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DEMOGRAFI

Summering demografi totalt for alla respondenter (1588)

Lander Yrkesomrade

I

I

Polen - 13,5% (215) |

I

Estland . 11,3% (180) |

Tjeckien - 12,5% (198) |

Portugal - 13,0% (206) |
I 14,0%

I

I

I

I

I

I

= Digital & IT

22,4%

= Health & Social Care

Engineering & Technical
Professions (Highly Qualified)

Spanien - 12,3% (196)
Italien - 12,5% (199)

Ungern - 12,3% (195)

Mexico - 12,5% (199)

= Technical & Skilled Trades
(Operations)
18,3%

Manufacturing & Production

19,1%

17.9% 17.1% 55% 45%

|
|
|
|
i 15,3% | .
13.2% | Man Kvinna
9,0% |
7.1%
|
. 1,3% |
|
|
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DEMOGRAFI

Familjesituation Yrkesomrade

| have children who live at home. _ 61,4%

= Digital & IT
23,3%

| do not have children, but | plan 19.1% | * Health & Social Care
to have them in the future. e |
| 8,4% Engineering & Technical Professions
(Highly Qualified)
| do not have children and have 12.1% |
no plans to have any in the future. e | = Technical & Skilled Trades (Operations)
| 22,8%
I have children, but they do not 5 6% Manufacturing & Production
live at home. ! |
____________________ + - - — — Y — Y — — — —
Alder Kon

52% 47%
Man Kvinna

19.5%
16.7%
14,4%
11.2%
70%  61%
. 9%
M=
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DEMOGRAFI 1

(X3 L] L] o o
Lon Utbildningsniva
41,4%
26,1% + High school degree
* Vocational diploma/certificate
Bachelor’s degree
8 4% %, 84

6.5%

3,7%
2,3% o o
0,9% o 09%
- - — 00% "
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+ Master’s degree

Doctorate (PhD)
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LIVSSTILSPREFERENSER —

Boendedrommar
37.2% . Hur bor du idag?
. Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
dromma helt fritt?
27,9%
21,4% 23.3%
: 19,5% 20,0%
18,1%
16,3% 15,8%
14,0%
12,1%
9,8% 10,7%
6,5%
4,7%
. 0.0% ||
In a small In a small In the Ina central Ina suburb of Near the Near a lake Near the Near the

town near a town far from countryside part of a city a city ocean mountains forest

city a city
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform

45,1%

32,1%

16,3%

3% 5 4%

18,1%
7,9%
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. | vilket typ av boende bor du idag?

. | vilket typ av boende skulle du vilja bo i

framtiden?

24,2%

1.4%  0,9%
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LIVSSTILSPREFERENSER E—

Distansarbete (genomsnitt 6,20)

. Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

. Hur stor andel av din arbetstid skulle du vilja
arbeta pa distans, om du kunde vilja fritt?

40,5%
34,4%

27,0%

20,5%
17.7% 16.7% 19,1%

7 9%
4,2%

25% 50% 100%

Future Place
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LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Work-life balance

Affordable housing

Short commute / easy mobility

Quiet, small-community feel

Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Clean environment / sustainability

Possibility to work remotely

Family services (childcare, schools)

Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)
Cultural offerings (concerts, museums, festivals)
Proximity to airports and travel connectivity
Vibrant city life / big-city feel

Winter sports and snow-based activities

International community / English-friendly services

N 5
I :
I ¢ 5
I
I o
I 57
I
.
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LIVSSTILSPREFERENSER

Genomsnitt
1 4,91 10
Small-town | . . — . . . . | L ity feel
el | y y ¥ i ¥ % 3 | Large-city fee
Genomsnitt 10
1 4,76 Close to
Close to | . . . . . . . . [
nature | . . — @ . . . . 1 urban
amenities
Genomsnitt
1 4,42 10
Quiet lifestyle ~ [——t——t——+@—+——+——+——+————| Lively/social
Genomsnitt
1 6,39 10
Cold climate : b + + b @ + ; : Hot climate
: Genso‘rrésnitt 10
Job opportunity | y y y - @~ i i i : Living environment
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MOBILITET I

Flyttbendagenhet om Topp 5 drivkrafter for flytt: 59%
attraktivt jobberbjudande

I.  Hogre lon/battre ekonomi (51%)
uppstar 2. Bittre arbetsforhallanden (47%)
I = inte troligt alls 3. Karridrutveckling (36%)
10 = extremt troligt 4. Work-life-balance (29%)
5. Jobbmdjligheter inom mitt omrade

(28%) 80%

motiverade eller vildigt

bekviama eller valdigt
bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

Topp 5 hinder for flytt: motiverade att ldra sig
. Hoga levnadskostnader (46%) svenska
2.  Osiakerhet kring anstallningstrygghet
(36%)

3. Hoga omkostnader for flytt (28%)
4. Avstand till familj och vinner (26%)
Sprakbarridrer (25%)

2
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SYNEN PA SVERIGE

Sverige och norra Sveriges
attraktionskraft

I = inte attraktivt alls

10 = extremt attraktivt

79%
kadnner till Sverige
30%

ar vdl bekanta med Sverige

Kallt klimat

Natur och vackra landskap
IKEA och skandinavisk design
Hog levnadsstandard och bra
Ioner

Trygghet och lugn

55%
kdnner till norra Sverige vil
18%

ar vdl bekanta med norra Sverige

Kyla / kallt klimat

Sno och vinter

Inga associationer / vet inte
Natur och vackra landskap
Lugn och stillhet

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

A Wb —

Sociala medier (42%)
Nyhetsmedia (41%)

Online video/streaming (33%)
Familj och vanner (24%)

Turistbyraer och reseguider
(22%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

A wWnN —

Lokala jobbsajter (41%)
Sociala medier (40%)
LinkedIn (37%)

Familj, vanner, natverk (31%)
Indeed (24%)

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (65%)
2.  Officiella nationella &
regionala sajter (43%)

3.  Sociala medier (36%)
4.  Familj, vanner, natverk (28%)
5. Forum for expats (21%)

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

l.
2.
3.

Hjalp att hitta boende (56%)
Sprakkurs (49%)

Stod visum och
arbetstillstand (49%)
Relocation stod/flytt stod
(43%)

Karrarstod for partner
(34%)

Al vs personlig kontakt

52% onskar personlig kontakt
redan fran borjan

30% kan tinka sig starta med Al

40% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

29% redan innan beslut tas

57 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

. Jobbmoijligheter (64%)

2.  Boende och skolor (43%)

3. Levnadskostnader och skatt
(34%)

4.  Livsstil och aktiviteter (26%)

5. Svenska kurser (25%)

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING

Ekonomi ar den tydligaste drivkraften — hogre Ion och battre arbetsvillkor dominerar. Sverige uppfattas som

ekonomiskt attraktivt, vilket ar en styrka.

Livsstilspreferenser matchar Jimtland Harjedalen relativt val: lugnare liv, narhet till natur, smastad snarare an storstad.

Boende ar en nyckelfraga — bade som drivkraft och hinder. Prisvirda boenden maste konkretiseras.

Mattlig flyttbendgenhet: Polen ar positivt instillt till Sverige, men mattligt intresserad av att limna landet for ett
jobberbjudande utomlands — kraver tydliga erbjudanden.

Sprak ar inget stort hinder — relativt hog komfort med engelska och hog motivation att lara sig svenska.

Strategiska implikationer:

Positionera JH som ett ekonomiskt rationellt val i kombination med livskvalitet..
Visa konkreta exempel pa boende, I6nenivaer och vardagsliv.
Sociala medier + lokala jobbsajter viktigare an LinkedIn.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI

Familjesituation

| have children who live at home.

| do not have children, but | plan

O
to have them in the future. 25,6%

- I 7’6%

| prefer not to say. I 3,0%

| do not have children and have no
plans to have any in the future.

| have children, but they do not
live at home.

18,6%  18,6% 18,1%
15,1%
11,1%
7,0%

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49

51,8%

I1,1%

I 0,5%

50-54 55+

Yrkesomrade
20,1%
18,6%
Kon

il

= Digital & IT
* Health & Social Care
Engineering & Technical

Professions (Highly Qualified)

= Technical & Skilled Trades
(Operations)

Manufacturing & Production

49%
Kvinna
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DEMOGRAEFI il

Utbildningsniva

Lon

28,1% 29%%

13,6%
9.1% 10,6%
5,0%
1,5% 1,0% 0.5% 1,5%
S o . e
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+ High school degree
* Master’s degree
Bachelor's degree
* Vocational diploma/certificate

Doctorate (PhD)
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LIVSSTILSPREFERENSER l_l

Boendedrommar
. Hur bor du idag?
33,7% . Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
dromma helt fritt?
29.7%
25,1% 25,1%
20,6% 20,6%
18,1%
17,1% 15,6% 16,1%
13,1%
9,6%
7,0%
5,5% o
. 4,5%
=5 = ] =
In a small In a small In the Ina central Ina suburb of Near the Near a lake Near the Near the
town near a town far from countryside part of a city a city ocean mountains forest
city a city
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform
47,2%
32,7%
28,1%
21,6% 23,6%
12,1% 14,1%
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. | vilket typ av boende bor du idag?

| vilket typ av boende skulle du vilja bo i
framtiden?
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LIVSSTILSPREFERENSER

Distansarbete (genomsnitt 5.69)

47.2%
38,2%

29,2%

19,1%

14,6% 15,6%

14,1%

4,5%

0% 25% 50% 75%

il

Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

Hur stor andel av din arbetstid skulle du vilja
arbeta pa distans, om du kunde vilja fritt?

14,1%
3,5%

100%
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Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Work-life balance

Clean environment / sustainability

Affordable housing

Short commute / easy mobility

Quiet, small-community feel

Family services (childcare, schools)

Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)
Possibility to work remotely

Cultural offerings (concerts, museums, festivals)
Proximity to airports and travel connectivity
Vibrant city life / big-city feel

International community / English-friendly services

Winter sports and snow-based activities

8,35

©
(%,
N

&5
=}

N ‘
~N N
o o

o

N
o
w

3

N
(%]
~

~N
N
N

N
o

o
0
S}

6,57

S

&
@

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER i

Genomsnitt
1 5,0 10
Small-town feel | 4 4 4 o 4 4 4 $ : Large-city feel
Genomsnitt
1 4,92 10
Quiet lifestyle : $ $ — @} 4 4 4 4 : Lively/social
: Genomesnitt 10
4,97
Close to X i — i . . . ] Close to urban
nature | ) ) ) ) ) ) ) I amenities
Genomsnitt
1 6,36 10
Cold climate  ——t——t——t——t+——+@—+——+————] Hot climate
Genomsnitt

Job opportunity : 3 2 § +— @ 3 : Living environment
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MOBILITET i1

Flyttbendagenhet om Topp 5 drivkrafter for flytt: 46%
attraktivt jobberbjudande
uppstar

I Hogre lon/battre ekonomi (57%)

2.  Bittre arbetsforhallanden (46%) :Zagmz f::; ‘a’:tl:dalﬁ\trﬁn da
I = inte troligt alls 3. Karridrutveckling (39%) eneelska som arbetssprik
)= G I 4. Work-life-balance (38%) 8 P
5.

Jobbmajligheter inom mitt omrade o
(24%) 74%

motiverade eller vildigt

Topp 5 hinder for flytt: motiverade att ldra sig
I Hoga levnadskostnader (35%) svenska

2. Léagre ldnenivaer (33%)

3. Hoga omkostnader for flytt (29%)

4.  Osiakerhet kring anstallningstrygghet
(28%)

5. Svart att hitta prisvart boende (24%)

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE

Sverige och norra Sveriges
attraktionskraft

I = inte attraktivt alls

10 = extremt attraktivt

69%
kanner till Sverige
36%

ar vdl bekanta med Sverige

Kyla / kallt klimat
Sno och vinter
Natur och landskap
IKEA

Lugn livsstil och hog
livskvalitet

il

48%
kanner till norra Sverige
23%

ar vdl bekanta med norra Sverige

e Kyla/ mycket kallt klimat
Sno6 och vinter
e Inga associationer / vet inte

l inget
e  Natur och landskap
o IKEA

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

Wb =

Nyhetsmedia (47%)

Sociala medier (46%)

Online video/streaming (31%)
Turistbyraer och reseguider
(19%)

Bloggar, podcasts, influencers
(15%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

A wWnN —

LinkedIn (48%)

Indeed (41%)

Sociala medier (30%)

Familj, vanner, natverk (25%)
Lokala jobbsajter (20%)

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (68%)
2.  Officiella nationella &
regionala sajter (37%)

3.  Forum for expats (29%)
4.  Sociala medier (24%)
5. Familj, vanner, natverk (24%)

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

l.
2.
3.

Sprakkurs (53%)

Hjalp att hitta boende (45%)
Stod visum och
arbetstillstand (42%)
Relocation stod/flytt stod
(30%)

Introduktion till community
(30%)

Al vs personlig kontakt

50% onskar personlig kontakt
redan fran borjan

34% kan tinka sig starta med Al

o .
39% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

34% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

45 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

. Jobbmoijligheter (53%)

2. Livsstil och aktiviteter (37%)

3. Levnadskostnader och skatt
(36%)

4.  Svenska kurser (28%)

5. Guide for flytt och ev. visum
(27%)

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING I I

e  Klimat ar den storsta barriaren — stark preferens for varme och hav, samtidigt som Sverige starkt associeras med
kyla.

Samtidigt relativt hog attraktionskraft for Sverige och norra Sverige jamfort med andra EU-lander.

Familj, skolor och barnomsorg ar viktiga — signalerar att malgruppen ofta ar i etableringsfas.

Lagre engelskniva an snittet — sprakstod ar viktigt for att konvertera till flytt.

Vintersport sticker ut som positiv differentierare jamfort med Spanien/Portugal.

Strategiska implikationer:

e  Lyft livskvalitet, trygghet, barnvanlighet och community snarare an klimat.
e  Anvand LinkedlIn aktivt — viktigaste jobbsokningskanalen.
e  Normalisera sprakinlarning:“du behover inte kunna svenska fran start”.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI =
I

Familjesituation Yrkesomrade

| have children who live at home. _ 57,7%
| do not have children, but | plan 26.5%
to have them in the future. !

I
I
I
I « Digital & IT
I
I
_ I
| do not have children and have . 12,2% |
I
I
I
I
I
I

17,9%
= Health & Social Care

Engineering & Technical
Professions (Highly Qualified)

no plans to have any in the future.

| have children, but they do not
live at home.

= Technical & Skilled Trades

I 2,0%
(Operations)

19,4%

| prefer not to say. | 1,5% Manufacturing & Production

Kon
54% 46%
Man Kvinna

21,9%

I

I

I

I

17,9% N |
16.3% 14,8% |

12,2% |
87% 1% |

. . _I‘O% I

I

I

Future Place
20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55+
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DEMOGRAFI

Lon Utbildningsniva

36,2%

31,1%
= High school degree

= Vocational diploma/certificate

Bachelor’s degree

12,2%

6,I% 8,2% )
3 % 0,5% 1.0% 0,5% 1,0%

= Master’s degree

Doctorate (PhD)

f/o/o%%/o/m/% ¢
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendedrommar
53,1%
28y I %26,5%
20,4%
19,9% 17,9% °
12,2%
7,1%
2 6% 3 6% . 2,6%
|
In a small In a small In the In a central Ina suburb of Near the
town near a town far from countryside part of a city a city ocean
city a city

. Hur bor du idag?

. Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
dromma helt fritt?

12,2%
2,0%
|
Near a lake

21,4%

3.1%
[

Near the
mountains

9,2%

5% .
—

Near the
forest

Future Place
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform
45,9%
32,7%
28,1%
209% 20,4%
17,4%
|o 2%
7, | %
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. | vilket typ av boende bor du idag?
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LIVSSTILSPREFERENSER -

Distansarbete (genomsnitt 6.54)

. Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

M etk
31,6%
24,5% o
18,9% 18,4%
14,8%
11,2%
. . 4 » 6.6%
0% 25% 100%
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LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Work-life balance

Affordable housing

Clean environment / sustainability

Short commute / easy mobility

Quiet, small-community feel

Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Family services (childcare, schools)

Possibility to work remotely

Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)
Cultural offerings (concerts, museums, festivals)
Proximity to airports and travel connectivity
Vibrant city life / big-city feel

International community / English-friendly services

Winter sports and snow-based activities

- T m
I 755
N ¢
I ¢
I
I s
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LIVSSTILSPREFERENSER

Small-town feel

Quiet lifestyle

Close to
nature

Cold climate

Job opportunity

Genomsnitt
5,38

10

Genomsnitt
5,22

= Large-city feel

10

Genomsnitt
5,30

: Lively/social

10

] Close to urban

Genomsnitt
6,32

I amenities

10

Genomesnitt
5,96

= Hot climate

10

: Living environment
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MOBILITET

Flyttbenagenhet om
attraktivt jobberbjudande
uppstar

I = inte troligt alls

10 = extremt troligt

Topp 5 drivkrafter for flytt:
I.  Hogre lon/battre ekonomi (59%)
2. Bittre arbetsforhallanden (54%)
3.  Karriarutveckling (44%)
4.  Work-life-balance (35%)
5. Jobbmdjligheter inom mitt omrade
(31%)

Topp 5 hinder for flytt:
. Hoga levnadskostnader (45%)
2. Léagre ldnenivaer (31%)
3.  Osikerhet kring anstallningstrygghet
(30%)
4. Hoga omkostnader for flytt (26%)
5. Svart att hitta prisvart boende (25%)

52%
bekviama eller valdigt

bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

71%
motiverade eller vildigt

motiverade att lira sig
svenska

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE

Sverige och norra Sveriges
attraktionskraft

I = inte attraktivt alls

10 = extremt attraktivt

71%
kadnner till Sverige
25%

ar vdl bekanta med Sverige

Kyla / kallt klimat
Hog livskvalitet
Natur och landskap
IKEA

Trygghet och lugn

—
L4
I

54%
kanner till norra Sverige
19%

ar vdl bekanta med norra Sverige

e Kyla/ mycket kallt klimat

e  Sno och vinter

e Natur, berg och landskap

e Lugn,trygghet och gles
befolkning

e Hog livskvalitet och bra
I6ner

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

A Wb —

Nyhetsmedia (45%)

Sociala medier (44%)

Online video/streaming (30%)
Familj och vanner (28%)
Kollegor och natverk(18%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

l.
2.
3.

LinkedIn (64%)

Familj, vanner, natverk (29%)
Lokala jobbsajter (27%)
Foretagens webbsidor (27%)
Sociala medier (26%)

Indeed 24%

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (70%)
2.  Officiella nationella &
regionala sajter (41%)

3.  Sociala medier (35%)
4.  Familj, vanner, natverk (35%)
5. Forum for expats (24%)

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

Hjalp att hitta boende (52%)
Stod visum och
arbetstillstand (52%)
Sprakkurs (47%)

Relocation stod/flytt stod
(39%)

Karriarstod for partner
(37%)

Information om skatter,

forsakring, administrativt
(27%)

Al vs personlig kontakt

46% onskar personlig kontakt
redan fran borjan

29% kan tinka sig starta med All,
digitalt stod

| 9% kan tinka sig enbart Al,
digitalt stod

37% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

o .
34% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

|
|

57 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

Jobbmoijligheter (62%)
Boende och skolor (38%)
Livsstil och aktiviteter (34%)
Levnadskostnader och skatt
(32%)

5. Svenska kurser (28%)

AW =

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING

Hog digital mognad — mer oppna for Al och digitalt stod an snittet.
Stark dragning till stadsliv, men parallell dréom om natur och berg — splittrad malgrupp.
Partnerkarriar ar viktigt, vilket indikerar dubbelkarriarshushall.

Boende ar en viktig faktor som kan motivera flytt. Kan eventuellt kopplas till att manga av respondenterna bor i
storre stider som i vissa fall kan innebara sma ytor och héga boendekostnader.

Sverige uppfattas som attraktivt med hog livskvalitet och bra I6ner men benagenheten att flytta utomlands ar mattlig.
e LinkedIn extremt viktigt — starkast av alla europeiska lander.

Strategiska implikationer:

e  Segmentera: stadsnara JH vs landsbygd/natur.
e  Lyft jobb och bredare arbetsmarknad for att tilltala bada parter.
e Digital onboarding och Al-stod kan fungerar val.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI

Familjesituation

Yrkesomrade

| have children who live at home. _ 49,0%
| do not have children, but | plan 34.5%
to have them in the future. 27
| do not have children and have 11.7%
no plans to have any in the future. !

| have children, but they do not I 3.9%

« Digital & IT

16,0%

= Health & Social Care

Engineering & Technical
Professions (Highly Qualified)
= Technical & Skilled Trades
(Operations)
live at home.

21,4%

Manufacturing & Production

| prefer not to say. | 1,0%

51% 49%
Man Kvinna

22,3%

16,5% o
14,1% 14,6% 15,5%
11,2%
5.3%
H -

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55+

Future Place
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DEMOGRAFI
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendedrommar

. Hur bor du idag?
39.8%

. Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick

dromma helt fritt?

28,2% 272%
4,8% .
23.3% 21,8%
14,6%
12,1% 11.7% .
7.8%83% 83% 8 3% ,
2 4% 2 4%
0.0%

Inasmall Ina small Inthe  Inacentral Inasuburb Nearthe Nearalake Near the
town near a town far countryside part of a city of a city ocean mountains
city from a city

Near the
forest

Future Place
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform
33,0% 34,5%
31,1%
26,2%
17,0% 141% 15,5%
10,7%
0,0% 0,0%
& L <&
\\o Nl 4?\ \\“\o
> ° & &
e X N &
& & & &
& »E & &
z‘(\ & 2"
Z>\$ ‘90 QQ"
&L ,Qo" N
<& & s®
0(. 000

. | vilket typ av boende bor du idag?

| vilket typ av boende skulle du vilja bo i
framtiden?

0,5% 0,5%

&
\\4\
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LIVSSTILSPREFERENSER

Distansarbete (genomsnitt 6.22)

51,5%

19,4% 16,0%

= l. =

25%

25,7%

50%

18,5%
9.7%

75%

Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar

du pa distans idag?

Hur stor andel av din arbetstid skulle du vilja

arbeta pa distans, om du kunde vilja fritt?

30,1%

9.7%

100%

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Work-life balance

Clean environment / sustainability

Affordable housing

Short commute / easy mobility

Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Family services (childcare, schools)

Possibility to work remotely

Quiet, small-community feel

Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)
Cultural offerings (concerts, museums, festivals)
Proximity to airports and travel connectivity
International community / English-friendly services
Vibrant city life / big-city feel

Winter sports and snow-based activities
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.
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R ¢
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T
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LIVSSTILSPREFERENSER

Small-town feel

Quiet lifestyle

Close to
nature

Cold climate

Job opportunity

Genomsnitt

4,58 10

n n n n n n n o I

¥ ¥ - @ -t ¥ ¥ ¥ ¥ 1
Genomsnitt

4,69 10

o o o o n n n n l

5 5 - I 1 1 1 1 |
Genomsnitt

4,60 10

. . . . . . . . |
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Genomsnitt

6,72 10

N N N N . . . . |

' ' ' ' — @+ ' ' |

Genomsnitt

5,83 10
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Large-city feel

Lively/social

Close to urban
amenities

Hot climate

Living environment

Future Place
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MOBILITET

Flyttbenagenhet om

uppstar 2.
I = inte troligt alls 3.
10 = extremt troligt
4.
5.

3.
4.

2

Topp 5 drivkrafter for flytt:
attraktivt jobberbjudande l.

Hogre lon/battre ekonomi (73%)
Bittre arbetsforhallanden (46%)
Karriarutveckling (39%)
Work-life-balance (39%)

Prisvart boende (33%)
Familjevanlig miljo (23%)

Topp 5 hinder for flytt:
l.
2.

Hoga levnadskostnader (48%)
Osakerhet kring anstallningstrygghet
(42%)

Lagre I6nenivaer (32%)

Avstand till familj och vanner (32%)
Svart att hitta prisviart boende (29%)

70%
bekviama eller valdigt

bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

80%
motiverade eller vildigt

motiverade att lira sig
svenska

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE

60%
Sverige och norra Sveriges kinner till Sverige

attraktionskraft | 3¢y
I = inte attraktivt alls °
10 = extremt attraktivt ar vdl bekanta med Sverige

Kyla / kallt klimat

Hog livskvalitet

Sno och vinter
Trygghet, stabilitet och
ordning

e IKEA och svenska
varumarken

®

37%
kanner till norra Sverige
9%

ar vdl bekanta med norra Sverige

Kyla / mycket kallt klimat
Sno, is och vinter

Natur, berg och landskap
Inga associationer / vet inte
| inget sarskilt

e Lugn,isolering och lag
befolkningstithet

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

Wb =

Nyhetsmedia (48%)

Sociala medier (36%)

Online video/streaming (23%)
Turistbyraer och reseguider
(22%)

Familj och vanner (20%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

A wWnN —

LinkedIn (58%)

Lokala jobbsajter (46%)
Indeed (24%)

Sociala medier (23%)

Familj, vanner, natverk (22%)

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (80%)
2.  Officiella nationella &
regionala sajter (33%)

3. Familj, vanner, natverk (28%)
4.  Sociala medier (26%)
5. Nyhetsmedia (19%)

Kollegor och professionella
natverk (19%)

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

l.
2.

3.

Hjalp att hitta boende (59%)
Stod visum och
arbetstillstand (56%)
Relocation stod/flytt stod
(54%)

Sprakkurs (54%)
Information om skatter,

forsakring, administrativt
(38%)

Al vs personlig kontakt

52% onskar personlig kontakt
redan fran borjan

33% kan tinka sig starta med All,
digitalt stod

o .
39% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

35% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

79 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

I. Jobbmaijligheter (70%)

2.  Boende och skolor (37%)

3. Levnadskostnader och skatt
(36%)

4.  Svenska kurser (32%)

5. Livsstil och aktiviteter (26%)

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING

e  Exceptionellt stort I&6negap, dven for hogutbildade — bittre ekonomi, Idner och arbetsforhallande en viktig drivkraft.

e  Aven om malgruppen drivs av jobb, karriir och ekonomi, begrinsas attraktiviteten av livsstilspreferenser kopplade till
varmare klimat och narhet till havet.

e  Familj och stabilitet ar centralt — skolor, barnomsorg och familjevanlighet ar sarskilt viktigt. Stark familjeankytning ar
aven ett hinder for flytt.

e  Stort informationsbehov och nyfikenhet — lag kinnedom om Sverige och norra Sverige men hogt intresse for JH.

e  Hog sprakberedskap — bade engelska och motivation att lira sig svenska.

e  Boende dr bade drivkraft och hinder — viktigt att visa attraktiva och prisvirda boendealternativ.

Strategiska implikationer:

e  Portugal kan vara en viktig malmarknad om med ratt kommunikation.
e  Fokus i kommunikation pa jobb, |6n, familjeliv och boende.
e  Bygg fortroende via officiella sajter och tydliga guider.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI h

Familjesituation Yrkesomrade

| have children who live at home. _ 54,6%
| do not have children, but | plan 26.8%
to have them in the future. ’

I
I
I
I
| = Digital & IT
I
I
| do not have children and have 12.6% I
no plans to have any in the future. ! |
I
I
I
I
I

= Health & Social Care

Engineering & Technical Professions
(Highly Qualified)

= Technical & Skilled Trades
(Operations)

| have children, but they do not
. 5,1%
live at home.

Manufacturing & Production

| prefer not to say. | 1,0%

_—— e —— — — - ——— — Y — — — —

19,7%

56% 44%

I

I

I

|5’7% |6.2°/° IS 2% o, I .
R | Man Kvinna
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5.6% I
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DEMOGRAFI

Lon

47,5%

21,2%
13,6%

10,1%

/‘“/’f/‘”/@/“/“f/“

@,fé"é"d‘

40%  2.0%
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0,5%
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0,5%
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0,5%

(0

Utbildningsniva

= High school degree

= Vocational diploma/certificate
Bachelor’s degree

= Master’s degree

Doctorate (PhD)
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LIVSSTILSPREFERENSER

Distansarbete (genomsnitt 5.4)

51,5%

24,8%

16,7% .|92%

25%

>

. Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

. Hur stor andel av din arbetstid skulle du vilja
arbeta pa distans, om du kunde vilja fritt?

33,3%

16,7%

5,6% .

100%

14,1%

12,1%

6,1%

50% 75%

Future Place
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendedrommar

. Hur bor du idag?

. Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
dromma helt fritt?

28,8% 28,8%

24,2% o
2,2% 22,7% 21,7%
18,7% 18,7% 18,2%
15,7%
13,6%
10, I% 1,6%
5,1%
1,0% 0.0% 0,5% .
I —
Inasmall  Inasmall Inthe  Inacentral Inasuburb Nearthe Nearalake Nearthe Near the
town neara town far countryside part of a city of a city ocean mountains forest

city from a city
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform

. | vilket typ av boende bor du idag?

44,4%
| vilket typ av boende skulle du vilja bo i
36,9% framtiden?
28,8%
26,3%
13.6% 14,7%
6 1% 6 1%
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LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Affordable housing

Clean environment / sustainability

Work-life balance

Short commute / easy mobility

Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Family services (childcare, schools)

Quiet, small-community feel

Possibility to work remotely

Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)
Cultural offerings (concerts, museums, festivals)
Winter sports and snow-based activities
Proximity to airports and travel connectivity
International community / English-friendly services

Vibrant city life / big-city feel
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LIVSSTILSPREFERENSER

Small-town feel

Quiet lifestyle

Close to
nature

Cold climate

Job opportunity

Genomsnitt
4,58

10

Genomsnitt
4,60

: Large-city feel

10

Genomsnitt
4,49

: Lively/social

10

I Close to urban

Genomsnitt
6,32

| amenities

10

Genomsnitt
5,25

: Hot climate

10

: Living environment
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MOBILITET

Flyttbenagenhet om
attraktivt jobberbjudande
uppstar

I = inte troligt alls

10 = extremt troligt

Topp 5 drivkrafter for flytt:

vuihwN —

Hogre lon/battre ekonomi (65%)
Bittre arbetsforhallanden (46%)
Prisvarda bostader (39%)
Karriarutveckling (33%)
Work-life-balance (28%)

Topp 5 hinder for flytt:

R

Osakerhet kring anstallningstrygghet
(38%)

Hoga levnadskostnader (33%)
Avstand till familj och vanner (32%)
Familje- och partnerataganden (29%)
Sprakbarridrer (28%)

41%
bekviama eller valdigt

bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

69%
motiverade eller vildigt

motiverade att lira sig
svenska

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE

Sverige och norra Sveriges

attraktionskraft
I = inte attraktivt alls
10 = extremt attraktivt

72%
kadnner till Sverige
29%

ar vdl bekanta med Sverige

e Kyla, vinter och sno

e  Natur och vackra landskap

e |IKEA och svenska
varumarken

e Hog livskvalitet och bra
ekonomi

e Ishockey och vintersport

>

49%
kanner till norra Sverige
14%

ar vdl bekanta med norra Sverige

e Kyla, vinter och sno

e Natur, vildmark och
landskap

e Norrsken och polarnatt

e Inga associationer / vet inte

e  Lugn, odslighet och gles
befolkning

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

A Wb —

Nyhetsmedia (52%)

Sociala medier (35%)

Online video/streaming (31%)
Familj och vanner (29%)

Turistbyraer och reseguider
(22%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

A wWnN —

Lokala jobbsajter (46%)
Familj, vanner, natverk (45%)
Sociala medier (35%)
LinkedIn (28%)

Foretagens webbsidor (25%)

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (69%)

2. Familj, vanner, natverk (40%)

3.  Officiella nationella &
regionala sajter (39%)

4.  Sociala medier (37%)

Rekryteringsbyraer (19%)/

Nyhetsmedia (19%)

e

Future Place
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STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

2.

Stod visum och
arbetstillstand (57%)
Hjalp att hitta boende (52%)/
Sprakkurs (52%)
Relocation stod/flytt stod
(40%)

Karriarstod for partner
(34%)

Information om skatter,
forsakring, administrativt
(32%)

Al vs personlig kontakt

44% snskar personlig kontakt
redan fran borjan

3 1% kan tinka sig starta med All,
digitalt stod

o .
39% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

3 1% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

>

52 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

I.  Jobbmoijligheter (67%)

2.  Boende och skolor (45%)

3. Levnadskostnader och skatt
(36%)

4.  Livsstil och aktiviteter (28%)

5. Svenska kurser (26%)

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING -

®  Mycket god livsstilsmatch med JH med preferenser kring boende pa landet, lugnet och vid naturen.

e  Lagre vilja att flytta till Sverige i jamforelse med de andra landerna, trots match — psykologisk kopplat till osakerhet
och avstand till familj och vanner, men ocksa en spraklig troskel.

e  Sprakbarridrer ar tydliga — mindre bekvima med engelska som arbetssprak, samtidigt tydlig efterfragan pa sprakstod.

e  Prisvarda bostader viktigare dn work-life balance, vilket skiljer sig fran manga andra lander.

e  Nairhet till familj virderas hogt av malgruppen.

Strategiska implikationer:

e  Kraver eventuellt mer stod an andra marknader for att inge starkare trygghet for att overkomma hinder.
e  Sprak, trygghet i anstillning och boende maste adresseras tidigt.
e  Lokala jobbsajter och natverk viktigare an globala plattformar.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI

Familjesituation

| have children who live at home. _ 42,6%
| do not have children, but | plan to
have them in the future. - 28,7%

| do not have children and have no

I
——
Yrkesomrade
« Digital & IT

= Health & Social Care

Engineering & Technical
Professions (Highly Qualified)

plans to have any in the future. 16,4% = Technical & Skilled Trades
(Operations)
| have children, but they do not live . Manufacturing & Production
9,7%
at home.
____________________ - - - -
L1d
Alder Kon
o, o,
59% 41%

19,5%

18,0%

] 15.4% 13.9%
11.8% 108%  10.3%
I I . l 0’5%

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55+
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DEMOGRAFI

|
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Lén : Utbildningsniva
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28,7% : = High school degree
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10,8% |
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendedrommar
. Hur bor du idag?
31.3% . Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
27 2% dromma helt fritt?
22,6% 21.5% 22,1%
19,0%
16,9% 16,9% 16.4% 18,5% 17,4%
9,7%
7, 2/,
2 6% % %
I 0.5% 2 1% 2 1%
Inasmall Inasmall In the Ina central Inasuburb Nearthe Nearalake Nearthe Near the
town near a town far countryside part of a city of a city ocean mountains forest
city from a city
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform
. | vilket typ av boende bor du idag?
37.4% | vilket t boende skulle du vilja bo i
Viiket typ av boende skulle du vilja bo 1
32,8% 29,75 32,8% framtiden?
21,0% 21.5%
16,9%
o 2,6% %
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LIVSSTILSPREFERENSER —

Distansarbete (genomsnitt 5.70)

. Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

5 I 87 . Hur stor; an.del av din arbetstid sl'<.L!IIe C!U vilja
yO/0 arbeta pa distans, om du kunde valja fritt?

34,9%

18.0% 20,5% 21,0%

50%

14,9% 13,9%
8,2%

75% 100%

7,2%

0%

25%
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LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Affordable housing

Clean environment / sustainability

Work-life balance

Short commute / easy mobility

Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Quiet, small-community feel

Family services (childcare, schools)

Possibility to work remotely

Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)
Cultural offerings (concerts, museums, festivals)
Proximity to airports and travel connectivity
International community / English-friendly services
Vibrant city life / big-city feel

Winter sports and snow-based activities

893
I 8,67
e s
I 827
e
I — 7,4
N 7,39
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— 675
N 6,55
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LIVSSTILSPREFERENSER

Genomsnitt
1 4,78 10
Small-town feel | ¢ ¢ — @t ¢ ¢ ¢ ; = Large-city feel
Genomsnitt
1 4,45 10
Quiet lifestyle : + + - @+ 4 4 4 4 : Lively/social
1 Genomsnitt 10
4,66
Close to | . . — @ ) ) ) ) ] Close to urban
nature | . . . . ) ) ) ) I amenities
Genomsnitt
1 6,64 10
Cold climate : ¥ ¥ ¥ 4 +— @+ ¥ ¥ : Hot climate
Genomsnitt
1 5,45 10
Job opportunity : 4 4 4 @ 4 4 4 : Living environment
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MOBILITET

Flyttbenagenhet om
attraktivt jobberbjudande
uppstar

I = inte troligt alls

10 = extremt troligt

Topp 5 drivkrafter for flytt:

vuihwN —

Hogre lon/battre ekonomi (65%)
Work-life-balance (40%)

Battre arbetsforhallanden (39%)
Karriarutveckling (30%)
Prisvarda bostader (26%)

Topp 5 hinder for flytt:

l.
2.

3.
4.

2

Hoga levnadskostnader (38%)
Osakerhet kring anstallningstrygghet
(34%)

Hoga omkostnader for flytt (29%)
Sprakbarridrer (27%)

Avstand till familj och vanner (26%)

41%
bekviama eller valdigt

bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

63%
motiverade eller vildigt

motiverade att lira sig
svenska

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE

Sverige och norra Sveriges
attraktionskraft

I = inte attraktivt alls

10 = extremt attraktivt

69%
kanner till Sverige
21%

ar vdl bekanta med Sverige

e Kyla/ kallt klimat
e  Natur, skogar och vackra

landskap

e IKEA

e Hog levnadsstandard och
vdlstand

e Lugn,trygghet och
sdkerhet

45%
kanner till norra Sverige
11%

ar vdl bekanta med norra Sverige

Kyla / mycket kallt klimat
Sno, is och langa vintrar
Natur, skogar och vackra
landskap

Inga associationer / vet inte
| inget sarskilt

Gles befolkning, lugn och
isolering

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

A Wb —

Nyhetsmedia (44%)

Sociala medier (40%)

Online video/streaming (36%)
Familj och vanner (26%)
Turistbyraer och reseguider

(20%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

I.  Lokala jobbsajter (45%)

2. Sociala medier (40%)/ Familj,
vanner, natverk (40%)

3. LinkedIn (36%)

Indeed (29%)

5.  Foretagens webbsidor (19%)

>

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (73%)

2. Sociala medier (45%)

3.  Officiella nationella &
regionala sajter (40%)

4.  Familj, vanner, natverk (33%)

Kollegor och professionella
natverk (20%)

e

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

2.
3.

Stod visum och
arbetstillstand (53%)
Sprakkurs (52%)

Hjalp att hitta boende (50%)
Relocation stod/flytt stod
(43%)

Information om skatter,

forsakring, administrativt
(37%)

Al vs personlig kontakt

48% onskar personlig kontakt
redan fran borjan

32% kan tinka sig starta med All,
digitalt stod

39% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

o .
22% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

56 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

I. Jobbmaijligheter (56%)

2.  Levnadskostnader och skatt
(44%)

Boende och skolor (42%)
Guide for flytt och visum (31%)
5. Svenska kurs (21%)

5> &2

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING

®  Ekonomiska drivkrafter dominerar, men osakerhet bromsar.

e Livsstilspreferenser liknar Tjeckien — lugn, natur(inkl. berg och skog), samt ren miljo. Aven prisvirda bostider ar
hogst kopplat till en god livsstil, liknande i Tjeckien.

e  Sprakbarridrer relativt stora, engelska inget sjilvklart arbetssprak, och aningen mindre motiverade att lara sig
svenska.

e  Sociala natverk mycket viktiga — formella kanaler racker inte.

e  Sverige associeras starkt med trygghet och vilstand — positiv grund.

Strategiska implikationer:

e  Betona stabilitet, langsiktighet och trygga anstallningsformer.
e  Sprakstdd och relocation stdd kan vara avgorande.
e  Arbeta med ambassadorer och personliga berattelser for att starka berattelsen om livsstilen och trygg miljo.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI o

Familjesituation Yrkesomrade

- Digital & IT

| have children who live at home. 41,1%

0,
30,0%
= Health & Social Care
| do not have children, but | plan

to have them in the future. 36,7%

Engineering & Technical
Professions (Highly Qualified)

= Technical & Skilled Trades
(Operations)

| do not have children and have

no plans to have any in the future. 12.2%

I'have children, but they do not l 7.8% Manufacturing & Production

live at home.

18,9%  18,9%
I,1% 11,1%
7,8% 6.7%
. . 3‘3%

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55+

61% 38%
Man Kvinna

Future Place
Leadership



DEMOGRAFI

Lon

43,3%

26,1%
Il7% 94%

33% 22% % 1% 06%
I —

I,1%

0,
K

o/fff J J‘ J” J J'@

(Q/

Utbildningsniva

= High school degree

= Vocational diploma/certificate

Bachelor’s degree

= Master’s degree

Doctorate (PhD)

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER 5

Boendedrommar
. Hur bor du idag?
32,2% . Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
30,0% dromma helt fritt?
o 26,7%
26,1% 25,0%
2,8% 22,8%
19,4% 19,4%
17,8%
12,8% 12,2%
8,3%
5 0%
3 3% 4, 4/,
I 7%
Inasmall Inasmall In the Ina central Inasuburb Nearthe Nearalake Near the Near the
town neara town far countryside part of acity ofacity ocean mountains forest

city from a city
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LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform
43.9% . | vilket typ av boende bor du idag?
| vilket typ av boende skulle du vilja bo i
34,4% 32.2% framtiden?
27,2%
18,3%
13,9%
6,1%
3,9%
0,6% - — 1% 06%  06% 06%
—
L
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C 000 Poud
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LIVSSTILSPREFERENSER

Distansarbete (genomsnitt 6.22)

. Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

. Hur stor andel av din arbetstid skulle du vilja
arbeta pa distans, om du kunde vilja fritt?

39,4%
20,0% 20,0% 21,7%
13,9%
i 8.9% 9,4%
0% 25% 50% 75% 100%

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Workiebatnce [ ¢
Afordatle housing | :.'©
Clean environment / sustainability _ 8,19
Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes) _ 7,96
Short commute / easy mobility _ 7,87
Possibility to work remotely _ 7,55
Family services (childcare, schools) _ 6,92
Quiet, small-community feel _ 6,85
Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife) _ 6,18
Cultural offerings (concerts, museums, festivals) _ 6,14
Winter sports and snow-based activities — 5,65
Vibrant city life / big-city feel _ 537
Proximity to airports and travel connectivity _ 5,32
International community / English-friendly services _ 4,99

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Small-town feel

Quiet lifestyle

Close to
nature

Cold climate

Job opportunity

Genomsnitt
4,59

10

Genomsnitt
4,67

= Large-city feel

10

Genomsnitt
4,53

= Lively/social

10

] Close to urban

Genomsnitt
6,38

I amenities

10

Genomesnitt
5,38

: Hot climate

10

: Living environment

Future Place
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MOBILITET

Flyttbenagenhet om
attraktivt jobberbjudande
uppstar

I = inte troligt alls

10 = extremt troligt

Topp 5 drivkrafter for flytt:

vuihwN —

Hogre lon/battre ekonomi (72%)
Battre arbetsforhallanden (47%)
Work-life-balance (36%)
Karriarutveckling (33%)
Prisvarda bostader (32%)

Topp 5 hinder for flytt:

l.
2.

Hoga levnadskostnader (48%)
Osakerhet kring anstallningstrygghet
(33%)

Avstand till familj och vanner (31%)
Hoga omkostnader for flytt (28%)/
Svart att hitta prisviart boende (28%)
Lagre I6nenivaer (27%)

68%
bekviama eller valdigt

bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

79%
motiverade eller vildigt

motiverade att lara sig
svenska

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE

Sverige och norra Sveriges
attraktionskraft

I = inte attraktivt alls

10 = extremt attraktivt

89%
kadnner till Sverige
40%

ar vdl bekanta med Sverige

Stockholm

IKEA

Natur och landskap
Kryssningar och resor
Kultur, kungahus och
traditioner

41%

kanner till norra Sverige

15%

ar vdl bekanta med norra Sverige

e Kyla/ kallt klimat

e  Natur, berg och vildmark

®  Sno och vintersport
(skidakning)

e Inga associationer / vet inte
/ inget

e Lappland, Kiruna och
norrsken

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

A Wb —

Sociala medier (46%)
Personlig erfarenhet (42%)
Familj och vanner (41%)
Online video/streaming (48%)
Nyhetsmedia (40%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

A wWnN —

Lokala jobbsajter (53%)
Familj, vanner, natverk (52%)
Sociala medier (37%)
LinkedIn (35%)

Foretagens webbsidor (21%)

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

. Online-sokning (74%)

2. Sociala medier (54%)

3.  Officiella nationella &
regionala sajter (42%)

4.  Familj, vanner, natverk (40%)

Expat forum (26%)

e

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

l.
2.

w

Hjalp att hitta boende (55%)
Information om skatter,
forsakring, administrativt
(43%)

Sprakkurs (40%)

Relocation stod/flytt stod
(35%)

Stod visum och
arbetstillstand (33%)

Al vs personlig kontakt

45% snskar personlig kontakt
redan fran borjan

40% kan tinka sig starta med All,
digitalt stod

40% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

o .
26% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

44 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

. Jobbmaijligheter (68%)

2.  Boende och skolor (45%)

3. Levnadskostnader och skatt
(39%)

4.  Svenska kurs (26%)

5. Livsstil och aktiviteter (22%)

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING

Hog kannedom om Sverige, men inte automatiskt hog flyttvilja.

Stark dragning till boende pa landet — god match med JH.

Digitalt mogen malgrupp — relativt dppen for Al-stod.

Boende och skolor centrala — konkret information efterfragas.

Engelska fungerar vil, men samtidigt motiverade att lira sig det lokala spraket och efterfragar sprakstod.

Sociala medier;, vanner och natverk med erfarenheter av Sverige formar bilden av Sverige och
informationsinhamtningen — riktiga personers erfarenheter och redogorelser har betydelse.

Strategiska implikationer:

e  Eftersom kinnedomen om Sverige ar hog finns utrymme att differentiera JH ytterligare fran ovriga Sverige.
e  Anvand ambassadorer som beskriver livet i JH
e Digitalt stod kan fungera bra med mojlighet till personlig kontakt.

Future Place
Leadership®
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DEMOGRAFI B:B

Familjesituation Yrkesomrade

| have children who live at home. _ 75,4%

|
|
|
|
| = Digital & IT
|
| do not have children, but | plan 14.1% |
to have them in the future. e |
|
|
|
|
|
|

22,6%

= Health & Social Care

Engineering & Technical
Professions (Highly Qualified)

= Technical & Skilled Trades

no plans to have any in the future. (Operations)

| do not have children and have I 7.0%

Manufacturing & Production

| have children, but they do not
X 3,5%
live at home.

55% 45%
20,1%

|
|
|
o, | M
18.6% | Man Kvinna
14,1% |
11,6%
8.0% |
5,0% I
Hm -
E———n |
|

Future Place

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55+ act
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DEMOGRAFI B

Q'\\

|
|
Lén : Utbildningsniva
|
40,2% |
|
32,2% |
| = High school degree

|

| = Vocational diploma/certificate
|o 6% |

7, 5% 40% | Bachelor’s degree
U 2,0% ° % 1,5% %
| [— 0,0% 1.0% — 0% : = Master's degree
q qqq b‘ b qqot qqoi O<° : 46’7% Doctorate (PhD)

A |
|
|
|
|
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Leadership”



LIVSSTILSPREFERENSER

Boendedrommar

. Hur bor du idag?

63,3%

29,7%  29,2%
19,6%
10,1%

20,1%
’ 16,6% |5 6% 3 18,1%
, 9,6%
4,5%
. | 5% | 5% 3 0%
=

In a small In a small In the Ina central Inasuburbof Nearthe Neara lake
town near a town far from countryside part of a city a city ocean
city a city

17,1%

2,5%
==

Near the
mountains

. Hur skulle du vilja bo i framtiden om du fick
dromma helt fritt?

12,1%

B

Near the
forest

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Boendeform
47,2%
32,2%
28,1%
23,1%
17,6%
13,1% 13,6%
11,1%
3,0% >*
’ - 10% 1,0%
- A @4
& Q & 0N ¥ &
&€ < N & ® S
& & L N R 2
> K & & & é‘o
& S & o @ &
e & & <9 & ¢
\° & < A
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N R g o
6'\\(‘ 'b(’ ‘QO b‘\
bO «06 e’b (‘9@
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F Q

. | vilket typ av boende bor du idag?

| vilket typ av boende skulle du vilja bo i
framtiden?

20%  1,5%
R

N
oO
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LIVSSTILSPREFERENSER

Viktigaste faktorer for malgruppens ideella livsstil

Woriclitebaance R ©:
I 5
Short commute / easy mobility _ 8,73
Affordable housing | s
Possibility to work remotely _ 8,43
- T
e —  ;;
I 5.2
N 757
I 7
Proximity to airports and travel connectivity _ 7,65
Vibrant city life / big-city feel _ 7,6
International community / English-friendly services _ 7,33
Winter sports and snow-based activities _ 6,73

Clean environment / sustainability

Quiet, small-community feel

Family services (childcare, schools)
Access to nature and outdoor activities (hiking, skiing, lakes)
Urban amenities (cafés, restaurants, nightlife)

Cultural offerings (concerts, museums, festivals)

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Distansarbete (genomsnitt 6.86)

38,2%

2,5%
I

0%

33,7%

13,1%

25%

43,2%

16,6%

50%

17,6%

8,5%

75%

“

Ungefar hur stor andel av din arbetstid arbetar
du pa distans idag?

Hur stor andel av din arbetstid skulle du vilja
arbeta pa distans, om du kunde vilja fritt?

23,6%

3,0%

100%

Future Place
Leadership



LIVSSTILSPREFERENSER

Small-town feel

Quiet lifestyle

Close to
nature

Cold climate

Job opportunity

Genomsnitt
6,21 10
n n n n n n n l I
¥ ¥ ¥ ¥ +@— ¥ ¥ |
Genomsnitt
5,18 10
l l l a n n n n l
¥ ¥ ¥ ' @ —+ ¥ ¥ ¥ |
Genomsnitt
5,78 10
. . . . . . . N |
§ § § — @ ' ' ' |
Genomsnitt
5,26 10
. . . . . . . . |
" ' ' +@— : ' ' |
Genomesnitt
5,51 10
. . . . . . . . |
2 2 2 - 2 2 2 |

Large-city feel

Lively/social

Close to urban
amenities

Hot climate

Living environment

Future Place
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MOBILITET

Flyttbenagenhet om

uppstar 2.
I = inte troligt alls 3.
10 = extremt troligt
4.
5.

3.
4.

2

Topp 5 drivkrafter for flytt:
attraktivt jobberbjudande l.

Karriarutveckling (64%)

Hogre lon/battre ekonomi (57%)
Work-life-balance (48%)/Battre
arbetsforhallanden (48%)
Tryggare miljo (29%)

Prisvarda bostader (23%)

Topp 5 hinder for flytt:
l.
2.

Hoga levnadskostnader (42%)
Osakerhet kring anstallningstrygghet
(35%)

Lagre I6nenivaer (31%)

Hoga omkostnader for flytt (29%)
Begransade jobbmaijligheter inom
mitt omrade (28%)

63%
bekviama eller valdigt

bekvima med att anvdnda
engelska som arbetssprak

88%
motiverade eller vildigt

motiverade att lira sig
svenska

Future Place
Leadership



SYNEN PA SVERIGE BB

67% 50%

Sverige och norra Sveriges kdnner till Sverige kdnner till norra Sverige
attraktionskraft o o
I = inte attraktivt alls 26 /° 2 3 A

10 = extremt attraktivt ar val bekanta med Sverige ar vil bekanta med norra Sverige

e Kyla/ kallt klimat e Kyla/ kallt klimat
e  Natur, berg och vackra e Snoochis

landskap e Natur, berg och landskap
e Hog livskvalitet e  Lugn, trygghet och
e  Lugn, trygghet och sakerhet

stabilitet e Hog livskvalitet och goda
e Bra jobbmdjligheter och mojligheter

hoga Ioner

Future Place
Leadership



KANALER

Topp 5 kanaler

som formar bilden av Sverige:

Wb =

Sociala medier (67%)

Online video/streaming (48%)
Nyhetsmedia (43%)

Bloggar, podcasts, influencers
(23%)

Turistbyraer och reseguider
(16%)

Topp 5 kanaler
for att hitta jobb:

A wWnN —

LinkedIn (52%)

Sociala medier (47%)

Indeed (44%)

Foretagens webbsidor (34%)
Lokala jobbsajter (32%)

Topp 5 kanaler

for att hitta information:

Online-sokning (81%)

N —

Officiella nationella &
regionala sajter (46%)

3.  Sociala medier (44%)

4.  Expat forum (25%)

5. Nyhetsmedia (24%)

6. Kollegor och professionella

natverk (21%)

Future Place
Leadership



STOD OCH INFORMATION

Topp 5
onskat stod vid flytt:

2.

w

Stod visum och
arbetstillstand (71%)
Relocation stod/flytt stod
(56%)

Sprakkurs (56%)

Hjalp att hitta boende (52%)
Karriarstod for partner
(34%)

Information om skatter,

forsakring, administrativt
(28%)

Al vs personlig kontakt

46% onskar personlig kontakt
redan fran borjan

33% kan tinka sig starta med All,
digitalt stod

| 9% kan tinka sig enbart Al,
digitalt stod

42% anser att personlig kontakt
ar viktigt vid forberedelse infor flytt

o .
35% anser att personlig kontakt
ar viktigt redan innan beslut tas

|24 personer har registrerat intresse

for mer information om Jamtland
Harjedalen

Onskar information om:

Jobbmoijligheter (78%)

Guide for flytt och visum (45%)
Livsstil och aktiviteter (37%)
Levnadskostnader och skatt
(34%)

5. Boende och skolor (31%)

AW =

Future Place
Leadership®



SAMMANFATTNING ik

Hogst flyttvilja till Sverige och norra Sverige av alla marknader, och storst intresse for Jamtland Harjedalen.

Trygghet och sakerhet ar viktiga drivkrafter — vilket Sverige upplevs erbjuda i kombination med hog livskvalitet och
goda jobbmojligheter.

Karridrutveckling viktigare an 16n, vilket skiljer sig fran Europa.

Samtidigt ar work-life balance sirskilt hogt rankat i Mexiko — soker majligheter att utvecklas pa ett hallbart sitt.
Splittrad malgrupp men livsstilspreferenserna i Mexiko lutar dock i hogre grad mot ett urbant och livligt stadsliv,
vilket delvis skiljer sig fran Jamtland Harjedalens mer landsbygds- och naturorienterade livsstil.

Mycket hog motivation att lira sig svenska, och samtidigt hog andel som ar bekvima med engelska som arbetssprak.
Mer positivt installda till Al stod vilket indikerar en hog digital mognad.

Strategiska implikationer:

®  Mexiko kan ses som prioriterad pilotmarknad.
e  Lyft trygghet, karriar, langsiktighet, familjens framtid (inklusive karridrstod for partner) i kommunikation.
® Innebar dock mer stod kopplat till visum, relocation och information om infor och i samband med etablering.

Future Place
Leadership®



TOTAL SAMMANFATTNING

e  Bilden av Sverige ar overlag positiv i alla lander, sarskilt kopplat till trygghet, livskvalitet och samhallsstabilitet. Trots
detta ar flyttviljan till Sverige mattlig i de europeiska linderna, dven vid attraktiva jobberbjudanden. Mexiko utgor ett
tydligt undantag, dar benagenheten att flytta till Sverige — och aven norra Sverige — ar markant hogre.

e  Bilden av Sverige — och i synnerhet norra Sverige — ar relativt ensidig, med ett dominerande fokus pa vinter, kyla och
sno. Detta utgor bade en differentierande styrka och en begransning. For att oka attraktionskraften kravs en bredare
berattelse om livet i Sverige och norra Sverige, dar vardagsliv, samhallsservice, natur, aktiviteter och livskvalitet under
arets alla sisonger synliggors.

e  Skillnaden mellan norra Sverige och Svriga Sveriges attraktionskraft skiljer sig inte avsevirt mycket. Aven om
kinnedomen ar storre for hela Sverige (an norra Sverige specifikt) ar associationerna ganska lika och flyttviljan pa
ungefar samma niva.

e  Livsstilspreferenserna skiljer sig mellan landerna, men med undantag for Spanien och Mexiko visar majoriteten en
tydlig preferens for en lugnare livsstil nara naturen, ofta pa landet eller i mindre orter, om de far dromma fritt. Detta
innebar en relativt god match med Jamtland Harjedalens livsstilserbjudande for stora delar av malgruppen.



TOTAL SAMMANFATTNING

®  Aven om bittre ekonomi, hogre 16n och karrizrmoiligheter ar starka och universella drivkrafter, visar resultaten att
livsstilen kopplad till platsen ofta viager nagot tyngre an det enskilda jobberbjudandet nir beslutet att flytta
utomlands val ska tas. Platsens kvaliteter blir dirmed avgorande i ett senare skede av beslutsprocessen, och de ar
darfor viktiga att lyfta fram i kommunikation.

®  Work-life balance ar en genomgaende och central drivkraft i samtliga lander, och utgdr en grundférutsattning for att
overhuvudtaget overviga en internationell flytt. Arbetslivets kvalitet virderas i manga fall lika hogt som I6neniva.

® Boende framstar som en av de mest avgorande faktorerna i alla malmarknader, bade som drivkraft och potentiellt
hinder. For att starka attraktionskraften behover prisvarda, attraktiva och realistiska boendelosningar visualiseras och
kommuniceras tydligt.

e  Sprakbarridrer ar ett patagligt hinder i vissa lander, framfor allt i Tjeckien och Ungern. Samtidigt finns en hog
motivation att lara sig svenska i samtliga lander, vilket understryker vikten av tydliga erbjudanden kring
sprakutbildning och sprakligt stod som en integrerad del av ett inflyttningserbjudande.



TOTAL SAMMANFATTNING

e  Personlig kontakt foredras tydligt framfor enbart digitalt eller Al-baserat stod i de flesta lander. Manga upplever att
personlig kontakt ar viktig redan innan ett beslut tas, eller i samband med forberedelser infor flytt. Spanien och
Mexiko utmarker sig genom en hogre digital mognad, med storre oppenhet for Al-baserat informations- och
flyttstod.

e  Sociala medier samt familj, vanner och professionella natverk spelar en central roll i att forma bilden av Sverige och i
informationssokandet kring jobb och flytt. Informella kanaler ar i manga fall lika viktiga som formella. Detta betonar
vikten av att anvanda ambassadorer och verkliga personers berattelser i kommunikation.

e  Kanaler for att hitta jobb varierar tydligt mellan landerna. LinkedIn ar en nyckelkanal i vissa marknader (t.ex. Spanien,
Italien och Mexiko), medan lokala jobbsajter, natverk och personliga kontakter ar viktigare i andra. Detta betonar
behovet av marknadsspecifika rekryteringsstrategier.

e  Officiella nationella och regionala webbplatser ar genomgaende viktiga informationskallor vid dvervaganden om att
flytta till ett annat land. Detta understryker vikten av att tillgangliggora samlad, trovardig och lattillganglig information
pa engelska om jobb, boende, skolor, familjeliv och livsstil.
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