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Forord

Hur lander uppfattas spelar roll for relationer med andra ldnder och for ett lands
mojligheter att attrahera turism, handel och investeringar och internationella talanger. Av
den anledningen f6ljer och analyserar SI synen pa Sverige bland olika mélgrupper
utomlands.

I den hér rapporten tittar vi narmare pé resultaten i Anholt-Ipsos Nation Brands Index
(NBI) 2022. NBI ér en érlig undersdkning som miter styrkan i 60 landers
nationsvarumérken. I drets studie hamnar Sverige, liksom foregaende ar, pé plats nio,
vilket indikerar att Sveriges nationsvarumadrke &r fortsatt starkt och stabilt. Sedan studien
forst genomfordes 2008 har Sverige varit ett av de tio lander som rankas hogst.

Arets resultat priglas av det forsdmrade sikerhetsliget i viirlden. Sveriges ansdkan om
Natomedlemskap samt vart stod for Ukraina har fatt viss effekt pa bilden av Sverige och vi
har tappat positioner i Ryssland, Kina och Turkiet. I andra lander, till exempel Polen, har
vi dock stérkt var position.

Arets resultat pAminner oss om att uppfattningen om ett land paverkas av aktuella
hindelser, bade 1 det egna landet och 1 omvérlden.

Stockholm, 2022-11-03

Madeleine Sjostedt
Generaldirektor, Svenska institutet
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Sammanfattning

Sveriges overgripande placering oforandrad

I Nation Brands Index rankar en allménhet i utlandet olika l&dnder. Sveriges placering i
undersokningen dr ofdrdndrad fran 2021, plats nio av 60 ldnder. Sverige bibehéller dirmed
en placering som ér i linje med hur Sverige rankats det senaste decenniet.

Bland de tio ldnder som rankas frimst har endast sma fordndringar skett i lindernas
inbordes placeringar jamfort med foregdende ar. Daremot har landernas sammantagna
podng genomgaende minskat jaimfort med 2021.

I omkring hélften av de lander dér Sverige rankas dr Sveriges placering antingen
ofordndrad eller s& har den fordndrats med som mest ett par placeringar. Tyskland ar
alltjaimt det land dér Sverige rankas hogst, pa andra plats i ar mot tredje plats forra aret.
Darefter foljer en fjardeplacering i Frankrike och plats fem i Polen. Polen &r &dven det land
dar storst forbéttring skett, en 6kning med fem placeringar fran tionde plats forra aret.

| vissa lander har Sveriges placering forsamrats

Sverige rankas ldgre &n forra aret i nigra lander, varav Kina och Ryssland dr de lander dér
forsdmringen dr som storst. [ bdde Kina och i Ryssland har Sveriges placering sjunkit med
sju platser till plats 13 respektive plats tio. I Turkiet och Kanada har placeringen sjunkit
med fyra platser. Medan kanadensiska respondenter fortsatt rankar Sverige bland de tio
framsta ldnderna rankas Sverige 1 Turkiet pa plats elva. Det land som rankar Sverige lagst
ar Saudiarabien; plats 16 av 60 lidnder.

Samhallsstyre — framsta styrkan tillsammans med talang och

investeringar

Likt tidigare ar rankas Sverige sarskilt hogt vad géller samhéillsstyre, i ar plats fyra av 60
lander, vilket dr en plats ldgre &n 2021. Hér rankas Sverige inom samtliga indikatorer bland
de fyra framsta landerna. Sverige placerar sig liksom forra aret tillsammans med Schweiz
framst nir det handlar om hur ldnderna uppfattas bidra till att skydda milj6 och klimat.

Inom talang och investeringar, som bl.a. handlar om synen pa landet som attraktivt att bo
och arbeta och investera 1, rankas Sverige pa fjarde plats, vilket innebér en oférandrad
placering fran 2021. Den indikator dir Sverige rankas hogst ar jdmlikhet i samhéllet.

Kannedom och uppfattning — drivkrafter for engagemang med

Sverige

70 procent av respondenterna uppger att de kidnner till Sverige. Den andel som har en
fordelaktig uppfattning om Sverige uppgar i genomsnitt till omkring tvé tredjedelar av
samtliga respondenter. Respondenter i Australien, Kina och Tyskland uppger i hogst
utstrickning att de har en fordelaktig uppfattning om Sverige.
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Givet en forhallandevis lag kinnedom om Sverige far nationsvarumérket anses starkt:
Sverige rankas pa plats nio av 60 lander sett till andelen respondenter som har en
fordelaktig uppfattning om ett land jamf{ort med plats 20 vad géller kinnedom.

Det finns ett positivt samband mellan hur vil respondenter uppger att de kianner till Sverige
och 1 vilken utstrackning de har en fordelaktig uppfattning, liksom hur man rankar Sverige
inom olika omraden. Resultaten visar att det finns ett positivt samband mellan en mer
fordelaktig uppfattning om Sverige och ett 6kat intresse for att interagera med Sverige
inom olika omraden, som att konsumera svenska produkter, arbeta och bo, besoka eller
studera i Sverige.

Omvarld och kontext paverkar bilden av Sverige

Att Sveriges placeringar har forsdmrats i bland annat Kina, Ryssland och Turkiet kan tyda
pa att det spanda sdkerhetspolitiska laget, Sveriges agerande och de i vissa avseenden
anstringda relationerna mellan Sverige och ldnderna ér av betydelse for bilden av Sverige.
Sverige rankas i de tre ldnderna fortsatt jamforelsevis hogt bland de 60 ldnderna i NBI,
men arets resultat utgdr samtidigt en tydlig fordndring jamfort med tidigare.

Pé vilket sétt skeenden 1 omvérlden och i1 Sverige paverkar forstaelsen, tolkningen och
uppfattningen av ett land behdver vara en utgdngspunkt vid utformningen av
kommunikationen om Sverige for att den ska vara relevant.
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English summary

Sweden’s overall ranking remains the same

In Nation Brands Index, the general public abroad ranks different countries. Sweden’s rank
in the survey remains the same from last year, ninth out of 60 countries. Thus, Sweden’s
position is in line with how the country has been ranked over the past decade.

Among the ten highest ranked countries, only small changes in the countries’ positions
compared to last year have occurred. However, compared to last year all countries’ scores
have decreased.

In around half of the countries where the respondents rank Sweden, Sweden’s ranking is
either unchanged or has changed by at most a couple of positions. As in 2021, Sweden is
ranked highest by respondents in Germany, this year in second place, followed by fourth
place in France and fifth place in Poland. Poland is also the country where the largest
increase in terms of Sweden’s position has occurred, improving from tenth place last year.

In some countries, Sweden’s position has decreased

At the same time, Sweden is ranked lower than last year in some countries, of which China
and Russia are the countries where the largest decrease in Sweden's ranking has taken
place. In both China and Russia, Sweden’s ranking has decreased by seven places, to
thirteenth and tenth place, respectively. In Turkey and Canada, Sweden's position has
decreased by four places. While Canadian respondents still rank Sweden among the top ten
countries, Sweden ranks eleventh in Turkey. The country that ranks Sweden the lowest is
Saudi Arabia, where respondents rank Sweden 16" out of 60 countries.

Governance remains the main strength along with talent and

investment

As in previous years, governance is the area where Sweden ranks particularly highly in
relation to other countries. This year, Sweden’s ranking is fourth out of 60 countries, which
is one place lower than in 2021. On governance, Sweden ranks among the top four
countries on all indicators. Like last year, Sweden, together with Switzerland, ranks first on
how countries are perceived to contribute to environmental and climate protection.

On talent and investments, Sweden ranks fourth, the same position as in 2021, where
Sweden’s highest rank is equality in society.

Familiarity and perception drive engagement with Sweden

70 percent of respondents state that they are familiar with Sweden. On average, around
two-thirds have a favorable perception of Sweden. Respondents in Australia, China, and
Germany to the greatest extent state that they have a favorable perception of Sweden.

Considering the relatively low familiarity with Sweden among the general public,
Sweden’s nation brand can be regarded as strong: Sweden is ranked ninth of 60 countries
in terms of favorability compared to ranking 20" in terms of familiarity.
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There is a positive correlation between respondents’ familiarity with Sweden and the
extent to which they have a favorable perception of Sweden, and Sweden’s rank in
different areas. The results show that there is a positive relationship between a more
favorable perception of Sweden and greater interest in interacting with Sweden in different
ways, such as consuming Swedish products, working and living in Sweden and visiting or
studying in Sweden.

International developments and context influence the image of

Sweden

The fact that Sweden’s position has deteriorated in China, Russia, and Turkey, among
others, could indicate that increased tensions in international relations in general, Sweden’s
actions and to some extent strained bilateral relations between Sweden and the countries
matter for how Sweden is perceived. In the three countries, Sweden is still comparatively
highly ranked among the 60 countries in NBI, but this year’s results also point to changes
compared to earlier.

How current affairs in general, along with events taking place in Sweden, affect how
Sweden is understood, interpreted and perceived must to be a starting point when
designing communication about Sweden to ensure relevance.
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Om undersokningen

Anholt-Ipsos Nation Brands Index (NBI) dr en rlig undersokning som méter styrkan i
landers nationsvarumérken. Undersdkningen genomfors genom att tillfrdga en allménhet i
20 lander om deras uppfattning om 60 andra lander. Respondenterna utgors av “’globala
medborgare”, dvs. individer som har tillgang till internet och &r digitalt uppkopplade.

De lander som ingar som panelldnder &r sammanstéllda i tabell 1. Tillsammans motsvarar
dessa lander en stor andel av virldens befolkning och BNP, och &r ldnder som &ven har
ekonomiskt och kulturellt inflytande. Undersokningen har genomforts sedan 2008 vilket
gor det mojligt att folja hur allménhetens uppfattning om olika ldnder, diribland Sverige,
fordndras over tid.

Region Lander

Nordamerika Kanada, USA

Vasteuropa Frankrike, Italien, Storbritannien, Sverige, Tyskland
Central- och Osteuropa Polen, Ryssland, Turkiet

Asien och Stillahavsomradet Australien, Kina, Indien, Japan, Sydkorea
Latinamerika och Karibien Argentina, Brasilien, Mexiko

Mellandstern och Afrika Saudiarabien, Sydafrika

Tabell 1. De 20 panellander dar datainsamling genomfoérs.

I en webbaserad enkait tillfragas omkring 3 000 respondenter, per land, 1 20 lander hur de
uppfattar totalt 60 linder inom olika omraden'. De omraden som undersoks ér befolkning,
export, talang och investeringar, kultur, samhéllsstyre samt turism (se faktaruta 1 for de
indikatorer som ingar i respektive omrade). Utover detta har respondenterna valt fran en
fordefinierad lista av associationer kopplade till de sex delomridena.

Respondenternas sammantagna bedomning av de 60 ldnderna resulterar i den dvergripande
placeringen for ett land i relation till 6vriga. Pa sé sitt speglar den Gvergripande
placeringen styrkan i olika landers nationsvarumarken.

Utdver fragor inom sex utpekade delomraden tillfragas respondenterna om sin kinnedom
och uppfattning om de olika linderna samt i vilken utstrickning de har egen erfarenhet av
landerna ifraga.

! Bilaga 1 listar de linder som rankas i Nation Brands Index 2022. Datainsamlingen skedde under juli och augusti 2022. Sammanlagt har
mer dn 60 000 respondenter besvarat enkéaten.
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Export

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

Samhéllstyre

Samhallsstyre inkluderar fragor om landet ar kompetent och érligt styrt respektive respekterar
medborgarnas rattigheter och behandlar dem rattvist, om landet beter sig ansvarsfullt for
internationell fred och sakerhet, for att skydda miljo och klimat, samt hjalper till att
reducera fattigdom i varlden.

Kultur

Kultur inkluderar fragor om landets kulturarv, samtida kultur inom musik, film, konst och
litteratur, samt hur landet uppfattas prestera inom sport.

Befolkning

Befolkning inkluderar fragor om huruvida man hade velat ha nagon fran landet som en nara
van, om man tror sig kanna sig valkomnad av befolkningen i landet samt installningen till att
anstilla valutbildade personer fran landet.

Turism

Turism handlar om man skulle vilja besoka landet om pengar inte var en faktor, om landet har
en vacker natur, historiska byggnader och monument, samt om landets stédder uppfattas
erbjuda livfullt stadsliv och urbana attraktioner.

Talang och investeringar

Talang och investeringar inkluderar fragor om viljan att arbeta och bo i landet, att studera i
landet respektive att investera i foretag i landet, jamlikhet i landets samhalle, samt hur
livskvaliteten i landet upplevs.

Faktaruta 1. De indikatorer som ingar i de olika omradena som undersdks i Nation Brands Index.
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Inledning

Sveriges forutsittningar for internationellt utbyte och samverkan dr beroende av ett gott
anseende utomlands och av att Sverige och svenska aktorer uppfattas som relevanta och
fortroendeingivande. Ett starkt nationsvarumaérke liksom en positiv uppfattning om ett land
forbéttrar landets mojligheter vad géller handel och turism, och diplomatiska och kulturella
relationer med andra lander. Hur ett land uppfattas kan dven bidra till att attrahera
investeringar och internationella talanger.

For att fa en 6vergripande bild av hur Sverige uppfattas i omvéarlden genomfor SI olika
typer av undersdkningar savél geografiskt som tematiskt. I denna rapport presenteras
resultat av en global undersdkning dér en allménhet i olika lander bedomer andra inom en
bredd av omréden som &r viktiga for ett lands inflytande och attraktionskraft.

Innevarande ar har fortsatt priglats av konsekvenserna av pandemin men ocksé av
Rysslands invasion av Ukraina. I en redan polariserad vérld har Rysslands agerande lett till
okade spanningar och kraftfulla fordomanden fran vist. Som en konsekvens av det
forsamrade sdkerhetsldget i niromrédet har Sverige ansokt om medlemskap i Nato. Detta,
liksom att Sverige tillsammans med stora delar av vastvirlden uttryckt sitt stod for
Ukraina, bedoms ha bidragit till att befasta uppfattningen om Sverige som en tydlig del av
vist. Sammantaget bor resultaten i &rets NBI ses i ljuset av framtradande hindelser under
aret, bade 1 Sverige och internationellt.

Resultat 2022

De lander som rankas fraimst dr samma ldnder som rankades i topp 2021. Fran forra aret
har det endast skett mindre forandringar av inbdrdes placeringar. Samtidigt visar
undersokningsresultaten att samtliga ldnder bland de tio hogst placerade far ldgre podng
2022 jamfort med forra aret. Bland de tio framst rankade 14nderna dr placeringarna
samtidigt 6verlag ofordndrade. Dér en foréndring skett dr det en 6kning alternativt
minskning om en placering.

Tyskland ar fortsatt det land som rankas hogst, foljt av Japan och Kanada som 6kat
respektive tappat en placering. Resultaten frin arets undersokning visar att Sveriges
placering 2022 dr ofordndrad fran foregaende ér, pd nionde plats av sammantaget 60
lander. Darmed rankas Sverige, i1 linje med hur Sverige har rankats det senaste decenniet,
bland de tio starkaste nationsvarumérkena och aterfinns bland andra globalt sett politiskt
savil som ekonomiskt betydelsefulla lander.

For Sverige har den sammantagna poidngen minskat frdn 69,04 forra éret till 68,10, en
minskning med 0,94. Aven 6vriga linder bland de tio frimst rankade har fatt ligre poing
jamfort med 2021. Unders6kningen visar att landerna i unders6kningen i genomsnitt
rankas marginellt lagre, -0,49 1 genomsnitt, jimfort med forra aret och att Sveriges
genomsnittliga fordndring dr nigot storre 4n genomsnittet.
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Placering Land (forandring i placering fran  Forandring i poang fran
2021) foregaende ar
1 Tyskland (+/-) -1,26
2 Japan (+1) -0,99
3 Kanada (-1) -1,12
4 Italien (+/-) -0,97
5 Frankrike (+1) -0,82
6 Storbritannien (-1) -0,95
7 Schweiz (+/-) -1,19
8 USA (+/-) -1,39
9 Sverige (+/-) -0,94
10 Australien (+/-) -0,61

Tabell 2. De tio hogst rankade landerna 2022.

Sverige bibehaller plats nio

Sverige rankas pa plats nio 2022. Det dr samma placering som 2021. Arets placering &r i
linje med hur Sverige rankats sedan undersdkningen startade 20082, med en liten
placeringsfordandring fran plats tio till nio.
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Figur 1. Sveriges placering i Nation Brands Index dver tid (ar 2008-2022). Notera att diagrammet
genomgaende anger Sveriges rankning av 60 lander dven om antalet lander t.o.m. ar 2020 uppgick till
endast 50.

2 Antalet linder som rankas har utdkats sedan undersdkningen startade, och uppgick fram till och med 2020 till 50 linder. Sedan 2021
besvarar respondenterna i panellanderna fragor om 60 lénder.
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Kannedom om och erfarenhet av Sverige

70 procent av respondenterna i undersdkningen uppger att de kiinner till Sverige.® Det dr
en nagot hogre andel 4n den genomsnittliga kdinnedomen om andra ldnder som uppgar till
65 procent. Utifran kdnnedom rankas Sverige pa plats 20 av 60 lander.

Vid en nirmare uppdelning av andelen respondenter som kénner till Sverige uppger 14
procent att de kénner till Sverige vl medan 23 procent uppger att de dr nagot bekanta med
Sverige, och 33 procent uppger att de endast har liten kinnedom om Sverige. Tre procent
av respondenterna uppger att de aldrig hort talas om Sverige, medan resterande 27 procent
uppger att de hort talas om men knappt vet nagot om Sverige.

Det forekommer dock forhallandevis stora skillnader mellan lédnder sett till kinnedomen
om Sverige. [ Polen uppger cirka 90 procent att de atminstone &r lite bekanta med Sverige
och 1 Kina dr motsvarande andel drygt 80 procent. Frankrike ar det land dar respondenter i
liagst utstrickning uppger att man atminstone ir lite bekant med Sverige. Aven i linder som
Brasilien och Japan dr det jamforelsevis l4gre andelar som uppger att de dr bekanta med
Sverige.

Argentina
Australien [ VAP P PP PP P PP PP FFFFFFA L ]
Brasilien [ PP PP FFFFFA 1]

Frankrike

Indien

Italien
Japan

Kanada

Kina EEIY 77777777 FA o i

BAIdrig hort talas om

Mexiko mHort talas om, men vet knappt nagot om

Polen 777777777771 @ Endast liten kdnnedom
OKanner till i ndgon utstrackning

Ryssland
8Kanner val till

Saudiarabien [ " I A I
Storbritannien
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USA E T R | .
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Figur 2. Respondenters kinnedom om Sverige, per svarsalternativ och land.

3 Undersdkningen fragar om respondenternas sjilvskattade kinnedom och frigan besvaras utifrin svarsalternativen aldrig hort talas

2 9

om”, hort talas om, men vet knappt ndgonting om”, “endast liten kannedom”, ’kénner till i ndgon utstrackning” och “kéanner vl till”.
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Av samtliga respondenter uppger drygt var femte (22 procent) att de besokt Sverige, vilket
ar nadgot hogre 4n motsvarande andel for ett genomsnittligt land (20 procent). Av dessa
uppger en dubbelt sé stor andel att de besokt landet som turist (16 procent) jamfort med
andelen som besokt Sverige i tjdnsten (atta procent).

En stor andel (46 procent) uppger att de kommit i kontakt med Sverige online genom
besok av webbsidor eller sociala medier, alternativt att de kopt (svenska) varor eller
tjénster. Detta dr en storre andel 4n genomsnittet for andra ldnder (38 procent).

Generellt en positiv bild

Av samtliga respondenter dr andelen som uppgett att de har en fordelaktig uppfattning om
Sverige 67 procent*. Det korresponderar med plats 9 av 60 linder. Vid en nirmare analys
framkommer att ju hogre kinnedom om Sverige, desto mer fordelaktig uppfattning har
respondenten om landet. Analysen visar dven att exempelvis utbildningsniva samvarierar
positivt med individers uppfattning om Sverige. Sett till skillnader mellan kon &r kvinnor 1
genomsnitt ndgot mer fordelaktigt instéllda till Sverige an mén.

Relativt stora skillnader mellan lander liksom i férandringar inom lander

Storst andelar med en fordelaktig uppfattning om Sverige finns 1 Australien och Kina
(knappt tre fjardedelar) f6ljt av Tyskland dér en néstan lika stor andel har en fordelaktig
uppfattning om Sverige. Andelen respondenter med en fordelaktig uppfattning om Sverige
ar lagst 1 Japan (48 procent) och Ryssland (55 procent).

I nagra lander har storre forandringar skett frdn 2021 sett till hur stora andelar som har en
fordelaktig uppfattning om Sverige. Tydligast dr fordndringen i Ryssland dar andelen med
en fordelaktig uppfattning om Sverige minskat med omkring 25 procentenheter jamfort
med foregdende &r. Aven bland respondenter i Indien har andelen med en fordelaktig
uppfattning minskat med drygt 14 procentenheter, till 68 procent.

4 Fragan som stillts &r ”Baserat pd allt du kiinner till eller har hért, indikera din évergripande uppfattning om Sverige” dir
svarsalternativen pa en sjugradig skala stracker sig fran 1="véldigt ofordelaktig uppfattning”, 4="varken fordelaktig eller ofordelaktig
uppfattning”, och 7= "véldigt fordelaktig uppfattning”. Andelen 67 procent motsvarar siledes den andel respondenter som har uppgett
svarsalternativet fem eller hogre pa en sjugradig skala.
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Sveriges styrkeomraden

Av de sex omraden som undersoks rankas Sverige hogst inom samhallsstyre respektive
talang och investeringar (bada pa plats fyra). Detta &r i linje med fOrra rets resultat.
Foregdende ar rankades Sverige pa plats tre inom samhaéllsstyre medan Sveriges placering
inom talang och investeringar dr oforandrad. P4 omrddena export (plats atta), befolkning
(plats fem) och turism (plats 13) dr Sveriges placering oforidndrad frén 2021. Sveriges
placering har stirkts en position frdn foregaende ar, nu plats 13, inom kultur.

21

31

41

82022

51 m2021

Figur 4. Sveriges placering i respektive delomrade ar 2022 jamfoért med 2021.

Sveriges placering inom delomradena

Export

Sverige rankas fortsatt pa plats atta inom export. Sett till samtliga indikatorer som ingér i
omrédet rankas Sverige bland de tio framsta, och allra hogst dr placeringen avseende
uppfattningen om landet som en kreativ plats med banbrytande idéer och nydanande
tankesétt (plats atta).

Som exportnation rankas Sverige frimst i Tyskland (plats tre) foljt av Polen (plats sex),
medan Sverige rankas ldgst pa delomradet bland respondenter i Indien, Saudiarabien och
Sydafrika (samtliga pa plats 16).

Associationer med Sverige

De branscher som respondenterna i hogst utstrdckning associerar med Sverige dr
hogteknologisk industri (33 procent), fordonsindustri (26 procent) och
livsmedelsindustri (21 procent).

Samhallsstyre

Sambhéllsstyre ar en tydlig styrka for Sverige i1 internationell jimforelse. Jamfort med
foregaende ar har Sverige backat frén plats tre till fyra, medan Sveriges placeringar inom
de flesta indikatorer forstédrkts eller dr ofordndrade, med undantag f6r Sveriges
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Export Samhaillsstyre Kultur Befolkning Turism Talang och investeringar
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Figur 5. Sveriges placering per indikator, ar 2022 och 2021.
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placering sett till bidrag till internationell fred och sdkerhet. Dér har Sveriges placering gétt
ned fran tredje till fjarde plats. Sverige rankas fortsatt pa delad forsta plats tillsammans
med Schweiz nér det géller frigan om landet beter sig ansvarsfullt for att skydda milj6é och
klimat. Sverige rankas dven pa andra plats sett till landets bidrag till att bekdmpa global
fattigdom, och tillsammans med Kanada pa en delad andra plats i friga om respekt for
medborgares rittigheter och att behandla dem réttvist.

Sveriges anseende inom samhéllsstyre ar sérskilt starkt 1 Tyskland (plats ett) foljt av plats
tva 1 Frankrike, Italien, Polen och USA. Légst rankas Sverige av respondenter i Ryssland,
Saudiarabien (bada plats elva) och Indien (plats tolv).

Associationer med Sverige

Sett till samhéllsstyre ar adjektiv som tillforlitlig (41 procent), palitlig (36 procent) och
betryggade (31 procent) de som respondenterna anger i storst utstrackning associerar
med Sverige.

Kultur

Aven om kultur 4r ett omrade dir Sverige generellt far en ligre placering sett till andra
omraden som undersdks 1 NBI har Sveriges position starkts fran plats 14 till plats 13. Har
ar det synen pa landets samtida kultur sésom musik, film, konst och litteratur som utgor

den hogsta placeringen for Sverige (plats elva). Lagst rankas Sverige sett till kulturarv
(plats 18).

Tyskland &r det land som rankar Sverige hogst inom kultur (plats sex) foljt av Polen och
Ryssland (bada plats tio), medan Sverige rankas ldgst av respondenter i Kina (plats 22),
Indien (plats 23), Saudiarabien (plats 24) och Sydafrika (plats 27).

Associationer med Sverige

Modern design (34 procent), muséer (33 procent) och musik (29 procent) ar de
kulturella uttryck som respondenterna i storst utstrackning associerar med Sverige inom
kultur.

Befolkning

Sverige rankas pa femte plats inom omréadet befolkning och rankas pé liknande nivaer
inom de tre fragor som undersoks: om befolkningen dr vilkomnande (plats sju), om man
vill ha en svensk som en néra vén (plats 6) och anstillningsbarhet hos den svenska
befolkningen (plats 7).
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Undersokningen visar att svenskars anseende ar hogst bland respondenter i Tyskland (plats
ett) f0ljt av Italien (plats fem) och USA (plats sex). Lagst anseende har svenskar bland
allminheten i Ryssland (plats 19), Brasilien (plats 20) och Saudiarabien (plats 23).

Associationer med Sverige

Hart arbetande (38 procent), skickliga (35 procent) och drliga (34 procent) &r
egenskaper som respondenterna i storst utstrackning uppger att de forknippar med
svenskar.

Turism

P& turismomrédet ar Sveriges placering oforandrad fran foregaende ar, plats 13. Av de
aspekter som undersoks hér dr Sveriges hogsta placering pa fragan om att vilja besoka
landet om inga begrinsningar fanns (plats atta) foljt av vacker natur (plats tio). Lagst
rankas Sverige pé frdgan om historiska byggnader (plats 20).

Tyskland ar det land som rankar Sverige hogst som turistnation (plats sju), foljt av
Frankrike (plats tolv). Sverige som turistnation rankas ldgst bland respondenter i Brasilien,
Ryssland och Saudiarabien dér samtliga lander rankar Sverige pa plats 22.

Associationer med Sverige

Avslappnande (33 procent), fascinerande (33 procent) samt ldrorikt (31 procent) ar de
associationer som forekommer 1 storst utstrickning rérande Sverige som
turistdestination.

Talang och investeringar
Sverige rankas pa fjarde plats inom talang och investeringar. Hogst placering ges pé fragan
om jamlikhet i samhdllet (plats ett) foljt av livskvalitet (plats tre).

Nir det giller synen pa Sverige med avseende pa talang och investeringar rankas Sverige
hogst av respondenter 1 Tyskland (plats tvd) foljt av Italien (plats tre) och Frankrike och
Polen (plats fyra). Lagst anseende pd omradet har Sverige i Indien (plats tolv) och 1
Saudiarabien (plats14).

Associationer med Sverige
Modernt (42 procent), framéttdnkande (37 procent) och ambitidst (26 procent) ar de
vanligaste associationerna till Sverige.
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Sveriges placering i olika lander

I knappt hélften av linderna har Sveriges placering stérkts eller dr oférandrad jamf{ort med

2021. Det handlar mestadels om en fordndrad placering om en eller ett par placeringar 1

rankningen. Sveriges hogsta placering 2022 ar liksom foregdende ar 1 Tyskland (plats tva),

foljt av Frankrike (plats fyra) och Polen (plats fem).

I de lédnder dér respondenterna rankar Sverige lagre &n 2021 handlar det, med néagra

undantag, om en forsdmring med upp till tre placeringar. Sverige rankas i ar lagst av

respondenter i Saudiarabien (plats 16) och 1 badde Brasilien och Sydafrika rankas Sverige

lats 15 av 60 lander.

pap

I Kina och Ryssland har Sveriges placering diremot forsdmrats med sju platser jamf{ort

med foregdende ar, medan den i Kanada och i Turkiet forsdmrats med motsvarande fyra

il Kanada som i Ryssland rankas Sverige dock fortsatt som ett av de tio
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Figur 6. Sveriges placering ar 2022 respektive ar 2021, per panelland.
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Starkt placering i de lander dar Sverige rankas hogst

I Tyskland har Sveriges placering stérkts frdn 2021, da Sverige rankades pa tredje plats av
60 lander, till att inneha plats tva 2022. Det dr inom samhéllsstyre och befolkning som
tyska respondenter rankar Sverige hogst.

Storst fordndring till det positiva for Sveriges dvergripande placering i NBI har skett 1
Polen dir Sveriges placering 6kat fran plats tio 4r 2021 till plats fem. Aven bland
respondenter i Australien har Sveriges placering stirkts med fyra placeringar till sjunde
plats 2022. Det omrade dér Sveriges position har stirkts mest i Polen &r inom befolkning.
Sverige rankas hér pa nionde plats, en forbattring med elva placeringar fran 2021. Inom
omrddet kultur har Sveriges placering stigit frdn plats 14 till en tionde plats.

Aven bland respondenter i Australien har Sveriges placering stirkts med fyra placeringar
till en sjunde plats ar 2022. Liksom i Polen ar det p4 omradet befolkning som Sveriges
placering starkts mest med en 0kning frén plats tolv till plats nio.

Storst forsamring av Sveriges placering i Kina, Ryssland och
Turkiet

Négra ldnder sticker ut vad giller Sveriges forsdmrade placering. Overgripande har en
forsamring skett inom samtliga delomrdden i bade Kina och 1 Turkiet, medan Sveriges
placering i Ryssland forsdmrats inom alla omraden utom kultur, dir placeringen dr
ofordndrad.

Vid en fordjupad analys framkommer ndgot olika monster mellan ldnderna avseende
Sveriges placering sett till enskilda indikatorer (figur 9). En genomgéang av hur ett urval av
andra lander rankas i Kina, Ryssland och Turkiet ger vid handen att Sveriges forsaimrade
placeringar inte avviker fran hur andra véstldnder rankas och att det forefaller finnas en
generell trend.
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Export Sambhallsstyre Kultur Befolkning Turism Talang och investeringar
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Figur 7. Forandring fran ar 2021 i Sveriges placering per indikator i respektive land i forhallande till genomsnittlig forandring mellan aren 2021 och 2022.




Omvaérldens bild av Sverige

21 (48)

Kina

I Kina har Sveriges placering forsdmrats med sju platser, fran plats sex till plats 13.
Forsdmringar har skett inom alla 6vergripande omraden och uppgar till mellan tva
placeringar inom samhéllsstyre och tolv placeringar inom turism. Inom kultur, som
tillsammans med turism dr de omréden dér Sveriges placering forsdmrats mest, rankas
Sverige pa plats 22. Inom turism rankas Sverige pé plats 18.

Inom samtliga indikatorer syns genomgaende antingen oférandrade eller forsdamrade
placeringar. Forsamringar dr framfor allt tydliga inom omradena kultur och turism, men en
viss tillbakagéng har ocksé skett pé vissa indikatorer inom omrédena befolkning respektive
talang och investeringar: synen pa Sverige som land att arbeta och bo 1, respektive att
investera i foretag i landet.

En jamfGrelse med hur andra ldnder rankas 1 Kina visar att Norge 6verlag har tappat fler
placeringar dn Sverige, medan Finland snarare har stérkt sina placeringar inom flera
omréiden.

31

41 BKina 2022

EKina 2021
51

Figur 8. Sveriges rankning i Nation Brands Index av respondenter i Kina, ar 2021 och 2022.

Ryssland

Aven bland respondenter i Ryssland har Sveriges dvergripande placering forsamrats fran
2021, fran plats tre till plats tio. I Ryssland har Sveriges placering forsdmrats inom alla
omriden utom kultur. Storst forsdmring ses inom omradena befolkning och turism dér
Sveriges placering sjunkit med 13 platser, till plats 19 respektive 22. Sveriges placering
inom samhallsstyre har sjunkit nio placeringar till plats elva.

Storst skillnad i placering, jamfort med hur andra ldnder rankar Sverige, visar Ryssland
inom samhallsstyre. Ryska respondenters rankning av Sverige avseende hur landet
uppfattas bidra till fred och sékerhet har forsdmrats fran plats sex 2021 till plats 46 i ar (-40
placeringar), nagot som sticker ut jimfort med hur andra lander uppfattar Sverige.
Resultatet kan jamforas med att Sveriges sammantagna placering i NBI inom denna
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indikator dndrats fran plats tre 2021 till plats fyra i ar, vilket kan forklaras av den
forsimrade placeringen i Ryssland. Aven i friga om huruvida Sverige uppfattas vara
kompetent och arligt styrt har ryska respondenters syn pa Sverige forsamrats, fran plats tre
ar 2021 till nuvarande plats 26 (-23 placeringar).

Undersokningen visar att de ryska respondenterna i arets undersokning dven rankar andra
lander 1 Europa, dédribland Tyskland och Finland, betydligt ldgre jamfort med forra éret
inom omradena bidrag till fred och sékerhet och att landet &r kompetent och arligt styrt.

21
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Figur 9. Sveriges rankning i Nation Brands Index av respondenter i Ryssland, ar 2021 och 2022.

Turkiet

I Turkiet har Sveriges placering forsdmrats fran plats sju till plats elva. Férsamringar om
tre placeringar har skett inom export, samhillsstyre och turism, och med fyra placeringar
inom kultur och talang och investeringar. Den storsta forsdmringen bland turkiska
respondenter finns inom omradet befolkning dir Sverige tappat fem placeringar.

I Turkiet syns, med undantag for vissa oforandrade placeringar, en generell forsdmring sett
till hur Sverige rankas pa enskilda indikatorer men forédndringarna &r mestadels inte s
stora. Det kan noteras att de storsta forsdmringarna skett i uppfattningen om landets bidrag
till internationell fred och sédkerhet, liksom i synen pd befolkningens anstillningsbarhet.
Haér har en forsdmring om sex platser skett.

Nér det géller Turkiet 4r Finland det enda grannland till Sverige som ocksé tappar i
rankningen, och vars placering forsémras mer dn Sveriges. Utdver det finns andra ldnder
som ocksa rankas ldgre dn forra aret, ddribland Storbritannien, Sydafrika och Forenade
Arabemiraten.
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Figur 10. Sveriges rankning i Nation Brands Index av respondenter i Turkiet, ar 2021 och 2022.
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Drivkrafter for engagemang med Sverige

Som tidigare ndmnts framgdr av undersokningen att det finns ett positivt samband mellan
kidnnedom om Sverige och uppfattning om Sverige. Ytterligare ett monster &r att en mer
positiv instéllning till Sverige associeras med en generellt hogre vilja att pé olika sitt ta del
av vad Sverige erbjuder, ett mdnster som dr genomgaende sett till viljan att besdka Sverige,
att bo och leva i Sverige, att vilja investera 1 svenska foretag, och i synen pa att kopa
produkter frin Sverige.

Ett monster likt det ovan kan bero pa manga saker och det gar inte att med sékerhet uttala
sig om orsakssambanden. Det gér dock att dra slutsatsen att det finns en tydlig koppling
mellan hur vl individer kénner till Sverige, hur hogt de rankar Sverige, och hur villiga de
ar att pé olika sétt interagera med Sverige, med svensk kultur eller svenskt néringsliv. Det
kan vara sd att en hogre kinnedom om Sverige bidrar till en mer positiv instéllning
gentemot Sverige. En annan forklaring kan ocksé vara att individer som pa olika sitt far
mojlighet att l4ra sig om Sverige redan uppskattar manga av de saker som karaktiriserar
Sverige. I bagge fallen innebér en 6kad kdinnedom om Sverige ett mer utbrett stod for
Sverige och det svenska.
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Sammanfattande kommentarer

Pé en dvergripande niva ger undersdkningen vid handen att Sveriges nationsvarumairke &r
fortsatt starkt och att en allmédnhets beddmning av Sverige som helhet fordndras langsamt.
2022 rankas Sverige pé en nionde plats av totalt 60 ldnder vilket innebdr en oféridndrad
placering fran 2021. Dirmed rankas Sverige, tillsammans med flera av varldens mest
ekonomiskt och politiskt inflytelserika lander, fortsatt bland de tio framsta landerna.
Liksom for samtliga hogst rankade lander har Sveriges sammantagna poéng minskat nagot.

Overlag dr uppfattningen om Sverige stabil, men det forekommer savil forbéttringar som
forsamringar jamfort med 2021 sett till hur Sverige rankas i olika ldnder. Polen &r det land
dér Sveriges placering forbéttrats mest, fran plats tio till plats fem. De tva ldnder dar
uppfattningen om Sverige forsdmrats mest dr Kina och Ryssland, fran plats sex till 13,
respektive fran plats tre till tio.

Sveriges framsta styrkor kopplat till de olika delarna av NBI utgors av samhéllsstyre och
talang och investeringar. Dérefter foljer landets befolkning. Just samhéllsstyre har linge
varit en for Sverige utmérkande styrka och Sverige aterfinns bland de fem hogst rankade
landerna inom samtliga indikatorer som méts pad omradet. Kultur och turism utgér Sveriges
relativa svagheter 4ven om Sverige ocksd inom dessa omraden rankas relativt hogt bland
totalt 60 lander. P4 omradet kultur har Sveriges position stirkts nagot fran foregaende ar.

Synen pa Sverige i en tid av 6kade spanningar

En rad olika faktorer paverkar i en komplex process ménniskors uppfattning om andra
lander, men arets NBI speglar att det senaste arets 6kade spanningar har lett till 6kad
polarisering mellan véstvérlden och bland annat Ryssland och Kina och har i sin tur
paverkat hur ldnder ser pa varandra och pa bilden av Sverige. Sverige har tydligt tagit
stéllning 1 kriget 1 Ukraina och som en f6ljd av ett forsdmrat sdkerhetspolitiskt lage i
nidromradet ansdkt om medlemskap i Nato. Detta har i en tid av forsdmrade relationer
troligen fOrstirkt bilden av Sverige som “en del av vist”. I vést har Sveriges beslut att
ansdka om Natomedlemskap tagits emot vl och I Polen bedoms Sveriges
stallningstaganden ha bidragit till en forbéttrad placering, d& Sverige och Polen har samma
hallning till kriget i Ukraina, vikten av stdd till Ukraina och det Ostliga partnerskapet. Att
en allménhet i Ryssland, Turkiet och Kina uppger att de fitt en mindre fordelaktig
uppfattning om Sverige utgdr sannolikt en spegling av bade en generellt forsamrad syn pa
vist och en kritisk syn pa Sveriges agerande och stillningstagande. Aven om det bor
betonas att rankningen av Sverige i alla landerna fortsatt dr hog, bland de 20 frimsta bland
60 liander, sé dr resultaten intressanta i ljuset av utvecklingen i omvérlden.

Den forsdmrade placeringen inom indikatorn fred och sékerhet bland ryska respondenter
indikerar att Sveriges beslut att ansoka om ett Natomedlemskap, som tagits emot mycket
negativt 1 Ryssland, har paverkat bilden av Sverige. I den stundtals mycket omfattande
medierapporteringen har officiella foretrddare uppgett att ett svenskt medlemskap skulle
bidra till 6kade regionala spénningar och en 6kad hotbild mot Ryssland. Sverige uppges
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agera osjdlvstandigt och under inflytande av USA, vilket kan ha bidragit till att Sverige i
lagre utstrackning anses vara kompetent och drligt styrt.

Pé liknande sétt kan omvirldsutvecklingen, med dkade spanningar i internationella
relationer, samt Sveriges agerande och stillningstaganden ha paverkat uppfattningen om
Sverige i Turkiet. Fragan om ett svenskt medlemskap i Nato har sedan varen 2022 varit ett
aterkommande fokus for de bilaterala relationerna och dven Turkiets krav pa Sverige att
lamna ut personer som Turkiet anser &r terrorister. Det bor dock samtidigt papekas att
Sveriges placering 1 Turkiet har varierat 6ver tid och att placeringen 2022 inte &r den lagsta
placering Sverige haft i Turkiet de senaste tio aren.

I Kina har Sveriges placering forsdmrats pa samtliga omraden, men forsdmringen ar
tydligast inom turism och kultur. Hur en kinesisk allménhet uppfattat Sveriges hantering av
coronapandemin kan ha haft en paverkan, liksom exempelvis negativ rapportering om att
H&M inte vill anvdnda bomull frén Xinjiang-provinsen. Den hdndelse som dock fatt storst
uppmairksamhet det senaste aret dr Sveriges ansokan om Natomedlemskap, som inte tagits
emot vél. Den bedoms ha bidragit till att befésta bilden av Sverige som en del av vist i ett
land dér den liberala demokratin inte brukar framstillas som nagot positivt. Att Sverige
enligt vissa undersokningar &r ett av de ldnder som dr minst positiva till Kina kan ocksé ha
paverkat uppfattningen om Sverige 1 negativ riktning.

Forstaelse for kontext — centralt for effektivt fraimjande i utlandet
Samtidigt som Sveriges placering dverlag &r stabil och tenderar att forédndras endast lite
over tid visar arets resultat att det inte finns ndgon garant for att det kommer att vara sa
framgent. Betydande fordndringar i enskilda ldnder kan ske pé kort tid, vilket bekréftar
vikten av satsningar pa frimjande och Sverigekommunikation. Att det forefaller finnas ett
positivt samband mellan kinnedom och uppfattning om Sverige, liksom mellan 6kad
kdnnedom och en vilja att interagera med Sverige, dr ocksa nagot som motiverar fortsatta
satsningar pa frimjandearbetet.

Arets undersokning bekriftar att en forindrad uppfattning om Sverige behdver forstas mot
bakgrund av utvecklingen i omvirlden, Sveriges agerande och hur det uppfattas i olika
lander. Sverige befinner sig viarderingsmassigt ldngt ifrdn manga andra lander och i en
polariserad virld kan landets agerande ibland uppfattas std i motsats till andra ldnders
virdegrund och agenda. I en tid praglad av 6kade spanningar och dven ett snabbt
fordnderligt informationslandskap finns skél att fortsatt noga folja utvecklingen i
omvérlden, for att kunna utforma ett effektivt och kontextanpassat fraimjande och
Sverigekommunikation.
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Bilaga 1. Lander som rankas i Nation Brands

Index

Land

Argentina

Australien

Belgien

Botswana

Brasilien

Chile

Colombia
Dominikanska republiken
Ecuador

Egypten

Finland

Frankrike

Férenade Arabemiraten
Grekland

Indien

Indonesien

Irland

Island

Israel

Italien

Japan
Kanada
Kenya

Kina

Lettland
Marocko
Mexiko
Nederlanderna
Nordirland
Norge

Nya Zeeland
Palestina
Panama
Peru

Polen

Qatar
Ryssland
Saudiarabien
Schweiz

Serbien*

Singapore
Skottland
Slovakien
Spanien
Storbritannien
Sverige
Sydafrika
Sydkorea
Taiwan
Tanzania
Thailand
Tjeckien
Turkiet
Tyskland
Ukraina
Ungern
USA
Vietnam*
Wales

Osterrike

Tabell 3. De lander som tillkommit i samband med 2022 ars undersékning indikeras av (*).
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Bilaga 2. Landsprofiler
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Figur 11. Utvecklingen av Sveriges placering i N
2010-2022.
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Figur 12.Sveriges placering avseende kinnedom och fordelaktig uppfattning i genomsnitt och i
Argentina (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Argentina (panel b).
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Figur 13. Rankningen av Sveriges inom respektive indikator, i genomsnitt och i Argentina.
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Figur 14. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Australien,
2010-2022.
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Figur 15. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Australien (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Australien (panel b).
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Figur 16. Rankningen av Sveriges inom respektive indikator, i genomsnitt och i Australien.
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Figur 17. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Brasilien,
2010-2022.
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Figur 18. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Brasilien (panel a) och Sveriges placering per omrade i, genomsnitt och i Brasilien (panel b).
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Figur 19. Rankningen av Sveriges inom respektive indikator, i genomsnitt och i Brasilien.
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Figur 20. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Frankrike,
2010-2022.
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Figur 21. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Frankrike (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Frankrike (panel b).
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Figur 22. Rankningen av Sveriges inom respektive indikator, i genomsnitt och i Frankrike.
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Figur 23. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Indien, 2010-
2022.
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Figur 24. Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Indien (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Indien (panel b).
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Figur 25. Rankningen av Sveriges inom respektive indikator, i genomsnitt och i Indien.
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Figur 26. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index i genomsnitt och i Italien, 2010-
2022.
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Figur 27. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Italien (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Italien (panel b).
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Figur 28. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Italien.
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Figur 29. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Japan, 2010-
2022.
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Figur 30. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Japan (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Japan (panel b).
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Figur 31. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Japan.
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Figur 32. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Kanada, 2010-
2022.
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Figur 33. Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Kanada (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Kanada (panel b).
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Figur 34. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Kanada.




Omvaérldens bild av Sverige 36 (48)

Kina
1
1 )
~
o
21 Emd
ke
% B Genomsnitt
31 v~
% BKina
ke
41 teid
ke
ke
o]
51 %
ke
Ed
2010 2011 2014 2017 2019 2020 2021 2022
Figur 35. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Kina, 2010-
2022.
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Figur 36. Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i Kina
(panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Kina (panel b).
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Figur 37. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Kina.
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Figur 38. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Mexiko, 2010—
2022.
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Figur 39. Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Mexiko (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Mexiko (panel b).
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Figur 40. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Mexiko.
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Figur 41. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Polen, 2010-
2022.
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Figur 42. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i Polen
(panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Polen (panel b).
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Figur 43. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Polen.
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Figur 44. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Ryssland,
2010-2022.
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Figur 45. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Ryssland (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Ryssland (panel b).
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Figur 46. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Ryssland.
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Figur 47. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Saudiarabien,
2021-2022. Saudiarabien tillkom som panelland 2021, varfor data fran tidigare ar saknas.

a b.
Export
1 Xpo

11

; Talang -OCh Sambhallsstyre

investeringar
21
A B Genomsnitt

B Saudiarabien
41
Turism Kultur
51
o]
. —— Genomsnitt
Kénnedom Uppfattning Befolkning
—¥— Saudiarabien

Figur 48. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Saudiarabien (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Saudiarabien (panel b).
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Figur 49. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Saudiarabien.
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Figur 50. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Storbritannien,
2010-2022.
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Figur 51. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Storbritannien (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Storbritannien (panel
b).
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Figur 52. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Storbritannien.
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Figur 53. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Sydafrika,

2010-2022.
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Figur 54. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Sydafrika (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Sydafrika (panel b).
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Figur 55. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Sydafrika.
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Figur 56. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Sydkorea,

2010-2022.
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Figur 57. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Sydkorea (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Sydkorea (panel b).

Export Samhallsstyre Kultur Befolkning Turism Talang och investeringar
1 NT N
1M x > = 7
21 <
31
41
51l
NP RO T L AT LSS SN L@ D
« i & o > > x> > O D2 N
& R \QQ\@ ‘3}\‘5\6‘ %@*“ & S \@@@\@@f ,@@4 %@“%&@ & @\"’bg@& S & & é@
N . N O ‘ N . X 5 () N
O O I S N ) NEgitsd N F ¢ R0 E N
[SENK 1<) Lo K O PRSI I O SN IO S M &
R S \0& © & & & 4’0* A S W@ ‘_0 \K\\) &V & NN
& LS 2 & o° & V¥ $ & &
& & <« W .8 & NN
W@ {_OQ‘&\\ é‘\ B @b &
o .
‘.0\.0 3 —{— Genomsnitt
2
&
Q —#— Sydkorea

Figur 58. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Sydkorea.




Omvaérldens bild av Sverige

44 (48)

Turkiet

1 ]
=
e
21 o
=
[ B Genomsnitt
31 ﬁ
o~ B Turkiet
o
41 s
=
e
51 2
o
bt
o
2017

2010 2011 2014

2019 2020 2021 2022

Figur 59. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Turkiet, 2010-

2022.
a.
]

y —
=~
oy

’ o=
o=

31

41

51

Kannedom Uppfattning

Talang och

investeringar Samhéllsstyre

B Genomsnitt

B Turkiet

Turism

—i— Genomsnitt

Befolkning

== Turkiet

Figur 60. Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Turkiet (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Turkiet (panel b).
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Figur 61. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Turkiet.
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Figur 62. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Tyskland,
2010-2022.
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Figur 63. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Tyskland (panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Tyskland (panel b).
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Figur 64. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Tyskland.




Omvaérldens bild av Sverige

46 (48)

USA

11

21

31 @ Genomsnitt
BUSA

4

51

2010 2011 2014 2017 2019 2020 2021 2022

Figur 65. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i USA, 2021-
2022.
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Figur 66. Sveriges placering avseende kannedom och férdelaktig uppfattning, i genomsnitt och i USA
(panel a) och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i USA (panel b).
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Figur 67. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i USA.
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