the following terms?

Democracy

e Strong

e constitutional monarchy
e Tony abbott

e Fairness

e The people have a say in how the country is run and by whom.
e Government

e I dont know

e Good in Denmark
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Uncorrupt

??

?

Strong government

Good

Voting

Exists

Not sure

Dont know

Voting

great princoveiple of government
Well functioning and lively society
Freedom and fair society

All get a say

equal rights and voice

politicians are chosen representatives to govern the country
voting and having a say

people's choice

freedom

Rights

Leadership voted by the people
Everyone has a right to say what they mean and everybody is equal
All western countries have democracy
I don't know

Evryone have a right to vote

No comments

I don't know

I don't know

I don't have an answer

I don't know
Equal rights

No comments

I don't know

Civilised

I don't know

We definitely have a democratic government in Australia
Rights to vote

I don't know

No comments

I don't know

I don't know

Equal rights and freedom

I don't know

I don't know

Don't know

I don't know

The government is elected by the citizens

I don't know

Something that is characteristic for many of the western countries
Australia is a democratic country
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e Idon't know

e Idon't know

e Idon't know

. -

o -

e Idon't know

o -

e Everyone has a right to vote
e No comments

e Don't know

e Idon't know

e Don't know

o -

e I can't think of anything to write
e Don't know

e Don't know

e Don't know

e Idon't know

o -

¢ Nothing to write here
3.2. What do you associate with the following terms?

Community

e Focus

e works together to make their country great
e Togetherness

¢ Involvement

o -
e Support for those of us around us. That is, family, neigbours, friends and colleagues.
e People

e Idont know

e Also good in Denmark

e Belonging

e Happy

°« ?

e Caring for the greater communities

e People

¢ Smal towns

e Multicultural and accepting

e Not sure
e Great
e People

e Ok if tolerant and inclusive

e Closed groups in Denmark not easy to break into.
e social grouping

e Value the greater good

e all work together for common good

e having similar attitudes and interests in common
e standing together

¢ bond

¢ helpfulness

e Neighbour hood

e People who are connected through location

e Don't know

Side 123 af 134




Danmarks nation-brand image i Australien

Everyone plays a role in a strong community, and people help each other
I don't know

Something very local, like a local community

No comments

I don't know

I don't know

I don't have an answer

I don't know
Everyone likes each other and takes care of each other

No comments

I don't know

I can't really think of anything to write here
I don't know

Something that is very local

Everyone contributes to the community

I don't know

No comments

I don't know

I don't know

Sharing something with the people around you
I don't know

I don't know

Don't know

I don't know

Work towards a healthy social life
I don't know

Very local

I don't know

I don't know

I don't know

I don't know

I don't know

No comments

Don't know

I don't know

Don't know

I can't think of anything to write
Don't know

Don't know

Don't know

I don't know

Nothing to write here
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3.2. What do you associate with the following terms?

- Individualism

e Less

e form as one society
e By yourself

e Entrep

. -

e Who I am and how things effect me.
e Yourself

e Idont know

e Good in Denmark

e Empowerment

o« 77

°« ?

e Having a favour

e Creative

e Valued

e Not sure

e Great

e Me

e no such thing
e Strong

e Freedom

e Usually negative

e none - all are equal, Jante Loven
e being independent and self-reliant
e being yourself

e freedom
e identity
e Ego

e Being yourself

e Don't know

e People can be who they want to be, and take care of themselves
e Idon't know

e People take care of themselves, but not in a selfish way

e No comments

e Idon't know

e Idon't know

e Idon't have an answer

e Idon't know
e I can't think of a proper answer

e No comments

e Idon't know

e People take care of them selves

e Idon't know

e Don't know

e You think of yourself before others
e Idon't know

e No comments

e Idon't know
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e Idon't know
e Idon't know
e Idon't know
e Idon't know
e Don't know

e Idon't know
e Putting yourself first
e Idon't know
e Idon't know
e Idon't know
e Idon't know
e Idon't know
e Idon't know
. -

. -

e Idon't know
. -

o -

e No comments

e Don't know

e Idon't know

e Don't know

. -

e I can't think of anything to write
e Don't know

e Don't know

e Don't know

e Idon't know

. -

¢ Nothing to write here
3.2. What do you associate with the following terms?

- Equality

e Stong

e |egalized same sex marriage in 2012

e Everyonea the same

e Fairness

. -

e Race, religion, colour, gender etc. Anything that sets each of us apart but brings us together fairly, equally and
justly.

e Community

e I dont know

e Better in Denmark

e Fair go
e Everyone has equal rights
« ?

e Equal opportunity for every person
e Important

e Maternity benefits

e Supported

e Not sure

e Great
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Gays

grand idea

Some real and a lot of pretence.

Same rights for everyone of all kinds

What should be a global goal

all are equal

being equal to your peers

same rights and pay

justice

important

Fairness

Respect for all

Don't know

Everyone is equal, and it doesn't matter what color your skin is or how much money you make
I don't know

All human beings are made of the same flesh and blood so everyone should be equal and get along
No comments

I don't know

I don't know

I don't have an answer

I don't know
I can't think of a proper answer

No comments

I don't know

I can't really think of anything to write here

I don't know

Equal rights between men and women

Everyone is equal, skin colour, gender, age doesn't matter
I don't know

No comments

I don't know

I don't know

I don't know

I don't know

I don't know

Don't know

I don't know

All human beings are equal

I don't know

Equal rights between men and women
No matter what color you skin is, who you like and where you were born, we are all equal
I don't know

I don't know

I don't know

I don't know

All human beings are equal
No comments
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e Equal rights

e Idon't know

e Don't know

. -

e I can't think of anything to write
e Don't know

e Don't know

e Don't know

e Idon't know

. -

¢ Nothing to write here

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 1. Denmark is a democratic countr...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 2. Denmark has a well-establish...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 3. Danes are skeptical towar...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 4. Danes are good at integrati...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 5. Danes are individualists

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 6. The Danish welfare system is...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 7. Danes trust the state and publ...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 8. There's a high living standard ...

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 9. Denmark is a great place to work

3.3. To what extent do you agree with the
following statements?
- 10. Denmark is a great place to study

3.4. If you have further comments regarding the Danish welfare system and politics,

you are more than welcome
e Know nothing about it.

e Fantastic welfare system, similar to the Australian set up I believe. I was blown away to hear that homeless

people also get paid.
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to write them here:
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87
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87
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e The Danish welfare system is a great credit to the Danes but is always under threat from the conservatives and
the new neo-right anti foreigner and anti immigration parties.
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e No
e I think it is great that students get paid to go to school.

4.1. Do you know any Danish design products or companies?

Yes 41

No 46

0% 25% 50% 75% 100%

If yes, what are the first three products or companies that comes into your mind? - 1.
e Tiger

e Lego

e Dansk

e Carlsberg Beer
e Cheese

e Bodlum

e Georg jensen

e Lego

e Top3

e Pandora

e George jensen
¢ Holmegaard

e LeKlint

e Lego

e P&H

¢ Arne Jakobsen
e georg jensen

e lego

e B&O

e George Jensen
e Panodora

e Arne Jacobsen and that very famous chair
e Haribo

e Carlsberg

e Carlsberg

e Georg Jensen

e Carlsberg elephant beer
e Bang & Olufson
e LEGO

e Pandora

e LEGO

e Pandora

e Pandora

e LEGO

e Bang and Olufson

e Royal Copenhagen (reminds me of my great grandmother who was part danish)
e I only know that LEGO is a danish brand
e The little mermaid

e Pandora

e Carlsberg

e Georg Jensen

e Pandora
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If yes, what are the first three products or companies that comes into your mind? - 2.
e Gorg Jensen

e Maersk

e Royal Copenhagen

e Furniture

e Georg jensen

e Georg jensen

e Eva

e Lego

e Velux

e Wind mills

e B&O

e Bodum

e pandora

e pandora

e spies

e Can't name any

e Vestas

e Carlsberg

e Carlsberg

e Anthon Berg (the chocolate company)
e Lego

e Pandora

e That weird-looking bicycle from christiania
e Carlsberg

e don't know

e LEGO

e Georg Jensen
e Georg Jensen
e LEGO

e Vestas

e LEGO

e Haribo

o -

e Pandora

If yes, what are the first three products or companies that comes into your mind? - 3.
e Blank

e Carlsberg

e Arne Jacobsen

e Ham

e Haribo

e Margrethe

e Georg Jensen

e Bing and Grgndahl
e Hummel

e Hans Wegner

e Trip Trap

e b&o

e smorrebrod

e Georg Jensen

e Haribo

e Royal Copenhagen
e LEGO
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e Pandora
e ECCO
e B&O

e Royal Copenhagen
e don't know
e Haribo

e Carlsberg

e Pandora

e Arne Jacobsen
e Maersk

e Ecco

e Carlsberg

e The Killing (TV-show)

4.2. Do you know any of these companies?:
- Georg Jensen

4.2. Do you know any of these companies?:
- Pandora

4.2. Do you know any of these companies?:
- Royal Copenhagen

4.2. Do you know any of these companies?,
- Bang & Olufsen

4.2. Do you know any of these companies?,
- Ecco

Do you associate them with Denmark? -
Georg Jensen

Do you associate them with Denmark? -
Pandora

Do you associate them with Denmark? -
Royal Copenhagen

Do you associate them with Denmark? -
Bang & Olufsen

Do you associate them with Denmark? -
Ecco
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4.3. To what extend do you agree with
the following statements regarding Danish
interior design? (E.g. furnitur...

4.3. To what extend do you agree with
the following statements regarding Danish
interior design? (E.g. furnitur...

4.3. To what extend do you agree with
the following statements regarding Danish
interior design? (E.g. furnitur...

4.3. To what extend do you agree with
the following statements regarding Danish
interior design? (E.g. furnitur...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
fashion? (E.g. clothing and accessorie...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
fashion? (E.g. clothing and accessorie...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
fashion? (E.g. clothing and accessorie...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
fashion? (E.g. clothing and accessorie...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
food? (E.g. national dishes and beverag...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
food? (E.g. national dishes and beverag...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
food? (E.g. national dishes and beverag...

To what extend do you agree with the
following statements regarding Danish
food? (E.g. national dishes and beverag...
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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).

87

87

87

87

87

87

87

87

87

87

87

87
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Yes

No

Danmarks nation-brand image i Australien

73

14

0% 25% 50% 75% 100%

4.5. If you have further comments regarding the Danish design, fashion and food,

yo

u are more than welcome to write them here:

Whilst I love Danish products, often they are in a higher price range than I can afford (clothing and design). I
would definitely buy them if they were available and affordable for my income.

Don't know anything about Denmark to write comments!

I would only consider buying Danish products if there was no local product that does the same job and was of
good quality and value for money.

I buy Ecco shoes and was very surprised to learn in your survey that this was a Danish brand. I thought it was
American.

Danish fashion can be quite unique and innovative, but at the same time can be very similar to everyone else's
fashion sense. For example, many people just tend to wear black clothing, asics or Nike shoes, or sporty, brand
name clothing. Some people do wear unique, trendy statement pieces.

I love the quality and flavours of Danish food, but some of the traditional dishes are quite simple. Danish food
mixed with that of other nationalities is a wonderful and fresh taste. Also, remoloude, flgdeboller, and julemad
is especially unique to Denmark and very special!

I don't buy Danish products, because of the high costs. I would if theyou were better priced.

Danish jewellery is so beautiful and very popular in Australia

As a relatively poor Australian i find most Danish products too expensive. If I was rich I would definitely buy
them!

Carlsberg is often thought to be English.

Danish bread and milk products stand out as innovative and healthy.

I absolutely love smorrebrod, it is some of the best food I've ever had

I really like danish pastry and Pandora (which I had no idea was a danish brand), so I would definitely be more
interested in learning more about danish products

Danes are good at inventing interesting products

More Pandora shops in Australia!!!

4.6. How would you prefer to learn (more) about Denmark? (You can tick off more
than one box).
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Through advertisement

Through spokespeople such as Danish
celebrities, employees within the Danish
business industry and so on

Through the Danish population

Through your Australian friends and/or
family

Through the Internet (e.g. online news
media)

Through social media (Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat and so on)

Though cultural products such as movies,
music, books and so on

Other

4.6. How would you prefer to learn (more) about Denmark? (You can tick off more

than one box).

- Other
e By visiting there

e More Danish food products in Australia

Danmarks nation-brand image i Australien

[II

1I

0%

25%

50%

75%

100%

e Idon't have any interest in learning more about Denmark, as I haven't been there and it is too far away

e Idon't know

e I really don't like Denmark or Scandinavia, so I don't want to learn more about the countries

e I don't have any interest in learning more about Denmark

e Idon't really know anything about Denmark, and I don't need to know anything about the country

Overall Status

New

Distributed
Partially Complete
Complete

Rejected

0%

0%

0%

0%

25%
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