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Vardeanalys av platsvarumarket Gotland

Ekonomiskt varde, konverteringsgap och strategisk potential (2022—-
2026)

Sammanfattning

Gotland har under perioden 2022-2026 utvecklat ett av Sveriges starkaste
platsvarumarken. Detta bekraftas bdde genom nationella varuméarkesmatningar och
oberoende analyser sdsom Talent City Index (TCI), dar Gotland rankas som en av
Sveriges mest attraktiva platser att bo och arbeta pa.

Samtidigt ar konverteringen till inflyttning och etablering 13g. Endast 12 % uppfattar
Gotland som attraktivt fér permanentboende?, vilket indikerar ett tydligt gap mellan
attraktivitet och faktisk utveckling.

Turismen genererar cirka 3,7 miljarder kronor i arlig konsumtion2,
motsvarande cirka 60 000 kronor per invanare, vilket &r bland de hogsta
nivderna i Sverige.

Platsvarumarket Gotland uppskattas generera ett arligt véarde om 2—3 miljarder
kronor, och ett kapitaliserat varde i storleksordningen 10—25 miljarder kronor.

Jamforelser med liknande regioner visar att Gotland inte har hégre turismvolymer,
men en betydligt stérre andel varumarkesdriven efterfrdgan.

Den centrala slutsatsen ar att Gotlands storsta utvecklingspotential inte ligger i att
starka varumarket — utan i att 6ka konverteringen fran attraktivitet till
inflyttning, kompetens och etableringar.

Karnbudskap

Gotland ar statistiskt en av Sveriges mest attraktiva platser — men vi realiserar inte
vardet fullt ut.

1. Inledning

Syftet med denna analys &r att:
o uppskatta det ekonomiska vardet av platsvarumarket Gotland
o analysera sambandet mellan attraktivitet och faktisk utveckling
e identifiera outnyttjad potential

Analysen utgor ett underlag for vidare nyttoanalys.
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2. Nuldgesanalys
2.1 Varumarkesstyrka
e 76 % positiv uppfattning?

e Stark position som besdksdestination

2.2 Validering via Talent City Index (TCI)

Gotlands styrka bekraftas i oberoende analys:
e Topp 2 bland Sveriges mest attraktiva livsstilsregioner
e 83 % kan tanka sig flytta till topprankade platser
o #1 i attraktivitet relativt befolkningsstorlek

Gotland ar ett av Sveriges starkaste platsvarumarken — dven i externa jamforelser

2.3 Konverteringsgap
o Endast 12 % ser Gotland som attraktivt att bo pat
TCI visar ocksa:
hog attraktivitet inte automatiskt leder till inflyttning
Ett strukturellt gap mellan:
o Vvilja
o faktisk handling

Detta monster stdds av internationell forskning inom Attraction & Retention, som
visar att upplevd attraktivitet har en stark korrelation (cirka r = 0,75) med faktisk
vilja att flytta, investera eller stanna4. Samtidigt visar samma studier att perception i
sig inte ar tillracklig — utan att konvertering kraver fungerande strukturella
forutsattningar sdsom arbetsmarknad, bostadsutbud och tillgénglighet.

Gotlands situation ar darmed inte unik, men utgor ett tydligt exempel pa ett
strukturellt konverteringsgap dar efterfrdgan Gverstiger systemets kapacitet att ta
emot.

2.4 Identifierade barriarer
e Tillganglighet
e Arbetsmarknad

e Kostnadsniva

2 (9)



Vardeanalys

Region Gotland

e Sasongsvariation
o Systemfrdgor (t.ex. vatten)

Dessa faktorer samverkar och skapar ett system dar varumarket genererar
efterfrdgan, men dar beslut om inflyttning eller etablering i manga fall avbryts i
senare skeden. Detta forstarker bilden av att Gotlands utmaning i huvudsak ar
strukturell snarare an kommunikativ.

3. Turismens ekonomiska betydelse
3.1 Nyckeltal

e 3,7 mdkr turismkonsumtion?

e ca 1,0 miljon gastnatter3

e cCa 239 000 privata gastnatter3

e ca 1000 drsarbeten?

3.2 Varde per invdnare
ca 60 000 kr per invanare

2-3 génger hogre an jamforbara regioner

4. Vardering av platsvarumarket
4.1 Metod

e Turismekonomi

o Multiplikatoreffekter

e Varumarkesattribution

e Validering via TCI

4.2 Resultat

Dimension Virde

Direkt ekonomi 3,7 mdkr
Total ekonomi 5,5-7,4 mdkr

Varumarkesandel 35-45 %
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Dimension Varde
Arligt virde 2-3 mdkr
Totalt varde 10-25 mdkr

Fortydligande av berakning (4.2)

Véardet baseras pa turismens totala ekonomiska effekt, justerat for hur stor del som

drivs av platsvarumarket.

Berékningen av platsvarumarkets ekonomiska varde bygger pa tre steg:

1. Direkt turismekonomi
Utgdngspunkten ar den faktiska turismkonsumtionen:

e 3,7 mdkr per ar2

Detta avser besokarnas direkta konsumtion av varor och tjanster pd Gotland.

2. Total ekonomisk effekt (multiplikator)
Turism skapar ytterligare ekonomiska effekter genom:
e underleverantdrer
e sysselsattning
o lokal konsumtion
Déarfor anvands en multiplikator om 1,5-2,0, vilket ger:

5,5-7,4 mdkr i total ekonomisk effekt

3. Varumarkets andel (attribution)

All turism &r inte varumarkesdriven. En del beror pa:
e slakt/vanner
e arbete

e geografiska faktorer

For Gotland beddms dock en hdg andel vara aktivt val (“pull”):

35-45 % av efterfragan drivs av platsvarumarket
Detta stdds av:

e stark kannedom och attraktivitet®
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e TClI-resultat som visar hdg preferens

Slutlig berdakning
Varumarkets ekonomiska varde beraknas som:
Total ekonomisk effekt x varumarkesandel

5,5-7,4 mdkr x 3545 %
& 2—-3 mdkr per ar

Kapitaliserat varde
For att uppskatta ett 1dngsiktigt varde anvands ett perspektiv pd 5-10 &r:
10-25 mdkr

4.3 TCI:s betydelse for varderingen
TCI starker varderingen genom att:

o bekrafta stark perception

o visa att Gotland &r ett aktivt val

e Visa Overprestation relativt storlek
Motiverar hdg varumarkesandel

TCI-resultaten indikerar dven att Gotland har en ovanligt hdg “mental availability”
och preferensniva i relation till sin storlek, vilket stérker antagandet om en hog
varumarkesandel i turismekonomin. Samtidigt visar indexet att hdg attraktivitet inte
automatiskt leder till faktisk inflyttning, vilket ytterligare bekraftar behovet av att
komplettera varumarkesanalysen med ett systemperspektiv4.

5. Benchmark

5.1 Jamforelse med liknande region — Blekinge

Dimension Gotland Blekinge
Turismkonsumtion 3,7 mdkr2 3,7 mdkr2
Gastnatter ca 1,0 miljon3 ca 1,1 miljon3
Invanare ca 61 000 ca 160 000

kr/invanare ~ 60 000 ~ 23 000
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Dimension Gotland Blekinge
Varumarkesandel 35-45 % 15-25 %
Analys

e Liknande volymer
e Samma ekonomiska niva
Men:

Gotland har hogre varde per invanare
Storre varumarkesdriven efterfrdgan

Slutsats

Gotland har inte mer turism — men en storre andel av efterfrdgan drivs av
varumarket.

6. Outnyttjat varde
6.1 Turism

e Nu: 3,7 mdkr

o Potential: 6-10 mdkr
Gap: 2—6 mdkr

6.2 Inflyttning
e +500-1 000 personer/&r

75-200 mkr/ar
0,8-2 mdkr dver tid

Dessa berdkningar illustrerar den betydande samhallsekonomiska potential som
finns i att 6ka konverteringen fr8n intresse till faktisk inflyttning. Aven sm&
forbattringar i konverteringsgrad kan ge stora langsiktiga effekter pa skattebas,
kompetensforsdrjning och regional utveckling.

6.3 Perception vs prestation

Dimension Gotland

Attraktivitet Mycket hog
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Dimension Gotland
Inflyttning Lag
Resultat Underprestation

Denna diskrepans kan beskrivas som en attraktionsparadox, dar Gotland presterar
mycket hogt i perception men lagre i realiserad utveckling. Forskning visar att
denna typ av gap ofta uppstar i regioner med stark livsstilsattraktivitet men
begransad ekonomisk och strukturell kapacitet att absorbera efterfrdgan<.

Det ar i huvudsak ett systemproblem snarare an ett varumarkesproblem

7. Strategisk analys
7.1 Karninsikt

Gotlands utmaning ar att i hogre grad méjliggora att fler kan agera pa den redan
starka attraktionskraften, for att 6ka konverteringen och darigenom langsiktigt
starka platsens utveckling.

7.2 Systemperspektiv

Internationella modeller for platsutveckling visar att attraktionskraft uppstar i
samspelet mellan varumarke och funktionella system#4. Centrala dimensioner
inkluderar ekonomisk vitalitet, kostnadsnivg, tillganglighet, samhéllsservice, social
miljo och livskvalitet.

Gotland uppvisar mycket starka varden inom livsstil och varumarke, men svagare

varden inom tillganglighet och arbetsmarknadens bredd, vilket paverkar den faktiska

konverteringen.

Varumarket fungerar darmed som en drivkraft for efterfrdgan, medan systemets
kapacitet avgor i vilken utstrackning denna efterfrdgan kan omsattas i inflyttning,
etablering och l&ngsiktig narvaro.

Varumarket ar samtidigt en central strategisk tillgdng som behdver fortsatta
utvecklas och aktiveras, men vars fulla varde realiseras forst i samspel med
fungerande strukturer.

Varumarket:
driver efterfragan

Systemet:
konverterar inte
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7.3 Strategisk riktning

For att realisera platsvarumarkets fulla varde kravs en strategisk inriktning som
kombinerar fortsatt varumarkesutveckling med starkt systemkapacitet.

Prioriterade utvecklingsomradden ar:

« Oka konvertering fr8n intresse till inflyttning och etablering

e Starka systemforutsattningar (arbetsmarknad, bostader, tillganglighet)

» Mojliggora inflyttning och I&ngsiktig retention

e Vidareutveckla och aktivera varumarket i riktning mot konkreta beslutssituationer

Detta innebar ett strategiskt skifte fran att enbart skapa attraktionskraft till att i
hogre grad realisera dess varde, genom att koppla samman varumarke,
samhallsutveckling och naringslivsutveckling.

8. Koppling till utvecklingsarbete
« Business Gotland (behdvs for styrning pa systemniva)
« Gotland Talent Attraction Model (GAM, finns pa plats)

e Business Attraction Model (BAM, behdver goras)

9. Antaganden och schabloner
e Multiplikator: 1,5-2,0
e Varumarkesandel: 35-45 %
o Skatteintakt: 150-200 tkr/person
 Inflyttning: +500-1 000/3ar
« Kapitalisering: 5-10 &r

Samtliga antaganden ska valideras i uppdraget

10. Slutsats

Gotland har:
o Ett av Sveriges starkaste platsvarumarken (validerat via TCI)
e Hog ekonomisk effektivitet

o Stark efterfragan

o L&g konvertering
e Betydande outnyttjat varde
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Slutformulering

Gotland har ett platsvarumarke i miljardklassen som driver efterfrdgan — men den
l&ngsiktiga tillvéxten och det fortsatta vardet avgoérs av var formdga att omvandla
denna efterfragan till inflyttning, etableringar och ett fungerande vardagsliv.

Platsvarumarkets varde analyseras genom en kombination av perception (TCI och
varumarkesundersodkningar) och faktisk ekonomisk effekt (turism och inflyttning).

For att sakerstalla en mer exakt vardering och mdjliggéra uppféljning dver tid bor
Gotland regelbundet genomfora strukturerade méatningar av bade varumarkesstyrka
(brand equity) och ekonomiskt varumarkesvarde (brand valuation).

Den strategiska potentialen ligger darmed i att minska gapet mellan upplevd
attraktionskraft och faktisk mojlighet att leva och verka p& Gotland.

Begreppsram for analysen

Typ Vad det mater Exempel

Brand Equity Hur vi uppfattas TCI, Novus

Brand Valuation Vad det ar vart Liknande den har modellen

Reputation Fortroende index, ranking, tex "Trust & reputaion”
Attraction Vilja att flytta TCI

Kallforteckning

Novus, Varumdrkesundersékning Region Gotland 2026

Tillvaxtverket / SCB, Turismkonsumtion i Sverige

BI Syd, Géstnatter 2025

Future Place Leadership, 7alent City Index 2024

Future Place Leadership, 7CI Gotland

Reputation & Trust Analytics / T-Media, Attraction & Retention 2025 (Almedalen)
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