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Sammanfattning

Som uppdragsgivare fér mitt examensarbete har fungerat Osterbottens
handelskammare. Handelskammaren arbetar for att regionens foretag skall fa sa bra
forutsattningar som majligt att driva sina verksamheter.

Syftet med mitt arbete ar att se hurudan bild bade handelskammarens medlemmar
och icke-medlemmar har av verksamheten och dess arbete. Dessutom tar jag fasta pa
nagra av handelskammarens tjanster for att underséka hurudana behov det finns for
dessa. Dartill undersOker jag deras externa kommunikation for att se hur effektiv den
ar bland medlemmarna och icke-medlemmarna.

Som undersdkningsmetod anvander jag mig av enkater som skickas elektroniskt ut till
féretag inom Osterbottens handelskammares verksamhetsomrade. Sammanlagt
deltog 355 féretag i undersdkningen, varav 262 var medlemmar och 92 var icke-
medlemmar.

Medlemmarna ar néjda med handelskammarens arbete och anser att medlemskapet
gynnar deras verksamheter. Bland icke-medlemmarna ar man inte lika dévertygad
eftersom man inte riktigt har ndgon uppfattning om handelskammarens verksamhet.

Handelskammaren har dock mangsidiga kommunikationskanaler for att halla
medlemmarna uppdaterade om vad som sker i verksamheten och 6vriga aktuella
nyheter. Men for att verkligen na ut till alla intresserade finns det 6nskemal for
utveckling av kanalerna.
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Summary

Ostrobothnia Chamber of Commerce is the principal of my thesis. The mission of the
Chamber of Commerce is to create as good conditions as possible for companies in
the Ostrobothnia region to operate in.

The purpose of my thesis is to survey the image that the members and the non-
members have of the operations and functions of the Ostrobothnia Chamber of
Commerce. | have also chosen some of the Chamber of Commerce services in order to
study what kind of need there is for them. In addition, | will also study their external
communication, in order to see how effective it is among the members and non-
members.

As a research method, | use surveys sent electronically to the companies in
Ostrobothnia Chamber of Commerce’s region. A total of 355 companies participated in
the survey, of whom 262 were members and 92 were non-members.

The members are pleased with the Chamber of Commerce and believe that the
membership benefits their businesses. The non-members are not as convinced since
they do not have any opinions of the Chamber of Commerce’s operations. The
Chamber of Commerce however, has varied channels of communication to keep
members updated on their operations and other current news. In order to
communicate efficiently with all interested parts, the channels should be further
developed.
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1 Inledning

Nar man som foretagare driver en verksamhet ar det viktigt att ha kontakter man kan
utnyttja da nar man behdver rad och hjalp. De flesta hamnar nagongang i en situation som
de inte riktigt kdnner sig hemma i och onskar att det fanns nagon de kunde rycka i &rmen
och vanda sig till. Har ar det ofta natverk som kommer in i bilden. ldag finns manga olika
natverk inom princip vilken sammanslutning som helst. Natverken bestar vanligtvis av
flera medlemmar som pa nagot satt har nagot gemensamt och kan pa sa vis vara till en stor
hjalp till varandra. Genom att hora till natverk far medlemmarna inte bara ny kunskap utan
det &r aven viktigt med tanke pa majligheten till nya kontakter med t.ex. blivande kunder,
samt att man far chansen att 6ppna andras 6gon for sitt eget foretag pa samma gang som
man aven har ndgon som stottar en i sitt eget arbete.

Varje natverk ar uppbyggt pa olika satt med olika mal som man stravar efter. Tjansterna
som erbjuds varierar men viktigt for varje natverk ar att informationen fungerar och att

varje medlem kanner sig sedd pa samma gang som de har fortroende till natverkets arbete.

Osterbottens handelskammare ar bade ett nitverk och en organisation som arbetar for att
foretag skall fa sa bra forutsattningar som mgjligt att driva sina verksamheter i vilken
bransch de an verkar inom. Till handelskammarens verksamhetsomrade hor landskapen
Osterbotten och Mellersta Osterbotten. Férutom att Osterbottens handelskammare ser till
medlemmarnas intresse erbjuder de dven olika tjanster som hjalper medlemmarna med att
bl.a. halla sig uppdaterade med andringar som sker bade i lagstiftningen men ocksa i
regionen. Tack vare natverket vill handelskammaren daven ge medlemmarna mojlighet att
knyta vardefulla kontakter som kan framja deras verksamheter. Med hjélp av
medlemskapet far foretagarna mojlighet att koncentrera sig pa sin egen verksamhet medan
Osterbottens handelskammare for deras talan vidare med mal att kunna skapa sd bra

utvecklingsmojligheter for naringslivet i regionen som maojligt.

1.1 Utmaning

Att som natverk lyckas na ut till foretag inom olika branscher och dessutom inom ett storre
geografiskt omrade ar inte det lattaste. Dartill att kunna gora det pa ett effektivt satt som
vacker intresse gor det till en annu storre utmaning. Natverket maste veta vilka
kommunikationskanaler som bast nar ut till malgruppen och darigenom aven kunna skapa

en positiv bild av sig. Da man lyckats med detta kommer féljande utmaning i att kunna
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leva upp till férvantningarna som man skapat. For Osterbottens handelskammare géller det
alltsd att pa samma gang halla sig attraktiva for medlemmarna och arbeta for deras
intressen men ocksa lyckas attrahera nya medlemmar och gora sig synliga bland dem. Det
géller att anvanda sig av kommunikationskanaler som ar synliga for bada grupperna och
kunna erbjuda tjanster som majoriteten skulle kunna ha nytta av. Men pa samma gang
maste handelskammaren dven visa att de kan arbeta for att ge battre mojligheter och
forutsattningar for medlemmarna och deras verksamheter.

Det &r alltsd en hel del som maste vara i balans for att Osterbottens handelskammares
verksamhet skall uppfattas tillrackligt lockande och effektiv for att foretag skall vélja att

bli en del av natverket.

1.2 Syfte och metod

Syftet med det har arbetet ar att kartlagga vilken bild bade medlemmar och icke
medlemmar har av Osterbottens handelskammare och dess verksamhet. | det har fallet
tanker jag dock inte undersoka hela dess verksamhet, utan jag tanker lagga tyngd pa endast
nagra av deras tjanster samt deras kommunikation utdt. Genom att gora en jamforelse
bland medlemmar och icke medlemmar vill jag se hur deras tankar och behov av
Osterbottens handelskammares tjanster skiljer sig fran varandra. Jag vill aven, genom att f&
fram foretagens uppfattningar, hitta rekommendationer &t Osterbottens handelskammare
som den i framtiden skulle kunna ta i beaktande for att gor sig sa attraktiva som majligt for

att locka nya medlemmar samt for att behalla de gamla medlemmarna.

Undersokningen riktar jag till Osterbottens handelskammares medlemmar men &ven till
foretag som inte & medlemmar. Bland foretagen som inte ar medlemmar har jag valt att
rikta mig mot alla aktiebolag som finns belagna i Osterbotten handelskammares

verksamhetsomrade och vars personal bestar av minst fem arbetstagare.

Som undersokningsmetod kommer jag att anvdnda mig av kvantitativ forskning. Jag

kommer att anvanda elektroniska enkater som jag skickar ut till foretagen.



2 Tjanst

Ordet tjanst har manga olika betydelser, allt fran personlig service till tjanst sasom en
produkt eller ett erbjudande. Nar det galler tjanster i allmanhet gar det att identifiera tre
utmarkande egenskaper:

1) Tjanster ar processer som bestar av aktiviteter eller en serie av aktiviteter.

2) Tjanster produceras och konsumeras samtidigt.

3) Kunden deltar i nagot man som medproducent i tjanstens produktionsprocess.

(Gronroos 2008, s. 61, 63)

Ovriga egenskaper som kannetecknar en tjanst ar att den ar svar att demonstrera samt att
den inte kan transporteras (Axelsson och Agndal 2005, s. 513). Men den absolut viktigaste

egenskapen hos tjanster ar det faktum att tjanster &r processer (Grénroos 2008, s. 63).

2.1 Tjansteprocessen

Processen bestar av en serie aktiviteter dar ett antal olika typer av resurser, sa som
méanniskor, varor, information anvands, ofta i direkt interaktion med kunden och pa ett satt

som skapar en l6sning pa kundens problem (Gronroos 2008, s. 64).

Meningen med en tjanst ar att den skall ge nagon sorts form av nytta till kunden, den skall
hjalpa och tjana kunden. Den totala tjansten bestar av tre olika delar, karntjanst, bitjanst
och underlattande tjanst. Som exempel kan tas en skolningsdag for ett foretag. Sjalva
karntjansten ar malet for tjansten, i det har sammanhanget ar det skolningen med dess
undervisning. Bitjansten kan besta av lunch och kaffe medan den underlattande tjansten
kan vara kopplad till proceduren vid anmélningen till skolningsdagen. Alla dessa faktorer
ar viktiga for den totala kvalitetsupplevelsen av tjansten och bidrar till hur den totala
tjansten upplevs. Genom att analysera varje del for sig far tjansteforetaget en god
véagledning om hur tjénsterna bor utformas. (Axelsson och Agndal 2005, s. 511, 523)
Eftersom ett foretags tjanster erbjuds regelbundet finns det anledning till att noggrant tdnka
igenom uppbyggnaden av tjansterna. Det finns flera metoder och tekniker att bade
framstélla nya tjdnster samt upptécka brister och forbattringsméjligheter. En metod &r
”Blueprinting”, som innebdr att alla aktiviteter inom tjansteproduktionen kartldaggs och
beskrivs. Utgadende fran resultatet Gvervager man Ovriga tjanster och Ovriga satt att
organisera och ordna tjansterna. En annan vanlig metod &r den s.k. PDS, Problem
Detection Studies. Det betyder att foretaget ber kunderna ge feedback pa tjansterna och

beréttar vad som upplevs som positivt och negativt med tjansterna.
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Potentiella kvalitetsbrister som kan uppsta ar sjalva tjanstekonstruktionen dvs. konceptet,
produktionssystemet for tjansten t.ex. hur tillganglig foretaget ar och personalens formaga
till god kundservice inom hela tjansteproduktionen. For att undvika att ndgon av dessa
brister uppstar galler det att utveckla en god kommunikation till kunderna och forsoka
styra kundernas forvantningar sa att det inte uppstar nagra negativa upplevelser eller
missuppfattningar om vad som egentligen ingar i tjansten. Personalen bor dven veta vad
som forvantas i alla delar av tjansteproduktionen och kan pa sa sitt ge en bra kvalitet pa

tjansten genom hela processen. (Axelsson och Agndal 2005, s. 528-530)

2.2 Kunskapstjanst

Syftet med en kunskapstjanst dar att den skall utveckla, forbattra och ©ka
formagan/konkurrenskraften hos kunden. Till kunskapssektorn hor sddana tjéanster som &r
skapande, utvecklande och larande, sa som radgivning av alla slag och utbildning. De som
utnyttjar kunskapstjanster ar alltsa bade foretag och privata konsumenter. Utméarkande for
kunskapstjanster ar att de efterfragas av kunder som behdver idéer, nytankande eller
speciell kunskap. Den hjalp som fas gor att bade kunden och kundens féretag kan
utvecklas och ga vidare. P4 samma gang som kundens férmaga ckar sa 6kas ocksa kundens

konkurrensformaga. (Ahrnell och Edman 2002, s. 17)

Kunskapstjanster som riktas till foretag har tre stycken varden som foretagen far, dessa ar
inre vérden, praktiska varden och ekonomiska varden. Med inre virden menas mjuka
varden som attityd, insikt, formaga och kunskap. Praktiska varden ar okning av aktiviteter
och handlingar som t.ex. fakturor, kundbesok och samtal. Det sista vardet, ekonomiska
vardet, ar helt enkelt siffror pa papper som forhoppningsvis ¢kar i langden med hjalp av
tjansten. Dessa tre varden hanger naturligtvis ihop. Som exempel kan vi ta utbildning i
kundservice. Som inre varde kan utbildningen bidra till att &ndrade attityder och beteende i
foretaget, medan praktisk varde kan bidra till flera nojda kunder som garna aterkommer.
Detta bidrar till sist till ekonomiskt varde for foretaget. (Ahrnell och Edman 2002, s. 32)

Kunskapsforetagets arbete kénnetecknas i hég grad av problemldsande, kunskapen &r
bunden till individerna och medarbetarna istallet for till organisationen. Fran foretagets
synvinkel ar det darfor viktigt att skapa en sadan arbetsmiljo som gor att de duktiga

individerna och medarbetarna soker sig till foretaget och stannar kvar dar. Detta gors
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genom att erbjuda en miljé med bl.a. administrativa rutiner, natverk, goda datasystem och
ledningsfunktion. (Axelsson och Agndal 2005, s. 530-531)

Ett kunskapsforetag véljs av kunden for att det forvantas ha unik kunskap (Axelsson och
Agndal 2005, s. 532). Bland annat av den orsaken sags det att kunskapskunden kan vara en
besvarlig sort eftersom hon soker nagot som hon inte kanner till och vet kanske inte ens om
hon vill ha det. Men i basta fall vet hon vad hon vill fa till stand och vad resultatet skall bli.
Oftast &r behoven av utveckling, forandring och ny idéer stora, eftersom alla standigt
behdver se Over sina verksamheter och fordndra med jamna mellanrum. (Ahrnell och
Edman 2002, s. 22)

Som kunskapsséljare erbjuder man den basta 16sningen, sa priset pa tjansten kan i princip
vara hur hog som helst. Speciellt om sdljaren kan visa att han hanger med i
kunskapsutvecklingen och kan strukturera och aterbruka kunskap. Det vanligaste
alternativet till kostnaden ar att ha ett fast pris. For att kunna ha ett fast pris bor uppdraget
avgransas och paketeras, vilket gor det tydligt for kunden att se vad paketet innehaller. For
att gora ett paket av tjansten ar det enklast att uppskatta antalet timmar for hela tjansten och
darifran sla fast priset. Ett hot som uppstar mot att kunna ta fulla priser for sina
kunskapstjanster ar Internet. Alltmer kunskap finns numera tillgangligt dar vilket gor att
priset pa bade faktabaserad kunskap och kunskapsformer som radgivning och utbildning
sjunker. (Ahrnell och Edman 2002, s. 23-25, 43)



3 FoOretagsimage

Lotti (2001, s. 75) beskriver foretagsimage som en helhetsbild som personer har av ett
foretag. Istallet for ordet image kan man enligt Lotti (2001, s. 75) dven anvénda sig av
ordet “rykte”. Gronroos (2008, s. 324) definierar foretagsimage pa foljande sétt: “den
image som ett foretag eller en annan typ internationell, nationell eller lokal organisation
har, representerar de vérderingar som kunder, potentiella kunder, forlorade kunder och

andra grupper forknippar med organisationen.”

En image bestar av tva sidor, den rationella och den emotionella. Den rationella sidan
utgors av foretagets produkter, tjanster, kvalitet, tillforlitlighet, priser, kunskaper och
fardigheter. Den emotionella sidan formas av faktorer som foretagets styrka, hardhet,
svaghet, rattvishet, medmansklighet och likgiltighet. Om dessa tva sidor sedan slas ihop far

man helhetsbilden av foretagets image. (Lotti 2001, s. 76)

3.1 Att utveckla en image

Att bygga upp en image tar ofta en lang tid och nar man har byggt upp en image &r det inte
latt att andra pa den. Det betyder att det ar viktigt for foretag att fran forsta borjan fa den
image som de sjalva vill ha. (Lotti 2001, s. 76) Imagen kan variera beroende pa vem man
fragar, eftersom en uppfattning kan vara valdigt tydlig hos en grupp medan helt fraimmande
hos en annan (Gronroos 2008, s. 324).
Da en image skapas ar det foljande punkter hos foretaget som ofta méts:

e Innovativiteten

e Lonsamheten

e Ledningens yrkeskunnighet

e Sociala ansvaret

e Produkternas och tjansternas kvalité

e FoOretagets attraktivitet som arbetsplats
(Lotti 2001, s. 77)

Det finns ett uttryck som siger att image ar verklighet”. Med det menas att da en image
utvecklas bor man se till att den baserar sig pa verklighet, eftersom en image maste stodjas
av allting som foretaget sager och gor. Om inte det som t.ex. kommuniceras utat stammer
overens med imagen, borjar kunder tvivla pad verkligheten bakom imagen och

kommunikationen upplevs som opalitligt vilket leder till att foretagets image tar skada.
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Ifall ett foretags image upplevs negativ betyder det huvudsakligen att kundernas
erfarenheter av foretaget har varit daliga. Foretag bor da analysera orsakerna bakom
imageproblemet och ratta till kéllan till problemet for att undvika att det skall upprepa sig.
Det récker inte att t.ex. genom reklamkampanjer férmedla en bild av bra service och bra

kvalité om det inte stammer dverens med verkligheten. (Grénroos 2008, s. 326-327)

Ifall problemet ar att imagen &r obekant for kunderna, beror det vanligtvis pa
kommunikationsproblem. Foretaget har inte tillrackligt visat utat deras kunskap och vad de
kan erbjuda, vilket innebar att kunderna inte fatt mojligheten att skapa en positiv bild av
dem. I ett sadant fall kan da en forbattrad marknadskommunikation vara I6sningen, genom

t.ex. battre annonser, forpackningar och webbsidor. (Gronroos 2008, s. 327)

3.2 Imagens betydelse

En image paverkar kundernas upplevelser av foretagets kommunikation och verksamhet.
En positiv och omtalad image blir naturligtvis en tillgang for foretagen, medan en negativ
image far en motsatt effekt.
Gronroos (2008, s. 325) stéaller upp fyra olika roller som man kan sdga att en image spelar.
e Image formedlar forvantningar.
e Image utgor ett filter som paverkar kundernas upplevelser.
e Image har en funktion av saval forvantningar som erfarenheter.

e Image har saval en intern effekt pa personalen som en extern effekt pa kunderna.

Som forsta punkten beréttar formedlar image forvantningar, det sker i samband med
externa marknadsforingskampajer som t.ex. annonser, direktreklam, personlig forsaljning
och word of mouth-kommunikation. Beroende pa vad som formedlas i dessa kampanjer
uppstar det forvantningar hos kunden. Dessa fungerar pa samma satt for bade B2C som for
B2B. Kundernas forvantningar hjalper att sortera bland informationen som ges ut, de véljer
att bara uppmarksamma de objekten som vantas uppfylla de egna forvantningarna.
(Gronroos 2008, s. 325)

Image utgor ett filter som paverkar kundernas upplevelse av foretagets prestationer. Med
det menas att ifall upplevelsen av nagon slags kontakt med ett foretag uppfattas som
positiv, fungerar denna upplevelse eller filter som ett slags skydd for fortsatta prestationer
som foretaget gor. Skyddet kan hjalpa ifall det uppstar mindre problem, eftersom det
paminner om den goda imagen som foretaget har. Men ifall det regelbundet uppstar dessa

sma problem minskar skyddet och foretagets image forsamras. En image som &r varken
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positiv eller negativ och som kan upplevas som obekant, kan fa problem da bekymmer
uppstar eftersom det inte har nagot slags skydd att falla tillbaka pa utan foretaget riskeras
att istéllet glommas bort. (Grénroos 2008, s. 326)

Enligt den tredje punkten &r image en funktion av bade kundernas forvantningar och deras
erfarenheter. Beroende pa hur kvalitén pa de tjanster och produkter som foretagen och
organisationer erbjuder uppfattas, uppstar olika slags forvantningar hos kunderna infor
eventuella kop, som sedan till framtiden utvecklas till erfarenheter. Om forvantningarna
och erfarenheterna motsvarar eller till och med overtraffar foretagets image, forstarks och
forbattras imagen. Medan ifall férvantningarna inte uppfylls blir resultatet det motsatta och
imagen riskeras forsamras. Genom kundernas erfarenheter har foretag mojlighet att kunna
utveckla sin image och skapa tydligare drag, ifall deras image fran att bérja med upplevs
som neutral. (Gronroos 2008, s. 326)

Den fjarde och sista punkten beréattar att image har en intern effekt pa personalen samt en
extern effekt pa kunderna. Ett foretag som har en positiv image visar att de formedlar
tydliga varderingar internt och kan pa sa satt bade behalla och forstarka personalens
positiva attityder till foretaget. Dessa foretag har dessutom lattare att kunna anstélla kunnig
personal. For de foretag som har en dalig image, galler det for personalen att &nda kunna
visa upp en positiv anda, eftersom den daliga imagen i vérsta fall kan visa sig i personalens

prestationer dar aven kunder &r inblandade. (Grénroos 2008, s. 326)



4 Extern kommunikation

Kommunikation ar grunden for alla organisationer, foretag och deras verksamheter. Utan
kommunikation ar risken stor att verksamheterna slutar att existera, eftersom det &r genom
olika kommunikationskanaler som foretagen gor sig uppmarksammade. Kommunikation ar
nagot som ofta tas forgivet och darfor finns risken att det inte satts tillrackligt stora resurser
till kommunikationen. (Falkheimer och Heide 2007, s. 16, 30)

For att fa en overlaggande bild hur kommunikation kan fungera, kan man se pa denna
teorimodell som visar att genom kommunikation nar avsandaren mottagaren med ett

bestdmt budskap.

Vem séger vad i vilken kanal till vem...

Sandare/
kommunikation

Meddelande > Kanal Mottagare

A 4

A 4

Figur 1 Kommunikationsmodell.
(Axelsson och Agndal, 2005, s. 192)

4.1 Kommunikationsbudskap

Utgangspunkten nar avsandaren borjar en kommunikation bor vara budskapet och
malgruppen (Axelsson och Agndal 2005, s. 193). Han skall tanka igenom hur malgruppens
intressen och onskemal ser ut, eftersom kommunikationen fungerar bast nar buskapet

motsvarar mottagarens behov (Weatherill 1997, s. 44).

Det finns fyra olika kommunikationsbudskap:

e Planerade budskap

e Produktbudskap

e Servicebudskap

e Oplanerade budskap
Genom planerat buskap formedlas ett budskap som blivit planerat i ett syfte for att fa en
viss sorts reaktion. Darfor anses det ocksa att dessa budskap ar de minst palitliga. De
planerade budskapen formedlas oftast genom internet, direktreklam eller broschyrer. |
produktbudskap formedlas budskapet genom de fysiska produkterna, mottagaren ser pa
deras utseende, produktionsprocess, design m.m. Beroende pa hur produkterna uppfattas

skapas ett budskap om bade foretaget och produkterna hos kunderna.
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Servicebudskap uppstar i serviceprocesser mellan foretagets personal och kunden, har ar
det viktigt att kommunikationen fungerar eftersom det genom dessa moten oftast uppstar
antingen fortroende eller missnoje till foretaget. Det som kunden har méater &r foretagets
leveranser, fakturering, information m.m. De ser servicebudskap som mer palitligt &n bade
planerat budskap och produktbudskap eftersom de inte kan planera och skapa
servicebudskapet pa forhand. Men det mest palitliga budskapet &r det oplanerade
budskapet. Det budskapet formedlas av kunder till andra potentiella kunder bl.a. genom
word-of-mouth, artiklar, skvaller och rekommendationer. Eftersom kunder ofta litar pa
andras upplevelser ar det betydelsefullt om det oplanerade budskapet blir till en positiv
nyhet. (Grénroos 2008, s. 291)
Utover dessa fyra kommunikationsbudskap, finns det dven ett femte budskap som bors ta i
beaktande, namligen utebliven kommunikation. Denna sorters kommunikation kan vara
lika effektiv som planerad kommunikation, men dock pa ett negativt sétt. Ifall ett foretag
inte meddelar om t.ex. forseningar eller andrade kontaktuppgifter formedlar det ett tydligt
budskap at kunden att foretaget inte ar att lita pa. Att istallet halla kunden underrattad om
problemen ar att visa kunden respekt och uppskattning, sa utebliven kommunikation ar

oftast simre &n negativ information. (Gronroos 2008, s. 293-294)

4.2 Kommunikationskanaler

Kommunikation maste bade vacka och behalla uppmarksamhet samt ge sadan information
som skapar mojligheter till bearbetning och tillampning av den nya informationen. Det
finns manga olika kommunikationskanaler som foretag kan anvanda sig av for att na ut till
sin malgrupp, dessa kanaler kan delas in i tva kanaltyper, enkelriktade och interaktiva
kanaler. Foretag behover inte endast anvanda sig av endera, utan kan dven anvénda sig av
en blandning av dessa tva. (Axelsson och Agndal 2005, s. 196)

Med enkelriktad kanal avses att foretaget skickar ut informationen genom en mellanled,
t.ex. genom broschyrer, annonser eller tidningar. Denna kanal kan dven ses som en indirekt
kanal, eftersom chansen finns att en kund som last t.ex. en annons berattar innehallet
vidare.

Interaktiva kanaler kréver att foretaget och mottagaren har en personlig kontakt dar
informationen utbyts, pa sa satt anvands har ingen mellanled. Den personliga kontakten
kan ske t.ex. genom ett mote, telefonsamtal eller e-post. Denna sorters kanal &ar oftast den

effektivaste, eftersom foretaget genast far nagon sorts feedback eller reaktion. Men



11
samtidigt ar den dven den mest tidskravande med den orsaken att foretagen endast nar ut

till nagra enstaka manniskor per gang. (Axelsson och Agndal 2005, s. 197)

4.3 Informationsenhet

Informatorer arbetar for att tillfora fakta, paverka attityder och oka fortroendet for foretaget
och dess produkter och tjanster. Informationsenheten har pa sd satt ansvaret for
information, marknadsféring och omvarldsbevakning. Inom en informationsenhet kan en
indelning goéras i fem stycken arbetsomraden: ekonomisk kommunikation,
marknadskommunikation, massmedierelationer, samhallskontakter och 0Overgripande

ansvarsomraden. (Erikson 2007, s. 60, 63)

431 Ekonomisk kommunikation

En av de viktigaste uppgifter for en informationsenhet ar att fora en dialog om foretagets
eller organisationens ekonomiska utveckling. Genom ekonomisk kommunikation skapas
fortroende och affarsrelationerna med utomstaende underlattas. Det som ar viktigt ar att
informationen utformas pa ett sdant satt att alla forstar den, eftersom foretagen bor tanka
pa att inte alla har kunskaper inom ekonomin. De som har mest nytta av den ekonomiska
informationen &r bl.a. kunder, samarbetspartners, banker och foretagsledare i andra foretag.
Information om ekonomin fas t.ex. genom delarsrapporter som Kkortfattat beskriver
resultatet, viktiga affarshandelser och nyckeltal &ver den senaste perioden.
Arsredovisningen & mer omfattande &n deldrsrapporten med férvaltningsberattelse,
ekonomisk redovisning, betraktelse fran VD, redovisning av marknad och en beskrivning
av utvecklingen for foretaget. Forutom dessa tva redovisningar hittas dven information fran
bl.a. annonseringar och personliga kontakter saisom maoten eller telefonsamtal. (Erikson
2007, s. 63-68)

4.3.2 Marknadskommunikation

Allt fler verksamheter erbjuder tjanster och service som ar svara att bedéma i forvag, vilket
leder till att dess position och bild utat spelar en stor roll for hur verksamheten uppfattas.
Informationsavdelningen arbetar darfor mycket med att styrka verksamhetens identitet utat
at allmanheten. Det gor informationsavdelningen genom att ansvara Gver
presentationsmaterial som skall informera om verksamheten &t t.ex. myndigheter,
potentiella kunder, samarbetspartners eller skolklasser. Dartill &r det vanligt att foretag

trycker upp tidningar for att ge fakta om sin verksamhet. Ofta har informationsavdelningen
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kunskap om tidningsproduktion och kan hjalpa till med idéer, upplaggning och produktion.
Avdelningen bor dock halla i minnet att mottagarna far mycket liknande information
dagligen, sa syftet med tidningen bor tydligt klarlaggas. (Erikson 2007, s. 69-70)

Mycket av foretags information laggs ut pa Internet. Kanalen har manga fordelar,
materialet kan enkelt och till en 1ag kostnad uppdateras och goéras mer omfattande &n en
broschyr med bade bilder och ljud. Dessutom ar informationen atkomlig for alla och
besdkarna har mojlighet att sjélva valja ut vilka delar av informationen de vill ta del av.
For att kommunikationen pa webbsidorna skall fa den dnskade effekten maste en hel del
tas i beaktande. Innehdllet pa webbsidorna bor motsvara besokarnas behov och &dven
foretagets syfte med sidorna. Dessutom skall bestkarna snabbt fa en éverskadlig bild av
webbsidorna sa att de enkelt kan hitta vad de soker efter. Pa webbsidorna bér det dven
komma upp bl.a. foretagets kontaktuppgifter sa besékarna far méjligheten till att vid behov

ta kontakt genom t.ex. e-post eller telefon. (Axelsson och Agndal 2005, s. 198-199)

En annan popular kommunikationskanal ar frageformular. Beroende pa vad foretagen vill
veta utformas formularen och de far mojligheten att fa svar pa exakt de fragor de ar ute
efter. Med hjalp av frageformular kan de kommunicera direkt med den malgrupp de riktar
sig till och foretagen far vardefull information hur de tex. kan vidareutveckla sin

verksamhet for att den skall uppfylla malgruppens forvantningar. (Bowen 1997, s.347)

4.3.3 Massmedierelationer

Massmedia bestar av press, radio, tv och nyhetsbyraer. De kan ses bade som en malgrupp
och en kanal for att nd andra malgrupper. Relationen till massmedia skall stodja foretagens
verksamhet och marknadsforing, darfor har massmedian en viktig roll eftersom de kan
paverka hur allmanheten uppfattar verksamheten. Det betyder att det I6nar sig att bygga
upp relationer med massmedia langsiktigt och ha en bra relation med dem bade i
medgangar och motgangar. Foretagen bor da ha en tydlig filosofi och riktlinje for hur de
vill utnyttja mojligheterna som massmedia tillfor, dessa riktlinjer bor da foljas for bade
positiva och negativa nyheter, eftersom relationen till massmedia da starks da de bada vet
var de har varandra. Personliga kontakter ar en bra utgangspunkt for goda relationer till
massmedia, Ovriga kriterier ar bl.a. hog tillgdnglighet, att agera Oppet, arligt och snabbt,
planera i forvag infor traffar och méten, ha en sjalvkritisk attityd och att agera langsiktigt.
(Erikson 2007, s. 73-74,77)
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4.3.4 Samhallskontakter

Det fjarde arbetsomradet handlar om kontakter med samhallet runt foretaget, till det hor
dialog med den politiska vérlden, skolor, myndigheter och organisationer. Varje ar infors
och forandras manga lagar som kan paverka den egna verksamheten, det kan galla allt fran
nya avgifter, forbud, skatter, miljokrav m.m. Eftersom dessa politiska beslut grundar sig pa
information ar det mojligt for féretag och organisationer att bidra med fakta och forsoka
paverka dessa beslut. Att bevaka kommande beslut som gors i EU, riksdagen, regeringen,
kommuner och myndigheter kan vara en avgorande uppgift och ju tidigare i
beslutsprocessen ett foretag kan agera ju storre ar chansen att det kan paverka. Har bor det
aven tas i beaktande att det kan ha storre paverkan om man arbetar tillsammans med andra

foretag som arbetar for samma fraga.

Allt fler foretag vardesatter kontakt med gymnasier, universitet och hogskolor. Eftersom
dessa grupper ar viktiga infor framtiden som framtida konsumenter och arbetare galler det
att ge ett bra intryck till dem. Kontakten kan bestd av att ge information i form av
broschyrer och tidningar om foretaget och branschen, méten med foretagsledningen eller
studiebesok till foretaget. Aven genom kontakt till skolornas studiehandledare kan

foretagen paverka den information eleverna far. (Erikson 2007, s. 78, 80-81)

4.35 Overgripande ansvarsomraden

Det sista arbetsomradet, det dvergripande ansvaromradet, ar inte malgruppsrelaterat utan
foretagsrelaterat. Behovet att bevaka och analysera omvérlden okar i takt med att
omvarlden forandras allt snabbare. Det som analyseras &r bl.a. nya trender som uppstar och
som kan paverka forutsattningarna och handlingsutrymmet for foretaget pa lang sikt.
Forutom detta bevakas ocksa nya varderingsmonster som véaxer fram och som kan éppna
nya maéjligheter men ocksa skapa hot. Informationsenheten skall inte sjalva ha ansvaret att
tolka omvarlden, utan det ar en uppgift for alla inom verksamheten. Men ansvaret att
sammanstalla  uppgifterna  om utvecklingen i omvarlden kan laggas pa

informationsenheten.

Att kommunicera utat vad ens foretag riktigt star for och vart det ar pa vég i utvecklingen
ar i vissa fall svart att fa forklarat pa ett forstaeligt satt. Har kan informationsenheten arbeta
fram en handbok med basfakta och varderingar som féretaget kan anvénda sig av for att

gora det lattare for omvarlden att fa en klar och tydlig bild av verksamheten. Det ar viktigt
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att olika representanter for foretaget presenterar foretaget pa ett Overensstammande sétt, sa

det inte uppstar nagra missforstand vad foretaget riktigt star for. (Erikson 2007, s.82, 84)
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5 Natverk

Idag anvands natverkstermen aktivt for i princip de flesta sammanslutningar som finns i
samhéllet, allt fran idrottsforeningar till bokklubbar. Genom att anvanda benamningen
natverk berdttar man att det finns en gruppering deltagare som ar sammanlankade.
(Alvesson och Sveningsson 2007, s.120) Dessa deltagare kan lampligen i natverk kallas till
medlemmar (Vedung 2006, s.13).

Att vara en del av ett natverk ar att ha tillgang till all den samlade kunskap och erfarenhet
som natverket har, eftersom det handlar om att dela med sig den kunskap man sjalv har
med de Ovriga (Lilja, 2005). For foretag kan ett natverk tydligt gynna verksamheten
(Sundnés, Kjellman & Eriksson 2006, s.200).

5.1 Foretagsnatverk och dess strategiska roll

Foretagsnatverk kan definieras som tva eller flera foretag som pa ett eller annat satt har ett
arbetsforhallande som stracker sig over en langre period. Det som kannetecknar ett
foretagsnatverk ar bl.a. att alla gor nagon slags av investering i natverket och att natverket

styrs enligt medlemmarnas strategiska intressen. (Sundnés, m.fl. 2006, s.200)

Man brukar tala om fem olika typer av foretagsnétverk:

e Utbytesnatverk: samarbete mellan foretag dar medlemmarna anvéander sig av
bade interaktionsnatverk och sociala natverk.

e Interaktionsnatverk: relation dar medlemmarna inte gor affarer med varandra
utan endast delar information.

e Socialt natverk: natverk ar alltid en relation mellan ménniskor. Det bygger upp
och forstarker sambandet mellan personer som pa nagot satt har en relation med
varandra.

e Horisontellt natverk: samarbetsnatverk mellan féretag som verkar inom samma
bransch, dvs. konkurrerande foretag

e Vertikalt natverk: natverk med medlemmar vars produkter och tjanster pa nagot
satt kompletterar varandra

(Toivola 2006, s. 71)

Ett foretagsnétverk kan ses som ett redskap dar foretag hittar resurser som de annars inte
skulle ha tillgang till. Genom natverk far foretagen formaner som passar for just deras typ

av foretag, eftersom de far majligheten att utvidga sina kontakter och komma i kontakt
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med véardefull information som kan gynna just deras foretag. Dessa resurser kommer vél
till pass for de flesta foretag, eftersom de ofta hamnar och vénda sig utanfor foretaget nér

de behdver ny kunskap som gynnar deras verksamhet. (Toivola 2006, s. 25-26, 71)

Det ar vanligt att ett natverk ar sammanbundet lokalt eller regionalt. Natverken har pa sa
sétt en viktig betydelse for den regionala utvecklingen och kan bidra till att nya foretag
kommer till. Darfor ar det viktigt att natverken arbetar med en sadan region- och
naringspolitik som stodjer natverksbildande. Men de lokala natverkens kontakter utat
mellan Gvriga regioner och utlandska néatverk &r &ven de minst lika viktiga, eftersom en
svag kontakt utdt gor risken stor att foretagens utveckling stannar upp. (Sundnds m.fl.
2006, 5.216)

| samband med ett foretags internationaliseringsprocess ar natverk betydelsefulla. Ofta ar
marknader okénda, foretag har inte den sakkunskap som behdvs och i vissa fall vet de inte
vad som kravs av dem for att lyckas ta sig in pa den internationella marknaden. Dartill kan
det vara svart att fran grunden bygga upp nya stodjande relationer som kravs for att lyckas.
| dessa situationer &r det bra att ha ett ndatverk néra till hands som foretagen kanner sig
trygga med och som de kan vanda sig till for att fa svar pa sina fragor. (Alvesson och
Sveningsson 2007, s.130)

5.2 Att leda ett natverk

Att leda ett foretagsnatverk ar inte samma sak som att leda ett enskilt foretag fastan malen
och behoven kan vara ganska langt samma. En ledare i ett foretagsnatverk har bl.a. tre
stycken viktiga uppagifter.
e Ansvara for planeringen och Overvakningen av hur och at vilket hall
utvecklingen av nétverket lutar.
e Kunna engagera medlemmarna i natverkets verksamhet.

e Bor skapa en gemsam forstaelse bland medlemmarna om nétverkets mal.

Genom att utveckla ett natverk at den riktning som gynnar natverkets medlemmar arbetar
ledaren inte sjalvstandigt, utan paverkas av olika personer i medlemsforetagen som han bor
ta i beaktande, dessa personer har olika roller och sitter pa olika poster i sina foretag, vilket

betyder att kraven kan vara ganska hdga i vissa fall.
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Forutom de tre punkterna ovan skall natverkets ledare dven definiera natverkets mal, skapa
ett fungerande kommunikationssystem och skapa at natverkets medlemmar de bésta
forutsattningarna for att de skall kunna uppfylla sina egna mal med sina verksamheter.
Ledaren bor ta i beaktande hela natverket och inte endast se pa nagra foretags intressen.
(Ollus, Ranta & Yl&-Anttila 1998, s.67, 87)

Foretagsnatverkets strategier och mal blir styrda enligt natverkets medlemmars intressen
(Ollus m.fl. 1998, s.62). Genom att natverket ser till medlemmarnas intressen har féretagen
en storre chans att fa sin rost hord eftersom ett natverk med flera foretag vacker mer
uppméarksamhet an vad ett enskilt foretag skulle gor (Lilja 2005). P4 det sattet forbattras
bade prestationsformagan och effektiviteten inom foretagen, nar de vet att natverket for
deras talan och de da istéllet kan koncentrera sig pa sin verksamhet (Toivola 2006, s. 71).
Tack vare detta anses det att natverk ar en valdigt effektiv och nédvéndigt eftersom det ger
foretagen forutsattningarna att fokusera pa sin egen kunskap och Overlata en stor del av
ansvaret for andra stodjande tillgangar pa natverket (Alvesson och Sveningsson 2007,
s.130).
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6 Handelskammarverksamheten i Finland

I Finland finns det sammanlagt 19 handelskamrar med totalt ca 16 800 foretags- och
samfundsmedlemmar inom olika branscher (Centralhandelskammaren u.a. a).

Centralhandelskammaren fungerar som handelskamrarnas samorgan och stoder
handelskamrarnas ~ verksamhet i  Finland. =~ Samtliga  handelskamrar ~ samt

centralhandelskammaren foljer handelskammarlagen i sina verksamheter.

6.1 Handelskamrarnas uppgift

Handelskammarlagen (2002/878 18) forklarar en handelskammare pa foljande sétt:

”En medlemssammanslutning i Centralhandelskammaren, och dess distrikt &r det distrikt
som Centralhandelskammaren har faststallt for den. Handelskammaren skall utveckla
verksamhetsforutsattningarna for naringslivet inom sitt omrade samt skota de offentliga
uppgifterna som har foreskrivits for den eller alagts den.”

Enligt samma lag och paragraf forklaras Centralhandelskammaren pa féljande sétt:

”Centralhandelskammaren &r en sammanslutning som bestar av handelskamrarna och som
verkar som handelskamrarnas gemensamma organ och stdder handelskamrarna vid skotseln
av de uppgifter som ankommer pa dem.”

Handelskamrarnas uppgift ar alltsd att verka for att foretagare i olika delar av landet far
basta mojliga forutsattningar att bedriva sina verksamheter. Deras huvudmal &r att framja
regionens naringslivsutveckling och 6ka konkurrenskraften for sina medlemmar.

Handelskamrarna:

o paverkar bla. regional-, trafik- och bostadspolitiken, planlaggningen och
utbildningen

 utbildar, ger rad och betjanar

e publicerar bocker och handbdcker samt skapar natverk

(Centralhandelskammaren u.a. b & f)

6.2 Centralhandelskammaren

Centralhandelskammaren ar ekonomiskt sjalvstandigt och utfor sitt arbete for att Finland
ska kunna erbjuda den basta miljon for féretagsverksamhet inom Europeiska unionen. De
paverkar bland annat den ekonomiska politiken, skatte- och naringspolitiken samt
lagstiftningen. Deras viktigaste omraden for intressebevakning ar Europeiska unionens inre

marknadsfragor samt samarbetet med Ryssland. (Centralhandelskammaren u.d. c)
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Centralhandelskammaren har dessutom tva dotterbolag, GS1 Finland Oy och

Keskuskauppakamarin Palvelu Oy (Centralhandelskammaren u.a. d).

Centralhandelskammaren har manga arbetsuppgifter, bl.a.

» fungerar den som handelskamrarnas samorgan och stoder handelskamrarnas verksamhet i
Finland

« framjar den foretagsverksamhet, foretagsamhet, sund konkurrens och marknadsekonomi
« forbittrar den foretagens verksamhetsforutsattningar genom att paverka det samhélleliga
beslutsfattandet

« stiarker den foretagens konkurrenskraft i Finland, inom Europeiska unionen samt pa
ovriga, for finlandska foretag centrala marknader

« skoter offentliga uppgifter

(Centralhandelskammaren u.a. e).

« paverkar lagstiftningen, skatte- och narings- politiken och den ekonomiska politiken

« Overvakar revisionen, varubesiktningen och fastighetsvarderingen i Finland

(Centralhandelskammaren u.a. f).

CENTRALHANDELSKAMMAREN

INTRESSEBEVAKNING

Ekonimi- och

naringspolitik,

beskattning och %:ng:#g\

tiftnin

i eitilil ~ OCH KESKUS-
SJALVREGLERINGS- KAUPPA-

Europeiska unionen UPPGIFTER KAMARIN

PALVELU
Ryssland X
GS1 FINLAND OY kol

STOD FORHANDELSKAMRARNA

Figur 2 Centralhandelskammarens verksamhetsomraden.

(Centralhandelskammaren u.d. g)
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7 Osterbottens handelskammare

Till Osterbottens handelskammares verksamhetsomrade hor landskapen Osterbotten och
Mellersta Osterbotten. Verksamhetsomradet har sammanlagt tre kontor som finns i
Karleby, Jakobstad och i Vasa, och har sammanlagt 8 stycken anstéllda. Vasa
handelskammare  grundades 1917 och  darmed har  Osterbotten  haft
handelskammarverksamhet i 93 &r. Men det var fr.o.m. 1.1.1998 som Osterbottens
handelskammare bérjade sin  verksamhet efter att Mellersta  Osterbottens,
Jakobstadsregionens och Vasa handelskamrar fusionerades ihop. (Osterbottens
handelskammare 2009, s. 4)

Osterbottens handelskammare har 6ver 1000 medlemmar. For medlemmarna fungerar
handelskammaren aven som ett viktigt natverk dar de har méjligheten att traffa bade dvriga
foretagare samt gamla och nya kunder pa bl.a. kurser, massor och resor. Darmed ar det
enkelt att skapa nya kontakter bade regionalt men aven internationellt. Genom att vara
medlem far man sina kontaktuppgifter listade pa handelskammarens hemsida vilket gor att

de ar enkla att hitta.

Medlemsavgiften varierar beroende pé storleken pa foretagen. Ar 2010 &r medlemsavgiften

foljande:

Antalet anstéllda | Medlemsavgift (€)

1-4 190

5-9 220

10-19 315

20-49 425

50-99 620

100 - 249 1165

250 - 499 2040

500 - 999 2980

1000 - 4520

Figur 3 Medlemsavgift 2010.

(Osterbottens handelskammare u.4. a)

Handelskamrarna far inga statliga understod och ar alltsa inte finansierade av staten utan ar
ekonomiskt sjalvstandigt. Inkomsterna fas framst in genom medlemsavgifterna och

kursverksamheten samt servicetjanster och myndighetsverksamheten.
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7.1 Tjanster

Osterbottens handelskammare erbjuder manga olika tjanster for regionens foretag for att
framja deras verksamhet och tillvéaxt i regionen. Bade handelskammarens medlemmar och
icke medlemmar har mgjlighet att utnyttja handelskammarens tjanster. Handelskamrarna
har enligt handelskammarlagen vissa myndighetsuppgifter. Mest bekant ar mojligtvis
uppratthallandet av revisorssystemet samt beviljandet och bestyrkandet av intyg och 6vriga
dokument for utrikeshandeln.

Handelskammarens uppgift ar att se till sina medlemmars intressen och arbeta for att de
skall kunna driva sina verksamheter med de bésta forutsattningarna. Man kan darfor sdga
att medlemsforetagens behov styr handelskammarens verksamhet. Inom Osterbottens
handelskammare hor fem utskott inom olika specialomraden som arbetar for att
malsattningarna skall nas. (Osterbottens handelskammare 2009, s. 6)

De tjanster som jag tar fasta pa ar kursverksamheten, intressebevakningen och

internationaliseringsverksamheten.

7.1.1 Kursverksamhet

Osterbottens handelskammare ordnar arligen 6ver 50 kurser. Under ar 2009 ordnades det
59 stycken med sammanlagt 2018 deltagare. (Osterbottens handelskammare 2009, s. 7)

Amnen som kurser ordnas i &r bla. bokféring, beskattning, mervirdesskatt,
arbetslagstiftning, l6neadministration, arbetstrivsel och dokument for utrikeshandeln.
Handelskammaren vill ordna kurser inom aktuella amnen och pa s& sitt erbjuda
uppdateringsméjligheter i de stdndigt fordndrade lagstiftningarna. Vanligtvis ar kurserna
halv- eller heldagskurser som ordnas i Vasa, Karleby och Jakobstad med foreldsare som &r
experter pa amnesomradet. Forutom att deltagarna far kunskap @mnesomradena, far de
aven chansen att umgas och diskutera med kollegor fran andra foretag och pa sa sétt knyta

nya kontakter och utvidga sitt natverk. (Osterbottens handelskammare u.4. b)

Prisen pa kurserna ar fasta men varierar dock beroende pa om man ar medlem eller inte.
For en halvdags kurs ér priset for medlemmar 180€ + moms 23 %, ifall man vill delta med
flera deltagare frdn samma foretag ar priset for foljande deltagare 155€ + moms 23 %. For
icke medlemmar é&r priset 250€ + moms 23 % och for flera deltagare frdn samma foretag ér
priset 225€ + moms 23 % / person.

For heldagskurser finns det tva olika prisnivaer, for medlemmar ér det antingen 290 € +

moms 23 % eller 230 € + moms 23 %. Medan for icke medlemmar &r det antingen 380 € +
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moms 23 % eller 320 € + moms 23 %. P4 samma sitt som for halvdagskurser blir priset
billigare for den andra personen fran samma foretag som vill delta i kursen. | priserna ingar
vanligtvis kaffe, kursmaterial och lunch. (Osterbottens handelskammare u.&. ¢) Deltagarna
har mojlighet att annullera sina anmélningar senast tre dagar fore kursen, ifall man inte

annullerar faktureras man halva deltagaravgiften (Osterbottens handelskammare u.d. d).

For att fa en uppfattning om var Osterbottens handelskammares priser star i forhallande
med Ovriga verksamheter som erbjuder liknande utvecklingsmojligheter for foretag i
Finland kan man se pa Veronmaksajat och deras kursutbud. Veronmaksajat erbjuder bl.a.
radgivning gallande beskattning at foretagare och ser till deras rattigheter da det kommer
till beskattningsfragor. Precis som Osterbottens handelskammare erbjuder de bade heldags-
och halvdagskurser. Till exempel en heldagskurs i Abo i amnet ~planeringsbeskattning for
foretagare” kostar for medlemmar 250€ + moms 23 % medan for icke medlemmar &r priset
300€ + moms 23 %. (Veronmaksajat u.d. a) En halvdagskurs i Helsingfors i amnet
”skattekurs for yrkesutovare” kostar for medlemmarna 250€ + moms 23 %, medan for icke
medlemmarna ir priset 300€ + moms 23 % (Veronmaksajat u.a. b). | priserna ingar aven
kaffe och lunch for deltagarna.

Kurserna som Veronmaksajat erbjuder har alltsa ett hogre pris géllande halvdagskurserna
medan vissa heldagskurser ar dyrare vid Osterbottens handelskammare. Men till skillnad
fran Osterbottens handelskammare blir prisen vid Veronmaksajat inte billigare for flera
deltagare fran samma foretag. Men det som bors ta i beaktande dr att kurserna inte ordnas i

samma delar av Finland vilket kan bidra till skillnader i priserna.

Osterbottens handelskammare ordnar dven regelbundet HHJ-kurser, som ar forkortning av
”Hyvaksytty Hallituksen Jasen” eller oversatt till svenska “Godkédnd styrelsemedlem”.
Kurserna i styrelsearbete riktar sig bl.a. till foretagens styrelsemedlemmar eller de som har
som syfte att borja med styrelsearbete. Malet med kurserna ar att ta till vara regionens
foretagsledares kompetens, samt att samla regionens nuvarande och blivande

styrelsemedlemmar. (Osterbottens handelskammare u.a. e)

Handelskammarens kurser &r véldigt omtyckta bland deltagarna och enligt en
undersokning gjord 2009 bland medlemmarna fick kurserna medelvitsordet 4,24 pa en
skala 1-5 (Osterbottens handelskammare 2009, s. 7).
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7.1.2 Internationella tjanster

Osterbottens handelskammare hjalper foretag med internationalisering genom att erbjuda
olika slags tjanster inom omradet. Enligt handelskammarlagen (2002/878) skall
handelskamrarna bestyrka handlingar i utrikeshandel da en sadan uppgift har alagt den
(28). Dokument som handelskammaren beviljar och bestyrker &r Europeiska
gemenskapens allmanna ursprungsintyg och tulldokumentet ATA carnet. Dartill bestyrker
ocksd handelskammaren olika dokument sdsom fakturor och packlistor. (Osterbottens

handelskammare u.a. f)

ATA carnet &r ett internationellt tulldokument som mojliggor tillfallig export av foljande
varor: utstéllningsvaror, yrkesutrustning, och kommersiella varuprover. Genom ATA
carnet -systemet kan foretag tullfritt fora in varorna i de 65 lander som har anslutit sig till
systemet. ATA carnet ersatter exportdokument i avgangslandet samt ersatter nddvandiga
tulldokument i det tillfalliga exportlandet. Pa sa satt blir det smidigare och kraver mindre
tid att passera tullen. (Osterbottens handelskammare u.a. g) Carneten fungerar d&ven som en
internationellt godké&nd garanti for de tullar och importskatter som eventuellt skulle tas for
de importerade varorna. Men ett ATA-carnet ersétter inte sadana ovriga dokument eller
tillstand som eventuellt kravs pa grund av importrestriktioner, sasom importtillstand av
skjutvapen. (Tullstyrelsen 2009.)

Avgiften for ett ATA-carnet varierar beroende pa det sammanlagda vardet av varorna som
anges i varuforteckningen, samt antalet lander som skall besdkas. Dartill skall
den ansokande lamna en pant till handelskammaren, som fas tillbaka i samband med att
carneten returneras till handelskammaren. Ifall vardet av varorna ar tex. 0-2000€ éar
avgiften for ett land 65€ + 65€ i pant. Om man énskar fa ATA-carnet beviljat for flera
linder kommer det till en kostnad p& 15€/land. Handelskammarens medlemmar far ATA

carneter till halva priset. (Centralhandelskammaren u.a. h)

Ursprungsintyg kravs da det importeras varor till vissa ldnder. Avsikten med
ursprungsbeviset ar att kunna visa varornas ursprung som den utldndska tullen kan vilja se,
for att kunna agera enligt tullkrav eller handelskrav. Intygen som fas fran
handelskammaren &r avgiftsfria och anvénds i handeln mellan EU och tredje lander. For att
fa ett ursprungsintyg skall man kunna uppvisa ett palitligt intyg om varans ursprung.

(Osterbottens handelskammare u.a. h)
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Forutom dessa intyg och dokument har handelskammaren &ven handbdcker, internationella
avtal och regler som kan bestéllas efter. Handbtckerna for utrikeshandel &r avsedda for
dem som skoter utrikeshandel i praktiken och bockerna ger information om olika
situationer inom utrikeshandel sasom transporter, gemenskapshandel och handel med
tredje land. ICC:s (Internationella handelskammaren) olika modellavtal anvénds 6ver hela
varlden och skall vara ett snabbt sétt att sluta avtal och ge avtalsparterna ett neutralt
utgangslage.
Som tidigare ndmnt ordnas det &ven kurser inom dmnet utrikeshandel och dessutom resor

och besdk till bl.a. méssor och foretag. (Osterbottens handelskammare u.4. i)

7.1.3 Intressebevakning

Osterbottens handelskammare arbetar for att regionens foretag skall fd sd bra
forutsattningar som mdojligt att driva sin  verksamhet. Speciellt viktigt &r
trafikforbindelserna, tillgang till kompentent arbetskraft, internationaliseringen och
regionens image. Vid Osterbottens handelskammare finns det fem utskott inom olika
specialomraden som arbetar for att malsattningarna skall nas. Utskotten fordjupar sig i
aktuella arenden och tar initiativ och paverkar verksamhetsforutsattningarna inom sina

branscher.

Dessa fem utskott ar:

1) Utbildningsutskott: arbetar for att det i regionen skall finnas tillgang till kompetent
arbetskraft for foretagen. Handelskammaren granskar vilka kunskapsbehov foretagen har
och samarbetar bl.a. med uthildningsorganisationer for att trygga tillgangen till sakkunnig
arbetskratft.

2) Kommunikationsutskott: arbetar for att alla trafikformer skall vara sa smidiga som
mojliga for foretagen och dess verksamhet. Speciellt arbetar utskottet for att sdkra goda
flygforbindelser och for ar 2009 fick de med flera projekt i statsbudgeten, bl.a. forbattring
av jarnvagen mellan Seindjoki och Uledborg, muddring av farled i Jakobstad och
omfartsvagbygge i Smedsby.

3) ICT —utskott: forsoker framja kontakten mellan ICT -foretag och foretag inom andra
branscher samt frdmja branschens utveckling och regionens konkurrenskraft. Dessutom
arbetar utskottet for att paverka utbudet och innehallet i skolningen for ICT — branschen
samt arbetar for tillracklig arbetskratft.

4) Lag- och skatteutskott: samlar jurister och revisorer for att ta stallning till och ge

utldtanden om lagandringar i fragor som ar viktiga for regionens foretag.



25
5) Revisionsutskott: godk&nner och 6vervakar GRM-revisorer enligt revisionslagen
13.4.2007/459. Enligt revisionslagen betyder GRM-revisor “en av handelskammaren
godkénd revisor” och &r en av de tva grupper yrkesrevisorer som finns i Finland. En stor
del av utskottets verksamhet bestar av att godkanna deltagare till GRM-examen och att
overvaka de redan godkdnda GRM-revisorernas verksamhet. Ar 2009 hade Osterbottens
handelskammare 46 GRM-revisorer och ett GRM-revisionssamfund. Pa deras hemsida
hittar man ett register pa alla revisorer. Handelskammaren stravar till att det skall finnas
tillrackligt ménga finsk- och  svensksprdkiga GRM-revisorer.  (Osterbottens
handelskammare 2009, s. 6)

7.2 Extern kommunikation

For Osterbottens handelskammare ar det viktigt att kommunikationen utdt till bade
medlemmarna och icke-medlemmarna fungerar och I6per sd smidigt som majligt for alla
partners. For att fa en lyckad kommunikation anvander de sig av flera olika kanaler som
har olika syften for att fa en sa effektiv kommunikation som méjligt. Kanaler som utnyttjas
ar bl.a. olika tidsskrifter, undersokningar och webbsidan. Handelskammaren tror och
hoppas pa att medlemmarna kanner att de far tillrackligt med information och att de anser
att de har mojlighet till en aktiv kommunikation dér de far sdga sina asikter. Men det &ar
dock séllan som medlemmarna 6verhuvudtaget har asikter som de vill framféra, med da
det hander ar det oftast via telefonen eller via webbsidan som dessa asikter framfors.
(Personlig kommunikation, Rénnbacka, 25.08.2010)

7.2.1 Elektronisk kommunikation

Den viktigaste kommunikationskanalen som Osterbottens handelskammare anvander for
att informera bade sina medlemmar och 6vriga om vad som héander i deras verksamhet ar
webbsidan. Dé&r hittar samtliga intresserade alla aktuella nyheter, tillstallningar och
information om bl.a. kurser, internationella tj&nster, utskotten, verksamhetsberéttelsen,
kontaktuppgifter samt Ovriga tjanster. Webbsidan uppdateras regelbundet i takt med att
nyheter uppkommer. (Personlig kommunikation, Ronnbacka, 25.08.2010)

Forutom genom webbsidan far medlemmarna via elektroniska Nyhetsbrev information om
aktuella nyheter. Osterbottens handelskammare ger ut Nyhetsbreven nio ganger per ar at
alla anstallda pa medlemsforetagen som vill bestalla pd dem. Lasarna far sjalva vélja om de

vill ha Nyhetsbrevet pa svenska eller finska. Nyhetsbreven innehaller aktuell information
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om bla. beskattning, forédndringar i lagstiftningen, internationella &renden, aktuella
tillstallningar som sker pa handelskammaren samt Ovriga nyheter som ar viktiga ur
foretagarnas synvinkel. Malsattningen &r att informera medlemmarna i god tid innan
eventuella forandringar tréder i kraft.

P& handelskammaren hoppas man att Nyhetsbreven och webbsidan uppfattas som de
effektivaste kommunikationskanalerna bland medlemmarna. (Personlig kommunikation,
Ronnbacka, 25.08.2010)

Osterbottens handelskammare gér varje ar elektroniska undersokningar bland sina
medlemmar, men inga bland icke-medlemmar.

Business Panel ar en undersokning som foérekommer tva ganger per ar. Genom den vill
handelskammaren fa reda pa hur det gar for foretagen jamfort med t.ex. for tre manader
sedan eller for ett ar sedan samt hur foretagarna tror att framtiden ser ut for dem. Dessutom
gor de arligen en undersokning diar medlemmarna far bedéma handelskammarens
verksamhet och allt vad den innehaller. Centralhandelskammaren ligger bakom upplagget
av undersokningen och saledes gors denna undersokning bland alla handelskamrarna i
landet. Undersokningen ger darfor mojligheten att jamfora handelskamrarna utgaende fran
respektive medlemmars asikter. Forutom dessa undersokningar har Osterbottens
handelskammare &dven vid behov Ovriga undersokningar, t.ex. ar 2008 gjordes en
undersékning bland medlemmarna i Mellersta Osterbotten for att se om de hellre ville att
landskapet skall orientera sig soderut eller norrut. Genom att fa foretagens asikter kunde
handelskammaren hogt redovisa vad foretagen énskade och forsoka paverka beslutet om
riktningen av Mellersta Osterbotten. Varen 2010 gjordes en undersokning bland skolelever
som studerar andra aret pa andra stadiet. Undersokningen, ”Attitude 2010, undersokte vad
skolelever i Osterbotten och Mellersta Osterbotten har for attityd till arbete, utbildning och

deras forvantningar pa framtiden. (Personlig kommunikation, Ronnbacka, 25.08.2010)

7.2.2 Publikationer

Osterbottens handelskammare ger ut tva tidningar, CB - Connecting Business och
Coastline. CB - Connecting Business ges ut fyra ganger per ar i 6000 exemplar. Tidningen
delas ut at alla medlemmar och féretag med atminstone fem stycken anstéllda samt alla
B2B-foretag i Osterbotten och Mellersta Osterbotten. Huvudsakligen delas det ut en
tidning per foretag. Tidningen &r tvasprakig och har alltsa vissa artiklar endast pa svenska
och vissa artiklar endast pa finska samt aven artiklar dar spraket blandas. Huvudsaken med

CB - Connecting Business ar inte att fora fram Osterbottens handelskammares verksamhet,
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utan i tidningen kan man lasa om aktuella foretag, foretagare och foretagarpersonligheter.
Dessutom kan man ldsa artiklar om intressebevakningen, varje tidning har ett nytt tema dar
det tas upp aktuella fragor. I tidningen har foretag aven majlighet att annonsera. Tidningen
ses som ett bra satt att na ut till beslutsfattarna i regionens foretag. (Personlig
kommunikation, Ronnbacka, 25.08.2010)

Coastline ges ut vartannat ar i ca 20 000 exemplar. Tidningen kallas till “regionens
visitkort” och presenterar pa engelska regionens foretag, kultur, historia och olika
utmérkande personer. Foretagen som presenteras i tidningen far automatiskt en lada med
tidningar som de sjalva far dela ut och pa sa sitt marknadsfora sig sjalva. Aven nya
medlemmar brukar i samband med medlemskapet fa en tidning. Handelskammaren stravar
ocksa efter att tidningen skall finnas pa bl.a. flygfalt och turistbyraer. Det ar dven vanligt
att privatpersoner och 6vriga foretagare kommer och fragar efter tidningen antingen for
eget bruk eller fa att ge tidningen vidare. Skolor brukar ocksa begara att fa exemplar av
Coastline eftersom den fungerar bra som undervisningsmaterial. (Osterbottens

handelskammare u.a. j)

7.2.3 Rekrytering av medlemmar

Forutom genom tidningarna och webbsidan marknadsfor sig Osterbottens handelskammare
valdigt lite. De tror pa att direkt marknadsféring ar den bésta, sa istallet satsar de pa att ta
direkt kontakt med bade medlemmarna och potentiella nya medlemmar genom bl.a.
telefonsamtal, e-post eller brev. En annan orsak dr ocksa att de inte har mojlighet att t.ex.
vara sponsorer, eftersom det frdmst ar medlemsavgifterna som &r handelskammarens
intdkter och de kan naturligtvis inte borja dela ut medlemsféretagens pengar.

For att foretag som inte ar medlemmar skall fa upp 6gonen for handelskammaren och hitta
intresse for ett eventuellt medlemskap finns det olika kampanjer. Vanligt &ar att
handelskammaren skickar ett brev till nya potentiella medlemmar déar de kort presenterar
vad handelskammaren gor samt sétter med t.ex. broschyrer, kurskalender och den senaste
CB - tidningen. For att sedan hora vad dessa foretag anser om handelskammaren, ringer de
upp dem ca en vecka efter att det fatt brevet for att diskutera om det finns ett intresse for ett
medlemskap. Foretagen som kontaktas hittas bl.a. genom tidningsartiklar. Eftersom
medlemmarna ganska bra redan tacker Osterbottens handelskammares omrade galler det
helt enkelt att halla uppe dgonen for foretag som kunde vara potentiella medlemmar.

| kurserna ar det vanligt att icke-medlemmar deltar, dessa foretag kontaktas efterat for att

bli informerade om fordelarna, bl.a. lagre deltagaravgift i kurserna, om de skulle vara
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medlemmar. Genom det hér séttet far handelskammaren ofta nya medlemmar. Dessutom
har handelskammaren tillgang till Fonectas foretagsregister, darifran kan de dven plocka ut
foretag som inte &r medlemmar och kontakta dem. (Personlig kommunikation, Rénnbacka,
25.08.2010)

7.2.4 Media

Osterbottens  handelskammare har goda relationer till  medierna. Flera av
handelskammarens anstdllda har egna kontakter till olika tidningar som de utnyttjar. |
forsta hand ar det journalister pa ekonomisidan som skriver om handelskammaren,
eftersom de &r bast insatta i verksamheten. Kontakten mellan tidningarna och
handelskammaren sker genom att antingen handelskammaren eller tidningen tar kontakt
med den andra partnern beroende pa vad nyheten géller, alltsa ar det en tvasidig relation.
Handelskammaren ar positivt installda till all den publicitet de fatt i median, sa de ar

valdigt ndjda med samarbetet. (Personlig kommunikation, Rénnbacka, 25.08.2010)

7.2.5 Ekonomisk kommunikation

Handelskammares  ekonomiska kommunikation sker framst via de arliga
verksamhetsherattelserna, dar far alla intresserade lasa om hur handelskammarens ekonomi
sett ut under det senaste aret samt i jamforelse med aret innan. P& handelskammaren anser
man att den ekonomiska information som for tillfalligt ges ut &r tillracklig. De har inte fatt
nagra onskemal om att det dnskas mera uppgifter. (Personlig kommunikation, Ronnbacka,
25.08.2010)

7.2.6  Kommunikation av tjanster

Manga av handelskammarens tjanster har dven icke-medlemmarna majlighet att dra nytta
av bl.a. kurserna och internationella tjansterna. For att icke-medlemmarna skall veta av
dessa mojligheter finns kurskalendern publicerat i tidningen CB — Connecting Business dar
foretagen kan ldsa vilka kurser som erbjuds. Dessutom skickas kurskalendern ut
elektroniskt ca en gang per manad at alla foretag som nagongang deltagit i
handelskammarens kurser. Kurskalendern finns aven pa handelskammarens webbsida.

Bland internationella tjansterna ar ATA-carnet och ursprungsbevis de tjanster som mest
utnyttjas. Eftersom dessa dokument ar sddana som kravs vid exportering, vet foretagen
automatiskt vart de skall vanda sig for att fa dokumenten och behover darfor inte

informeras extra om tjansterna. (Personlig kommunikation, Ronnbacka, 25.08.2010)
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8 Metod

I undersbkningen anvande jag mig av en kvantitativ metod. Jag skickade elektroniska
enkater till foretag i Osterbotten och Mellersta Osterbotten. Foretagen bestod av alla
Osterbottens handelskammares medlemmar, totalt 1040 stycken samt alla aktiebolag,
beldagna inom samma omrade, som har atminstone fem anstéllda. Dessa blev 433 stycken,
sa sammanlagt skickades enkéaterna ut till 1473 foretag. Orsaken till att jag bland icke-
medlemmarna valde aktiebolag med flera anstéllda, var att jag ville rikta mig till féretagare
som har mer etablerade foretag och aktivt driver sina verksamheter och ar darfor kanske
mer villiga och Oppna till att bli medlemmar och dra nytta av handelskammarens tjanster.
Syftet med enkaterna var att fa reda pd hurudan bild och behov respondenterna har av
Osterbottens handelskammare och dess verksamhet. Dessutom ville jag se hur ésikterna
skiljer sig bland medlemmarna och icke-medlemmarna for att sedan kunna hitta

rekommendationer for hur Osterbottens handelskammare kan utveckla sin verksamhet.

8.1 Undersdkningens process

Enkaterna skickades ut torsdagen 2.9.2010 som ett massmejl till samtliga respondenter och
enkédterna var Oppna t.o.m. tisdagen 7.9.2010. Dessutom skickade jag 6.9.2010 en
paminnelse om undersokningen till samtliga respondenter som inte d&nnu da hade svarat.
Dartill forberedde handelskammaren sina medlemmar for att en undersokning var pa
kommande, genom att i Nyhetsbrevet som skickades ut i bdrjan av samma vecka som
undersokningen borjade, berdtta om undersokningen och dess syfte. Genom detta forsokte
de hoja intresset att delta i undersokningen bland medlemmarna. For att hoja intresset
ytterligare bland alla respondenter innehdll massmejlet en liten fortext dar bl.a. VD:n for
Osterbottens handelskammare, Bengt Jansson, hade skrivit en liten halsning till samtliga
respondenter. | texten énskade han att s& manga som majligt skulle delta i undersékningen
eftersom den kommer att vara till hj&lp vid utvecklingen av verksamheten.

Enkaterna fanns tillgangliga bade pa finska och svenska, sa respondenterna fick sjélva
valja vilket sprak de ville svara pa. Jag vantade med att gora undersokningen till september
manad eftersom de flesta respondenter da kommit tillbaka fran sommarsemestern och hade
darfor battre majlighet att besvara undersokningen. D& handelskammaren gor sina egna
undersokningar brukar de skickas ut pa en torsdag och avslutas pa en tisdag, eftersom alla
av deras medlemmar ar vana med denna rutin tyckte jag att det var bast att gra pa samma
satt da jag visste att det brukar fungera bra. Medlemmarnas kontaktuppgifter fick jag via

Osterbottens handelskammare och icke-medlemmarnas kontaktuppgifter hittade jag via
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Fonectas foretagsregister som jag med hjalp av Osterbottens handelskammare fick tillgang
till.  FoOr att gora en tydlig och snygg undersokning fick jag anvanda mig av
handelskammarens undersokningsprogram Digium.
| enk&tundersokningen svarade sammanlagt 355 stycken och dérmed fick jag en
svarsprocent pa 24 %. Av dessa var 262 stycken medlemmar och 93 stycken icke-

medlemmar.

8.2 Undersdkningens uppbyggnad

Undersokningen bestar av tva olika enkater, en for medlemmarna och en for icke-
medlemmarna.

Enkaten for medlemmarna bestar av 39 fragor varav tre ar éppna fragor och enkéaten for
icke-medlemmar bestar av 33 fragor varav tva ar éppna fragor. Vart att noterna ar att
utrymmena for svaren for samtliga 6ppna fragor &r betydligt stérre &n utrymmena som syns
i bilagorna 1 och 2, sa respondenterna hade goda mojligheter att skriva utforliga svar.
Vissa fragor ar formulerade mer utforligt dn andra, det for att pa samma gang informera

respondenterna om Osterbottens handelskammares verksamhet.

Bada enkaterna inleds med nagra fragor om hurudana uppfattningar respondenterna har av
Osterbottens handelskammare och hur de har kommit i kontakt med handelskammaren
samt om de & medlem i ndgot annat natverk. Dessutom fragar jag av medlemmarna hur
deras uppfattning har andrats efter medlemskapet. Genom dessa fragor far jag reda pa
hurudan image respondenterna har av handelskammaren samt hur populért och omtyckt det
verkar vara att hora till olika natverk.

Enkaten fortsatter med en fraga om medlemspriset for att se om foretagen anser att de far
tillrackligt mycket ut av avgiften. Darefter borjar enkaten behandla handelskammarens
tjanster i fragorna 8-15 i medlemmarnas enkat och 7-14 i icke-medlemmarnas enkat.
Genom dessa fragor vill jag fa fram vilka behov respondenterna har av tjansterna, hur de
upplever dem prismassigt och om tjansterna kommit till nytta samt om icke-medlemmarna

vet om sina mojligheter att dra nytta av tjansterna.

Foljande tema i enkéaterna handlar om extern kommunikation. Fragorna 16-31 i
medlemmarnas enkat och 15-27 i icke-medlemmarnas enkat behandlar handelskammarens
ekonomiska kommunikation, publikationer, elektronisk kommunikation och media.

Dessutom tar fragorna upp vilka kommunikationskanaler respondenterna foredrar och hur
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de upplever kommunikationen med Osterbottens handelskammare. Genom dessa
kommunikationsfragor vill jag se hur effektiva respondenterna anser att handelskammarens
kommunikationskanaler &r och vad de anser om informationen som de far samt om de
anser att de har mojlighet till en aktiv kommunikation med handelskammaren. Genom en
oppen fraga bland medlemmarna far de mojlighet att sdaga hur de oOnskar att
kommunikationen med handelskammaren kunde forbéttras.

Enkéaterna fortsatter med tre fragor som behandlar handelskammarens intressebevakning

for att se hur respondenterna tycker att handelskammaren lyckas i sin uppgift.

Till sist i medlemmarnas enkat tar jag reda pd i fragorna 35-39 om medlemskapet har
uppfyllt deras forvantningar och om det har gynnat deras verksamhet och isafall pa vilket
satt. Genom dessa fragor far jag reda pa hur néjda medlemmarna ar med medlemskapet
samt vad det gjort for deras verksamheter.

| icke-medlemmarnas sista fragor 31-33 far de mdjlighet att visa intresse for att bli
medlemmar och lamna kontaktuppgifter. Genom dessa fragor kommer det fram hur stort
intresse foretagen har av ett medlemskap och férhoppningsvis genom att foretag lamnar
kontaktuppgifter far handelskammaren nagra nya medlemmar.

Bada enkaterna avslutas med en Gppen fraga dar respondenterna far ge en halsning till

Osterbottens handelskammare.
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9 Respondenternas installningar till OHK

| undersokningen deltog sammanlagt 355 respondenter, av dessa var 262 medlemmar och
93 icke-medlemmar, men som det kommer att framga i redovisningen hade samtliga
respondenter inte svarat pa alla fragor. | tabellerna star den roda fargen for medlemmarna
och den grona fargen for icke-medlemmar. Resultaten redovisas framst i procent for att
man ska fa en sa tydlig bild som mojligt av svaren och klart kunna se skillnaderna i
medlemmarnas och icke-medlemmarnas svar. Endast en del av tabellerna visas i
redovisningen p.g.a. utrymmesbrist, men man hittar samtliga tabeller i bilaga 3. |
redovisningen kommer jag att anvanda mig av Osterbottens handelskammares forkortning,

OHK, da jag hanvisar till deras verksambhet.

9.1 Image

Bland icke-medlemmarna var de flesta bekanta med OHK:s verksamhet, endast 27,5 % av
de 91 respondenterna var inte alls bekanta. Bland de som var bekanta med verksamheten
hade de flesta, med 40,9 %, kommit i kontakt med den genom tidningsartiklar. Dessutom
hade flera kommit i kontakt med verksamheten via vanner/kollegor med 19,7 % . Minst,
med 9,1 %, var bekanta med OHK genom att de tidigare varit medlemmar och 10,6 % hade
blivit direkt kontaktade av OHK. De 6vriga svaren visade att 4ven nagra hade kommit i

kontakt med OHK via e-post.
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Hur har ni kommit i kontakt med OHK?

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%
) Via OHK:s 0| 0,00%
"lhemsida 9(13,64%

Via 0| 0,00%
"ltidningsartiklar | 27|40,91%

Via 0| 0,00%
"lvanner/kollegor| 13|19,70%

4 Har varit 0| 0,00%
"|medlem 6| 9,09%
c Blev kontaktad 0| 0,00%
"|direkt av OHK 7|10,61%
0 0,00%
6.|Annat, vad

4| 6,06%

Totalt 0 100%

Totalt 66 (100%

Gron=Icke-medlemmar

Figur 4 Hur icke-medlemmar kommit i kontakt med OHK.

Av medlemmarna blev de flesta intresserade av OHK:s verksamhet genom vanner/kollegor
med 42,2 %. Tidningsartiklar och OHK:s hemsida var de tva minst populara kanalerna som
gjort att intresse for verksamheten véackts med endast 3,5 % och 2,7 %. Sammanlagt hade
23,4 % av de 256 respondenterna blivit intresserade av OHK genom att de blivit direkt
kontaktade av OHK. Det kom dven fram i de évriga svaren att manga av respondenterna
varit sedan lange tillbaka medlemmar eller att medlemskapet har foljt med efter att de tagit
over sina foretag. Dartill ansag en del att det varit en tradition att hora till OHK.

Hela 52,5 % blev medlem i handelskammaren bl.a. tack vare natverket. Men &ven
intressebevakningen och kursverksamheten var stora motiv till medlemskap med 43,3 %
och 39,5 %, intressebevakningen fick endast 4,2 %. Som o&vrig motivering till
medlemskapen namndes bl.a. tillgdngen till information och handbocker samt

revisionsverksamheten.

Innan sitt medlemskap hade 6ver halften av medlemmarna en uppfattning av att OHK ar en
aktiv intressebevakare i regionen. Dessutom ansag nistan 40 % att OHK erbjuder bra
kurser medan 23,3 % inte alls hade ndgon uppfattning av OHK och dess verksamhet innan

de blev medlemmar. Av respondenterna svarade 4,7 % att de innan sitt medlemskap ansag
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att OHK inte gjorde ndgon sarskild nytta. Bland de 6vriga svaren fanns bl.a. att man ansag

att OHK ar sakkunniga, har bra handbdcker och arbetar flitigt.

Hurudan uppfattning hade ni av OHK och dess verksamhet innan ni blev medlem? Far vélja flera
alternativ.

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%
Aktiv
1. intressebevakare

135|52,33%

S 0| 0,00%
I regionen

OHK erbjuder 103(39,92%
"|bra kurser 0| 0,00%

OHK gbr ingen 12| 4,65%

N
II-II

"|sarskild nytta 0| 0,00%
4 Hade ingen 60|23,26%
"|uppfattning 0| 0,00%
18| 6,98%
5./Annat, vad

0 0,00%

Totalt

Totalt

Réd=Medlemmar

Figur 5 Medlemmarnas uppfattning av OHK:s verksamhet innan deras medlemskap.

Efter medlemskapen har uppfattningen om OHK och dess verksamhet inte forandrats for
51,4 % av de 257 respondenterna. Medan for 43,2 % har uppfattningen andrats till det
positivare och for 5,5 % har uppfattningen &ndrats till det negativare.

Bland icke-medlemmarna hade exakt 50,0 % av respondenterna ingen uppfattning om
OHK och dess verksamhet, medan 26,1 % ansag att OHK ar en aktiv intressebevakare i
regionen och 23,9 % tyckte att OHK erbjuder bra kurser. Ddaremot ansdg 9,8 % att OHK

inte gor nagon sarskild nytta.

P4 frigan ” Ar ni medlem i nigot annat nitverk?” svarade 257 medlemmar och 87 icke-
medlemmar. Bland medlemmarna var 67,7 % &ven medlem i andra néatverk, medan bland
icke-medlemmarna var motsvarande siffra 39,1 %. Som nétverk ndmndes flera stycken,

bl.a. Osterbottens foretagarforening och Foretagarna i Finland for att endast ndmna nagra.

For de flesta icke-medlemmar var medlemsavgiften obekant, 84,4 % av de 90

respondenterna visste inte hur stor avgiften ar. Av medlemmarna svarade 258 stycken, av
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dessa var endast 10,5 % obekant med avgiftens storlek. Storsta delen av medlemmarna var
nojda med avgiften som den &r idag, medan 21,7 % ansag att avgiften borde sankas.
Daremot var bade en medlem och en icke-medlem av den asikten att priset borde hojas.
For ovrigt ansag 7,8 % av icke-medlemmarna att priset var bra som det ar, medan 6,7 %

ansag att avgiften borde sankas.

Ar OHK s medlemsavgift prisvard eller borde den justeras?

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%

6| 6,67%

Avgiften
1. ar 27 10,47%1
for mig
Avgiften
"|som 7| 7,78%
den ar .I
Avgiften
g 1 0,39%
3.|borde
L 1 1,1196'1
héjas
Avgiften
56|21,71%

sankas

Totalt |258 (100%

Totalt |90 (100%

Réd=Medlemmar
Gron=Icke-medlemmar
Figur 6 Respondenternas asikter om medlemsavgiften.

9.2 Tjanster

Négra av Osterbottens handelskammares tjanster utnyttjas mer an andra. Framst ar
kurserna populdara bland medlemmarna medan internationella tjansterna inte aktivt

utnyttjas bland varken medlemmarna eller icke-medlemmarna.

9.2.1 Kursverksamhet

Bland medlemmarna hade endast 25,4 % av 260 respondenter aldrig deltagit i OHK:s
kurser. Hela 47,7 % hade deltagit mindre &n fem ganger och 26,9 % hade deltagit fler &n
fem ganger. Bland icke-medlemmarna hade over 60,0 % av samtliga 93 respondenter

aldrig deltagit i OHK:s kurser. Av icke-medlemmarna hade 20,4 % deltagit i kurser mindre
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an fem ganger, medan 5,4 % hade deltagit fler &n fem ganger. De som inte visste att de
som icke-medlem far delta i OHK:s kurser var 11,8 %.

Pa fragan om det finns behov av kurser kom det fram att det fanns det behov for samtliga
kursamnen som foreslogs i svarsalternativen, mest bland medlemmarna men &ven i viss
man bland icke-medlemmarna. De populdraste amnena var dock bland medlemmarna
beskattning med 44,9% och styrelsearbete med 35,0 %. Bland icke-medlemmarna var de
populéraste &mnena ocksa beskattning med 24,7 % men aven arbetslagstiftning med 29,6
%. Minst populdr var bokforing med 21,7% bland medlemmarna och 8,6 % bland icke-
medlemmarna, men aven l6neadministration var inte sa populart med endast 15,0 % bland
medlemmarna och 11,1 % bland icke-medlemmarna. Bland icke-medlemmarna var 30,9 %

inte intresserade av ndgot av &mnena och bland medlemmarna var samma svar pa 19,7 %.

Ar ni i behov av kurser i nagot av foljande amnen? Far vélja flera alternativ.

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%
. Beskattnin
, lBokcar 55[21,65%| [
.|Bokforin
d 7| 8,64% g
.|Mervardesska
9111,11% -
4.|Arbetslagstiftning
) o 38[14,96%| [
5.|Loneadministration
9111,11% -
6.|Arbetstrivsel
. relsearbete
Y 17]20,99% | [
Ar inte intresserad
o 50(19,69%
8.lav nagon av de ’ -I
ovanstaende
Totalt
Totalt

Réd=Medlemmar
Gron=Icke-medlemmar
Figur 7 Respondenternas behov av kurser.



37
Bland de medlemmar som deltagit i OHK:s kurser var 6ver 50,0 % av 217 respondenter av
den asikten att de haft nytta av kurserna i sitt arbete. De som ansag att de haft lite nytta av
kurserna var 36,4 % medan 9,7 % tyckte att de inte alls haft nytta av kurserna. Av icke-
medlemmarna ansag 35,7 % av 42 respondenter att de haft nytta av kurserna, 38,1 % tyckte
att de haft lite nytta av dem och 26,2 % ansag att de inte alls haft nytta av dem.
Kursavgiften var bland icke-medlemmarna obekant for 6ver 60,0 % av 76 respondenter,
for ovrigt tyckte 29,0 % att avgiften &r bra som den &r och 9,2 % tyckte att den borde
sankas. De flesta medlemmar var néjda med avgiften, 54,6 % av 251 respondenter var av
denna asikt, medan 31,5 % ansag att den behover sankas och for 13,6 % var avgiften

obekant. En medlem och en icke-medlem tyckte att avgiften borde hojas.

9.2.2 Internationella tjanster

Nastan 80,0% av medlemsrespondenterna hade inte utnyttjat OHK:s internationella
tjanster. Det som de dock anvént sig mest av ar radgivning med 12,7 % och bestyrkande
och beviljande av ATA-carnet med 8,1 %. De tjanster som minst utnyttjats bland
medlemmarna var bestélining av handbdcker och bestélining av internationella avtal och
regler, bada hade utnyttjats av 4,3 % av medlemmarna. Av de 44 stycken som anvant sig
av beviljande av AT A-carnet ansag 86,4 % att medlemsférmanen pa halva priset ar lagom
storlek. Endast en ansag att formanen ar for lag, medan 11,4 % ansag att den ar for hog.

Bland icke-medlemmarnas hade 62,2 % svarat att de inte anvant sig av OHK:s
internationella tj&nster. Ingen av medlemmarna hade varken bestéllt efter internationella
avtal och regler eller handbocker. Dock hade de utnyttjat tjansten “Bestyrkning och
beviljning av ursprungsintyg” som 10 % av respondenterna hade kryssat i och
“Bestyrkning och beviljning av ATA-carnet” och “Radgivning” som bada hade blivit
utnyttjade av 5,6 % av respondenterna. Dessutom var det flera som inte visste av att de
som icke-medlemmar far anvanda sig av dessa tjanster, det svarsalternativet fick 26,7 % av

svaren.

9.2.3 Intressebevakning

Overlag tycker medlemmarna att OHK lyckats bra i sin intressebevakning, medan icke-
medlemmarna inte riktigt vet. Mest ndjda var medlemmarna med intressebevakningen i
fragor om regionens image, 48,4 % av de 256 respondenterna var av den asikten. Men pa
samma gang var det 7,8 % som ansdg att OHK lyckas daligt inom samma

intressebevakning. Daremot tyckte medlemmarna att OHK ocksa lyckas bra med sin
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intressebevakning i utbildningsfragor som fick 44,4 % av svaren och i trafikfragor som fick
39,2 % av svaren. Intressebevakningen i trafikfragor fick dock dven nagra mindre nojda
roster, 32,6 % gav endast betyget "nojaktigt” pa fragan.

Icke-medlemmarna var osékra pa vad de tycker om OHK:s intressebevakning. Over 50,0%
av de 91 respondenterna svarade pa alla tre fragor om intressebevakningen att de inte visste
om de tycker att OHK har lyckats i sin uppgift eller inte. Daremot anség 17,6 % att OHK
lyckats bra med intressebevakningen i fragor gallande regionens image och 15,4 % ansag
att de lyckats bra i fragorna gallande utbildningsfragor. Det som icke-medlemmarna tyckte
att OHK lyckats lite samre med var trafikfragorna, 6,6 % ansag att de lyckats daligt med

den bevakningen.

Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i fragor gallande regionens image?

Svar Antal(Procent 20% 40% 60% 80% 100%

1 Mycket 20 7,81%!
"Ibra 3 3,30%!
2.|Bra 16[17,58% [
, o
. 0OJ]aKtl
JAKHIY - 50l21,98% ]
o 20| 7,81%
4.|D3ligt
6| 6,59% .l
22| 8,59%
5.|Vet inte ° .l

Totalt |256 [{100%
Totalt (91 |100%

Réd=Medlemmar

Gron=Icke-medlemmar

Figur 8 Hur OHK, enligt respondenterna, lyckas i sin intressebevakning i fragor géllande regionens
image.

Medlemmarna var med 49,2 % 0&verens om att handelskammaren dar ratt instans att
overvaka GRM-revisiorer, medan 28,3 % av icke-medlemmarna var av samma asikt. Av
de totala 260 medlemsrespondenterna som svarade pa fragan, tyckte endast 7,7 % att
handelskammaren inte &r ratt instans medan 43,1 % inte visste. Av samtliga 92 icke-
medlemmarna ansag 5,4 % att handelskammaren inte ar ratt instans, medan hela 66,3 %

inte visste.
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Anser ni att handelskammaren ar ratt instans att 6vervaka GRM-revisiorer?

Svar |Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%

12849,23%
26| 28,26%

1.0a

20| 7,69%

2.|Nej
! 5| 5,43%

Vet 112(43,08%
inte 61|66,30%

Totalt|260 (100%

Totalt|92 (100%

Réd=Medlemmar
Gron=Icke-medlemmar
Figur 9 Respondenternas asikter angdende handelskammaren som dvervakare av GRM-revisiorer.

Storsta delen av bade medlemmarna med 61,9 % och icke-medlemmarna med 60,4 % har
inte anvant sig av OHK:s register av GRM-revisiorer. Av 260 medlemsrespondenter hade
14,2 % anvant sig av registret medan 23,9 % inte visste att det fanns ett register. Av 91
icke-medlemmar hade 5,5 % anvant sig av registret medan 28,6 % inte visste att det fanns

ett register och 5,5 % inte visste att de som icke-medlem hade tillgang till det.

9.3 Extern kommunikation

Den populdraste kommunikationskanalen som medlemmarna féredrar i sin kontakt med
OHK &r e-post, hela 88,8 % var av denna asikt. Minst populdr var annonser med endast
8,9%.
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Vilka av féljande kommunikationskanaler foéredrar ni i er kontakt med OHK? Féar vilja flera

alternativ.
Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%
42(16,22%
1. Broschyrer ’ g
0| 0,00%
23| 8,88%
2.|Annonser ? ”
0| 0,00%
60(23,17%
3.|Tidningar ° !
0 0,00%
34|13,13%
4.|Telefonsamtal ’ -—
0| 0,00%
230/88,50%| [
5.|E-post S
0| 0,00%
53(20,46%
6 sten o| I
0| 0,00%
Totalt
Totalt

Réd=Medlemmar

Figur 10 Kommunikationskanaler som medlemmarna foredrar i sin kontakt med OHK.

Aven icke-medlemmarna foredrar e-post som kommunikationskanal med organisationer
och foretag, det ansdg 76,9 % av respondenterna. Telefonsamtal och moten kom pa en
delad andra plats med 25,3 %. Bland de minst populdra kom annonser med 9,9 % och
tidningar med 19,8 %.

Medlemmarna ar nojda med sina mojligheter att kommunicera med OHK, 79,9 % av 259
respondenter ansag att de har mojlighet till en aktiv kommunikation. Endast 3,1 % var av
motsatt asikt och 17,0 % visste inte. Som forslag till en battre kommunikation var bl.a. att
OHK skulle forbattra den personliga kontakten ut till medlemmarna samt att det 1-2 ganger

per ar skulle kunna ordnas ett introduktionstillfalle fér nya medlemmar.

9.3.1 Elektronisk kommunikation

En stor del av b&de medlemmarna och icke-medlemmarna har inte bestkt OHK:s
webbplats, 37,1 % av medlemmarna och 69,7 % av icke-medlemmarna. Av dem som

besokt webbplatsen ansag 32,3 % av medlemmarna att den ar 6verskadlig och endast 3,6 %
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ansag att den ar oorganiserad. Av icke-medlemmarna ansag 16,9 % att webbplatsen ar bra
strukturerad och endast 3,4 % anség att den &r oorganiserad. Ovrigt som kom upp var att

webbplatsen &r saklig och helt bra som den ér.

Vad anser ni om OHK s webbplats? Far vélja flera alternativ.

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%
.. o . 69(27,49%
1. Overskadlig
8| 8,99%

Bra 81(32,27%
"|strukturerad 15|16,85%

"Ml"'ﬂ'!

. 9 3,59%
3.|/0organiserad
3| 3,37%
4 Har ej 93|37,05%
"|bestkt den 62(69,66%
12| 4,78%
5.|Annat, vad
2| 2,25%
Totalt
Totalt

Réd=Medlemmar
Gron=Icke-medlemmar
Figur 11 Respondenternas asikter om OHK:s webbplats.

Over 40,0 % av medlemmarna ansdg att texten pd webbplatsen ar forstaelig och néstan
30,0 % ansag att den &r vél uppdaterad. Daremot tyckte 1,9 % att det finns for lite innehall.
Bland icke-medlemmarna ansag 17,4 % att webbplatsen innehaller forstaelig text och 15,9
% tyckte att den ar val uppdaterad. Ingen av icke-medlemmarna ansag att webbplatsen
hade for lite innehall, men daremot ansag 1,5 % att det ar oforstaelig text. Dessutom kom
det upp att blanketterna pa webbplatsen fungerar daligt, men att registret Over

medlemmarna ar éverskadligt och bra.

Icke-medlemmarna anser att enkater endast ar en ganska bra kommunikationskanal for att
ge feedback. Av denna asikt var 50,5 % av samtliga 93 respondenter. De som ansag att
enkater &r en mycket bra kommunikationskanal var 7,5 %, ganska bra 33,3 % och inte alls

bra 8,6 %. Bland 256 medlemsrespondenter ansdg 75,0 % att OHK:s enkater ar bra
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kommunikationsmedel for att ge feedback, medan 6,6 % inte var av samma asikt och

18,4% visste inte.

Nyhetsbreven &r populéra bland medlemmarna, 92,2 % av 257 respondenter svarade att de
brukar l&sa breven, endast 4,4 % &r inte intresserad av dem medan 3,5 % inte kénde till
Nyhetsbreven. Av de som brukar l&sa breven var 85,4 % eniga om att Nyhetsbreven &r
sakliga och 22,6 % ansag att de ar intressanta. Endast 2,1 % ansag att de ar bristfalliga och
0,4 % att de ar irrelevanta. Dock papekades det att risken finns for att man raderar

Nyhetsbrevet eftersom det kommer pa e-posten.

9.3.2 Publikationer

Bland OHK:s tidningar CB - Connecting Business och Coastline brukar bada tva lasas
aktivt bland medlemmarna. CB — Connecting Business lases av 83,4 % av 259
respondenter och Coastline lases av 77,3 % av 255 respondenter. De av medlemmarna som
inte k&nner till CB — Connecting Business var 9,3 % till antalet och Coastline 14,5 % till
antalet. Icke-medlemmarna &r inte lika aktiva lasare som medlemmarna, 56,2 % av 89
respondenter kande inte till tidningen CB — Connecting Business och 54,6 % av 88
respondenter kande inte till tidningen Coastline. De som laser CB — Connecting Business
var 32,6 % och Coastline 34,1 %.

Ingen av medlemmarna tyckte att innehdllet i CB — Connecting Business ar bristfalligt utan
72,2 % ansag att det ar sakligt och 39,7 % ansag att det ar intressant. Denna asikt delade
ocksa icke-medlemmarna med 58,3 % respektive 27,8 %. Dock var 5,6 % av den asikten
att tidningen ar irrelevant. Ovriga asikter bade bland medlemmarna och bland icke-
medlemmarna var bl.a. att det ar for lite svenska i tidningen och att tidningen ar for tunn.

Aven nir det kommer till tidningen Coastline ansdg manga av bdde medlemmarna och
icke-medlemmarna att tidningen ar bade intressant och saklig. Som man ser nedan i
tabellen var 6ver 66,0 % av medlemmarna av den asikten att tidningen &r intressant medan
bland icke-medlemmarna var motsvarande siffra pa lite 6ver 43.0 % Endast nagra tyckte
att tidningen &r irrelevant och endast en tyckte att den &r bristfallig. Bland de 6ppna svaren
fanns bl.a. att tidningen ar av hog klass och ger en bra bild av regionens foretag, men det
kom &ven fram att tidningen borde lyfta fram flera kvinnliga profiler samt att den visar for

ensidig bild av néringslivet.
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Om ni last tidningen Coastline, vad anser ni om innehallet? Far valja flera alternativ.

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%

137|66,18%
1. Intressant

16(43,24%
76|36,71%
2.|0Omfattande
13|35,14%
) 112(54,11%
3.|Saklig
16|43,24%
o 1| 0,48%
4. |Bristfallig
0| 0,00%
4] 1,93%
5.|Irrelevant
1| 2,70%
13| 6,28%
6.|Annat, vad
5(13,51%
Totalt
Totalt

Rdd=Medlemmar
Groén=Icke-medlemmar
Figur 12 Respondenternas asikter angaende tidningen Coastline.

9.3.3 Media

Det som synts i media om OHK har inte paverkat storsta delen av respondenterna, det
svarade 50,8 % av de 258 medlemsrespondenterna och 759 % av de 87 icke-
medlemsrespondenterna. De som paverkats positivt ar 48,3 % av medlemmarna och 23,0
% av icke-medlemmarna. Endast tva av medlemmarna och en av icke medlemmarna har

paverkats negativt av det som synts i median angdende OHK.
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Hur har det som synts i media angdende OHK paverkat er syn pa organisationen?

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%

Paverkat | 125|48,45%
positivt 20]22,99%

N

Paverkat 0,78%

1,15%

[y

"|negativt

Ej alls 131|50,78%
"|pdverkat| 66|75,86%

&

Totalt |258 (100%
Totalt |87 [100%

Rod=Medlemmar
Gron=Icke-medlemmar
Figur 13 Hur media paverkat respondenternas syn pa OHK.

9.3.4 Ekonomisk kommunikation

Bade medlemmarna och icke-medlemmarna anser att det i ndgon man ar viktigt att ha
tillgang till organisationers bokslut. Endast 16,7 % av 257 medlemsrespondenter och 23,6
% av 89 icke-medlemsrespondenter ansag att det inte alls ar viktigt. De flesta respondenter
ansag att tillgangen till bokslut ar ganska viktigt, hela 42,8 % av medlemmarna och 40,5 %
av icke-medlemmarna var av denna asikt. Over 10,0 % av bade medlemmarna och icke-
medlemmarna ansag att tillgangen ar mycket viktigt.

Av 260 medlemsrespondenter svarade 46,2 % att de brukar ldsa OHK:s bokslut,
motsvarande siffra for 91 icke-medlemsrespondenter var 5,5 %. Istéllet valjer 76,9 % av
icke-medlemmarna att inte ldsa det, medan 45,8 % av medlemmarna gér samma beslut. De
som inte vet var man hittar bokslutet var 8,1 % av medlemmarna och 17,6 % av icke-

medlemmarna.



Brukar ni lasa OHK :s bokslut?

Svar |Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%

.Ja
5| 5,49 %!

2./Nej

Vet

inte

var 21| 8,08% .
3 16|17 580/0 -

man , o

hittar

det

Totalt|260 |100%

Totalt|91 (100%

Réd=Medlemmar

Gron=Icke-medlemmar

Figur 14 Antalet respondenter som laser OHK:s bokslut.
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Varken medlemmarna eller icke-medlemmarna onskar mer information om OHK:s

ekonomi. Av 258 medlemsrespondenter var 83,7 % var av denna asikt, medan

motsvarande siffra for 89 icke-medlemsrespondenter var 84,3 %. Endast 16,3 % av

medlemmarna och 15,7 % av icke-medlemmarna dnskade mer information.

9.4 Asikter och tankar

Av de medlemmar och icke-medlemmar som har hort asikter om OHK:s organisation hade

manga hort bade positiva och negativa asikter, namligen 38,6 % bland medlemmarna och

23,9 % bland icke-medlemmarna. Av medlemmarna hade 27,0 % endast hort positiva och

bland icke-medlemmarna var motsvarande siffra pa 15,2 %. Dock hade 6ver 60,0% av

icke-medlemmarna inte alls hort nagra asikter.
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Hurudana asikter har ni hort angdende OHK:s organisation fran vanner och kollegor?

Svar Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%

. [FOSItiva

14 15,22%-

_ 1 0,39%I

2.|Negativa

0| 0,00%

Bade

_ [positiva | 10038,61% R
"loch 22(23,91%

negativa

Har inte

alls hort | 88(33,98%| [

dsikter

Totalt |259 [100%

Totalt (92 [100%

Réd=Medlemmar
Gron=Icke-medlemmar

Figur 15 Asikter som respondenterna har hért angdende OHK:s organisation.

For 6ver halften av medlemmarna har medlemskapet i OHK uppfyllt deras forvantningar,
det svarade 58,8 % av de 257 respondenterna. Endast 5,8 % svarade att deras forvantningar
inte blivit uppfyllda, medan 11,7 % inte visste och 23,7 % inte hade haft nagra
forvantningar. Over 42,0 % anség att medlemskapet har gynnat deras verksamhet, endast
19,0 % tyckte motsatsen, medan 38,4 % inte visste. For de respondenter som ansag att
medlemskapet har gynnat deras verksamheter berattade flera att de genom OHK har fatt
bra skolning inom aktuella &mnen vilket har varit till nytta i deras verksamheter. Dessutom
kom det fram att medlemskapet gett mdjligheten att knyta nya kontakter samt gett
synlighet at medlemsforetagen utat. Av 253 respondenter svarade 33,6 % att de tack vare

OHK:s natverk fatt nya kontakter som gynnat deras verksamhet.

Ingen av icke-medlemmarna svarade rakt ut att de ar intresserade av att bli medlem i OHK.
Men 42,9 % svarade att de kanske ar intresserade av ett medlemskap, medan 57,1 %
svarade att de inte alls &r intresserade. Over 60 % av icke-medlemmarna vet hur de skall g&
tillvdiga om de vill ta kontakt med OHK, medan 37,8 % inte vet.
| enkdten hade icke-medlemmarna mojlighet att 1amna sina kontaktuppgifter om de ville

bli kontaktade av OHK, denna méjlighet utnyttjade sex stycken.



Skulle ni vara intresserade av att bli medlem i OHK?

Svar |Antal|Procent 20% 40% 60% 80% 100%
0| 0,00%
1.0a
0| 0,00%
0| 0,00%
2.|Kanske
. 0| 0,00%
3.|Nej
Totalt [0 100%
Totalt (91 |100%

Gron=Icke-med

lemmar

Figur 16 Icke-medlemmarnas intresse av att bli medlem i OHK.
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Allra sist i enkéaterna fick respondenterna skicka halsningar till OHK. Det kom fram

onskemal bl.a. om att OHK kunde ordna traffar, s& som kvallstraffar och lunchtraffar,

bland antingen alla medlemmar eller bland olika branscher. Dessa tréffar skulle enligt

respondenterna vara bra forum att diskutera bl.a. med konkurrenter for att paskynda

utvecklingen for regionen. Dessutom kom det synpunkter om att OHK ser for mycket till

de stora foretagens intressen och gldmmer bort de sma medlemmarna.

Slutligen onskade flera OHK lycka till i fortsatt arbete och berémde OHK:s duktiga

personal och tackade for gott samarbete.
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10 Analys och slutsatser

Undersokningen genomfordes utan storre problem, enda bekymret som jag stotte pa var
lite svarigheter att hitta kontaktuppgifter bland icke-medlemmarna. Jag ar anda valdigt
nojd med svarsprocenten 24 %, eftersom Osterbottens handelskammare sjalv brukar ha i
sina regelbundna undersokningar en svarsprocent pa ca 30 %. Den hdga deltagarsiffran tror
jag har mycket att gora med att medlemmarna pa forhand hade informerats om
undersokningen. VD Bengt Jansson hade ocksa skrivit en liten hédlsning i massmejlet, och
det skickades dven en paminnelse till alla respondenter. Genom det sattet tror jag att jag
nadde ut till alla och att de insdg att Osterbottens handelskammare stodde undersokningen
vilket gjorde att respondenterna tyckte att det var viktigt att delta.

Enkéterna hade testats pa forhand genom att jag skickade dem elektroniskt till nagra av
Osterbottens handelskammares anstallda. Orsaken till att jag inte testade enkiterna pa
nagon som horde till malgruppen var att flera pa handelskammaren hade under enkaternas
arbetsprocess gatt igenom dem och gett feedback. Eftersom Osterbottens handelskammare
arligen gor egna undersokningar vet de hur fragorna skall vara formulerade for att
respondenterna skall forsta dem, det gjorde att jag ansag att det inte var nodvéandigt att testa
enkaterna pa nagra andra. Genom testenkaterna fick jag se att enkétprogrammet fungerade
som det skulle och att svaren kom tillbaka i sadan form som jag 6nskade. Samtidigt fick
aven handelskammarens anstillda gd igenom enkéaterna en sista gang for eventuella
andringar. Enkéaterna anser jag darfor var valgjorda och hade vad jag vet inte orsakat nagra
storre bekymmer for respondenterna att fylla i. Tack vare det goda forarbetet och den goda
svarsprocenten anser jag att det blev en trovérdig undersokning déar jag kunde dra

tillforlitliga slutsatser.

| fortsattningen av analysen kommer jag att anvanda mig av Osterbottens

handelskammares forkortning, OHK, nér jag hanvisar till verksamheten.

10.1 Image

Enligt undersokningen har OHK lyckats skapa en bra image bland sina medlemmar. Innan
medlemskapen kan man konstatera att majoriteten da redan hade en positiv bild av
handelskammaren, denna uppfattning har dven hallit i sig for de flesta medlemmar efter att
de blivit en del av natverket. Det som var roligt att se var att for de som &ndrat uppfattning
om OHK efter sitt medlemskap, hade den for storsta delen dndrats till det positivare, men

pa samma gang betyder det att flera har en bild av handelskammaren som inte helt
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stammer Overens med den verkliga bilden. Fastdn majoriteten av medlemmarna hade en
positiv bild av handelskammaren innan medlemskapen, kunde denna bild ha sett annu

ljusare ut.

Att medlemmarna anser att medlemsavgiften dr bra som den é&r, visar att de tycker att de
far valuta for pengarna och ar néjda med vad handelskammaren gor for dem. Det ser man
ocksa genom att manga ar av den asikten att medlemskapet uppfyllt forvantningarna som
de hade innan de gick med i handelskammarens natverk. Aven det faktum att manga tycker
att medlemskapet har gynnat deras verksamheter, visar tydligt att OHK gor ett bra arbete
som medlemmarna uppmarksammar. En utmaning &r ju att ocksa fa detta budskap framfort
till icke-medlemmarna, sa att de marker att de ocksa kunde ha nytta av ett medlemskap i
OHK.

En stor del av medlemmarna hor aven till andra natverk an endast OHK. Det visar att det
idag &r populart med natverk. Medlemmarna verkar anse att det &r viktigt med gemenskap
och att bade dela med sig av sina egna kunskaper och fa dra nytta av andras. En annan
faktor som &ven bevisar natverkens popularitet 4r att over hilften av OHK:s medlemmar
gick med i handelskammaren tack vare mojligheten till ett natverk. Sa uppgiften i att na ut
till de som inte &nnu upptéckt natverkens fordelar borde inte vara helt omdjligt, med tanke
pa den stora populariteten som redan finns. Naturligtvis maste natverken kunna visa vad de

kan gora for nytta for foretagen sa att de skall valja att bli en del av ett specifikt natverk.

Osterbottens handelskammare har lyckats halla sig synlig aven bland de som inte &r
medlemmar, men éverraskande nog har anda inte halften nagon som helst uppfattning om
verksamheten. Detta kan lata markligt, men jag tror att man kan vanda det till ndgot
positivt. Handelskammaren har en ypperlig chans att forma uppfattningarna till férdel for
verksamheten. For som Lotti ar 2001 berattade, ar det inte latt att &ndra pa en image som
redan finns, sa nu finns alltsd maojligheten att visa sig fran sitt riktiga jag och skapa en
image bland icke-medlemmarna pa det satt som OHK sjéalv vill. Situationen kan alltsa
egentligen vara mycket gynnsam for verksamheten. Som man markte bland medlemmarnas
uppfattningar ar det mojligt att férmedla en image som skapar hoga forvantningar,
eftersom handelskammaren har resurser att leva upp till dessa.

Man bor dock frdga sig varfor s& manga inte har ndgon uppfattning om OHK:s
verksamhet? Gronroos pastod ju i boken ” Service management och marknadsforing”, att

ifall imagen ar obekant beror det vanligtvis pa kommunikationsproblem (se kap10.3).
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Undersokningen visar dven att OHK har ett gott anseende bland medlemmarnas
vanner/kollegor. Fastan det var flera som &ven hade hort negativa asikter om
verksamheten, var det 4nda bara en person som endast hade hort negativt. Det tycker jag &r
ett gott betyg som kan hjélpa till att medlemmarnas bild av OHK blir &nnu positivare. Att
de flesta icke-medlemmar inte alls hade hort nagra asikter ar egentligen kanske inte sa
konstigt med tanke pa att de inte &r sa val insatta i verksamheten och darfor inte har

intresse for att diskutera &mnet med sina vanner/kollegor.

10.2 Tjanster

Overlag ar handelskammarens tjanster populdra och omtyckta, men &nda framst bland
medlemmarna. Icke-medlemmarna verkar inte veta vilka mojligheter de har, dock beror det

sdkert pa att de helt enkelt inte &r tillrackligt insatta i handelskammarverksamheten.

10.2.1 Kursverksamhet

Eftersom OHK:s kurser sedan tidigare fatt goda betyg kom inte den hoga deltagarsiffran i
kurserna bland medlemmarna som nagon riktig dverraskning. P4 samma satt var det ocksa
vantat att manga av respondenterna bland medlemmarna ansdg att de haft nytta av
kurserna. Eftersom kurserna ar sa omtyckta ar det ju synd att inte flera av icke-
medlemmarna drar nytta av att delta i dem. Ett annat tecken som tyder pa att kurserna ar av
god kvalitet & medlemmarnas tillfredsstallelse med kurspriset. Det anser jag visar att
respondenterna tycker att de far ut det de vill ha av priset de betalat. Forstas fanns det en
grupp som var missnéjd med priset, men eftersom i det har fallet &nda majoriteten ar nojd
med priset tycker jag man framst kan utga fran dessa.

Vad beror det da pa att inte kurserna verkar locka icke-medlemmar? For att det skall finnas
intresse for att delta i kurserna maste det erbjudas &mnen som intresserar och ar aktuella,
samt som kan leda till bade inre och praktiska varden for deltagarna. Man kan ju nog dra
den slutsatsen att OHK har lyckats med detta, eftersom kursverksamheten anda fatt sa gott
betyg bland de flesta deltagarna och dessutom enligt undersokningen fanns det intresse for
varje kursamne. Dock var det 4nda tyvarr en ganska hog siffra av icke-medlemmarna som
pastod att de inte var intresserade av nagot av amnena. Detta kan ju diskuteras om
stdimmer, respondenterna bestod ju av etablerade foretag med flera anstéllda och att dver
30 % av respondenterna bland icke-medlemmarna inte alls skulle ha ndgot intresse av de

uppraknade &mnena later lite misstanksamt.
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Vart att namna ar att flera av icke-medlemmarna inte alls visste av att de ocksa far ga pa
OHK:s kurser. Eftersom det bl.a. 4r fran kurserna som OHK far sina intakter, kan det vara
en hel del pengar som de gar miste om genom att inte informera tillrackligt om mojligheten
av att delta i kurser som icke-medlem. Déartill &r det ju vanligt att icke-medlemmar som
forst endast deltar i kurserna, sedan blir medlemmar. Sa genom att verkligen na ut till icke-

medlemmarna om mdjligheten att delta i kurser, kan OHK 6ka sina intakter.

10.2.2 Internationella tjanster

Aven nar det kommer till OHK:s internationella tjanster kom det fram i undersokningen att
en del av icke-medlemmarna inte vet av att de far utnyttja tjansterna. Eftersom en del av
tjansterna ar myndighetsuppgifter, kan man néstan dra slutsatsen att de som &r i behov av
intyg och ovriga dokument for utrikeshandeln vet vart de skall vanda sig. Sa till skillnad
fran kursverksamheten tror jag inte det ar nodvéandigt att informera om de internationella
tjdnsterna pa samma satt, eftersom de som sysslar med export nog ar val insatta i rutinerna.
Naturligtvis ar det anda synd om det finns de som skulle vara i behov av t.ex. radgivning
inte vet av att de kan fa hjalp av OHK. Darfor skulle det kunna utvecklas battre

information om dessa mojligheter.

10.2.3 Intressebevakning

Gallande intressebevakningen far man ingen uppfattning om hur icke-medlemmarna tycker
att OHK lyckats. Eftersom de flesta inte hade ndgon uppfattning om OHK och dess
verksamhet ar det val ganska forstdende att de inte heller har nagon uppfattning om
intressebevakningen. Kanske det betyder att OHK varit for anonyma i sina uppgifter eller
endast informerat via kanaler som medlemmar anvander? Eftersom medlemmarna Overlag
ar néjda med OHK:s intressebevakning s& kan man ju inte tro annat an att dven icke-
medlemmarna skulle var ndjda om de ocksé skulle vara insatta i OHK:s arbete.

Dock &r respondenterna eniga i frdgan om OHK:s myndighetsuppgift i att uppratthélla
revisorssystemet. Aven fast det ocksd har 4 manga av bade medlemmarna och icke-
medlemmarna som inte vet om OHK d&r ratt instans att dvervaka GRM -revisiorer, sa ar det
sakert skont for OHK att majoriteten av de som antingen svarade ja eller nej pa fragan
visade fortroende for ett fortsatt arbete. Jag tror sjdlv att manga bland de som svarade vet
inte” pad fragan var sadana som bl.a. inte varit i behov av revisorer och darfor inte var
tillrackligt insatt i fragan for att kunna ta stallning. S& om man endast ser pa dem som tog

stallning var en vildigt stor del néjda med OHK:s arbete i dvervakningen.
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10.3 Extern kommunikation

| undersokningen kan man tydligt se att bade medlemmarna och icke-medlemmarna
foredrar interaktiva kanaler i sina kontakter med foretag och organisationer. Fér OHK ar
detta goda nyheter eftersom de ocksa tror att direkt kontakt ar det effektivaste sattet. Som
konstaterat ar ju direkt kontakt den mest tidskravande kanalformen och nar inte ut till sa
manga manniskor per gang. Det visade dven undersokningen dar endast ca 10 % av icke-
medlemmarna hade blivit kontaktade direkt av OHK. Med andra ord behéver OHK ocksa
en annan kanal som ndr ut till flera pa ett effektivt sitt. For OHK tror jag &ndd inte detta &r
nagot bekymmer eftersom de kan tillampa den personliga kontakten med sina andra
kanaler som ocksa ar uppskattade. Speciellt tanker jag pa Nyhetsbreven som pa samma
gang som det ar ett informationsmedel kommer det via e-posten och kan darfor kanske
ocksa uppfattas som mer personligt. Som man sag i undersokningen ldser nastan varje
medlem Nyhetsbrevet nar det kommer. OHK hoppades ju ocksa att Nyhetsbreven skulle
uppfattas som en av de effektivaste kommunikationskanalerna, och det kan man nog
konstatera att stammer. Nyhetsbreven &r riktade endast till medlemmarna, s OHK maste
aven lyckas gora sig synlig bland icke-medlemmarna pa annat satt, for som man markte i
undersokningen var det inte sa stor procent som hade nagon uppfattningar om
verksamheten. Undersokningen tyder i alla fall pa att de icke-medlemmar som kommit i
kontakt med OHK har hittat dem genom bl.a. tidningsartiklar, webbplatsen och
vanner/kollegor. Att tidningsartiklarna uppmérksammas av bade icke-medlemmar och
medlemmar &r positivt och att de dessutom l&mnar positiva uppfattningar efter sig bland
lasarna gor saken annu battre. Men om man ser pa vad som véckt intresse for OHK bland
medlemmarna, sa kom tidningsartiklar langt ner pa listan. Istallet kan man énda konstatera
att artiklarna ar till stod for verksamheten, eftersom manga av icke-medlemmarna har
kommit i kontakt med OHK pa den vagen. Fastan tidningsartiklarna inte verkar vacka
stort intresse for OHK bland lasarna &r de ju andd en viktig roll som hjalper icke-

medlemmarna att bilda en uppfattning om verksamheten.

Trots att dven webbplatsen hjélper icke-medlemmarna att komma i kontakt med OHK é&r
det anda manga av dem som inte alls har besokt den. Detta ar ju synd med tanke pa att den
ar en av de viktigaste kommunikationskanalerna som OHK anvander, och webbplatsen fick
aven gott betyg i undersokningen bland de som anvander sig av den. Kanske det ar sa att
icke-medlemmarna forst maste fa information om verksamheten utan att sjalva vara
tvungna att anstranga sig for att soka informationen. Darfor kanske inte OHK kan hoppas

pa att icke-medlemmarna soker sig till webbplatsen om de inte har fatt upp 6gonen for
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verksamheten fran annat hall forst. Nar de val kommit sa langt att de tar del av
webbplatsen, tror jag att den kommer att uppskattas dven bland icke-medlemmar och

uppfattas som en bra kanal for att halla sig uppdaterad om vad som hander i verksamheten.

Nar det kommer till tidningarna CB — Connecting Business och Coastline &r bada tva
omtyckta tidningar bland medlemmarna. Sa man kan konstatera att handelskammaren har
lyckats klarlagga syftet med tidningarna, precis som Erikson ar 2007 papekade om att &r
viktigt, eftersom de som dar bekanta med tidningarna garna laser dem. Sakert &r det
tidningarnas mangsidiga innehall som leder till att en bred skara kan utnyttja tidningarna i
olika syften som gor att tidningarna lockar. Icke-medlemmarna ar daremot inte sa bekanta
med tidningarna, kanske det helt enkelt har samband med att de inte &r sa bekanta med
OHK:s verksamhet. S& genom att de skulle f& upp 6gonen for handelskammarens

verksamhet kanske de pa samma gang ocksa uppmarksammar tidningarna.

OHK:s ekonomiska kommunikation uppméarksammas av en ganska stor del av
medlemmarna. Eftersom man pa handelskammaren inte har fatt nagra onskemal om
ytterligare uppgifter om ekonomin visar det ocksa att den nuvarande informationen ar
utformad pa ett tydligt satt, vilket enligt Erikson &r betydande. Av icke-medlemmarna ar
det inte lika populéart att folja med hur OHK:s ekonomi ser ut, fastan de flesta vet var man
hittar informationen. Det tyder pa att icke-medlemmarna inte anser sig ha nytta av
informationen, men positivt ar ju att nér intresset for bokslutet kommer vet de vart de skall

vénda sig.

| undersokningen kom det dven fram att majoriteten av bade medlemmarna och icke-
medlemmarna, &r positivt instéllda till enk&ter som kommunikationskanal. Man kan tanka
sig att det ar mojligheten att fa ge svar pa raka och tydliga fragor, och kanslan av att kunna
paverka som gor kanalen omtyckt, precis som aven Bowen pastod i sin artikel. | nulaget
gor OHK inga undersokningar bland icke-medlemmar, s det &r ngot som de skulle kunna
prova, t.ex. att dven bland icke-medlemmarna skapa en arlig undersokning dar deras
uppfattningar om verksamheten mats. Genom att gora undersokningen arlig har
handelskammaren majlighet att se hur uppfattningarna utvecklas under aren, och pa samma
gang far respondenterna upp 6gonen for OHK. Eftersom OHK redan arligen gor en
liknande undersdkning bland medlemmarna kunde de mgjligtvis ta mall av denna enkét for

att vinna tid.
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| undersokningen framkom onskemal om traffar bland antingen alla medlemmar, nya
medlemmar eller bland medlemmar inom olika branscher. Det ar nagot som jag tycker
OHK borde forverkliga. Dessa traffar skulle sakert inte bara gynna deltagarna utan dven
OHK, som skulle fd mgjlighet att komma medlemmarna narmare och héra deras tankar och
asikter. Gruppen bland medlemmarna som ansag att de inte fatt nya kontakter via OHK:s
natverk, skulle aven fa majlighet att genom dessa traffar skapa nya bekantskaper.

Dessa traffar skulle OHK &ven kunna ordna bland icke-medlemmar som ar intresserade att
veta mer om verksamheten och om OHK:s arbete. Genom t.ex. annonsering i bade
dagstidningarna och i CB - Connecting Business skulle OHK vécka intresse for
deltagande. For att sakra sig om deltagare skulle det finnas en anmalningslista for att inte i
onddan behova lagga ner tid pd arrangemanget. Dessa traffar skulle hjalpa OHK att na ut
till manga intresserade pa en gang och fa informera om sin verksamhet face to face”. Pa
det sittet skulle OHK dven fa mojligheten att skapa en image bland icke-medlemmarna pa
det satt som OHK sjalv vill. Samtidigt skulle traffarna gora det lattare for icke-
medlemmarna att ta kontakt med verksamheten, for som undersékningen visade fanns det
en grupp som var osékra pa hur de vid behov skall ta kontakt med OHK.

Dock bors det tas i beaktande att OHK:s verksamhetsomrade ar ganska stort, sa det skulle

sakert kravas flera traffar i olika stader sa att alla intresserade skulle ha majlighet att delta.

Slutligen kan jag konstatera att medlemmarna och icke-medlemmarna verkar uppskatta
likadana kommunikationskanaler. Sa genom att fortsatta med den omtyckta personliga
kontakten och dven genom att utveckla nagra av de évriga kanalerna samt skapa traffar for
bade medlemmarna och icke-medlemmarna tror jag att OHK kan nd ut till méalgrupperna
pa ett effektivt satt.

10.4 Kritisk granskning

| undersokningsprocessen uppstod det ndgra problem med respondenternas
kontaktuppgifter. Tyvarr kom inte alla enkater fram p.g.a. att mottagaren inte var antraffbar
eller kontaktuppgifterna var felaktiga. Dessa meddelanden skickades inte till min mejl,
utan till OHK:s kontaktperson som enkatprogrammet 4r kopplat till. Det betyder att jag inte
har en exakt siffra pa hur manga foretag som faktiskt fick sina enkater.

Pa grund av svarigheter att hitta kontaktuppgifter till samtliga foretag bland icke-

medlemmarna som horde till malgruppen var jag tvungen att Iamna bort vissa foretag. Det
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gor att man kan fraga sig om resultatet skulle ha sett lite annorlunda ut om jag skulle ha

natt ut till alla inom malgruppen.

Angaende enkaternas uppbyggnad sa angrar jag att jag i fragan om kursamnen inte gav
respondenterna mojlighet att sjalva ge forslag pa intressanta kursamnen. D& kanske OHK
skulle ha fatt nya idéer till kurser for framtiden som de dessutom skulle ha vetat att det
fanns intresse av. Dock hade ju respondenterna mojlighet att skicka en halsning till OHK
dér de isafall ocksa skulle ha kunnat ge sadana dnskningar. Men genom att ha haft en egen

plats for dnskningarna skulle moéjligheten ha kommit tydligare fram.
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11 Avslutning

Syftet med detta arbete var att fa reda pa hurudan bild bade medlemmarna och icke-
medlemmarna har av Osterbottens handelskammare och dess verksamhet. Dessutom ville
jag se hur deras tankar om och behov av Osterbottens handelskammares tjanster skiljer sig
fran varandra. Jag ville aven hitta rekommendationer &t Osterbottens handelskammare som
den i framtiden skulle kunna ta i beaktande for att gor sig sa attraktiv som mojligt for att

locka nya medlemmar samt for att behalla de gamla medlemmarna.

Tack vare bra forarbete med undersokningen och stor hjélp av uppdragsgivaren blev
undersokningen lyckad och tillforlitlig. Asikterna bland medlemmarna och icke-
medlemmarna &r delade i vissa fragor men i andra fragor ar de enade. Gladjande kunde
man se att medlemmarna har en positiv bild av Osterbottens handelskammare och &r néjda
med deras arbete. De storsta skillnaderna som dok upp var bla. utnyttjandet och
uppfattningarna av tjansterna dar en stor del av icke-medlemmarna inte drar nytta av sina
mojligheter. Forklaringen till det har &r troligtvis deras brist pd uppfattning om
Osterbottens handelskammare som fanns bland hela 50 % av icke-medlemmarnas
respondenter.

Istallet var de valdigt dverrens om kommunikationskanalerna. Bade medlemmarna och
icke-medlemmarna foredrar interaktiva kanaler, vilket var positivt for Osterbottens
handelskammare som ocksa foredrar denna sorters kanal. Genom att annu utveckla bl.a.
den personliga kontakten, som det dessutom fanns 6nskemal om bland respondenterna, tror

jag att handelskammaren har goda majligheter att na ut till alla intresserade.

Det som dessutom stack ut i undersokningen var hur populért det idag &r att hora till
natverk. Manga av respondenterna horde till flera natverk, vilket kan gora det enklare for
Osterbottens handelskammare att fa nya medlemmar. Att de dessutom kan erbjuda ett brett

natverk med bade lokala och internationella kontakter tror jag gor dem dven mer lockande.

Till sist vill jag precis som méanga av respondenterna 6nska Osterbottens handelskammare

lycka till i deras framtida arbete och tacka for all hjalp jag fatt under examensarbetets

gang!
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BILAGA1

ENKAT FOR MEDLEMMAR

1. Varfor blev ni medlem i Osterbottens handelskammare (OHK)?

() Kursverksamheten

() Internationella tjansterna
() Intressebevakningen

() Natverket

() Annat, vad

2. Hur blev ni intresserade av OHK?

() Via OHK:s hemsida
() Viatidningsartiklar
() Viavénner/kollegor
() Blev kontaktad direkt av OHK
() Annat, vad

3. Hurudan uppfattning hade ni av OHK och dess verksamhet innan ni blev medlem?
Far vélja flera alternativ

() Aktiv intressebevakare i regionen
() OHK erbjuder bra kurser

() OHK gor ingen sarskild nytta

() Hade ingen uppfattning

() Annat, vad

4. Har er uppfattning om OHK och dess verksamhet andrats sedan ni blev medlem?
() Ja, till det positivare
() Ja, till det negativare
() Inte &ndrats alls
5. Ar ni medlem i ndgot annat natverk?
Ja

()Ja
() Nej

6. Om ni svarade ja pa forra fragan, vilket natverk?




7. Ar OHK:s medlemsavgift prisvard eller borde den justeras?

) Avgiften &r obekant for mig
) Avgiften &r bra som den &r
) Avgiften borde hojas

) Avgiften borde sankas

(
(
(
(

8. Har ni deltagit i OHK:s kurser?

Ja, 5 ganger eller flera
Ja, mindre &n 5 ganger
Nej, ingen gang alls

O
0
O

9. Ar ni i behov av kurser i ndgot av féljande amnen? Far kryssa i flera alternativ

Beskattning

Bokforing

Mervérdesskatt

Arbetslagstiftning

Loneadministration

Arbetstrivsel

Styrelsearbete

Ar inte intresserad av ndgon av de ovanstaende

NN AN AN AN AN AN
N N N N N N N N

10. Ifall ni deltagit i kurser, anser ni att ni haft nytta av dem i ert arbete?
Ja
Ibland
Nej

N NN
N N N

11. Ar kurserna prisvarda eller borde de justeras?

() Avgiften &r obekant for mig
() Auvgiften &r bra som den ar
() Auvgiften borde hojas

() Auvgiften borde sdnkas

12. Anser ni att handelskammaren ar ratt instans att 6vervaka GRM-revisiorer?

Ja
ej

0
()N
() Vetinte



13. Har ni anvant er av OHK:s register dver GRM-revisorer, som finns pd OHK:s
hemsida?

0
0
O

gj, visste inte att det fanns ett sadant register

14. Vilka av OHK:s internationella tjanster har ni anvant er av? Far valja flera
alternativ.

estyrkande och beviljande av ursprungsintyg
estyrkande och beviljande av AT A-carnet

estallt efter handbdcker

estallt efter internationella avtal och regler
Radgivning

Har inte anvant mig av OHK:s internationella tjanster
Annat, vad

() B
() B
() B
()B
0
0
0

15. Ifall ni anvant er av AT A-carnet tulldokumentet, vad anser ni om
medlemsformanen (% priset)?

() Lagom
() For lag
() For hog

16. Anser ni det vara viktigt att ha tillgang till organisationers bokslut?

() Mycket viktigt
() Viktigt

() Ganska viktigt
() Inte alls viktigt

17. Brukar ni lasa OHK:s bokslut?

Ja
Nej
Vet inte var man hittar det

0
0
O

18. Onskar ni mer information om OHK:s ekonomi?

Ja
Nej

0
O



19. Vilka av foljande kommunikationskanaler foredrar ni i er kontakt till OHK? Far
vélja flera alternativ

[1 Broschyrer
[1 Annonser
[1 Tidningar
[]
[]
[]

Telefonsamtal

20. Anser ni att ni har tillgang till en aktiv kommunikation med OHK enligt era
onskemal?

() Ja
() Nej
() Vetinte

21. Ifall ni svarat nej pa forra fragan, hur kunde den forbattras?

22. Anser ni att OHK:s enkater, t.ex. Business Panel, &r en bra kommunikationskanal
for att ge feedback?

() Ja

() Nej

() Vetinte

23. Brukar ni lasa OHK:s tidning CB - Connecting Business, som utkommer fyra
ggr/ar?

() Ja

() Nej, den intresserar inte mig
() Jag ké&nner inte till tidningen

24. Om ni last tidningen CB - Connecting Business, vad anser ni om innehallet? Far
vélja flera alternativ

) Intressant
) Omfattande
) Saklig

) Bristfallig
) Irrelevant
) Annat, vad

(
(
(
(
(
(




25. Brukar ni lasa OHK:s engelsksprakiga tidning Coastline som utkommer
vartannat ar?

() Ja
() Nej, den intresserar inte mig
() Jag ké&nner inte till tidningen

26.0m ni har last tidningen Coastline, vad anser ni om innehallet? Far valja flera
alternativ

) Intressant
) Omfattande
) Saklig

) Bristfallig
) Irrelevant
) Annat, vad

(
(
(
(
(
(

27. Brukar ni lasa OHK:s Nyhetsbrev?

() Ja
() Nej, det intresserar inte mig
() Jag ké&nner inte till nyhetsbreven

28. Ifall ni last Nyhetsbreven, vad anser ni om innehallet? Far vélja flera alternativ

) Intressant
) Omfattande
) Saklig

) Bristfallig
) Irrelevant
) Annat, vad

(
(
(
(
(
(

29. Vad anser ni om OHK:s webbplats? Far vilja flera alternativ

[1 Overskadlig

[1 Bra strukturerad
[1 Oorganiserad

[1 Har ej besokt den
[1 Annat, vad




30. Vad anser ni om innehallet pd OHK:s webbplats? Far valja flera alternativ

[1 Innehallsrik

[] Forstaelig text
[1 Val uppdaterad
[]1 For lite innehall
[] Oforstaelig text
[1 Har ej besokt den
[1 Annat, vad

31. Hur har det som synts i media angdende OHK paverkat er syn pa organisationen?

averkat positivt
averkat negativt
j alls paverkat

()P
()P
O

32. Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i trafikfragor?

() Mycket bra
() Bra

() Nojaktigt
() Daligt

() Vetinte

33. Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i utbildningsfragor?

Mycket bra
Bra

34. Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i fragor gallande regionens
image?

() Mycket bra
() Bra

() Nojaktigt
() Daligt

35. Hurudana asikter har ni hért angdende OHK:s organisation fran vanner och
kollegor?

() Positiva

() Negativa

() Bade positiva och negativa

() Har inte alls hort nagra asikter



36. Har medlemskapet i OHK uppfyllt era forvantningar?

Ja
Nej

Vet inte
Hade inga forvéantningar

0
0
0
O

37. Har medlemskapet gynnat er verksamhet?

() Ja
() Nej
() Vetinte

38. Ifall ni svarat ja pa forra fragan, pa vilket satt?

39. Har ni fatt nya kontakter som gynnar er verksamhet tack vare OHK:s natverk?

() Ja
() Nej

Ge garna en halsning till OHK.




BILAGA 2

ENKAT FOR ICKE MEDLEMMAR

1. Ar ni bekanta med Osterbottens handelskammares (OHK) verksamhet?

() Ja
() Lite
0)

Inte alls

2. Hurudan uppfattning har ni av OHK och dess verksamhet? Far vélja flera
alternativ

() Aktiv intressebevakare i regionen
() OHK erbjuder bra kurser

() OHK gor ingen sarskild nytta

() Har ingen uppfattning

() Annat, vad

3. Hur har ni kommit i kontakt med OHK?

) Via OHK:s hemsida

) Viatidningsartiklar

) Via vénner/kollegor

) Har varit medlem

) Blev kontaktad direkt av OHK
) Annat, vad

(
(
(
(
(
(

4. Ar ni medlem i ndgot annat natverk?

Ja

0
() Nej

5. Om ni svarade ja pa forra fragan, vilket natverk?

6. Ar OHK:s medlemsavgift prisvard eller borde den justeras?

) Avgiften &r obekant for mig
) Avgiften &r bra som den &r
) Avgiften borde hojas

) Avgiften borde sénkas

(
(
(
(



7. Har ni deltagit i OHK:s kurser?

) 5 ganger eller flera

) mindre &n 5 ganger

) Nej, ingen gang alls

) Nej, visste inte att man som icke medlem kan delta i kurserna

Ja,
Ja,

(
(
(
(

8. Ar ni i behov av kurser i ndgot av féljande amnen? Far vilja flera alternativ

() Beskattning

() Bokforing

() Mervéardesskatt
() Arbetslagstiftning
() Loneadministration

() Arbetstrivsel

() Styrelsearbete

() Arinte intresserad av ndgon av de ovanstaende

9. Ifall ni deltagit i kurser, anser ni att ni haft nytta av dem i ert arbete?
Ja
Ibland
Nej

NN N
N N N

10. Ar kurserna prisvarda eller borde de justeras?

() Auvgiften &r obekant fér mig
() Avgiften &r bra som den ar
() Auvgiften borde hojas

() Auvgiften borde sénkas

11. Anser ni att handelskammaren ar ratt instans att 6vervaka GRM-revisiorer?

() Ja
() Nej
() Vetinte

12. Har ni anvant er av OHK:s register av GRM-revisorer, som finns pd OHK:s
hemsida?

Ja

Nej

Nej, visste inte att det fanns ett sadant register

Nej, visste inte att man som icke medlem har tillgang till detta register

0
0
0
O



13. Vilka av OHK:s internationella tjanster har ni anvant er av? Far vélja flera
alternativ.

() Bestyrkning och beviljning av ursprungsintyg

() Bestyrkning och beviljning av AT A-carnet

() Bestallt efter handbdcker

() Bestallt efter internationella avtal och regler

() Radgivning

() Har inte anvant mig av OHK:s internationella tjanster

() Visste inte att man som icke medlem far anvanda sig av dessa tjanster
0 A

nnat, vad

14. Anser ni det vara viktigt att ha tillgang till organisationers bokslut?

() Mycket viktigt
() Viktigt

() Ganska viktigt
() Intealls viktigt

15. Brukar ni lasa OHK:s bokslut?

Ja
Nej
Vet inte var man hittar det

0
0
O

16. Onskar ni mer information om OHK:s ekonomi?

() Ja
() Nej

17. Vilken av foljande kommunikationsmedel foéredrar ni i er kontakt med foretag
och organisationer? Far valja flera alternativ

() Broschyrer

() Annonser

() Tidningar

() Telefonsamtal

() E-post

() Moten

18. Anser ni att enkater, som t.ex. denna, ar en bra kommunikationskanal for att ge
feedback?

) Mycket bra
) Bra

) Ganska bra
) Inte alls bra

(
(
(
(



19. Brukar ni lasa OHK:s tidning CB - Connecting Business som utkommer fyra
ggr/ar?

() Ja
() Nej, den intresserar inte mig
() Jag ké&nner inte till tidningen

20. Om ni har last tidningen CB - Connecting Business, vad anser ni om innehallet?
Far valja flera alternativ

() Intressant
() Omfattande
() Saklig

() Bristfallig
() lrrelevant
() Annat, vad

21. Brukar ni lasa OHK:s engelsksprakiga tidning Coastline som utkommer
vartannat ar?

() Ja
() Nej, den intresserar inte mig
() Jag kanner inte till tidningen

22. Om ni har last tidningen Coastline, vad anser ni om innehallet? Far vélja flera
alternativ

) Intressant
) Omfattande
) Saklig

) Bristfallig

) Irrelevant

) Annat, vad

AN NN AN NN

23. Vad anser ni om OHK:s webbplats? Far vélja flera alternativ

[1 Overskadlig

[1 Bra strukturerad
[1 Oorganiserad

[ 1 Har ej besokt den
[1 Annat, vad




24. Vad anser ni om innehallet pd OHK:s webbplats? Far valja flera alternativ

[1 Innehallsrik

[] Forstaelig text
[1 Val uppdaterad
[]1 For lite innehall
[] Oforstaelig text
[ ] Har ej besokt den
[1 Annat, vad

25. Hur har det som synts i media angdende OHK péverkat er syn p& organisationen?

() Paverkat positivt
() Paverkat negativt
() Ejalls paverkat

26. Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i trafikfragor?

Bra

27. Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i utbildningsfragor?

() Mycket bra
() Bra

() Nojaktigt
() Daligt
() Vetinte

28. Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i fragor gallande regionens
image?



29. Hurudana asikter har ni hort angdende OHK:s organisation fran vanner och
kollegor?

) Positiva

) Negativa

) Bade positiva och negativa

) Har inte alls hort nagra asikter

(
(
(
(
30. Ifall ni vill ta kontakt med OHK, vet ni hur ni skall ga tillvaga?
() Ja
() Nej

31. Skulle ni vara intresserade av att bli medlem i OHK?

[
<8}

anske
ej

NN N
N N N
Z X

32. Jag vill bli kontaktad av OHK. Mitt namn och telefonnummer
ar:

Ge garna en halsning till OHK.




Foretagares syn p& Osterbottens handelskammare

Sammanfattning
N=355

-J'amft')relsegrupp: Medlemmar

-Jémférelsegrupp: Icke-medlemmar

Ar ni medlem i Osterbottens handelskammare (OHK)?

BILAGA 3

Varfor blev ni medlem i OHK? Far vilja flera alternativ.

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
262| 100,00% [
1. Ja
0 0,00%
. 0 0,00%
2. |Nej
Totalt 262 100%
Totalt 93 100%

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. [Kursverksamheten 103 39,46%_
0f 0,00%
Internationella I
2. | 11| 4,21%
tjansterna
0 0,00%
3. |Intressebevakningen 113 43,30%_
0 0,00%
4. |Nawerket 137] 52,490| I
0 0,00%
5. |Annat, vad 32 12,26%-|
0 0,00%
Totalt
Totalt



Hur blev ni intresserade av OHK?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. |\Via OHK:s hemsida 7 2,73%
0f 0,00%
2. |Via tidningsartiklar 9 3,52% I
0l 0,00%
3. |Via vanner/kollegor 108( 42,19% _
0l 0,00%
Blev kontaktad direkt
4, .. 60| 23,44% -
av OHK
0l 0,00%
5. |Annat, vad 72| 28,13% g
0l 0,00%
Totalt 256 100%
Totalt 0 100%

Hurudan uppfattning hade ni av OHK och dess verksamhet innan ni blev medlem? Far vilja
flera alternativ

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1 Aktiv intressebevakare i 135 52,33%_|
" Iregionen 0| 0,00%
2. |OHK erbjuder bra kurser

0] 0,00%

OHK gbr ingen sérskild 12| 4,65%
nytta 0| 0,00%

w
=

0| 0,00%

60| 23,26%
4. |Hade ingen uppfattning ? -

18| 6,98%

5. |Annat, vad
0 0,00%

Totalt

Totalt




Har er uppfattning om OHK och dess verksamhet dndrats sedan ni blev medlem?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

111) 43,19%

1. Ja, till det positivare
0| 0,00%

14| 5,45%

2. |Ja, till det negativare
0| 0,00%

3. |Inte andrats alls

0 0,00%
Totalt 257 100%
Totalt 0 100%

Ar ni bekanta med OHK:s verksamhet?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1 ] 0 0,00%
. a
19 20,88%!
. 0 0,00%
2. |Lite
0 0,00%
3. |Intealls
Totalt 0 100%
Totalt 91 100%

Hurudan uppfattning har ni av OHK och dess verksamhet? F&r vilja flera alternativ.

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1 Aktiv intressebevakare i 0] 0,00%
" lregionen 24 26,09%-
2. |GHK erbjuder bra k 0] 0,00%
. erbjuder bra kurser
) 22 23,91%-
OHK gbr ingen sarskild 0| 0,00%
3.
nytta 9 9,78%!
a lar e o| 0,00%
. |Har ingen uppfattnin
0] 0,00%
5. |Annat, vad
0| 0,00%
Totalt
Totalt




Hur har ni kommit i kontakt med OHK?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Via OHK:s hemsid 0] 0,00%
. \Via :s hemsida
9 13,64%-
N . 0 0,00%
2. |Via tidningsartiklar
3. |via va Jkoll 0l 0,00%
. |Via vénner/kollegor
9 13{ 19,70% P
4y it medl 0l 0,00%
. ar varit medlem
6 9,09%.
5 Blev kontaktad direkt 0| 0,00%
" lav OHK 7 10,61%!
6. lannat. vad 0l 0,00%
. |Annat, va
4 6,06%!
Totalt 0 100%
Totalt 66 100%
Ar ni medlem i ndgot annat niatverk?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
2. |Nej
Totalt 257 100%
Totalt 87 100%




Ar medlemsavgiften prisvird eller borde den justeras?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%

Avgiften ar obekant 27| 10,47%
for mig 76| 84,44%

Avgiften ar bra som 174 67,44%
den ar 7! 7,78%

[y

N
-I-!ll‘l

0,39%

3. |Avgiften borde héjas
1,11%

[y

. . 56| 21,71%
4. |Avgiften borde sankas

6| 6,67%
Totalt 258 100%
Totalt 90 100%

Har ni deltagit i OHK:s kurser?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

701 26,92%

1. Da, 5 ganger eller fler
0 0,00%

Ja, mindre én 5 124 47,69%
0,00%

o

IIE

ganger

. 0 66| 25,38%
3. [Nej, ingen gang alls

0| 0,00%
Totalt 260 100%
Totalt 0 100%
Har ni deltagit i OHK:s kurser?
Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Da, 5 g8 ller fl o 0.00%
. Ja, anger eller fler
gang 5 5,38%.
5> |3 indre 4n 5 3 0| 0,00%
. |Ja, mindre &n anger
gang 19] 20,430 P
3. |Nei. i o " 0| 0,00%
. |INej, ingen gang alls
Nej, visste inte att man
. 0| 0,00%
4. |som icke medlem kan 111 11 83%
delta i kurserna ' ’ -
Totalt 0 100%
Totalt 93 100%




Ifall ni deltagit i kurser, anser ni att ni haft nytta avdem i ert arbete?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
2. |Ibland
21| 9,68%
3. |Nej o|
Totalt 217 100%
Totalt 42 100%

Ar ni i behov av kurser i ndgot av féljande azmnen? Far vilja flera alternativ

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%

114{ 44,88%
20| 24,69%

1. Beskattning

55| 21,65%

2. |Bokforing A 8640
7 0

65| 25,59%
911,11%

3. |Mervardesskatt

88| 34,65%

4. |Arbetslagstiftning 24| 26 63%
, (o]

38| 14,96%
911,11%

5. |L&bneadministration

72| 28,35%
22| 27,16%

6. |Arbetstrivsel

89| 35,04%

7. |Styrelsearbete
171 20,99%

Ar inte intresserad av 50| 19,69%
ndgon av de ovanstdende 25| 30,86%

Totalt

Totalt




Ar kurserna prisvirda eller borde de justeras?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
. A"vgift-en ar obekant 34 13,55%.]
_ avaitensrbrasom | 137] 54,50 [
" |den &r 22| 28,95% -
) 1| 0,40% m
3. |Avgiften borde hdjas
1 1,32% !
4. |Avagiften borde sank 73| 31,47% _I
. vgiften borde sankas
9 7| o2
Totalt 251 100%
Totalt 76 100%
Anser ni att handelskammaren ar ratt instans att 6vervaka GRM-revisiorer?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
20 7,69%
2. |Nej o|
5| 5,43% .
3. |Vetinte
Totalt 260 100%
Totalt 92 100%

Har ni anvént er av OHK:s register av GRM-revisorer, som finns pd OHK:s hemsida?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
37| 14,23%
v ba o -
0l 0,00%
2. |Nej
0| 0,00%
Visste inte att det fanns 62| 23,85%
3 | o| I
ett register 0 0,00%
Totalt 260 100%
Totalt 0 100%




Har ni anvént er av OHK:s register av GRM-revisorer, som finns pa OHK:s hemsida?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1k 0| 0,00%
. Da
5 5,49% l
. 0l 0,00%
2. |Ngj
Visste inte att det fanns 0 0,00%

ett register 26| 28,57% !

Visste inte att man som

4. |icke medlem har tillgdng 0l 0,00%
till detta register 5 549% .
Totalt 0 100%
Totalt 91 100%

Vilka av OHK:s internationella tjénster har ni anvint er av? F&r vilja flera alternativ

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%

Bestyrkande och
17| 6,56%

1. peviljande av
0| 0,00%

ursprungsintyg

Bestyrkande och 21| 8,11%
beviljande av ATA-carnet 0| 0,00%

11| 4,25%
0| 0,00%

3. |Bestallt efter handbdcker

Bestallt efter

11| 4,25%
4. |internationella avtal och

0[ 0,00%
regler

33| 12,74%

5. |R&dgivning o| 0,00%
’ 0

Har inte anvant mig av

. ] . 203( 78,38%
6. |OHK:s internationella

0] 0,00%
tjanster
4| 1,54%
7. |Annat, vad
0] 0,00%

Totalt

Totalt




Ifall ni anvant er av ATA-carnet tulldokumentet, vad anser ni om medlemsférmanen (2
priset)?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Lagom
0| 0,00%
. 1 2,27%”
2. |Forlag
0| 0,00%
5| 11,36%
3. |For hog ° H
0| 0,00%
Totalt 44 100%
Totalt 0 100%

Vilka av OHK:s internationella tjanster har ni anvint er av? Far vilja flera alternativ

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1 Bestyrkning och beviljning 0| 0,00%
" lav ursprungsintyg 9 10,00%.
5 Bestyrkning och beviljning 0[ 0,00%
"lav ATA-carnet 5| 5,56% .
. . 0f 0,00%
3. |Bestallt efter handbocker
0[ 0,00%
Bestallt efter
. . 0[ 0,00%
4. |internationella avtal och
0[ 0,00%
regler
5. |R3daivni 0f 0,00%
. |Radgivnin
d d 5| 5,56% .
Har inte anvant mig av
0[ 0,00%

6. |OHK:s internationella
tjanster

Visste inte att man som

) o - 0f 0,00%
7. |icke medlem far anvanda

. 24| 26,67% -
sig av dessa tjanster

0,00%
0,00%

o

8. |Annat, vad

o

Totalt

Totalt




Anser ni det vara viktigt att ha tillgdng till organisationers bokslut?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
. 31| 12,06%
1. Mycket viktigt
9 10,11%
L 73| 28,40%
2. |Viktigt
23| 25,84%
110| 42,80%
3. |Ganska viktigt
36( 40,45%
. 43| 16,73%
4. |Inte alls viktigt
21 23,60%
Totalt 257 100%
Totalt 89 100%
Brukar ni ldsa OHK:s bokslut?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
. Ja
5 5,49% !
2. |Nej
3 Vet inte var man 21| 8,08% .I
" |hittar det 16| 17,58% -
Totalt 260 100%
Totalt 91 100%
Onskar ni mer information om OHK:s ekonomi?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
42( 16,28%
1. Ja
14 15,73%
216| 83,72%
2. [Nej
75| 84,27%
Totalt 258 100%
Totalt 89 100%




Vilken av foljande kommunikationskanaler foredrar ni i er kontakt med féretag och
organisationer? Far vidlja flera alternativ

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1 B h 0 0,00%
. rosc rer
5 A 0 0,00%
. nnonser
9 9,89% -
5 o 0,00%
. ianingar
g 18| 19,75%
4. |Telef tal 0 0,00%
. eleronsamta
0 0,00%
5. |E-post
6 Mit 0 0,00%
. oten
Totalt
Totalt

Anser ni att enkdter, som t.ex. denna, ar en bra kommunikationskanal for att ge feedback?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
0] 0,00%
1. [Mycket bra A 7530 .
7 0
0 0,00%
2. |Bra
0 0,00%
3. |Ganska bra
4. |Intealls b 0 0,00%
. nte alls bra
8 8,60% !
Totalt 0 100%
Totalt 93 100%




Vilka av féljande kommunikationskanaler foredrar ni i er kontakt till OHK? Far vilja flera

alternativ
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
42| 16,22%
1. |Broschyrer O!
0l 0,00%
23| 8,88%
2. |Annonser O.I
0l 0,00%
60 23,17%
3. |Tidningar 0-
0l 0,00%
34| 13,13%
4. |Telefonsamtal O-I
0l 0,00%
5. |E-post
0l 0,00%
53 20,46%
0l 0,00%
Totalt
Totalt

Anser ni att ni har tillgdng till en aktiv kommunikation med OHK enligt era onskemal?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
0 0,00%
. 8 3,09% I
2. |Nej
0 0,00%
44| 16,99%
3. |Vetinte ’ -
0 0,00%
Totalt 259 100%

Totalt 0 100%




Anser ni att OHK:s enkiter, t.ex. Business Panel, dr ett bra kommunikationsmedel for att
ge feedback?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
0 0,00%
17 6,64%
2. |Nej o
0| 0,00%
47| 18,36%
3. |Vetinte ’ -
0| 0,00%
Totalt 256 100%
Totalt 0 100%

Brukar ni lisa OHK:s tidning CB - Connecting Business som utkommer fyra ggr/ar?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
) Nej, den intresserar 19| 7,34% .I
" linte mig 10| 11,24% !
Jag kanner inte till 24  9,27%
5, 29 o
Totalt 259 100%
Totalt 89 100%




Om ni ldst tidningen CB - Connecting Business, vad anser ni om innehdllet? Far vilja flera
alternativ

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

87| 39,73%
10| 27,78%

1. [Intressant

41| 18,72%
2. |Omfattande

7 19,44%-
3. |Saklig
4. |Bristfalli o) 0.00%
. ristfalli
g 1 2,78%'
6 2,74%'[
5. |Irrelevant
2 5,56%!
12 5,48%.
6. |Annat, vad
4 11,11%-
Totalt
Totalt

Brukar ni lisa OHK:s engelsksprikiga tidning Coastline som utkommer vartannat ar?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
) Nej, den intresserar 21| 8,24% .I
" |inte mig 10| 11,36% -
Jag kanner inte till 37| 14,51%
5. P o
Totalt 255 100%
Totalt 88 100%




Om ni ldst tidningen Coastline, vad anser ni om innehdllet? Far vilja flera alternativ

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

137| 66,18%
16| 43,24%

1. [Intressant

76| 36,71%
13| 35,14%

2. |Omfattande

112| 54,11%

3. |Saklig
16| 43,24%
o 1 0,48%
4. |Bristfallig
0| 0,00%
4 1,93%
5. |Irrelevant
1 2,70%
13 6,28%
6. |Annat, vad
5 13,51%
Totalt
Totalt

Brukar ni lisa OHK:s Nyhetsbrev?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
0 0,00%
5 Nej, det intresserar inte 11 4,28% I
" |mig 0| 0,00%
3 Jag kanner inte till 9 3,50% I
" |Nyhetsbreven 0| 0,00%
Totalt 257 100%
Totalt 0 100%




Om ni ldst Nyhetsbreven, vad anser ni om innehdllet? Far vilja flera alternativ

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

54 22,59%
0| 0,00%

1. [Intressant

27 11,30%
2. |Omfattande

0 0,00%
3. |Saklig
0 0,00%
5| 2,09%|
4. |Bristfallig
0,00%
1| o0,42%| [
5. |Irrelevant
0 0,00%
6| 2.51%|[
6. |Annat, vad
0 0,00%
Totalt
Totalt

Vad anser ni om OHK:s webbplats? Far vilja flera alternativ

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

69| 27,49%

1. [Overskadlig d 8999
7 0

81| 32,27%
15| 16,85%

2. |Bra strukturerad

3,59%

3. |Oorganiserad
3] 3,37%

93| 37,05%

4. |Har ej besokt den
62| 69,66%

12 4,78%

5. |Annat, vad
2,25%

N

Totalt

Totalt




Vad anser ni om innehdllet p4 OHK:s webbplats? Far vilja flera alternativ

Hur har det som synts i media angdende OHK paverkat er syn pa organisationen?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
o 44| 20,47%
1. [Innehallsrik 6 8700/0-
7 O!
. orstaelig tex
g 12| 17,39%| I
. alu atera
PP 1] 15,94%)
o al 1,86%|
4. |For lite innehall
0 0,00%
e 2| o0,93%|
5. |Ofdrstaelig text
1 1,45%'
6. |Har ej besokt den
10| 4,65%|
7. |Annat, vad
2 2,90%'
Totalt
Totalt

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%

. averkat positiv
P 20/ 22,90% I

. _ 2| o,78%(}

2. |Paverkat negativt
1 1,15%'

3. |Ej alls paverkat

Totalt 258 100%

Totalt 87 100%




Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i trafikfrdgor?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
of 3,49%[l
1. Mycket bra
1 1,10%!
. ra
10[ 10,99% -
. Ojaktig
19( 20,88% -
o 10| 3,88%| |
4. |Daligt
6 6,59% .
_ 54| 20,93%| [
5. [|Vetinte
Totalt 258 100%
Totalt 91 100%
Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i utbildningsfragor?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
11 4,28%.
1. Mycket bra
1 1,10%'
. ra
14| 15,38% !
3. |Nd&jaktigt 22| 24.18%
’ (o] -
N 7l 2,72%(
4. |Daligt
2| 2,20% I
51| 19,84%
5. [|Vetinte ° -
Totalt 257 100%
Totalt 91 100%




Hur tycker ni att OHK lyckas i sin intressebevakning i frdgor gillande regionens image?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
20| 7,81%
1. |Mycket bra °.l
3 3,30%!
. ra
16| 17,58% -
. Ojaktig
20 21,98% -
o 200 7,81%|
4. |Daligt
6 6,59% .
22 8,59%
5. |Vetinte ’ .l
Totalt 256 100%
Totalt 91 100%

Hurudana &sikter har ni hért angdende OHK:s organisation fr&n vinner och kollegor?

Svar Antal | Procent 20% 40% 60% 80% 100%
. 70 27,03%
1. |Positiva
14| 15,22%
) 1| 0,39%
2. |Negativa
0| 0,00%
3 Bade positiva och 100| 38,61%
" |negativa 22| 23,91%
4 Har inte alls hort ndgra 88| 33,98%
" |&sikter 56| 60,87%
Totalt 259 100%
Totalt 92 100%




Har medlemskapet i OHK uppfylit era forvantningar?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Da
0] 0,00%
15| 5,84%
2. |Nej oM
0 0,00%
30| 11,67%
3. |Vetinte ° -I
0 0,00%
4 Hade inga 61| 23,74% -
forvantningar 0| 0,00%
Totalt 257 100%
Totalt 0 100%
Har medlemskapet gynnat er verksamhet?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
0l 0,00%
49| 18,99%
2. Ines o| I
0 0,00%
3. |Vetinte
0| 0,00%
Totalt 258 100%
Totalt 0 100%
Har ni fatt nya kontakter som gynnar er verksamhet tack vare OHK:s nitverk?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
1. Ja
0l 0,00%
2. |Nej
0| 0,00%
Totalt 253 100%
Totalt 0 100%




Ifall ni vill ta kontakt med OHK, vet ni hur ni skall g tillviga?

Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
0 0,00%
1. Ja
. 0 0,00%
2. |Nej
Totalt 0 100%
Totalt 90 100%
Skulle ni vara intresserade av att bli medlem i OHK?
Svar Antal Procent 20% 40% 60% 80% 100%
0 0,00%
1. Da
0 0,00%
0 0,00%
2. |Kanske
) 0 0,00%
3. [Nej
Totalt 0 100%
Totalt 91 100%




