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Sammanfattning

Sveriges nationsvarumarke stabilt och positivt globalt

Arets Nation Brands Index genomfordes under sommaren 2023. I studien svarar
respondenter fran 20 lander pa fragor om 60 lénder. I ar dterfinns samma tio lander som
forra aret bland de tio frimsta, &ven om vissa inbordes fordndringar har skett. Japan rankas
1 ar for forsta gangen framst, foljt av Tyskland.

Sverige rankas i dr pa plats tio. Det dr en placering ldgre dn forra dret men i linje med hur
Sverige rankats det senaste decenniet. Undersdkningen visar att Sverige har ett starkt
nationsvarumérke som dr stabilt dver tid. Sverige placerar sig mycket hogt i lander i
Europa men dven i Nordamerika, Sydamerika och flera ldnder i Asien. Sveriges hogsta
placering finns 1 Tyskland och Kanada (bada plats fyra), foljt av Italien (plats fem), Polen
och Storbritannien (plats sex). Arets undersdkning visar ocksa precis som forra rets att
bilden av Sverige kan vara under fordndring i vissa kontexter. Fortsatta satsningar pa
dialog, frimjande och Sverigekommunikation ar darfor mycket viktigt.

Sverige anses ledande inom miljo och klimat

Sarskilt gott &r Sveriges anseende inom omradet samhéllsstyre dir landet rankas pa plats
tre. Sverige dr ocksa starkt inom omradet talang och investeringar, anses ha hog
livskvalitet, virna om jdmlikhet i samhillet och vara ett sikert land. I &rets undersokning
inkluderas nya indikatorer inom omradet miljo och klimat som understryker bilden av
Sverige som ett land som bidrar positivt till gron omstillning. Sverige rankas framst 1
fragor inom omradet, bland annat vad giller att verka for att bekdmpa klimatforéandringar,
for ren energi och for ett ansvarstagande foretagande som inte skadar miljon.

Forsamrad placering i vissa lander

I ndgra lander har uppfattningen om Sverige forsdmrats. En betydande forsamring har skett
1 Saudiarabien, men dven i Turkiet tappar Sverige flera placeringar. Landerna ar ocksa de
tva dir Sverige rankas lagst, pa plats 44 respektive 18. Gemensamt dr att Sverige tappar
inom alla omraden och i alla indikatorer, vilket atminstone i Saudiarabien indikerar att
resultaten dr ett uttryck for en allmént negativ instédllning till Sverige. Undersdkningen
visar att Sverige 1 hogre utstrdckning 4n ett antal andra vistlander tappar placeringar i
landerna.

Varierande kannedom om Sverige

Kéannedomen om Sverige varierar mycket mellan ldnder. Néstan tre fjardedelar (72 %) av
respondenterna uppger att de har dtminstone liten kdnnedom om Sverige. Det dr nagot
hogre dn den genomsnittliga kinnedomen om andra lédnder (67 %). Dock &r den relativa
kdnnedomen om Sverige 1ag i vissa ldnder, jimfort med hur vil man kénner till ldnder som
ar mer geografiskt och kulturellt nira.
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English summary

Sweden's national brand stable and positive globally

This year's Nation Brands Index was conducted during the summer of 2023. In the study,
respondents from 20 countries answer questions about 60 countries. In 2023, the top ten

consists of the same countries as 2022, although there have been changes to the order of
the rankings. Japan tops this year’s ranking, followed by Germany.

Sweden ranks tenth this year. This is a slight drop from ninth place last year, but in line
with Sweden's ranking over the last decade. The survey shows that Sweden has a strong
and stable nation brand globally. Sweden receives very high scores in particular from
countries in Europe, North America, South America and several countries in Asia.
Sweden's highest ranking is found in Germany and Canada (both fourth place), followed
by Italy (fifth place), Poland and Great Britain (sixth place). This year's survey shows,
similar to last year's, that the image of Sweden may be changing in certain contexts.
Continued emphasis on dialogue, promotion and Sweden communication is therefore very
important.

Sweden — a leader in environment and climate

Sweden's reputation is particularly strong in governance, where the country is ranked third
globally. Sweden excels in areas related to talent and investments and is perceived as
having a high quality of life, valuing equality in society as well as being a safe country.

Another strong area for Sweden is environment and climate. In this year's survey there is a
greater focus on assessing the extent to which the countries contribute towards a better
environment and climate, and Sweden ranks at the top in most aspects. For example,
Sweden is seen as working to combat climate change, promote clean energy, and engage in
responsible business practices that do not harm the environment.

Lower rankings in certain countries

In some countries, the perception of Sweden has deteriorated. A significant deterioration
has occurred in Saudi Arabia, and Sweden has also dropped several places in Tiirkiye,
which are the two countries where Sweden ranks the lowest, in place 44 and 18
respectively. In both countries Sweden’s results have dropped across the board on all
indicators, which at least in Saudi Arabia indicates that the results are an expression of a
generally negative attitude towards Sweden. The survey shows that Sweden has dropped in
the rankings to a greater extent than a number of other western countries.

Varying knowledge about Sweden

The knowledge of Sweden varies greatly between countries. Almost three quarters (72%)
of the respondents state that they have at least some knowledge of Sweden. This is slightly
higher than the average knowledge of other countries (67%). However, the relative
knowledge of Sweden in countries that are more geographically and culturally distant is
low, that is, in comparison to how much is known about other countries.
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Om undersokningen

Anholt-Ipsos Nation Brands Index (NBI) &r en arlig unders6kning som mater styrkan 1
landers nationsvarumérken. Undersdkningen genomfors genom att en allménhet i 20
panellinder tillfrigas om 60 andra linder.! Panellinderna har valts for att representera en
stor andel av virldens befolkning och BNP, och ér ldnder med ett ekonomiskt och
kulturellt inflytande. Respondenterna dr individer som har tillgéng till internet och &r
digitalt uppkopplade. Arets datainsamling gjordes mellan 27 juni — 3 augusti.

Studien inkluderar frdgor om kidnnedom, erfarenhet och uppfattning om olika lander samt
fragor inom omradena befolkning, export, talang och investeringar, kultur, samhaéllsstyre
och turism. Se bilaga ett for en beskrivning av omradena.

Respondenternas svar sammanstills i en podng for respektive land och fréga, och resulterar
i en dvergripande placering/rankning for linderna i relation till dvriga undersdkta linder.?
Undersokningen har genomforts sedan 2005, vilket gor det mojligt att f6lja hur
uppfattningen om olika ldnder foréndras Gver tid.

Region Lander

Nordamerika och Vasteuropa Kanada, USA, Frankrike, Italien, Storbritannien, Sverige,
Tyskland

Central- och Osteuropa Polen, Ryssland, Turkiet

Asien och Stillahavsomradet Australien, Kina, Indien, Japan, Sydkorea

Latinamerika Argentina, Brasilien, Mexiko

Mellandstern och Afrika Saudiarabien, Sydafrika

Tabell 1. De 20 panellédnder dar datainsamling genomfors.

!'T en webbaserad enkiit tillfrigas omkring 3 000 respondenter per land i 20 linder om hur de uppfattar totalt 60 lénder inom olika
omraden. Sammanlagt har mer dn 60 000 respondenter besvarat enkéten.
2 Bilaga 1 listar de linder som rankas i Nation Brands Index 2023.
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Inledning

Det senaste aret har préaglats av fortsatta geopolitiska spanningar och inte minst Rysslands
fullskaliga invasion av Ukraina. Demokratins tillbakagéng, fortsatt 6kad protektionism
inom handelsomradet och klimatutmaningar sdvil som klimatsatsningar har praglat delar
av virlden.

For Sveriges del har flera hdandelser préiglat den internationella mediebilden under det
géngna aret. Vi kan konstatera att informationspdverkanskampanjen mot Sverige som
kommit att kallas "L VU-kampanjen” har fortsatt och i manga ldnder i MENA-regionen och
Asien har det forekommit kraftfulla reaktioner pa de koranbridnningar som &gt rum i
Sverige. Sveriges ansokan om medlemskap i1 Nato har fitt mycket uppmirksambhet i olika
delar av virlden och har dnnu inte godkénts av alla ldnder. Gédngkriminalitet har fortsatt att
utmana i det svenska samhallet och skapat uppmérksamhet i nordiska medier och i sociala
medier i exempelvis USA. Men Sverige har ocksa uppmérksammats i media internationellt
for Loreens vinst i Eurovision och for damlandslagets brons i Fotbolls-VM.

Arets undersékning bekriftar att Sverige har ett starkt nationsvarumirke och det ir viktigt.
Sveriges och svenska aktorers forutsittningar for internationellt utbyte och samverkan ar
beroende av ett gott anseende och fortroende utomlands. Ett starkt nationsvaruméirke
forbattrar landets mojligheter vad géller handel och turism, liksom diplomatiska och
kulturella relationer med andra ldnder. Det dr centralt for att attrahera investeringar och
internationella talanger.

I denna rapport presenteras resultatet av en global undersokning dér en allménhet i1 olika
lander bedomer andra ldnder inom en bredd av omraden som é&r viktiga for ett lands
inflytande och attraktionskraft.
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Overgripande resultat i NBl 2023

De léander som rankas bland de tio frimsta dr samma som aterfanns pa listan forra ret,
men de inbdrdes placeringarna har skiftat ndgot. Japan rankas for forsta gangen hogst 1
NBI och efter att 1dnge ha hallit forstaplatsen aterfinns Tyskland nu pé en andra plats. Pa
tredje plats finns liksom forra aret Kanada. Storst forbéttring har Storbritannien och USA
medan Frankrikes placering forsdmrats mest. Ovriga linder har som mest dkat eller
minskat med en placering, eller har samma placering.

Rank Land (forandring i placering fran Poang (férandring i podng fran
2022) 2022)

1 Japan (+1) 69,85 (+0,32)
2 Tyskland (-1) 69,43 (-0,37)
3 Kanada (+/-0) 68,91 (-0,61)
4 Storbritannien (+2) 68,80 (-0,33)
5 Italien (-1) 68,69 (-0,57)
6 USA (+2) 68,43 (+0,15)
7 Schweiz (+/-0) 68,24(-0,33)
8 Frankrike (-3) 67,95 (-1,23)
9 Australien (+1) 67,80 (-0,14)
10 Sverige (-1) 67,75 (-0,35)

Tabell 2: Placering 1-10 av 60 ldnder i NBI, respektive forandring i poang. Max poédng ar 100.

Sverige bland de starkaste nationsvarumarkena

Sverige rankas pa plats nummer tio som ett av de starkaste nationsvarumérkena
tillsammans med flera politiskt och ekonomiskt betydelsefulla lander. Sveriges rankning ar
en plats lagre dn 2022. Sett till den faktiska férdndringen i podng noteras en liten
minskning jamfort med foregdende &r, men minskningen sticker inte ut da de flesta ldnder
bland de tio framsta fatt en ndgot lagre podng.
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Sveriges placering ar stabil over tid
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Figur 1: Sveriges placering i Nation Brands Index 2010-2023.3

Sveriges placering i NBI 2023 ir stabil over tid och ligger i linje med hur Sverige rankats
det senaste decenniet. Ser man till podng har Sveriges poéng okat dver tid och ér nu
betydligt hogre dn 2010. Det dr dock en utveckling som kan noteras for alla 1nder som
rankas hdgt i undersdkningen.* De linder som nu rankas som de tio frimsta ir desamma
som dterfanns pa listan 2010. Resultaten bekréftar att bilden av ldnder férdndras mycket
langsamt.

Sveriges nationsvarumarke ar starkt jamfort med liknande lander
En jaimforelse med samtliga ldnder 1 undersokningen visar att Sverige rankas hogre dn
Norge (plats 12) och Finland (plats 15), samt vissa andra europeiska lédnder i liknande
storlek som till exempel Nederlédnderna (plats 13) och Belgien (plats 19). Dessa fyra lander
har liknande styrkeomraden som Sverige — alla inom omradena samhillsstyre respektive
talang och investeringar. Sverige placerar sig hogre dn ldnderna inom samtliga omraden
som mats.

Bland jamforbara lédnder i Europa sticker Schweiz (plats sju) ut som ett vélként och mycket
starkt nationsvarumairke. Schweiz placerar sig hdgre dn Sverige inom en rad omréden och
toppar rankingen inom omradet samhéllsstyre och placerar sig pa plats tvé efter Kanada
inom omrédet talang och investeringar. De omraden dir Sverige placerar sig hogre én
Schweiz dr inom att skydda klimatet, bekdmpa fattigdom, samtidskultur och jdmlikhet i
sambhdllet.

3 Antalet linder som rankas har utdkats sedan undersdkningen startade, och uppgick fram till och med 2020 till 50 linder. Sedan 2021
besvarar respondenterna i panelldnderna fragor om 60 ldnder.
4 Sverige gatt fran 63,44 &r 2010 till 67,75 &r 2023. 2022 tappade Sverige pa dvergripande niva 0,94 poing.



Omvaérldens bild av Sverige 9 (39)

Kannedomen om Sverige
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Figur 2: Sveriges rankning 2023 utifran kdnnedom, per land.

Manga i omvérlden kdnner till ndgot om Sverige, men kdnnedomen om Sverige varierar
kraftigt mellan olika ldnder. Nistan tre fjardedelar (72 %) av respondenterna uppger att de
har atminstone lite kinnedom om Sverige. Det dr ndgot hdgre dn genomsnittet for andra
linder (67 %). 14 procent av respondenterna anser sig ha en hog kinnedom om Sverige.’

Nar man ser till relativ kinnedom, det vill sdga hur mycket respondenterna kanner till om
Sverige jamfort med hur mycket de kénner till om andra ldnder, framtrdder en annan bild
(Figur 2). Sverige rankas som det tjugonde mest vélkdnda av de 60 undersokta landerna, att
jamfora med Sverige tiondeplats i det totala indexet. Hogst relativ kinnedom om Sverige
uppger respondenterna i Turkiet, Tyskland, Ryssland och Kina att de har, medan man i
linder som Sydafrika och Indien har en mycket 13g kinnedom om Sverige.® Bilden av
Sverige tycks vara starkare dn kinnedomen om Sverige.

5 Undersdkningen frigar om respondenternas sjilvskattade kinnedom och frégan besvaras utifrén svarsalternativen aldrig hort talas
om”, hort talas om, men vet knappt ndgonting om”, endast liten kinnedom”, “kénner till i nagon utstrackning” och “kénner vél till”.
72 procent avser de som svarat “endast liten kiinnedom”, “kénner till i ndgon utstrackning” och “kéinner vél till”.

¢ Med relativ kinnedom menas kinnedom jamfort med kinnedomen for andra linder. Jimfor figur 2.
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Sveriges styrkor och svagheter

Sveriges frimsta styrkeomraden aterfinns fortfarande inom omradena samhéllsstyre och
inom talang och investeringar. Resultaten ligger i linje med Sveriges placeringar det
senaste decenniet och visar pa att den overgripande bilden av Sverige ar oférdndrad och att
Sveriges upplevda styrkor ir desamma som tidigare. Arets undersdkning presenterar ocksa
nya indikatorer som understryker att Sverige har ett mycket hogt anseende inom milj6é- och

klimatomradet.
Talang och
Sambhallsstyre Export Kultur Befolkning Turism investeringar
1
3
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Figur 3: Sveriges placering per delomrade ar 2023 jamfort med 2022.

Positiv syn pa svenskt samhallsstyre

Sambhéllsstyre inkluderar indikatorer om bade hur ett land agerar gentemot sina
medborgare och mot omvirlden. Sverige rankas hér topp tre inom samtliga indikatorer.
Sverige dr det land som 1 hogst utstrickning anses bete sig ansvarsfullt for att skydda miljo
och klimat, titt foljt av Schweiz. Sverige uppfattas vidare vara kompetent och arligt styrt
samt ha respekt for medborgares réttigheter och behandla dem réttvist. Sverige uppfattas
ocksa vara ett land som bidrar internationellt genom att bekdmpa global fattigdom och bete
sig ansvarsfullt inom internationell fred och sékerhet. Noterbart dr att Sveriges placering
inom indikatorn fred och sdkerhet har fordndrats pa olika sétt 1 olika ldnder, men att
Sveriges overgripande placering ar relativt stabil (plats tre 2023 jamfort med fyra 2022). 1
Ryssland fordndras Sveriges position positivt efter att ha sénkts rejalt mellan 2021 och
2022 (fran plats 46 till 21), medan motsatt forandring syns i1 Saudiarabien (fran plats sju till
46) och 1 Turkiet (fran plats tio till 17). I Storbritannien och Brasilien syns ocksa en tydlig
positiv fordndring dér Sverige nu rankas pa plats tre jaimfort med 12 ar 2022, respektive
plats tre jaimfort med tio ar 2022.
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Export Sambhallsstyre Kultur Befolkning Turism Talang och investeringar
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Figur 4: Sveriges placering per indikator, ar 2022 och 2023.

Sverige ar attraktivt inom export och for talanger och

investeringar

Undersdkningen visar att Sverige dr mycket attraktivt for talanger och investeringar, ndgot
som grundas i1 uppfattningen om att Sverige i hog grad lagger vikt vid jdmlikhet i samhallet
och att det finns en hog livskvalitet i Sverige. Arets undersdkning visar ocksa att en
ansvarstagande industri dr en viktig drivkraft for att attrahera investeringar, och héar rankas
Sverige pa forsta plats (se tabell 3).

Centralt for att attrahera talang och investeringar &r att landet uppfattas som tryggt och
sdkert. Nar respondenterna far svara pa frdgan hur sdkra de skulle kénna sig i olika lander
rankas Sverige pa plats fyra av 60 lidnder, efter Schweiz, Kanada och Norge. Dock dr det
noterbart att 1 fem av 60 lander rankas Sverige ldgre &n pa plats tio: Kina (plats 19), Indien
(plats 12), Polen (16), Saudiarabien (plats 37) och Turkiet (plats 19).

Aven inom omradet export har Sverige ett mycket gott anseende och uppfattas vara en
kreativ plats med banbrytande idéer och nydanande tankestt.

Positiv syn pa svenskar, men...

Synen pé Sveriges befolkning dr generellt positiv. Har rankas Sverige pa en sjétte plats, en
placering ldgre dn foregaende ar. Den svenska befolkningen anses av de flesta vara
vialkomnande och det finns en positiv syn pa att anstilla svenskar. Noterbart dr dock att
Sverige tappat fran plats sex till nio pa frigan om man vill ha en svensk som néra vén.
Storst forandring 1 position syns 1 Saudiarabien, Kina och Turkiet. I samma léander, och 1
Ryssland, rankas Sverige ocksa ldgre nér respondenterna far svara pa frdgan om man skulle
kiinna sig vilkomnad av befolkningen i Sverige.’

7 Sveriges ranking pa indikatorn ”Om jag besokte det hir landet skulle befolkningen f& mig att kiinna mig vilkommen™ i Kina plats 26, i
Ryssland plats 46, i Saudiarabien plats 54, i Turkiet plats 25.
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Miljo- och klimat — nya indikatorer visar pa Sveriges styrkor

Det dr sedan tidigare ként att en av Sveriges frimsta styrkor finns inom omradet miljé och
klimat, ett omrade som far okat fokus 1 arets NBI. Sverige rankas hir fraimst i ndstan alla
fragor. Landet anses bland annat verka for att bekdmpa klimatforandringar, agera for ren
energi och for ett ansvarstagande foretagande som inte skadar miljon. Sverige rankas ocksé
hogt inom naturskydd pa fragan om landet bidrar till att skydda vilda djur och att aterstilla
livsmiljoer (plats fem).

Indikator #1 #2 #3

Landet bekampar Sverige Norge Tyskland
klimatforandringar

Landet verkar for ren energi Sverige Tyskland Norge
Landet fokuserar pa naturskydd Australien Kanada Nya Zeeland
Landet verkar for tillgang till Sverige Kanada Schweiz

rent vatten och naring
Landet uppmuntrar Sverige Schweiz Norge

ansvarstagande industri

Tabell 3: Topp tre ldnder per indikator inom miljo- och klimatomradet.

Kultur och turism ar Sveriges relativa svagheter — men det finns

intresse for att besoka Sverige

Sveriges relativa svagheter finns inom omradena kultur och turism. Inom kultur rankas
Sverige pa plats 14 och inom turism pé plats 13, vilket trots allt dr relativt hoga rankningar
jamfort med 60 lander. Framfor allt rankas Sverige lagt nédr det handlar om synen pa
svenskt kulturarv (plats 19) och historiska byggnader (plats 22). Trots de relativa
svagheterna dr Sverige attraktivt som turistdestination. Sverige rankas pa plats sju (plats
atta 2022) nir det kommer till viljan att besdka landet. Undersdkningen visar att den
viktigaste drivkraften for att besoka ett land dr att man uppfattar sig fa en naturupplevelse.
Har rankas Sverige pa plats tio. Mest positiv dr synen pa svensk samtida kultur sdsom
musik, film, konst och litteratur (plats 10).
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Geografiska skillnader i bilden av Sverige

Bilden av Sverige dr generellt sett god, men det finns geografiska skillnader. Starkast
Sverigebild finns i Tyskland och Kanada som b&da rankar Sverige pa fjirde plats. Aven
Italien (plats fem), Polen och Storbritannien rankar Sverige mycket hogt (plats sex).

Bland de lander dér Sverige rankas ldgre finns liksom forra aret Saudiarabien (plats 44),
Turkiet (plats 18), Kina (plats 17) och Sydafrika (plats 17). Storst fordndring noteras i
Saudiarabien dér Sverige tappar 28 placeringar, ndgot som beddms vara ett mycket stort
tapp och som inte tidigare registrerats for Sverige i NBIL
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Figur 5: Sveriges placering ar 2023 respektive ar 2022, per panelland.

Bilden av Sverige ar god i flera delar av varlden

Sverige rankas mycket hogt 1 de undersokta ldnderna i Europa men dven i Nordamerika,
Sydamerika och flera ldnder i Asien. Sveriges placering har ocksa forbattrats i flera lander.
Detta kan noteras 1 Storbritannien, USA, Kanada, Italien, Sydkorea, Japan, Brasilien och
Ryssland dar Sverige rankar béttre &dn foregaende ar. Storst positiv fordndring har skett i
Storbritannien dir Sverige rankas pa plats sex jamfort med 14. Sarskilt har en fordndring
skett inom indikatorn fred och sdkerhet, diar Sverige rankar pa plats tre jamfort med 12
forra dret. Aven inom kultur har Sveriges position forbittrats i Storbritannien.®

I forra arets NBI tappade Sverige flera placeringar i Ryssland, en trend som inte ser ut att
fortsdtta. Sverige dr nu pé en placering hogre dn foregaende ar, dvs. plats nio. Mest har
Sveriges placering forbdttrats inom omradena turism och samhéllsstyre, medan synen pa

8 Fran plats 20 till plats 16.
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Sveriges befolkning forsimrats.” Sirskilt noterbart ir att bilden av Sverige som kompetent
och arligt styrt, och som ett land som bidrar till fred och sikerhet, forbéttrats fran plats 26
till tio, respektive fran plats 46 till 21.

Sverige tappar stort i Saudiarabien — inom alla omraden

Den enskilt storsta fordndringen i rets NBI dr uppfattningen om Sverige 1 Saudiarabien
dir Sveriges position forsimrats med 28 platser, fran plats 16 till 44. Ar 2022 1ag Sveriges
placering i linje med de senaste aren, men en indikation pa att bilden var under fordandring
noterades redan da, nédr Sverige tappade 18 placeringar i indikatorn ’landet ldgger vikt vid
jamlikhet 1 samhillet”.

I &rets undersdkning noteras stora forsdmringar inom alla omraden. Storst forsdmring finns
inom omradena befolkning och samhéllsstyre dir Sverige gétt fran plats 21 till 54,
respektive 11 till 41.'° Inom omradena talang och investeringar respektive export har
Sverige ocksa tappat i position, om &n inte lika mycket, fran plats 16 till 33, respektive fran
plats 14 till 34.!! Inom omradena kultur och turism tappar Sverige fran plats 24 till 50,
respektive 22 till 47.

Den breda och kraftiga forsdmringen 1 Saudiarabien pekar pa att respondenterna har en
allmént negativ instéllning till Sverige, snarare dn att nadgra enskilda omraden sticker ut.
Noterbart dr att Sveriges befolkning inte anses vara vilkomnande och att respondenterna 1
Saudiarabien, till skillnad fran i de flesta andra lénder, i 14g utstrackning uppfattar att de
skulle kiinna sig sikra i Sverige. 2

Den forsdmrade synen pé Sverige 1 Saudiarabien kan inte forklaras av en generellt
forsdmrad bild av vist, utan Sverige sticker ut. Norge och Finland har inte tappat lika
manga placeringar som Sverige i Saudiarabien. For ndgra andra ldnder i vist finns en svagt
uppétgaende trend sedan 2021, det géller t ex Tyskland och Frankrike. Schweiz tappar
dock liksom Sverige placeringar i Saudiarabien, men inte lika mycket.

Sverige tappar i anseende i Turkiet

I Turkiet har Sveriges dvergripande placering forsamrats fran plats elva till 18, en trend
som inleddes 2022 da Sverige tappade fran plats sju till elva. Sveriges placering i Turkiet
har dock fluktuerat de senaste tio aren.' Storst forindring noteras inom omrédena export,
samhdllsstyre, kultur och befolkning dir Sverige tappar sex placeringar inom respektive
kategori.'* Hogst rankas Sverige inom sambhillsstyre, pa plats 13. Minst tapp noteras inom

° Sveriges rankning inom samhillsstyre har gétt fran plats 11 till plats 7. Inom omradet turism har Sveriges rankning gétt fran plats 22 till
16. Inom omradet befolkning har Sveriges rankning forsédmrats till plats 23 jamfort med 19, bland annat noteras att Sveriges placering
pa indikatorn vilkomnande befolkning forsdmrats fran plats 36 till 46.

19 P indikatorn fred och sikerhet har Sverige tappat 39 platser.

! Inom samhillsstyre tappar Sverige fran 70,08 poing till 68,06 i Saudiarabien mellan 2022 och 2023. Inom kultur var Sveriges poing
68,02 2022 och 68,07 2023. Inom export fick Sverige 68,45 i 2023-ars undersdkning jamfort med 70,52 podng 2022.

12 Sverige rankas pa plats 37 pa frigan om de skulle kiinna sig sikra om de besdkte landet.

132014 plats 7, 2017 plats 13, 2019 plats 5, 2020 plats 11, 2021 plats 7, 2022 plats 11, 2023 plats 18.

14 Export frén 10 till 16, samhillsstyre fran 7 till 13, kultur fran 17 till 23, befolkning frén 13 till 19.
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talang och investeringar dédr Sverige nu rankas pa plats 13 jamfort med tio forra aret, och
turism dér Sverige nu rankas pa plats 20 jamfort med 16 &r 2022.

Liksom i Saudiarabien noteras fordndringen inom samtliga omraden och indikatorer. For
bdda ldnderna tappar Sverige relativt mycket i indikatorerna inom omradet befolkning, i
Turkiet i genomsnitt tio placeringar per indikator. Sverige rankas nu pa plats 25 avseende
en vilkomnande befolkning. Turkiet dr ocksé liksom Saudiarabien ett av de ldnder dar
respondenterna i lagst utstrackning uppfattar att de skulle kénna sig sékra om de besokte
Sverige (plats 18), en fraga dar en del andra vistldnder véarderas hogt.

En jaimforelse med nagra andra ldnder visar att den nedatgdende trend som finns for
Sverige 1 Turkiet sedan 2021 inte syns pa samma sitt for till exempel Norge och Finland,
och inte heller for Tyskland och Frankrike.!> I dessa linder noteras en mer stabil bild,
medan Schweiz liksom Sverige rankas ldgre.

Frankrike sticker ut i Europa

Frankrike skiljer sig fran andra ldnder i Europa och vist genom att Sverige hér tappar flera
placeringar.'® Sveriges placering i Frankrike har varierat éver tid frin plats sex ar 2014,
plats nio &r 2017 och plats fyra &r 2022. Sverige rankas dock fortsatt hogt, pa plats tio, och
anses vara ett land som vérnar milj6 och jimlikhet, &r sdkert samt attraktivt for talang och
investeringar. Noterbart dr att kinnedomen om Sverige dr jamforelsevis 14g 1 Frankrike.
Endast drygt 40 procent anser sig ha viss kinnedom om Sverige.

Mest har Sverige tappat inom turism (fran plats 13 till 18), foljt av samhéllsstyre dér
Sverige nu rankas pa plats sju (fran plats tva ar 2022). Inom enskilda indikatorer syns storst
forsdmring 1 synen pad om Sverige dr ett land som bekdmpar fattigdom. Har har Sverige gatt
fran plats ett till 13. Franska respondenter anser ocksa 1 lagre utstrickning &n forra aret att
Sverige #r kompetent och #rligt styrt.!”

152021 rankades Sverige pé plats 7 i Turkiet.
16 Sverige tappar ocksd poing i Frankrike, frén 64,77 under 2022 till 62,54 i r.
17 Sverige rankas pa plats sju istiillet for plats tvé pa indikatorn kompetent och rligt styrt.
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Sammanfattande kommentarer

Sveriges nationsvarumarke &r starkt och bilden av Sverige ar god. Sveriges position i
Nation Brands Index &r stabil 6ver tid och 1 linje med hur Sverige har rankats det senaste
decenniet. Det understryker det som lyfts ménga génger tidigare, att bilden av ldnder
vanligen fordndras langsamt. Genom att rankas pé plats tio aterfinns Sverige, tillsammans
med flera av vérldens mest ekonomiskt och politiskt inflytelserika ldnder, bland de fradmsta
nationsvarumairkena globalt.

Positiv bild — sarskilt i vast

Liander i vést rankar genomgaende Sverige hogt och i flera ldnder har uppfattningen om
Sverige blivit mer positiv det senaste aret. Storst dr forbéttringen i Storbritannien, men
aven 1 till exempel USA och Kanada rankas Sverige hogre 1 ar. Att Sverige &r en tydlig del
av en vistlig och europeisk gemenskap, som i flera avseenden stérkts det senaste dret, kan
vara av betydelse. Sverige anses bland annat bidra till fred och sékerhet.

Frankrike tycks utgora ett undantag. Hir har bilden av Sverige forsdmrats nédgot jaimfort
med forra dret. Trots det bedoms synen pd Sverige inte vara negativ och uppfattningen
skiljer heller inte ut sig jamfort med den i andra ldnder 1 vést. Sverigebilden i Frankrike har
varierat ndgot dver tid. Kdnnedomen om Sverige 1 Frankrike dr relativt 1ag, vilket pekar pa
vikten av kdinnedomshojande insatser dven i lander som ligger forhallandevis néra.

I Turkiet har Sveriges position forsdmrats fran plats elva till plats 18. Fordndringen gar inte
att hanfora till ett enskilt omréde. Sverigebilden i Turkiet har i NBI ocksa varierat dver tid.
Sverige har uppmérksammats stort under aret i Turkiet, inte minst i samband med
héndelser som kopplar till Sveriges Natoansdkan och de koranbranningar som skett.

Forra &ret noterades ett stort tapp for Sverige i Ryssland, en trend som inte tycks hélla i sig.
Sérskilt noteras att uppfattningen om Sverige som ett land som bidrar inom fred och
sdkerhet forbattrats. Det kan hinga samman med en 1 grunden positiv uppfattning om
Sverige bland den ryska allménheten, men ocksd med att Sverige inte &r lika mycket pa
radarn, att Natoansokan inte dr en nyhet och att Sverige dnnu inte 4r medlem i Nato. Likasa
kan det spela in att synen pé andra ldnder dr mer negativ.

Stort tapp i placering i Saudiarabien

Sverige tappar manga placeringar inom alla omréden och alla indikatorer i Saudiarabien.
Tappet gér inte att hinfora till ett visst omréde utan bor mer ses som ett uttryck for en
negativ instillning gentemot Sverige. En mojlig forklaring ér att Sverige utsatts for en
informationspéverkanskampanj som fatt uppmérksamhet i landet, dér vissa aktorer
medvetet agerat for att skada bilden av Sverige. Studien genomfordes ocksd under en
period d& de koranbranningar som dgt rum 1 Sverige fick stor uppmérksamhet och starka
reaktioner i flera lander i Mellandstern, Nordafrika och Asien. Resultatet kan inte forklaras
av en allmént negativ instdllning till lander i vdst, da exempelvis synen pa Norge och
Finland inte forsdmrats pa samma sitt och da resultaten visar att uppfattningen om vissa
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véstldnder blivit mer positiv. En allménhet i Saudiarabien saknar ofta
forstahandserfarenheter av vért land och kinnedomen om Sverige bedoms vara begrinsad.

Sambhaillsstyre respektive talang och investeringar — tva

styrkeomraden

Sveriges styrkor dr kdnda sedan tidigare. Globalt och i de flesta ldnder dr samhaéllsstyre
samt talang och investeringar de allra starkaste omrddena for Sverige. Sverige kopplas
samman med hog livskvalitet, anses vara sékert och lidgga vikt vid jamlikhet i samhallet.
Sammantaget utgdr detta en tillgang i arbetet att attrahera och behélla internationella
talanger. Hér kan dven den positiva synen pa Sveriges arbete for miljon bidra.

Sverige — ledande inom miljo och klimat

Sverige har ocksad en mycket stark profil inom milj6- och klimatarbetet. Potentialen é&r stor
for att kommunicera och dra nytta av den positiva uppfattningen om Sverige som ett land
som ligger langt framme inom milj6- och klimatomradet. Sverige toppar de flesta av de
omriden som nu mitts for forsta gdngen och anses bland annat agera for att motverka
klimatfordndringar, verka for en prisvérd och ren energi — och stddja ett ansvarsfullt
foretagande som inte skadar miljon.

Bade utmaningar och maéjligheter framat

Andelen som sdger att de har atminstone lite kinnedom om Sverige dr ndgot hdgre édn
genomsnittet for andra lénder. I 1dnder som ligger kulturellt och geografiskt langt ifrdn
Sverige tycks kdinnedomen om Sverige vara mer vag.

Det finns goda mdjligheter att i frimjande och Sverigekommunikation ta avstamp i den
Overgripande positiva uppfattningen om Sverige. Sveriges attraktionskraft inom talang och
investeringar, och som ett ledande land inom milj6- och klimatarbetet, utgér en god grund.

Arets undersékning understryker vikten av att fortsétta att arbeta for att 6ka kiinnedomen
om Sverige och behélla den starka och goda bild som finns. Fortsatta satsningar pa dialog,
fraimjande och Sverigekommunikation dr darfor viktigt. Vi behdver fortsétta att berdtta om
vért land — vad vi dr och vad vi star for.



Omvaérldens bild av Sverige 18 (39)

Bilaga 1. Omraden i Nation Brands Index

Export

Export inkluderar fragor om huruvida man skulle kédnna 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.

Sambhéllstyre

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

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 néra
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 beséka 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.

Figur 6: Beskrivning av unders6kningens omraden.
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Bilaga 2. 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
Nederléanderna
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 4: De lander som tillkommit i samband med 2022 ars undersdkning indikeras av (*).
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Bilaga 3. Landsprofiler

Argentina
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Figur 7. Utvecklingen av Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Argentina, 2010-
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Figur 8.Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig uppfattning i genomsnitt och i
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Figur 9. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Argentina.
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Figur 10. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Australien,
2010-2023.
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Figur 11. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig 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 13. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Brasilien,
2010-2023.
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Figur 15. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Brasilien.
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Figur 16. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Frankrike,
2010-2023.
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Figur 19. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Indien, 2010-
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Figur 21. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Indien.
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Figur 22. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index i genomsnitt och i Italien, 2010-

2023.
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Figur 23. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Italien (panel a), och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i ltalien (panel b).
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Figur 24. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Italien.
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Figur 25. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Japan, 2010-
2023.
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Figur 26. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Japan (panel a), och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Japan (panel b).

Export Samhallsstyre Kultur Befolkning Turism Talang och investeringar
1
1 \ »
21
31
41
51
& . & @ I SR G SRR S S Y X
& & Q\fb\ O S BN c§’0& er<\ o@é\-‘}@ & rzfq}\ ,g‘@ & o’f’@ & & & «Q'\'DQ<§;’>\0
¢ QT 00 @ S N SRS AR A Y P F S O
NP S D TS0 SR P @ DO X & XL
0~0Q’Z>0‘<\90\"0,0\&-\60%,%:(\%4‘%{\\@4.\\\'b
O - S ) & @ & ¢ NS » & N 02
& N e‘;\é\ \‘2}0 b°0§ 6‘sz & q}‘b e’z’é\ g @\Q\ ve’é A?é“,p\}&& & \/é‘:\’b £ v\\q’\\
\e}‘% & (‘fo <@ & & &é@ & ‘?5\6.(\& & & \Q@&é\&
$© NESUIES 2 ((@ o}ﬂfb@ 0&\ ‘?‘\6 ’0§§\ N
\\
((«’bé\ éééb N —@— Genomshnitt
o == Japan

Figur 27. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Japan.
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Figur 28. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Kanada, 2010-
2023.
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Figur 29. Sveriges placering avseende kannedom 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 30. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Kanada.
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Figur 31. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Kina, 2010—-

2023.
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Figur 32. Sveriges placering avseende kannedom 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 33. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Kina.
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Figur 34. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Mexiko, 2010—

2023.
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Figur 35. Sveriges placering avseende kdnnedom och férdelaktig 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 36. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Mexiko.
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Figur 37. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Polen, 2010

2023.
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Figur 38. Sveriges placering avseende kdnnedom och fordelaktig 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 39. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Polen.
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Figur 40. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Ryssland,

2010-2023.
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Figur 41. Sveriges placering avseende kdnnedom 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 42. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Ryssland.
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Figur 43. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Saudiarabien,
2021-2023. Saudiarabien tillkom som panelland 2021, varfor data fran tidigare ar saknas.
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Figur 44. Sveriges placering avseende kdnnedom 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 45. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Saudiarabien.
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Figur 46. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Storbritannien,
2010-2023.
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Figur 47. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig 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 48. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Storbritannien.
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Figur 49. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Sydafrika,

2010-2023.
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Figur 50. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig 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 51. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Sydafrika.
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Figur 52. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Sydkorea,

2010-2023.
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Figur 53. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig uppfattning, i genomsnitt och i
Sydkorea (panel a), och Sveriges placering per omrade, i genomsnitt och i Sydkorea (panel b).
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Figur 54. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Sydkorea.
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Figur 55. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Turkiet, 2010-
2023.
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Figur 56. Sveriges placering avseende kannedom 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 57. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Turkiet.
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Figur 58. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i Tyskland,

2010-2023.
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Figur 59. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig 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 60. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i Tyskland.
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Figur 61. Utvecklingen for Sveriges placering i Nation Brands Index, i genomsnitt och i USA, 2010-

2023.
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Figur 62. Sveriges placering avseende kannedom och fordelaktig 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 63. Rankningen av Sverige inom respektive indikator, i genomsnitt och i USA.
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