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FOrord

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 fértroendeingivande. Ett starkt nationsvarumarke — eller
en positiv uppfattning om ett land — férbéattrar landets
mojligheter bade vad géller handel och turism, och
diplomatiska och kulturella relationer med andra lander. Hur
ett land uppfattas kan &ven bidra till att attrahera
investeringar och internationella talanger.

Svenska institutet (SI) arbetar for att 6ka intresset och
starka fortroendet for Sverige utomlands. Vart uppdrag ar att
satta Sverige pa kartan och tillsammans med andra aktGrer
varlden Gver bidra till en hallbar global utveckling. Ett av
Sl:s huvuduppdrag handlar om att folja och analysera hur
Sverige uppfattas utomlands. | uppdraget ingar att
understka Sverigebilden i olika delar av vérlden. | den har
rapporten tittar vi narmare pa resultaten i Anholt-1psos
Nation Brands Index (NBI) 2021. Det &r en arlig
undersékning som mater styrkan i 60 landers
nationsvarumérken.

Sverige rankas pa plats nio i arets undersokning och finns
darmed &terigen med bland de tio lander som rankas hogst.
Att Sverige sedan studien forst genomférdes 2008 alltid
varit ett av de tio lander som rankas hogst pekar mot ett
stabilt och starkt varumarke. Ett annat viktigt resultat &r att
manga lander och sarskilt de pa tio-i-topp-listan
genomgaende far hogre poang an forra aret. Detta kan tolkas
som att det generellt finns en mer positiv installning till
andra lander. Precis som tidigare ar utgor det svenska
samhallsstyret en viktig del i bilden av Sverige.

Stockholm, 20 oktober 2021

Sofia Bard
Chef, Enheten for Sverigebildsanalys, Svenska institutet



Sammanfattning

I den hér rapporten presenteras resultat och insikter fran
Anholt-Ipsos Nation Brands Index (NBI). NBI ar en arlig
undersékning som genomfors i 20 l1ander och som ger svar

pé hur cirka 60 000 respondenter i dessa lander bedémer och

rankar totalt 60 lander, daribland Sverige.! Resultaten i
korthet for 2021 &r:

Tyskland bibehaller forstaplatsen. Samma lander finns
bland de tio starkaste nationsvarumérkena under 2021
som under 2020. Samtliga lander bland de tio framst
rankade far en hogre poang 2021 an 2020. Men vissa
mindre rorelser i rankningen av de tio framsta kan
noteras. Bland annat har Kanada och Japan stigit varsin
position och rankas nu pa plats tva respektive tre.
Storbritannien har sjunkit tre placeringar och rankas nu
pa plats fem.

Sverige rankas pa plats nio av 60 lander. Sedan indexet
forst presenterades har Sverige rankats bland de tio
framsta landerna. Sverige ingdr fortsatt bland de tio
framsta tillsammans med nagra av varldens storsta
ekonomier.

Alla lander rankar Sverige bland topp 13. Sverige rankas

hogst av respondenter i Tyskland och Ryssland (bada

1 Fram till 2020 svarade 20 000 respondenter i 20 lander pa fragor om 50 lander.

plats 3), foljt av Kanada (plats 4), Frankrike (plats 5),
Kina (plats 6) och Turkiet (plats 7). Lagst rankas Sverige
av respondenter i Indien, Saudiarabien och Sydafrika
(plats 13).

Det svenska samhéllsstyret ar en viktig del i

Sverigebilden. Likt tidigare ar rankas det svenska
samhallsstyret sarskilt hdgt. Sveriges arbete for att
skydda miljoé och klimat &r séarskilt betydelsefullt for
Sveriges rankning, tillsammans med det internationella
arbetet for fred och sakerhet samt arbetet med att
reducera global fattigdom.

Givet kdnnedomen om Sverige &r varumarket starkt.

Sverige rankas pa plats 19 av 60 lander avseende hur val
man kanner till landet. Drygt tva tredjedelar (70 procent)
av respondenterna uppger att de kanner till Sverige vél,
mycket vél eller att de har viss kunskap om landet. 68
procent av respondenterna uppger att de har en
fordelaktig bild av Sverige vilket ger Sverige plats 9 av
60 i rankningen.



English summary

This report presents the results and insights from the 2021
Anholt-Ipsos 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 60
countries. The results of the 2021 NBI survey in short:

countries in which respondents rank Sweden the lowest
are India, Saudi Arabia, and South Africa (all 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

Germany is still the highest ranked country. Compared to
2020, the same countries are among ten highest ranked in

2021 and have a higher score in 2021 compared to the
previous year. A few smaller changes can be noted
among the ten most highly ranked countries. Both
Canada and Japan have risen one position and rank
second and third, respectively. The United Kingdom has
decreased three positions and ranks fifth.

Sweden ranks ninth of 60 countries. Sweden remains

among the top ten most highly ranked countries together
with some of the world largest economies.

Sweden among the top 13 in all countries. Sweden is

ranked the highest by respondents in Germany and Russia
(both 3), followed by Canada (4™ and France (5""). The

respect to international peace and security and in
reducing world poverty.

Given the knowledge about Sweden, Sweden’s nation

brand is strong. Sweden ranks 19 out of 60 countries
regarding the extent to which respondents are familiar
with the country. Just over two thirds (70 percent) of
respondents claim that they are familiar, very familiar or
have certain knowledge about Sweden. 68 percent of
respondents claim to have a favorable perception of
Sweden, which corresponds to Sweden ranking nine of
60 countries.



Nation Brands

Anholt-Ipsos Nation Brands Index (NBI) &r en arlig
understkning som méter styrkan i 60 olika l&nders
nationsvarumarken. Respondenterna utgors av cirka 60
000 “globala medborgare™, dvs personer som &r
uppkopplade mot internet. Undersékningen har genomforts
sedan 2008 och visar manniskors uppfattningar om andra
lander. De langa tidsserierna gor det mojligt att folja
forandringar i hur Sverige uppfattas hos en allménhet i
andra lander Gver tid.

Genom webbenkater tillfragas respondenter i 20 lander
hur de uppfattar 60 lander inom kategorierna export,
samhéllsstyre, kultur, befolkning, turism respektive
immigration och investeringar.

Tabell 1 listar de l&nder som rankas hdgst 2021:

Rank Land

1 Tyskland
2 Kanada

3 Japan

4 Italien

5 Storbritannien
6 Frankrike
7 Schweiz
8 USA

9 Sverige
10 Australien

Tabell 1. De tio hogst rankade landerna i NBI 2021.

2 Podng och rankning for 2020 &rs NBI &r korrigerade i forhallande till de data som
presenterades i Anholt-1psos pressmeddelande for NBI 2020. 2020 ars poang och
rankning beraknades felaktigt baserat pa 22 panellander istallet for de 20
panelldnder som anvénds for jamforbarhet dver tid. Denna korrigering resulterar i
mindre férandringar med mindre &n en poang, liksom nagra korrigeringar avseende
rankning.

Index 2021

Samma lander fanns med dven pé topp-tio-listan 2020
men nagra mindre inbordes forandringar har skett i
position och rankas nu pa plats tva respektive tre, medan
Storbritannien sjunkit tre placeringar till plats fem.

Sveriges nationsvarumarke &r starkt. 2021 rankas
Sverige pa plats 9, trots hdgre poang ar det en placering
lagre &n 2020, men ater pa 2019 ars niva. Sedan NBI
lanserades 2008 har Sverige legat bland de tio frdmsta av
de lander som ingar i undersokningen. Bland de 6vriga
landerna som rankas som de tio framsta aterfinns nagra av
vérldens stdrsta ekonomier.

Intressant att notera i arets resultat ar att Sverige, precis
som manga andra lander, och sarskilt de inom topp tio, far
hogre poang 2021 an 2020. 2021 far Sverige sammantaget
69,04 poang, vilket ar en tydlig forbattring fran foregaende
ar da Sveriges poang var 65,83.

Metod

Undersokningen Anholt-Ipsos-Nation Brands Index (NBI)
genomfdrs av undersékningsfdretaget 1psos och har utforts
med en liknande metod sedan 2008 vad géller urval av
lander och fragor. Fran 2021 svarar cirka 60 000
respondenter i 20 lander pa fragor om 60 lander.
Datainsamlingen &r gjord i augusti 2021. De 20
panelldnderna &r Argentina, Australien, Brasilien,
Frankrike, Indien, Italien, Japan, Kanada, Kina, Mexiko,
Polen, Ryssland, Saudiarabien, Storbritannien, Sverige,
Sydafrika, Sydkorea, Turkiet, Tyskland och USA.
Panellanderna avser att spegla lander med en politisk och
ekonomisk betydelse fér global geopolitik och fléden av
handel, investeringar, turism och personer. For att gora
studien global har hansyn tagits till regional representation
och, i viss utstréckning, skillnader i politiska och
ekonomiska system. Urvalet av respondenter bestar av det
Ipsos kallar ’globala medborgare” (’global citizens™) och
ska reflektera den del av landernas befolkning som &r
uppkopplad mot internet. En representativitet utifran

2020 var foljande lander de tio hogst rankade i NBI: (1) Tyskland, (2)
Storbritannien, (3) Kanada, (4) Japan, (5) Frankrike, (6) Italien, (7) Schweiz, (8)
Sverige, (9) Australien och (10) USA.

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



panellandets demografi som élder, kén och utbildningsniva
har efterstravats.

Respondenterna svarar pa fragor om uppfattningen av
l&nder inom sex kategorier: export, samhallsstyre, kultur,
befolkning, turism respektive immigration och
investeringar. Alla frgor besvaras genom att respondenten
pa en fem- eller sjugradig skala anger i vilken grad denne
héller med eller inte om pastaendet i fragorna.
Respondenterna far dven utifran forvalda begrepp ange vad
de associerar med ovanstdende kategorier. | studien stalls
aven fragor om kdnnedomen om lander ("familiarity™).
Fragorna redovisas i dataunderlaget med en poang och en
rankning dar linderna jamfors. Slutligen végs fragorna
inom kategorierna samman till en rankning per de sex
kategorierna och resultatet blir en 6vergripande
sammanvégd rankning for styrkan i respektive
nationsvarumérke.

Sambhallsstyre

Kategorin samhallsstyre inkluderar frdgor om landets styre &r
kompetent och &arligt respektive respekterar medborgarnas
rattigheter och behandlar dem rattvist; om landet beter sig
ansvarsfullt for internationell fred och sakerhet, for att skydda
milj6 och klimat, respektive for att hjélpa till att reducera
fattigdom i vérlden.

Immigration och investeringar

Kategorin immigration och investeringar inkluderar fragor om
viljan att arbeta och bo i landet, att studera i landet respektive
att investera i féretag i landet; jamlikhet i landets samhélle;
samt hur livskvaliteten i landet upplevs.

Befolkning

Kategorin befolkning inkluderar fragor som handlar om huruvida
man vill ha ndgon fran landet som en nara van, om man tror att
man skulle kanna sig valkommen i landet samt om man kan
tanka sig att anstélla valutbildade personer fran landet.

Export

Kategorin export inkluderar fragor som handlar om huruvida
man skulle kanna sig bra om man képer produkter fran landet,
landets bidrag till innovation inom vetenskap och teknologi samt
landet som en kreativ plats med idéer i framkant och nya
tankesatt.

Turism

Kategorin turism handlar om ifall man skulle vilja bestka landet
om pengar inte var en faktor, om landet har en vacker natur,
historiska byggnader och monument; samt om landets stader
uppfattas erbjuda livfullt stadsliv och urbana attraktioner.

Kultur

Kategorin kultur inkluderar frAgor om landets kulturarv; samtida
kultur inom musik, film, konst och litteratur; samt hur landet
uppfattas prestera inom sport



Resultat for Sverige
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Figur 1: Hur allmanheten i andra lander rankar Sverige i Nation Brands Index ar 2020 respektive ar 2021. 2020 rankades 50 lander och 2021 rankas 60 lander.
Notera att en lagre stapel motsvarar en hdgre rankning i NBI.
* Saudiarabien &r nytt som panelland for &r 2021 varfor jamforbara data for ar 2020 inte finns.

2021 rankas Sverige pa plats 9 av 60 lander. Sverige har Sverige ar tamligen stabil. Jamfort med foregaende ar sker
sedan studien startade 2008 rankat pa plats 8-10.4 storst positiv forandring av Sveriges rankning i Ryssland,
Hogst rankas Sverige av respondenter i Tyskland och Kanada, Sydkorea och Turkiet (samtliga stiger fyra
Ryssland (plats 3) foljt av Kanada (plats 4), Frankrike placeringar), Kina (stiger tre placeringar) och Mexiko
(plats 5), Kina (plats 6) och Turkiet (plats 7). Lagst rankas (stiger tva placeringar). Storst forsamring av Sveriges
Sverige av respondenter i Indien (15), Saudiarabien (13) rankning har skett i Australien (sjunkit tre placeringar) och
och Sydafrika (13). Foréndringarna i Sveriges rankning Brasilien (sjunkit tva placeringar). Sett till poang har
dver tid ar mestadels sma, vilket indikerar att bilden av Sveriges anseende forbattrats i samtliga lander.

4 Se Figur 3. Sveriges placering i NBI 6ver tid for ren 2008-2021
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Figur 2: Sveriges placering i de sex kategorierna i NBI 2021. Sveriges rankning inom respektive kategori av 60 jamforda lander anges inom parentes.

Den framsta styrkan i Sveriges nationsvarumarke aterfinns
inom kategorin samhallsstyre. 2021 hibehaller Sverige
plats 3 (3).% Sverige stiger en placering jamfort med
foregaende ar inom kategorin immigration och
investeringar till plats 4 (5). Den storsta forandringen i
Sveriges rankning sett till enskild kategori ar inom
kategorin befolkning dar Sverige 2021 stiger med tre
placeringar jamfort med foregaende ar till plats 5 (8). Sett
till podng har Sveriges anseende forbéttrats inom samtliga
kategorier.

| foljande avsnitt presenteras resultaten for Sverige for
de olika kategorierna i NBI mer ingdende.

Samhallsstyre
Sveriges placering 2021: 3 (+/-0)

Sveriges placering i kategorins underliggande indikatorer:

. Kompetent och &rligt styrt: 5 (-1)
Respekt for befolkningens réttigheter: 3 (+1)
Bidrag till internationell fred och sékerhet: 3 (+/-0)
Bidrag till att skydda miljé och klimat: 1 (+1)
Bidrag till att reducera global fattigdom: 3 (+/-0)

Sverige har en sarskild styrka inom omréadet samhéllsstyre
och rankas bland de fem frdmsta inom samtliga
indikatorer. Sverige toppar aterigen listan, tillsammans
med Schweiz, nér det handlar om hur vl landet uppfattas
bidra till att skydda miljé och klimat. Nar respondenterna
anger vilka adjektiv de framst associerar med det svenska
samhallsstyret ar det tillforlitligt (39 procent), palitligt (37

5 Jamforelse mot 2020 i parentes i detta avsnitt

procent), betryggande (31 procent) och transparent (25
procent).

Anseendet for Sveriges samhéllsstyre &r sérskilt starkt i
Frankrike (plats 1), respektive Tyskland och Ryssland
(bada plats 2). Indien och Saudiarabien rankar Sverige
lagst i denna kategori (plats 11 respektive 15).

Immigration och investeringar
Sveriges placering 2021: 4 (+1)

Sveriges placering i kategorins underliggande indikatorer:
. Befolkningens utbildning: 7 (+1)

Intresse for att investera i landets foretag: 7 (+1)

Intressant som plats for att leva och bo: 6 (+1)

Upplevd livskvalitet: 3 (+1)

Jamlikhet i samhallet: 2 (+/-0)

Sverige har, for andra ret i rad, stigit en placering i
kategorin immigration och investeringar. Drivande for
Sveriges placering ar uppfattningen om Sverige som ett
land med hdg livskvalitet och ett jamlikt samhalle. |
Kanada ger man Sverige hogst placering (plats 2), och i
Polen respektive Ryssland rankas Sverige pa plats 3.
Saudiarabien och Indien &r de lander som rankar Sverige
lagst (bada plats 13).

Sverige associeras primart med begreppen modernt (42
procent), framattankande (38 procent), utvecklande (26
procent) och ambitidst (27 procent).



Befolkning
Sveriges placering 2021: 5 (+3)

Sveriges placering i kategorins underliggande indikatorer:
e Vil ha en person fran landet som nara van: 8 (+3)
. Befolkningen ar valkomnande: 6 (+/-0)
e  Personer fran landets anstéllningsbarhet: 7 (-1)

Sveriges placering har férbattrats tre positioner i kategorin
befolkning jamfort med 2020. Sett till placering utgdr detta
den storsta forandringen for Sverige i 2021 ars matning.
Nagra tydliga skillnader i vad man associerar med
svenskar framgar dock inte. Svenskar ses liksom tidigare
som hart arbetande (36 procent), skickliga (34 procent),
arliga (33 procent) och toleranta (28 procent).

Svenskars anseende ar hogst i Tyskland (plats 3),
Frankrike och Kanada (bada plats 5), och lagst i Sydafrika
(plats 16) och Polen (plats 20).

Export
Sveriges placering 2021: 8 (+/-0)

Sveriges placering i kategorins underliggande indikatorer:
. Bidrag inom vetenskap och teknologi: 10 (+/-0)
. Uppfattningen om landets produkter: 9 (+/-0)
. Landet ar en kreativ plats: 7 (+1)

Uppfattningen om Sverige i kategorin export har varit
stabil sedan 2010. Sveriges placering &r oférandrad jamfort
med foregaende ar. Nar respondenterna anger vilka varor
och tjanster de framst associerar med Sverige ar dessa, likt
tidigare, hégteknologiska produkter (33 procent),
bilindustri (26 procent) och livsmedel (23 procent).
Sveriges anseende vad géller export ar hogst i
Tyskland (plats 5) och Kanada (plats 6), och lagst i
Brasilien och Mexiko (bada plats 11) respektive Indien
(plats 15).

Turism

Sveriges placering 2021: 13 (+1)

Sveriges placering i kategorins underliggande indikatorer:
. Landet har historiska byggnader: 23 (-1)
. Landet har levande stader: 15 (+/-0)
e  Onskan att bestka landet om inga finansiella
begrénsningar fanns: 8 (+2)
e Landets har vacker natur: 10 (-1)

Sverige rankas en placering hogre 2021 inom kategorin
turism jamfort med 2020. Den storsta forandringen finns
inom indikatorn som handlar om att besoka Sverige om
pengar inte var ett hinder. Sverige som turistnation
associeras fortsatt primart med begreppen fascinerande (34
procent), avslappnande (33 procent), larorikt (30 procent)
och spannande (28 procent).

Det land som rankar Sverige som turistnation hdgst &r
Kina (plats 6) foljt av Ryssland (plats 9), och de som
rankar Sverige lagst ar Storbritannien (plats 19) och
Sydafrika (20).

Kultur

Sveriges placering 2021: 14 (+/-0)

Sveriges placering i kategorins underliggande indikatorer
. Rikt kulturarv: 18 (+1)
. Prestationer inom sport: 15 (+/-0)
. Samtida kultur: 10 (+1)

Kultur &r den kategori dar Sverige far lagst rankning
relativt andra kategorier. Sverige rankas pa plats 14, vilket
ar samma plats som aret innan. Svensk kultur forknippas
likt 2020 oftast med modern design (34 procent), museer
(32 procent), musik (27 procent) och film (25 procent).

Svensk kultur rankas hdgst av respondenter i Tyskland
(plats 9) respektive Kanada och Ryssland (bada plats 10),
och l&gst av respondenter i Sydafrika och Storbritannien
(bada plats 23) respektive Saudiarabien (29).
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Kannedom, erfarenhet och
uppfattning om Sverige

| foljande avsnitt presenteras i vilken utstrackning
respondenterna anser att de k&nner till Sverige och
huruvida de har en fordelaktig bild av Sverige.

Kannedom om Sverige

Drygt tva tredjedelar av respondenterna (70 procent)
uppger att de kanner till Sverige.® Andelen respondenter
som kanner till Sverige forefaller ha okat nagot Gver tid da
65 procent av respondenterna ar 2010 angav att de kanner
till Sverige, och andelen ar 2020 var 675 procent.

Hogst andel respondenter som anger att de har
kéannedom om Sverige’ finns i Polen (87 procent), Indien
(84 procent), Ryssland (81 procent) foljt av respondenter i
Tyskland (77 procent), Kina (75 procent), Australien och
Saudiarabien (bada 74 procent). De lander med lagst andel
respondenter som uppgett motsvarande svarsalternativ ar
Japan (50,5 procent) och Frankrike (47 procent). Vart att
notera &r att de nordiska grannléanderna inte finns med som
panellander.

Erfarenhet av Sverige

Knappt var femte respondent (23 procent) uppger att de
har egen erfarenhet av Sverige genom att ha besokt landet
som turist eller genom sitt arbete. Av respondenterna
uppger 16 procent att de besokt Sverige som turist medan
9 procent besokt Sverige i arbetet.

6 Med kannedom avses att respondenten har svarat att denne antingen har viss
kunskap om, kanner till eller kdnner mycket val till Sverige. Respondenterna
anger deras upplevda k&nnedom, snarare &n faktiska kunskap om Sverige.

Ytterligare en aspekt av respondenternas erfarenhet av
ett land som undersoks i NBI handlar om i vilken
utstrackning respondenter kopt produkter eller besokt
webbsidor frn ett visst land. For Sveriges del anger 48
procent av respondenterna att de antingen kopt en produkt
eller besokt en webbsida fran Sverige.

Uppfattning om Sverige

Sammantaget uppger 68 procent av respondenterna att de
har en fordelaktig bild av Sverige. Hogst andel
respondenter med en fordelaktig bild av Sverige finns i
Indien och i Ryssland (omkring 80 procent). Lagst andel
med en fordelaktig bild av Sverige aterfinns bland
respondenter i USA och Sydkorea (bada 60 procent) och
Japan (45 procent).

Pa en sjugradig skala dar vardet 1 motsvarar
svarsalternativet “en icke fordelaktig bild av ett land” och
vardet 7 svarsalternativet en mycket fordelaktig bild” ges
Sverige sammanfattningsvis vardet 5,25 vilket kan
jamforas med vardet 5,08 ar 2020. | 2021 ars rankning
motsvarar detta att Sverige placerar sig pa en delad
femteplats tillsammans med Tyskland av 60 jamforda
lander avseende i vilken utstrackning respondenter har en
fordelaktig bild av ett land.

7 Motsvarande svarsalternativen “har viss kunskap”, “kinner till” eller "kénner
mycket vl till Sverige”
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Sammanfattande
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Figur 3. Sveriges placering i NBI 6ver tid for dren 2008-2021. Den streckade linjen visar trenden.

NBI 2021 bekréftar att bilden av Sverige hos en allmanhet
i utlandet forandras forhallandevis lite Gver tid. Sverige
rankas pa plats nio av 60 lander nar malgruppen bedémer
olika lander utifran ett antal olika aspekter och bibehaller
dérmed en plats bland de tio hogst rankade landerna.
Liksom illustreras i figur 3 kan en viss forbattring skdnjas
dver tid, sett till Sveriges sammantagna placering i NBI.

Liksom tidigare &r ar det fortsatt i kategorin
samhallstyre dar Sveriges framsta styrkor finns. De
grundlaggande férutsattningarna for att bilden av ett land
ska vara positiv ar att samhéllsstyret uppfattas som
kompetent och arligt, och att styret uppfattas respektera
befolkningens grundldggande réttigheter. For Sveriges del
ar det sérskilt bidraget till det internationella som sticker
ut. Sverige uppfattas som ett land som bidrar positivt till
internationell fred och sdkerhet, till att minska fattigdomen
i vérlden — och inte minst till att skydda milj6é och klimat.
Vad avser den sistnamnda indikatorn rankas Sverige pa
delad forsta plats tillsammans med Schweiz. Eftersom
miljo och klimat &r viktiga framtidsfragor, samt

att omvarldens bild av Sverige pa omradet ar mycket god,
finns goda forutsattningar for Sverige och svenska aktorer
att agera och fa genomslag internationellt.

Vidare har Sverige i arets upplaga av NBI kat en
placering i kategorin immigration och investeringar.
Sverige far forbattrade positioner inom flera av kategorins
indikatorer, det &r sérskilt uppfattningen om Sverige som
ett land som erbjuder sin befolkning hog livskvalitet och
ett jamlikt samhalle som gor att Sverige rankas hogt.

Sveriges relativa svagheter aterfinns inom omradena
kultur och turism, vilka ar omraden dar Sverige aven
tidigare ar rankats relativt sett lagre. Det &r sarskilt med
avseende pa indikatorerna rikt kulturarv och historiska
byggnader som det finns en forbattringspotential. Trots
Sveriges relativt 1aga helhetsrankningar inom kultur och
turism rankas Sverige daremot hdgt inom samtida kultur
och uppfattas ocksa som ett intressant besoksmal. Inom
omradet export rankas Sverige hogt inom kategorin kreativ
plats med banbrytande idéer.

Sammanfattningsvis bekréftar resultaten vad som
tidigare ar kant om bilden av Sverige i utlandet. Sverige
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uppfattas som ett stabilt land med ett vé&lfungerande
samhélle som erbjuder hdg livskvalitet for befolkningen
och som skapar forutsattningar for innovation och teknisk
utveckling. Att Sverige uppfattas som ett land som tar
ansvar for global utveckling ar ocksa en central del i
omvarldens bild av vart land.



