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Omvarldens bild av
Sverige

Sveriges position i Nation Brands Index 2020

Svenska institutet (SI) ar en statlig myndighet som verkar for att 6ka omvéarldens
intresse och fortroende for Sverige. Genom strategisk kommunikation och utbyte
inom kultur, utbildning, vetenskap och naringsliv framjar vi samarbete och Iang- SvenSka
siktiga relationer med andra lander. Verksamheten bedrivs i ndra samarbete med

. -
svenska ambassader och konsulat. o InStItUtet
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FOrord

Svenska institutet (SI) arbetar for att 6ka intresset och
starka fortroendet for Sverige utomlands. Vart uppdrag ar att
sitta Sverige pa kartan och tillsammans med andra aktorer
varlden 6ver bidra till en hallbar global utveckling.

Att Sverige betraktas som en intressant partner globalt ar
avgorande for vart lands attraktionskraft, relationer till
omvarlden och mdjligheter till internationalisering. For att
kunna bygga internationella relationer behdver vi forsta hur
varlden utvecklas och hur Sverige kan vara intressant for
samarbeten med andra. Ett av Sl:s huvuduppdrag handlar
om att f6lja och analysera hur Sverige uppfattas utomlands.
| uppdraget ingar att undersoka Sverigebilden i olika delar
av vérlden.

| den hér rapporten tittar vi narmare pa resultaten i Anholt-
Ipsos Nation Brands Index (NBI) 2020. Det ar en arlig
undersékning som maéter kraften i 50 l&nders
nationsvarumaérken, daribland Sveriges. Resultaten pekar
mot att Sveriges varumarke, efter detta ar av stor
internationell uppmaérksamhet kring Sveriges strategi for
bekampning av covid-19, star sig fortsatt starkt.

De resultat som framkommer i NBI &r viktiga for Sl:s
analyser av Sverigebilden utomlands. Vi hoppas att den hér
rapporten ska bidra med kunskap och ligga till grund for
diskussioner om hur Sverige som land kan fortsétta vara
intressant och attraktivt i en utmanande och foranderlig
omvarld.

Madeleine Sjostedt
Generaldirektor, Svenska institutet



Sammanfattning

I den har rapporten presenteras resultat och insikter fran
Anholt-1psos Nation Brands Index (NBI). NBI &r en arlig
undersokning som genomfors i 20 lander och som ger svar
pa hur respondenter i dessa lander bedémer och rankar totalt
50 lander (inklusive Sverige). Resultaten i korthet fér 2020
ars NBI &r:

o Tyskland bibehaller NBI:s forstaplats: Samma lander
finns bland de tio starkaste nationsvarumarkena under
2020 som under 2019. Men vissa rdrelser har noterats.
Storbritannien har stigit tva placeringar, fran plats fyra
under 2019 till plats tva, och far landets hogsta ranking
nagonsin. USA och Frankrike ar de lander som faller
mest i rankingen, fran plats 6 till 10 respektive plats 3 till
5.

 Sverige rankas fortfarande pa plats 9 av 50 lander:
Sedan 2018 innehar Sverige plats 9 av 50 rankade lander.
Sverige ingar fortsatt i topp 10 tillsammans med nagra av
varldens stdrsta ekonomier.

¢ Alla lander rankar Sverige bland topp 15: Sverige
rankas hogst av respondenter i Tyskland (plats 2), foljt av
Frankrike, Kina och Ryssland dar Sverige rankas pé plats
7 i samtliga tre lander. Léagst rankas Sverige av
respondenter i Indien (15), i Storbritannien (13) och i
Sydkorea (13).

¢ Det svenska samhallsstyret &r en viktig del i
Sverigebilden: Likt tidigare ar rankas det svenska

samhallstyret sarskilt hogt. Sveriges arbete med
klimatfragor ar sarskilt betydelsefullt for Sveriges
ranking, tillsammans med det internationella arbetet for
fred och sékerhet samt arbetet med att reducera global
fattigdom. Resultaten visar att respondenterna uppfattar
det svenska samhallsstyret framfor allt som tillforlitligt
(40 %), palitligt (36 %), betryggande (30 %) och
transparent (24 %). Ca 16 % uppger att de inte har nagon
tydlig uppfattning om det svenska samhallstyret.

Givet Sveriges storlek &r Sverige relativt kant i
omvarlden: Drygt tva tredjedelar (67 %) av
respondenterna uppger att de kanner till Sverige medan
31 % anger att de endast kanner till Sverige till namnet.
Ryssland, Polen, Kina, Italien, Indien och Tyskland &r de
lander dér respondenterna i hogst utstrackning anger att
de kanner till Sverige.

Respondenter har en fordelaktig bild av Sverige:
Resultaten visar att 63 % av respondenterna uppger att de
har en fordelaktig bild av Sverige. Det &r strax over
studiens genomsnitt pa 60 % av respondenterna som
uppger att de har en fordelaktig bild av ett land.

Kéannedomen om Sverige ar viktig for hur man
uppfattar/ser pa Sverige: Resultaten visar att ju hogre
k&nnedom respondenterna har om Sverige desto mer
fordelaktig bild av Sverige.



Executive summary

This report presents the results and insights from the 2020
Anholt-1psos Nation Brands Index (NBI), a yearly survey
conducted in 20 panel countries. The focus of the survey is
how respondents in the panel countries perceive a total of 50
countries. The results of the 2020 NBI survey in short;

e Germany is the highest ranked country: The United
Kingdom has overtaken two places and is now the second
highest ranked country. The United States and France are
the two countries that lost the most, among the top 10, in
the ranking.

¢ Sweden retains its ranking [position as # 9] of 9 of 50
countries: Since 2018, Sweden ranks 9 of 50 in terms of
nation brand. Thus, Sweden remains in the top 10 ranked
countries together with some of the world largest
economies.

e Sweden is especially highly ranked in Germany:
Sweden is ranked the highest by respondents in Germany
(# 2), followed by France, China and Russia (all rank
Sweden # 7). The countries in which respondents rank
Sweden the lowest are India (# 15), the UK and South
Korea (both # 13).

¢ The perception of Governance is an important
dimension in Sweden’s ranking: In line with previous

survey results, governance is a dimension in which
Sweden is particularly highly ranked. Sweden is
perceived to act responsibly when it comes to the
environment, with respect to international peace and
security and in reducing world poverty. The results show
that Sweden’s governance is perceived as reliable (40%),
trustworthy (36%), reassuring (30%), and transparent
(24%). Ca 16 % of the respondents claim they do not
have a clear opinion on how they perceive Sweden’s
governance.

Sweden is relatively well-known considering its size:
About two thirds (67%) of respondents claim to be
familiar with Sweden, while 31% of respondents only
know Sweden by name. Respondents in Russia, Poland,
China, Italy, India and Germany are to the greatest extent
familiar with Sweden.

Sweden is favorably perceived: The results show that
63% claim to have a favorable perception of Sweden.
This is slightly above the average result of 60% for a
country in general.

Familiarity is important in how Sweden is perceived:
The results show that the more the respondents are
familiar with Sweden, the more favorably Sweden is
perceived.



Inledning

Sveriges forutsattningar for internationellt utbyte och
samverkan &r beroende av ett gott anseende utomlands och
av att Sverige och svenska aktorer uppfattas som relevanta
och fortroendeingivande. Ett starkt nationsvarumarke —
eller en positiv uppfattning om ett land — férbattrar landets
mojligheter bade vad galler handel och turism, och inom
diplomatiska och kulturella relationer med andra lander.
Hur ett land uppfattas kan ibland spela en avgérande roll
for mojligheten att lyckas inom handel och att attrahera
investeringar, turism och talanger. Det paverkar ocksa
landets, dess organisationers och befolknings méjligheter
att verka internationellt.

Anholt-1psos Nation Brands Index (NBI) &r en arlig
studie som mater styrkan i 50 olika l&nders
nationsvaruméirken. Respondenterna utgdrs av “’globala
medborgare”, det vill sdga respondenter som &r
uppkopplade mot internet. Studien har genomforts arligen
sedan 2008 och ar en sa kallad perceptionsstudie, det vill
séga en undersokning som visar manniskors uppfattningar
om andra lander. De langa tidsserierna gor det majligt att
folja hur bilden av Sverige utomlands férandras dver tid.
Genom enkater i 20 panellander stélls fragor om hur
respondenterna uppfattar 50 jamforda lander — déribland

1 Sl:s publikationer &r tillgangliga i sin helhet pa si.se

Sverige — utifran sex kategorier: Export, Samhallsstyre,
Kultur, Befolkning, Turism och Immigration/investeringar.
Sveriges nationsvarumarke ar starkt. Sverige rankas pa
plats nio 2020, samma placering som for 2019.

Med anledning av coronapandemin undersdkte Anholt-
Ipsos som en forsta del i arets NBI-undersokning
uppfattningen om olika landers hantering av halsokriser,
sasom till exempel coronapandemin. Sverige, som under
pandemin ofta har forekommit i den internationella
nyhetsrapporteringen, placerar sig pa plats 15 av 50 lander
nar hanteringen av hélsokriser bedéms och pa plats 10 nar
det galler hur trygg man &r att bestka landet. SI har under
coronapandemin foljt den internationella
nyhetsrapporteringen om Sveriges hantering av pandemin
och har publicerat ett flertal rapporter p& temat.*

Den hér studien har finansierats av SI och N&dmnden for
Sverigeframjande i utomlandet.

I den hér rapporten presenteras en sammanfattning av
analys och insikter frdn NBI 2020, med fokus pa huruvida
bilden av Sverige har utvecklats under det gangna aret.



Metodologi

Studien Nation Brands Index (NBI) genomférs av
undersokningsforetaget Anholt-1psos och har utforts med
nastintill identisk metod sedan 2008 vad géller urval av
lander och fragor. Varje ar svarar cirka 20 000
respondenter pd Anholt-lpsos undersokning, cirka 1 000
respondenter i varje panelland. Enkatundersékningen
genomfors i 20 panellander, dar respondenterna svarar pa
fragor om 50 lander. De 20 panellanderna ar USA,
Kanada, Storbritannien, Tyskland, Frankrike, Italien,
Sweden, Ryssland, Polen, Turkiet, Japan, Kina, Indien,
Sydkorea, Australien, Argentina, Brasilien, Mexiko,
Egypten och Sydafrika.

De 20 l&nderna avser att tdcka de starkaste ekonomierna
per region globalt for att darmed fa en bra geografisk
spridning av lander. NBI:s urval bestéar av vad Anholt-
Ipsos kallar ”globala medborgare” (global citizens) och
ska reflektera landernas befolkning som &r uppkopplade
mot internet. Urvalet &r representativt for panellandet vad
galler demografiska aspekter som alder, kon och
utbildningsniva. Samtliga respondenter besvarar
sammanlagt 23 fragor inom de sex kategorierna Export,
Samhéllsstyre, Kultur, Befolkning, Turism och
Immigration/investeringar (3—6 fragor per kategori).
Insamlingen &gde rum under juli/augusti 2020.

Alla fragor besvaras genom att respondenten pa en fem-
eller sjugradig skala anger i vilken grad respondenten
héller med eller inte haller med om péstéendet i fragorna.
Respondenterna far dven ange vad de associerar med
ovanstaende kategorier utifran av Anholt-1psos forvalda
begrepp. | studien stalls aven frdgor om kdnnedom om
lander (familiarity). Sveriges och 6évriga landers
placeringar tas fram av Anholt-1psos och berdknas genom
en jamforelse mellan l&ndernas medelvérde for samtliga
sex kategorier.

Kategorierna och de fragorna
som stélls berdr foljande:

Samhallsstyre

Fragorna inom kategorin samhéllsstyre handlar om hur
respondenter uppfattar i vilken utstrackning ett lands
samhallsstyre ses som kompetent och arligt; hur landets
medborgare behandlas; graden av grundlaggande fri- och
rattigheter; hur landet uppfattas agera inom internationell
fred och sékerhet; skydd av miljo; och bidrag till att
minska fattigdom i vérlden.

Immigration/investeringar

Fragorna inom kategorin immigration/investeringar
handlar om hur respondenterna uppfattar landets
attraktionskraft for talang och investeringar; viljan att
studera, arbeta och bo i landet; uppfattningen av landets
ekonomi; hur jamlikt man upplever att landet &r; och
livskvalitet.

Befolkning

Fragorna inom kategorin befolkning berér hur
valkomnande en befolkning upplevs vara; befolkningens
vénlighet; och anstallningsbarhet.

Export

Fragorna inom kategorin export handlar om i vilken grad
vetskapen om en produkts harkomst paverkar
sannolikheten att kopa en produkt; uppfattningen om
landets upplevda styrka inom vetenskap och teknik; och ett
lands innovationskraft.

Turism

Fragorna inom kategorin turism handlar om
respondenternas bedémning av om landet har en vacker
natur; hur historiska byggnader och monument upplevs;
samt hur dess stader och urbana milj6é uppfattas.

Kultur

Fragorna inom kategorin kultur beror respondenternas
uppfattning om ett lands kulturarv; landets samtida kultur
inom musik, film, konst och litteratur; och hur landet
uppfattas prestera inom sport



NBI 2020

De lander som har de starkaste varuméarkena 20202 &r
1) Tyskland, 2) Storbritannien, 3) Kanada, 4) Japan, 5)
Frankrike, 6) Italien, 7) Schweiz, 8) Australien, 9) Sverige
och 10) USA. Samma lander fanns med &ven pa topp-tio-
listan fér 2019, men det har skett inbdrdes férandringar i
rangordningen. Tyskland innehar for sjatte gangen en
forstaplats® och Kanada finns liksom i forra arets
undersokning pa plats tre. Storbritannien har stigit tva
placeringar, fran plats fyra under 2019 till plats tva 2020.
USA och Frankrike &r de lander som faller mest i topp-10-
rankingen och intar nu plats 10 respektive 5. Kina star for
den storsta tillbakagangen i rankinglistan, fran plats 23 till
plats 35.

En generell trend ar att alla lander som befinner sig
bland topp tio i ar far ett lagre medelvarde (score) an under
2019. Sl noterar att det &r en generell tendens att
respondenterna har en nagot mer skeptisk instéallning till
andra lander under 2020 &n under foregdende ar. USA ar
det land som tappar flest placeringar av alla topp-tio-
lander, vilket innebér att den gradvis nedatgaende trend
som startade 2016 fortsatter®. Under flera ar toppade USA
topp-tio-listan, for att 2017 rankas som nummer sex och
2020 som nummer tio. Sverige &r ett av de lander som

2 NBlI:s topp 10 for 2019 var (1) Tyskland, (2) Frankrike, (3) Kanada, (4)
Storbritannien, (5) Japan, (6) USA, (7) Italien, (8) Schweiz, (9) Sverige och (10)
Australien.

3 Tyskland har innehaft en forstaplats 2008, 2014, 2017, 2018, 2019 och 2020

4 USA har innehaft en forstaplats mellan 2009-2013, samt 2015 och 2016

tappar mest varde, men landet behaller en niondeplats
vilket kan forklaras av att USA:s medelvéarde har
genomgatt en tillbakagéang.

Topp-tio-landerna i NBI placerar sig hogt inom alla de
sex kategorier som understks. Men olika lander placerar
sig olika hogt inom de olika kategorierna vilket indikerar
att l&nder har olika styrkor nar det kommer till deras
varumdrken.

Resultat for Sverige 2020

Sveriges placering i NBI har varit stabil sett over tid.
Sedan 2018 har Sverige haft plats nio av de 50 l&nder som
ingar i NBI, och dessforinnan lag Sverige under flera ar pa
plats 10. Ovriga lander som rankas bland de 10 framsta
inbegriper nagra av varldens storsta ekonomier vilket
indikerar att Sverige har ett starkt nationsvarumérke
relativt landets storlek. Under 2020 far Sverige ett vérde
(score) pa 65,54 totalt, vilket ar en nedgang fran tidigare ar
da Sverige fick 66,63. Samtliga lander som placerar sig
bland de tio framsta nationsvarumarkena far lagre varde &n
tidigare ar. Figur 1 visar Sveriges placering bland de 19
landerna for aren 2019 och 2020.°

5 Hur allménheten i Sverige placerar Sverige har inte inkluderats i denna rapport.

Med Sverige blir det 20 lander.
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Figur 1: Hur allménheten i andra lander placerar Sverige i Nation Brands Index 2019-2020, av 50 lander totalt.

Sverige rankas hogst i Tyskland (plats 2), foljt av
Frankrike, Kina och Ryssland (plats 7 i samtliga I&nder).
Lé&gst rankas Sverige i Indien (plats 15), Storbritannien och
Sydkorea (plats 13 i bada lander). Néar det géller
foréandringar i Sveriges ranking 6ver tid ror det sig
mestadels om sma forandringar, vilket innebar att bilden
av Sverige ar tamligen stabil. Jamfort med foregaende ar
sker storst positiv fordndring av Sveriges ranking i
Brasilien (+4), Australien (+2), Polen (+2), Kina (+2) och
Mexiko (+2). En forsdmring av Sveriges ranking har skett i
Turkiet (-6), Storbritannien (-4), Kanada (-3) och Sydkorea
(-3). Sveriges placering ar oférandrad i Tyskland och i
USA.

Hogst placering — och darmed anseende — har Sverige
inom kategorierna samhallsstyre (plats 3), foljt av
immigration/investeringar (plats 5). Inom samhallsstyre &r
Sveriges placering oférandrad och inom
immigration/investeringar dkar Sverige en placering
jamfort med 2019. Sveriges placering inom kategorin
befolkning tappar tre placeringar jamfort med foregaende

ar, till plats 8, medan Sveriges placering inom kategorierna
turism och kultur tappar med en plats vardera, till plats 14
respektive 15. Néar det galler kategorin export &r Sveriges
placering oforandrad, pa plats 8. Definitioner av
kategorierna aterfinns pa sidan 6.

Sverige rankas bland de 10 framsta l&nderna inom 17 av
totalt 23 underkategorier (se figur 3). Sett till enskilda
indikatorer rankas Sverige hogt nar det géller synen pa
Sveriges roll i att skydda klimatet (plats 2), i det
internationella arbetet for fred och sékerhet (plats 3), att
reducera global fattigdom (plats 3), att svenska
medborgares rattigheter respekteras (3) och vad galler
jamlikhet i samhéllet (plats 2). Sveriges lagsta placeringar
aterfinns inom kategorierna kultur respektive turism.
Utifran respondenternas bedémning av Sverige inom
kategorin turism, rankas historiska byggnader pa plats 22
och levande stider pé plats 15. Aven respondenternas
beddmning av Sveriges kulturarv (plats 19) och
prestationer inom sport (plats 15) utgdr Sveriges lagsta
placeringar.
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Figur 2: Sveriges placering i de 23 underkategorierna.

Sambhallsstyre
Sveriges placering 2020: 3 (+/-0)

Underkategorier: kompetent/arligt samhéallsstyre; respekterar
befolkningen; internationell fred och sékerhet; reducerar global
fattigdom; samt skyddar klimatet

Sveriges hdgsta placering 2020: Skyddar klimatet (2)
Sveriges lagsta placering 2020: Kompetent/arligt samhallsstyre

4)

Mellan 2010 och 2020 &r Sveriges placering inom
kategorin samhallsstyre oférandrad. Sverige har en
sarskild styrka inom omradet samhéllsstyre, da Sverige i
samtliga indikatorer &r bland de fem framsta. Jamfért med
2019 innehar Sverige inte langre en forstaplats nér det
kommer till uppfattningen om hur val ett land skyddar
klimatet, en plats som Schweiz nu intar. Nér
respondenterna anger vilka adjektiv de frdmst associerar
med det svenska samhéllsstyret &r det tillforlitligt (40 %),
pélitligt (36 %), betryggande (30 %) och transparent (24
%). Ca 16 % uppger att de inte har nagon tydlig
uppfattning om det svenska samhallstyret. Anseendet for
Sveriges samhallsstyre ar sarskilt starkt i Tyskland — dar

®

Vetenskap & Teknologi
Képa varor/tjanster

Nutida kuitur

Valkomnande

intar Sverige plats 1. Indien rankar Sverige lagst i denna
kategori — plats 12.

Immigration/investering
Sveriges placering 2020: 5 (+1)

Underkategorier: utbildad befolkning; investera i foretag; bo och
leva; livskvalitet; samt jamlikt samhélle

Sveriges hogsta placering 2020: Jamlikt samhalle (2)
Sveriges lagsta placering 2020: Utbildad befolkning (8),
investera i foretag (8)

Sverige har stigit en placering i kategorin
Immigration/investering jamfort med 2019 och tre
placeringar jamfort med 2010. | Tyskland ger man Sverige
hogst placering — plats 3. Indien &r det land som rankar
Sverige l&gst, ndmligen plats 13. Sverige associeras
primart med begreppen modernt (37 %), framéttankande
(33 %), utvecklande (22 %) och ambitiost (21 %).
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Befolkning
Sveriges placering 2020: 8 (-3)
Underkategorier: nara van; valkomnande; anstallningsbarhet

Sveriges hdgsta placering 2020: Anstéllningsbarhet (6) och
valkomnande (6)
Sveriges lagsta placering 2020: Nara van (11)

Sverige har tappat tre placeringar i kategorin Befolkning
jamfort med 2019. Det &r den stdrsta forandringen for
Sverige i 2020 ars matning. Tappet utgor ett trendbrott mot
senaste arens avancemang inom kategorin. De lander som
numera placerar sig hégre &n Sverige ar Nya Zeeland och
Schweiz. Nagra tydliga skillnader i vad man associerar
med svenskar framgar dock inte utan svenskar ses liksom
tidigare som hart arbetande (33 %), skickliga (30 %),
arliga (30 %) och toleranta (24 %). Anseendet for svenskar
ar hogst i Tyskland (plats 2) och l&gst i Egypten, Indien
och Storbritannien (14:e plats).

Export
Sveriges placering 2020: 8 (+/-0)

Underkategorier: bidrag inom vetenskap och teknologi;
uppfattningen om landets produkter och tjanster; kreativ plats

Sveriges hogsta placering 2020: Kreativ plats (8)
Sveriges lagsta placering 2020: Bidrag inom vetenskap och
teknologi (10)

Uppfattningen om Sverige i kategorin Export har varit
stabil sedan 2010. Aven om respondenternas bedémning
(score) av Sverige ar nagot lagre jamfort med 2019 sé &r
Sveriges placering oforédndrad. N&r respondenterna anger
vilka varor och tjanster de framst associerar med Sverige
ar dessa, likt tidigare, hogteknologiska produkter (30 %),
bilindustrin (23 %) och livsmedel (20 %). Sveriges
anseende vad géller export ar hégst i Tyskland (plats 4)
och lagst i Indien (plats 17).

Turism
Sveriges placering 2020: 14 (-1)

Underkategorier: historiska byggnader; levande stader; énskan
att besoka givet inga finansiella begransningar; vacker natur

Sveriges hogsta placering 2020: Vacker natur (9)
Sveriges lagsta placering 2020: Historiska byggnader (22)

Sverige rankas nagot lagre jamfort med 2019 inom
kategorin Turism, och Sverige 4r darmed tillbaka pa
samma placering som i métningen 2011. Det &r i
underkategorin historiska byggnader som Sverige nu far en
lagre placering (-1). Sverige som turistnation associeras
fortsatt priméart med begreppen avslappnande (30 %),
fascinerande (29 %), l&rorikt (26 %) och spannande (24
%). Det land som Sveriges som turistnation har hdgst
anseende i &r Kina (plats 4), och lagst anseende har
Sverige i Egypten (plats 20).

Kultur
Sveriges placering 2020: 15 (-1)

Underkategorier: rikt kulturarv; prestationer inom sport; nutida
kultur

Sveriges hogsta placering 2020: Samtida kultur (10)
Sveriges lagsta placering 2020: Kulturarv (19)

Kultur ar det omrade dar Sverige rankas lagst (plats 15).
Jamfort med 2019 har Sverige tappat en placering for tva
av de tre indikatorerna: kulturarv och sport. Svensk kultur
forknippas likt 2019 oftast med modern design (30 %),
museer (29 %) och musik (23 %). Svensk kultur rankas
hdgst av respondenter i Kanada respektive Tyskland (plats
11) och lagst av respondenter i Sydafrika (plats 25).
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Kannedom och installning till

Sverige

I foregaende avsnitt redovisas hur respondenterna i de 20
undersokta landerna ser pa andra lander inom sex
évergripande omraden. | foljande avsnitt presenteras i
vilken utstrackning respondenterna anser att de kanner till
Sverige och huruvida man har en fordelaktig bild av
Sverige.

Sverige ar relativt valkant i varlden

Givet Sveriges storlek &r Sverige relativt ként i omvarlden.
Drygt tva tredjedelar av respondenterna (67 %) uppger att
de kénner till Sverige medan 31 % anger att de endast
kanner till Sverige till namnet.5 En valdigt liten andel, 2
%, av respondenterna, uppger att de inte alls hort talas om
Sverige. Av respondenterna anger var tredje att de &r
bekanta eller mycket bekanta med Sverige. Andelen
respondenter som kanner till Sverige forefaller vara stabil
dver tid, da 65 % av respondenterna ar 2010 angav att de
kanner till Sverige, och andelen &r 2019 var 66 %. Aren
déremellan sker inga stora forandringar vad galler
k&nnedom om Sverige.

Hogst andel respondenter som anger att de har
kidnnedom om Sverige (motsvarande svarsalternativen “har
viss kunskap”, “kénner till” eller “kanner mycket vél till
Sverige”) dr i Ryssland (85 %), Polen (77 %) och Kina (75
%) foljt av respondenter i Italien (74 %), Indien och
Tyskland (bada 73 %). De lander dar lagst andel uppgett
motsvarande svarsalternativ ar i Japan (42 %) och
Frankrike (47 %). | resterande lander dr andelen
respondenter som har viss kunskap, k&nner till eller k&nner
mycket val till Sverige mellan 54 % och 72 %. | detta

5 Med kénnedom avses att respondenten har svarat att denne antingen har viss
kunskap om, kanner till eller kdnner mycket vél till Sverige. Respondenterna
anger deras upplevda kdnnedom, snarare &n faktiska kunskap om Sverige.

sammanhang dr det vart att notera att de nordiska
grannléanderna inte finns med som panellander.

En majoritet har en fordelaktig bild av
Sverige

P4 ett 6vergripande plan uppger 63 % av respondenterna
att de har en fordelaktig bild av Sverige. Det &r strax dver
genomsnittet pd 60 % av respondenterna som uppger att de
har en fordelaktig bild av ett visst givet land. Storst andel
respondenter som har en fordelaktig bild av Sverige ar i
Ryssland, dér 76 % anger att de har en fordelaktig bild av
Sverige. Lagst andelar som har en fordelaktig bild av
Sverige aterfinns i Japan (41 %), Sydkorea (53 %) och
Turkiet (55 %).

Pa en sjugradig skala dar vardet 1 motsvarar en icke
fordelaktig bild av ett land och vérdet 7 motsvarar en
mycket fordelaktig bild, ger respondenterna Sverige ett
varde pa 5,07. Det &r en viss tillbakagang fran féregaende
ar, da respondenterna gav Sverige vardet 5,13. Det ligger
dock 6ver genomsnittet for dvriga europeiska lander som
ingar i undersokningen (4,80) och motsvarar att Sverige
placeras pa plats 10 av 50 jamforda lander nar det galler i
vilken utstréckning respondenter har en fordelaktig bild av
ett land.

Mest fordelaktig bild av Sverige har respondenterna i
Ryssland (5,59), Brasilien (5,27) och Argentina (5,25),
foljt av Mexiko (5,19), Egypten (5,17) och Tyskland
(5,15). Minst fordelaktig bild av Sverige har
respondenterna i Japan (4,57) och Turkiet (4,72). Bilden
av Sverige ar mer fordelaktig (5,07) jamfort med det
globala genomsnittet for samtliga I&nder (4,55).
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Figur 3: Relation mellan k&nnedom om Sverige och en foérdelaktig bild av Sverige.

Relationen mellan kAnnedom och fordelaktig
bild

Liksom tidigare &r visar resultaten av NBI 2020 en tydlig
koppling mellan respondenternas kdnnedom om Sverige
och hur fordelaktig bild av Sverige respondenterna har.
Generellt kan sdgas att ju hdgre kdnnedom respondenten
har om Sverige desto mer fordelaktig ar respondentens bild
av Sverige.

Av de som har mycket lite kunskap om Sverige, uppger
40 % av respondenterna att de har en fordelaktig bild av
Sverige. Motsvarande andel bland respondenter som ar
mycket bekanta med Sverige ar 85 %.

Erfarenhet av Sverige

Omkring var femte respondent, 18 %, uppger att de har
egen erfarenhet av Sverige genom att ha besokt landet
antingen som turist eller genom sitt arbete. Av dessa &r det
14 % som uppger att de besokt Sverige som turist och 6 %

som uppger att de besokt Sverige i arbetet. Respondenter
fran Indien, Tyskland och Polen &r de som i storst
utstrackning uppger att de besokt Sverige som turist eller
genom arbetet.

En annan aspekt av egen erfarenhet av ett land som
undersoks i NBI handlar om i vilken utstrdckning som
respondenter har képt produkter eller besdkt webbsidor
fran ett visst land. For Sveriges del ar det 40 % av
respondenterna som uppger att de antingen har kdpt en
produkt eller besokt en webbsida fran Sverige.

Respondenternas egen erfarenhet av Sverige, sett till att
ha besokt landet vilket uppges av 18 % eller ha kdpt varor
eller besokt webbsidor fran Sverige, vilket 40 % av
respondenterna uppger, innebdr endast mindre
forandringar fran foregaende ar. Respondenternas egen
erfarenhet av Sverige, sett till att ha besokt landet, kdpt
svenska varor eller besokt webbsidor fran Sverige, ligger i
linje med resultaten 2019.
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Halsokrisers inverkan pa
nationsvarumarken

I NBI 2020 stalldes sarskilda fragor om landers
hantering av halsokriser som COVID-19. Respondenterna
har bedémt hur de 50 jamférda l&nderna hanterar
hélsokriser och hur trygga de kanner sig med att besoka
dessa lander inom det narmaste aret samt fem ar framaver.

Tyskland &r det land som rankas hogst nar
respondenterna tillfragas om olika landers hantering av
hélsokriser. Darefter placerar sig Kanada, Nya Zeeland,
Schweiz och Japan. De lander som rankas l&gst ar Mexiko,
Nigeria, Indien, Brasilien och USA. Sverige rankas pa 15:e
plats av 50 lander nér det galler hanteringen av hélsokriser.

I genomsnitt har 40 % av respondenterna en positiv syn
pa Sveriges hantering av halsokriser medan 43 % &r
neutrala. Omkring 17 % &r negativa till Sveriges hantering.
De lander dér hogst andel respondenter &r positiva till
Sveriges hantering ar i Indien, Egypten och Kina. I Japan,
Italien, Tyskland och Frankrike &r det I4gst andel som &r
positiva till Sveriges hantering.

Resultaten visar att det finns en samvariation mellan
uppfattningen om hur lander hanterar hélsokriser och

viljan att besoka ett land under de narmaste aren. Ju mer
positivt installd man é&r till landets hantering av
halsokriser, desto mer positivt installd & man till att
besoka landet inom fem 4r.

Tyskland &r det land som rankas hégst nér
respondenterna tillfrdgas om hur trygga de kéanner sig med
att aka till landet, baserat pa landets hantering av
hélsokriser. Darefter placerar sig Schweiz, Kanada, Nya
Zeeland och Japan. Sverige rankas pa 10:e plats av 50
lander néar det géller hur trygg man kanner sig att resa till
landet, baserat pa landets hantering av halsokriser.

42 % kanner sig trygga med att resa till Sverige baserat
pa hur man upplever att landet har hanterat halsokriser. 37
% ar neutralt installda och 21,5 % uppger att de kénner sig
mindre trygga med att resa till Sverige baserat pa hur
landet hanterar halsokriser. Storst andel respondenter som
kénner sig trygga med att bestka Sverige ar i Kina (63 %),
Indien (63 %) och Egypten (57 %). | Tyskland och
Frankrike uppger cirka 30 % av respondenterna att de
ké&nner sig trygga med att besoka Sverige.

Land Rank Andel positiva Andel neutrala Andel negativa (1-3) Net score (a_ndel positiva —
(5-7) 4 andel negativa)
Tyskland 1 53,2% 36,4% 10,4% 42,8%
Kanada 2 49,3% 41,5% 9,2% 40,1%
Nya Zeeland 3 47,7% 43,4% 8,9% 38,8%
Schweiz 4 44,6% 46,5% 8,9% 35,7%
Japan 5 48,9% 36,7% 14,4% 34,5%
Sverige 15 39,7% 43,4% 16,9% 22,8%
Mexiko 46 19,6% 50,4% 29,9% -10,4%
Nigeria 47 17,5% 52,9% 29,6% -12,1%
Indien 48 20,1% 45,2% 34,7% -14,6%
Brasilien 49 18,9% 37,4% 43,7% -24,8%
USA 50 25% 23,6% 51,4% -26,4%

Figur 4: Andel som &r positivt, negativt eller neutralt installda till olika landers hantering av halsokriser. Rankingen &r baserad pa differensen mellan andelen positiva

och andelen negativa.
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Slutsats

Anholt-1psos Nation Brands Index (NBI) 2020 bekraftar
att bilden av Sverige hos en uppkopplad allménhet i de
lander som ingdr i studien ar stabil 6ver tid. Sverige
innehar fortséttningsvis plats 9 av de 50 l&nder nar
malgruppen bedémer olika aspekter av nationsvarumarket.
D4 nagra av varldens mest tongivande och ekonomiskt
starka lander aterfinns bland topp 10-landerna indikerar
detta att varumarket Sverige star sig starkt utomlands. Likt
tidigare ar &r det fortsatt framfor allt det svenska
samhéllstyret som &r den drivande faktorn bakom den goda
Sverigebilden. Sveriges samhallsstyre uppfattas som arligt
och kompetent styrt och att svenska medborgares
rattigheter respekteras. Sveriges bidrag internationellt i
olika fragor &r ocksa viktiga for en positiv bild av landet.
Det avser bidrag till det internationella klimatarbetet, till
att motverka fattigdom globalt och arbetet fér en mer
fredlig och saker vérld.

Alla nationsvarumérken har olika styrkor. Férutom att ha
ett starkt samhéllsstyre uppfattas Sverige vara en attraktiv
plats att bo och leva p4, ett land med hdg livskvalitet for
sina medborgare och ett land som &r jamlikt. Svenskar
upplevs som vélkomnande och anstéllningsbara. Sveriges
relativa svagheter finns inom kultur och turism dér
malgruppen rankar Sverige pa plats 15 respektive 14.

Bilden av ett land kan forédndras. Exempelvis toppade
USA NBI 2009 och har allt sedan 2016 gradvis fallit i
rankingen. USA:s tapp sammanfaller med att Donald J.
Trump blev vald till president. Aven under 2005-2006, da
NBI genomférdes som kvartalsrapporter, tappade
Danmark stort i lander som Egypten och Turkiet, nagot
som sammanfaller med Jyllands-Postens publicering av de
sa kallade Muhammedkarikatyrerna 2005. Grundaren av
NBI, Simon Anholt, argumenterar for att uppfattningen om
andra lander &r ndra kopplad till hur l&nder agerar
internationellt och mindre utstrackning kopplad till
nationella handelser eller angeldgenheter.

| &rets rankning hamnar samma lander som tidigare ar
bland topp-10. USA och Frankrike tappar mest och
Storbritannien tar nagra placeringar. Sverige behaller sin
niondeplacering. Tittar man bortom tio-i-topp-landerna &r
det Kina som tappar flest placeringar i arets undersokning,
frén plats 23 till plats 35. Betraktar man det varde olika

lander far tycks ett 6vergripande monster vara att
respondenterna generellt ger andra lander lagre vérde i ar
an i de senaste arens studier. En tolkning &r att det speglar
situationen i vérlden — mitt i en pandemi — nér man ser mer
till sitt eget land &n till andra lander.

Det gar inte i denna undersokning att se att Sveriges
hantering av coronapandemin har paverkat bilden av
Sverige hos en uppkopplad allménhet i andra lander. SI har
under 2020 foljt rapporteringen om Sverige och COVID-
19 och noterar att antalet nyhetsartiklar och djupa
reportage som behandlar Sveriges coronastrategi har varit
omfattande, och periodvis kritisk. N&r respondenterna
tillfragas om landernas hantering av halsokriser sésom
COVID-19 intar Sverige plats 15 av 50. Hér noterar Sl att
lander ndrmare Sverige ger Sverige lagre varden an lander
l&ngre bort, exempelvis Tyskland. Vi kan dock inte se
samma maonster i det totala utfallet av NBI. Har rankas
Sverige fortsatt hogt av lander som ligger geografiskt néra
— och allra starkast &r Sveriges varumérke i Tyskland.



