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Sammendrag

Temaet for rapporten er innovasjoner 1 norsk bygdeturisme. Bygdeturisme er her forstatt
som smaskala foretak lokalisert 1 Distrikts-Norge. Innovasjon er definert sa  si pa samme
mate som 1 den nasjonale innovasjonsundersgkelsen giennomfort av Statistisk sentralbyra.
Det skilles folgelig mellom fire mnovasjonstyper: produktinnovasjon, prosessinnovasjon,
organisasjonsmessig innovasjon og markedsinnovasjon. Datamaterialet er et spesialutvalg fra
en nasjonal undersgkelse om innovasjon 1 reiselivsnaringen. Materialet viser overraskende
hgy innovasjonsaktivitet sjgl om det ogsi er store variasjoner mellom foretakene. Visse
faktorer gker foretakenes innovasjonsevne. For det forste er hensiktsmessige
samarbeidslgsninger gunstig. Videre gker innovasjonskapasiteten nar foretak arbeider
systematisk med kompetanseheving. For det tredje er innovasjonsevnen bedre 1 foretak som
har gode rutiner for mnhenting av markedsinformasjon enn 1 foretak som ikke sgrger for
denne informasjonstilgangen. Videre er involvering av ansatte 1 foretakets utviklingsprosesser
gunstig med tanke pd organisasjonsmessige mnovasjoner. I tillegg verksetter foretak som
eksporterer genester til markeder utenfor Norden, flere produktinnovasjoner enn foretak
som leverer til hjemmemarkedet og de nordiske markedene. Offentlige stgtteordninger
bidrar ogsa til & styrke foretakenes evne til & giennomfare produkt- og markedsinnovasjoner.
I folge foretakene gir innovasjonsarbeidet gode resultater. Blant annet rapporterer
foretakene om nye produkter, forbedrede og mer kundetilpassede tjenester, tilgang til nye
markeder og gkt lgnnsomhet. De viktigste innovasjonsbarrierene er vansker med a skaffe
kvalifisert personell, hgye innovasjonskostnader og finansielle begrensninger. Avslutningsvis
diskuteres praktiske implikasjoner og praktiske rad.
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Forord

Rapporten mngar 1 Norsk senter for bygdeforsknings prosjekt om innovasjon
1 sma reiselivsforetak 1 distriktene, finansiert av programmet Natur og naering
(idhgere AREAIL-programmet) 1 Norges forskningsrad, Jordbruksavtalen og
Sparebankl Midt-Norge. Datamaterialet er mnkjopt fra Hagskolen 1
Lillehammer som pa nyaret 2008 gjennomfgrte en undersgkelse om
mnovasjon 1 norsk reiseliv.

Gunn-Turid Kvam og Egil Petter Straete ved Norsk senter for bygdeforskning
takkes for nyttige synspunkter og diskusjoner om mnovasjonsfenomenet 1
norsk bygdeturisme. Mehmet Mehmetoglu og Christer Thrane ved
Hagskolen 1 Lillechammer takkes ogsa for innspill om begrepsbruk og
analyser.

Egil Petter Streete, Norsk senter for bygdeforskning, har foretatt
produktkontroll av rapporten, og kommet med forslag til forbedringer.

Lillehammer, 8. september 2009

Martin Rgnningen
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Innledning

I Norge som 1 mange andre land er reiseliv holdt fram som e1 vekstnaering
eller som er mulig vekstnaering. Dette har blant annet kommet til uttrykk 1
flere neaeringspolitiske dokumenter der reiseliv er vurdert som en relativt
viktig nzring for Norge (NHD, 1999, pp. 156-159, 2005, 2007, 2008). I de
samme dokumentene er det ogsi argumentert for at reiseliv eller turisme kan
g1 betydelig sysselsetting 1 distrikta.

Pa den andre sida er det fra flere hold hevdet at reiselivsnaringen 1 Norge sa
vel som 1 andre land, har utilstrekkelig innovasjonsevne. For Norges del er
dette senest papekt 1 regjeringens reiselivsstrategi (NHD, 2007). Til tross for
de Kklare oppfatningene om manglende mnovasjonsevne, har ikke den
faktiske innovasjonsaktiviteten 1 reiselivet vaert tilfredsstillende dokumentert.
Det er et visst paradoks at reiseliv nevnes som en viktig naring eller
(potensiell) vektsnaring bade 1 Norge og andre land, samtidig som de
regelmessige innovasjonsundersgkelsene til Eurostat der ogsa Norge deltar,
ikke omfatter vesentlige deler av reiselivsnzeringen.l

Denne situasjonen er na endret ved at det er giennomfort en undersgkelse
om 1nnovasjon 1 norsk reiselivsnaring. Formalet med undersgkelsen har
vert a kartlegge innovasjoner 1 naeringen samt egenskaper ved foretak og
deres omgivelser som kan bidra ul a forklare variasjoner 1
mnovasjonsaktiviteten. Undersgkelsen dekker perioden 2004 - 2007.
Datamaterialet omfatter ogsa bygdeturismeforetak.

I dette notatet presenteres hovedresultater om mnovasjonstilbgyelighet og -
menstre  blant bygdeturismeforetak. Notatet mngar 1 Bygdeforsknings
prosjekt om mnovasjon 1 sma reiselivsforetak 1 distriktene, finansiert av
programmet Natur og naring (tidligere AREAL-programmet) 1 Norges
forskningsrad 2

! Gjelder Eurostats Community Innovation Survey (CIS) som er utarbeidet etter
retningslinjer trukket opp av Eurostat/ OECD 1 den sikalte Oslo-manualen.

2 Prosjektets fulle tittel er “Innovation in small-scale rural tourism: How to organise and co-
operate for improvement and expansion?”
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Hva menes med bygdeturisme?

Begrepet turisme har sannsynligvis de fleste en rimelig klar oppfatning om.
Enkelt sagt dreier turisme seg om mennesker pa en midlertidig reise, og som
kjaper eller benytter ngdvendige og gnskede enester under reisen (Leiper,
1979). Med andre ord inkluderer begrepet bide ettersparsels- og
tilbudsside.? T studier av mnovasjon er vi primaert opptatt av hva som skjer
blant tilbyderne, altsa 1 turistnaringa eller reiselivsnaeringa om man vil.

Reiselivsnaering defineres vanligvis som bedrifter og organisasjoner som kan
grupperes 1 flere bransjer, og som har en betydelig del av sin omsetning
knyttet till etterspgrsel fra reisende eller turister 1 World Tourism
Organization sin forstand (Burkart & Medlik, 1981; Flognfeldt, 1995; Leiper,
1979; NHD, 2007; Smith, 1995; WTO, 1991). Transport-, overnattings-,
serverings- og formidlingsforetak 1 tillegg til andre aktgrer som tilbyr ulike
former for attraksjoner og aktiviteter, regnes vanlignis med tl
reiselivsnaeringa.

I noen faglige sammenhenger skilles det mellom reiselivets kjernenaeringer,
overrislingsnaringer og multiplikatornaeringer. Kjernenaeringene, som mange
kanskje oppfatter som den egentlige reiselivsnaeringa, er naringsgrupper som
har en vesentlig andel av omsetningen fra de reisendes ettersparsel. Det er
vanlig 4 regne overnattings- og serveringsbransjen som tilhgrende
kjernenaeringene. Det samme gjelder deler av transportbransjen samt
virksomheter som tilbyr aktiviteter og opplevelser for de reisende. 1 tillegg
kommer turoperatgrer, reisebyraer og reiselivsorganisasjoner.
Overrishingsnaeringen bestar av naeringsgrupper der bedriftene har en viss
andel av omsetningen basert pa reisendes etterspgrsel, men andre
kundegrupper er viktigere. Detaljhandelen er et typisk eksempel. Andre
eksempler er banker og bedrifter som leverer “personlig tjenesteyting”, f eks
frisgrsalonger. Multiplikatornaeringen er neeringer som leverer varer og

® I den norske fagtradisjonen har det veaert vanlig 4 skille mellom begrepene turisme og
reiseliv. Begrepet turisme har gjerne vaert benyttet om ferie- og fritidsreisende og de tilbud
som de benytter. Begrepet reiseliv har 1 tillegg inkludert yrkes- og forretningsreisende med
tilhgrende tilbudsspekter (Flognfeldt, 1995; Kamfjord, 2001; Mehmetoglu, 2007). Den
engelske termen tourism er synonymt med det norske begrepet reiseliv. Det er ogsa en viss
dreining 1 den norske begrepsbruken som 1 retning av at turisme-begrepet brukes synonymt
med det engelske begrepet tourism. Vi benytter 1 hvert fall begrepene turisme og reiseliv
$Om synonymer.
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yenester til bedrifter som betjener turistenes etterspgrsel (Flognfeldt, 1995,

pp. 23-29; Kamfjord, 2001, pp. 46-53).

Statistisk sentralbyras arbeid med a beregne turismens betydning for norsk
gkonomi 1dentifiserer ogsa reiselivsnaringene ut fra deres betydning for, og
avhengighet av  turismen. Statistisk  sentralbyra  definerer dermed
reiselivsnaeringer som de naringene der salget til turister utgjgr en viss andel
av produksjonen 1 naringen. I tillegg benyttes et kjennetegn om at disse
naeringene produserer produkter som regnes som spesielt reiselivsrelaterte,
altsa sentrale produkter for turister. I store trekk er dette naeringer som
produserer ulike typer passasjertransport, hotell- og restaurantvirksomhet,
produsenter av ulike kulturelle/fritidspregede tjenester, for eksempel drift av
museum, forngyelsesparker og alpianlegg, samt reisebyravirksomhet og
turoperasjon (Evensen, 1999). Byraets forstaelse av reiselivsnaeringer ligger
dermed tett opptil begrepet reiselivets kjernenseringer ovenfor.

Hva menes si med bygdeturisme? Flere forskere har papekt at det er
vanskelig & finne en allment akseptert definisjon (Hall, et al., 2009, p. 115;
Sharpley & Sharpley, 1997, p. 5). Den enkleste definisjonen innebaerer at
bygdeturisme er den turistformen og de turismeaktivitetene som foregar 1
distriktene eller pa bygdene (Mehmetoglu, 2007; Sharpley & Sharpley,
1997). Med andre ord er bygdeturisme kun geografisk avgrenset fra turisme
generelt 1 denne definisjonen. Det foreligger mdlertid mer normative
definisjoner som legger vekt pa at bygdeturisme bygger pa lokal egenart,
lokale ressurser, lokal kulturarv etc. Videre legger noen definisjoner vekt pa
at bygdeturismen skal omfatte kun smaskala bedrifter 1 lokalt ele, og
forutsetter gjerne at denne formen for turisme har kulturell og gkologisk
baerekraft (Hauge, 1992; Lane, 1994; Mehmetoglu, 2007). Slike kriterier er
problematisk av flere grunner. Blant annet forutsettes det mmplisitt at
bygdesamfunn er svaert homogene nar det gjelder verdier og interesser.
Forutsetningen om at hele bygdesamfunn eller for den saks skyld alle
bygdesamfunn har en samlet og felles forstielse av hva som er gnskede
turismeformer, er ogsa tvilsom. Tidligere forskning tyder ikke pa at det er
tilfellet (Haukeland & Eriksen, 1982; Rgnningen, 1996). Det er heller ikke
enkelt a g1 en presis vurdering av hvilke turismeformer som bygger pa lokal
kulturarv, eller som er kulturelt og gkologisk baerekraftig over tid. I klartekst
er de sistnevnte definisjonskriteriene vanskelig a benytte nar man skal
bestemme populasjonen av bygdeturismebedrifter.

I vart prosjekt om innovasjon 1 smaskala reiselivsbedrifter 1 distrikts-Norge,

kombineres definisjonen av reiselivets kjernenzeringer med den enkleste
definisjonen av bygdeturisme ovenfor. Populasjonen avgrenses folgehg til
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reiselivsbedrifter med inntil 10 ansatte, inkludert hel- og deltidsansatte,
lokalisert 1 kommuner som ikke defineres som sentrale 1 Statistisk
sentralbyras sentralitetsindeks. Dette omtales naermere 1 metodekapitlet.
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Hva er innovasjon?

Det moderne mnovasjonsbegrepet kan fgres tilbake til Schumpeters (1934)
teort om entreprengrskap og skonomisk utvikling. Her skilte han mellom 5
former for innovasjon; mtroduksjon av nytt produkt, introduksjon av ny
produksjonsmetode, mntrengning 1 nye markeder, utnyttelse av nye ravarer
eller halvfabrikata eller ny organisering 1 eller av el naering. Tilleggskravet var
at det nye skulle hatt et wvisst gjennomslag 1 markedet for det kunne
karakteriseres som innovasjon. Schumpeter karakteriserte ogsa mmnovasjon
som a utvikle ny kombinasjoner av ressurser.

Schumpeters arbeid var preget av sin samtid der vareproduksjonen var
dominerende. Mye av den senere innovasjonsforskningen har ogsa hatt fokus
pa vareproduksjon og tilhgrende teknologier, og har benyttet omtrent samme
definisjoner av innovasjon og mnovasjonsformer som Schumpeter. Det er
forst 1 senere tid at tjenesteproduksjoner har fenget mnovasjonsforskeres
interesse.  Blant andre har Sundbo & Galloyy (1999) studert
mnovasjonsformer 1 servicesektoren. De understreker at innovasjonene 1
denne sektoren sannsynligvis er mer preget av sma skritt og mer
kontinuerlige  utviklingsprosesser enn de sprangvise endringene 1
vareproduserende og teknologiintensive industrier. Sundbo & Gallouj
mtroduserer fire mnovasjonsformer 1 tenestesektoren; produktinnovasjon,
prosessinnovasjon, organisatorisk innovasjon og markedsinnovasjon. Disse er
midlertid sammenfallende med de innovasjonsformene som Eurostats
regelmessige inovasjonsundersgkelser, Community Innovation Survey (CIS)
benytter. CIS’ operasjonalisering er shik:

- Produktinnovasjon er introduksjon av en vare eller jeneste som enten
er ny eller vesenthg forbedret med hensyn til egenskaper. Det skilles
riktig nok mellom produkter som er nye for bedriften og produkter
som 1 tillegg er nye for bedriftens marked.

- Prosessinnovasjon omfatter nye eller vesentlig forbedrede
produksjonsteknologi/-metoder  eller rutiner for levering av
varer/tjenester.

- Organisatorisk mnovasjon mnebarer gennomfgring av nye eller
vesentlige endring 1 strukturen 1 foretaket eller 1 ledelsesmetoder for a
oke bedriftens bruk av kunnskap, forbedre kvaliteten eller
effektiviteten 1 arbeidsprosesser,
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- Markedsmessig nnovasjon er introduksjon av nye eller vesenthg
endrede salgsmetoder eller ny eller vesentlig endret design for & gjare
bedriftens varer eller jenester mer attraktive eller for & apne nye
markeder

Denne operasjonaliseringen av innovasjonsbegrepet skiller ikke mellom
radikale og inkrementelle innovasjoner. En radikal innovasjon medfgrer
store sprang 1 utviklingen med markedsknusing som resultat. Med det menes
at nytt produkt eller ny tjeneste utkonkurrerer gamle produkter eller
yienester, og det skjer 1 lgpet av relativt kort tid (Teigen, 2007, pp. 22-23).
Henry Fords bilproduksjon er et velkjent eksempel. Med utvikling av en bil
som var svaert nyvinnende 1 sin samtid, og med en radikalt ny og
kostnadsreduserende produksjonsprosess med samlebandet som sentralt
element, kunne store kjgpergrupper se seg rad til a anskaffe det nye
transportmidlet. En inkrementell innovasjon er pa sin side de sma skritts
utvikling. Gamle og nye produkter, teknologier og produksjonsméter kan
leve side om side og konkurrere 1 en overgangsfase mntil de skrnittvise
forbedringene har utkonkurrert de gamle produktene, produksjonsmatene
eller teknologiene (Teigen, 1bid). Det er neppe dristig & pasta at de radikale
mnovasjonene ikke skjer hyppig. Og det er knapt grunn til a tro at smaskala
reiselivsbedrifter 1 distrikta kan makte a giennomfare radikale innovasjoner, 1

hvert fall ikke alene.

Det kan stilles spgrsmal om et nytt produkt, eller en ny prosess eller nye
organisatoriske grep alltid bor karakteriseres som mnovasjon. Hvis det nye er
kopi av andre bedrifters lgsninger, er det naerliggende a bruke begrepet
mmitasjon. Med andre ord mi det skilles mellom innovasjon og imitasjon
(Teigen, 2007, pp. 24-28). Men som samme forfatter papeker, kan det vaere
vanskelig a foreta en ren kopiering av biade tenester, organisatoriske og
ledelsesmessige modeller. Sjgl om utgangspunktet er en kopi, ma
mmitasjonen likevel tilpasses til en bednfts eksisterende organisasjon,
teknologi og kontekst (Teigen, 2007, p. 26). Dermed melder sparsmalet seg
om hvor store endringer eller tilpasninger av en kjent lgsning som er
ngdvendige for vi kan karakterisere introduksjonen av det nye for et gitt
foretak som mnovasjon og ikke en ren imitasjon. Det finnes knapt et enkelt
svar pa dette spgrsmalet.

Klemschmidt & Cooper (1991, p. 243) gir et visst svar ved a differensiere
produktinnovasjoner 1 kategoriene “highly innovative products”, "moderately
mnovative products” og “low innovativeness products”. Kategorien svaert
mnovative produkter defineres ved at de er nye for verden, altsa bade for
andre produsenter og markeder, og innebarer nye, innovative
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produksjonslinjer. De moderat mnovative produktene er ikke nye for
markedet, men medfarer en ny linje for bedriftene og nye momenter 1
produksjonslinja. Denne kategorien inkluderes 1 CIS’ operasjonalisering av
produktinnovasjon (se ovenfor). De lav-innovative produktene er
modifikasjoner av eksisterende produkter for oppna kostnadsreduksjon eller
for & reposisjonere produktet 1 markedet. Det synes apenbart at den
sistnevnte kategorien ikke kan forstas som innovasjon 1 CIS’ forstand.

Cooper (1994, p. 61) har senere utviklet en indeks for & méile et produkts
grad av overlegenhet overfor konkurrerende produkter. Indeksen kan
sannsynligvis benyttes til & vurdere innovasjonsgrad, og inkluderer fglgende 7
trekk ved produkt:

- Unike attributter og egenskaper for kunder, som andre produkter ikke

har.
- Produktet gir kunder mye for pengene (value for money).
- Overlegenhet med hensyn til & mgte kunders behov.

- Eksellent relativ produktkvalitet sammenliknet med konkurrenters
produkter slik kunder maler kvalitet.

- Opverlegen balanse mellom pris og ytelse/nytte for kunder
sammenliknet med konkurrentenes produkter.

- Produktets fordeler og attributter oppfattes enkelt og raskt som nyttige
av kunder.

- Svert synlige fordeler som er svaert dpenbare for kunder.

Sjol om ikke alle disse egenskapene kan knyttes direkte til innovasjon, er det
egenskaper som avgjort rommer innovasjonsaspekter. En ulempe ved
indeksen er at kartleggingen og datainnsamlingen vil vaere ressurskrevende. 1
tillegg gielder indeksen primaert produktinnovasjon, mens var problemstilling
omfatter alle innovasjonstyper.

Et annet spgrsmal som har fatt betydelig oppmerksomhet, er om innovasjon
1 genesteproduksjon kan eller bgr forstis og males pa samme mate som
mnovasjon 1 vareproduksjon. Det foreligger flere forstaelser av - eller
tilnaerminger til - mnovasjon 1 serviceproduksjon, henholdsvis assimilerings-,
demarkasjons- og syntesetilneermingene (Coombs & Miles, 2000; Tether,

2005).

Assimileringsforstaelsen, tilsier at det ikke er grunnleggende forskjeller
mellom tenesteproduksjon og vareproduksjon. Saledes er det heller mgen
grunnleggende forskjeller mellom innovasjonsfenomenet 1 de to naringene.
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Folgelig kan mnovasjon 1 jenesteproduserende naringer studeres med de
samme begreper og malemstrumenter som 1 vareproduserende naringer. Da
deler av tenesteytende naringer ble mkludert 1 den europeiske
mnovasjonsundersgkelsen 1 1997 (CIS-2), 14 denne tankegangen til grunn.

En konkurrerende forstaelse er demarkasjonstilnaeringen, som uttrykker
sterk skepsis til & benytte den konvensjonelle forstaelsen av innovasjon ved
studier av mnovasjon 1 servicesektoren (Coombs & Miles, 2000; Tether,
2005). Det gielder serlig operasjonaliseringen og vektleggingen av
produktinnovasjon. Det hevdes at mnovasjoner 1 serviceproduserende
bedrifter vil ha en annen form og et annet innhold enn 1 vareproduserende
bedrifter og sakalte teknologibedrifter (Boden & Miles, 2000; Gadrey &
Gallouj, 1998; Galloyy & Weinstein, 1997; Sundbo & Gallouj, 2000). Det
argumenteres for at innovasjon 1 serviceproduserende bedrifter 1 storre grad
vil dreie seg om sosiale trekk eller organisatoriske og inter-organisatoriske
praksiser enn 1 vareproduksjoner der teknologi ofte star 1 fokus.

Begrunnelsen er at tenesteprodukter har en immateriell karakter. Det
mmmaterielle preget medforer at det kan vaere vanskeligere a fastsla presist
nar et nytt tenesteprodukt foreligger sammenliknet med endring av
materielle produkter. Videre produseres tjenester gjennom interaksjon
mellom tlbyder og kunde, hvilket medfgrer at det knapt er muhlg a
reprodusere en tjeneste helt ngyaktig. Ettersom tjenester ofte ma tilpasses
ulike kundegrupper, blir det ogsa et uklart skille mellom hva som er
kundetilpassede varianter av en tjeneste og produktinnovasjon. Tilpasning av
en tjeneste til en krevende kunde kan g1 erfaring og leering som medforer en
betydelig og varig endring eller forbedring av jenesten over tid, og som til
slutt kan karakteriseres som produktinnovasjon. Fglgelig hevdes det at
utviklingen av jenester ofte skjer gjennom en kontinuerhg prosess og ikke 1
form av diskrete endringer slik tilfellet gjerne er ved utvikling av materielle
produkter (Tether, 2005, pp. 156-159). Nettopp pa grunn av prosesspreget 1
utviklingen av tjenester, vil det ogsa vare uklarheter 1 oppfatningen av hva
som oppfattes som henholdsvis produkt- og prosessinnovasjon. Og det vil
vaere uklare oppfatninger av skillet mellom prosess- og organisasjonsmessig
mnovasjon, 1 folge Tether (ibid). Sunbo & Gallouy (1999) beveger seg
mnenfor samme problemforstielse nar de hevder at innovasjon 1
servicebednifter  vanligvis  vil  drele seg om mindre endringer 1
serviceprodukter eller prosedyrer.

Den tredje forstaelsen er som nevnt syntesetilnaermingen. Utgangspunktet er

en forstielse av at service- og vareproduksjoner ikke har si ulike
mnovasjonsbaner som demarkasjonstilnaermingen  tilsier.  Et  sentralt
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argument 1 syntesetilneermingen er at studier av servicesektoren med
tilhgrende mnovasjonsaktivitet kan bringe til syne aspekter ved innovasjon
som har veert neglisjert og oversett, og som 1 gkende grad gjor seg gieldende
ogsa 1 vareproduksjoner og teknologintensive virksomheter. Malet er a
utvikle teort og empiriske tilnaerminger til innovasjon som omfatter bade
vare- og tjenesteproduserende naringer uten a favorisere enkelte naringer og
deres mmnovasjonsformer (Gallouj, 2002; Tether, 2005).

Kort oppsummert pagar det en faglig diskusjon om hvordan
jenestemnovasjon skal operasjonaliseres og 1kke minst males. Den mest
apenbare konsekvensen av imnholdet 1 demarkasjonstilnaermingen er at
jenestemnovasjoner kan bli underrapportert 1 CIS-undersgkelsene basert pa
Oslo-manualen (OECD, 2005). Eller som Tether viser, kan respondentene,
dvs. genesteproduserende bedrifter, rapportere sin mnovasjonsvirksomhet
med tilhgrende resultater som organisatoriske innovasjoner, mens det kan
skjule seg andre mnovasjonsresultater 1 denne rapporteringen (Tether, 2005).

Undersgkelsen  som  presenteres 1 dette  notatet, bygger pa
operasjonaliseringen til CIS, som er benyttet 1 undersgkelsen om innovasjon
1 reiselivet. Begrunnelsen for dette valget er a skaffe empiri som gjor det
mulig & sammenlikne innovasjonsaktiviteten 1 reiselivsnaeringen med andre
naeringer 1 Norge. Som vi kommer tilbake tl, er det heller ikke gitt at
reiselivsundersgkelsen  gir  feilrapportering,  eller  mer  presist
underrapportering, av andre mnovasjonsformer enn organisatoriske
Innovasjoner.
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Hva wviser tidligere forskning om mnovasjon 1
reiselivet og bygdenes reiseliv?

Den faktiske innovasjonsaktiviteten 1 reiselivet har ikke vart systematisk
dokumentert, verken 1 Norge eller mange andre europeiske land. Riktig nok
er det publisert en del forskningsarbeider det siste tiaret, men de er for
fragmenterte eller empirisk begrensede til & g1 et dekkende oversiktsbilde.
Dels er dette studier av begrensede regioner, case-studier, pilotundersgkelser
eller mindre utvalgsundersgkelser. Og dels dreler publikasjonene seg om
utvikling av konseptuelle modeller.

Svaert lite av denne forskningen har dreid seg om innovasjon 1 den rurale
delen av reiselivsnaeringen. I hvert fall har ikke forfatterne angitt klart hvor
deres studieomrader plasserer seg pa dimensjonen urban - rural. Falgelig vil
ikke gjennomgangen av innovasjonsrettet reiselivsforskning gi  klare
holdepunkter for hva som eventuelt skiller innovasjon 1 bedrifter med
henholdsvis sentral og mer perifer lokalisering.

JToannides & Petersen (2003) utgjer et visst unntak nar det gjelder den
manglende forskningen om innovasjon 1 bedrifter 1 rurale omrader. De har
giennomfort en studie av entreprengrskap og mnovasjonsaktivitet blant
reiselivsbedrifter pa Bornholm. De konkluderer med at den entreprengrielle
aktiviteten samt mnovasjonstilbgyeligheten er svak. Det stedlige reiselivet pa
Bornholm domineres av "gap-fillers” som utnytter en betydelig turisttrafikk
til gya giennom konvensjonelle tilbud som overnatting og servering.
Entreprengrskapet  begrenses til  “non-entrepreneurs” og ”constraint
entrepreneurs”. Fagrstnevnte kategori lever av a tilby konvensjonelle tjenester,
helst pa sesongbasis. Sistnevnte entreprengrkategori er 1 utgangspunktet
motivert for a utvikle nye produkter etc., men mangler bransjeerfaring,
kapital og profesjonalitet til a lykkes med mnovasjonsaktiviteten. De sterke
sesongsvingningene antydes som et bakenforliggende forhold som hemmer
entreprengrskap og mnovasjon.

Sjsl om den gvrige innovasjonsforskningen ikke har fokus pa bygdeturisme,
er det gode grunner til & se narmere pa denne htteraturen. Bade
begrepsapparat, analytiske eller konseptuelle modeller sa vel som empiriske
funn kan ha relevans for hypoteseutvikling om innovasjon 1 bygdeturisme.
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Vi skal starte med den fyldigste empiriske studien av innovasjon 1 reiselivet,
som er giennomfgrt 1 Danmark. Studien bygger pa en spgrreundersgkelse
om 1nnovasjon 1 servicevirksomheter samt supplerende telefonintervjuer av
reiselivsbedrifter (Fussing-Jensen, et al., 2001). Survey-undersgkelsen viser at
reiselivsbransjen er den minst mnovative blant servicebransjene, med lavest
andel bedrifter som rapporterte at de hadde produkt- eller prosessinnovert 1
lgpet av en toarsperiode. Forskerne ser den lave innovasjonsaktiviteten 1
sammenheng med at mange reiselivsbedrifter mangler ledelsesinstrumenter
som kan understgtte innovasjonsaktivitet. Videre er et stort flertall av
bedriftene 1kke involvert 1 faste samarbeidsopplegg som kan fremme
mnovasjon. En tredje begrensning er at mange av reiselivsbedriftene er sma,
mens mnovasjonsforskningen generelt dokumenterer at innovasjonstakt gker
med bedniftsstgrrelse (Dosi, 1988; Mohnen, et al., 2006; Robson & Haigh,
2008; Rogers, 2003; Salte, 2007).

Flere danske forskere har fulgt opp denne innovasjonsundersgkelsen.
Hjalager (2002) peker pa fire barrierer for innovasjon 1 reiselivsnaeringen.
Den ene er at naeringen bestar av mange sma bedrifter. Den andre barrieren
er mangel pa gensidig utllit blant reiselivsbedrifter, hvilket hemmer
kunnskaps-, nformasjons- og erfaringsutveksling som kunne styrket
mnovasjonskapasiteten. Manglende tllit skyldes at ideer og produkter
vanskelig kan beskyttes gjennom patentlovgivning eller andre mekanismer.
Dermed kan en bedrifts investering 1 produktutvikling etc. enkelt kopieres.
Frykten for gratispassasjervirksomhet skaper dermed mistenksomhet og
reservasjon mot kunnskaps- og erfaringsutveksling. Denne frykten forsterkes
av Hjalagers tredje barriere 1 form av relativt hyppige eierskifter som hemmer
utviklingen av tillitsbaserte samarbeidsstrukturer. Den fijerde barrieren er lav
kompetanse 1 reiselivsbedriftene, ikke minst blant ansatte. Det skyldes dels
sesongbetont drift med mange muidlertidige ansatte og mangel pa
bedriftsinterne opplaerings- og karrieresystemer. Samlet gir dette darlige
betingelser for organisasjonslering og oppbygging av utviklingspotensial.
Unntaket fra denne elendighetsbeskrivelsen er store reiselivsbedrifter og
bedrifter som er tilknyttet kjeder eller franchise-systemer med hovedkontor
som rommer kunnskaps- og utviklingsavdelinger som kan forsyne
medlemsbedrifter med innovasjonsrelevant kunnskap og koblinger (Hjalager,

9002, pp. 469-471).

Hjalager foreslar pa denne bakgrunn en strategi der tilgrensende sektorer ma
forsyne de mange sma reiselivsbedriftene med relevant kompetanse og
praktisk  radgivning som kan @¢ke Dbedriftenes kunnskaps- og
kompetansemessige forutsetninger for innovasjon (Hjalager, 2002, pp. 471-

473).
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Mattsson et al. (2005) deler Hjalagers problemforstielse. De 1dentifiserer en
annen, men til en viss grad beslektet, lgsning enn Hjalager. Pa grunnlag av 8
case-studier fra land 1 Europa og Asia utvikler og tester de en konseptuell
modell for et mnovasjonssystem pa mesoniva. De sentrale elementene 1
modellen er attraktor, iscenesetter, scene og scene-vedlikeholder (Mattsson,
et al., 2005). Etter deres oppfatning er innovatgren, altsd iscenesetteren,
vanligvis en aktgr som 1 utgangspunktet ikke er tilknyttet reiselivsnaringen. I
dette henseendet er de pa linje med Hjalager, og mer enn antyder at
mnovasjoner 1 reiselivssammenheng ma drives fram av aktgrer pa utsida av
det konvensjonelle konglomeratet av reiselivsprodusenter. Vi gar ikke
nermere inn pa modellen og empirien her, men fester oss ved Mattson et
al.s poeng om svak mnovasjonskraft 1 de konvensjonelle reiselivsnaringene.

Pechlaner et al. (2005) hevder ogsa at bedriftsstrukturen 1 reiselivet preget av
mange sma bedrifter, representerer en begrensning for innovasjonsevnen. De
folger et stykke pa ver Hjalagers og Mattsson et al.s resonnementer, og
foreslar en lgsning som er noe beslektet med de nordiske forskernes
resepter. Pechlaner et al. argumenterer for samarbeid og inter-
organisatoriske nettverk som strategiske grep, og som ma sikres, koordineres
og styres giennom et stedlig eller regionalt lederskap, dvs. en fgrende
reiselivsorganisasjon. Slike organisasjoner bgr etter deres mening itiere og
koordinere nettverksprosesser med vekt pa laering. Forfatterne identifiserer
5 samarbeidsfelt: felles utnyttelse av spesifikke stedlige eller regionale
ressurser; utveksling av kunnskap; utveksling av erfaringer; tilgang pa
teknikker eller teknologier som andre regionale aktgrer har;
medbestemmelse 1 spgrsmal om  hvordan regional kompetanse
(utdanningssystemet) skal utvikles. Deres empiriske analyser antyder at
samarbeid som mnebaerer utveksling av kunnskap og erfaringer, er sterkest
assosiert med bedriftenes innovasjonsevne. Begrensningen er at slike
nettverksaktiviteter gir relativt hgye kostnader 1 form av tidsbruk og
transaksjonskostnader. Forfatterne diskuterer hvordan forholdet mellom
nytte og kostnader ved de 5 ulike samarbeidsfeltene kan bedres. De mener at
en ledende og koordinerende reiselivsorganisasjon som det organisatoriske
uttrykket for stedlig/regionalt lederskap ma ta ansvaret for a gke netto nytte
av inter-organisatoriske nettverk.

Et annet forskningsarbeid fokuserer ogsa pa nettverks betydning for
mnovasjon. Empirien er hentet fra Malaga. Artikkelen konkluderer med at
det fins flere nettverkskonfigurasjoner. Den ene konfigurasjonen er preget av
lokale nettverk som omfatter mange, men relativt lgse koblinger, som gir
tilgang pa eksplorerende mformasjon (generell informasjon om alternativer).
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Den andre konfigurasjonen er over-lokale nettverk preget av faerre, men
sterke koblinger som gir tilgang pa mer spesialisert informasjon. Forfatteren
argumenterer for at informasjon som utveksles gjennom nettverk gir
forutsetninger for mnovasjon, men kan 1kke pavise at den ene
nettverkskonfigurasjonen gir bedre forutsetninger enn den andre (Sgrensen,

2007).

Ottenbacher et al. (2005) studerer innovasjon 1 hhv uavhengige og
kjedetilknyttede tyske hoteller. Forfatterne er ikke opptatt av & dokumentere
forskjeller 1 imnovasjonsevne, men a identifisere faktorer som kan forklare
mnovasjonsmessige suksesser 1 de to hotellkategoriene. Innovasjon synes
ikke & vaeere malt direkte, men snarere indirekte giennom 12 indikatorer pa
bedriftenes  prestasjoner,  eksempelvis  gkonomisk  resultat  og
kundetilfredshet. Forfatterne viser at bade markedsatferd/-orientering,
markedsattraktivitet, mterne prosesser/prosessledelse og
organisasjonsmessige trekk bidrar til & forklare prestasjonene, men det er
visse forskjeller mellom bedriftstypene. Blant annet er suksessen til
uavhengige hoteller mer avhengig av kompetanseheving blant ansatte enn hva
tilfellet er blant kjedehotellene. Artikkelen gar ikke mnn pa mulige arsaker til
dette, men en tolkning er at kjeder har intern kompetanseflyt.

En studie av hotellers innovasjonsaktivitet pa de baleariske gyer konkluderer
med at hoteller med hgyere standard er mer innovative enn hoteller med
lavere standard. Standard korrelerer dessuten med stgrrelse shk at
mnovasjonstilbgyelighet ogsa gker med bedriftsstarrelse. Videre er det
hgyere mnovasjonstilbgyelighet blant kjedehoteller og hoteller som drives
under franchisekontrakter. Det antydes ogsa at turoperatgrer kan vaere
padrivere for innovasjon 1 hoteller som er leverandgrer til operatgrene.
Studien begrenser seg primart til teknologiske innovasjoner, og det slas fast
at disse innovasjonsprosessene er drevet av leverandgrer av teknisk utstyr.
Bedrniftenes interne forsknings- og utviklingsarbeid er svakt (Orfila-Sintes, et

al., 2005).

Peters & Pikkemaat (2005) har foretatt en pilot-undersgkelse av
mnovasjonsaktiviteten blant sma og mellomstore hoteller pa destinasjoner 1
Alpe-regionen. Innovasjonsaktiviteten blant de 107 bedriftene er begrenset,
og dreier seg primaert om prosessinnovasjoner av relativt enkel karakter.
Innovasjonsaktiviteten ~ gker  med  hotellenes  stgrrelse,  bedrifts-
/produktkvalitet (malt ved stjerner) og bedriftenes evne til a satse pa definerte
malgrupper.
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Som nevnt 1 innledningen foreligger det lite forskning om mnovasjonsaktivitet
og -mgnstre 1 norsk reiselivsnering. Bolkesjg et al. (2003) har studert
mnovasjonsaktivitet og -behov pa 7 destinasjoner som har deltatt 1 Arena-
prosjektet  “Innovativ  flellturisme”. Deres undersgkelse viser at
mnovasjonsaktiviteten  varierer betydelig mellom destinasjonene. Et
fellestrekk ved de mest aktive destinasjonene er at de har sterke
destinasjonsselskaper, hvilket tangerer Pechlaner et al.s (2005) hovedtese om
behovet for en tydelig og sterkt stedlig eller regionalt lederskap. Videre er det
en klar tendens til at bedriftene ser behov for tiltak som kompetanseheving,
samarbeld og gkt markedsfgring for a styrke attraksjonsevnen.

En forstudie av mnovasjonsmuligheter 1 norsk bygdeturisme fokuserer pa
hvordan samarbeid kan g1 innovasjoner. Forstudien viser at sma bedrifter kan
mnovere, og at ulike samarbeidslgsninger synes & ha en gunstig effekt.
Subkulturelle fellesskap, god kjennskap til ressursgrunnlag og mnslag av
soslalt entreprengrskap synes ogsa a vaere gunstige betingelser 1 tillegg til selve
samarbeldskonstruksjonene (Rgnningen, et al., 2007). En viderefgring av
dette arbeidet har resultert 1 blant annet en konseptuell modell for hvordan
et system med koblinger mellom tur-operatgr og leverandgrer kan fremme
mnovasjon. Modellen er diskutert 1 lys av eksempelstudier (Rgnningen,

2008).

I allegg til den spredte og begrensede forskningen om norske forhold, har
Econ Poyry og inFuture (2008) nylig utarbeidet en utredning om mnovasjon 1
opplevelsesnaeringene med Agder som eksempelstudie. Utredningen dreier
seg 1 beskjeden grad om innovasjon og innovasjonsprosesser, bortsett fra en
begrenset eksempelbruk.

I relativt mange av publikasjonene som er referert ovenfor, pekes det pa at
samarbeid 1 ulike varianter synes a vare mnovasjonsfremmende. En analyse
av mnovasjonstilbgyeligheten 1 7 europeiske land, basert pa CISI fra 1992,
tilsier det samme (Mohnen, et al, 2006). Tehters analyse av
mnovasjonsevnen 1 tjenesteytende naringer 1 15 europeiske land wviser
samme tendens (Tether, 2005), og ditto tendens dokumenteres 1
mnovasjonsundersgkelsen 1 norsk naeringshv fra 2004 (Salte, 2007, pp. 12-
13). Saltes analyse viser 1 tillegg at informasjon til bruk 1 innovasjonsarbeidet 1
storre grad hentes internt 1 foretaket enn fra eksterne kilder. Dette kan tolkes
som en indikasjon pa at imvolvering av ansatte 1 faser av innovasjonsprosesser
er viktig. Involvering av ansatte 1 utviklingsprosesser kan ogsa mnebaere
kunnskapsdeling og laering som igjen er en forutsetning for innovasjon

(Karlsen, 2008).
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Mohnen et al.s (ibid) analyse indikerer videre at innovasjonstilbgyeligheten
oker jo sterkere konkurranse bedriftene opplever a ha. Og Tethers (ibid)
analyse viser at bedriftenes aktivitet knyttet til produktinnovasjon, gker med
eksportavhengighet.

En del av mnovasjonsforskningen dreier seg om  generelle
mnovasjonssystemer, bide nasjonale, regionale og sektorielle (Asheim &
Gertler, 2005; Edquist, 2005; Isaksen, et al., 2008; Lundvall, 1992; Malerba,
2004). Innovasjonssystemer dreier seg ogsd om samarbeid, nettverk og
relasjoner mellom aktgrer. Sa vidt vi kan se, foreligger det knapt studier der
reiseliv inngar. Noe av forklaringen er sannsynligvis at denne naringen
preges av mange sma bedrifter med lav FoU-intensitet. Det skal tilfgyes at
Mattsson et al. (2005) omtaler sin attraktorbaserte modell for et
mnovasjonssystem pa mesoniva. Pechlaner et al. (2005) antyder ogsa at deres
modell kan forstds som et Innovasjonssystem, bestiende av inter-
organisatoriske nettverk pa destinasjonsnivi med stedlig eller regionalt
lederskap for mnnovasjonssystem. I tillegg er det definitivt et systemperspektiv
1 Hjalagers (2002) betraktninger om ngdvendigheten av koblinger mellom
reiseliv og tilstotende sektorer. I disse eksemplene er systemene likevel noe
forskjellige fra den mer konvensjonelle forstielsen av innovasjonssystem.

Det er grunn tl & dvele ved en sentral idé 1 tenkningen om
mnovasjonssystemer, nemlig betydningen av kunnskapsflyt mellom aktgrer,
transformasjon av kunnskap og laering (Isaksen & Asheim, 2008; Lazzerett &
Petrillo, 2006). Tilgang pa kunnskap og laering 1 en eller annen form anses a
veere en kritisk forutsetning for mnovasjon (Hall & Wilhams, 2008). I teor1
om, og studier av, mnovasjonssystemer er det kunnskapsflyt innenfor
systemet og interaktiv laering som betones. Likevel er poenget at denne
kunnskapsflyten og laeringsprosessene skal resultere 1 at det enkelte foretak
utvikler bedre kompetansemessige forutsetninger for innovasjonsarbeid. Med
andre ord det god grunn til & inkludere kompetanseoppbygging 1 analyser av
mnovasjon pa bedrifts- og organisasjonsniva (Karlsen, 2008).

Ved siden av Dbedrfters egeninnsats og eventuelle engasjement 1
mnovasjonsstgttende samarbeidskonstruksjoner, kan det antas at offentlige
virkemidler kan bidra til innovasjon. I bade triple helix-tenkningen og den
beslektede innovasjonssystemtenkningen tildeles myndigheter en klar rolle
(Etzkowitz & Leydesdorff, 2000; Isaksen & Asheim, 2008). Myndighetenes
pavirkning kan dels skje ved institusjonelle rammeverk som pavirker laering,
kompetanseoppbygging og mnovasjon, dels ved spesifikke virkemidler og
stotteordninger. En analyse av stgtteordningers effekt pa innovasjon 1 norsk
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reiseliv tilsier at disse samlet bidrar tl gkt nnovasjonstilbgyelighet

(Fisketignn, 2008).

Avslutningsvis 1 dette avsnittet skal vi ga tilbake tl spgrsmalet om
utfordringene ved a bruke samme forstaelse av mnovasjon og de samme
malemstrumenter som ved studier av mnovasjon 1 vareproduserende
bedrifter. I avsnittet om mnovasjonsforstaelse ble Tethers analyse av den
europeiske mnovasjonsundersgkelsen fra 2002 (CIS-2) nevnt. Han
argumenterer for at enesteproduserende bedrifter vil ha vanskeligheter med
a plassere sin mnovasjonsaktivitet mnenfor de fire nnovasjonsformene.
Grunnen er som tidligere nevnt at innovasjonsaktiviteten har et annet forlgp 1
slike bedrifter, og som medfgrer at det er vanskelig & skille mellom produkt-,
prosess- og organisatorisk mnovasjon. Tether utleder folgelig en hypotese om
at tjenestebedrifter mest sannsynlig vil rapportere sine mnovasjoner som
organisatoriske nnovasjoner. Og Tethers andre hypotese er at en del
genestebedrifter vil oppgl at de 1kke har gjennomfert innovasjoner fordi de
oppgitte nnovasjonstypene 1 sparreskjemaet ikke fanger opp mnholdet 1
disse bedriftenes utviklingsprosesser (Tether, 2005).

Tethers analyser gir en viss stgtte til de nevnte hypotesene. En signifikant
stgrre andel av tjenesteproduserende enn vareproduserende bedrifter oppgir
at de ikke hadde gjennomfart innovasjoner. Videre er det store forskjeller 1
fordelingen av innovasjonstyper mellom henholdsvis tjeneste- og
vareproduserende bedrifter. Tjenesteprodusentene oppgir en langt hgyere
andel organisatoriske innovasjoner enn vareproduserende bedrifter, men
tilsvarende lavere andel produkt- og prosessinnovasjoner. Tether paviser ogsa
at bedriftsstgrrelse (malt ved antall ansatte) og eksportorientering pavirker
mnovasjonsaktiviteten. Mer presist gker produkt- og prosessinnovasjoner
med bedriftsstarrelse, mens organisatoriske innovasjoner tenderer a avta
med bedriftsstgrrelse. Og jo storre andel av salget som gar til eksport, desto
hgyere produktinnovasjon har bedriftene.

Litteraturgjennomgangen gir grunnlag for noen antakelser om mnovasjon 1
reiselivsnaeringen. Disse antakelsene kan ogsa overfgres tl smaskala
reiselivsforetak 1 distrikts-Norge.

1. For det farste forventes mnovasjonsgraden a vare lav. Hvis man tar
hensyn til forskningsresultater som viser at innovasjonsevnen henger
sammen med foretakstgrrelse, ma det forventes temmelig - eller
sogar svaert lav - innovasjonsevne blant sma bygdeturismeforetak.

2. 1 den grad det er innovasjoner, kan det forventes at organisatoriske
mnovasjoner dominerer.
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Deltakelse 1 samarbeid g¢gker 1nnovasjonsaktiviteten. Denne
sammenhengen kan begrunnes pa flere mater, men det er sarhg
grunn til & understreke at samarbeidsrelasjoner styrker mulighetene
for overfgring eller utveksling av kunnskap, kompetanse, 1deer og rad
som 1 sin tur gker mnovasjonsevnen.

Involvering av ansatte 1 utviklingsprosesser, gker innovasjonsevnen.
Dette er ikke tydelig dokumentert 1 litteraturgjennomgangen, men
den norske innovasjonsundersgkelsen viser at bedrifter som henter
mformasjon internt 1 foretaket, har stgrre mnovasjonsaktivitet enn
foretak som ikke benytter eller utvikler slik informasjonsflyt. A slippe
til ansattes innsikter, erfaringer og vurderinger pa denne maten, er 1
det minste en form for involvering, og har elementer av
kunnskapsdeling 1 seg.

Bednifter med tiltak for kompetanseheving har  bedre
mnovasjonsevne  enn  bedrifter uten shke tiltak. Denne
sammenhengen gir seg sjgl fordi innovasjoner betinger kompetanse 1
en eller annen form.

Bruk av offentlige stagtteordninger gker mnovasjonstilbgyeligheten.
Den refererte litteraturen gar 1 begrenset grad inn pa hvorfor offentlig
stgtte har gunstig effekt. En dpenbar fortolkning er at offenthg stgtte
bidrar til finansiering av innovasjoner, og dermed lgser eventuelle
finansielle begrensninger 1 foretakene. I tillegg kan det ligge en
seleksjonsmekanisme 1 at de mnovasjonsorienterte foretakene lettere
oppnar offentlig stgtte. Offentlig statte blir 1 sa fall en indikasjon pa
kvaliteter ved foretakene.

Innovasjonsaktiviteten gker med bedriftenes avhengighet av eksport
eller med bedriftenes opplevde konkurransepress.

Evnen tl produkt- og prosessinnovasjoner gker med
foretaksstgrrelse. Den refererte litteraturen gar 1 liten grad inn pa
hvilke mekanismer som kobler stgrrelse med innovasjonsevne. En
mulig arsak kan ligge 1 kompetanseforskjeller ved at stgrre foretak
gierne har spesialiserte funksjoner - eller avdelinger (for eksempel
egne markeds- og produktutviklingsavdelinger) - med relativt hgy
kompetanse. For det andre kan stgrre foretak ha bedre finansiell
evne enn mindre foretak, som medfgrer storre kapasitet og evne til a
arbeide med produktutvikling, markedsutvikling, organisatoriske
tipasninger osv. Antakelsen om at foretaksstgrrelse vil pavirke
mnovasjonsevne 1 vart datamateriale, er 1midlertid diskutabel.
Begrunnelsen er at utvalget bestar kun av mikroforetak. Dermed er
variasjonen 1 foretaksstgrrelse svart begrenset.



Metode og datamateriale

Utvalg

Som nevnt 1 mnledningen stammer datamaterialet fra en nasjonal
undersgkelse om mmnovasjon 1 reiselivs- og kulturnaeringene. Undersgkelsen
omfatter 452 foretak. Lindorfs foretaksdatabase ble benyttet som
populasjonsliste.* Mer presist utgjorde populasjonslista alle foretak i denne
databasen, som tilhgrte reiselivsnaeringa. Reiselivsnaering er her definert
giennom bestemte naeringskoder som skal speile naringen shik den ble
definert i et tidligere avsnitt.” De aktuelle naeringsgruppene (bransjene) er
angitt nevnt 1 tabell 2.

Deretter ble utvalget trukket tilfeldig fra populasjonslista med et krav om at
500 foretak skulle intervjues.

Et betydelig antall foretak, 200 1 tallet, falt fra. Dels ville disse foretakene ikke
svare, dels fikk ikke NORSTAT (meningsmalingsbyraet som ble benyttet)
kontakt med aktuelle foretak. Det foreligger imidlertid en liste over frafallet
som 1kke tilsier systematiske skjevheter 1 frafallet med unntak av at foretak
som oppgir a ikke ha ansatte, er 1 flertall. Dette kan vaere en indikasjon pa at
frafallet er stgrst blant sveert sma foretak. I sa fall vil utvalget ha en viss
skjevhet med hensyn til stgrrelse ved at de aller minste foretakene er for
svakt representert. For gvrig kan utvalget anses som rimelig representativt for
reiselivsnaeringen.

* Denne databasen skal inkludere samtlige norske foretak. Foretakene er hentet fra
Enhetsregisteret, men er kontrollert (“vasket”) mot Foretaksregisteret og Rosa Sider 1
Telefonkatalogen (som inkluderer bedrifter, organisasjoner og offentlige virksomheter) for a
finne foretak som er aktive. Foretak som ikke har telefon vil ikke vaere representert 1
utvalget. Denne feilkilden anses som i veere svaert marginal.

®> Naeringskodene er hentet fra Standard for naringskoder som danner grunnlag for koding
av foretaksenheter etter viktigste aktivitet 1 Statistisk sentralbyras bedrifts- og foretakregister
og for enheter 1 Enhetsregisteret. Standard for naeringskoder, ogsd benevnt som NACE-
koder, er for gvrig en europeisk standard som gjgr det mulig & sammenlikne og analysere
statistiske opplysninger bide nasjonalt og internasjonalt og over tid. NACE. er akronym for
"Nomenclature Generale des Activites Economiques dans I Union Europeenne" (General
Name for Economic Activities in the European Union).
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Det ble altsa giennomfart 500 intervjuer. 48 av disse er senere forkastet som
ubrukelige av ulike grunner, og det endelige utvalget bestar av 452 foretak.
Med utgangspunkt 1 dette utvalget er det trukket ut foretak som skal
representere et underutvalg av smaskala reiselivs foretak 1 distrikts-Norge,
altsa et bygdeturismeutvalg. Ved utvelgelsen av dette bygdeturismeutvalget er
det benyttet 2 kriterier; antall ansatte og sentralitet.

Nar det gjelder antall ansatte, er grensa satt til 10, inkludert hel- og
deltidsansatte. Dette er 1 trad med EUs definisjon av mikrobedrifter (Wigar,
et al.,, 2007, p. 2). En slik avgrensning kan naturligvis problematiseres. Det
foreligger ingen autoritativ definisjon av bygdeturisme-bedrifter (eller -
foretak) som opererer med et entydig stgrrelseskriterium. Likevel
understrekes smaskalapreget 1 flere definisjoner (Hauge, 1992; Lane, 1994),
og v1 fglger denne tenkningen.

Nar det gjelder geografisk sentralitet, er det foretak lokalisert 1 kommuner
tilhgrende kode/niva 0, 1 og 2 1 SSBs sentralitetsindeks som er inkludert 1
bygdeturismeutvalget. Niva 0 er "Minst sentrale kommuner” og niva 1 er
"Mindre sentrale kommuner”. Kode/niva 2 er "noe sentrale kommuner”.
Niva 3 ("Sentrale kommuner”) er utelatt. Ogsd denne avgrensningen kan
diskuteres. Blant annet er kode/niva 2, ”Noe sentrale kommuner”, inkludert.
Sporsmalet er om dette sentralitetsnivaet kan forstdis som bygde- eller
distrikts-Norge eller e1. Nar man ser pa hvilke kommuner dette er, er det
apenbart ikke urbane settinger vi opererer med. I tillegg vil stgrrelseskriteriet
sorge for at stgrre foretak lokalisert 1 distrikts-Norge er ekskludert.

Ved at kommuner er enheten som avgjer graden av sentralitet, er ikke sma-
skala foretak lokalisert 1 bygder 1 bynaere strgk inkludert 1 utvalget. Slike
konsekvenser har det ikke veert mulig & unngi 1 denne operasjonaliseringen
Ved anvendelse av de to nevnte Kkriteria, blir det 133 foretak 1
bygdeturismeutvalget.

Karakteristika ved bygdeturismeutvalget

Geogralisk spredning
Tabellen nedenfor viser spredningen av foretak pa fylker og landsdeler
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abell 1 Foretak 1 utvalget fordelt pi lylker og landsdeler

Fylke/landsdel Antall  Prosent
Nordland 20 15
Oppland 16 12
Telemark 15 11
Buskerud 7 5
Hedmark 2 2
@vrige fylker 73 55
Sum 133 100
Nord-Norge (Nordland, Troms og Finnmark) 36 27
Midt-Norge (Mgre og Romsdal, Sgr-Trgndelag og Nord- 23 17
Trendelag )

Vestlandet (Sogn og Fjordane, Hordaland og Rogaland) 25 19
Agder (Dst-Agder og Vest-Agder 6 5
@stlandet 43 32
Sum 133 100

Utvalget har relativt god geografisk spredning. Flest foretak er det fra
Nordland (20), Oppland (16) og Telemark (15). Hedmark er svakt
representert (2), og videre er Buskerud (7) sannsynligvis underrepresentert.
Pa landsdelsniva er det 36 foretak fra Nord-Norge, 23 fra Midt-Norge
(Trondelagstylka og Mare og Romsdal), 25 fra Vestlandet (Sogn og Fjordane,
Hordaland og Rogaland) og 6 fra Agder-fylka. Ostlandet er representert med

43 foretak.

Bransjer/naeringsgrupper
Bransjefordelingen 1 utvalget framgér av tabellen nedenfor.
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abell 2 Foretak 1 utvalget fordelt pi bransjer/naeringsgrupper

Foretakstype Prosent
Drift av hoteller med restaurant. NACE-kode 55.101 18
Drift av hoteller, moteller og pensjonater uten restaurant, drift av 25

campingplasser, vandrerhjem, turisthytter og overnatting ellers.

NACE-koder 55.102, 55.210, 55.220, 55.230

Drift av restauranter og kaféer. NACE-kode 55.301 23
Drift av gatekjagkken, salatbarer, pglseboder, kantiner drevet som 8
selvstendig virksomhet, cateringvirksomhet. NACE-koder 55.302,

55.510, 55.520

Reisebyravirksomhet, reisearrangarvirksomhet, 11
turistkontorvirksomhet, guider og reiseledere. NACE-koder 63.301,

63.302, 63.303, 63.304

Opplevelses-, arrangements- og aktivitetsarranggrvirksomhet, drift av 8
museer, aktivitets- og opplevelsesselskaper, fritidsvirksomhet ellers,

drift av forngyelsesetablissementer, underholdningsvirksomhet ellers.
NACE-koder 63.305, 92.521, 92.721, 92.729, 92.330, 92.340,

Selvstendig kunstnerisk virksomhet, drift av etablissementer tilknyttet 8
kunstnerisk virksomhet. NACE-koder 92.310, 92.320

Total 100
N 133

Tabellen viser at overnattingsforetak og serveringsforetak 1 ulike varianter er
tungt representert. Det er ikke overraskende med tanke pa at antall foretak 1
disse bransjene er hgyt. Det ma 1 tillegg understrekes at foretak med
sammensatt produksjon, er registrert etter hva som er viktigste produkt.
Dermed kan statistkken 1 noen grad underkommunisere foretakenes
produktspekter.6

En annen svakhet er at garder som har gardsturismeaktivitet kombinert med
landbruksproduksjon, ikke er med 1 utvalget. Mer presist er det slik at bruk
som mottar produksjonstillegg eller omsetter jordbruksprodukter, ma levere
arsoppgaver som landbruksforetak. Hvis slike bruk 1 tillegg har turismetilbud,
er de registrert som landbruksforetak, og inkluderes ikke 1 de bransjer som
mngar 1 var foretakspopulasjon. Bruk som bare har turismeaktivitet og ikke

® Kulturstua Ro i Gausdal, Oppland kan benyttes som et illustrerende eksempel. Bedriften
er sannsynligvis registrert 1 en av undergruppene under hotell og restaurant, sannsynligvis
som restaurant til tross for at det er en overnattingsdel 1 bedriften, og ikke minst er
Kulturstua Ro en ”opplevelsesbedrift”, og med stor vekt pa storytelling
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er registrert 1 produsentregisteret, skal imidlertid vaere med 1 populasjonslista
og dermed representert 1 utvalget.7

Storrelse

Foretakene 1 utvalget hadde 1 gjennomsnitt 4,5 ansatte 1 2007, inkludert hel-
og deltidsansatte. Medianen 1 denne fordelingen er 4 mens modus er 2. Den
giennomsnittlige omsetningen 1 2007 var 3,7 millioner kroner. Medianen 1
fordelingen er 2,3 millioner kroner. 24 prosent av foretakene hadde mntil 1
million kroner 1 omsetning. Bade sysselsetting og omsetning tilsier at utvalget
preges av sma foretak.

Samlet vurdering av utvalget

Det er vanskelig a gi en absolutt vurdering av utvalget. Geografisk og
bransjemessig spredning synes akseptabel. Indikatorene pa foretaksstgrrelse
tilsier heller ingen dapenbare skjevheter, men frafallsanalysen tyder pa at de
minste foretakene kan vare noe underrepresentert. Det er ogsa noe uklart 1
hvilken grad turismevirksomhet 1 tilknytning til gardsbruk, er mkludert 1
utvalget. Bruk der turismevirksomheten er registrert som en del av gardens
dnft, var ikke med pa populasjonshista. Pa den andre sida er det 1 fglge
organisasjonen Hanen (tidligere Norsk bygdeturisme og gardsmat) mange
gardsturismevirksomheter som har registrert turismevirksomheten separat
giennom eget organisasjonsnummer. I sa fall skal disse 1 prinsippet vare
fanget opp 1 Lindorfs foretaksdatabase. Likevel kan gardsturismeforetak vaere
underrepresentert 1 utvalget.

Ideelt sett kunne det veert giennomfart egen survey om bygdeturismeforetak.
Om utfallet da ville blitt vesentlig bedre, er likevel 1kke gitt. For det fgrste er
det krevende a etablere populasjonshister. I beste fall ma det benyttes flere
registre. Sannsynligvis ma det ogsa bygges opp enkelte nye registre for a fange
opp alle relevante virksomheter. For det andre tilsier erfaring at elere av sma
eller marginale virksomheter ikke er spesielt motiverte for a delta 1 shke
sporreundersgkelser. Folgelig velger vi & bruke et underutvalg fra den
nasjonale undersgkelsen om innovasjon 1 reiselivsnaringen.

" Se Forbord & Strate (2008, pp. 20-21) for en nzermere redegjorelse om dette.
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Varnabler

Undersgkelsen omfatter naturligvis en rekke variabler. Noen av disse er
omtalt ovenfor. For gvrig er det en rekke variabler som bergrer
mnovasjonsprosessen, f eks om mnovasjonen er utviklet pa egen hand 1
foretaket eller 1 samarbeid med andre, om foretaket samarbeider med andre
med hensyn til innovasjon, effekter av mnovasjon m.v. Spgrreskjemaet 1
vedlegget gir oversikt over alle variablene.

Innovasjonsvariablene er naturligvis spesielt viktige og mteressante. De er
tilneermet identiske med variablene som benyttes 1 SSBs undersgkelse om
mnovasjon 1 norsk naeringshiv som igjen er identisk med tilsvarende variabler
1 den europeiske nnovasjonsundersgkelsen (CIS). Undersgkelsen ble
giennomfort pa nyaret 2008, og respondentene ble bedt om a angl
mnovasjoner 1 perioden 2004-2007. Variablene er operasjonalisert shk:

Produktinnovasjon

Med produktinnovasjon menes produkter eller tjenester som er ny eller
vesentlig forbedret med hensyn til egenskaper. Innovasjonen skal vaere ny for
foretaket, men trenger ikke veere ny for markedet. Endringer av estetisk
natur og mnovasjoner som 1 sin helhet er utviklet og produsert av andre, skal
ikke regnes med. LKt tlleggssporsmal gir grunnlag for a skille mellom
produktinnovasjon som kun er ny for foretaket og produktinnovasjon som
ogsa er ny for markedet. Den eneste forskjellen 1 forhold til SSBs og CIS’
sparreskjema er at de sistnevnte ogsa dpner for at mnovasjonen kan vare
utviklet av andre foretak. Med andre ord er operasjonaliseringen av
produktinnovasjon 1 reiselivsundersgkelsen 1 prinsippet mer begrensende
enn 1 SSBs undersgkelse.

Prosessinnovasjon

Prosessinnovasjon operasjonaliseres som ny eller vesenthg forbedrede
metoder for levering av eksisterende produkter/genester. Innovasjonen skal
vaere ny for foretaket, men trenger ikke vaere ny for markedet. I tillegg til
denne generelle operasjonaliseringen males prosessinnovasjon med 5
delspgrsmal om hva som var nytt eller vesentlig forbedret:

- Nye eller vesentlige forbedrede metoder for produksjon eller
fremstilling av produkter/tjenester

- Nye eller vesentlige forbedrede metoder for levering eller distribusjon
av produkter eller tjenester.

- Nye eller vesentlige forbedringer 1 servicegraden overfor kunden (ny
variabel sammenliknet med SSBs innovasjonsundersgkelse).
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- Nye eller vesentlige standardforbedringer (kvaliteten pa fysiske
produksjonsfaktorer) (ny varlabel sammenliknet med SSBs
mnovasjonsundersgkelse).

- Nye eller vesentlige forbedrede stgttefunksjoner, som system for
vedlikehold, mnkjop, regnskap eller I'T

Den generelle operasjonaliseringen er 1 hovedsak som 1 SSBs undersgkelse,
men det er tilfpyd 2 tilleggssporsmal 1 reiselivsundersgkelsen (jf strekpunkt nr
3 og 4 ovenfor). Strekpunkt nr 3 er ment & dekke et aspekt ved
produksjonsprosessen 1 service-/reiselivsproduksjon, som ikke CIS og SSB
dekker 1 de generelle undersgkelsene der vareproduduserende naeringer er
tungt representert. Strekpunkt nr 4 er ment & dekke forbedringer av fysiske
fasiliteter som kan ha stor betydning for produksjonsprosessen. Begge
tileggsspgrsmalene ble tatt med etter testing av spgrreskjemaet og itervjuer
med informanter for reiselivsnaeringa.

Organisasjonsmessig OvVasjon

Med organisasjonsmessig nnovasjon menes gjennomfgring av nye eller
vesentlige endringer 1 strukturen til bedriften eller 1 ledelsesmetoder for & gke
bedriftens bruk av kunnskap, eller for a bedre kvaliteten eller effektiviteten 1
arbeidsprosessene. Respondentene skulle besvare fglgende delspgrsmal om
hva som var nytt eller vesentlig forbedret:

- Nye eller vesentlig forbedrede ledelsessystem for a bedre utvikling og
bruk av informasjon, kunnskap og kompetanse 1 foretaket.

- Stgrre endring 1 organiseringen av arbeidet 1 foretaket, som endringer 1
ledelsesstruktur eller integrering av ulike avdelinger eller aktiviteter
(dette sporsmalet avviker litt fra fomuleringen 1 SSBs sparreskjema
som spgr om kunnskapssystemer 1 forbindelse med ledelse).

- Nye eller vesentlige endringer 1 forhold til andre foretak eller offentlige
mstitusjoner som allianser, partnerskap eller utskilling av aktiviteter
(outsourcing, sub-contracting)

Disse spgrsmaila er altsa ganske 1dentiske med SSBs og CIS’ spgrsmal knyttet
til organisasjonsmessig innovasjon, eller organisatorisk innovasjon.

Markedsimnovasjon

Med markedsinnovasjon menes giennomfgring av nye eller vesentlig endrede
metoder for

markedsforing og salg, for a gigre foretakets produkter eller tjenester mer
attraktive eller for a apne nye markeder. Respondentene skulle besvare
folgende delspgrsmal om hva som var nytt eller forbedret:
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Vesentlige endringer 1 utseende, utforming eller innpakking av
foretakets produkter eller tjenester, herunder sammenstilling av ulike
produkter (siste ledd er nytt sammenliknet med SSBs
mnovasjonsundersgkelse).

Ny eller vesentlig endret metode for salg eller distribusjon, som salg via
mternett, franchising, direktesalg o.1

Orientering og salg mot nye kundegrupper eller markedssegment

Dette er altsa nesten identisk med SSBs og CIS’ undersgkelser.
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Hva wviser materialet om 1nnovasjon 1
bygdeturisme?

Innledning

I dette kapitlet presenteres hovedfunnene fra undersgkelsen. Farste del er
beskrivende. Her rapporteres utbredelse av innovasjonstyper, forekomst av
mnovasjonsplaner, rapportering om effekter av mnovasjon og foretakenes
oppfatning av innovasjonsbarrierer. Den andre delen har et mer analytisk
preg med vekt pa a analysere og forklare variasjoner 1 innovasjonsaktiviteten.

Foretakenes rapportering av innovasjonsaktivitet

Utbredelsen av ulike innovasjonstyper

I forste omgang skal vi g1 et oversiktsbilde av mnovasjonsmgnsteret, altsa
utberedelsen av ulike 1mnovasjonstyper shik de er operasjonalisert 1
metodekapitlet. Tabell 8 viser forekomsten av de ulike innovasjonstypene
mnen bygdeturismen sammenliknet med det gvrige reiselivet. Tabellen gir
ogsa informasjon om innovasjonsaktiviteten 1 det @vrige nzeringslivet 1

perioden 2002-2004.
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abell 3 Utbredelsen av ulike mnovasjonstyper 1 bygdeturismetoretak og
andre reiselivstoretak

Type innovasjon Bygde- Andre Sign™ SSBs
turisme-  reiselivs- innovasjons-
foretak'  foretak" undersgkelse

2004""

Andel foretak med 43% 50%  chi=1.946, 21%

produktinnovasjon malt som nytt (n=133) (n=285) p=0.163

eller vesentlig forbedret produkt for

de respektive foretak

Andel foretak med ren 12% 23%  chi=6.741, 11%
produktinnovasjon malt som nytt (n=133) (n=285) p=0.009

eller vesentlig forbedret produkt

ogsa for foretakets marked

Andel foretak med 59% 70%  chi=5.069, 16%
prosessinnovasjon (n=133) (n=285) p=0.021
Gj.snittlig antall _ 1,29 1,75 F=8.82
prosessinnovasjoner i foretak " (n=133) (n=285) Sig.=0.03
Organisasjonsmessig innovasjon 42% 51%  chi=2.795 22%

(n=133) (n=285)  p=0.095

Gj.snittlig antall 0,6 0,8 F=4.33
organisasjonsmessige innovasjoner (n=133) (n=285) Sig.=0.038
i foretak ¥

Markedsinnovasjon 53% 64%  chi=4.459 20%
(n=133) (n=285) p=0.035

Gj.snittlig antall _ 0,92 1,14 F=3.86

markedsinnovasjoner i foretak *' (n=133) (n=285) Sig.=0.050

' Bygdeturismeforetak er reiselivsforetak lokalisert i kommuner pa sentralitetsniva 0, 1 og
2 i SSBs sentralitetsindeks, og som har inntil 10 heltids- og deltidsansatte

" Andre reiselivsforetak bestar av reiselivsforetak lokalisert i kommuner pa sentralitetsniva
3 i SSBs sentralitetsindeks, samt foretak med mer enn 10 hel- og deltidsansatte lokalisert i
kommunetypene 0, 1 og 2 i SSBs sentralitetsindeks.

" Signifikanstestene er henholdsvis kjikvadrattest der differanser mellom prosenttall testes,
og One-Way ANOVA ( en-veis variansanalyse) der differanser i gjennomsnitt testes.

" Prosessinnovasjon er malt ved 5 delspgrsmal som alle er uttrykk for en eller annen
variant av prosessinnovasjon (se metodekapitlet). Gjennomsnittstallet refererer dermed til
det gjennomsnittlige antall varianter av prosessinnovasjon som er gjennomfart.

¥ Organisasjonsmessig innovasjon er malt ved 3 delsparsmal som alle er uttrykk for en
eller annen wvariant av organisasjonsmessig innovasjon (se metodekapitlet).
Gjennomsnittstallet refererer dermed til det gjennomsnittlige antall varianter av
organisasjonsmessige innovasjon som er gjennomfart.

' Markedsinnovasjon er malt ved 3delspgrsmal som alle er uttrykk for en eller annen
variant av markedsinnovasjon (se metodekapitlet). Gjennomsnittstallet refererer dermed til
det gjennomsnittlige antall varianter av markedsinnovasjon som er gjennomfart.

V' Statistisk sentralbyras innovasjonsundersgkelse i norsk neringsliv fra 2004. Foretaka
ble bedt om & rapportere innovasjoner gjennomfart i perioden 2002-2004. Tall er hentet fra
Salte (2007).
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Tabellen viser at innovasjonstilbgyeligheten blant bygdeturismeforetakene er
relaivt hgy. Tendensene stemmer i1kke med tdligere forskning om
mnovasjon 1 tjenesteytende naeringer (se litteraturgiennomgangen). 43 prosent
av bygdeturismeforetakene rapporterer & ha gjennomfart produktinnovasjon.
Tilsvarende  tall for  prosessinnovasjoner er 59  prosent, for
organisasjonsmessig mnnovasjon 42 prosent og for markedsinnovasjon 53
prosent. Disse tallene viser jevnt over hgyere mnovasjonstilbgyelighet blant
norske bygdeturismeforetak enn hva SSB fant for norske foretak 1 perioden
2002 - 2004 (Salte, 2007). Det skal likevel tilfgyes at tallene fra SSBs
undersgkelse og var undersgkelse ikke er direkte sammenliknbare. For det
forste dekker undersgkelsene ulike tidsperioder. En mulig feilkilde kan
dermed ligge 1 at det gkonomiske klimaet med konjunkturer, renteniva og
holdninger til investeringer, kan ha vart noe forskjellig 1 disse to periodene.
En annen feilkilde er at reiselivsundersgkelsen omfatter innovasjonsaktivitet
over en 4-ars periode (2004-2007), mens SSBs innovasjonsundersgkelse
omfatter en 3-drsperiode (2002-2004). Sjgl om alt annet skulle veere likt, ma
SSBs tall oppjusteres med 1/3 for a kompensere for at registreringsperioden
er ett ar kortere enn hva tilfellet er for reiselivsundersgkelsen. SSBs tall er tatt
med som et noe upresist referansepunkt.

Innovasjonstilbgyeligheten blant norske bygdeturismeforetak synes ogsa a
vare vel sd hgy som blant danske reiselivsforetak generelt (Fussing-Jensen, et
al., 2001). Sammenlikningen med den danske undersgkelsen er mmidlertid
problematisk fordi den sistenevnte undersgkelsen malte innovasjoner over
en 2-ars periode mens den norske reiselivsundersgkelsen méler innovasjon
over en 3-ars periode. I tillegg er det et betydelig tidsspenn mellom
undersgkelsene, som kan vare en vesentlig feilkilde.

V1 har altsd slatt fast at materialet viser en relativt hgy mnovasjonsaktivitet
blant bygdeturismeforetak. Videre kan det konstateres at rapporteringen av
produktinnovasjon  slett 1kke er lav  shk  representanter  for
demarkasjonstilneermingen innen forskning pa jenesteinnovasjoner fryktet (jf
litteraturgjennomgangen). Den relativt sterke innovasjonsorienteringen blant
bygdeturismeforetakene bekreftes ogsa av at 44 prosent av foretakene ved
utgangen av 2007 svarte de hadde pagaende aktivitet for a utvikle eller
mtrodusere nye innovasjoner.8

Med andre ord kan det slas fast at o av hypotesene som ble utviklet pi
grunnlag av ltteraturgiennomgangen ikke stottes av datamaterialet. Den
forste hypotesen er et utsagn om at Innovasjonsevnen blant sma

8 Det er foretatt en separat frekvensanalyse som gir dette tallet.
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bygdeturismeforetak er lav. Den andre hypotesen er at organisasjonsmessige
mnovasjoner er mest utbredt. Tabell 3 wviser at det 1kke er lav
mnovasjonstilbgyelighet blant bygdeturismeforetakene. Og videre er det ikke
korrekt at organisasjonsmessige innovasjoner er mest utbredt.

Mye tyder likevel pa at innovasjonene er av inkrementell art. I hvert fall viser
undersgkelsen at produktinnovasjon forstatt som nye produkter/genester for
markedet har begrenset omfang. Kun 12 prosent av bygdeturismeforetakene
rapporterer om denne typen innovasjon. En langt stgrre andel av
bygdeturismeforetakene, 43 prosent, oppgir a ha introdusert nye eller foretatt
vesentlige fornyelser av produkter/tjenester, men uten at dette ngdvendigvis
mnebarer at produkt/geneste er nytt for markedet. Altsd er det ca 30 prosent
av foretakene som har introdusert nye produkter eller foretatt vesentlige
forbedringer av produktene uten at dette er nyheter for markedet. Dette kan
like gjerne karakteriseres som zmuitasjoner.

Videre viser tabell 3 at det er en del forskjeller 1 mnovasjonsevnen til
bygdeturismeforetak og andre reiselivsforetak, dvs. foretak med sentral
lokalisering og som jevnt over er stgrre malt 1 antall ansatte.
Bygdeturismeforetakene har lavere tilbgyelighet til 4 gjennomfare krevende
produktinnovasjoner (produkter som er nye for markedet). I tillegg er det
giennomsnittlig faerre prosess- markeds- og organisatoriske nnovasjoner
blant bygdeturismeforetakene. Alle forskjellene er signifikante. Sannsynligvis
er foretaksstgrrelse en sentral forklaring pa forskjellene, hvilket er 1 trad med
tidligere studier (f Litteraturgjennomgangen ovenfor).

Som nevnt, synes innovasjonstilbgyeligheten & vare relativt hgy blant
bygdeturismeforetakene sjgl om mnnovasjonstendensene ikke tilsvarer niviet
blant storre reiselivsforetak og/eller foretak med en mer sentral lokalisering.
Om vi ser pa bygdeturismeforetakenes planer for i utvikle eller introdusere
nye mnovasjoner, er det ogsa en offensiv holdning som rapporteres. Som
allerede nevnt, svarte 44 prosent av foretakene at de ved utgangen av 2007
hadde pagaende aktivitet for a utvikle eller introdusere nye mnovasjoner.

Utbredelsen av samarbeid og bruk av offentlig stgtte

Som papekt 1 litteraturgiennomgangen anses ulike samarbeids- og
nettverkslgsninger for a vare innovasjonsfremmende. 4/ prosent av
foretakene oppga at de deltok 1 imnovasjonssamarberd med andre foretak
eller mstitusjoner 1 pertoden 2004-2007.
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Den mest utbredte kategorien av samarbeidspartnere er konkurrenter, altsa
andre foretak 1 samme bransje. 35 prosent av foretakene oppgir
konkurrenter som samarbeidspartnere. Andre partnere er leverandgrer (6
prosent) og kunder (6 prosent), og noen foretak oppgir
forskningsinstitutt/universitet/hggskole (5 prosent) og konsulenter (2
prosent).

Foretakene fikk ogsa spgrsmal om de hadde mottatt offentlig statte 1 en eller
annen variant for a drive mnovasjonsarbeid 1 perioden 2004-2007, altsa
tilskudd, lan med subsidie-element, lanegarantier eller stgtte gjennom
skattefradrag (Skattefunn). Foretakene ble kun spurt om det gkonomiske
aspektet ved slik stgtte. 1 tillegg kan det naturligvis ligge elementer av
radgivning, kunnskapsdeling eller erfaringsutveksling 1 kontakten mellom
foretak og det offentlige stotteapparatet, men foretakene ble ikke bedt om a
oppgl slik nytte av kontakten med virkemiddelapparatet.

23 prosent av foretakene oppgir at de har benyttet offentlige stgtteordninger
av finansiell karakter. Mest utbredt er stgtte fra fylkeskommuner/kommuner
(14 prosent) og fra Innovasjon Norge (11 prosent). Ingen av foretakene har
mottatt stgtte glennom skattefradrag (Skattefunn) eller som statte fra Norges
forskningsrad (' eks wvia mobiliseringsordninger eller bedriftsinitierte
prosjekter), hvilket ikke er overraskende. I fglge Innovasjon Norge benytter
reiselivsforetak  knapt nok Skattefunn, og Forskningsradsprosjekter er
sannsynligvis en ordning som farst og fremst stgrre foretak eller foretak med
hgy formalkompetanse evner a skaffe seg.

Effekter av innovasjoner

Sparreskjemaet har flere spgrsmélssekvenser om hvilke resultater eventuelle
mnovasjoner har gitt for foretakene. Det ble spurt om effekter av
organisasjonsmessige nnovasjoner, effekter av markedsimnovasjoner, og
hvilke samlede effekter alle typer mnovasjoner har gitt for foretakene.
Spgrsméilene (variablene) er de samme som er benyttet 1 Statistisk
sentralbyras innovasjonsundersgkelse.

Vi skal farst se pa effekter av organisasjonsmessige innovasjoner.
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abell 4 Eftekter av organisasjonsmessig mnovasjon

N Gj.snitt' St.avvik
Bedre kvalitet pa foretakets varer eller 56 1,86 1,21
tjenester
@kt kapasitet i foretaket 56 1,61 1,14
@kt lannsomhet 56 1,41 1,16
Mer tilfredshet blant de ansatte og/eller 56 1,25 1,21
redusert utskifting av ansatte
Reduserte kostnader per produsert enhet 56 1,16 1,07
Redusert responstid pa krav fra kunder 56 0,84 1,01

eller leverandarer

' Variablene har verdiene O=ingen effekt, 1=liten effekt, 2=middels effekt, 3=stor effekt.

Tabell 4 omfatter vurderingene til de foretakene som oppgir a ha
giennomfgrt organisasjonsmessige mnnovasjoner. Den viktigste gevinsten er
forbedret produktkvalitet. Deretter fglger gkt kapasitet og gkt lgnnsomhet.
Men det er ogsa tendenser til at de organisatoriske endringene gir hgyere
tilfredshet blant ansatte og reduserte kostnader. Den svakeste effekten er
redusert responstid pa krav fra kunder eller leverandgrer

Pa sporsmal om hvilke effekter markedsinnovasjoner har hatt, er svarene
shik:

1abell 5 Effekter av markedsimnovasjoner

N Gj.snitt'  St.avvik
@kt produktsalg 71 2,17 0,89
@kt lgnnsomhet 71 1,94 1,01

' Variablene har verdiene O=ingen effekt, 1=liten effekt, 2=middels effekt, 3=stor effekt

Tabell 5 inneholder vurderingene til foretak som oppgir a ha gijennomfgrt
markedsinnovasjoner. Markedsinnovasjon gir relativt hgy effekt pa bade
salgsgkning  og lgnnsomhet 1 folge foretakene. FEffektene av
markedsinnovasjon kan se ut 6l 4 vaere en litt sterkere enn effektene av
organisasjonsmessig Innovasjon (jf tabell 4).
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Tabell 6 Samlet eflekt av alle mmnovasjoner, 1 synkende rekkefolge malt etter
viktighet

Mulige effekter av innovasjon: N Gj.snitt' St.avvik  Andel som

svarer i
hay/-
ganske
hgy grad

Forbedret kvalitet i varer eller 98 3,26 1,88 51%
tjenester
Forbedret kundetilpasning i 10 2,93 1,85 44%
produksjon av varer eller i 0
leveranse av tjenester
Utvidet produktspekter 10 2,75 1,92 38%

0
Utvidet marked eller gkt 99 2,65 1,76 33%
markedsandel
@kt kapasitet for produksjon av 10 2,29 1,90 31%
varer eller levering av tjenester 1
Oppfylte forskrifter eller 99 1,96 1,95 28%
standarder
Forbedret effekt pa miljg, helse 10 1,76 1,84 23%
eller trygghet 0
Reduserte arbeidskostnader per 99 1,67 1,62 17%
produsert enhet
Reduserte material- og 98 1,28 1,33 8%
energikostnader per produsert
enhet

' Effektvariablene er skalaer der verdi 5=I hey grad, verdi 3=l middels grad, og verdi
0=nei/i ingen grad

Innovasjonseffektene avspeiler 1 en viss forstand det innovasjonsarbeidet som
foretakene har gjennomfert. Flest foretak oppgir forbedret produktkvalitet
som viktig effekt av innovasjoner de har introdusert. Logisk sett ma dette ses
som resultatet av produktinnovasjoner. Tabellen viser ogsa at utvidelse av
produktspekteret (nye produkter) rapporteres som viktig effekt blant relativt
mange foretak. Samlet sett synes derfor produktinnovasjoner & ha gitt gode
resultater.
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Forbedret kundetilpasning 1 produksjon eller distribusjon oppgis ogsa som
viktig effekt av mange foretak, og ma primaert ses som resultat av
prosessinnovasjoner. Det samme gjelder kostnadsreduksjoner, men det er
relativt fa foretak som oppgir slike gevinster. Bedre evne til & opplylle
standarder og forskrifter er ogsa et utslag av prosessinnovasjoner, og nevnes
av 28 prosent av foretakene. @kt kapasitet er nevnt som den fjerde viktigste
effekten giennomsnitthg sett. Det kan vaere resultat av forbedrede
produksjonsprosesser, eller av organisasjonsmessige nnovasjoner hvis
endringer 1 ledelse eller mtern struktur har frigjort kapasitet. Forbedringene
av miljg, helse og sikkerhet vektlegges av ca én fjerdedel av foretakene.
Denne gevinsten kan henge sammen med flere typer innovasjoner, men er
kanskje mest naturlig & se 1 sammenheng med prosessinnovasjon. I sum
synes prosessinnovasjonene a ha gitt relativt gode resultater.

Endelig kan det nevnes at en tredjedel av foretakene oppgir nye markeder og
gkte markedsandeler som viktig resultat, hvilket ma ses som resultat av
markedsinnovasjoner.

Det kan naturligvis argumenteres for at tabell 6 er overfladig 1 den forstand at
mnovasjonene skal g1 effekter for a 1 det hele tatt oppfylle kravet tl
definisjonen av mnovasjon. Det er uansett metodisk sett tilfredsstillende a
konstatere at foretakene som oppgir a ha mnovert, ogsa oppfatter at disse
forbedringene eller nyvinningene faktisk har gitt resultater.

Faktorer som hemmer innovasjon
Foretakene ble ogsd bedt om & vurdere hvilke forhold som hemmer og
begrenser deres innovasjonsarbeid.
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1abell 7 Foretakenes vurdering av faktorer som hemmer
mnovasjonsarberdet. Prosent

Svaert  Noksa Lite Nei Usikker/-
hemm- hemmende hemmende Ikke svar
ende

Problem med & 17 17 26 7 33

skaffe kvalifisert
ersonell

Mangel pa
finansiering internt i
foretaket

Usikker ettersparsel 3 15 34 15 33

Vanskelig a finne 4 9 38 15 34
samarbeidspartner

Mangel pa 3 3 43 18 33
teknologisk
informasjon

Tabellen viser at vansker med & skaffe kvalifisert personell er en betydelig
begrensning. Det er ikke overraskende fordi undersgkelsen ble foretatt like
for  etterkrnigsidas  kraftigste  hgykonjunktur  kulminerte.  Foruten
rekrutteringsproblemet er kostnader og manglende finansiering de viktigste
barrierene.

Sa langt er foretakenes mnovasjonsaktivitet og mnovasjonsrelaterte arbeid
beskrevet med enkle fordelinger og deskriptiv statisikk. Som nevnt 1
mnledningen til dette kapitlet, skal vi foreta grundigere analyser av
varlasjonene 1 innovasjonsaktiviteten.



Hva forklarer varierende mnovasjonsevne blant
foretakene?

Om hypoteser og variabler som inngar 1 analysene

Pa grunnlag av litteraturgiennomgangen ble det utviklet en del hypoteser som
er utgangspunkt for etterfglgende analyser av innovasjoner 1 foretakene. Kort
rekapitulert er hypotesene:

1.

o

G

Innovasjonsevne sker med foretaksstgrrelse. Mer presist forventes
det at produkt- og prosessinnovasjoner gker med foretaksstgrrelse.
At vart materiale kun omfatter sma foretak med inntil 10 ansatte
representerer likevel en klar modifikasjon. Folgelig er det ikke gitt at
foretakstarrelse gir sterk effekt.

Deltakelse 1 samarbeid gker foretaks innovasjonsevne.

Foretak som ivolverer ansatte 1 utviklingsprosesser, er mer
mnovative enn foretak som ikke mvolverer sine ansatte.

Foretak som  har tltak for  kunnskapsinnhenting og
kompetanseheving, er mer mnovative enn foretak uten shikt system.
Foretaks bruk av offentlige stgtteordninger gker innovasjonsevnen.
Innovasjonsaktiviteten gker med foretakenes avhengighet av eksport
eller konkurransepress.

Deskriptiv statistikk for variablene som benyttes 1 analysene finnes 1 tabell 8.

Tabell 8 Variabler som mngir 1 etterfolgende regresjonsanalyser. Deskriptiv

statistikk

Variabel N Gj.snitt  St.avvik Min Max
Produktinnovasjon 133 43 .50 0 1
Prosessinnovasjon 133 1.29 1.36 0 5
Organisasjonsmessig innovasjon 133 .60 .83 0 3
Markedsinnovasjon 133 .92 .99 0 3
Samlet innovasjonsaktivitet 133 1.97 1.46 0 4
Antall ansatte i bedriften 133 4.50 2.64 1 10
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Bedriftens alder 128 2.78 1.32 1 5
Internasjonalt marked 133 41 49 0 1
Markedsinformasjonssystem 133 2.22 1.79 0 7
Innovasjonssamarbeid 133 41 49 0 1
Offentlig statte til 133 23 42 0 1
innovasjonsarbeid

Involvering av ansatte i 133 .38 49 0 1
utviklingsprosesser

Tiltak for kompetanseheving blant 133 21 41 0 1
ansatte

Variabelen produktinnovasjon er dikotom der verdi 0 tilsvarer ingen
mnovasjon av denne typen, mens verdi 1 betyr at foretaket har gjennomfort
slik innovasjon. Tabellen viser et gjennomsnitt pa 0,43, hvilket tilsvarer at 43
prosent har hatt denne typen innovasjon.

Variabelen prosessinnovasjon er malt ved at det er telt opp antall typer
prosessinnovasjoner som det enkelte foretak har giennomfart (se spgrsmal 6
1 sparreskjemaet 1 vedlegg). 1 sparreskjemaet er 5 varlanter av
prosessinnovasjon nevnt. Fglgelig varierer variabelen fra 0 som innebaerer at
foretaket 1kke har giennomfgrt noen av disse innovasjonsvariantene, til verdi
5 som betyr at foretaket har verksatt alle 5 variantene av prosessinnovasjon.
Gjennomsnittsverdien er 1,3, hvilket betyr at foretakene giennomsnitthg har
werksatt 1,3 varianter av denne inovasjonstypen.

Variabelen organisasjonsmessig nnovasjon er malt ved 3 variabler (se
sporsmal 9 1 sparreskjemaet 1 vedlegg). Folgelig varierer variabelen fra 0 som
mnebaerer at foretaket 1kke har gennomfert noen av  disse
mnovasjonsvariantene, til verdi 3 som betyr at foretaket har werksatt alle 3
variantene av organisasjonsmessig mnovasjon. Gjennomsnittsverdien er 0,6,
hvilket betyr at foretakene gjennomsnittlig har utfgrt 0,6 varianter av denne
mnovasjonstypen.

Variabelen markedsinnovasjon er ogsa malt ved 3 variabler, altsi er det 3
varianter av denne innovasjonstypen. Tabellen viser at gijennomsnittsverdien
er 0,9, hvilket betyr at foretakene gjennomsnittlig har utfgrt 0,9 varianter av
denne innovasjonstypen.

Samlet mnovasjonsaktivitet er en variabel som maler antall hovedtyper av

mnovasjoner som foretakene har gjennomfegrt. Med hovedtyper menes
henholdsvis produkt-, prosess-, markeds- og organisasjonsmessig innovasjon.
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Verdi 0 betyr at ingen innovasjon er iverksatt, og verdi 4 betyr at foretaket har
giennomfoart alle hovedtyper inovasjoner.

Variabelen internasjonalt marked bygger pa et spgrsmal om foretakene selger
genester til geografiske markeder utenom nordiske land, og variabelen er
dikotom (0 er nei, og 1 er ja). Tabellen viser at gjennomsnittsscore er 0,41,
hvilket innebaerer at 41 prosent har svart ja pa spagrsmalet.

Variabelen innovasjonssamarbeid er dikotom, der verdi 1 betyr at foretakene
har hatt et samarbeid om mnovasjon med andre foretak eller institusjoner 1
perioden 2004 - 2007. Verdi 0 betyr at foretaket ikke har veert mvolvert 1
slikt samarbeid. Gjennomsnittsscore er 0,41 hvilket betyr at 41 prosent av
foretakene oppgir at de har hatt innovasjonssamarbeid.

Variabelen mvolvering av ansatte 1 utviklingsprosesser bygger pa et spgrsmal
om foretaket har et system for at ansatte kan fremme sine ideer og gnsker
etc. for hvordan foretaket kan forbedre seg. Variabelen er dikotom der ja-
svar er kodet 1. Verdi 0 innebarer at ansatte 1kke involveres.
Gjennomsnittsscoren viser at 38 prosent av foretakene involverer ansatte 1
utviklingsprosesser.

Variabelen kompetanseheving er ogsa dikotom, og gir et mal pa om
foretakene kurser ansatte kontinuerlig. Ja-svar er kodet verdi 1. verdi 0
mnebarer at foretak ikke kurser ansatte regelmessig. Gjennomsnittsscoren
viser at 21 prosent av foretakene gennomfgrer denne typen
kompetanseheving.

Variabelen markedsinformasjonssystem er et mal pa hvor mange tiltak
foretaket har iversksatt for a skaffe seg informasjon om kunders krav,
forventninger og behov, samt informasjon om etterspgrselstrender og
konkurrenter. Spgrreskjemaet mneholder 7 spgrsmal om ulike typer tiltak
for a samle shk informasjon. Variabelen markedsinformasjonssystem er et
mal pa hvor mange av disse tiltakene som foretakene har iverksatt, og
varierer fra verdi 0 (ingen tiltak) til verdi 7 (7 tltak). Gjennomsnittet er 2,2
tiltak wviser tabellen ovenfor. Variabelen maler et aspekt ved
kunnskapstilegnelse.

Offentlig stotte til innovasjonsarbeid er en variabel som angir om foretakene

har mottatt shik stgtte (verdi 1) eller ikke (verdi 0). Gjennomsnittsscoren viser
at 23 prosent av foretakene har mottatt slik statte.
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Antall ansatte er en kontinuerlig variabel, men det er altsd bare foretak med
mntil 10 ansatte med 1 utvalget. Gjennomsnittet er 4,5 ansatte.

Foretakets alder etter etablering er variabel pa ordinalniva, der verdi 1 betyr
at foretaket er yngre enn 5 ar, verdi 2 tilsvarer 5-10 ar, verdi 3 11-20 ar, verdi
4 21-40 ar og verdi 5 er 41 ar eller eldre. Gjennomsnittsverdien er 2.8 hvilket
betyr at de ligger naer verdi 3 som er 11-20 ar. Denne variabelen inngar som
kontrollvariabel 1 analysene.

Produktinnovasjon

Tabellen nedenfor viser analysen av variasjonen 1 produktinnovasjon. Den
avhengige variabelen er dikotom. Iikevel benyttes vanlig multippel
regresjonsanalyse.

Ettersom den dikotome avhengige variabelen har tilneermet 50/50 fordeling,
er det uproblematisk & benytte linezer regresjonsanalyse (Hellevik, 2009).
Som vi kommer tilbake til, er det ogsa foretatt en logistisk regresjonsanalyse
som gir omtrent samme resultat som den multiple regresjonsanalysen. Som
Hellevik (ibid) péapeker, er multiple regresjonsanalyser vesentlig enklere a
fortolke enn logisktiske regresjonsanalyser, og fgrstnevnte analyseteknikk
benyttes derfor her.
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Tabell 9: Multippel regresjonsanalyse med produktinnovasjon som avhengig
variabel®

Modell 1 Modell 2
Antall ansatte 0.034* 0.019
(2.06) (1.18)

[0.179] [0.102 ]

Internasjonalt marked 0.174+
(1.89)
[0.172]

Innovasjonssamarbeid 0.159+
(1.56)
[0.159]

Involvering av ansatte -0.017
(-0.16)
[-0.017]

Konstant 0.341* 0.122
2.78 1.12

Justert R 0.018 0.216

% OLS regresjon, ustandardiserte regresjonskoeffisienter, t statistikk i parentes (),
standardiserte regresjonskoeffisienter i klammeparentes []. + p < 0.10, * p < 0.05

Modell 1 viser at sannsynligheten for & ha implementert produktinnovasjon
oker med foretaksstgrrelse (malt ved antall ansatte). Denne effekten er
signifikant, men sammenhengen er 1kke sterk (f standardiserte
regresjonskoeffisienter som viser at variabelen bidrar 1 begrenset grad tl a
forklare  variasjonen 1 avhengig variabel). Maksimaleffekten av
foretaksstarrelse, altsa forskjellen mellom foretak som har 1 ansatt 1 forhold
til 10 ansatte, er 0,30 (0,034 *9). Ettersom den avhengige variabelen varierer
mellom 0 og 1, kan maksimaleffekten pa 0,30 fortolkes som at foretak med
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10 ansatte har 30 prosentpoeng stgrre sjanse for produktinnovasjon enn
foretak med 1 ansatt. Det ma her understrekes at det er fa foretak med 10
ansatte, og folgelig er ikke maksimaleffekten av stor interesse.

I modell 2 der det er lagt il en del prediktorer, er ikke effekten av
foretakstgrrelse  signifikant.  Kontrollert  for andre  variabler, gir
foretaksstgrrelse altsa  1kke signifikant effekt pa foretaks evne til
produktinnovasjon. Dette kan enten fortolkes som at effekten av
foretaksstagrrelse 1 modell 1 er spurigs, eller at den direkte effekten vi fant 1
modell 1, medieres via noen av de variablene som er lagt til 1 modell 2. En
separat analyse viser at foretaksstgrrelse har ganske sterk effekt pa
sannsynligheten for at foretak har systemer for involvering av ansatte. I tillegg
gker sannsynligheten for innovasjonssamarbeid og forekomst av
markedsinformasjonssystem med foretaksstgrrelse.  Fglgelig ma det vaere
noen av disse variablene som medierer effekten av foretakstgrrelse 1 modell
2. Av disse variablene er det markedsinformasjonssystem og
mnovasjonssamarbeid  som  har  signifikant  direkte  effekt  pa
produktinnovasjon, og dermed kan mediere effekten av foretaksstgrrelse.
Ettersom det her er snakk om svake effekter, er det ikke mye innsikt & vinne
ved a beregne indirekte effekter.

Variabelen markedsinformasjonssystem har altsa signifikant effekt pa 10-
prosentniva 1 modell 2. Variabelen inkluderer 7 wulke tiltak for
mformasjonsinnhenting. Regresjonskoeffisienten tilsier at for hvert tltak
foretakene har 1verksatt, gker sannsynligheten for produktinnovasjon.
Maksimaleftekten er 0,36 (0.05177). Ettersom den avhengige variabelen
varierer mellom 0 og 1, kan den maksimaleffekten pa 0,36 fortolkes som at
foretak som benytter 7 markedsinformasjonstiltak har 36 prosentpoeng
stgrre sjanse for produktinnovasjon enn foretak uten noen slike tiltak.

Videre viser tabellen (modell 2) at foretak som deltar 1 innovasjonssamarbeid
har stgrre mnovasjonssannsynlighet. Ettersom innovasjonssamarbeid er en
dikotom variabel er maksimaleffekten lik regresjonskoeffisienten, altsa 0,051
(0,051*1). Denne maksimaleffekten kan fortolkes som at foretak som deltar 1
samarbeid, har 5 prosentpoeng stgrre sjanse for produktinnovasjon enn
foretak som ikke deltar 1 samarbeid.

Foretak som leverer tjenester til internasjonalt marked har ogsi hayere
sannsynlighet for produktinnovasjon enn andre foretak. Ettersom variabelen
er dikotom blir maksimaleffekten 0,17 (0,174*1). Med andre ord har foretak
som eksporterer til internasjonalt marked 17 prosentpoeng stgrre
sannsynlighet for produktinnovasjon sammenliknet med foretak uten slik
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eksport.

Foretak som mottar offentlig stotte til mmnovasjonsarbeid har ogsa stgrre
sannsynlighet for produktinnovasjon enn foretak som ikke mottar slik stgtte.
Ettersom variabelen er dikotom blir maksimaleffekten 0,24 (0,236*1). Med
andre ord har foretak som oppnir offentlig stgtte 24 prosentpoeng stgrre
sannsynlighet for produktinnovasjon sammenliknet med foretak som ikke
oppnar slik statte.

De standardiserte regresjonskoeffisientene viser at prediktorene som gir
signifikante effekter bidrar grovt sett like mye til forklart varians, med et visst
unntak for mnovasjonssamarbeid som gir svakest bidrag. Forklart varians 1
modell 2 er ikke serlig hgy, hvilket betyr at det er vesentlige begrensninger 1
modellens evne til a forklare produktinnovasjon.

For ordens skyld kan det orienteres om at vi ogsa har benyttet logistisk
regresjon til samme analyse som er presentert 1 tabell 9. Den logistiske
regresjonsanalysen gir 1 all hovedsak samme resultat som 1 tabell 9. Det er de
samme uavhengige variablene som gir signifikante effekter, og effektenes
retninger er identiske, hvilket ikke er overraskende.

Oppsummert er det foretak som mottar offenthg stotte il
mnovasjonsarbeidet, foretak med markedsinformasjonssystem, foretak som
eksporterer til internasjonale markeder og foretak som deltar 1
mnovasjonssamarbeid som har hgyest evne til produktinnovasjon. Dette er 1
trad med hypotesene om de samme variablenes effekter. Hypotesen om at
mnovasjonsevne gker med foretaksstarrelse far ikke stgtte. Hypotesene om
at iInvolvering av ansatte og kompetansehevende tiltak gker innovasjonsevnen
ma ogsa forkastes. Dette diskuteres naermere 1 den avsluttende delen.

Prosessinnovasjon
Vi1 skal foreta samme analyse som ovenfor, av prosessinnovasjon.
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Tabell 10: Multppel regresjonsanalyse med prosessinnovasjon som avhengig
variabel

Modell 1 Modell 2
Antall ansatte 0.111~* 0.056
(2.43) (1.12)

0.223 0.111

Internasjonalt marked 0.165
(0.69)
[0.061]

Innovasjonssamarbeid 0.473+
(1.87)
[0.177]

Involvering av ansatte 0.215
(0.73)
[ 0.080]

Konstant 0.901* (2.78)  0.341
(1.24)

Justert. R 0.036 0.195

& oLs regresjon, ustandardiserte regresjonskoeffisienter, t statistikk i parentes (),
standardiserte regresjonskoeffisienter i klammeparentes []. + p < 0.10, * p < 0.05

Avhengig variabel er en skala med 6 verdier (f tabell 8). Modell 1 viser at
evnen til & giennomfare prosessinnovasjoner gker med foretaksstorrelse. 1
modell 2 er det lagt til flere prediktorer, og 1 denne analysen gir ikke
foretaksstgrrelse signifikant effekt. Dette indikerer at den direkte effekten vi
fant 1 modell 1 enten er spurigs eller medieres via en eller flere av de nye
variablene. Som fgr nevnt, viser en separat analyse at foretaksstgrrelse har
ganske sterk effekt pa sannsynligheten for at foretak har systemer for
mvolvering  av  ansatte. I  tillegg oker  sannsynligheten  for

53



mnovasjonssamarbeid og forekomst av markedsinformasjonssystem med
foretaksstagrrelse. Ettersom variablene mnovasjonssamarbeid og markeds-
informasjonssystem har direkte effekter pa avhenglg variabel 1 modell 2,
foreligger det indikasjoner pa at disse to variablene 1 noen grad medierer
effekt av foretaksstgrrelse.

Videre ser vi av modell 2 at det er sammenheng mellom prosessinnovasjon
og foretakenes deltakelse 1 samarbeid og organisasjonsinterne tiltak som
kompetanseheving og markedsinformasjonssystem. Kompetanseheving og
mnovasjonssamarbeid  er  dikotome  variabler. Dermed  viser
regresjonskoeffisienten at foretak som deltar mnovasjonssamarbeid 1
gjennomsnitt har hatt ca 0,5 flere prosessinnovasjoner enn foretak uten shikt
samarbeid. Tilsvarende har foretak med opplegg for kompetanseheving blant
ansatte ca 0,7 flere prosessinnovasjoner enn foretak uten shikt opplegg.
Variabelen markedsinformasjonssystem omfatter 7 ulike tiltak for
informasjonsinnhenting. Regresjonskoeflisienten tilsier at for hvert tiltak
foretakene har verksatt, gker antall prosessinnovasjoner 1 gjennomsnitt med
0, 13. Maksimaleffekten er 0,94 (0,134 * 7). Forskjellen mellom foretak som
ikke har noen markedsinformasjonstiltak 1 forhold tl foretak med 7 slike
tiltak, er altsa 0,94 prosessinnovasjoner.

De standardiserte regresjonskoeffisientene viser at kompetanseheving bidrar 1
noe stgrre grad enn de andre prediktorene til a forklare variasjonen 1
foretakenes evne til prosessinnovasjon. Forklart varians 1 modell 2 er ikke
saerlig hgy, hvilket betyr at det er vesentlige begrensninger 1 modellens evne
til & forklare prosessinnovasjon.

Oppsummert er det foretak med markedsinformasjonssystem, med tiltak for
kompetanseheving og som deltar 1 iInnovasjonssamarbeid, som 1 stgrst grad er
prosessinnovative. Dette er 1 trad med hypotesene om de samme variablenes
effekter. Hypotesene om at offentlig stotte, involvering av ansatte og
leveranse til iternasjonalt marked er mnovasjonsfremmende, ma forkastes.
Hypotesen om at innovasjonsevne gker med foretaksstgrrelse, stgttes heller
ikke. Foretakstgrrelse har en svak indirekte effekt som medieres wvia
organisasjonsinterne tiltak 1 form av markedsinformasjonssystem samt
bedriftens deltakelse 1 samarbeid, men de indirekte effektene er ikke
beregnet. Resultatene diskuteres naermere 1 den avsluttende delen.

Man kan spgrre om det er fornuftig a benytte et mal pa prosessinnovasjon
der det telles antall varianter av prosessinnovasjon. Spgrsmalet er om det
vesentlige skillet gar mellom foretak uten prosessinnovasjon og foretak med
minst én varlant av denne mnovasjonstypen, eller om det er antallet
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prosessinnovasjoner som er viktigst & analysere. Dette er ikke ngdvendigvis et
sporsmal om enten - eller, men like gjerne bade - og. Vi har foretatt en
logistisk regresjonsanalyse med dikotom avhengig variabel
(prosessinnovasjon). Denne analysen viser at markedsinformasjonssystem og
mnovasjonssamarbeid gir positive, signifikante effekter (som 1 tabell 10),
mens kompetanseheving ikke gir signifikant effekt (i motsetning til 1 tabell
10). Med andre ord er det virkningen til variabelen kompetanseheving som
er den viktigste forskjellen. I klartekst synes det som om foretaks arbeid med
kompetanseheving ikke har betydning for om foretak har foretatt minst én
prosessinnovasjon  eller ikke. Derimot pavirker kompetanseheving
foretakenes evne til a utfgre flere prosessinnovasjoner. En mulig forklaring er
at kompetansegkning gir forutsetninger for a giennomfgre mer omfattende
INNOVasjonsprosesser.

Organisasjonsmessig Innovasjon
Tabell 11 viser analysene av organisasjonsmessig innovasjon. Avhengig
variabel er en skala med 4 verdier (f tabell 8).
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Tabell 11 Mulappel regresjonsanalyse med organisasjonsmessig mnovasjon
som avhengig variabel®

Modell 1 Modell 2
Antall ansatte 0.056* 0.002
(2.23) (0.07)

[0.176] [0.005]

Internasjonalt marked 0.035
(0.23)
[0.020]

Innovasjonssamarbeid 0.189
(1.23)
[0.111]

Involvering av ansatte 0.410*
(2.05)
[0.239]

Konstant 0.486* 0.131
2.40 0.71

Justert R 0.021 0.259

8 OLS regresjon, ustandardiserte regresjonskoeffisienter, t statistikk i parentes (),
standardiserte regresjonskoeffisienter i klammeparentes []. + p < 0.10, * p < 0.05

Modell 11 tabell 11 viser en tendens til at organisasjonsmessige innovasjoner
gker med foretakstgrrelse. I modell 2 er det lagt til flere prediktorer, og
dermed muster foretakstgrrelse ogsa 1 denne analysen signifikant effekt. Dette
mdikerer at den direkte effekten vi fant 1 modell 1, enten er spurigs eller
medieres via en eller flere av de nye variablene 1 modell 2. Som fgr nevnt,
viser en separat analyse at foretakstgrrelse har ganske sterk effekt pa
sannsynligheten for at foretak har systemer for involvering av ansatte. I tillegg
gker sannsynligheten for innovasjonssamarbeid og forekomst av
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markedsinformasjonssystem med foretakstgrrelse. 1 dette tilfellet ma
eventuell indirekte effekt ga via variabelen involvering av ansatte, som har
relativt sterk direkte effekt pa organisasjonsmessig inovasjon. Den idirekte
effekten ma likevel 1 vaere svak fordi foretaksstgrrelse har en moderat direkte
effekt (jf modell 1). Indirekte effekter er ikke beregnet.

Modell 2 wiser altsd signifikante sammenhenger mellom evne til
organisasjonsmessig mnnovasjon og foretaks tiltak som involvering av ansatte,
kompetanseheving 0g bruk av markedsinformasjonssystem.
Kompetanseheving og mvolvering av ansatte er dikotome variabler. Fglgelig
viser regresjonskoefhisienten at foretak med tltak for kompetanseheving
blant ansatte, har 0,45 flere organisasjonsmessige mnovasjoner enn foretak
uten slike tltak. Tilsvarende har foretak som volverer ansatte 1
utviklingsprosesser, ca 0,4 flere organisasjonsmessige Innovasjoner enn
foretak som ikke involverer ansatte. Variabelen markedsinformasjonssystem
omfatter 7 ulike tiltak for informasjonsinnhenting. Regresjonskoeffisienten
tilsier at for hvert tiltak foretakene har iverksatt, gker antall organisatoriske
mnovasjoner 1 giennomsnitt med 0,08. Maksimaleffekten er 0,55 (0,079 * 7).
Forskjellen mellom foretak som ikke har noen markedsinformasjonstiltak 1
forhold tl foretak med 7 slike tltak, er altsi 0,55 organisatoriske
Innovasjoner.

Oppsummert er det foretak med markedsinformasjonssystem, med tiltak for
kompetanseheving og foretak som mnvolverer ansatte 1 utviklingsprosesser,
som 1 stgrst grad gennomfgrer organisasjonsmessige Innovasjoner.
Foretaksstgrrelse har muligens en svak indirekte effekt som medieres via
organisasjonsinterne tiltak og prosesser, primaert involvering av ansatte. De
standardiserte regresjonskoeffisientene viser at variabelen mvolvering av
ansatte gir det sterkeste bidraget til forklart varans, etterfulgt av variabelen
kompetanseheving. Variabelen markedsinformasjonssystem gir betydelig
svakere bidrag. Forklart varlans er noe hgyere 1 analysen av
organisasjonsmessig innovasjon enn 1 de to foregaende analysene. Det viser at
modellen er bedre egnet til analysen av organisatoriske imnovasjoner enn av
de to andre mnovasjonstypene.

Hypotesene om at mnovasjon pavirkes av foretaks
markedsinformasjonssystem, tiltak for kompetanseheving og mvolvering av
ansatte, far altsa en viss stotte. De gvrige hypotesene knyttet til variablene
foretaksstgrrelse, samarbeid og offentlig stgtte ma forkastes 1 dette tilfellet.

Man kan ogsa her sporre om det er fornuftig a benytte et mal pa
organisasjonsmessig nnovasjon der det telles antall varianter av denne
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mnovasjonstypen. Spgrsmalet er om det vesentlige skillet gar mellom foretak
uten organisasjonsmessig mnovasjon og foretak med minst en variant av
denne mnovasjonstypen, eller om det er mengden av organisasjonsmessige
mnovasjoner som er viktigst 4 analysere Vi har foretatt en logistisk
regresjonsanalyse med dikotom avhengig variabel. Denne analysen viser at
variabelen 1nvolvering av ansatte og kompetanseheving gir positive,
signifikante effekter (som 1 tabell 11), mens varlabelen
markedsinformasjonssystem ikke gir signifikant effekt (1 motsetning til 1 tabell
11). Med andre ord er det virkningen tl  variabelen
markedsinformasjonssystem som er den viktigste forskjellen. I klartekst synes
det som om foretaks tiltak for a innhente markedsinformasjon ikke har
betydning for om foretak har foretatt minst én organisasjonsmessig
mnovasjon eller ikke. Derimot pavirker slike markedsinformasjonstiltak
foretakenes evne til a utfore flere organisatoriske innovasjoner sl om
effekten i1kke er sterk. En mulig forklaring er at gkt informasjon om
etterspgrselssida  og  konkurrenter gir forutsetninger for, eller wviser
ngdvendigheten av 4 gennomfgre mer omfattende organisatoriske
Innovasjoner.

Markedsinnovasjon
I den neste analysen er det markedsinnovasjon som er avhengig variabel.
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Tabell 12 Multippel regresjonsanalyse med markedsinnovasjon som
avhengig variabel®

Modell 1 Modell 2
Antall ansatte 0.059+ 0.007
(1.84) (0.28)

[0.160] [0.020]

Internasjonalt marked -0.026
(-0.15)
[-0.013]

Innovasjonssamarbeid 0.682**
(4.09)
[0.347]

Involvering av ansatte 0.107
(0.54)
[0.054]

Konstant 0.584* 0.060
2.50 0.32

Justert R 0.012 0.369

8 OLS regresjon, ustandardiserte regresjonskoeffisienter, t statistikk i parentes (),
standardiserte regresjonskoeffisienter i klammeparentes []. + p < 0.10, * p<0.05, **p <
0.01

Avhengig variabel er en skala med 4 verdier. Modell 1 viser at evnen til &
giennomfgre markedsinnovasjoner gker svakt med foretaksstgrrelse. 1
modell 2 er det lagt til flere prediktorer, og dermed mister foretaksstgrrelse
ogsa 1 denne analysen signifikant effekt. Dette indikerer at den direkte
effekten vi fant 1 modell 1, enten er spurigs eller medieres via en eller flere av
de nye variablene. Som fgr nevnt, viser en separat analyse at foretaksstgrrelse
har ganske sterk effekt pa sannsynligheten for at foretak har systemer for
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mvolvering  av  ansatte. I  tllegg oker  sannsynligheten  for
mnovasjonssamarbeid og forekomst av markedsinformasjonssystem med
foretaksstarrelse. I dette tilfellet kan indirekte effekter ga via variablene
markedsinformasjonssystem, mnovasjonssamarbeid og offentlig stgtte. Den
mdirekte effekten ma 1 alle tilfelle svak fordi foretaksstgrrelse har moderat

direkte effekt (f modell 1).

Videre ser vi av modell 2 at det er sammenheng mellom evne tl
markedsinnovasjon  og  foretakets  organisasjonsinterne  tiltak  som
kompetanseheving og markedsinformasjonssystem. Videre styrker offentlig
stgtte og saerlig Innovasjonssamarbeld mnovasjonsevnen.

Variablene kompetanseheving, mnovasjonssamarbeid og offentlige stgtte er
dikotome. Dermed viser regresjonskoeftisienten at foretak med opplegg for
kompetanseheving blant ansatte har 0,56 flere markedsinnovasjoner enn
foretak uten shkt opplegg. Videre ser vi at foretak som deltar 1
mnovasjonssamarbeid giennomsnittlig giennomfgrer 0,68 flere
markedsinnovasjoner enn foretak uten slikt samarbeid. Og foretak som
mottar offentlig stgtte til mnovasjonsarbeidet utfgrer gjennomsnittlig 0,44
flere markedsinnovasjoner enn foretak som ikke mottar shk stgtte.
Variabelen markedsinformasjonssystem omfatter 7 ulike tiltak for
informasjonsinnhenting. Regresjonskoeflisienten tilsier at for hvert tiltak
foretakene har iverksatt, gker antall markedsinnovasjoner 1 giennomsnitt med
0,09. Maksimaleffekten er 0,60 (0,085 * 7). Forskjellen mellom foretak som
ikke har noen markedsinformasjonstiltak 1 forhold tl foretak med 7 slike
tiltak, er altsd 0,60 markedsinnovasjoner.

De standardiserte regresjonskoeffisientene viser at det serlig er
mnovasjonssamarbeid som bidrar tl & forklare forskjellen 1 evne tl
markedsinnovasjon. Videre er variabelen kompetanseheving viktigere enn
offentlig stgtte og foretakenes markedsinformasjonssystem. Forklart varians
er relativt hgy, hvilket tyder pa at modellen er ganske godt egnet il a
analysere markedsinnovasjon.

Oppsummert er det foretak som deltar 1 mnovasjonssamarbeid, som har
tiltak for kompetanseheving, som mottar offentlig stgtte og som har
markedsinformasjonssystem,  som 1 stgrst grad  giennomfgrer
markedsinnovasjoner. Og som nevnt er det innovasjonssamarbeid som er
viktigst 1 denne sammenhengen, etterfulgt av kompetanseheving. Offentlig
stgtte og markedsinformasjonssystem er ikke sa viktige som de to fgrstnevnte
variablene.
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Hypotesene om at innovasjon pavirkes av foretaks deltakelse 1 samarbeid,
foretaks tiltak for kompetanseheving, foretaks oppnaelse av offentlig statte og
foretaks bruk av markedsinformasjonssystem, far altsa en viss stotte. De
gvrige hypotesene knyttet til variablene foretaksstgrrelse og mmvolvering av
ansatte ma forkastes.

Som 1 de foregiende analysene, har vi ogsd foretatt en logistisk
regresjonsanalyse med dikotom avhengig variabel (markedsinnovasjon).
Denne analysen gir tilnaeermet identiske resultater som 1 tabell 12.

Samlet innovasjonsaktivitet

I den siste analysen er den avhengige variabelen et samlemal pa foretakenes
mnovasjonsaktivitet (jf tabell 8). Samlemdlet pi innovasjon er en femdelt
variabel der verdi 0 betyr at foretak 1kke har gennomfegrt noen av
mnovasjonstypene  produkt-,  prosess-,  organisasjonsmessig  eller
markedsinnovasjon. Verdi 4 innebarer at foretak har giennomfort alle fire
mnovasjonstypene.

Spgrsmalet er naturligvis om det er noe a vinne pa a benytte dette
samlemalet. Vi har sett at de uavhengige variablene har noe varierende
effekter pa de ulike mnovasjonstypene. Ved bruk av et samlemal pa
mnovasjon kan derfor effekter av de wuwavhengige variabelen 1 noen
sammenhenger bli svake, fordi de gir ulike effekter pa de separate
mnovasjonstypene. Eksempelvis gir variabelen mvolvering av ansatte kun
effekt pa organisasjonsmessig mnovasjon. Nar et samlemal for alle
mnovasjonstyper benyttes som avhenglg variabel, er det lite sannsynlig at
mvolvering av ansatte vil g1 signifikant effekt. Dermed mistes en nyanse. Pa
den andre sida gir et samlemal kanskje det mest robuste malet pa
mnovasjonsaktivitet. Hvis representanter for demarkasjonslinja 1 forskning pa
genesteinnovasjon har rett 1 at gjenesteprodusenter vil ha visse problemer
med a kategorisere sin innovasjonsaktivitet, er dette et vesenthg argument for
& bruke samlemalet.
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Tabell 13 Multippel regresjonsanalyse med samlet innovasjonsaktivitet som
avhengig variabel®

Modell 1 Modell 2
Antall ansatte 0.137** 0.0572
(2.81) (1.49)

[0.250] [0.104]

Internasjonalt marked 0.291
(1.25)
[0.098]

Innovasjonssamarbeid 0.879***
(3.64)
[0.299]

Involvering av ansatte 0.236
(0.87)
[0.079]

Konstant 1.496*** 0.678*
412 2.50

Justert R 0.048 0.405

8 OLS regresjon, ustandardiserte regresjonskoeffisienter, t statistikk i parentes (),
standardiserte regresjonskoeffisienter i klammeparentes []. + p < 0.10, * p<0.05, **p <
0.01 ***p <0.001

I hovedsak viser analysen et kjent mgnster. Foretaksstarrelse gir signifikant
effekt si lenge det ikke kontrolleres for andre variabler enn foretakets alder
(se modell 1 1 tabell 13). Modell 2 viser at variablene innovasjonssamarbeid,
markedsinformasjonssystem, kompetanseheving og offentlige stotte gker
sannsynligheten for innovasjon.

Regresjonskoefhisienten viser at foretak som deltar 1 innovasjonssamarbeid 1
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gjennomsnitt giennomfgrer 0,88 flere novasjonstyper enn foretak som ikke
deltar 1 slikt samarbeid. Foretak som har innfert alle 7 tiltak for a innhente
markedsinformasjon, har  glennomfert  gennomsmtthg 1,17  flere
mnovasjonstyper enn foretak uten noen tiltak for & innhente
markedsinnovasjon (maksimaleffekten er 0,167*7=1,17). Foretak med
kompetansehevende tiltak har 1 gjennomsnitt giennomfert 0,64 flere
mnovasjonstyper enn foretak uten shke tltak. Og foretak som mottar
offentlig stgtte, har glennomfert giennomsnitthg 0,57 flere innovasjonstyper
enn foretak uten stgtte.

De  standardiserte  regresjonskoeffisientene  viser at  variabelen
mnovasjonssamarbeid gir stgrst bidrag til forklart varians.

Som nevnt gir ikke variablene involvering av ansatte og leveranser til
mternasjonalt marked signifikante effekter. Det er som forventet fordi
mvolvering av ansatte kun ga signifikant effekt pid innovasjonstypen
organisasjonsmessig innovasjon (f tabell 11). Og variabelen leveranser til

mternasjonalt marked ga kun signifikant effekt pa produktinnovasjon (f
tabell 9).
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Diskusjon

I den avsluttende delen av litteraturgiennomgangen ble det postulert et par
hypoteser om at innovasjonsaktiviteten er lav, og at eventuelle innovasjoner
primaert er av typen organisatoriske innovasjoner. Vare analyser gir ikke
stgtte til disse hypotesene. Snarere viser analysene at innovasjonsaktiviteten 1
bygdeturismeforetak synes a vaere relativt hgy til tross for at dette er sma
foretak med tenesteproduksjoner. Og innovasjonene begrenser seg pa igen
mate til organisatoriske mnovasjoner. Med andre gir ikke vare analyser stgtte
til antakelsen til den sakalte demarkasjonslinjen 1
jenestemnovasjonsforskningen om at produkt- og prosessinnovasjon vil
underrapporteres av tjenesteproduserende foretak. Naturligvis har vi 1kke
absolutt sikre holdepunkter for var tolkning. De relativt hgye
mnovasjonsratene som er rapportert, stgtter likevel denne fortolkningen.

Det motsatte spgrsmalet kan reises; er det en overrapportering av
mnovasjonsaktivitet? Som vi  redegjorde for 1 gennomgangen av
mnovasjonsbegrepet med tilhgrende operasjonalisering, kan det vaere
vanskelig a skille mellom ordineert utviklingsarbeid og innovasjon. Dette er
en feilkilde som gjelder alle kvantitative datamaterialer om innovasjon 1
bedrifter eller foretak, der de sjgl rapporterer nnovasjon. Kanskje er
rapporteringen fra stgrre foretak mer palitelig fordi de har egne utviklings-
avdelinger med ansatte som er relativt fortrolige med innovasjonsbegrepet, og
har bade skolering og trening 1 a handtere abstrakte begreper. Vart
datamateriale stammer kun fra sma foretak, og det kan ikke utelukkes at
disse respondentene 1 stgrre grad setter likehetstegn mellom ordinaert
utviklingsarbeid og mnovasjon. Kun en grundig og kvalitativt orientert
undersgkelse kan avklare dette.

Undersgkelser tyder pia at det gkonomiske resultatet for mange
bygdeturismeforetak er relativt svakt (Holmengen & Akselsen, 2005). Hvis
var undersgkelse om innovasjon gir et rimelig dekkende bilde av
mnovasjonsaktiviteten 1 bygdeturismeforetak, kan man spgrre hvorfor
gkonomien 1 bygdeturismeforetakene 1kke er bedre. Det kan vare flere svar
pa dette spgrsmalet. For det farste kan det vaere riktig at foretakene er relativt
mnovative, men 1kke tilstrekkelig mnovative sammenliknet med
konkurrenter 1 mn- og utland. Bygdeturismeforetakene konkurrerer jo ikke
bare med andre sma foretak, men ogsa stgrre foretak og foretak med sentral
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lokalisering. En annen forklaring kan vaere at sma foretak med sma
gkonomiske ressurser ikke makter a ta ut potensialet 1 for eksempel produkt-
eller markedsinnovasjoner pa grunn av finansielle begrensninger. I
foretakenes  vurdering av  faktorer som er begrensende for
mnovasjonsarbeidet, oppgir mange nettopp kostnader og
finansieringsproblemer som hemsko (f tabell 7). Og det forehgger andre
mulige fortolkninger som for eksempel at foretak ikke evner a ta ut
tilstrekkelig pris for sine produkter, eller at de ikke klarer & generere
tilstrekkelig kundetilstremning til tross for innovasjonsarbeidet. Vart enkle
poeng er at svak gkonomi 1kke ngdvendigvis sier mye om
mnovasjonsarbeidet. Og uten de nevnte innovasjonsaktivitetene ville
foretakenes gkonomiske resultat sannsynligvis vaert svakere enn hva den
faktisk er.

Til slutt skal vi kort diskutere resultatene fra analysene av de ulike
mnovasjonstypene. Resultatene er oppsummert 1 forenklet form 1 tabellen
nedenfor

Tabell 14 Oppsummering av analysene(if tabell 9-13). Signifikansnivi er
benyttet som ndikasjon pi hvor sterke eftekter prediktorene har 1 de
respektive analysene

Innovasjonstype:

Prediktorer: Produkt- Prosess- Org.- Markeds-  Samlet
innova-  innova-  mMessig innovasjon innov.-
sjon sjon innov. aktivitet

Antall ansatte

Foretakets alder

Internasjonalt +

marked

Markedsinfor- + + + + **

rmasjonssystem

Innovasjons- + + ** il

samarbeid

Offentlig statte * * *

til innovasjons-

arbeid

Involvering av *

ansatte

Kompetanse- * * ** **

heving

Forklart varians 0,22 0,20 0,26 0,37 0,41

+ p<.10 *p<.05 **p<0.01
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Foretaksstgrrelse malt ved antall ansatte har altsa ikke signifikante effekter 1
analysene nar det kontrolleres for andre variabler. Hypotesen om at
mnovasjonsevne gker med foretaksstorrelse stgttes dermed ikke. Det skal
likevel anfgres at foretaksstgrrelse pavirker innovasjon 1 enklere modeller
med fa vavhengige variabler. Vi vet ogsa at deltakelse 1 innovasjonssamarbeid
og bruk av markedsinformasjonssystem gker med foretaksstarrelse. Falgelig
kan det se ut il at foretaksstgrrelse har indirekte effekt pa innovasjon. Enkelt
sagt har foretak av en viss stgrrelse bedre evne til & delta 1 inter-
organisatoriske lgsninger og til & innhente markedsinformasjon, som 1 sin tur
styrker kapasiteten til a giennomfgre innovasjoner.

Som nevnt 1 litteraturggennomgangen, viser Tethers analyse av innovasjon 1
jenestesektoren at det kun er produkt- og prosessinnovasjoner som gker
med foretaksstgrrelse. Organisatoriske innovasjoner avtar faktisk med
foretaksstarrelse (Tether, 2005). Dette er en interessant nyanse 1 diskusjonen
av hvilken betydning foretaksstgrrelse har. Vire analyser gir imidlertid et noe
annet resultat. I alle analysene er det en tendens tl at
mnovasjonssannsynlighet gker med foretaksstgrrelse, uavhengig av hvilken
mnovasjonstype som er avhengig variabel. Riktig nok er ikke disse effektene
signifikante nar det kontrolleres for andre variabler, men sammenhengene er
positive. Og 1 de enkle analysene med fi uavhengige variabler er ogsa
effekten av foretaksstgrrelse signifikant. I klartekst gir ikke vare analyser
stgtte til Tethers funn.

Det ma 1 tillegg understrekes at bygdeturismeforetakene per definisjon er
mikroforetak. Folgelig er det sveert begrenset variasjon 1 variabelen
foretaksstgrrelse.  Hypotesen ~ om  at  foretaksstgrrelse — pavirker
mnovasjonsevne er dermed ikke like relevant som 1 analyser der det er stgrre
variasjon 1 denne variabelen.

Hypotesen om at innovasjonssamarbeid gker sannsynligheten for innovasjon
far betydelig stgtte 1 vare analyser. Unntaket er organisasjonsmessige
mnovasjoner fordi mnovasjonssamarbeid ikke gker sannsynligheten for at
denne typen innovasjon implementeres.

Hypotesen om at mvolvering av ansatte gker innovasjonssannsynligheten far
svaert betinget stgtte. Involvering har kun virkning pa sannsynligheten for a

giennomfgre organisasjonsmessige iInnovasjoner.

Hypotesen om at foretak med tiltak for kunnskapsinnhenting og
kompetanseheving er mer mnovative enn foretak uten slike tiltak, far derimot
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betydelig statte 1 vare analyser. Foretak med kompetansehevende tiltak har
hgyere sannsynlighet for a gjennomfigre prosess-, organisasjonsmessig og
markedsinnovasjoner. Foretak med markedsinformasjonssystem som  litt
forenklet kan sies & veere en form for kunnskapsinnhenting, har hgyere
sannsynlighet for & mmnovere enn foretak uten slikt system. Det gielder alle
Imnnovasjonstyper.

Hypotesen om at bruk av offentlige stgtteordninger gker mnovasjonsevnen,
far enklest sett mer betinget stgtte fordi slik statte kun gker sannsynligheten
for produkt- og markedsinnovasjon. Her ma det tilfayes at det er disse to
mnovasjonstypene som mest apenbart vil kunne oppna offentlig stgtte. Det er
ikke gitt at foretak kan fa offentlig stgtte til organisatoriske innovasjoner og
prosessinnovasjoner.

Den siste hypotesen om at mmnovasjon gker med foretaks avhengighet av
eksport, far svaert betinget stgtte. Leveranse til internasjonalt marked gker
riktig nok sannsynligheten for produktinnovasjon 1 noen grad, men pavirker
ikke sannsynligheten for andre typer innovasjoner, heller ikke
prosessinnovasjon slik en av hypotesene postulerte.

Avslutningsvis kan vi oppsummere med at maleinstrumentet som er benyttet
og lant fra de generelle mnovasjonsundersgkelsene, synes a fungere til a
analysere 1novasjon 1 bygdeturisme. Videre er innovasjonsratene 1
bygdeturismeforetak relativt hgye, men det er ogsa betydelige variasjoner 1
utbredelsen av mnovasjonstypene. Det er saerlig grunn til papeke at den mest
krevende formen for produktinnovasjon, altsa introduksjon av produkter
som er nye for markedet, ikke forekommer hyppig. Her ligger vel ogsa den
stgrste innovasjonsmessige utfordringen for bygdeturismeforetak sa vel som
for foretak 1 reiselivet generelt og 1 de fleste andre naeringer.

Analysemodellen som er benyttet har begrenset forklaringskraft. Forklart
vartans er relativt hgy 1 analysen av markedsinnovasjon og samlet
mnovasjonsaktivitet. Derimot er det mye uforklart variasjon 1 de andre
mnovasjonstypene. Dette tilsier at det er behov for mer forskning og en
stgrre mnsats for a finne gode forklaringsmodeller.
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Gir resultatene grunnlag for praktisk
handling?

Til slutt skal vi kort forsgke a oversette resultatene til noen praktiske rad.
Analysene tilsier at samarbeid er gunstig for innovasjonsevnen. Videre har
det betydning om foretakene satser pa kompetanseheving og
kunnskapstilegnelse. Datamaterialet har riktig nok begrenset informasjon om
kunnskapstilegnelse og kunnskapsprosesser generelt, men variabelen
markedsinformasjonssystem  mkluderer en form for  systematisk
mformasjonsinnhenting som gir grunnlag for kunnskapsutvikling og
kompetansegkning. Videre er variabelen kompetanseheving et mal pa
foretakenes systematiske arbeid for a gke ansattes kvalifikasjoner. Disse
funnene er 1 trad med innsikter fra annen innovasjonsforskning.

Rent praktisk kan disse funnene oversettes tl et rad om at
samarberdskonstruksjoner bor utvikles og foredles. Gjennom samarbeid kan
kunnskap, kompetanse, erfaring og informasjon utveksles og kanskje
foredles. Samarbeid kan ogsa gi gkt kapasitet eller reduserte kostnader for
den enkelte bedrift. Vire analyser viser eksempelvis at tiltak for & innhente
markedsinformasjon styrker innovasjonssannsynligheten. Et slik system kan
flere foretak 1 prinsippet samarbeide om, hvilket kan vaere
kostnadsbesparende, og 1 tillegg g1 basis for felles kunnskapsoppbygging ved
et flere foretak deltar 1 tenkningen om hvordan markedsinnsikter kan
omsettes 1 strategier og praktisk handling. Kanskje kan samarbeidslgsninger
ogsa ggre det enklere a gennomfgre kompetansehevende tiltak eller
redusere kostnadene for den enkelte bedrnift.

Motforestillingen er naturligvis at samarbeid ogsa har en kostnadsside 1 form
av blant annet tids- og ressursbruk. I tillegg vil andre samarbeidsbarrierer
ogsa vare en begrensning for vart rad om a satse pa hensiktsmessige
samarbeidsopplegg. Hjalager (2002) papeker at reiselivsforetak har lav
giensidig tillit blant annet pa grunn av foretaks frykt for at deres idéer og
konsepter skal bli kopiert av andre uten kompensasjon. Med andre ord er
faren for gratispassasjervirksomhet en mulig barriere. I tillegg mener Hjalager
ogsa at raskt skiftende elerskap og ditto rate for etablering og nedlegging av
foretak hemmer utvikling av tillitsbaserte samarbeidskonstruksjoner. Disse
motforestillingene er avgjort reelle. Samtidig er det eksempler pa at shke
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barrierer kan overvinnes. I tillegg ma man spgrre hva som er alternativet hvis
sma foretak skal styrke innovasjonsevnen.

I allegg til samarbeid er det grunn til & framheve at altak for i innhente
markedsinformasjon og kompetansehevende — tltak  er gunstig for
mnovasjonssannsynligheten, enten det skjer giennom samarbeid eller 1 den
enkelte bedrifts regi.

Det kan ogsa slas fast at offenthge  stotteordmnger  virker
mnovasjonsfremmende. Mer presist er det sammenhenger mellom offentlig
stotte og produkt- og markedsinnovasjoner. Det er 1 og for seg et interessant
funn med tanke pa den generelle kritikken som er fremmet mot Innovasjon
Norge 1 den siste tida. Riksrevisjonen slar 1 en ny rapport fast at kun
halvparten av Innovasjon Norges midler tildeles prosjekter som forer til
mnovasjon, og blant disse er det mange prosjekter som har svaert lav grad av
mnovasjon. Krittkken gar dels pa Innovasjon Norge og dels pa de politiske
mstrukser som er gitt fra bevilgende departementer.9 Denne kritikken med
tilhgrende diskusjon skal ikke forfglges her. Derimot kan vi dokumentere at
offentlige stgtteordninger virker mnovasjonsstgttende for
bygdeturismeforetak. Om virkemidlene er effektive nok, er en annen sak. Vi
har allerede gitt innspill til virkemidler som bgr etableres eller forsterkes ut
fra et bygeturistisk stasted.

® Riksrevisjonen: Riksrevisjonens undersokelse av Innovasjon Norge som statlig
neerigsutviklingsaktor. Dokument nr. 3:4 (2008-2009). Riksrevisjonen, Oslo.
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Vedlegg

Vedlegg 1: kort redegjarelse for sentralitetsindeks

Med sentralitet menes en kommunens geografiske beliggenhet sett 1 forhold
til et senter hvor det finnes funksjoner av hgy orden (sentralfunksjoner). De
sentrale funksjonene lokaliseres forst og fremst til tettsteder. Tettstedene er
delt 1 tre mivaer etter folketall. Kommunene deles inn 1 sju grupper for
sentralitet, se Standard for kommuneklassifisering 1994 (NOS C192). 1
tabellene er folgende inndeling benyttet:
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Sentrale kommuner (kode 3): Omfatter et tettsted pa nmiva 3 eller
ligger innenfor 75 minutters (for Oslo 90 minutters) reisetid til et slikt
tettsteds sentrum.

Noe sentrale kommuner (kode 2): Omlfatter et tettsted pa niva 2 eller
ligger imenfor 60 minutters reisetid til et shikt tettsteds sentrum.
Fyller ikke kravet til 3.

Mindre sentrale kommuner (kode 1): Omifatter et tettsted pa niva 1
eller ligger mnenfor 45 minutters reisetid til et slikt tettsteds sentrum.

Fyller ikke kravet til 3 eller 2.

Minst sentrale kommuner (kode 0): Omfatter ikke noen av de
aktuelle tettstedene og ligger heller ikke innenfor 45 minutters
reisetid til noen av disse tettstedene.
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