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Forord

Svenska institutet (SI) har i uppdrag att 6ka intresset och fortroendet for Sverige utomlands. Ett av
myndighetens huvuduppdrag ér att analysera bilden av Sverige hos olika malgrupper och i olika
lander. Hur Sverige uppfattas och den bild som olika malgrupper har av Sverige spelar roll for att
attrahera turism, talanger och investeringar till Sverige. Ett land som &tnjuter fortroende i
omvérlden har dven bittre forutséttningar for att {4 internationellt inflytande.

Flera av vérldens snabbast vixande ekonomier ligger i Asien och Stillahavsomradet och bedomare
menar att regionen utgdr en viktig global tillvixtmotor. Marknaden i Asien och Stillahavsregionen
beddms inom négra ar utgdra vérldens storsta. Landerna i fokus for denna rapport — Indien, Japan
och Sydkorea — ér, tillsammans med Kina, Asiens storsta ekonomier sett till BNP.

Som framgar av rapporten &r bilden av Sverige pa en dvergripande niva god bland unga i de
undersokta ldnderna men kénnedomen om Sverige skiljer sig forhallandevis mycket mellan
landerna. Till skillnad fran Indien, dér varannan respondent uppger att de kénner till Sverige, far
kdnnedomen om Sverige sdgas vara forhallandevis 14g bland unga i savil Japan som Sydkorea.

Forhoppningen &r att denna rapport kan tjina som ett kunskapsunderlag for hur aktdrer inom savil
det samlade Sverigefrimjandet som inom andra verksamheter inriktade pa dessa marknader kan dra
nytta av den goda Sverigebild som finns i Indien, Japan och Sydkorea. Vi hoppas ocksa att
rapporten kan bidra i det fortsatta arbetet att 6ka Sveriges attraktivitet bland landernas
internationella talanger.

Projektledare for undersokningen och tillika rapportforfattare ar Christina Nystrom, senior
analytiker, Enheten for Sverigebildsanalys.

Stockholm, 2022-05-11

Sofia Bard

Chef, Enheten for Sverigebildsanalys, Svenska institutet
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Sammanfattning

Denna rapport undersoker bilden av Sverige bland unga i storstédder i Indien, Japan och Sydkorea.
Av de lander som ingér i studien ar kdnnedomen om Sverige hogst bland unga i Indien dér ungefar
varannan respondent uppger att de kénner till Sverige. Detta kan jaimforas med knappt 20 procent i
Japan respektive i Sydkorea dar det ocksé ar betydligt storre andelar som uppger att de &r helt eller
delvis obekanta med Sverige.

Pé en Overgripande niva visar undersékningen att ungas erfarenheter av Sverige skiljer sig mellan
de tre undersokta linderna. Generellt uppger respondenter i Indien i hdgre utstrickning dn
respondenter fran Japan och Sydkorea att de har erfarenhet av Sverige.

Ungas uppfattning om Sverige ar generellt god. P4 en 6vergripande niva bestér skillnaderna mellan
landerna i att unga i Indien i hdgre grad har en mycket fordelaktig uppfattning om Sverige medan
en betydligt storre andel i Japan och Sydkorea uppger att de har en neutral uppfattning. Mest
positiva till Sverige dr unga i Indien dér néra tre fjardedelar har en god eller mycket god
uppfattning om Sverige. I Japan och Sydkorea uppgér andelarna till en bit 6ver 40 procent. Nér det
géller de ungas bild av Sverige visar undersokningens resultat att den under det senaste aret
antingen dr ofordndrad eller foretradesvis blivit béttre.

Undersokningen visar ocksé att unga anser att frdgor som ror arbete, tillvéxt och sékerhet dr viktiga
utmaningar for det egna landet. De omraden inom vilka unga uppfattar att Sverige har erfarenhet
och kompetens ar bland annat héllbarhet, samhélle och vélférd.

Unga anser att Sverige &r attraktivt frimst avseende turism. Overlag uppfattar unga i Indien i storre
utstrackning att Sverige ar attraktivt inom olika omraden jamfort med unga i Japan och Sydkorea.

Slutligen visar undersdkningen att de aspekter i arbetslivet och i karridren som unga uppfattar som
viktiga skiljer sig mellan & ena sidan Indien och & andra sidan Japan och Sydkorea. Unga i Indien
anger 1 hogre utstrickning aspekter som exempelvis livskvalitet och balans mellan arbete och fritid,
medan unga i Japan och Sydkorea i hdgre grad anger att 16n och det som kan anses vara mer
“traditionella” karridrfaktorer &r viktiga. I vilken utstrackning unga associerar dessa med Sverige
och med svenska foretag skiljer sig ocksé mellan ldnderna.
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English summary

This report studies how Sweden is perceived by young people in major cities in India, Japan and
South Korea. Of the countries surveyed, familiarity with Sweden is the highest among young
people in India, where around half of the respondents state that they are familiar with Sweden. In
comparison, just under 20 percent of young people in Japan and South Korea, respectively, are
familiar with Sweden. In Japan and in South Korea there is also a considerably higher proportion of
respondents that are totally, or in part, unfamiliar with Sweden.

At an overall level, young people in the three surveyed countries have the same types of
experiences of Sweden, but the extent to which they have experience differs between the countries.
In general, respondents in India state to a greater extent than respondents from Japan and South
Korea that they have experience of Sweden.

Young people in general have a favourable perception of Sweden. At an overall level the
differences between countries relate to a higher proportion of young people in India having a very
favourable opinion of Sweden, whereas a larger proportion in Japan and South Korea state that
their perception of Sweden is neutral. Young people in India are the most positive to Sweden;
almost three quarters of the respondents have a good or very good perception of Sweden. In Japan
and South Korea the shares amount to somewhat above 40 percent. Regarding young people's
perception of Sweden, the results of the survey show that their perception is either unchanged or
has improved during the past year.

The survey also shows that young people consider issues relating to work, growth, and security to
be important challenges for their own country. Areas in which respondents perceive that Sweden
has experience and competence relate to sustainability, society, and welfare.

The area in which young people consider Sweden interesting is primarily in relation to tourism. In
general, young people in India perceive to a greater extent that Sweden is interesting in all aspects
compared with the corresponding proportions among young people in Japan and South Korea.

Finally, the results show that the aspects of career and working life that young people perceive as
important differ between, on the one hand India and, on the other hand Japan and South Korea.
Young people in India state to a greater extent that aspects such as quality of life and balance
between work and leisure are important, while young people in Japan and South Korea consider
“traditional” aspects such as salary to be important. The extent to which respondents associate the
different aspects with Sweden and with Swedish companies varies between the countries.
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Inledning

Utrikesdepartementet har bedomt att ’Asiens okade betydelse i den globala politiska ekonomin dr
en av de mest grundliggande och snabba forindringarna sedan millennieskiftet”." Ar 2050
uppskattas 6ver hélften av virldsekonomin ha Asien som utgangspunkt och tre av virldens fyra
storsta ekonomier ligga i Asien.” Det innebir ett skifte i virldsekonomin dir USA och Europa
minskar sin andel av virldens BNP till forman for bland annat Indien och Kina.’

Aven inom innovation och tekniska framsteg sker en betydande utveckling i regionen; linder som
Kina och Indien har attraherat en storre del av utlindska investeringar i forskning och utveckling
och design.* Savil utlandsinvesteringar frin regionen som till regionen nadde 2018 de hogsta
nivierna som uppmiitts.’ En forskjutning mot Asien inom flera omriden kan innebira savil
utmaningar som mojligheter for Sverige, vilket innebér att kunskap om forutsittningarna for
Sverige och svenska aktorer att verka i regionen ir viktigt.®

Med utgéngspunkt i befintliga och kommande behov sett till kompetensforsorjning och tillgang till
spetskompetens utgdr unga i utlandet en prioriterad malgrupp inom Sverigeframjandet. Inte minst
Asien dr en relevant region att studera. Dérfor fokuserar denna studie pa kdnnedomen och bilden av
Sverige bland unga i tre lander i regionen, och fordjupar sig specifikt i hur Sverige uppfattas som
land att bo och arbeta i.

Rapportens disposition

Rapporten inleds med en dversiktlig beskrivning av de tre lander som ingar i undersdkningen och
Sveriges relationer med landerna. Dérefter foljer en kort metodbeskrivning av hur insamlingen av
data genomforts.

Efterfoljande avsnitt redogdr for kdnnedom och attityd till Sverige bland unga i Indien, Japan och
Sydkorea, de utmaningar respondenterna ser som viktiga i det egna landet, deras uppfattning om
vad Sverige har relevant erfarenhet och kompetens inom, liksom intresset for att i olika avseenden
interagera med Sverige.

Avslutningsvis sammanfattas undersdkningens resultat och forslag pa hur framjandet kan utvecklas
med utgangspunkt i de resultat som framkommit.

! Regeringen (2014), Strategiska trender i globalt perspektiv.

2PWC (2017), The World in 2050 — Summary report.

3 OECD (2016), OECD Science and Technology Outlook 2016. Megatrends affecting science, technology and innovation.

* Entreprendrskapsforum (2014), The emergence of China and India as new innovation power houses. Threat or opportunity?
S UNESCAP (2020/2021), Asia Pacific Trade and Investment Trends.

© Chetan Aspengren, H., m.fl. (2019), DN Debatt. Alltfor ddliga kunskaper om asiatiska samhdllet i Sverige.



https://www.regeringen.se/contentassets/cb06e1fb555a4c22bc6ec7dbf9449cdd/strategiska-trender-i-globalt-perspektiv---2025-en-helt-annan-varld
https://www.pwc.com/gx/en/world-2050/assets/pwc-world-in-2050-summary-report-feb-2017.pdf
https://www.oecd.org/sti/Megatrends%20affecting%20science,%20technology%20and%20innovation.pdf
https://entreprenorskapsforum.se/wp-content/uploads/2014/02/GloFo_The_Emergence_of_webb.pdf
https://www.unescap.org/sites/default/d8files/knowledge-products/APTIT%20FDI.pdf
https://www.dn.se/debatt/alltfor-daliga-kunskaper-om-asiatiska-samhallet-i-sverige/
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Sveriges relationer med landerna i fokus

Nast Europa &r Asien den vérldsdel som Sverige handlar mest med sett till export och import av
varor.” Linderna i fokus for denna studie aterfinns bland Sveriges 30 viktigaste handelspartner®’.
Samma lénder ar till sin karaktér forhallandevis olika — kulturellt, ekonomiskt och storleksméssigt.

Flera svenska foretag finns etablerade i l&nderna. Japan ar nést efter Kina Sveriges viktigaste
handelspartner i Asien med 160 svenska foretag pa plats i landet och méanga fler representerade
genom agenter eller distributdrer.'® Sett till varuexport ir Japan Sveriges viktigaste handelspartner
av linderna som ingdr i denna studie'' medan Sydkorea ir den viktigaste handelspartnern sett till
Sveriges varuimport'?. Sydkorea #r ocksa Sveriges tredje storsta exportmarknad i Asien'* och
volymen har 6kat over tid.

Avsnitten som foljer syftar till att ge en dversiktlig beskrivning av négra centrala egenskaper for
respektive land, tidigare undersokningar av kinnedomen om Sverige i ldnderna samt Sveriges
relationer med lénderna. Figurerna 1, 3 och 5 i respektive landavsnitt visar hur Sveriges varuexport
till, samt varuimport frén respektive land, har utvecklats over tid.

Indien

Indien ér ett av varldens befolkningsmassigt och till ytan storsta lander. Indien, med Gver en
miljard invanare, anses vara varldens storsta demokrati. Inom landet forekommer betydande
skillnader sett till exempelvis forutsédttningarna for kvinnor och mén, skillnader mellan olika
delstater och samhillsgrupper, liksom inom kultur, sprik och religion."

Indien ar Asiens tredje storsta ekonomi och uppvisade under 2000- och 2010-talen en av virldens
snabbaste ekonomiska tillvixt. Landet har en betydande industri- och tjdnstesektor, inte minst inom
IT, samtidigt som dver halva befolkningen férsérjer sig pa jordbruk.

Hélften av Indiens befolkning &r under 25 &r, och tva tredjedelar ar under 35 ar, varfor Indien till ar
2027 beddms ha virldens storsta arbetskraft.'® Som ett matt pa utbildningssystemets kapacitet
uppgar andelen av befolkningen i en specifik aldersgrupp som é&r inskriven vid hogre utbildning till
omkring 28 procent, vilket kan jimforas med 67 procent i Sverige.'’

Sedan 2018 har Sverige ett etablerat innovationspartnerskap med Indien, med fokus pa bland annat
smarta stidder, miljo- och klimatteknik, cirkuldr ekonomi, och hélsa och life science. 18

7 Ekonomifakta (2022), Sveriges handelspartner.

8 SCB (2022), Export till vira 30 storsta handelspartner.

¥ SCB (2022), Import fiin vdra 30 stérsta handelspartner.

10 Regeringskansliet (n.d.), Japan.

' SCB (2022), Export till vira 30 stérsta handelspartner.

12.SCB (2022), Import frdn vdara 30 stérsta handelspartner.

13 Presentation av Business Sweden (2022-01-14), seminarium om Sydkoreanska marknaden arrangerat av Vinnova.
14 Utrikespolitiska institutet (2022), Landguide Indien.

15 https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/indien/oversikt/

16 STINT (2021), Country Report - India

17 Ibid.

18 Regeringen (2018), Sverige och Indien fordjupar samarbetet inom innovation, pressmeddelande.



https://www.ekonomifakta.se/fakta/ekonomi/utrikeshandel/sveriges-handelspartners/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/handel-med-varor-och-tjanster/utrikeshandel/utrikeshandel-med-varor/pong/tabell-och-diagram/export-till-vara-30-storsta-handelspartner/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/handel-med-varor-och-tjanster/utrikeshandel/utrikeshandel-med-varor/pong/tabell-och-diagram/import-fran-vara-30-storsta-handelspartner/
https://www.regeringen.se/sveriges-regering/utrikesdepartementet/sveriges-diplomatiska-forbindelser/asien-och-oceanien/japan/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/handel-med-varor-och-tjanster/utrikeshandel/utrikeshandel-med-varor/pong/tabell-och-diagram/export-till-vara-30-storsta-handelspartner/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/handel-med-varor-och-tjanster/utrikeshandel/utrikeshandel-med-varor/pong/tabell-och-diagram/import-fran-vara-30-storsta-handelspartner/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/indien/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/indien/oversikt/
https://www.stint.se/wp-content/uploads/2021/08/STINT-Country-Report-India-2021.pdf
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Figur 1. Sveriges varuexport till, respektive varuimport (tkr) fran, Indien ar 1998-2021.
Kalla: SCB (2022), Statistikdatabasen [data hdmtade 2022-05-02].

I Nation Brands Index (NBI)'? rankas 60 av virldens linder av en allménhet i 20 linder inom sex
olika kategorier: export, samhallsstyre, kultur, befolkning, turism och immigration/investeringar. I
den senaste undersokningen fran 2021 rankas Sverige pa plats nio av 60 ldnder dér Sveriges hogsta
rankning dr inom omradet samhallsstyre (plats tre), foljt av immigration/investeringar (plats fyra)
och befolkning (plats fem).

Aven i Indien #r Sveriges hogsta placering inom omrédet samhillsstyre (plats 11). Direfter foljer
Sveriges placering inom immigration/investeringar (plats 13), turism samt befolkning (bada pa
plats 14). Sveriges placering i NBI i Indien é&r ldgre &n den globala placeringen (plats 13) och har
forbéttrats nagot det senaste decenniet (2010 var Sveriges placering pa 17:e plats). Nar det géiller
kdnnedom och uppfattning om Sverige rankas Sverige ldgre i Indien sett till bide kinnedom om
Sverige (plats 37) liksom allminhetens uppfattning om Sverige (plats 18) jamfort med de globala
genomsnitten.

19 Ipsos (2021), Nation Brands Index 2021, pressmeddelande.



https://www.statistikdatabasen.scb.se/pxweb/sv/ssd/START__HA__HA0201__HA0201A/OImpExpLandTotAr/
https://www.ipsos.com/en/nation-brands-index-2021
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Figur 2. Sveriges rankning i Indien och globalt i Nation Brands Index 2021 (a), Sveriges rankning i Indien i Nation
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Japan

Japan ar virldens tredje storsta ekonomi och sedan lang tid en av vérldens ekonomiska
stormakter.?’ Fran att under drhundraden ha varit avskérmat fran omvirlden utvecklades Japan
under 1900-talet till en modern industrination?' dér dagens niringsliv bestir av savil globalt kiinda
storforetag som manga mindre, ofta familjedigda foretag®. I Japan virderas utbildning hégt och
nistan alla, 97% av barnen, paborjar ett trearigt gymnasium och ungefér hélften gir dérefter vidare
till hogre utbildning.?

Sveriges varuexport till Japan utgdr den i sérklass storsta av landerna i sammanhanget och uppgick
2021 till drygt 24,4 miljarder SEK.?* Med Japan bedrivs ett aktivt kulturutbyte inom bland annat
design, musik, dataspel och bildkonst.*
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Figur 3. Sveriges varuexport till, respektive varuimport (tkr) fran Japan ar 1998-2021.
Kalla: SCB (2022), Statistikdatabasen [data hdmtade 2022-05-02].

Precis som for Sveriges placering pa global niva dr Sveriges framsta placering i Japan inom
kategorin samhéllsstyre (plats fyra). Darefter kommer immigration/investeringar respektive export,
dér Sverige innehar en niondeplats i bada kategorierna.

20 https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/oversikt/

2! Utrikespolitiska institutet (2022), Landguide Japan.

22 https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/oversikt/
2 https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/utbildning/
24 SCB (2022), Export till vdra 30 stérsta handelspartner.

% Regeringskansliet (n.d.), Japan.



https://www.statistikdatabasen.scb.se/pxweb/sv/ssd/START__HA__HA0201__HA0201A/OImpExpLandTotAr/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/oversikt/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/oversikt/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/japan/utbildning/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/handel-med-varor-och-tjanster/utrikeshandel/utrikeshandel-med-varor/pong/tabell-och-diagram/export-till-vara-30-storsta-handelspartner/
https://www.regeringen.se/sveriges-regering/utrikesdepartementet/sveriges-diplomatiska-forbindelser/asien-och-oceanien/japan/
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Sveriges totalplacering i NBI har varit relativt stabil dver tid och sé &r fallet d&ven for Sveriges
placering i Japan med endast mycket sma fordndringar mellan aren. Sveriges placering ar 2021
utifran hur en allménhet i Japan uppfattar Sverige ligger néra Sveriges globala placering, pa plats
tio. Vad giller kinnedom och uppfattning om Sverige visar NBI att framfor allt allménhetens
kdnnedom om Sverige ar lagre dn det globala genomsnittet (plats 28) liksom att respondenternas
uppfattning om Sverige rankas nagot under (plats 13) det globala genomsnittet.
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Figur 4. Sveriges rankning i Japan och globalt i Nation Brands Index 2021 (a), Sveriges rankning i Japan i Nation

Brands Index, ar 2010-2021 (b) samt Sveriges rankning i Japan och globalt avseende kdnnedom och férdelaktig
bild, i Nation Brands Index 2021 (c).
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Sydkorea

Sydkorea har pa ett par generationer gatt fran en fattig jordbruksnation till att idag vara en av
Asiens rikaste linder med virldskinda storforetag inom bland annat industri.?® En omfattande
industrialisering, ett hogt sparande, stora investeringar och en exportbaserad tillvaxt har gjort att
Sydkorea utvecklats till en av virldens ledande ekonomier.?’

I Sydkorea vérderas utbildning hogt och dr ndgot som kan vara avgdrande for individens
avancemang i samhillet och den sociala acceptansen inom vissa grupper. Andelen
hogskolestudenter i Sydkorea #r bland de hogsta i Asien.?®
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Figur 5. Sveriges varuexport till, respektive varuimport (tkr) fran Sydkorea ar 1998-2021.
Kalla: SCB (2022), Statistikdatabasen [data hamtade 2022-05-02].

Den 6vergripande NBI-placeringen for Sverige i Sydkorea dr densamma som Sveriges placering i
NBI som helhet, plats nio. Pé flera omraden ar Sveriges placering i Sydkorea densamma som
Sveriges placering globalt (export, kultur och turism) men pa omrddena samhéllsstyre, befolkning
och immigration/investeringar rankas Sverige ldgre i Sydkorea 4n motsvarande placering globalt.
Hogst placering 1 Sydkorea har Sverige inom kategorin export (plats atta), f6ljt av samhéllsstyre
och immigration/investeringar (bada pa plats nio).

I Sydkorea har Sveriges 6vergripande placering i NBI varit forhéllandevis stabil men trenden det
senaste decenniet &r att placeringen stérkts ndgot fran plats 11 &r 2010. Allménhetens kénnedom
om Sverige ar ldgre i Sydkorea (plats 30) jamfort med det globala genomsnittet, medan
allménhetens uppfattning om Sverige ddremot &r just under det globala genomsnittet (plats 11).

26 Utrikespolitiska institutet (2022), Landguide Sydkorea.
27 https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/sydkorea/oversikt/
8 https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/sydkorea/utbildning/



https://www.statistikdatabasen.scb.se/pxweb/sv/ssd/START__HA__HA0201__HA0201A/OImpExpLandTotAr/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/sydkorea/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/sydkorea/oversikt/
https://www.ui.se/landguiden/lander-och-omraden/asien/sydkorea/utbildning/
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Figur 6. Sveriges rankning i Sydkorea och globalt i Nation Brands Index 2021 (a), Sveriges rankning i Sydkorea i
Nation Brands Index, ar 2010-2021 (b) samt Sveriges rankning i Sydkorea och globalt avseende kinnedom och
fordelaktig bild, i Nation Brands Index 2021 (c).
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Utbyten inom turism och hogre utbildning

Exempel pé andra typer av utbyten mellan Sverige och omvérlden dr exempelvis turism och
studentutbyten. Avseende Sverige som turistdestination &r Indien det enda av ldnderna i denna
undersdkning som ir prioriterat utifrin marknadsforingen av Sverige som turistdestination.?’ Det
senaste decenniet har antalet indiska gistnétter 6kat betydligt, fram till pandemins utbrott 2020,
medan antalet for Japan legat forhéllandevis konstant. Antalet géstnitter for Sydkorea har forvisso
okat under perioden men fran ligre nivaer.* Efter en minskning av antalet indiska géstnitter i
Sverige 2021 jamfort med 2020 beddms en aterhdmtning av antalet géstnétter till 2019 érs niva ske

inom nagra ar.*'

Nér det géller studieutbyten mellan Sverige och ldnderna har Indien flest inresande studenter till
Sverige av de ldnder som studeras hir, medan betydligt farre studenter kommer frén Japan
respektive Sydkorea. Sedan 2014 marknadsfors Sverige sirskilt i Sydkorea vad géller rekrytering
av studenter till Sverige.

Andelen inkommande studenter till Sverige fran Indien har 6kat de senaste aren, fran drygt 1000
lasaret 2014/2015 till knappt 2500 laséret 2018/2019. Under samma tidsperiod har utresande
studenter fran Sverige varit betydligt farre till antalet och legat pa relativt sett samma nivaer. Storst
har 6kningen av inkommande studenter fran Indien varit bland betalande studenter mellan léséren
2014/15 och 2018/19.%? Till skillnad fran inkommande studenter fran Indien deltar de inkommande
studenterna fran Japan och Sydkorea foretradesvis i utbytesprogram. Antalet inresande studenter
har legat relativt stabilt mellan l&saren 2014/15 och 2018/19 pa mellan 300—400 studenter per
land.*

2 Visit Sweden (n.d.), Den globala resendiren.

3 Tillvéxtverket (2022), Turismstatistik.

31 Visit Sweden (2021), Indien.

32 STINT (2021), Country Report - India.

33 STINT (2021), Country report — Japan, STINT (2021), Country Report — South Korea.



https://corporate.visitsweden.com/kunskap/malgrupp/
https://tillvaxtdata.tillvaxtverket.se/statistikportal#page=2b7026a4-3cd1-476c-bab1-5e748ccde5b3
https://corporate.visitsweden.com/kunskap/utlandsmarknader/indien/kort-om-indien/
https://www.stint.se/wp-content/uploads/2021/08/STINT-Country-Report-India-2021.pdf
https://www.stint.se/wp-content/uploads/2021/08/STINT-Country-Report-Japan-2021.pdf
https://www.stint.se/wp-content/uploads/2021/08/STINT-Country-Report-South-Korea-2021.pdf
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Undersokningens genomforande

Studien utgér fran en enkédtundersokning bland en ung allménhet i storstéder i Indien, Japan och
Sydkorea om deras kéinnedom och uppfattning om Sverige. Genomforandet av den webbaserade
enkétundersokningen uppdrogs at Enkétfabriken och datainsamlingen genomfordes under
december 2021.

Rapporten bygger pa resultaten fran enkédtsvar fran slumpmassigt utvalda paneldeltagare i dldrarna
18-35 ar i storre stider eller kluster av stider i respektive land. ** Stiderna var foljande:

e For undersokningen i Indien ingick stdderna Bangalore, Mumbai, Hyderabad och New
Delhi

e For undersokningen i Japan ingick stiderna Tokyo-Yokohama, Osaka-Kobe-Kyoto och
Nagoya

e For undersdkningen i Sydkorea ingick stiderna Seoul, Incheon och Busan

Enkéten baseras pa ett frageformulér som Oversattes till respektive lands spréak, innehallande ett
flertal fragor om respondentens kdnnedom och uppfattning om Sverige samt associationer till
Sverige. For att kunna jadmfora stélldes i ndgra fall &ven frdgor om andra lédnder dn Sverige.
Merparten av fragorna var flervalsfragor med en femgradig skala, men dven nagra fritextfragor
forekom. Respondenter som inte kinde till Sverige fick enbart svara pé inledande fragor som ¢j
berdrde Sverige specifikt. Sammanlagt besvarades enkdten av 1685 respondenter i Indien, 1500 i
Japan och 1375 i Sydkorea. Efter en screening-frdga om kidnnedom om Sverige aterstod ca 1000
respondenter per land, vilkas svar ligger till grund for den fortsatta analysen.*

Malsattningen med projektet var att uttala sig om den utvalda populationen i stort och deras
attityder till Sverige. For att sékerstélla detta gjordes ett urval med fokus pa representativitet i
befolkningen. I varje land sattes en matris upp dver befolkningens sammansattning, med
maélséttningen att fi motsvarande sammansattning per land. Det innebér exempelvis att
aldersfordelning, konsférdelning och utbildningsniva bland de som deltagit i undersékningen ska
motsvara den for befolkningsurvalet som helhet, dvs. unga i storstdder. Under insamlingen skedde
en kontinuerlig granskning av representativiteten mot landets befolkningssammanséttning. Efter
genomforandet kontrollerades representativiteten igen och i de fall den avvek har en viktning av
svaren gjorts.*®

De insamlade svaren har genomgatt en kvalitetskontroll med fokus pa att exkludera oserisa svar.
Det har skett genom att exempelvis studera tidsatgangen for svaren, identifiera respondenter som
genomgédende anger samma svar eller dar fritextsvaren bestar av orimligheter.

3 Panelerna som valts ut i respektive land foljer den ISO-certifiering som finns for paneler. Det sikerstiller att det dr hog transparens
kring panelens uppbyggnad och hantering av panelister. Panelerna ar rekryterade genom mixade metoder.

3 Det totala antalet respondenter uppgick till 1006 i Indien, 996 i Japan och 985 i Sydkorea.

3 Det innebir att underrepresenterade grupper fatt en tilldelad vikt som gor att deras svar viiger tyngre én de frin dverrepresenterade
grupper. I Indien har utbildningsnivan varit svér att helt matcha mot befolkningen da de lagst utbildade varit svara att fa att delta genom
webbpaneler.




Ungas bild av Sverige 16 (40)

Kannedom om Sverige

Ungas kdannedom om Sverige ar hogst i Indien

Resultaten av enkdtundersdkningen visar att kinnedomen om Sverige bland unga i de tre linderna
skiljer sig forhéllandevis mycket, dar kdinnedomen om Sverige ar avsevart hogre i Indien jaimfort
med 1 Japan och Sydkorea. I Indien uppger drygt varannan respondent att de kénner till eller kénner
vél till Sverige. Det kan jaimforas med motsvarande andelar i Japan och i Sydkorea som uppgér till
knappt var femte.

I Indien och i Sydkorea uppger férre én var tionde respondent att de ar helt obekanta med Sverige
medan motsvarande andel bland unga i Japan uppgér till néstan var femte.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

EHelt obekant B Obekant OVarken bekant eller obekant OBekant BMycket bekant

Figur 7. Kannedom om Sverige bland unga i Indien, Japan och Sydkorea. Resultaten baseras pa svar fran de
respondenter som uppgett att de kanner till Sverige.

Ungas erfarenhet av Sverige skiljer sig mellan landerna

Overgripande ir det i minga fall samma typ av erfarenheter som unga i de tre undersdkta linderna
har av Sverige — 4ven om det skiljer sig i vilken utstrickning de har erfarenheter. De vanligaste
erfarenheterna av Sverige bland unga i Indien, Japan och Sydkorea ér att ha tagit del av svensk
kultur, svenska produkter och sett Sverige i olika idrottsevenemang. Aven att ha tagit del av
Sverige genom olika medier dr forhallandevis vanligt forekommande.

Generellt uppger respondenter i Indien i hdgre utstrickning &n respondenter fran Japan och
Sydkorea att de har erfarenhet av Sverige. Néstan varannan i Indien uppger att de tagit del av
Sverige genom media och sociala medier. Fyra av tio uppger att de sett Sverige i olika
sportevenemang, medan en av tre svarar att de konsumerat svensk kultur respektive produkter fran
Sverige. Var fjarde respondent har vanner eller sldktingar fran eller i Sverige medan var femte har
besokt Sverige som turist eller i arbetet.
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Indien Japan Sydkorea
Har bott i Sverige 6% 1% 1%
Har studerat i Sverige 7% 5% 8%
Besokt pa semester eller | tjansten 21% 3% 5%
Har slakt/vanner i eller fran Sverige 26% 12% 12%
Konsumerat svensk kultur (bocker, filmer,  30% 19% 24%
musik, etc.)
Sett i sportsammanhang 40% 21% 30%
Konsumerat media om Sverige (nyheter, 48% 17% 18%
bloggar, webbplatser, etc.)
Kopt produkter fran Sverige eller svenska ~ 33% 28% 27%
varumarken
Har ingen erfarenhet av Sverige 13% 27% 14%
Annat 1% 1% 1%

Tabell 1. Respondenternas erfarenheter av Sverige i Indien, Japan och Sydkorea (flera svarsalternativ majliga).
Resultaten baseras pa svar fran de respondenter som uppgett att de kanner till Sverige.

I Japan ar det vanligast att unga har erfarenhet av Sverige genom att ha konsumerat produkter fran
Sverige. Darefter foljer att ha tagit del av svensk kultur, sett Sverige i olika sportevenemang och
tagit del av rapportering om Sverige i media. Andelen som uppger att de har slikt eller vanner i
Sverige dr ldgre 4n motsvarande andel bland unga i Indien, och uppgér till ungefar var tionde. Det
ar samtidigt en relativt stor andel, drygt var fjdrde respondent, som uppger att de inte har ndgon
erfarenhet alls av Sverige.

Bland unga i Sydkorea &r den vanligaste erfarenheten av Sverige att de konsumerat produkter fran
Sverige respektive sett Sverige i olika sportevenemang, foljt av att ha konsumerat svensk kultur. En
nagot ldgre andel uppger att de tagit del av rapportering om Sverige i media. Andelen som uppger
att de har slikt eller vanner frén eller i Sverige ligger i linje med motsvarande andel bland unga i
Japan. Lagst dr andelarna som besokt Sverige som turist eller i arbetet, liksom andelen som uppger
att de har bott i Sverige. Drygt var tionde ung i Sydkorea svarar att de inte haft ndgon erfarenhet
alls av Sverige.

Ungas mediekonsumtion om Sverige

Hur ofta unga i Indien respektive Japan och Sydkorea tar del av nyheter om Sverige skiljer sig
relativt mycket. Respondenter i Indien uppger i hogre utstrackning &n respondenter i Japan och
Sydkorea att de oftare, vilket hir avser dagligen eller veckovis, tar del av nyheter om Sverige. Det
ar dartill storre andelar respondenter i Japan och Sydkorea som uppger att de aldrig hor om Sverige
i nyhetsmedia och sociala medier jamfort med motsvarande andel i Indien.
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Figur 8. Andel unga i Indien, Japan och Sydkorea som angett hur ofta de tar del av rapportering om Sverige i
nyhetsmedia och sociala medier. Resultaten baseras pa svar fran de respondenter som uppgett att de kanner till
Sverige.

Varannan ung i storstdder i Indien uppger att de tar del av rapportering om Sverige i media eller
sociala medier atminstone veckovis. Motsvarande bland respondenter i Japan och Sydkorea &r
drygt var tionde. Narmare atta av tio unga i Indien uppger att de tar del av nyheter om Sverige
manadsvis eller oftare, medan motsvarande i Japan och Sydkorea &r omkring tre av tio. En mycket
liten andel respondenter i Indien uppger att de aldrig tar del av rapportering om Sverige i nyhets-
och sociala medier.

I Japan uppger var femte respondent att de tar del av nyheter om Sverige pd ménadsbasis medan
ungefir fyra av tio (38 procent) tar del av nyheter om Sverige pa érsbasis eller mer sillan. Ndstan
var femte 1 Japan uppger att de aldrig tar del av rapportering om Sverige.

I Sydkorea uppger 15 procent att de tar del av nyheter om Sverige pd manadsbasis medan det 4r en
storre andel &n i de andra ldnderna, 54 procent, som uppger att de tar del av nyheter om Sverige pa
arsbasis eller mer sdllan. Drygt en tiondel uppger att de aldrig tar del av rapportering om Sverige.
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Natur, turism, konst och kultur — det unga sett om Sverige

Av de teman som undersokts dr det, med ndgra undantag, stérre andelar respondenter som uppger
att de sett, list eller hort om Sverige i Indien jamfort med i Japan och Sydkorea. Pé fragan vad man
sett, hort eller list om Sverige i olika medier &r det vanligast att respondenter i Indien uppger att det
handlat om turism. Aven natur, konst och kultur forefaller vara vanligt bland det unga sett, hort
eller ldst om avseende Sverige. Darefter foljer teknik och innovation respektive sport.

I Japan &r natur och social vélfard det vanligaste som unga tar del av i nyheter eller sociala medier
relaterat till Sverige. Andra vanliga teman ar turism, sport, konst och kultur.

I Sydkorea édr social vilfiard det unga uppger att de lést, hort eller sett om Sverige 1 storst
utstriackning, foljt av turism och natur. I ndgot légre utstrackning uppger unga att konst och kultur
samt jamlikhet i samhéllet 4r nagot de tagit del av i rapporteringen om Sverige.

Indien Japan Sydkorea

Sport 36% 22% 20%
Jamlikhet i samhallet 25% 13% 21%
Jamstalldhet 21% 13% 11%
Halsa 19% 13% 10%
Forskning och utbildning 30% 12% 12%
Ekonomi och finans 29% 10% 13%
Innovation och teknologi 39% 7% 14%
Migration 12% 12% 14%
Internationellt engagemang/ 25% 11% 16%
utrikespolitik

Hallbarhet 24% 10% 16%
Social valfard 33% 28% 41%
Konst och kultur 36% 19% 26%
Brottslighet och vald 10% 8% 9%
Natur 38% 30% 31%
Turism 48% 23% 35%
Annat 0% 1% 0%
Vet gj 1% 12% 3%

Tabell 2. Teman som respondenter i respektive land sett, last eller hort om Sverige i nyhetsmedia och i sociala
medier (andel i procent). Flera svarsalternativ &r mojliga. Resultaten baseras pa svar fran de respondenter som
uppgett att de kanner till Sverige.
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Uppfattning om Sverige

Unga i Indien ar mest positiva till Sverige

I enkdten stilldes fragor om respondenternas dvergripande uppfattning om Sverige dér
undersokningen visar att det dr forhéallandevis stora skillnader mellan ldnderna. Pa en 6vergripande
niva bestar skillnaderna i att det i Japan och Sydkorea ar en betydligt storre andel som uppger att de
har en neutral uppfattning om Sverige, jimfort med andelen 1 Indien. I samtliga l4nder &r det
genomgaende en lag andel respondenter, understigande fem procent, som uppger att de har en
ofordelaktig eller mycket ofordelaktig bild av Sverige.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Figur 9. Uppfattning om Sverige bland unga i Indien, Japan och Sydkorea.

I Indien uppger néstan tre fjdrdedelar av respondenterna (74 procent) att de har en fordelaktig eller
mycket fordelaktig bild av Sverige. 23 procent uppger att de ar neutrala medan fyra procent uppger
att de har en oférdelaktig eller mycket ofordelaktig uppfattning om Sverige.

I Japan uppger knappt varannan respondent (46 procent) att de har en fordelaktig eller mycket
fordelaktig bild av Sverige, medan fyra procent uppger att de har en ofordelaktig eller mycket
ofordelaktig bild. Néstan varannan respondent, 49 procent, uppger dock att deras bild av Sverige ar
varken fordelaktig eller oférdelaktig. Respondenternas instédllning till Sverige ar jamforbar med den
till 6vriga lénder, &ven om en négot ldgre andel unga i Japan uppger att deras overgripande
uppfattning om Sverige ar fordelaktig eller mycket fordelaktig jaimfort med motsvarande for
Tyskland (50 procent) och i viss mén &ven Finland och Storbritannien (bada 47 procent).

Drygt fyra av tio respondenter i Sydkorea (42 procent) uppger att deras overgripande uppfattning
om Sverige ar fordelaktig eller mycket fordelaktig. Endast tva procent uppger att de har en
ofordelaktig uppfattning och resterande, 55 procent, uppger att deras uppfattning om Sverige &r
neutral.
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Sverige uppfattas bland annat som vackert, tryggt och stabilt

Respondenterna har fatt frigor om vad de associerar med Sverige dir “vackert” dr den association
som forekommer 1 hogst utstrackning bland unga i samtliga tre lander. De vanligaste
associationerna till Sverige dr mer lika varandra i Japan och Sydkorea, medan det skiljer sig i
Indien. Efter "vackert” dr “modernt”, "tryggt”, "intressant” och “progressivt” de vanligaste
associationerna till Sverige bland unga i Indien.

Till skillnad fran Indien dr svarsalternativet ’vet ej” vanligare i framfor allt Japan men dven i
Sydkorea. Efter vackert” dr “omtinksamt”, “traditionellt” och “’stabilt” de vanligast
forekommande associationerna till Sverige 1 Japan medan “’stabilt”, "traditionellt” och "tryggt” ar
motsvarande associationer till Sverige i Sydkorea.

Indien Japan Sydkorea
Socialistiskt [===a Socialistiskt @ Socialistiskt =
Liberalt |[Fm==m= Liberalt [==a Liberalt ===
Progressivt ] Progressivt 3 Progressivt =
Konservativt = Konservativt [= Konservativt @
Palitligt === Palitligt [ Palitligt =
Oberékneligt = Oberékneligt p Oberékneligt [=
Tillforlitligt == Tillforlitligt = Tillforlitigt ===
Farligt Farligt p Farligt
Tryggt %m Tryggt === Tryggt |[F===m
Korrupt Korrupt Korrupt
Vackert s Vackert Vackert
Stabilt F===== Stabilt === Stabilt """“"""'L"“I
Trakigt p Trakigt Trakigt =
Traditionellt F======a Traditionellt |[F========a Traditionellt |[======m
Ambitiost === Ambitiost B Ambitiost =@
Modernt [FeE=E==mE==E= =3 Modernt B Modernt ===
Nedatgaende B Nedatgaende B Nedatgaende p
Hallbart [pe======== Hallbart [===a Hallbart [E=====a
Roligt === Roligt === Roligt ==
Kreativt [Fe=====m== Kreativt === Kreativt =2
Oppet === Oppet == Oppet ===
Omtanksamt [===3 Omténksamt ] Omtanksamt [===
Intressant Intressant = Intressant ===
Naivt B Naivt p Naivt =
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Figur 11. Associationer till Sverige bland unga i Indien, Japan och Sydkorea (flera svarsalternativ méjliga).
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Vanliga, roliga och 6dmjuka ar nagra attribut om svenskar

Niér det géller det svenska folket dr det vanligast att unga i Indien associerar svenskar med
egenskapen “vénliga”, foljt av "palitliga”, ”0ppna” och “arliga”. ”Vénliga” dr en av de vanligaste
associationerna till svenskar dven i Japan och Sydkorea. Aven pa frigan om associationer till
svenska folket &r det vanligare att respondenter i Japan och Sydkorea uppger att de inte vet jamfort

med respondenter i Indien.

9 9 9 9 99 992

Egenskaper som ”avslappnade”, ’roliga”, ”6dmjuka”, tillforlitliga”, ”6ppna” och “vinliga”
forekommer bland de vanligast angivna associationerna till svenskar bland unga i Japan och

Sydkorea.
Indien Japan Sydkorea
Vanliga Vanliga Vanliga
Ovanliga B Ovanliga p Ovanliga p
Hart arbetande === Hart arbetande == Hart arbetande =3
Lata p Lata Lata @

Arliga Arliga == Arliga ===
Odrliga p Oarliga p Oarliga p
Kompetenta [E=mmm=m=ms Kompetenta =3 Kompetenta ==

Inkompetenta [ Inkompetenta Inkompetenta [
Oppna === Oppna [E=—==m Oppna ===
Intoleranta f Intoleranta Intoleranta
Palitiga === Palitiga == Palitiga E=3
Opalitliga B Opalitliga Opalitiga B
Tillforlitliga Tillforlitliga [F=====3 Tillforlitliga
Oftilifrlitiga p Otiliforlitiga B Otiliforlitiga @
Odmjuka F=m==ra Odmjuka Odmjuka
Arroganta B Arroganta f Arroganta
Lugna (=== Lugna == Lugna [E==3
Agressiva = Agressiva fi Agressiva =
Roliga FE====m Roliga === Roliga
Trakiga p Trakiga p Trakiga @
Avslappnade [FEF=A Avslappnade Avslappnade ===
Politiskt korrekta =3 Politiskt korrekta [=3 Politiskt korrekta [=
Vetej & Vet gj ) Vet ej (===
0% 25% 0% 20% 0% 20%

Figur 12. Associationer till svenskar bland unga i Indien, Japan och Sydkorea (flera svarsalternativ méjliga).
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Bilden av Sverige — oforandrad eller foretradesvis forbattrad

Overgripande visar undersdkningen att bilden av Sverige bland unga i de tre studerade linderna
antingen dr ofordndrad eller foretrddesvis har forbéttrats under det senaste aret. Det &r en storre
andel i samtliga lander som uppger att deras uppfattning om Sverige fordndrats till det béttre
jamfort med andelen som uppger att deras uppfattning om Sverige fordndrats till det sdmre.
Uppemot en av tio i respektive land svarar att de inte vet om deras uppfattning om Sverige har
fordndrats.

nden 278

e (N4 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mer fordelaktig mNagot mer férdelaktig B Oférandrad O Nagot mindre fordelaktig D Mindre fordelaktig OVet ej

Figur 10. Andel unga i Indien, Japan och Sydkorea som anger att deras bild av Sverige foréandrats det senaste aret.

I Indien uppger varannan respondent att deras bild av Sverige det senaste aret fordndrats till det
battre, medan 40 procent anger att den ar ofordndrad. Mindre &n var femte uppger att deras bild
forandrats till det simre medan en nagot storre andel, sex procent, uppger att de inte vet om deras
uppfattning om Sverige har forandrats.

Av unga i Japan uppger sju av tio (69 procent) att deras bild av Sverige inte fordndrats det senaste
aret. En nagot storre andel (13 procent) uppger att uppfattningen om Sverige foréndrats till det
bittre jimfort med andelen som uppger att den foréndrats till det simre (sju procent). Ungefér var
tionde (11 procent) uppger att de inte vet om deras bild har forandrats.

Ocksa i Sydkorea uppger en tydlig majoritet, 76 procent, att deras uppfattning om Sverige inte
fordndrats det senaste aret. Drygt var tionde uppger att deras uppfattning om Sverige forbéttrats det
senaste dret (13 procent), medan mindre &n fem procent menar att deras uppfattning foréndrats till
det sémre. Knappt var tionde uppger att de inte vet om deras uppfattning om Sverige har fordndrats.

Sammantaget ér det vanligast forekommande att respondenter i Indien uppger att deras uppfattning
om Sverige forbéttrats det senaste aret, medan det i Japan och Sydkorea &r vanligast att
respondenterna uppger att de har en oférandrad uppfattning om Sverige.
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Unga i Indien instammer i hog grad med pastaenden om Sverige
Det ar foretradesvis mycket hoga andelar av unga i Indien som instimmer med olika pastdenden
om Sverige. Ofta uppgér andelen till 80 procent eller hogre. Allra hogst dr andelen som instdimmer i
pastaendet att Sverige dr tryggt att bo och besoka. Likasa ér det stora andelar som instimmer med
pastaenden att Sverige &r en plats med hog livskvalitet, ett land som bryr sig om jamlikhet i
sambhdllet, &r en intressant plats for kultur och konst, agerar ansvarsfullt med hénsyn till miljé och
internationell fred, samt pastdendena att Sverige har positiva relationer med andra ldnder och &r ett
land som utvecklas i rétt riktning.

I lagst utstrackning instimmer unga i Indien med péstdendena att Sverige utmérker sig inom sport
och att Sverige ir ett land som delar deras virderingar. Aven for dessa pastdenden uppgar dock
andelen som instimmer till uppemot tre fjardedelar av respondenterna.

Har positiva relationer
med andra lander
100%

Ar ett land som delar

Utvecklas i ratt riktning minapArdanngar

Ar kompetent och arligt
styrt

Bryr sig om jamlikhet i
samhallet

Agerar ansvarsfullt
inom internationell fred
och sakerhet

En plats med hog
livskvalitet

Ar en kreativ plats med
idéer i framkant och
nya satt att tdnka

Ar en saker plats att bo
och besoka

GoOr betydande bidra
till innovation inom
vetenskap och

Agerar ansvarsfullt for
att skydda miljon

teknologi
Ar en intressant plat Jtméarker sig inom
fér samtida kultur idrott
—i— |ndien == Japan —@— Sydkorea

Figur 13. Andel respondenter i Indien, Japan och Sydkorea som instimmer i olika pastaenden om Sverige. | figuren
visas andelen respondenter i respektive land som svarat att de instammer helt eller instammer delvis med
respektive pastaende om Sverige.
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En stor andel unga i Japan har ingen uppfattning om pastaenden

om Sverige

Det ér en genomgéende hdgre andel av respondenter i Japan som svarar “vet ¢j” pa de olika
pastaendena om Sverige i enkdten, mellan 20-25 procent. De péstdenden som storst andel
respondenter instimmer i ar att Sverige ar en plats med hog livskvalitet, ett land som bryr sig om
jémlikhet i samhaéllet och en plats ddr det dr tryggt att bo och besdka. Ocksa 1 Japan &r det lagst
andel unga som instimmer i pastdendena att Sverige dr ett land som utmérker sig inom sport och &r
ett land som delar deras vérderingar.

Sex av tio unga i Sydkorea instammer med att Sverige har en hog

livskvalitet, ar tryggt och agerar ansvarsfullt avseende miljon

63 procent haller med om att Sverige dr en plats med hog livskvalitet, medan 59 procent instimmer
i pastaendet att Sverige agerar ansvarsfullt i forhéllande till miljon. En néstan lika stor andel, 58
procent, instimmer i pastaendet att Sverige &r en trygg plats att bo eller besdka. Liksom i Indien
och Japan ér pastaendena att Sverige ar ett land som utmérker sig inom idrott och att Sverige ar ett
land som delar deras virderingar de péstdenden som unga i Sydkorea i l4gst utstrackning
instimmer i.




Ungas bild av Sverige 26 (40)

Fragor som ror arbete, tillvaxt och sakerhet —
viktiga utmaningar enligt unga

Pé frégan vad respondenterna anser dr det egna landets viktigaste utmaningar skiljer sig svaren
nagot mellan ldnderna, &ven om det finns teman som forekommer i alla lander.

Indien Japan Sydkorea

Klimatférandringar 14% 7% 12%
Miljéskydd/skydd av ekosystem 13% 10% 14%
Hallbar tillvaxt 6% 11% 15%
Manskliga rattigheter 14% 11% 7%
Jamstalldhet 11% 13% 12%
Jamlikhet i samhallet 13% 8% 13%
Diskriminering 8% 9% 10%
Transparent offentlig styrning 7% 2% 13%
Anti-korruption 15% 8% 10%
Rattsstaten 7% 3% 5%
Fria och oberoende medier 8% 5% 6%
Desinformation/fake news 8% 5% 9%
Fred och sakerhet 11% 19% 11%
Politisk polarisering/social instabilitet 8% 7% 18%
Arbetsloshet 25% 6% 7%
Méjligheter fér unga 11% 13% 17%
Utbildning 20% 15% 6%
Kvalitativa arbetstillfallen 15% 14% 19%
Halsa och social valfard 16% 11% 15%
Kulturell och religios forstaelse 11% 3% 4%
Migration 3% 2% 2%
Extremism/terrorism 7% 21% 4%
Ekonomisk tillvaxt/recession 15% 4% 28%
Globalisering och internationell handel 6% 5% 6%
Innovation och teknologisk utveckling 8% 10% 9%
Internationella relationer 6% 3% 8%
Annat 0% 1% 0%
Vet €] 1% 14% 3%

Tabell 3. Viktiga utmaningar i respektive land (andel i parentes). Flera svarsalternativ mojliga.




Ungas bild av Sverige 27 (40)

I Indien anser respondenterna att fragor som relaterar till arbete och utbildning i storst utstrickning
utgor viktiga utmaningar i landet. Av de omraden som undersokts anser unga i hogst utstrackning
att arbetsloshet dr en viktig utmaning for det egna landet, foljt av utbildning. Dérefter foljer fragor
som rOr hélsa och social vilfird, ekonomisk tillvdxt, kvalitativa arbetstillfdllen samt anti-
korruption.

Ocksa i Sydkorea hamnar fragor om arbete, tillvaxt och ungas mojligheter hogt. Fragor kring
ekonomisk utveckling 4r den fraga som i hogst utstrickning ses som en utmaning i landet. Aven
tillgdngen till kvalitativa arbetstillfillen liksom mdjligheter for unga ses som viktiga utmaningar
men dven politisk polarisering.

I Japan ér det andra frdgor som i storst utstrickning ses som viktiga utmaningar for det egna landet:
extremism och/eller terrorism respektive fred och sidkerhet uppfattas i hogst utstrackning som
viktiga utmaningar. Men @ven i Japan rankas fragor som ror tillgangen till kvalitativa
arbetstillfdllen och utbildning hogt nir det handlar om utmaningar for landet.

Hallbarhet, samhalle och valfard — nagra svenska kompetenser
Sverige uppfattas ha erfarenhet och kompetens inom omradena klimat och héllbarhet och jamlikhet
i samhéllet. Mer &n var tredje respondent i Indien anser att Sverige har relevant erfarenhet och
kompetens avseende miljoskydd, héllbar tillvaxt och klimat. Jamlikhet i samhaéllet anges av knappt
var tredje respondent. Aven respondenter i Sydkorea anger i relativt hog utstriickning att Sverige
har erfarenhet och kompetens inom klimat och hallbarhet men andelarna dr genomgaende légre,
forutom nér det géller miljoskydd. Bland respondenter i Japan dr det dock en betydande andel,
nistan fyra av tio, som uppger att de inte vet.
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Indien Japan Sydkorea

Klimatférandringar 36% 7% 19%
Miljéskydd/skydd av ekosystem 38% 13% 38%
Hallbar tillvaxt 38% 7% 22%
Manskliga rattigheter 34% 10% 17%
Jamstalldhet 28% 12% 13%
Jamlikhet i samhallet 31% 10% 22%
Diskriminering 7% 3% 5%
Transparent offentlig styrning 17% 3% 12%
Anti-korruption 15% 2% 4%
Rattsstaten 16% 2% 1%
Fria och oberoende medier 16% 5% 5%
Desinformation/fake news 5% 1% 1%
Fred och sakerhet 27% 13% 8%
Politisk polarisering/social instabilitet 6% 3% 2%
Arbetsléshet 4% 2% 1%
Méjligheter for unga 17% 6% 6%
Utbildning 24% 13% 8%
Kvalitativa arbetstillfallen 18% 8% 5%
Halsa och social valfard 16% 20% 17%
Kulturell och religios forstaelse 1% 6% 3%
Migration 5% 5% 2%
Extremism/terrorism 2% 2% 0%
Ekonomisk tillvéxt/recession 12% 4% 2%
Globalisering och internationell handel 10% 3% 3%
Innovation och teknologisk utveckling 14% 3% 3%
Internationella relationer 11% 6% 1%
Annat 0% 1% 0%
Vet ej 4% 39% 23%

Tabell 4. Omraden som respondenterna i respektive land anser att Sverige har relevant kunskap och erfarenhet
inom (andel i parentes). Flera svarsalternativ méjliga.
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Niér det géller respondenternas uppfattning om samarbete mellan Sverige och det egna landet
uppger storst andelar i respektive land att de vill se mer samarbete med Sverige samtidigt som stora
andelar uppger att de vill se varken mer eller mindre samarbete med Sverige. Hogst andel som vill
se mer samarbete finns bland respondenter i Indien dér mer &n hélften 6nskar mer samarbete med
Sverige. I Japan &r andelen 40 procent och i Sydkorea néstan hilften av respondenterna. Endast en
mindre andel i respektive land, som mest fem procent, 6nskar mindre samarbete med Sverige.
Andelen som svarar “vet ej” varierar fran var tionde i Indien till som mest var femte i Japan.

Indien A

Japan

T P A Y A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Mer samarbete mVarken mer eller mindre samarbete OMindre samarbete OVet gj

Figur 14. Andel respondenter i Indien, Japan och Sydkorea som 6nskar mer, mindre eller varken mer eller mindre
samarbete mellan Sverige och det egna landet.




Ungas bild av Sverige 30 (40)

Unga uppfattar Sverige som attraktivt framst avseende turism

Overgripande visar resultaten att Sverige ir intressant bland unga frimst som turistdestination.
Dartill anser unga i Japan och Sydkorea generellt i lagre utstrickning att Sverige &r intressant inom
samtliga omraden dar fragor stillts. 90 procent av respondenterna i Indien och nira 80 procent i
Sydkorea instimmer i detta. I Japan &r det en ldgre andel unga, 60 procent, som anser att Sverige &r
attraktivt som turistdestination.

Genomgaende anser en hogre andel av de unga i Indien att Sverige dr attraktivt inom de olika
omradena som undersoks. Exempelvis uppger étta av tio att svenska produkter och varumaérken &r
attraktiva och en lika stor andel uppfattar Sverige som ett intressant land att gora affirer med. Aven
nér det giller Sverige som land att bo och arbeta i, liksom som studiedestination, uppger hoga
andelar, omkring atta av tio, att Sverige ir intressant.

| | | | | | | | |
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Mycket oattraktiv m Oattraktiv |Varken attraktiv eller oattraktiv O Attraktiv mMycket attraktiv OEj relevant/Vet ej

Figur 15. Andel unga i Indien som anser att Sverige ar attraktivt inom olika omraden.

I Japan anger en nagot storre andel respondenter jamfort med de andra ldnderna att de inte vet.
Ungefér varannan anser att svenska produkter och varumérken &r attraktiva medan ungefar en
tredjedel anser att Sverige &r intressant som land att gora afférer med. Fyra av tio unga i Japan
svarar att Sverige &r ett land som &r attraktivt att bo och arbeta i, och att studera i.




Ungas bild av Sverige

31 (40)

Svenska produkter
och varumarken

Studiedestination

Bo och arbeta

Turistdestination

Gora affarer med

0% 10% 20%

B Mycket oattraktiv

W22 | | | SEamsmaaan |

§ A, [T
A, iEmamaams)

W0 SESEERERERESRERE
1 e s o

| Oattraktiv

30%

40%

@Varken attraktiv eller oattraktiv

50%

60%

OAttraktiv

70% 80%

Figur 16. Andel unga i Japan som anser att Sverige ar attraktivt inom olika omraden.
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Nast Sverige som turistdestination ar det svenska produkter och varumérken som i hogst grad anses
vara attraktiva bland unga i Sydkorea. Nagot fler &4n hélften svarar att Sverige ér attraktivt som land
att bo och arbeta i, medan knappt hilften tycker att Sverige ar attraktivt som studiedestination

respektive land att gora affarer med.
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Figur 17. Andel unga i Sydkorea som anser att Sverige ar attraktivt inom olika omraden.
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Skillnader i ungas syn pa vad som ar viktigt i
arbetslivet

Vad respondenterna anser vara de viktigaste aspekterna i arbetslivet och i karridren skiljer sig
mellan & ena sidan Indien och & andra sidan Japan och Sydkorea utifrén de faktorer som unga
prioriterar, &ven om det i stor utstrackning ar desamma som aterkommer. Respondenterna har
utifran en forvald lista valt upp till tre aspekter som de anser #r viktiga i arbetslivet.®’

Indien Japan Sydkorea

Livskvalitet (17%) Hog 16n (30%) HOg 16n (43%)

Balans mellan arbete och privatliv Personlig utveckling (17%) Trygghet i arbetslivet (15%)

(13%)

Karriarutveckling (11%) Balans mellan arbete och privatliv Balans mellan arbete och privatliv
(15%) (13%)

Trygghet i arbetslivet (10%) Livskvalitet (13%) Personlig utveckling (9%)

Hog 16n (9%) Trygghet i arbetslivet (10%) Livskvalitet (8%)

Tabell 5. De vanligaste aspekterna som respondenterna i respektive land anser &r viktiga i arbetsliv och karriar
(andel i parentes). Respondenterna har kunnat uppge upp till tre svarsalternativ.

Sammantaget visar undersokningen att unga i Indien i hogre utstrickning anger aspekter som
exempelvis livskvalitet och balans mellan arbete och fritid, medan unga i Japan och Sydkorea i
hogre grad anger att 16n ir viktigt. Aven nir det giller de aspekter som unga anser vara viktiga i
arbetslivet och i vilken utstrackning Sverige och svenska foretag associeras med dessa ar resultaten
nigot olika for de tre linderna.*®

"Mjuka varden” viktiga fér unga i Indien

Respondenterna i Indien anger i storst utstrackning att livskvalitet och balans mellan arbete och
fritid ar viktiga aspekter i arbetslivet. Darefter foljer karridrutveckling, trygghet i arbetslivet och
hog 16n.

Nar det géller livskvalitet anger cirka 90 procent i Indien att de i viss eller i stor utstrackning
associerar livskvalitet med Sverige eller svenska foretag (n=156). Likasé anger omkring 90 procent
av respondenterna att balans mellan arbete och fritid (n=124) liksom karridrutveckling (n=102) ar
nagot de i viss eller i stor utstrackning associerar med Sverige. Trygghet i arbetslivet dr det ndstan
90 procent som uppger att Sverige och svenska foretag associeras med (n=93). Hég 16n uppger
néstan 80 procent att de associerar med Sverige och svenska foretag (n=85).

Mer traditionella faktorer viktigast i Japan och Sydkorea

I Japan och Sydkorea &r svarsmonstren liknande sétillvida att svarsalternativet att hog 16n &r en
viktig aspekt i arbetslivet ar det i sirklass vanligast angivna jaimfort med nagon av de dvriga
aspekterna.

37 De olika svarsalternativen, vilka rangordnades slumpmissigt, som kunde viljas var hdg Ion, hog status, personlig utveckling, trygghet
i arbetslivet, kreativitet och innovation, arbeta i en internationell kontext, karridrutveckling, intressanta och stimulerande uppgifter,
balans mellan arbete och fritid, affirs/organisationskultur, livskvalitet, andra icke-finansiella anstdillningsférmaner, annat (6ppet
svarsalternativ), samt vet ej.

3 Notera att resultaten bor tolkas med forsiktighet da det i flera fall 4r ett begrinsat antal respondenter i varje land som har svarat och
vars svar ligger till grund for analysen. Antal svarande for varje fraga anges av virdet n i parentes.
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Efter hog 16n foljer personlig utveckling och balans mellan arbete och privatliv som viktigt bland
unga i Japan. Aven livskvalitet respektive trygghet i arbetslivet #r bland de viktigaste aspekterna i
arbetsliv och karriar.

En knapp tredjedel (31 procent) av unga i Japan anger att hog 16n dr ndgot de i viss eller i stor
utstrackning associerar med Sverige och svenska foretag (n=279). Personlig utveckling (n=153)
liksom balans mellan arbete och fritid (n=139) uppger cirka fyra av tio unga i Japan (42 procent
respektive 43 procent) att de associerar med Sverige och svenska foretag. Drygt en tredjedel (35
procent) anger att de i viss eller i stor utstrdckning associerar livskvalitet med Sverige eller svenska
foretag (n=122). Trygghet i arbetslivet uppger 44 procent att de associerar med Sverige och
svenska foretag (n=96).

Aven i Sydkorea #r det vanligast att unga anger hdg 16n som viktigt i arbetslivet. Trygghet i
arbetslivet liksom balans mellan arbete och fritid f6ljer ddrefter, och i ldgre utstrdckning personlig
utveckling och livskvalitet.

Av respondenterna dr hog 16n ndgot som drygt fyra av tio (44 procent) associerar med Sverige och
svenska foretag (n=403). Trygghet i arbetslivet associerar 44 procent av respondenterna med
Sverige och svenska foretag (n=141) medan 70 procent associerar Sverige och svenska foretag med
balans mellan arbete och fritid (n=125). Personlig utveckling associerar varannan (52 procent) med
Sverige och svenska foretag (n=81). Av de som svarat att livskvalitet dr en viktig aspekt i
arbetslivet anger varannan respondent i Sydkorea att de associerar Sverige och svenska foretag med
detta (n=71).
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Avslutande diskussion

Relativt stora skillnader i ungas kannedom om Sverige
Undersokningen visar pé skillnader mellan Indien & ena sidan och Japan och Sydkorea & den andra
ndr det giller ungas kinnedom om Sverige. Det finns en betydligt hogre kinnedom om Sverige
bland unga i Indien, dér néstan varannan respondent uppger att de kénner till eller kénner vl till
Sverige. Detta kan jamforas med knappt var femte ung i Japan respektive Sydkorea.

Skillnader finns dven mellan respondenterna i de tre ldnderna vad géller andelen unga som har en
fordelaktig bild av Sverige. Unga i Indien uppger i hogre utstrickning att de har en fordelaktig bild
av Sverige dn motsvarande andelar i Japan respektive Sydkorea. Daremot &r bilden till 6vervigande
del positiv eller neutral ocksé i Japan och Sydkorea.

Sverige ar framfor allt intressant som turistnation

Landerna skiljer sig inom vilka omraden Sverige uppfattas som intressant. I alla lander anser unga
att Sverige framst ér attraktivt som turistnation. Uppemot 90 procent av unga i Indien uppger detta
och lagst dr andelen bland unga i Japan med 60 procent. Unga i Indien anser genomgéende att
Sverige dr attraktivt inom samtliga undersokta omraden, inte minst som plats att arbeta och bo eller
att studera, dér runt &tta av tio unga i Indien anser att Sverige &r intressant.

Respondenterna uppger att turism och natur, social vélfard respektive konst och kultur, aterfinns
bland de mest uppméarksammade temana i media och sociala medier, men de skiljer sig vad géller
tonvikt pa olika teman i respektive land. I exempelvis Indien anger en forhdllandevis stor andel att
de last om teknik och innovation i relation till Sverige.

Unga i Indien tycker att Sverige ar intressant for arbete och

studier

Resultatet av undersokningen visar att det dr bland unga i Indien som storst andel anser att Sverige
dr intressant att bo och arbeta respektive att studera i. Dessa respondenter har ocksa dverlag i storre
utstrickning egna erfarenheter av Sverige inom olika omraden som undersdkts jamfort med unga i
Japan respektive Sydkorea. Statistik visar att antalet inresande studenter till Sverige ar betydligt fler
fran Indien 4n fran Japan respektive Sydkorea®’.

Sett till vad unga tycker ar viktigt i arbetslivet framkommer "mjuka viarden” som exempelvis
livskvalitet och balans mellan arbete och fritid. Dessa forefaller vara viktigare bland respondenter i
Indien jamfort med respondenter i Japan och Sydkorea. Bland savil unga i Indien som bland unga i
Japan och Sydkorea dr det flera av de varden som unga lyfter fram som viktiga i arbetslivet som
ocksa en stor andel respondenter associerar med Sverige och svenska foretag. For unga i Indien,
som béde har en relativt sett hogre kinnedom om och en 6verlag positiv uppfattning om Sverige,
kan dessa aspekter vara nagot att bygga vidare pa for att attrahera talang och for att kommunicera
Sverige som land att bo och arbeta i.

I Japan och Sydkorea didremot forefaller mer traditionella faktorer vara viktiga for unga i
arbetslivet. Av de virden som unga lyfter fram som viktiga for arbete och karridr ar det forvisso en
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relativt stor andel som associerar dessa med Sverige och svenska foretag, &ven om det dr nagot
mindre tydligt bland respondenter fran framfor allt Japan.

Sa kan framjandet i landerna utvecklas

Resultaten fran NBI 2021 visade att kinnedomen om Sverige bland en allménhet i samtliga tre
lander dr mycket 14g. Kdnnedomen var lagre i de tre undersdkta linderna &n genomsnittet for andra
lander i NBI och ldgst var den bland allménheten i Indien. Utifrén resultaten i denna studie
forefaller unga ha en hogre kinnedom om Sverige. Studien indikerar dven att unga i Indien i hogre
utstrickning 4n i Japan och i Sydkorea kiinner till Sverige. Aven uppfattningen om, det vill siga om
man dr positivt eller negativt instélld till, Sverige forefaller skilja sig inte minst bland unga i Indien
i relation till allminheten som helhet. I resultaten fran NBI 2021 rankades uppfattningen om
Sverige bland en allménhet i Indien ldgre &n genomsnittet, pa plats 18, jimfort med globalt plats
nio. I denna undersokning framkommer en 6verlag positiv bild av Sverige bland unga i Indien.

Aven om péstéendet om Sverige som unga i minst utstrickning instimmer i — att Sverige &r ett land
som delar deras virderingar — dr det en relativt stor andel unga i Indien, omkring tre fjirdedelar
som instimmer i pastaendet. Detta kan jamforas med motsvarande omkring en tredjedel av unga i
Japan respektive Sydkorea. Det ar generellt hoga andelar unga i Indien som associerar Sverige och
svenska foretag med det som de anser ar viktiga faktorer med avseende pé karriér och arbetsliv.
Déarmed tycks det finnas goda forutsittningar att bygga vidare pa den sévil relativt goda kinnedom
och positiva bild som finns av Sverige bland unga i Indien for att Sverige fortsatt ska uppfattas som
en attraktiv destination.

Aven i Japan och Sydkorea forefaller bilden av Sverige vara generellt sett positiv men dr &r
kidnnedomen betydligt ldgre. Framjandeverksamhet riktad till olika malgrupper i ldnderna kan
dérfor fokusera pé savil att generellt hoja kdinnedomen om Sverige som att inrikta sig pa mer
specifika insatser for att 6ka intresset for Sverige inom en bredd av omréaden.
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Bilaga 2. Andel respondenter i Japan som instammer i olika
pastaenden om Sverige
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Bilaga 3. Andel respondenter i Sydkorea som instammer i olika
pastaenden om Sverige
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