BILAGA

Sammanstallning av
enkatsvaren

Att oka exporten i Jamtland Harjedalens kulturella och kreativa foretag

Rapporten dr skriven pa uppdrag, samt finansieras av:

wr EUROPEISKA
e . EEGIaN " UNITONEN
JAMTLAND JAMTLAND: Europaiska
HARJEDALEN ragicna’a

viwerkling stonden

Evelina Lundqvist, The Good Tribe
20 november, 2017



Om dem som svarat pa enkiten
Enkéten genomfordes sommaren och hosten 2017.

85 personer som foretrader foretag och organisationer i regionen svarade pé enkiten via Internet. Nagon enstaka svarade
via e-post. I stort sett alla som fyllt i enkdten svarade pa alla fragor och uttryckte ett stort intresse for olika aspekter av
internationalisering.

De flesta som svarade pa enkédten dr VDar i den verksamheten de representerar. Andra betydande grupper &r
egenforetagare (manga av dem innehavare av en enskild firma) samt anstéllda. De allra flesta som svarade dr foretagare
(ca 84%). Aven konstnirer riknas som foretagare i sammanstillningen. En mindre grupp &r anstillda i offentlig
verksamhet som arbetar med att stotta foretagare och svarar i deras intresse (ca 10%). En liten grupp svarande (ca 6%) ar
ideella foreningar, folkh6gskolor och medlemsorganisationer som representerar foretagare. De flesta svarande
representerar verksamhet som siljer till konsumenter, men det finns ocksé exempel pé svarande som siljer till andra
foretag.

De foretag och organisationer som svarade pé enkéten dr verksamma i minst 34 stdder, orter och byar i Jamtland
Hirjedalen. Aven tva svar fran Sundsvall respektive Ornskoldsvik skickades in. Bida foretagen bedoms vara relevanta for
sammanstillningen eftersom de bedriver verksamhet i regionen.

Ovriga kommentarer samt konkreta forslag som de svarande fyllde i har tagits bort ur sammanstillningen for att ingen av
de svarande ska kunna identifieras. All information har sparats for dokumentation samt anviands i analysen av
enkitsvaren.
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1. Verksamhetsomraden
De svarande ombads beskriva inom vilka verksamhetsomraden de ir aktiva.

De svarande kunde ange flera omraden. De flesta svarande angav att de dr verksamma inom ett eller tvd omréden. Flest
representerade svarande aterfinns inom maltid, turism och konst. Aven under Ovrigt ir de méaltidsrelaterade omridena
livsmedelsproduktion och mathantverk storst. Indelningen i de tretton olika omradena nedan utgér fran KK-stiftelsens
definition av de kulturella och kreativa niringarna baserat pA KRUT-modellen (2003).

Dessa omraden har foretagen angett att de ar verksamma inom:
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2. Erfarenheten av export
De svarandes ombads ange sin erfarenhet av export.

En betydande majoritet av de svarande har ingen erfarenhet av export. En tredjedel av de svarande angav att de har
sporadisk erfarenhet. Endast en handfull av foretagen som fyllt i enkdten beskriver att de har betydande erfarenhet av
export.

Ingen erfarenhet
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3. Erfarenheten av att silja varor och tjinster till turister och
besokare fran andra linder

De svarandes ombads ange sin erfarenhet av forséljning av varor och tjénster till utlindska kunder
(turister, besokare etc.) pa besok i Sverige.

Det ar betydligt fler som angav att de har betydande eller sporadisk erfarenhet av forséljning av varor och tjinster till
kunder fran andra lander pa besok i Sverige, dn de som angav att de har erfarenhet av export. En stor del av de svarande
angav att de saknar erfarenhet.

Ingen erfarenhet
38 %
™~

Erfarenhet
— 40 %

[

Betydande erfarenhet Vet ej
15 % 6 %
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4. Framgangsfaktorer

De svarande ombads att titta bakat i sitt foretags/sin organisations historia:
Vilka aktiviteter upplever du har varit mest betydelsefulla for er utveckling att silja varor och tjanster
till utlindska kunder (turister, besokare etc.) i Sverige eller exportera utanfor Sverige?

Svaren &r grupperande utifrin liknande teman.

De svarande angav att forsiljning, marknadsforing, personliga kontakter och att delta i stora arrangemang ar de mest
betydelsefulla framgingsfaktorerna.

Den mest betydande framgéngsfaktorn dr férséljningen av varor och tjanster pa plats i Sverige. Exempel pa detta ar
forsaljning pa marknader och missor i Jimtland Hérjedalen, sévil som runt om i Sverige, att kunna kombinera
forséljning av tjanst och produkt, férsaljning i grdsbutik samt mojligheten att kunna sélja dret runt.

Marknadsforing ar en annan identifierad framgangsfaktor. De svarande angav olika marknadsféringskanaler sa som
webbsida, sociala medier, PR, annonser, men &ven konkreta aktiviteter s som journalistbesdk, 6ppet hus, presentation
pé en ambassad utomlands, forestillningar och konstutstéllningar.

Manga identifierade personliga kontakter, béde i Sverige och i andra lander som en framgéngsfaktor. Nationella och
internationella samarbeten ndmns som ett exempel pd hur nya kontakter kan skapas och befintliga vardas.

Att delta i stérre arrangemang kan innebéra forsiljning sdvil som marknadsforing nér ett stérre flode av potentiella
kunder uppstar.

Forséljning pa marknader och massor i Sverige 10

Forsaljining p& marknader och méssor utomlands 3

Férséljning av produkter och tjanster i Sverige (B2C) 13 | Kombinera forséljning av tjanst och produkt, gardsbutik,
mojlighet att kunna salja &ret runt

Forsaljning av produkter och tjénster utomlands (B2C) 1

Marknadsféring och PR i Sverige 5
Marknadsféring och PR utomlands 3 | Annons, journalistbesok, branschorganisation som erbjuder
marknadsféring till sina medlemmar

Visningar och presentationer i Sverige 1

Visningar och presentationer i annat land 2 | Presentation p& ambassad.

Féretagets sociala medier 4

Foretagets webbsida 1

Kommunens webbsida 1

Utstallningar i Sverige (eller annat land) 5 | Synlighet exempelvis p& Skansen

Forestallningar och gastspel (i Sverige/utomlands) 4
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Personliga kontakter och relationer i Sverige och i 12 | Redan befintliga eller skapa nya
andra lander
Nétverka utomlands 2

Kompetens- och produktutveckling

Studieresor (i och utanfér Jamtland Harjedalen)

Nationella samarbeten

Internationella samarbeten

Besokarens upplevelse pa plats

5

Upplevelser i naturen, kundens upplevelse av varan eller
tjidnsten, exempelvis smaken av en vara.

Delta i stora evenemang utomlands (B2C)

Delta i stora evenemang i Sverige (B2C)

Aktiviteter och evenemang som innebaér storre floden av
besotkare, exempelvis Stockholms central, Storsjékuppen,
Arctic cat cup, Sndskoterns dag, internationella skidtavlingar,
alpint sportutévande, besdk pé Faviken, kongresser,

Storsjoodjurscentret

Ovrigt

3

Workshops, Oppet hus, féretagets vilja att anpassa sig

Bilaga: Sammanstalining av enkatsvar




5. Forutsattningar som saknas

De svarande ombads ange vilka forutsiattningar som saknas for att deras foretag/organisationer ska
kunna o6ka forsiljningen av varor och tjinster till utliindska kunder (turister, besokare etc.) i Sverige
eller exportera utanfor Sverige?

De svarande beskrev att de flesta svagheter finns hos dem sjilva, framst i form av otillracklig kunskap om
affarsutveckling, export, internationella relationer, marknadsféring. En annan identifierad svaghet ar bristen pa
finansiering. Det kan innebéra brist pa externt kapital, men ocksa brist pd eget kapital att investera i utvecklingen av en
ny produkt eller tjanst. En aterkommande kommentar ar svérigheten att viaxa. Flera svarande beskrev att de maste lagga
all tid pa produktion och inte har resurser i varken tid eller pengar att lagga pé utvecklingen av sjilva foretaget.

Exempel pa svagheter som beskrevs under Ovrigt var att foretaget ar for litet och behover utvecklas lokalt forst for att en
storre marknad alls ska vara intressant, svirighet med att hitta ritt transport- och fraktlésningar, svirigheter att forsta
eller sitta sig in i de Norska tullreglerna, att det finns for fi permanenta kulturella arenor i regionen, att gdrdsférsiljning
av alkohol inte &r tilldten, behov av att skapa storre samarbeten for att tillsammans kunna séka stéd for export och att
inte tordas anstilla.

Otillracklig kunskap om affarsutveckling
7%

Offentliga organisationer som regionférbund och kommun forstar ipte vara behov
4%

For fa besokare/turister i Jamtland Harjedalen
5%

Ovrigt
6 %

Svart att tillfredsstélla kunderna och/eller besdkarnas behpv
2%

Svart att hitta ratt partners

9 %

Svart att hitta ratt leverantorer

Otillracklig kunskap om export

13 %
/

3%
—
Svart att hitta ratt anstallda
2%

Svart att hitta nya kunder och/eller beso
4%

acklig kunskap om internationella relationer
12%

/

Otillracklig tillgang till finansiering
16 %

Otillracklig kunskap om marknadsféring
1%

Otillracklig kunskap om sociala medier
7 %
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6. Internationella kontakter behovs for att...
De svarande ombads ange varfor behover internationella kontakter.

De svarande angav flera syften som genom analysen visar sig ha néstan lika stor betydelse for att skapa fler
internationella kontakter. Att inspireras och kompetensutveckla, att 6ka exporten, samt forsiljningen av varor och
tjanster till utlindska besokare pa plats i Sverige samt att bygga partnerskap. Endast tvé procent av de svarande angav att
de inte har ndgot behov av internationella kontakter.

... inspireras och kompetensutveckla.
23 %

... bygga partnerskap.
19 %

AN

\
varor och tjanster till utidndska kunder i Sverige (turister, besdkare etc.).
20 %

/
... arbeta med marknadsféring:

12 % /

Ovrigt
2%

... Okg¥var forsaljning av varor och tjanster utanfor Sverige.
21 %

Vi har inget behov av internationella kontakter.
2%

<. De mest intressanta internationella marknaderna

De svarande ombads ange vilka marknader de dr mest intresserade av.

Mer 4n hilften av de svarande angav att hela eller delar av nirmarknaden — Norge, Danmark, Finland och ¢vriga Norden
— ar den mest intressanta marknaden. Ménga finner ocksd Tyskland, Storbritannien och Nordamerika intressanta. De

flesta svarande angav en eller tva internationella marknader som mest intressanta.

Under Ovrigt &terfanns bland andra Belgien, Italien och Sydamerika.

Nordamerika
8 %
20
Ryssland
2% Oceanien
1%
Storbritannien 16
Frankrike 10 % Asien /.
6% 2 o,/ Ovrigt
4%
) \ma 12
Nederlande y .
1% Vet ej
6 %
8
Tyskland
13 %
Norge 4
0
Finland 18%
5 O/O
1 2 3 4 5 6 7 8 10
Norden Da;lr?ark Antal marknader som féretagen identifierat som
16 % 7o intressantast

Bilaga: Sammanstalining av enkatsvar 8/12



8. Hjilp och stod

De svarande ombads ange vilken typ av hjilp och st6d fran Ostersunds kommun och Region Jimtland
Hirjedalen som skulle underlitta for foretaget/organisationen att 6ka forsiljningen av varor och
tjdnster till utléiindska kunder (turister, besokare etc.) i Sverige eller att exportera utanfor Sverige.t

Det omraden som flest svarande beskrev att de vill ha st6d och hjilp inom &r marknadsforing. Dérefter i fragor gillande
tull och frakt, natverkande och kontakter, finansiering och affiarsutveckling. En mindre grupp svarande visade intresse
for hjalp och stéd genom utbildningar. Négra svarande péatalade behov av dialog mellan foretag inom de kulturella och
kreativa néringarna, men ocksé tillsammans med offentliga institutioner for att battre forsta varandra behov och
forutsattningar. Flera svarande konstnarer har efterfrigat fler utstiallningsmaojligheter.

Infrastruktur
1%

Ovrigt
5%

Néatverkande och kontakter \
15 %

AN

Marknadsféring
27 %
e

Dialog

3% ——

Utstéllningar
5%

Finansiering
12 % AN

Tull och frakt
/ 19 %

Utbildning Affarsutveckling
4 % 9 %

1 Fragan i enkéaten gallde vilken typ av hjélp och stéd som féretagen och organisationerna behéver av Region Jamtland Harjedalen och
Ostersunds kommun. Bland svarsalternativen ingick atgarder som erbjuds av regionen och kommunen savél som aktiviter som erbjuds
av andra organisationer. Av dvrigt-svaren att doma syftar enkatsvaren pa vad de svarande behdver hjélp med i allmanhet. Manga har
tycks missat att frdgan géllde vilken typ av hjélp och stéd som foretagen och organisationerna behéver av Region Jémtland Hérjedalen
och Ostersunds kommun.
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9. Intresse att delta i Creative Cities Network-aktiviteter

9A. De svarande ombads ta stillning till om det édr intressant for dem att delta pa aktiviteter utanfor
Sverige som arrangeras genom Creative Cities Networks medlemmar?

Cirka en tredjedel av de svarande angav Ja, de dr intresserade. Strax 6ver 40% angav Kanske. En férhallandevis stor
andel svarande, ca 21% angav Vet ej. 6% av de svarande angav Ne;j.

Vet gj
21 % Ja

N\ 30 %

Nej
6 %

Kanske
43 %

9B. Dem som svarat Ja pa foregidende fraga ombads ange vilken typ av aktiviteter som ér intressanta att
delta pa.

Aven manga som svarat Kanske pa foregiende friga valde att svara pa denna.

Den storsta gruppen svarande ir intresserade av studiebesok. Detta {6ljs titt av utbyten, utbildningar och att besoka
respektive silja produkter och tjanster pa missor och marknader. En mindre grupp svarande &r intresserade av att delta
pé konferenser.

Sélja produkter pa massor och/eller marknader
14 %

Konferenser

7%
N\

Studiebestk
21 %

Besdka massor och/eller m

17 %
Vet e AN
5% Utbildningar
/ 17 %
Utbyten
18 %
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10. Kompetensutveckling for internationalisering

De svarande ombads ange vilken typ av kompetens som ir viktigast for foretaget/organisationen att
utveckla for att forbereda for internationella kunder.

De svarande angav méinga olika kompetensbehov. Det storsta behovet ar att utveckla eget internationellt
marknadsforingsmaterial. Detta f6ljs tatt av kunskap om marknadsforing via social medier och arbete med press och
media samt férberedelser och planering av medverkan pd internationella méassor, marknader och konferenser. Andra
stora behov dr mer kunskap om om export, stipendier, bidrag och EU-projekt, finansiering, affarsutveckling och
innovation. Endast en mycket liten grupp av de svarande tycker att sprék ar ett hinder.

Sprak
3 %

Kunskap om stipendier, bidrag, EU-projekt
12%

Kunskap om innovation (skapa nya produkter, tjanster och/eller{upplevelser) Ufveckla eget internationellt marknadsféringsmaterial.
9 % 13 %

N

Kunskap om finansiering Vet ej
10 % / 2%
Ovrigt
3%
\
/ Arbete med press och media.
8%

Kunskap om export.
12%

Arbete med sociala medier.
1%

Forberedelse och planering’av medverkan pa internationella massor, marknader och konferenser.
7 %

Kunskap om affarsutveckling (6ka forséljning, omséttning och vinst)
9%
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11. Efterfragad information

De svarandes ombads ange vilken typ av information om internationalisering som de vill ha.

De flesta svarande angav att de vill ha inbjudningar till konferenser. Manga efterfragade &ven inbjudningar till
utbildningar och studiebesok samt till att medverka vid férséaljning pd marknader och massor. En mindre del av de
svarande &r intresserade av nyheter frin de andra gastronomi-stdderna i nétverket samt exportnyheter frén exempelvis
Team Sweden.

Ovrigt Vet ej
2% 6 %

Nyheter fran de andra staderna i Gastfonomi-nétverket
9%

\ Exportnyheter fran Team Sweden
7%

/

Inbjudningar till utbildningar
17 %

N

r att sélja pa marknader och massor
16 %

~

Inbjudningar till studiebesok
17 %

\

Inbjudningar till konferenser
26 %

12. De svarandes ombads ange genom vilken kanal de vill ha information om de magjligheter som
erbjuds inom ramen for Ostersund City of Gastronomy?

En stor majoritet av de svarande angav att de vill ha informationen via e-post-nyhetsbrev. En stor grupp svarade angav
att de vill ha informationen via Facebook. Mindre grupper av svarande angav att de ar intresserade av att motta
informationen via webbsida, Instagram och SMS. Nagon enstaka svarande nimnde under Ovrigt att de vill ta del av

informationen via Twitter.

Facebook
26 % Instagram

\ 5%
Ovrigt /
1%
Ve\tej\
1% \

Webbsida
9 %

smMs —

3 °/O \

Nyhetsbrev pa mejlen
55 %

Bilaga: Sammanstalining av enkatsvar 12/12



