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Inledning - om rapporten

Denna rapport & framtagen av Graffman AB pa uppdrag av Gotlands kommun. Syftet
med rapporten &r att vara ett beslutsunderlag for en ny varumérkesplattform som ska
stérka Gotlands attraktions- och konkurrenskraft som boendeort, bestksort och
eableringsort.

Rapporten & en sammanstalining och konklusion av flera olika datainsamlingar och
undersokningar. Som underlag for varumarkesprocessen har tre nya undersokningar
genomforts, som bifogas som bilaga:

e Bilaga 1 - Gotland inifran. En intern undersokning baserad pa djupintervjuer
med 53 respondenter samt 4 fokusgruppssamtal. Sammanlagt har ca 90
manniskor pa Gotland lamnat sinaingangsvéarden. | denna tydliggors systemets
bild av varumérket idag och 6nskad utveckling av varumérket.

e Bilaga 2 — Gotland fran fastlandet. En marknadsundersokning i tvadelar. | den
forsta har 600 privatpersoner telefonintervjuats och fatt fragor om Gotland som
besoks- och boended. | den andra har 100 foretagsledarei Mdardalen fatt ge sin
bild av néringslivson Gotland, och vilka kriterier och varden som &r viktiga for
dem vid en foretagsflytt.

e Bilaga 3 - Gotland fran utlandet. En varumérkesundersokning pa de utlandska
marknaderna runt Ostersjon, for att skapa en bild av Gotlands attraktionskraft och
varumérke pa dessa. Undersokningen bygger paintervjuer med researrangorer,
VisitSwedens och Exportradets lokala personal med flera.

Rapporten bygger dessutom pa ett antal befintliga undersokningar och
ingangsmaterial fran Gotlands kommun och andra aktorer pa Gotland. De som
framforallt har anvants som underlag &r:

e Gotland och omvéarlden, Eurofutures.
e Enkatundersokning Nyinflyttade september 2005-2006, infor Vision 2025,
Gotlands kommun.
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Platsers varumarken - en
introduktion

Varumérkesutveckling och platsers varumarken &r for manga ett nytt och komplext
dmne. Som bakgrund till rapporten har vi aarfor med en infroduktion till arbetet, dar
ocksa de begrepp som anvands langre fram i rapporten definieras.

Vad &r ett varumarke?

Det finns lika manga definitioner av begreppet varumérke som det finns skribenter
som har ber6rt amnet. | vart synsétt ar det tva aspekter av varumarket som &r viktiga
att alla aktorer har en samstémmig bild av:

e Varumarken finns i kundens medvetande. Ett varumérke &r inte samma sak
som en grafisk profil, en slogan eller en logotyp. Nér en av Gotlands potentiella
intressenter hor ordet Gotland skapas bilder, kdnslor och associationer, som kan
se olika ut beroende pa om intressenten i fréga ar i behov av rekreation, en ny
livemiljo eller en plats for att etablera ett foretag. Det & dessa bilder och
associationer som & Gotlands varumérke, och varumérkesarbete handlar om att
forstdrka och i vissafall forandra dessa bilder.

e Varumarket ar ett 16fte. De bilder som skapas &r ett |6fte till den potentielle
intressenten, ett informellt kontrakt. VVolvos |16fte & sdkerhet och trygghet — och
varje Volvobil som rullar av bandet maste infria det |6ftet. PA samma satt &r ett
regionalt varumérkesarbete inte enbart ett kommunikativt arbete, utan handlar i
minst lika hog utstrackning om leverans av de |6ften man skapar i
kommunikationen. Plattformen maste kunna omsattas i kommunikation, men
ocksdi agerande, produkter och konkreta erbjudanden.

En plats varumérke - speciella forutsattningar

Ett system utan makt

Gotland som system kannetecknas av samma karaktéristiska drag som ala anda
samverkande system — det saknar maktstruktur. En plats &r ett komplext system av
aktorer, offentliga, kommersiella och idédrivna, som inte har ssmma drivkrafter och
motiv for sitt agerande. Att stérka varumarket Gotland kréver dock att samtliga dessa
aktorer stéller sig bakom varumérket och levererar i enlighet med de férvantningar
och krav som bestkarna och omvérlden bygger upp kring varumérket. En av
nyckelprocesserna ar darfor att sakerstélla att varumarkesprocessen pa Gotland hela
tiden & forankrad i hela systemet, och att det finns en bred delaktighet och
ansvarstagande for varumarket. Att skapa en dialog om varumérket i systemet redan
fran start & en stodprocess som &r lika viktig som det faktiska framtagandet av
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varumérkesplattformen, och en del av processen som maste prioriteras hogt i
planering och genomférande.

Ingen &ger varumérket - men allt och alla 4r en del av det

Ett varumérke for Gotland maste genomsyra all verksamhet som méter gaster och
bofasta. Vart synsétt &r att ett varumérke inte enbart & en fréga om logotyp och
marknadskommunikation, utan en bild av Gotland som sedan ocksa maste levererasii
motet med omvérlden nér de kommer till eller i kontakt med Gotland. Det innebér att
varumarkesskapandet &r en forandringsprocess som kommer att fainverkan pa
turistiska produkter, samhéallsservice, attityder och intern kommunikation pa Gotland.

En plats varumérke skiljer sig ocksa fran en konsumtionsprodukts. Man kan aldrig
"skapa’ ett varumérke fran noll — en plats har redan faktiska fysiska forutsattningar,
historia och kultur som gor att basen for varumérket redan finns. Speciellt for
Gotland, déar sd manga svenskar redan har en bild, blir utmaningen att identifiera och
forstérka befintliga varden, styrkor och egenskaper samt att kombinera dessa med nya
och kompletterande vérden.

Ett varumérkesarbete for Gotland kommer att paverka samtliga samhéllssektorer. En
plats som &r attraktiv att besoka blir ocksa attraktiv att bosatta sig i och att etablera
foretag i. Det & darfor av vital vikt att tidigt i processen involvera alla aktérer som
paverkar bilden av Gotland, bade pa 6n och i omvarlden. De tre cirklarna nedan maste
stétta varandra och sénda samma budskap for att skapa attraktivitet.

BOENDE

BESOKARE

Ett platsvarumérkes malgrupper
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Processen - hur bygger man ett regionalt varumérke?

Nedanstaende modell visar vilka steg och fragor som maste arbetas igenom for att ta
fram en konkurrenskraftig varumérkesplattform. Modellen & framtagen av Graffman
AB, baserad pa ett antal varuméarkesprocesser for platser, kommuner och regioner i
Sverige.

Varumarkes- Varumarkes- Varumarkes- Varumarkes-
analys identitet Plattform kommunikation

Internt i systemet Kéarnvérden USP:ar Design

Extern Profil Profilbérare Agande och
marknadsanalys Stsd och anvandande

undervarumarken Positionering

Stod: bred dialogprocess, plan for internmarknadsféring

Regional varumérkesprocess

Varumérkesanalys

Underlaget for dennarapport & analysmodellen nedan, dér datainsamlingen &r
indelad i tre delar.

Eget system Marknad Omvérld
« Kartl dgga uppfattningar * Nuvarande bild - bo, * Makroanalys - trender
nu- - framtida varumérke. bestka, etablera * Regional / lokal PEST
* Systemstruktur mognad (politiska, ekonomiska
och f drandringsvilja sociala och tekniska i
« Delaktighet nérregionen)

Varuméarkesanalys

Kérnvérden, USP:ar och bilder -
Nulage och dnskat lage

Modell varumérkesanalys

Eget system

Givet den definition av varumérkesarbete som Graffman AB gor, att ett varumérke
maste &gas och levereras av Gotlands aktdrer, & undersokningen av det egna systemet
central for processens framgang. Ett regionat varuméarke som inte aktorerna kanner
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sig deaktigai och stolta ver har ingen majlighet att f& genomslag. Undersokningen
av det egna systemet syftar ocksai hog grad till att informera om och skapa
delaktighet i processen.

Vi anvander oss av flera olika datainsamlingsmetoder for att skapaen brabild av
systemets syn pa nulage och onskat lage i varumarkesperspektiv:

e Djupintervjuer beslutsfattare.
e Fokusgrupper.
e Genomgang och vardering av befintliga strategi- och styrdokument.

Marknad

M arknadsundersokningen ger oss en bild av vara kunder och konkurrenter. | en
varumarkesprocess & "kunderna’ regionens potentiella bestkare, boende och
néringslivsetableringar. Nar det géller de tva sistnamnda kategorierna ar &ven
befintliga boende och foretag en del av malgruppen — den forsta utmaningen i att ka
sin attraktionskraft ar att fa de befintliga att stanna kvar. Datainsamlingsmetoderna vi
anvander oss av i dennadel av analysarbetet ar:

o Intervjuer beslutsfattare och opinionsbildare utanfér regionen.
¢ Bred marknadsundersokning, for att fafram bilden av regionen / platsen hos
gemene man.

Omvarld

| omvérldsanalysen studeras faktorer som &ven ligger utanfor den direkta kontrollen i
regionen, men som anda paverkar oss. Denna omvérldsanalys behover omfatta flera
systemnivaer. Nationella och internationellaingangsvarden anvander vi fran bland
annat TUI, SCB, WTO och Nutek.

Varumarkesidentitet

| vart arbete med regionala varumérken har vi identifierat behovet av att haen
strategisk "mellannivd” mellan varumérkesanalysen och formulerandet av den mer
konkreta varumarkesplattformen. Detta &r viktigt, d& en regions varuméarke ska
inkorporera sa mycket, och kunna anvandas i sd manga olika sammanhang. Detta
forstasteg kallar vi Varumérkesidentitet, och i detta begrepp inryms kérnan i
varumérkesplattformen — &ven om vi sedan bryter ner varuméarkesplattformen i
undervarumérken och stodjande profiler for olika malgrupper och situationer, ska
alltid varumérkesidentiteten finna med och formedlas.

Vi ser Varumérkesi dentiteten som uppbyggd av tva delar, som vi i arbetet ska
identifiera och fatta beslut om:

e Karnvarden - Vilka positiva vérden vill och kan vi st for? Karnvardena ska
vara en sammanfattning av vart omrades identitet och personlighet, den
vardegrund och de kénslor som vi 6nskar att var plats skall sta for, leva efter och
formedla. Dessa varden skall vara styrande for hur vi ténker, agerar, utvecklar
och kommunicerar inom vart omréde. | ett konkurrensperspektiv ska karnvardena
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varaen differentieringsfordel: Gentemot kunden ska de vara vardefulla och
kommunicerbara, gentemot en konkurrande region ska de vara unika och
svarimiterade.

Profil. Profilen beskriver hur vi vill uppfattas av omvarlden. Profilen skapar var
image — hur vi faktiskt uppfattas. ” Gnosj¢” och "Norrland” & exempel pa
geografiska platser som néstan alla svenskar har en omedelbar bild av, en bild
som kommer att styra hur de agerar nér de & dar eller far orterna som ett valbart
alternativ for ett besok eller en etablering.

Varumérkesplattform

Efter att hafattat gemensamma och strategiska beslut om karnvéarden och profil har vi
mojlighet att faststalla varumarkesplattformen. Med en stabil basi varuméarkes-
identiteten kan varumérkespl attformen géras mer operativ — det & nu vi ska bdrja
definieravar kundnytta, position, profilbérare etc. Varje plats €ller region &r unik, och
i varatidigare uppdrag har varumérkesplattformen haft lite olika rubriker och begrepp
fran uppdrag till uppdrag. Vi ser dock att det & fyra omraden eller fragestallningar
som regionen maste ta stallning till, oavsett hur svaren sedan rubricerasi den fardiga
varumérkesplattformen:

8

Unique Selling Points (USP) & var unicitet, reseanledningar och vara
konkurrensfordelar relativt andra platser. Har ska vi identifiera vara mervarden
och kundnyttai mer konkreta termer, det speciella som vi vill lyftafram som har
en attraktion och ett mervéarde generellt och for respektive malgrupp néringsliv,
boende och bestkare.

Undervarumaérken. | ett sd komplext system som en region, med sa
differentierade malgrupper for en varumarkesplattform, finns det ofta behov av att
bryta ner varumérket i mer specifika betydel sebérande delar, kallat
undervarumérken eller underprofiler. Dessa &r viktiga vid positionering mot
specifika segment och/eller malgrupper. Det gar att géra dessa nedbrytningar pa
flera olika sétt:

- Malgrupper. Det mest uppenbara & givetvis att skapa undervarumarken for
regionens olika malgrupper. Grupperna boende, besokare och
naringslivsetableringar &r i sig §avaunderlag for en nedbrytning, men aven
dessa” malgrupper” & mycket grovt huggna. Boende faller isér i olika
livsperioder — soker vi familjer, ddre par med utflyttade barn eller unga
vuxnainnan familjebildningen paverkar vad vi trycker pa for USP:ar.

- Geografi. En plats eller en region har ofta en funktion for sitt ndromrade, och
en annan funktion och position for fjarrmarknader. Ostersund &r i Jamtland
centrat fOr shopping, kultur och socia service, men det &r inte varden som &r
intressantai Méalardalen for att skapa attraktionskraft for staden.

- Sasong. Det kan vara aktuellt att positionera och beskriva regionens véarden
olika sésonger. Har kan underprofiler anvéandas for att utvidga varumérket —
Véastervik behdver skapa bilder under andra sasonger &n sommaren, och Are
behdver skapa bilder och mervarden som inte innehaller sné och skidakning.
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Profilbarare. Att identifieraeller skapa profilbérare &r en viktig del av att
tydliggora och bdrja kommunicera varumarket internt och externt. | Swedish
Lapland &r Icehotel i Jukkasjarvi en viktig och tydlig profilbérare — det & en
fysisk manifestation av de kérnvéarden och image som man tydliggjort i
Varumérkesidentiteten. Profilbarare behdver dock inte vara anlaggningar — det
kan vara personer eller evenemang, som Ingemar Stenmark och Anja Pérsson i
Tarnaby eller " Pited dansar och ler” i Pitea.

Positionering. Att positionera varumarket innebar att tydliggtra och fatta beslut
om hur man vill att regionen skarelateras och betraktasi jamforelse med andra
regioner och alternativ for boende, bestk och etableringar. En region eller plats
har alltid en mental position i kundernas och konkurrenternas medvetande. For de
flesta skid8kare har Are och Jarvso tydliga, men helt olika, positioner. Fr négon
som star i begrepp att etablera ett inte geografiskt bundet serviceftretag har
Osterlen och Smaland olika mervarden och fordelar gentemot varandra.
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Varumérkesanalys Gotland -
nulage

All varumarkesutveckling maste utga fran nuldget — vilka bilder och varden ar
Gotland forknjppade med idag? Denna del &r ett kort sammandrag av de bifogade
marknadsundersokningarna, dar sammanlagt 600 privatpersoner och 100
beslutstattare i ndringslivet har intervjuats per telefon, analysen av
utlandsmarknader samt intervjuer och fokusgruppsamtal med aktérer pa Gotland.
Dessa tre undersokningar i sin helhet finns med som bilaga 1-3 i denna rapport.

Besdkson Gotland

Allakanner till Gotland och undersokningen visar att det &r ett av Sveriges starkaste
platsvarumérken som resmal. Pa fragan vad man spontant forknippar med Gotland
uppger man Visby, att det & en 6/Sveriges storsta 6 och Far6/Ingmar Bergman. Andra
associationer & semester, sommar, sol & bad, strénder liksom fint, vackert och
naturen. Ringmuren, lamm/far, Medeltidsveckan, Pippi/Kneippbyn, havet &r
ytterligare associationer.

Faktaruta

60 % tanker pa Visby

33 % tanker paraukar

33 % tanker pa att det & en 6/Sveriges storsta o
19 % tanker pa Fardé/Ingmar Bergman

81 % anser att Gotland &r ett attraktivt sommarresma men det & bara 8 % som
instammer i hog grad att det &r attraktivt aret runt vilket bekraftar att Gotland har en
svag position som resma host-vinter-var. Detta & intressant om man beaktar att 54 %
anser att Gotland har mycket att erbjuda besokare férutom sol & bad. Gotlanningarna
anses som Oppna och gastvanliga och mangatycker att Gotland erbjuder intressant
utbud av kulturella upplevelser. 28 % instdmmer i hdg grad till att Gotland erbjuder
ett spannande mat och restaurangutbud.

Faktaruta

81 % instammer i hog grad att Gotland &r ett attraktivt sommarresmal

70 % instdmmer i hog grad att Gotléanningarna & 6ppna och gastvéanliga

57 % instdmmer i hog grad att Gotland erbjuder intressant utbud av kulturella
aktiviteter

54 % instammer i hog grad att Gotland har mycket att erbjuda férutom sol & bad
34 % instdmmer i hog grad att det &r dyrt att resatill Gotland

28 % instdmmer i hog grad att Gotland erbjuder ett spannande mat- och
restaurangutbud

8 % instammer i hog grad att Gotland &r attraktivt aret runt
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Nastan 7 av 10 i undersokningen har ndgon gang besokt Gotland varav hélften gjorde
besoket fore ar 2000, vilket & mycket hog penetration. 14 % av samtligatillfragade
har besokt Gotland under 2006 och 2007. For Stockholmsregionen har 86 % nagon
gang besokt Gotland och 21 % har besokt Gotland under 2006 och 2007.

Det finns en tydlig koppling i undersdkningen mellan positiv attityd och att man har
bestkt Gotland vilket innebér att Gotland har mycket néjda och tillfredsstéllda
bestkare som erbjuds en attraktiv och positiv sommarsemesterupplevel se dar
forvantningarna mots eller overtréffas.

Undersokningen GotlandsGast 2006 visar att 35 % har besokt Gotland 6 ganger eller
mer de senaste 10 &ren och ytterligare 21 % har besokt Gotland 3-5 ganger vilket
tyder pa att Gotland & omtyckt med manga |ojala bestkare som kommer tillbaka ofta.
Det skapar rétt férutsattningar for att sdljain nya budskap och sasonger till sina
stamkunder, skapa merforsajning och aterforsaljning samt fa stamkunderna att
marknadsfora Gotland till véankretsen.

Utlandsmarknaderna

Utomlands finns det stérst kénnedom i Finland och Tyskland med positiva
associationer snarlika de pa svenska marknaden. Gotland & ocksa relativt kant i
Danmark och Norge, dock med en ndgot svagare position pa dessa marknader. |
Baltikum, Ryssland och Polen & Gotland okant.

Stammer bilden med gotlénningarnas?

Vi kan konstatera att gotlanningarna som intervjuats har en mycket god bild av
omvérldens kénnedom, kunskap och attityd om bestkstn Gotland. De avvikelser som
finns &r en dvertro pa Gotland nér det géller dels kulturens del i varumérket, dels
uppfattningen om den gotlandska maten och maltidsupplevelserna. Kulturutbudet pa
Gotland féar visserligen hdga siffror nar det presenteras av intervjuaren som ett
svarsakternativ i marknadsundersokningen, det som &r intressant att notera &r att
kulturutbudet inte finns med alls i top of mind-fragorna, dar respondenterna sjava ger
sina associationer. Att endast 28 % haller med om att Gotland erbjuder ett spannande
mat- och restaurangutbud stémmer inte heller med sj@vbilden bland gotlénningarna,
som rankar maten som en viktig konkurrensfordel .

Boendedn Gotland

Allméanheten har ingen storre uppfattning om Gotland som boendeort &ven om man
generellt sett & mycket positiv till Gotland som plats. Det finns en svag tilltro till att
Gotland erbjuder en intressant arbetsmarknad, goda méjligheter att starta foretag och
goda utbildningsmgjligheter. De nackdelar man ser med Gotland som boplats ar
framst det faktum att Gotland &r en 6 med tillgénglighetsproblematiken samt vinterns
klimat, avsaknad av natverk och bekanta pa 6n och for vissa storstadsméanni skor
liktydigt med landet. De plusfaktorer som nédmns &r starkt kopplade till sommar- och
semesterdn Gotland med natur, miljo, klimatet och befolkningen.
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Vid en hypotetisk flyttning kom Gotland pa en 4:e plats av 6 namngivna orter. Skanes
véastkust, Osterlen och Ka marregionen/Oland hamnar foére. Nar respondenterna fick
véjahelt fritt kommer Gotland pa 6:e plats tillsammans med Dalarna. 5 % av de
intervjuade svarar mycket sannolikt och 7 % svararna sannolikt att de skulle flytta il
Gotland utifran rétt forutsattningar med arbeter, skola, barnomsorg etc.

Faktaruta

28 % instdmmer i hog grad att Gotland andas optimism och framtidsanda

17 % av allmanheten instdmmer i hog grad att Gotland &r en attraktiv plats for att bo
permanent

5 % instammer i hog grad att det erbjuds goda utbildningsmajligheter pa Gotland

2 % instdmmer i hog grad att det finns en attraktiv/intressant arbetsmarknad pa
Gotland

Stammer bilden med gotlanningarnas?

Aven nér det galler boendetn Gotland har gotlanningarna en ganska god bild av
fastlanningarnas asikter. Man identifierar samma problem som fastlanningarna, med
resor, avstand, brist pa intressanta arbeten. Avvikelsen har handlar snarare om synen
pa Gotlands 6vergripande attraktionskraft. Merparten av Gotlanningarna har bilden av
att Gotland star for livskvalitet, och att 6n representerar ett dromboende for manga
manniskor pa fastlandet — bara de fick de praktiska mojligheterna att flytta. Denna
bild stammer inte helt med marknadsundersokningen. Om alla férutséttningar med
arbete, barnomsorg etc. fungerade ar det anda bara 5 % som ser det sannolikt att de
skulle flyttatill Gotland, och Gotland kommer forst pa fjarde plats vid en hypotetisk
flyttning.

Néringslivson Gotland

Undersokningen bland foretagare i Mé&lardalen visar en mycket positiv attityd till
Gotland men aterigen & den starkt kopplad till bilden av sommar- och semesterén
Gotland med spontana associationer som sommar, semester och Visby.

Det finns egentligen ingen bild eller uppfattning om Gotland som néringslivsort och
kring manga fragor finns ingen uppfattning alls vilket ska beaktas vid
varumarkesutveckling, profilering och marknadsféring.

Vid en hypotetisk flyttning av foretaget &r tillgang till kompetent arbetskraft,
livskvalitet/boendemiljé och samhéllsservice viktiga faktorer. Det finns en mindre
tilltro till att Gotland erbjuder valutbildad arbetskraft, attraktiv plats for
permanentboende samt intressant arbetsmarknad, men en béttre tilltro att Gotland
andas optimism och framtidsanda samt erbjuder ett positivt foretagsklimat.
Foretagarna fick ta stélining mellan ett antal orter vid en hypotetisk flytt/nyetablering
dér Gotland hamnar i topp fore Osterlen, Kalmar, Karlskrona, Gnosjo och Are. Det &
dock ett fatal foretag som Gverhuvudtaget kan téanka sig en flytt eller nyetablering.

Gotland stér for kvalitet for manga och 39 % av allménheten uppger att de nagon
gang kommit i kontakt med nagon produkt som har varit mérkt med ” Gotland” i syfte
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att visa dess ursprung och hela 46 % uppger att det ger ett stort mervérde och
ytterligare 20 % visst mervérde.

Faktaruta

23 % av foretagarnainstammer i hog grad att Gotland andas optimism och
framtidsanda

18 % instéammer i hog grad att kommunikationernatill Gotland & goda

13 % av foretagarnainstammer i hog grad att det finns manga intressanta och
innovativa foretag pa Gotland

13 % instéammer i hdg grad att det finns ett positivt foretagsklimat

11 % av féretagarna instdmmer i hdg grad att Gotland &r en attraktiv plats for att bo
permanent

5 % av alméanheten och 6% av foretagarnainstammer i hog grad att Gotland erbjuder
goda mdjligheter for entreprendrer att starta och utveckla foretag

6 % instdmmer i hog grad att det finns valutbildad arbetskraft.

6 % instammer i hog grad att det finns god samhéllsservice

6 % instammer i hog grad att det erbjuds goda utbildningsmdjligheter

1 % instdmmer i hg grad att det finns en intressant arbetsmarknad

Stammer bilden med gotlanningarnas?

Marknadens bild stémmer va dverens med vad de interna aktdrerna tror om hur
Gotland uppfattas av marknaden som néringslivsort — att néringlivsdn Gotland i stora
drag &r okand pa fastlandet. Den mest markanta skillnaden mellan gotlanningarnas
forvantningar och fastlandets faktiska bild rér néringslivsklimatet pa on.
Gotlanningarnai intervjuerna och fokusgrupperna ér évertygade om att Gotland &r
kant for ett daligt néringslivsklimat, ndgot som inte stdmmer. Den andra delen dér det
finns en avvikelse & den mycket starka koppling till kvalitet och mervéarde som
marknaden gor for gotlandsmérkta produkter. Detta 6vertraffar gotldnningarnas
forvantningar.

Hur har varumérket utvecklats fram till idag?

Vi kan konstatera att merparten av de intervjuade pa Gotland vid en forsta fraga anser
att varumarket Gotland har stétt stilla de senaste 20 dren. Trots att det har funnits en
viljaoch en forhoppning att vidareutveckla den turistiska sommarbilden av Gotland,
ar sysselsdttningen nu forskjuten till turism och offentlig sektor i &n hégre
utstréckning. Manga papekar ocksa att det & samma manniskor som dragit — eller
forsokt att dra— utvecklingeni manga ar.

Vid en fordjupad dialog pekas dock en del faktorer ut som har paverkat varumérket
och bilden av Gotland:

e Den gotlandska maten och maltidsupplevelser har breddat varumérket, och
ocksa adderat kvalitet pa ett sétt som spiller Gver dven pa andra naringar och
segment an mat och ravaror. Produkt Gotland far mycket berdm for sitt arbete
intervjuerna, och ses som en av de aktdrer som gjort mest for varuméarket Gotland
under senare tid.
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e Hogskolan har tillkommit och starkts, &ven om forvantningarna enligt mangainte
har infriats. Dessa respondenter anser inte att hogskolan tar en sa aktiv del i
samhéllsutvecklingen som man hade hoppats.

o Kongresshallen ses som mycket positivt, ett landmérke likavél som en bra
produkt och attraktionsskapare. Nagra menar dock att arbetet med att fylla den
med internationella méten har gétt trogt.

e Kommunikationerna & mycket béttre, men det har inte paverkat varumarket och
bilden i den utstrackning det borde géra. De snabba vagarnatill Gotland &r inte
kéndai omvérlden. De kortsiktiga & en stor osdkerhet for gotlanningarna, och en
forklaring som fleraforeslar &r att ingen "vagar” prata om de goda forbindel ser
som kan vara borta om ett .

Agande av varumérket idag

| en varuméarkesprocess ar dgande och kontroll éver varumérket en viktig strategisk
faktor. Majoriteten av de intervjuade tvekar pa fragan om vem som &ger varumarket
Gotland idag. Gotlands kommun "borde” &gavarumarket Gotland, i den man man kan
tala om formel It &gandeskap. " Kommunen ager tminstone tolkningsforetradet och
initiativet”, som en av de intervjuade konstaterade. Déremot & merparten 6verens om
att det befintliga varumérket skapats av Destination Gotland och —till vissdel —
Gotlands Turistforening.

Slutsatser

Varuméarket Gotland & mycket valkant, starkt och omtyckt i M&lardalen och pa
sydostkusten med en ndgot svagare position pa vastkusten och i norra Sverige. Bilden
ar begransad till att det & en hérlig 6 att bestka sommartid for semester, sol, bad och
hérliga upplevelser. Det finns inga associationer som relaterar till boendeort,
naringsliv/foretag, utbildning, idrott eller starka personligheter forutom Ingmar
Bergman. Utomlands & varumérket relativt kant i Norden och Tyskland med positiva
associationer men fOr dvrigt okant i kombination med tillganglighetsproblematiken.

Utifran dnskemalet att locka fler besokare utanfor hogsasongen, fler invanare och fler
foretag sa & det dvergripande problemet att varumérket ar for smalt och domineras av
sommar- och semesterdn Gotland. Gotland har ingen position som en plats for
attraktivt boende, néringsliv samt & okant utomlands. Darfor maste en
varumarkesplattform skapas som ger forutsédttningar for att kommunicera en vidgad
bild av 6n som en plats vard att bestka aret runt, en attraktiv plats for boende, en
attraktiv plats for att driva foretag samt ett attraktivt och konkurrenskraftigt resmal for
utlandska turister.

For att lyckas fa fler bestkare pa andratidpunkter an hdgsommaren maste varumarket
utvecklas och laddas med personlighet, kérnvérden, konkurrensférdelar och
egenskaper som gor det mojligt att utveckla nya produkter, erbjudanden och budskap
mot riktade marknader och malgrupper som ocksa har méjlighet att besdka Gotland
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pa andra tidpunkter dn hogsasongen sommartid. Det utvecklade varumérket ska ocksa
tydliggora Gotland som en attraktiv plats fér boende och ett framgangsrikt naringsliv.

Utifran kannedom, associationer och attityder samt marknadsférutsattningar och
tillganglighet rekommenderar vi att Finland, Tyskland och Norge blir prioriterade
utlandsmarknader - dér & Gotland relativt valkant och positivt laddat, och dér finns
kommunikationer som stodjer en marknadsinsats.
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Gotlands potential - vilken
utveckling ska varumérket stotta?

Varumérkesplattformen ar ett strategiskt verktyg for utveckling. Det innebér att
Gotland méste ha en tydlig bild av den framtida afféren for att kunna bygga en
varumérkesplattform — for vilka vill vi vara attraktiva? denna del av rapporten vager
vi samman gotldnningarnas asikter med marknadens potential och
omvérldstrender, 1or att skapa en bild av afférsmdjligheter och malgrupper for
Gotlands utveckling inom de tre segmenten bo, beséka och etablera foretag. Detta
&r konsulternas forslag och rekommendationer. Denna typ av strategiska val ar
Styrande for ndsta steg — vad ska vi ladda varumérket med for att skapa
attraktionskraft for dessa malgrupper?

Inledning - dvergripande malgruppsdefinition

| denna del av rapporten anvands en del malgruppsbegrepp som vi inledningsvis vill
definiera. | ett varumérkesarbete & det oftarelevant att delain marknaden — det vill
séga den totala befolkningen - efter livsfaser. Varje livsfasinnebér olika varderingar
och olika behov och krav nér det géller boende och social service. Nar vi forflyttar
oss mellan livsfaser sker ofta ocksa nya livsbeslut — var vill jag leva, vilka véarden vill
jag hamitt liv:

e Forsta frihetstiden — 18-30 cirka, singlar eller par utan barn. Har finnsden i
besoksnéring ofta fokuserade malgruppen DINK :s (Double Income, No Kids)

e Ansvarstiden — familjeperioden. Fran familjebildning till att barnen bérjar bli
gavstandiga. | dennalivsfas styrs beslut av andra véarderingar &n under
"frihetstiderna’.

e Andra frihetstiden. Fran dlder 50-55 och uppat. Barnen &r utflugna, och paren i
dennalivsfas har ofta god hélsa och god ekonomi. Malgruppen benamns ofta
WHOP:s (Weadlthy, Healthy Older People)

Boendedn Gotland

Malgrupper

| nuléget har Gotland attraktionskraft framforallt for malgruppen WHOP:s i den andra
frihetstiden. Merparten av inflyttande WHOP:s & redan etablerade pa 6n som
sommargotlanningar. Varumérkesprocessen ska sakerstélla att 6n har fortsatt hog
attraktionskraft som boendeort for denna malgrupp.

| intervjuerna lagger manga fokus pa vikten av att ocksa skapa attraktionskraft och

inflyttning av yngre manniskor, som bidrar till ett levande samhélle och forbéttrar 6ns
Aderspyramid. Vi forordar att varumérkesprocessen i detta avseende fokuserar pa
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familjer med smabarn i ansvarstiden ovan. Dér finns en stor potential, och Gotland
star for véarden och fordelar som stammer val med malgruppens behov.

For bada malgrupperna ovan ser vi Malardalen som primér geografisk marknad for att
hitta”nya” gotléanningar. Dér & Gotlands varumérke starkt idag, hit finns
kommunikationerna och en mycket stor andel av befolkningen har egna erfarenheter
av 0n. Vid sidan av det geografiska marknadsarbetet &r det av stor vikt att bearbeta
personer som &r fodda pa Gotland — 6ver 20 % av inflyttningen till Gotland sker idag
av personer som kommer fran 6n, och den sker enligt Gotlands kommuns
undersokning av nyinflyttade 2005-2006 till stor del just av personer som &r pavag in
i detvalivsfaser som prioriteras ovan. Av de yngre inflyttarnai " Forsta frihetstiden”
ovan &r uthildning den vanligaste orsaken till inflyttning. Detta gor malgruppen
svarpaverkbar i varumérkesprocessen — de styrsinte av Gotland som livsmiljo utan av
var de fatt plats pa sin 6nskade uthildning. Et konsekvent varumérkesarbete kan dock
Oka chanserna att de stannar pa 6n, alternativt terkommer nar de bildar familj.

WHOP:s

Denna malgrupp skainte betraktas som enbart pensionarer — det & barnens
utflyttning som styr nér de tar ett nytt livsbeslut om var och hur man vill leva, inte
pensionen i sig. Detta beslut tas oftai aldern 50-55 &, vilket gor att man har manga
yrkesverksamma & framfor sig. Magruppen kan darigenom ocksa bidra med
kompetens, kontaktnét och erfarenheter till det gotlandska néringslivet.

Malgruppen attraheras i hog utstrackning av det befintliga varumérkets vérden, med
natur- och kulturvarden och en hog livskvalitet, och manga av dem & sommar- eller
deltidsgotlanningar i nulaget. Att hoja attraktionskraften for denna malgrupp handlar i
hog utstrackning om att utveckla och forbéttra hygienfaktorer. Det ska vara &t att
flyttatill Gotland, och man ska kénnasig trygg i att adras pa on.

Familjer

Den familjebildande malgruppen & manniskor mitt i livet —arbetande och i
familjefasen. De har kreativa och distansoberoende yrken, och deras flytt &r ett
livsstilsheslut. Givet kommunikationernainom overskadlig framtid & den geografiska
marknaden Mé&lardalen.

Malgruppen vill i skede 1 i intetill Gotland, utan ifran nagot annat — sin nuvarande
livssituation, som inte & en trygg miljo for barnen, dér alltfor mycket tid gar &t till
transporter och resande, och dér tempot &r for uppskruvat. Nér detta beslut tagit form,
maste Gotland finnas med som valbart boendealternativ.

Valet av de aktiva familjerna med hog uthildning och inkomst ger ocksa att de
utmaningar som manga respondenter upplever — brist pa arbeten och htg
kommunalskatt — minskar i betydelse. Gotland blir aldrig en attraktiv boendeort for
de som gor ett realekonomsikt beslut baserat pa var det ar billigast och enklast att bo
— dessa strukturella forutséttningar kan inte skapas. De aktiva familjer vi pekar ut
flyttar av passion, flyttar med sig sitt arbete, arbetar nagra dagar i veckan i
Maéalardalen och tycker att Gotlands styrkor och attraktionskraft val uppvéger de
realekonomiska nackdelarna.
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Konsekvenser for varumérket

De bilder och uppfattningar som varumarket maste skapa for att fa upp Gotland pa

valbar plats for familjer (och WHORP:s) &r:

e Kreativ miljo for vuxna och barn aret runt.

e MJgjligt att dven fortsattningsvis utveckla karridr, ambitioner och nétverk.

e Andraoch nyamdjligheter till salvforverkligande én livet i Méardalens
storstéder mojliggor.

e Naérhet och enkelhet i vardagen, mer tid for familj, vanner och individuella
projekt.

e Levande hela aret. For bada malgrupperna & det vitalt att sommartyngdpunkten i
varumarket balanseras och byggs ut till en helarsbild.

Hygienfaktorer som maste realiseras och inkorporerasi varumarket &r:

e Trygghet —for barn, och trygghet i att ddras. Vard och service maste upplevas
som betryggande.

e Attraktivt boende med havskénsla— det &r till en 6 och till havet man flyttar.

e L&t att bygga om och bygga ut fritidshustill permanentbostéader.

e Barnomsorg och skola med kvalitet (familjer).

e Kommunikationernatill fastlandet maste lyftas upp och garanteras — de &r bra,
och de skainte att bli sdmre. Svagheten idag & inte kommunikationerna, som &r
utmérkta, utan den osakerhet som réder kring framtidens kommunikationer.

Néringslivson Gotland

Inledning

| foregdende avsnitt konstateras att Gotland som naringslivsort & oként. Kunskapen
ar 13g, och attityden till att etablera verksamhet pa Gotland &r fragande — detta trots att
undersokningen fokuserat pa sma och medelstora service- och tjansteforetag i
Maélardalen- den geografiska marknad som har hogst kdnnedom och mest positiva
attityder till varumérket Gotland idag.

Aven hos aktdrerna pa Gotland ser man stora utmaningar med att attraheranya
foretagsetableringar till 6n. Som konstaterats ovan &r det for manga
"naringslivsklimatet” som & daligt pa Gotland — en term som har lite olikainnebord
for olika respondenter. Vi har redan konstaterat att denna bild inte har fotfaste pa
fastlandet. Vi tror ocksd att fragan om det daliga néringslivsklimatet mer &r en fraga
om hur kommunen driver fragorna, snarare &n vad man driver. Det finns ett missnéje
med synlighet, dialog och kommunikation, och dar finns ocksa en stor forbéttrings-
potential att hamta for Gotlands kommun. Fragan &r dock viktig for varumérket — att
aktivt arbeta for att forbéttra rankingen i Svenskt néringslivs undersbkning kan bli en
viktig del i varumérkesbyggandet av féretagson Gotland.

Arbetet med att stérka ndringslivson Gotland inbegriper inte bara att dratill sig
etableringar, utan i minst lika hog utstrackning fa befintliga foretag att vaxa, och att fa
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gotlanningar att starta nyafdretag i hdgre utstréackning. Ett stérkt varumérke som
néringslivsd kommer ocksa att skapa forutsattningar for detta. | malgrupps-
definitionerna nedan tar vi dock fokus pa nyetableringar — det & huvudfokus for vart

uppdrag.

Malgrupper
Vi anser att det svaga varumarket och Gotlands strukturella nackdelar innebdr att det

framforallt finns tva vagar att ga for att attrahera fler inflyttande foretag till Gotland —
etablering pa grund av livstilsbeslut eller etablering pa grund av klusterfordelar.

Livsstilsetablering

Etablering pa grund av livsstilsbesut inbegriper samma malgrupper, kérnvarden och
framgangsfaktorer som redogors for ovan under boendetn. Detta &r de
distansoberoende en- och famansforetagen som soker en ny fasi livet, och tar med sig
sina foretag. Béde for malgrupperna WHOP:s och familjer bor foretagarnavarai
fokus, snarare &n foretagen. Framgangsexempel som Soérmland och Are har visat att
det gér att locka foretagarna med deras foretag eller foretagsidéer fran Stockholms-
regionen med argumentet livskvalitet, bara basforutséttningarna for att driva foretag
finns. Vi tror att de potentiellaforetagarna & verksamma inom distansoberoende
kreativayrken. Arkitekter, reklamare, formgivare och liknande grupper bor se samma
fordelar med 6n som de manga konstnarerna och kulturarbetarna pa Gotland har gjort.

Klusterfordelar

| nul&get finns tva branscher som har en stark stéllning pa Gotland, och dar Gotland
erbjuder béde strukturella och marknadsméssiga konkurrensfordelar for en
entreprendr som vill etablera sig — besoksnaringen samt livsmedelsforadling /
maltidsupplevelser. Besoksnaringen & den i nul&get viktigaste naringen pa 6n, och
kan ses som kluster i flera dimensioner — bade tematiskt och geografiskt.
Besoksnéringen har ocksa kapacitet att skapa sysselséttning pa hela 6n. Gotlands
potential och utmaningar inom bestksnéringen beskrivs nedan under rubriken

" Besokson”.

Livsmedel sforadling/maltidsupplevel ser. Flerafaktorer talar for att Gotland kan
utveckla ett starkt kluster inom denna bransch. Trendernai konsumtionsmonster
pekar pa ett stadigt 6kande intresse i matkvalitet, ekologiskt hdllbara och

lokal producerade révaror. Gotland forknippas enligt marknadsundersokningen med
hog kvalitet och forvanansvart stor marknadspenetration — 39% av populationen har
vid nagot tillfale kopt ursprungsmérkta produkter fran Gotland. Gotland upplevs som
rent och naturligt, och det finns redan en starkt foretagande runt livsmedel och
livsmedelsférédling. For en foretagare innebér det att det finns stodjande industri och
strukturer for en etablering inom denna sektor. Dessutom finns stora synergieffekter
med det andra befintliga klustret — besdksnéringen. For att lyckas krévs dock att
etableringarna gors av foretag som & hogt upp i véardekedjan — det krévs foradlade
produkter med adderade varden for att det skavaramgjligt att transportera livsmedel
med fortjanst till fastlandet.
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For saval livsmedel som bestksnaring kan dock de kulturella och sociala
intradesbarriarerna vara hdga. De befintliga féretagarna kan komma att betrakta en
satsning pa dessa branscher som ett sétt att skapa konkurrenter till det befintliga
néringdlivet. Det &r viktigt att internt kommunicera resonemanget bakom
klusterfordelarna— majligheternatill stérre marknadsandelar och penetration genom
Okad koncentration inom de branscher dér det finns strukturella fordelar i nulaget.

Kultur och kreativa yrken

Gotland har manga kulturarbetare idag, och manga experter inom kultursektorn menar
att det aven for kulturutovare finns ”klusterfordelar” — man vill verka dar det finns
manga andra kulturarbetare. Den storsta framtidspotentialen ligger dock intei

" gotlandska konstnérer” i betydelsen konstnérer som inspireras av och avbildar det
gotlandska och har sin marknad lokalt. Gotland har en stor potentia att bli en
skapande arena for nationella och internationella kulturutévare och andra kreativa
yrken (arkitekter, designforetag, reklam- och PR-byraer, eventforetag m fl.).

Vi anser inte att kultursektorn i egenskap av bransch kommer att bidra med sa manga
arbetstillfallen att detta motiverar att den inkluderas som ett av fokusomradenai
varumarkesarbetet. Kulturen har dock en sa stark positiv paverkan pa en plats
varumarke att detta motiverar att kulturskapande inkorporerasi varumarkes-
processen. En 6 rik pakultur blir en mer attraktiv plats att bo pa och besoka.

Ovriga mjliga framtidsbranscher

Spel, miljéteknologi och hallbar energi & de sektorer som manga av gotlanningarnai
intervjuer och fokusgrupper ndmner som majliga framtidsbranscher fér
naringslivsetableringar pa Gotland.

Miljoteknologi och hallbar energi & majliga branscher dér arbete pagar. Graffman
AB har inte mgjligheter att bedoma de reella chanserna att skapa kluster- och
konkurrensfordelar for Gotland som etableringsort. Dock finns en stor
samstammighet mellan karnvardenai dessa branscher — viljan att skapa ett hallbart
och ekologiskt samhalle — med faktorer i omvérlden och drivkrafterna pa Gotland.
Manga av de intervjuade vill inforliva begrepp som hallbart, naturligt och rent i
varumérkesplattformen. Samtidigt &r attityderna och opinionernai véastvarlden nu
starkt fokuserade pa hallbarhetsfrégor och ekologiskt ansvarstagande.

Vi anser att dessa faktorer talar for att varumérkesplattformen bor innehalla ett
stéllningstagande om Gotlands hallning i miljé- och ekologifragor, som ocksa stodjer
en eventuell framtida fokusering pa miljoteknologi som tillvaxtnéring.

Graffman AB har inte haft mojlighet att séttasig in i spelbranschen padet djup som
krévs for att beddma om denna néringssektor kommer att kunna bidratill

syssel séttning pa Gotland, och om det kommer att kunna skapas klusterfordelar for
foretag i spelbranschen. Halso- och sjukvard pekasi Eurofutures rapport ” Gotland
och Omvérlden” ut som en potentiell framtidbransch for Gotland. Vi kan konstatera
att det bland systemets aktorer inte finns med bland drivkrafterna och beskrivningarna
infor framtidens Gotland.
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Konsekvenser for varumérket

Som vi konstaterat & fokus for varumarkesutvecklingen for naringslivson i hig
utstrackning attraktivitet for foretagare, inte foretag. Det innebar att de konsekvenser
for varumérket som redogérs for ovan &r viktiga parametrar for utveckling aven av
naringslivson Gotland — att skapa en helarsbild av en attraktiv, tillganglig och
utvecklande 6. Nagra 6vriga faktorer &r dock viktiga, specifikt for
naringslivsutvecklingen:

e Natverk och transparens. Nétverk och dialogforum &r viktiga framgangsfaktorer
for nya féretagare. Gotland som system kan uppfattas som slutet och otydligt,
nagot som kan verka avskrackande for nya foretagare. Tillvaxt Gotland som
forum fOr néringen och kontaktyta for nya foretag kan bli en viktig
framgangsfaktor.

e Kompetens inom klustren. En strategisk framgangsfaktor ar att valjavilka
kluster Gotland ska vara attraktivainom, och sedan skapa kompetens inom dessa
nédringar i den kommunala organisationen och i foretagsnétverken. Att
kommunala tjansteman och tillstandsgivande enheter har en hog kompetens och
forstaelse for exempelvis livsmedel snaringens forutsattningar & en nyckelfaktor
for att attrahera dennatypa av foretag.

e Naringslivsklimatet. Inom ramen for arbetet med varumérket Gotland och
Tillvaxt Gotland blir det naturligt att hantera fragan om hur Gotlands ranking som
naringslivskommun ska stérkas.

Besikson Gotland

Gotland &r ett av den svenska bestksnéringens starkaste varumérke. Det &r dock, som
vi konstaterat ovan, behéftat med svagheter. Det & en smal och ensidig bild av 6n
som finns i konsumenternas huvud, och den starka varumérkespenetrationen &r
framforallt ett faktum i Malardalen och pa sydostkusten. | resten av Sverige, och
resten av véarlden, har varumérket inte en lika stark stéllning. Det &r ocksa ett leisure-
varumarke, som inte &r lika starkt inom MI1CE-segmentet.

Utmaningar

For att starka besdksnéringen kan tre utmaningar identifieras for den Gotlandska
bestksnéaringen. Samtliga dessa kan betraktas som varuméarkesrel aterade — att bygga
ut och positionera om varumérket Gotland & en av framgangsfaktorerna for att
lyckas. Allatre utmaningarna stéller dock ocksa krav pa utveckling av produkter och
nya samarbetsformer med transportorer och researangérer.

Fler séasonger. Manga av akttrerna pa Gotland pratar i termer av

" sasongsforlangning”. Vi anser att begreppet i sig §alv forsvarar utveckling.

L ardomar fran de lyckade satsningar som genomfors pa flera destinationer i den
svenskafjalvéarlden visar att det i §évaverket handlar om att skapa nya produkter
och reseanledningar for 6vriga sdsonger.
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Internationalisering. Gotlands |&ga andel internationella gaster och narhet till
utlandska marknader innebér en stor utvecklingspotential. Var marknadsanalys pekar
ut tre utldndska marknader dér potentialen &r stérst — Tyskland, Finland féljt av
Norge. | samband med att direktflyg till Visby lanserades 2006 fanns ett tydligt
intresse hos sdljledet for att sélja Gotland, hos pressen for att skriva om Gotland samt
fran marknaden for att akatill Gotland. En forutsattning for att lyckas &r ett
destinationspartnerskap mellan Gotlands Turistforening, Destination Gotland,
VisitSweden och andra nyckel aktorer pa destinationen som skapar en
marknadsforingsallians med transporttrer och noggrant utvalda researrangorer pa
marknaden i kombination med pressbearbetning. Att etablera Gotland paen ny
internationell marknad kommer att kréva att medel och marknadsplan & minst
femdrig — annars & pengarna och energin bortkastad.

Motesindustrin. Begreppet " mdétesplats’ har funnits med i den strategiska
planeringen under en langre tid, men férvantningarna pa métesindustrin har inte
infriats fullt ut enligt systemets aktérer. Som utomstaende betraktare kan vi dock
konstatera att resultat har uppnétts — framforallt bygget av Visby Strand hade
sannolikt inte kommit till stand utan att aktérerna satydligt pekat ut méten som en
framtidsfraga. Visby strand har tillfort en viktig strukturell forutsattning for att taen
position pa den nationella och internationella métesmarknaden. Vi anser att tva
utmaningar aterstar:

e Att ompositionera och bygga ut varumérket fran sommar och leisuretill heldr och
modernt, kreativt och professionel|t.

e Att tafram mervarden for méten. Trendernai motesindustrin gar mot hogre krav
pa motesarrangoren att aktivt bidratill motets syfte och innehdll — att
tillhandahalla basforutséttningarnai form av lokaler, mat och logi récker inte for
att vara konkurrenskraftig nationellt och internationellt. Krav pa produkter och
strukturella forutsdttningar blir allt hdgre.

Mélgrupper och produktkrav

Vi anser att nya sasonger for leisuresegmentet bor fokuseras pA WHOP:s — &ldre par
utan barn, boende i Méalardalen, Sydostkusten eller andra platser med
direktkommunikation med Gotland. Detta segment svarar for en stor andel av
resandet utanfor de tydliga sommar- och skollovsperioderna. Denna malgrupp stéller
tydliga krav pa utbudet pa Gotland:

e Fler reseanledningar som inte kan kopieras av konkurrenter - tydliga aktiviteter
och upplevelser som engagerar och ger méjlighet att delta, inte bara att passivt se
pa. Kultur, historia och |&rande & teman som attraherar malgruppen, men de
maste gora om till upplevelser.

e Wellness. Braboende, mat och service ar hygienfaktorer for malgruppen.
Maltidsupplevelser &r en kraftigt 6kande reseanledning i segmentet — fran att ha
varit en viktig del av resan & det nu for manga den faktor som avgor vart man
reser. Andra reseanledningar pa uppgang &r vandring, spa och personlig och/eller
professionell utveckling. Har har Gotland méjligheter att skapa starka
reseanledningar.
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For moétesindustrin ser vi foretag och organisationer i M@ ardal ens befolkningscentra
som den priméra malgruppen. For att motivera en ledningsgrupp att resatill Gotland
kommer kunden att kréva att Gotland levererar stérre mervarden &n miljén. Det finns
storamgjligheter att med den unika historien och kulturen som fond skapa l&rande
och utvecklande aktiviteter och upplevelser for olika teman — ledarskap, samverkan,
dialog, strategi etc. For incentive- och foéretagsevents kravs fler unika och exklusiva
upplevelser. Det finns kunskap och kompetens fran de framgangsrika evenemang som
drivs pa Gotland — Medeltidsveckan och Almedal sveckan — som kan utnyttjasi detta
arbete. D& konkurrensen &r stark kravs att man bedriver aktiv inforséljning mot stora
konferenskdpare och arrangtrer sdval som med eventforetag, foredragsfomedlareoch
utbildningsarrangorer.

Konsekvenser fir varumérket

Var uppfattning & att Gotlands varumarke och position som sommarresmal & sa
starkt och galvséljande sa att marknadsf 6ringsinsatserna under ett antal ar kan
prioriterastill att bygga nya produkter och erbjudanden for andra sésonger mot tydligt
definierade marknader och malgrupper. Begrepp och vérden som bor lyftas fram for
att bygga ut varumérket &r kreativt, motesplats, dynamiskt, interaktivitet, 1&rande,
historien, kultur och natur som fond och milj6 fér det moderna.

Varumérket Gotland - Sammanfattning och konklusioner 23



Framtida varumarkesplattform
Gotland

Den framtida varumérkesplattformen for Gotland ska tas fram av gotlanningarna
Sjélva, inte av externa konsulter. Vi vill dock i detta avsnitt visa pa mdjliga végar att
utveckla och bygga ut varumérket, baserat pa nuldgesbilden av varumérket och
den marknadspotential som vi identifierat ovan. Vi utgar fran varumérkesprocessen
neaan i var beskrivning.

Varumarkes- Varumarkes- Varumarkes- Varumarkes-
analys identitet Plattform kommunikation

Internt i systemet Kéarnvérden USP:ar Design

Extern Profil Profilbérare Agande och
marknadsanalys Stsd och anvandande

undervarumarken Positionering

Stod: bred dialogprocess, plan for internmarknadsféring

Varumarkesprocessen for platsutveckling

Varumérkesidentitet - kdrnan i bilden av Gotland

Varumarkesidentiteten &r karnan i varumérket, och skagaigeni allt vi gor —
produkter, service, bemo6tande, samhéllsplanering och marknadskommunikation.
Aven om varumérket Gotland kommer att profileras och kommuniceras olika mot
olika malgrupper och marknader, skaidentiteten alltid finnas med som bas.

Vi har konstaterat att varumérket idag & starkt och upplevs positivt, men smalt och
hdmmande. Det finns inte behov av att radikalt ompositionera Gotland eller att arbeta
bort eller tona ner ndgra delar i den befintliga varumarkesidentiteten — utmaningen ar
att bygga ut den genom att addera varden.

Vi vill podngtera att varumérkesidentiteten inte bara handlar om vad Gotland ska
kommunicera. Varumarket ar ett 16fte, och de begrepp som identifieras maste ocksa
kunna levererastill potentiella kunder. En utveckling av varumérket maste ocksa
innebéra att dessa karnvarden tydliggoras —i mangafall kraver det fysisk utveckling
och politiska beslut. | modellen nedan visas de befintliga kérnvérdena som
marknaden forknippar med Gotland, samt exempel pa karnvarden att adderatill
varuméarkesidentiteten.
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Kérnvarden Gotland - befintliga och adderade

Karnan i nedanstdende modell & bilden av Gotland i dag p& marknaden. | denna finns
bade karnvarden och identitetsbegrepp som Oppet och gastfritt, samt associationer
som sol, sommar etc. | den yttre cirkeln finns de k&rnvarden som &r viktiga for
aktorerna pa Gotland, och som ligger val i linje med trender och marknadskrav for att
kunna stodja utvecklingen av boende-, bestks- och néringslivstn Gotland.

. kreativt
naturligt

rent
nytankande professionellt

akta/genuint

Oppet, gastfritt
enkelhet sol, bad, sommar, narhet

hav, 6, semester,
Visby, ringmur

hallbart exotiskt

design
livskvalitet

kontrastfullt modernt

hela
aret
generost

Positionsforflyttning for boende-, néringslivs- och
besdkson

Avseende Gotland som boende- och néringslivsd finns primért en stor okunskap men
aven fler negativa aspekter och bilder. De kan ségas styras av semesterbilden, men
innehaller ocksd ett antal mindre positiva bilder av hur det &r att bo och verka pa
Gotland pa helérsbasis. Har finns behov av att aktivt arbeta bort eller tona ner vissa
delar av dagensimage. Nedan tydliggors vilka varden som bor tonas ner, samt vilka
varden som bor adderas och dller lyftas fram for att skapa attraktivitet for de utpekade
malgrupperna fér boende.

Boendedn Gotland - positionsfarflyttning

Till vanster i modellen finns de negativa aspekterna av varumérket idag. Dessa
behtver tonas ner, och bilden férskjutas Over till vardenai den hogracirkeln.

| —

bostader - dyrt livskvalitet

och svart

tryggt o o
Sppet, gastiritt tid for familj
sol, bad, sommar,
Ity hav, 6, semester,
vintertid Visby, ringmur
exotiskt

isolerat
miljo tillgangligt

evande nara
aret om
sjalvforverkligande

arbetsmarknad

stangt vintertid
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Niringslivsdn Gotland

Aven néringslivson Gotland forknippas med ménga mindre attraktiva varden. Aven
hér &r en forskjutning nédvandig, dar vissa begrepp tonas ner och andra adderas.

T

enkelt

langt ifran kund
. - lever &ret
Oppet, gastfritt runt

isolerat Sol, bad, sommar,
hav, 6, semester,
dyra/langa Visby, ringmur
transporter exotiskt progressivt

tillgangligt

utbildad arbetskraft manga kluster

Forflytining néringslivssegmentet

Besiiksin Gotland - positionsfirflyttning

Bestkson Gotland har ett starkt varumérke idag, men aven héar finns svagheter som
behdver hanteras i varumérkesprocessen framét. Begrepp och varden behover adderas
till varumakret for att stddja den utveckling som onskasi systemet.

T

bara sommar .
spannande

vintern — stangt Oppet, gastfritt
och kallt sol, bad, sommar,
hav, 6, semester,
isolerat Visby, ringmur

exotiskt interaktivt

utvecklande

bara leisure aret runt

Forflyttning besoksén
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Varumérkesplattform Gotland

I varumérkesplattformen skaidentiteten dverséttasi tydligare kundnytta och
konkurrensfordelar.

Unique Selling Points och profilbarare

Det finns ett antal foreteel ser och anlaggningar som lyfts upp av respondenternai
intervjuerna som tydliga bérare av det utvecklade varumérket Gotland. Exempel pa
dessa ér:

e Vishy strand och Almedalsveckan &r starka profilbérare for métesplatsen Gotland
o Fabriken Furillen — design, modernt, nytéankande

De nutida kulturarbetarna— med kulturhistorian som fond och arena

Den gotlandska maltiden — tradition, naturligt, ekologiskt

e Den Oppna vérldsarvsstaden Visby

Undervarumérken och underprofiler

| ett stort och komplext system som Gotland med méanga aktorer och ett rikt utbud
som riktar sig mot olika marknader och malgrupper finns ofta behov och énskemal
om olika undervarumérken. Dessa kan vara kopplade till de tre dimensionerna:
Besokson, Boendedn respektive Naringslivson. | intervjuerna framkommer &ven
onskemal nar det galler de geografiskt kopplade undervarumérkena. Detta &r vanligt
nér det galler storre turismdestinationer dér olika resmal vander sig mot skilda
segment och har olika erbjudanden. En tredje mdjlighet som & vanligt forekommande
&r tematiska undervarumarken. Aven har uttrycks det onskemdl i
intervjuundersokningen i termer av idrottens 0, vérldsarvsstaden, moteson etc. Vilken
vag Gotland skall ga hér blir en viktig fréga for Varumérkesgruppen och de fyra
Arbetsgrupperna. Vi vill dock understryka riskerna med fér manga undervarumarken.
Kérnvérden bor vara gemensamma, &ven om de kan betonas/viktas lite olika. Nar det
gdler USP och profilbarare & majligheterna stora att variera dessa utifran mal grupper
och syfte. Framforallt skall dock varumérket positioneras utifran varje given

marknad, foérutséttningar, behov och konkurrentsituation. Detta arbete ligger langre
fram i processen.

Varuméarkeskommunikation

Den kommunikativa fasen av varumérkesarbetet ligger fortfarande en bitini
framtiden, och finnsinte heller med i uppdraget. Vi vill dock lyfta upp nagra
farmgangsfaktorer i den kommunikativa processer pa strategisk niva

e Framtidens kunder finns redan pa Gotland. Var 6vertygelse &r att en sak
forenar de potentiellainflyttarna, konferenskdparna, foretagsetablerarna och
hostweekend-gasterna pa Gotland — de flesta finns redan pa 6n. Alla merkop av
Gotland bygger pa att man har en relation och personlig erfarenhet av Gotland.
En stor del av marknadskommunikationen bor darfor varariktad till befintliga
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géaster nar de & pa Gotland, och fokus bor vara att komplettera enkelriktad
kommunikation med relationsmarknadsf éring.

e Integrering av varumarket. Den andra viktiga malgruppen for Gotlands
varumarke &r alla befintliga producenter av produkter och tjanster som gar pa
"export” till fastlandet. Genom att f& dessa att integrera varumérket Gotland med
sina egna varumérken och anvénda dem konsekvent 6ppnas nya kanaler mot
marknaden. Nasta steg & Co-branding - att hitta partnersi form av féretag som
vill spegla sitt eget varumérke i Gotlands varden. Ice Hotel och Absolut vodka &r
ett sddant exempel pa partnerskap.

e Tata partnerskap med andra aktdrer. Gotland har redan idag en vana och
tradition av att samverka med transportorer och utléndska operatérer for att skapa
affarsmojligheter och produkter. Var bild &r att detta arbete maste utvecklas till
langsiktiga partnerskap med gemensamma strategiska affarsplaner for att
exempelvis skapa en position pa den norska eller tyska marknaden.
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Systemet Gotland -analys och
framgangsfaktorer i processen

| ett komplext system utan makistruktur ar det viktigt att identifiera hur man ska
driva frégor for att skapa genomslag och delaktighet. Intervjuerna och
fokusgruppssamtalen har gett oss en god bild av Gotland som system och de
ingadende aktorerna. | denna del av rapporten gor vi en sammanftattande
systemanalys, och pekar ut nagra faktorer som ar néavéndiga att beakta och
hantera for att driva varuméarkesprocessen framgangsrikt

Inledning

Mycket av intervjuerna har &gnats at systemet Gotland, och hur det fungerar. Baserat
pa aktorernas beskrivningar och véra erfarenheter av att driva férandringsprocesser i
komplexa system har vi i denna del gjort en sammanstalining av de viktigaste
faktorernai systemet. Vi har valt att struktureradennai under tre rubriker — Struktur,
Kultur och Process. Den andra delen av avsnittet & var rekommendation — detta &r de
viktigaste faktorerna for att varumarkesprocessen ska bli framgangsrik. Detta
sammandrag har inga ambitioner att vara en komplett systembeskrivning, utan
fokuserar pa de delar som &r viktiga for att driva processen framgangsrikt.

Struktur - analys

Struktur i ett system innefattar den formella strukturen/organiseringen och dess mal,
strategier, ansvarsomraden, beslutsrétt, system, regler, policys och rutiner. Gotland
som attraktionsskapande plats ar ett system utan makt, dar en mangd aktorer
interagerar.

Avsaknad av en tydlig kemmunicerad och forankrad vision, mélbild och varumérke

samt strategi for den langsiktiga utvecklingen.

Det &r svart att rikta kraft och engagemanget pa Gotland, da de flesta av
respondenterna saknar en tydlig och gemensam bild av vart Gotland & pavég, vad
man ska sta for och verka mot. Det hander saker pa 6n, men detta upplevs bero pa att
enskilda aktorer eller grupper driver utvecklingen efter eget huvud och i egen sak.
Majoriteten anser att detta leder till suboptimering och energidrénering. | avsaknad av
gemensamt ma och gemensamt sprak leder dettatill "egnarace” och konflikter.

Otydligt system avseende roller, ansvarsomraden och mandat.

Systemet &r otydligt fér merparten av aktérerna, dér rollerna mellan kommun och
lansstyrelse, och mellan andra aktorer och organisationer ar oklara. Frégor som ror
Gotlands attraktions- och konkurrenskraft hanteras av en mangd olika aktdrer och
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projekt, och roll- och ansvarsfordelningen mellan dessa & for systemet oklar. Det &r
en brist pa personer eller organisationer som har ett mandat att tala fér Gotland eller
att definiera de viktiga fragorna, nagot som bidrar till oklarheten.

Stor méngd fareningar, nétverk och "klubbar” leder till beslut i korridorerna

Det ar alltfor manga organisationer som driver nérliggande fragor, vilket gor att det
inte blir nagon kraft i nagon satsning eller process. Det otydliga systemet har ocksa
skapat informella nétverk och maktstrukturer vid sidan av de formella— geografiska,
sociala och intressedrivna. Manga respondenter menar att de informella nétverken och
relationerna & oerhort starka pa Gotland, nagot som ytterligare forsvarar
gemensamma kraftsamlingar. Dessa " klubbar” som flera respondenter uttrycker det,
utdvar en stark social kontroll och flyttar dialog och beslut till platser utanfér de
formella métena.

Arbete i stuprir, dér helhetssyn och synergieffekter tappas bort

Framforallt mellan kommun och lansstyrel se beskriver manga ett " tunnel seende”, dér
likartade frégor och problem hanteras pa manga bord och i manga projekt utan
samordning och sammanhang. Vissa har bilden av att det finns en direkt konkurrens
mellan kommunen och lanssstyrel sen om makten 6ver den strategiska utvecklingen.
Det leder till ett ineffektivt arbete i bade drift och utvecklingsfragor, dar stora
synergieffekter tappas bort.

Otydliga projekt med svag uthéllighet och uppfiljning

Vi kan konstatera att det finns mycket missnéje med manga tidigare projekt och
processer, och en stark kansla av att deinte lett till speciellt manga konkreta resultat.
Under intervjuerna har en " arketypisk process’ framtrétt — sa har beskrivs
utvecklingsinsatser nér man lagger samman bilderna fran offentliga aktorer och
naringsliv:

1. Kommunen tar initiativ, men har svart att fa med Gvriga aktorer. Dessa ar
tveksamma, eller vill men & tveksamma och branda sedan tidigare
engagemang. Processerna uppfattas som byrakratiska pappersprocesser som
tar |ang tid.

2. Nér projektet startar & naringslivet for svagt representerat, och mycket tid
och resurser har lagts for att 6ver huvudtaget faigang processen.

3. Arbetet far 1ag prioritet och svagt engagemang fran flera aktorer (primért
néringslivet) — den tuffa starten skapar en misslyckandekansa fran start. |
vissafall uppfattas ett svagt engagemang aven hos politiker, vilket forsvagar
trovardigheten i arbetet ytterligare.

4. Processen drar ut patiden, och fleraav de deltagande akttrerna hoppar av,
andra bevakar sina egna intressen.

5. Eventuellaresultat fran arbetet kopplasinte till processen, eller aterkopplas
inte alstill aktbrerna.

6. Arbetet skrivsi det allmanna medvetandet av som ett misslyckande, &ven om
processen faktiskt uppnadde sitt syfte och sinamal.
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Oavsett om denna ™ historieskrivning” ar korrekt eller inte, & det den som finnsi
manga av aktdrernas medvetande. Mgjoriteten av de intervjuade 6nskar sig nya
arbetsformer som bygger pakreativitet, tempo med respekt for néringdivets
forutsattningar, och dar man gors delaktigai de stora strategiska fragorna, inte barai
genomfdrandet.

Ménniskor ser inte samband och sammanhang

Det finns ett stort behov av att tydliggora de processer och intitiativ som just nu pagar
pa Gotland for systemets aktorer. Under intervjuernakan vi konstatera att
kopplingarna mellan Vision 2025, RTP och varuméarkesprocessen inte &r tydliga for
aktorerna, inte ens for de aktérer som varit aktivt engagerade i arbetet.

Agerande efter sin egen mentala karta och malbild

| en situation da sambandet mellan olika utvecklingsprojekt & oklart och i avsaknad
av tydlig och gemensam malbild ser manga av néringlivets aktorer inte nyttan och
mervardet med gemensamma processer. Gotland har genomfort manga
undersokningar och rapporter, men de resulterar altfor sillan i négon tydlig och
kommunicerad sammanfattning, konsekvensanalys och atgardsplan.

Detta skapar utrymme for godtycke och starka aktérer tar egnainitiativ och driver
utvecklingen. Det behdvs motesplatser dér man gemensamt drar konsekvenserna av
utredningen och skapar samsyn kring prioriterade utvecklingsinsatser utifran ett
gemensamt faktaunderlag.

Kultur - analys

Ett systems kultur & summan av de normer, attityder och varderingar som finnsi
systemet. Kulturen &r, enligt vart sett att se, grunden for ett systems eller en
organisations existens, och ofta en nyckelfrégai ett forandringsarbete.

Kulturen - géstvénlig men lite trég, och inte sérskilt forindringsbenégen

Den gotlandska gastvanligheten kanns énda in pa fastlandet, och tas upp som en sak
som manniskor férknippar med 6n och med gotlanningarna. | intervjuer och
fokusgrupper menar majoriteten att det stammer, men lagger ocksatill att det ocksa
finns en "troghet” i den gotlandska kulturen. Viljan och bendgenheten till foréndring
&r 1&g, och det finns hos manga en stark tendens att |agga allt for stort ansvar for att
nagot ska handa pa de offentliga aktorerna. Detta & en paradox i systemet, da det
finns ett | &gt fortroende till de offentliga aktorernasinitiativ till utveckling.

Kulturen &r stark och positiv inom manga grupperingar, men ocksa grund for "vi
och dem”-mentalitet

Manga av grupperingarna har en mycket starkt gemensam kultur, men det finns ocksa
inslag av klubbmentalitet inom manga av dem — bade i formella organisationer och
informella grupperingar. Detta leder hos fleraav dem till en ”vi och dem-mentalitet”,
dar mycket energi 1&ggs pa att analysera de andraistéllet for att fora en dialog med
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dem. Ett tecken pa detta & ocksa att systemet kannetecknas av en vildvuxen flora av
myter om "de andra” — 6vriga organisationer och aktorer.

En paradox i att manga kénner stolthet dver Gotland, men saknar sjilvfortroende

Det finns en stor |okal partriotism och stolthet 6ver Gotland som kommer att bli en
tillgang i varumérkesarbetet. Samtidigt kan vi konstatera att tilltron till Gotland och
gotlanningarnas formagainte stér i paritet till denna stolthet. Sjalvfortroende brister i
fler aspekter — dels nér det géller Gotlands mojlighet att vara attraktivt for andra
malgrupper an sommarturism, men ocksa ett 1agt §alvfortroende nar det géller den
egna forméagan att lyckas med en gemensam process.

Fortfarande inslag av bristande framtidstro och jantelag

Majoriteten av de intervjuade menar att tron pa Gotland och framtiden har vant, och
att det nu finns en starkare optimism och framtidstro an det gjorde for nagra &r sedan.
Vi kan konstatera att det dock fortfarande finns starka drag av jantelag i systemet, och
att framtidstron annu inte & sa stark som man kunde 6nska.

Gotland - en gammal Volvo 2407

Sava under intervjuer som under fokusgruppsamtal har vi diskuterat Gotland ur ett
annat perspektiv, for att fafram en bild av systemet och kulturen — om Gotland vore
en bil, vilken bil vore det da? Samtalen har lett till en mangd asikter, inkluderade
farger, extrautrustning och allmant skick pabilen. Vi kan konstatera att den absoluta
majoriteten associerat till en @dre Volvo:

¢ Volvo—nagon av de gamla fyrkantiga modellerna, fran 240 till 740. En trygg och
saker bil, men lite trékig. ” Skjutsar turister pa sommaren och godsel pavintern”.
Né&gra ser den dock som en ny Volvo med miljémotor, alternativt en cabriolet.

e Studebaker-falangen — pafallande manga beskriver Gotland som en bil som inte
tillverkas langre — ndgon gammal, med stil och klass, men lite efter sin tid.
Vvahallen, men nu borjar den knakai fogarna. Nagrai denna grupp ger ocksaen
Volvo som svar — men da en Duett eller en P1800.

Process - analys

Processdimensionen &r det synsétt som systemet arbetar efter. Hur de olika
verksamheterna interagerar med varandra, hur flodet av produktion och information
ser ut samt hur beslutsfattandet gér till och hur man skapar genomslag for tagna
beslut.

Svart system att driva fragor i

Gotland beskrivs som ett svart system att driva gemensamma strategiska fragor i.
"Trogt”, " segt” och ”langsamt” ar begrepp som ofta anvands av respondenterna for att
beskrivatidigare satsningar. Vi ser ett flertal olika anledningar till detta:

32 Varumirket Gotland - Sammanfattning och konklusioner




e Trots att kommunen har det utpekade ansvaret for de Gvergripande regionala
utvecklingsfrégorna s &r detta otydligt for aktorerna. Orsaken till det tycks vara
en kombination av att det inte & kant i systemet samt att kommunen gav inte
tagit ett tydligt initiativ och ledarskap i vissa av dessa frégor.

e Otydligt definierade och kommunicerade processer for beslutsfattande och
implementering. Det finnsingen mall eller gemensam bild av hur man egentligen
fattar beslut, skapar genomslag eller kommunicerar i fragor som berér hela
systemet — offentlighet, ndringsliv och féreningar.

e Avsaknad av tydlig strategisk 6verbyggnad.

e Otydlig ledarskap i termer av roller och ansvar och en méangd informella nétverk.

e Brist pamotesplatser som ar verksamhetstverskridande dér strategiska fragor
diskuteras.

Starten pa en process - ett "pabud uppifran”

Manga uppfattar att det kommer " pabud” uppifran (ofta kommun alt lanet) sominte
séttsi sitt ssmmanhang, &r daligt underbyggda och otillrackligt forankrade i systemet.
Syfte och problembeskrivning saknas, och det brister i uppféljning och &terkoppling.

Aktorer tillats styra och tycka utan att behiva ta ansvar

Det finns en stark tendens att aktorer paverkar idéer och aktiviteter utan att dessa
aktorer deltar i arbetet. Ofta sker det genom de starkainformella nétverken och
kanalerna. Ett annat del av denna kultur &r att aktrer som & missndjda med hur en
fraga hanteras — eller inte hanteras — skapar ett alternativt néatverk, projekt eller
organisation.

Starka entreprendirer som gar sina egna végar stiller krav pa processen

Gotland har starka entreprendrer med starka viljor. Dettai kombination med den
historia av processer som upplevs som misslyckanden innebér att kraven for att
engagerasig i processen & hoga. For att upplevas som relevant maste
varumarkesprocessen:

e Sittasi sitt sammanhang, och kopplastill vriga pagaende processer.
e Bygga pafaktaoch hatydliga syften och mal.

o Byggasi dialog ochi stark delaktighet.

e Drivas med tempo, och visa snabba resultat i systemet.

e Sist meninte minst visa patydlig nyttafor Gotland och dess aktorer.

Brist pa grénsdverskridande mdtesplatser

Det saknas gemensamma forum for strategiska dvergripande fragor som berdr ala
aktorer. Det & dels en strukturell fraga, da aktorerna ar splittrade i manga
organisationer och natverk, men ocksa en processfraga, dar man inte har hittat
motesformerna eller ser mervérdet av vad andratillfor. Vi anser att det som behévs ar
kompletterande forum med fokus pa verksamhetsoverskridande strategiska
utvecklingsfrégor och med arbetsformer som bygger pa néringslivets forutséttningar
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Konsekvenser fir varumérkesprocessen

De identifierade faktorernai systemets kultur, struktur och process ovan féar
konsekvenser for hur processen ska drivas for att vara framgangsrik. Nedan summerar
vi dessai 9 punkter for framgang.

1
2.

o

0.

Tafram en gemensam tydlig, energifylld Vision

Tydliggor det strategiska ramverket, visa pa samband och sammanhang mellan
olika utvecklingsaktiviteter - vision, varumérke, RTP

Sakerstéll en effektiv marknads- & omvérldsbevakning som ” dversétts” till
destinationen

Stérk och utveckla varumérket Gotland

Gor processen tydlig och bygg den kring dialog, delaktighet och ansvarstagande i
samverkan

Sakerstdll en tidig delaktighet och ansvarstagande hos alla nyckel aktorer
Implementera varumérket hos berorda aktorer

Arbeta med tydliga och snabba resultat, genomfér konkreta symbol aktiviteter
tidigt

Sakerstallalankning med varumérkes-, visions- och RTP-processerna. Saval i
innehal som i koordinering av implementering och genomfdérande.

10. Tafram effektiva och motiverande arbetsformer och tydliga spelregler

"Livskraft”

Vad vi sjalva vill
uppna

A

"Lyskraft” vad vi vill st&

Varumarke for, hur vi vill uppfattas
Gotland

"Konkurrenskraft”

Hur vi ska skapa tillvaxt och
realisera Vision och
varumarke

Samband mellan pagaende processer pa Gotland. Det dvergripande malet &r
"Attraktionskraft’
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Slutord

Gotland har ett fantastiskt utgangslage for att ytterligare stérka sin attraktionskraft.
Varumérket ar kant och forknippas med nagot positivt. Som vi konstaterat i rapporten
krévs en utvidgning och positionsforflyttning, men det & en betydligt 1&ttare uppgift
an att skapa ett varumarke eller ompostionera ett negativt laddat varumérke. Mycket
av omvérldstrenderna gar Gotlands vég, fran forandingar i reseanledningar till
efterfragan pa lokal producerade hogkvalitativa livsmedel. Det finns ett starkt lokalt
engagemang och viljatill utveckling.

Gotland har en stark position i varldens snabbast vaxande néring, besdksnéringen.
Denna kan och ska anvandas som ” gate way” och kommunikationsplattform for att
utveckla varumarket och visa pa fordelarna med 6n som boende- och foretagso och
som destination under andra arstider och med andra resemotiv.

De utmaningar Gotland har, &ger man till stor del g@lva. Den storsta utmaningen fér
aktorernai att skapa en stark och gemensam varumérkesplattform &r att bryta

" gotlandsdansen” — den interna of srmagan att driva gemensamma fragor med kraft
och tempo. For att bryta dansen krévs att ala aktorer ser Gver sitt eget agerande och
sinroll i delasningar som vi redogjort for i denna del av rapporten —
ansvarsforskjutning till de offentliga aktorerna, brist pa fortroende, agerande i de
informella nétverken istéllet for att drivafrégornai de officiella forumen. Sist men
inte minst krévs modet att sdtta ner foten och stélla sig bakom en skarp och tydlig
varumérkesplattform och konsekvens och uthdllighet i att realisera den.
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