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Sammendrag

Globaliseringen og den internasjonale konkurransen presser stadig flere bedrifter til & tilpasse
produkter og tjenester til markedet, hvor kundene kontinuerlig stiller nye krav. For a fa et
fortrinn i den stadig mer pressede konkurransen, er det flere bedrifter som sgker samspill med
andre bedrifter for & komplettere egne saregne ressurser og kompetanse. Malet med klynger og
nettverk i turismen er & fremheve aktivitetene som er tilgjengelige i destinasjonen eller
regionen, samt a fa bedrifter som vanligvis jobber isolert til & samarbeide for & bygge opp et
attraktivt turismeprodukt. Det er interessant & se narmere pa hvordan samhandling og
kunnskapsoverfering i nettverk kan styrke en destinasjon og region, og hva som motiverer
bedrifter til & samarbeide med andre i samme bransje. Nettverksarbeid innen reiselivet er ikke

tidligere organisert pa indre Helgeland, som gjar dette tilfellet spesielt interessant.
Forskningsspgrsmalet er:

Hvordan kan kunnskapsflyt og samhandling mellom reiselivsbedrifter pa indre

Helgeland bidra til en positiv utvikling innen reiselivet og regionen?
Studien avgrenses gjennom fglgende delsparsmal:

1. Hva er motivasjonen og forventningene til bedriftene for & samhandle med andre

reiselivsbedrifter?

2. | hvor stor grad er det kunnskapsflyt mellom bedriftene og hvordan utveksles kunnskapen,

og hva slags kunnskap er det som utveksles?
3. Hvordan kan samhandling mellom bedrifter pa Indre Helgeland styrke regionen?

For & belyse forskningssparsmalet har jeg brukt kvalitativ metode med halvstrukturerte intervju
i genereringen av dataene. Seks reiselivsbedrifter pa indre Helgeland, som tar del i et
nettverkssamarbeid for & utvikle bedre opplevelser i regionen er intervjuet. Oppgavens

hovedfunn er som fglger:

- Bedriftsnettverkets «svake band» er en ulempe for kunnskapsflyten. Deres manglende
kontakt med andre systemer som tilferer ny kunnskap, gjer samhandlingen begrenset til
erfaringsutveksling, hvor ideer genereres ut ifra den eksisterende kunnskap bedriftene
besitter.

- Samhandlingen gker bevissthet rundt naturressursene. Nettverkets aktiviteter kan ogsa
gke bevissthet rundt potensiale vernede omrader har innen reiselivstilbud.
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Utviklingen av reiselivet er avhengig av mennesker som driver naringslivet, som gjar
at utflyttingen av unge fra regionen er utfordrende for vekst generelt i regionen.
Regionen viser lav etableringsvekst, som indikerer stedets manglende

entreprengrskapskultur.
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Abstract

The study investigates knowledge transfer and networking across small tourism companies in
the region inner Helgeland. Globalization and international competition pushes companies to
constantly adapt products and services to the market, where customers is placing new demands
that companies must adapt to. To get an edge in an increasingly pressured competition,
businesses are seeking more interaction with other businesses to complement its own distinctive
resources and expertise. The purpose of clusters and networks in tourism is to highlight the
activities available in the destination or region, and for businesses, which typically work in
isolation, to cooperate together to create an attractive tourism product. It is interesting to see in
what extent the knowledge transfer in network benefit a region and strengthen the destination,

and what motivates companies to cooperate with others in the same industry.
The research question is:

How can knowledge flow and interaction between tourism businesses in a region

contribute to a positive development in the tourism industry and the region?
It is defined by these questions:

1. What is the motivation and expectations of companies to interact with other tourism
businesses?

2. To what extent is there knowledge transfer between the businesses, and how do they
exchange the knowledge and what kind of knowledge is exchanged?

3. How can cooperation between businesses on inner Helgeland strengthen the region?

The research questions are addressed through a qualitative study where six tourism companies
on inner Helgeland are interviewed, which take part in a network cooperation to develop better
experiences in the region. Cues for the study is: Network, knowledge transfer and cooperation.

The main findings are:

- The businesses «weak tie» is challenging for the knowledge transfer. They also miss a
link to other systems which enhances knowledge infusion.

- Cooperation increases awareness for the nature resources available. Their activities
may also indicate that protected areas have good potential in tourism offerings as well.

- Development of tourism relies on the entrepreneurship culture of the place. It is people
who run businesses, which makes emigration of young people from the region

challenging for growth in general.
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1.0 INNLEDNING

Kapittelet har som formal & beskrive hva oppgaven handler om. Farst blir bakgrunnen for valg
av studieomrade forklart, samt temaene som oppgaven omfanger. Det vil deretter presenteres
faktorer som vil veere behjelpelige i det videre arbeidet i & belyse forskningsspgrsmalet. Til slutt

presenteres forskningsspgrmalene, samt oppgavestruktur og avgrensing.

1.1 Bakgrunn

Det er begrenset forskning innen turismen og entreprengrskapet pa Helgeland, noe som gjorde
det spesielt interessant a rette temaet for masteroppgaven til denne regionen. Denne studien ser
nermere pa et bedriftsnettverk pa indre Helgeland, som bestar av kommunene Vefsn,
Hattfjelldal og Grane. Valg av indre Helgeland som studieomrade er for at jeg selv er fadt og
oppvokst i Mosjgen i Vefsn kommune, samt har en bachelorgrad i reiseliv og opplevelses-
produksjon fra Hggskolen i Harstad. Egen oppfatning av et manglende arbeid i nerings-
utvikling innen reiselivstilbud i omradet er arsaken til at jeg gnsket a studere bedriftsnettverket
som ble etablert for & fremme nettopp dette. Forskningssparsmalet vil forsgke a avdekke hva
bedriftene sgker i samhandling med andre, og hva som motiverer dem til a ta del i
nettverksarbeid. Det er ogsa interessant a se hvordan samhandlingen i nettverket passer med
teori, og om det er muligheter & effektivisere kunnskapsflyten. Regioner skaper rammene for
naringsutvikling og entreprengrskap gjennom kultur og holdninger, ogsa innen nettverk. Det
vil derfor bli sett naermere pa hva Mosjgen og omegn naringsselskap (MON) kaller for et behov

for holdningsendring.

[...] at de lokalsamfunn og regioner som lykkes har en kultur preget av toleranse, aksept, stotte
til talenter og vinnere —fraveer av skadefryd overfor de som satser og ikke lykkes —fravaer av
misunnelse og med trygghet til & sette seg haye mal og strebe etter dem. En slik kultur i
Vefsnsamfunnet er forutsetning for en positiv utvikling» (MON, 2013-2016:14).

Menneskelige ressurser er viktig i naringsutvikling. Indre Helgeland berer preg av unge
mennesker som flytter ut av regionen, samt at de unge som blir igjen stort sett er uten hgyere
utdanning. | dagens samfunn er det lettere for unge a flytte, samt at folk flytter mer avhengig
av livsfasen. Mange flytter fordi samfunnet de lever i hemmer deres utvikling, det kan bade
veaere innen utdanning, muligheter innen jobb eller innen kreativ utfoldelse. Hvilke faktorer som
tiltrekker mennesker, samt hvilke typer mennesker som har betydning for regionens utvikling,

vil bli sett nsermere pa.



Infrastruktur er en viktig ressurs for gjennomstremming av mennesker. Regionen har i det siste
satset stort pa a forbedre infrastrukturen, som gjeor at det forventes en vekstimpuls innen

reiselivsnaringene.

Det er mange sma aktgrer i regionen, men det er et fatall som har en merkbar vekst.
«Tillvikstens drivkrafters? er et svensk forskningsprosjekt pa vekst i bedrifter og regioner, som
Haugjord m.fl. (2011) referer til i sin masteroppgave. | prosjektet har de gjennom intervju av
bedriftsledere i regioner med tilbakegang i vekst, kartlagt noen faktorer som er avgjgrende for
stagnasjon og tilbakegang. Faktorene er et resultat av tradisjoner og konservativ holdning til

nye teknologier og kunnskap:

e Darlig infrastruktur

e Darlig samarbeid mellom bedrifter

e Lite sosial kapital

e Lavt utdanningsniva blant befolkningen

e Fa akademikere og mennesker med teknisk utdanning
e Kommunen har negativ holdning til privat naering

e Ingen samarbeid med hggskoler

Faktorene er interessante & ta med videre i oppgaven, som et hjelpemiddel for & avdekke
veksttendensene i regionen og i reiselivsnaringene. | masterstudien til Haugjord & Eilertsen
(2011) analyserte de reiselivsbedrifter pa Helgeland, hvor de gjennom kvalitative intervju
kunne avdekke at bedriftene var lite interessert i & delta i kompetanseaktiviteter i regi av
universitet eller hggskoler, med mindre aktiviteten farer til gkt salg. Det ble ogsa gitt tydelig
uttrykk at flere av bedriftene var negative til prosjekter og ulike samhandlinger arrangert av
offentlige aktarer, fordi de fleste manglet tydelig mal samt at tidligere samhandlinger ikke har
gitt resultater for bedriften. Denne holdningen vil vaere av interesse & se naermere pa i denne
oppgaven. Samhandling skal i teorien gagne bedrifter, det er derfor bekymringsverdig at

bedriftene har denne oppfatningen. Dette viser kanskje til et underliggende problem i &

! Dette er et flerarig prosjekt basert pa empirisk forskning og teoretisk tilneerming. Prosjektet er na avsluttet, men
ligger under stiftelsen VINNOVA.
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organisere og koordinere bedriftene riktig i bedriftsnettverk, som igjen kan knyttes til de

overstaende faktorene relatert til tilbakegang.

1.2 Forskningsspgrsmal

| oppgaven studerer jeg bedriftsnettverket som er en del av prosjektet «Vefsna regionalpark».
Regionalparkprosjektet er et forsgk pa a organisere et utviklingsarbeid rundt Vefsna elva, de
vernede omradene, naturen, kulturen samt andre prosjekter de tre kommunene Vefsn,
Hattfjelldal og Grane har felles interesse for (Forprosjekt, 2012). «Vefsna regionalpark» er
stattet av Innovasjon Norge for a stimulere til innovasjon og vekst gjennom interkommunalt
samarbeid. De som kan sgke statte for & gjennomfare et slikt prosjekt er bedrifter eller juridisk
enheter, som i dette tilfellet er Grane Neringsutvikling. Prosjektstatten foregar i tre faser;

forstudie, forprosjekt og hovedprosjekt.

Prosjektet gnsker a skape et helhetlig og langsiktig mal gjennom samhandling mellom de som
jobber innen ulike utviklingsprosjekter, planprosesser og forvaltning for a skape en positiv
utvikling med flere arbeidsplasser, gkt synlighet utad, bolyst, stolthet og styrket identitet i
befolkningen (Forprosjekt, 2012). Nettverket skal veere en samhandlingsarena for bedriftene,
hvor de far drahjelp til a utvikle reiselivstiloud i regionen. Nettverket bestar av syv
reiselivsbedrifter pa Indre Helgeland. Malet med studien er & forstd hva samhandling og
kunnskapsdeling mellom bedrifter kan gjare for utviklingen av en region, bade nar det kommer
til regionen som reiselivsdestinasjon og for vekst i naringslivet. Oppgaven vil forhapentligvis
vere et bidrag innen forskning pd Helgeland, samt kunnskap som kan brukes videre i
prosjektarbeidet «Vefsna Regionalpark». Jeg velger & bruke begrepet forskningssparsmal i
denne studien i motsetning til problemstilling, ettersom jeg ikke studerer et problem jeg vil
finne en lgsning pa, men sgker forstaelse av et fenomen. Forskningssparsmalet er belyst med

hjelp av kvalitativ metode, hvor halvstrukturerte intervjuer er brukt i datagenereringen.



Forskningssparsmalet er:

Hvordan kan kunnskapsflyt og samhandling mellom reiselivsbedrifter pa indre

Helgeland bidra til en positiv utvikling innen reiselivet og regionen?

*

Studien avgrenses gjennom fglgende del spgrsmal:

o

1. Hva er motivasjonen og forventningene til bedriftene for a samhandle med andre

reiselivsbedrifter?

2. | hvor stor grad er det kunnskapsflyt mellom bedriftene og hvordan utveksles kunnskapen,

og hva slags kunnskap er det som utveksles?

3. Hvordan kan samhandling mellom bedrifter pa Indre Helgeland styrke regionen?



Oppgavens relevans og oppbygging

Oppgaven tar for seg et tema som er sveert relevant innen forskningen. Nettverk og samarbeid
er noe sjeldent i reiselivsneringene samt lite forsket pa, spesielt pa Helgeland.
Helgelandskysten har fatt mye omtale og oppmerksomhet som en effekt av blant annet
Vegagyenes status som verdensarv og TV-serien himmelbla, som er satt til Ylvingen i Vega
kommune. Dette har bidratt til val farting ut mot kysten og et hgyt trykk pa reiselivet. Indre
Helgeland ligger noe etter i denne utviklingen, da de mangler et trekkplaster slik som
Helgelandskysten har. Bedriftsnettverket i denne studien er satt sammen for a utvikle
reiselivsopplevelser som skal tiltrekke turister. Opplevelsene skal veaere «bookbare» slik at de
nar ut pa markedet med opplevelsene. Bedriftene i nettverket har erfaringer innen

nettverksarbeid, men har ikke deltatt i samhandlinger om reiselivsutvikling tidligere.

Studien vil bidra med & belyse bedrifters motivasjon i & utvikle reiselivet pa indre Helgeland,
samt hvorfor de gnsker & delta i nettverk og samhandling med andre bedrifter. Studien vil ogsa
bidra med a gi respondentene et blikk utenfra pa deres organisering i forhold til teori innen
feltet. Samhandling styrker sma reiselivsaktarer til & kunne jobbe mer som en stordrift.
Gjennom & avdekke bedriftsnettverkets erfaringer innen nettverk samt motivasjon for a delta i
dette, vil det gi en indikasjon pa hva samhandlingen i bedriftsnettverket kan gjgre for a styrke
indre Helgeland som destinasjon. Hva bedriftene deler av kunnskap, samt hvor effektiv

kunnskapsoverfaringen er, vil veere avgjarende for veksten.

Tematikken er knyttet opp til masterstudiets fokus pa entreprengrskapsprosesser i et samfunns-
perspektiv, samt min bachelor bakgrunn innen reiselivet. Dette gir oppgaven en bredere
forstaelse av samspillet mellom entreprengrskap, kunnskapsdeling og nettverk i reiselivs-

sammenheng.

Kapittel 2.0 presenterer litteratur innen nettverk, kunnskap og entreprengrskap, som skal veere
fundamentet for & belyse forskningssparsmalene. Kapittel 3.0 er en presentasjon av
studieomradet, hvor jeg kort presenterer situasjonen i reiselivet nasjonalt og pa Helgeland.
Deretter blir prosjektet «Vefsna regionalpark» presentert, samt kommunene under prosjektet og
bedriftene i nettverket. Kapittel 4.0 beskriver metodetilnermingen for & belyse
forskningssparsmalet, hvor jeg ogsa forklarer gjennomfaringen av datagenereringen. | kapittel
5.0 blir de genererte dataene analysert ved hjelp av litteraturen i kapittel 2.0, hvor jeg til slutt i

kapittel 6.0 presenterer en konklusjon av analysen, som belyser forskningssparsmalet.






2.0 KUNNSKAPSFLYT OG SAMHANDLING MELLOM REISELIVSBEDRIFTER

Studien ser pa betydningen av reiselivsbedrifters samhandling for a styrke en destinasjon, samt
effektene det matte ha for regionen. For & belyse forskningsspgrsmalet vil teori innen nettverk,
kunnskap og entreprengrskap sta sentralt.

Avsnitt 2.1 vil presentere begrepet nettverk. Her vil ogsa ulike typer samarbeid bli diskutert
samt en begrepsavklaring for denne studien. Nettverksstrukturer vil bli belyst ved hjelp av
teorier innen industrielle nettverk, for a gi et bilde av de ulike samarbeidsstrukturene som finnes
innen nettverksarbeid. Betydningen av nettverk i reiselivet blir deretter presentert. Her vil jeg
se naermere pa hvorfor mange innen reiselivsnaringene sjeldent tar del i nettverk, som vil vere
til hjelp nar jeg skal se pa motivasjoner for a ta del i samhandling. Felgende vil ogsa
forventninger sta sentralt i motivasjonen, der forventninger er knyttet opp til tidligere erfaringer
innen samhandling. For & kunne avdekke betydningen av samhandling mellom reiselivs-
bedrifter for utviklingen av regionen, er det sett nsermere pa betydningen av menneskelige
ressurser. Den kreative klassen er en type mennesker som er viktig i utviklingen av
kunnskapsbasert naringsliv i en region. Den kreative klassen tiltrekkes steder hvor det er aksept
og toleranse. Dette er et aspekt som er viktig & ta med seg videre i analysedelen, for & se pa
regionens evne til & utvikle seg basert pa stedets holdninger innen entreprengrskap. Videre er
bedriftsnettverket forutsetninger til & veaere innovative i samhandlingen vurdert. Avsnittet 2.2
presentert de to typene erfaringsbasert kunnskap og forskningsbasert/eksplisitt kunnskap. Til
slutt i dette avsnittet blir begrepet kunnskapsflyt presentert, samt betydningen av

kunnskapsflyten innen nettverket.

Entreprengrskapsordet har vokst i betydning de siste 15 arene, og det er satt mer fokus pa
entreprengrskapets betydning for samfunnet, gjennom verdiskapning i nyetableringer og
entreprengrskapsprosesser. Begrepet er ogsa satt mer pa agendaen pa alle nivaer i utdannings-
systemet. Avsnitt 2.3 vil se litt pa betydningen av entreprengrskapet, samt intraprengrskapet,
for jeg ser nermere pa begrepet interprengrskap som et nytt begrep for entreprengrskap innen
nettverkssamhandling. De entreprengrielle handlingene som blir presentert videre er sett i lys

av interprengrskapet i nettverket.

Til slutt vil avsnitt 2.4 presentere fenomenet reiseliv, samt belyse betydningen av reiselivs-
neringene. Videre er ulike turismetyper presentert, far en oppsummering av kapittelet som gir

oppgaven et teoretisk rammeverk.



2.1 NETTVERK

Det er mange forskjellige navn som blir brukt pa samarbeid, som har ulik betydning i ulike
sammenhenger. Begreper som partnerskap, samhandling, nettverk, strategiske allianser, joint
venture og leverandgrrelasjon, er alle i bruk, men noen blir mer brukt enn andre innenfor ulike
bransjer (Haugland, 2004). Ifglge Haugland (2004) sin klassifisering er samhandling mellom
flere enn fire bedrifter et nettverk, hvor fire eller flere gjerne blir omtalt som en kjede eller
kompetansenettverk. | reiselivssammenheng blir ofte samhandling brukt om bedriftssamarbeid,
og vil derfor bli brukt i denne oppgaven. Jeg vil i oppgaven bruke begrepet nettverk om gruppen
bedrifter som samarbeider, mens samhandlingen er de aktiviteter (marked og intern
organisering) som foregar innenfor nettverket. | dette nettverket innebarer aktivitetene
utvikling av reiselivstilbud, samt utveksling av informasjon og fellesskap. Utviklingen av
samhandlingen er ngkkelen til et produktivt arbeid, verdiskapning og konkurransekraft (Solem
m.fl., 2004).

Globaliseringen og den internasjonale konkurransen presser bedrifter til a stadig tilpasse
produkter og tjenester til et marked hvor kundene stiller nye krav. Bedrifter ma veere dynamiske
og tilpasningsdyktige for & holde seg i markedet. For & fa et fortrinn i en stadig mer presset
konkurranse er det flere bedrifter som sgker samspill med andre bedrifter for & komplettere egne
saeregne ressurser og kompetanse (Dale m.fl., 2004). Bedriftsledere har fatt opp gynene for hva
langsiktig samarbeid har & si for maloppnaelse. Gjennom samhandling vil bedrifter som
tidligere ikke har hatt mulighet til & mgte kundenes krav pa en konkurransedyktig mate, kunne
std sammen og danne tilstrekkelig kompetanse. Det har vist seg at hvis det befinner seg mange
sma bedrifter innenfor et avgrenset omrade med relasjoner til hverandre, kan de veere minst like
dynamiske og teknisk avansert som store industrielle klynger (Hjalager, 2001). | et samspill
kan bedriftene utvikle en felles kompetanse og et felles saerpreg, som vil gjgre det vanskelig for

konkurrentene a kopiere.

Jeg vil i det fglgende se nermere pa definisjonen av industrielle nettverk, samt samarbeids-
strukturer innen slike nettverk. Det er fullt mulig & bruke en sammenligning mellom industrielle
nettverk og andre nettverk som innen turisme, da strukturen og aktivitetene de tar del i er like.
Men det er viktig & papeke at turistdestinasjoner kan vare noe forskjellige i sin struktur og
politisk styring, samt at de er noe dynamiske i endringer av utviklingsvilkar for turismen
(Hjalager, 2001).



Hakansson & Johanson (Sitert i Solem & Pettersen, 2004:20) definerer et industrielt nettverk
som «[...]et sett av sammenhengende relasjoner mellom bedrifter». Det kan dermed sies at et
nettverk er en struktur der ulike bedrifter er bundet sammen ved unike band (Solem & Pettersen,
2004). Relasjonene i et nettverk er hva man kaller lenker, disse lenkene knytter nodene
(bedriften, enkeltpersoner) sammen pa ulike vis og skaper et mgnster som er mer eller mindre
permanent. Dette gjer at nodene kommer i forskjellige strukturer, helt etter hvilke lenker de har
til hverandre. Forhold som pavirker strukturen i et nettverk er hvor like og ulike bedriftene er,
samt hvor avhengige de er av hverandre og hvor definert og avgrenset aktivitetene dem imellom
er. Disse forholdene vil avgjgre om hvorvidt relasjonene er sterke eller lgse, og om nettverket
er tett, lgst eller sentralisert i sin struktur (Solem & Pettersen, 2004). | lgse nettverk er det fa
noder som har kontakt med hverandre, mens i tette har de fleste nodene kontakt med hverandre.

En sentralisert struktur er nar en node star sentralt i relasjonene.

De fleste studier av industrielle nettverk er nettverk med fokus pa innovasjon, utvikling og
forskning. | disse studiene viser det seg at geografisk narhet til hverandre er sveert viktig i
innovasjonsarbeid fordi man er avhengig av personlig kontakt og tillit til hverandre som ma
kontinuerlig vedlikeholdes (Hjalager, 2001). Erfaringsbasert kunnskap er forankret i bedriftene
og lokalomradet, som gjar at geografisk nzrhet til hverandre gker en felles forstaelse og
utnyttelse av denne kunnskapen. Nettverk kan ha fire strategiske retninger: nedstrems allianser,
oppstrems allianser, vertikale allianser, horisontale allianser og relaterte/urelaterte allianser.
Nedstrgmallianser er allianser med kunder, mens oppstrgmallianser er allianser med
leveranderer. Vertikalallianser er med bade leverander og kunder (Haugland, 2004).
Horisontalallianser er samarbeid med bedrifter pa lik linje som en selv. Et urelatert eller relatert
samarbeid sier noe om diversifiseringsstrategien. Et relatert samarbeid vil vere ner egen
virksomhet, hvorimot urelatert samarbeid er satsing i en annen bransje (Haugland, 2004). Hvor
nert samhandling er sin egen bransje og bedriftens strategiske kjerne (unike verdifulle
egenskaper som gir bedriften konkurransefortrinn) sier hvor betydningsfullt samarbeidet er for
bedriftens forretningsomrader. Graden av samhandlingen og avhengigheten mellom bedriftene
kan males ved a plassere samarbeidslgsningene i forhold til marked og intern organiseringen.
Er de naer marked, er bandene i nettverket svake, er de ner intern organisering er de sterkere.
Denne maten a male pa er kritisert, men gir allikevel en illustrasjon pa hvor avhengig bedriftene
er av hverandre (Haugland, 2004). Det er en viss risiko med tett samhandling til en bedrifts

strategiske kjerne. Jo nermere den strategiske kjernen samhandlingen er, jo starre risiko er det



for & fa kjernekompetansen tappet. Enhver bedrift handler utav egeninteresse, og det vil vere

fare for at en av partene i et nettverk bryter ut, for sa a fortsette det videre arbeidet pa egenhand.

Granovetter (1983) har lagt vekt pa nettverk og sosiale forhold for & kunne lykkes som
entreprengr, og understreker viktigheten med a ha de rette folkene rundt seg, som en stoler pa
og som statter en. Han foreslar at nettverk er en organisatorisk form eller institusjon, men ikke
pa samme mate som en bedrift (Mitra, 2012). Nettverk er en organisert form av gkonomisk
aktivitet som inkluderer individer og organisasjoner som er knyttet sammen som et resultat av
formelle og uformelle relasjoner, som kontraktsforpliktelser eller familieband (Mitra, 2012).
Et uformelt nettverk defineres ut ifra tilfeldige mater mellom enkeltpersoner som ser nytten i a
holde kontakt, hvorimot et formelt nettverk er mer profesjonelt med strategiske mal i sin
samhandling. «The strength of weak ties» er de svake forholdene, hvor relasjonen er kun
forretningsmessig med ingen personlig tilknytning (Spilling, 2006). De «svake bandene» gir en
tilgang til informasjon og ressurser som er utenfor det en har tilgang til innenfor sin egen
omgangskrets, men de «sterke bandene» har en starre motivasjon til & assistere nar det er behov,
og er derfor mer tilgjengelig (Granovetter, 1983). Spilling (2006) kaller «svake band» for
«armlengdes band» og kjennetegner dem gjennom mangel av gjensidig forhold mellom
aktgrene, og at relasjonen kun er basert pa forretninger. Denne typen relasjon er viktig for a
kunne fa tilgang til ny informasjon, de er ogsd mindre tidskrevende ettersom man ikke
investerer seg falelsesmessig. De «sterke bandene» er ofte neaere venner eller familie. Alle
bedriftene i nettverket, utenom en, blir drevet av en familie. | forskning innen
familievirksomheter blir begrepet tillit ofte brukt, da det star sterk i familieband (Eddlestone
m.fl., 2014). Tillit er positivt, ved at den forankrer forutsigbarhet og bidrar til at en alltid har
hjelp i bakhand. Men tilliten kan ogsa fare til opportunisme og tilfredshet, samt at en blir blind
pa tillit (Eddlestone & Morgan, 2014).

De «sterke band» eller «forankrede band», er ogsa bygget pa gjensidighet. Relasjonene er ikke
kun basert pa ren gkonomisk transaksjon, men har rom for privat informasjon og en
folelsesmessig komponent (Spilling, 2006). Granovetter (1983) mener at bedrifter som
genererer mange sterke band kan skape en klyngedanning. Porter beskriver klynger som
“geographic concentrations of interconnected companies and institutions in a particular field”
(Porter, 1998:78). En klynge kan besta av leverandgrer, kunder, universitet/hggskoler,
myndighetene og andre institusjoner (Porter, 1998). Det kan vere bade positivt og negativt
hvis en genererer mange «sterke band» og utvikler seg til & bli en klynge. Det kan resultere i at

ny informasjon ikke blir spredd, samt at bedriftene ikke far tilgang til «ikke-redundant
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informasjon», som er informasjon utfor klyngen (Spilling, 2006). «lkke-redundant
informasjon» er hva Granovetter (1983) kaller for «styrken i de svake band», hvor kunnskapen
i klyngen vil veere redundans og av typen «sterke band», noe som ikke er produktiv for
utviklingen. Men klynger kan ogsa stimulere innovasjonsevne og konkurransestyrken til
bedriftene gjennom innovasjonspress, komplementaritet og kunnskapsflyt (Malmberg m.fl.,
2005). Krevende kunder og konkurranse mellom lokale leverandgrer om oppdrag, bidrar til
innovasjonspress, men det er viktig & nevne at innovasjonspress er opprinnelig knyttet til
nasjonale neringsklynger, som er utenfor hva denne studiens omfang er (Isaksen, 2010).
Innovasjonspress er ogsa lite representert i sma regionale klynger. Komplementaritet er
ressurser som bedriftene opparbeider, og som alle i klyngen kan dra nytte av. Bedriftene kan
opparbeide felles innsatsfaktorer for eksempel & leere opp arbeidskraft slik at man far et
spesialisert marked (lsaksen, 2010). Kunnskapsflyten skjer nar bedriftene samarbeider,
nyetableringer tar del i nettverk, arbeidstakere skifter arbeidsplass og nar bedrifter bruker
samme konsulenter, vel a merke sa lenge aktarene ikke blir fastlast i en mate a gjore det.

Kunnskap spres ogsa gjennom bedrifter som kopierer smarte lgsninger, for sa a forbedre dem.

2.1.1 Nettverk i turismen

Det har dukket opp flere studier som adresserer klynger og nettverk i turisme -og
servicesektoren (Novelli m.fl., 2006). Nettverk i reiselivssammenheng betraktes som relasjoner
eller samarbeid mellom mennesker eller organisasjoner om turismeutvikling, profilering,
markedsfaring av reisemal, innkjep, informasjon og neeringspolitikk (Jacobsen m.fl., 2008).
Ofte bestar turismen av sma til mellomstore bedrifter som produserer og leverer
komplementeaere produkter eller servicer, som pa overflaten har fellestrekk med hvordan
industrielle distrikt fungerer (Hjalager, 2001). Malet med klynger og nettverk i turismen er &
fremheve aktivitetene som er tilgjengelige i destinasjonen eller regionen, og for & fa bedrifter
som vanligvis jobber isolert til & sammen bygge opp et attraktivt turismeprodukt. Gjennom
samhandling med andre blir man kjent med nye aktgrer som en kan utvikle forretningsideer og

kompetanse med. Novelli, Birte & Trisha (2006:1143) definerer turismeklynger som:

[...] the result of the co-location of complementary firms, which may not necessarily be involved
in the same sector, but may benefit by pre-existing network membership and alliances’

dynamics.

Nettverk er viktig i mobiliseringen av bedrifter til a sta samlet i utfordringene de har i a skape

en destinasjon som er attraktiv og synlig for turistene. Mange sma bedrifter vil ikke ha
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muligheten til & vokse, selv om de sitter med gode ideer som er gnsket i markedet, fordi
gkonomien ikke strekker til. Entreprengrer i sma virksomheter har mangler ofte kunnskap om
ulike typer virksomhetsferdigheter som regulering, organisering, regnskap, finans,
markedsfaring og strategisk tenkning, noe som gker sjansen for & mislykkes og i verste fall
konkurs (Szerb, 2003). Gjennom nettverk kan bedriftene redusere disse problemene. Men
Fuglsang m.fl. (2013) papeker at det kan vare problematisk & engasjere reiselivsbedrifter i
nettverk, da bedriftene er sma og ikke har erfaringer med a jobbe i stor skala slik som store
bedrifter har. Sma bedrifter jobber ogsa oftere innen uformelle nettverk enn hva starre bedrifter
gjer, ettersom de vektlegger sosiogkonomiske forhold, sosial og kulturell bakgrunn samt
mellommenneskelige forbindelser mer i nettverk (Szerb, 2003).

Ettersom serviceinnovasjoner er lette & imitere stiller mange seg utenfor nettverk og
samhandling, for & beskytte egne ressurser i frykt for imitasjon. Noen gnsker ikke a dele
kunnskap, fordi de gnsker a holde den internt i bedriften. Ifalge Statistisk Sentralbyra (2012)
samhandler forngyelsesparker og reiselivarrangarer i Norge til en viss grad nar det kommer til
produkt -og prosessutvikling, mens innenfor overnatting, servering og transport er det mer
sjeldent. Dominansen av etablerte bedrifter i markedet gjar det desto viktigere for virksomheter
innen overnatting, servering og transport & samhandle for & kunne vere konkurransedyktig.
Aktiv deltakelse i formelle og uformelle nettverk har fatt mye oppmerksomhet i litteraturen,
som en kilde til kunnskap for reiselivsbedrifter (Thomas, 2011). Derfor er den lave forekomsten

av samhandling blant reiselivsnaringene i Norge bekymringsverdig for kunnskapsflyten.

Noen bedrifter gnsker ikke a ta del i nettverk ettersom de setter levematen de har, og kvaliteten
pa livet slik det er hgyere. Disse menneskene kan bli betegnet som «livsstils entreprengrer»,
som vil si at bedriften skaper en viss levemate og kjerlighet for stedet for entreprengren. Dette
gjer at slike bedrifter sjeldent tar del i nettverk for & vokse og utvikle seg. Tillit er et viktig
ngkkelord, og er ngdvendig for at bedriftene skal kunne fale seg trygge i a dele kunnskap.
Gjennom tillit vil ogsa aktgrene vaere mer apne og lytte til den kunnskapen de andre matte de
andre matte inneha. Tillit kan skapes gjennom regler og lover, eller gjennom moralsk pabud
(Hjalager, 2001). Den siste er det som er mest vanlig i industrielle distrikter. Ved gjentagende

personlig kontakt mellom bedriftene vil tilliten gke.

De fleste nettverk har ofte asymmetriske band, og informasjonen flyter ikke jevnt ut til alle.
Men det ligger som regel en forventning til grunn at alle skal vere like deltakende selv om de
har ulike forutsetninger. Gjensidighet er normen i samhandling, som ofte kan lede til

«gratispassasjer» -problemet hvis den ikke blir opprettholdt. «Gratispassasjerer» overlater
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andre til & gjgre jobben og er ikke-deltakende, selv om en er tilstede (Spilling, 2006). En slik
situasjon kan fare til at partene som virkelig deltar og deler informasjon fra sine bedrifter faler
de gir mye men far lite. Nar et nettverk blir opprettet vil de ulike bedriftene ha forskjellige
forventinger til samhandlingen. Det tar mye tid og ressurser a etablere og vedlikeholde nettverk.
Jo flere utgaende kontakter en bedrift har, jo mer vil bedriften generere senere kontakt (Spilling,
2006). Det vil si at det skapes forventninger om at informasjon man har gitt fra seg blir
behandlet, og at det gis tilbakemelding. Relasjonen vil legge beslag pa tid og ressurser. Nettverk
vil derfor ikke veere et positivt tilskudd for bedriften, med mindre bedriften har tid og ressurser
til & utnytte informasjon som ligger i relasjonene, og samtidig generere gjensidighet.
Informasjonen nettverket i denne studien har, er deres tidligere erfaringer i nettverksarbeid.
Med andre ord er forventing og erfaring knyttet sammen. Deltagerne i nettverket vil derfor ha

forventninger til samhandlingen basert pa tidligere erfaringer de matte ha av samhandling.

2.1.2 Samhandling — En del av regionsutvikling

Prosjektet «Tillvakstens drivkrafter», som Haugjord & Eilertsen (2011) referer til, identifiserte
arsaker som manglende samhandling mellom aktgrene, samt manglende arbeid med
hagskoler/universitet som en arsak til tilbakegang/stagnasjon i vekst i regioner og bedrifter. Det
er gjort mye forskning pa regioner som har opplevd suksess gjennom bedrifters samhandling
med hverandre, et eksempel pa en slik suksessfull region er det «tredje Italia» (Hjalager, 2001).
Bedriftene befant seg pa sma geografiske avgrensede omrader og spesialiserte seg pa hver sin
produksjon av varer som strikkevarer, landbruksprodukter og keramikk. Men det er ikke alltid
materialet en region har a tiloy gjennom bedriftene, som er oppskriften pa suksess, en
konsentrasjon av menneskelige ressurser kan vare lik sé viktig.

Florida (2002) snakker om «business climate» og «people climate». Han sier en ma vektlegge
«people climate», da det er det som tiltrekker den kreative klassen som er viktig i utviklingen
av kunnskapsbasert naringsliv i en region. Den «kreative klassen» er unge mennesker som er
velutdannede og kreative, og som tiltrekkes steder hvor det er mangfoldighet, aksept for
forskjeller, et vidt tilbud innen aktiviteter, jobber og livsstil. Stedet ma ha en kultur for
toleranse, aksept, fraveer av skadefryd og misunnelse, hvor en kan fale seg trygg ved a sett hgye
mal samt prgve a na dem. Florida mener bedriftene kommer etter menneskene, og ikke
omvendt. Bedrifter gnsker a veere der de mest kompetente menneskene er, noe som gjar den

«kreative klassen» til en viktig drivkraft i en ny «kreativ gkonomi» (Mangset, 2009).
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Nar Florida sier region mener han en storby og identifiserer den «kreative klassen» til
geografiske steder som San Fransisco og Boston, som betegnes som «kreative senter» (Florida,
2002). Dette har pirret interessen til andre land, blant annet Norge, til 4 tilpasse ideene til sine
egne forutsetninger og interesser for & preve a markedsfgre byer som kreative senter.
Informasjonsalderen har bidratt til at grenser viskes bort, som gjar at regioner og samfunn som

er synlige utad, vil kunne ha et globalt marked i den «kreative klassen».

Det kan diskuteres om begreper som «kreative klasser» og «kreative senter» slik som Florida
beskriver det kan plasserer inn i en norsk kontekst. Norge er et lite langstrakt land med en lav
og spredd befolkning, noe som gjer en konsentrasjon av mange kreative mennesker, slik som
en finner i San Fransisco og Boston, ikke eksisterende. Men det vil ikke si at selve
hovedbetydningen og tanken bak den «kreative klassen» ikke kan identifiseres her til lands.
Norge er et hgykostnadsland, slik som mange andre i vesten, som forutsetter at en ikke kan
konkurrere pa pris i det globale markedet. Derfor mener Florida at innovasjonsevnen og de
mennesker med «talenter»? til & utfare innovasjoner blir desto viktigere i vestlige land (Isaksen,
2005). Bedrifter ma dermed konkurrere pa kvalitet, merke, design, ny organisering eller
teknologi for & kunne hevde seg i markedet. Den kreative klassen finnes innen flere forskijellige
yrker hvor en jobber med & «create meaningful new forms», ifalge Florida (2002:18). Yrkene
er derfor organisert innen & lgse problemer som i for eksempel teknologi, underholdning, finans
og kunstnere, og er viktig i utviklingen av kunnskap og neringsutvikling. Ca. 30% av de
sysselsatte i Amerika er under den kreative klassen, hvor det har vaert en betydelig stigning etter
artusenet skiftet (Florida, 2002). Isaksen (2005) viser til tall fra 2003, hvor Norge har 765.787
personer som kan betegnes som en del av den kreative klassen. Ca. 36% av dem er sysselsatte
i yrker innen den kreative klassen. Tallene er noe gamle og vil sannsynligvis vere noe hgyere
i dag. For & oppsummere sa er det er tre t'er som gjelder nar det er snakk om en regions

konkurransestyrke innenfor kunnskapsbasert naringsutvikling: toleranse, talent og teknologi.

Denne klassen med hgykompetente mennesker er ngdvendigvis ikke dem som jobber innenfor

reiselivet, og heller ikke en gruppe mennesker som tiltrekkes perifere omrader som indre

2 Begrepet blir brukt av Florida om ressurspersoner som er med pa & utvikle kunnskapsintensive naringer og
maler omfanget av talenter ut ifra hvor mange som minimum har en bachelorgrad (Isaksen, 2005).
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Helgeland. Men jeg gnsker & belyse teorien, da menneskegrupper med hgyere utdanning og
som jobber innen problemlgsningsyrker er viktig i utviklingen av neringslivet. Jeg vil i denne
studien tilegne begrepet «kreative klassen» de unge som flytter ut av regionen og far seg
utdanning. Denne gruppen mennesker er viktig a trekke tilbake. Jeg vil se nermere pa dette i

avsnitt 5.4 i analysedelen.

Gar en bort ifra de menneskelige ressursene som viktig i regionsutvikling, og ser tilbake pa
bedrifters betydning, kan en se at deres tilgang til ny kunnskap er viktig. Flere studier av high-
tech omrader viser at narhet til lokale universitet har betydning for laeringsprosesser (Hjalager,
2001). Malmberg & Power (2005:416) refererer til Beise og Stahls (1999) studie av 2.300 tyske
innovative hgy-teknologiske bedrifter, som viste at samarbeid med universiteter har stor
betydning for bedriftens tilgang til ny kunnskap, men at geografisk narhet til universitetet var
mindre betydningsfullt for tilgangen. Pa den andre siden viser studie fra Stockholm, Barcelona
og Vienna seg a veere motsatt, her er narhet til kunnskapsinstitusjoner og tilgangen til kunnskap
linket sammen. Et eksempel pa at samhandling mellom bedrifter og forskningsinstitusjoner
fremmer kunnskapsdeling og regional utvikling, er Boston regionen i USA. Amdam (2000:208)
refererer til Nilsson (1998) som sa narmere pa regionen i forhold til andre storbyer i Europa,
og kunne ikke finne samarbeid som kunne sammenlignes med Boston regionen. Dette kan
antyde at stedet og kulturen er viktig i konteksten for kunnskapsdelingen. Forskningsinstitusjon
er ikke ngdvendigvis avgjerende for vellykket regional utvikling, men politikken til

universitetet er viktig for naeringsutvikling.

Det ma tas i betraktning at studiene ser pa fordelene kunnskapsetablering har for hgy-
teknologiske industrier som driver med patentutvikling. Regionale universitet vil kunne
produsere forskningsbasertkunnskap om gkonomisk og teknologisk problemlgsning, men lite
viser til at samarbeid med universitet i kunnskapsutvikling i service-klynger gir resultater
(Malmberg & Power, 2005). Som nevnt tidligere jobber sma bedrifter oftere innen uformelle
nettverk, som kan vere en bak forliggende forklaring pa Malmberg & Power (2005) uttalelser

om at lite viser til resultater i samarbeid mellom universitet og service-klynger.

Regionale Universiteter oppsto veldig sent i norsk kontekst, hvor blant annet Nordland var sent
ute med a videreutvikle den tidligere hggskolen som drev med profesjonsutdanning, til a bli
Universitetet i Nordland (Finstad m.fl., 2011). Dette har resultert i at Nordland er underutviklet
nar det kommer til regionalt arbeidsmarked for profesjonsharet og forskningsbasert kunnskap.

Universiteter er en kilde til forskningsbasertkunnskap. For reiselivsnaringene vil typen
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erfaringsbasert kunnskap veere til mer nytte for utvikling innad i smaskala bedrifter, med mindre
det er en banebrytende teknologi som vil gjare drift enklere. Det kan veere at et samarbeid med
et universitet i tilgangen pa kunnskap kun er fordelaktig for sektorer som driver med
laboratorium og naturvitenskapelige studier, som leder til produkter og prosesser som kan settes
patent pa. Det har i hvert fall vist seg & vere vanskelig & mobilisere universitet/hggskoler som
FoU-partner for bedrifter i klynger i Nordland. Arsaken til dette kan vare mange, for eksempel
at ansatte ma prioritere andre oppgaver, og at institusjonene er statlig systembetinget (Finstad,
Lovland & Mariussen, 2011). Men en skal ikke utelukke verdien av et slik samarbeid for
reiselivsnaeringene, ettersom bedriftene er sma, har lav kapasitet og gkonomi til & innovere pa

egen hand

2.1.3 Nyskapning i nettverk

Opp gjennom historien har turismen hatt store innovasjoner. Et eksempel er Thomas Cook som
forut sin tid arrangerte selskapsreiser pa midten av 1800-tallet (Hjalager, 2010). Uansett hvor
spektakulere mange av innovasjonene har vert, har de dessverre sjeldent blitt tatt med i
tradisjonell akademisk forskning, bygget i kjelevannet av teoretikere innen feltet som blant

annet Schumpeter (Hjalager, 2010).

Innovasjonsaktiviteten i reiselivet har vert lite dokumentert. Selv om det siden artusenskiftet
har blitt publisert en del forskningsarbeid, er det for empirisk begrenset til & veere dekkende for
en hel situasjon (Regnningen, 2009g). Innovasjoner innen reiselivet er vanskelig a etablere, og
lette & imitere, hvor innovasjoner innen prosesser og organisering er sveert synlige for
konkurrenter (Weidenfeld m.fl., 2010). Weidenfeld, Williams & Butler (2010:609) refererer til
Hjalager (2002) som mener nyskapninger innen produkt og servicer bestar av minimale
justeringer som differensierer bedriften fra andre. Det er flere typer innovasjoner, men prosess
og organisering er de som er mest fremtredende i reiselivsbedrifter. For & sette i gang
utviklingsprosesser i reiselivsnaeringene er det ofte gunstig & involvere de ansatte for
organisatoriske nyskapninger (Rgnningen, 2009a). Nar det kommer til produkt - og marked
innovasjoner i reiselivsbedrifter er stgtteordninger fra det offentlige med pa a styrke
mulighetene til foretaket. Kompetanseheving vil ogsa bidra til & gke innovasjonsevnen, i tillegg

til & implementere rutiner for a innhente markedsinformasjon (Rgnningen, 2009a). .

Det var farst i 2010 at Statistisk sentralbyra sin innovasjonsundersgkelse ogsa dokumenterte
innovasjon i norsk reiseliv. Resultatene viste at kun 12% av bedriftene innen reiselivet hadde

innovasjon innen produkt eller prosess (Wilhelmsen & Foyn, 2012). Det viste seg ogsa at
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reiselivsbedrifter har liten grad av organisasjons innovasjon, sammenlignet med andre
tjenesteytende bedrifter. Generelt sett har reiselivsbransjen en lav innovasjonsaktivitet, og er
den minst innovative innen servicevirksomheter. Taperne er ofte serveringsstedene som trekker
andelen ned nar det gjelder markedsinnovasjon, og scorer ogsa lavest generelt i
innovasjonsandel (Wilhelmsen & Foyn, 2012). En utgjgrende faktor for resultatene er stgrrelsen
pa foretakene. Vinnerne derimot er forngyelsesparker og reiseoperatarer. Det er viktig & nevne
at undersgkelsen dekket kun foretak som har minst 5 ansatte og hgyst 50 ansatte, samt at

serveringsvirksomheter med 5-19 ansatte ble utelatt (Wilhelmsen & Foyn, 2012).

Det er ikke til & legge skjul pa at reiselivsnaringene karakteriseres av barrierer for
innovasjonsprosesser, som er en naturlig arsak av den svake koblingen til forskning og
utvikling, mangel péa ressurser og risikovilje samt et manglende samarbeid mellom
virksomhetene (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010). Det systemiske perspektivet er vektlagt
nar det kommer til innovasjon, og understreker viktigheten av kunnskapsflyt og interaktiv
leering mellom bedrifter og andre systemer. Innovasjonssystemer innen reiselivet er sveert
sjeldent og i mange tilfeller ikke-eksisterende (Engen, 2012). Innovasjonsaktivitet gker i takt
med bedrifters starrelse, noe som gjar det vanskelig for reiselivsbedrifter da de fleste er sma og
forblir det. Kulturelle distrikter er et begrep som blir brukt nar en snakker om samhandling i
kultur- og opplevelsesnaringen (Santagata, 2004), men begreper som regionale naeringsklynger
0g regionale innovasjonssystemer er mer passende i denne oppgaven om samhandling mellom
reiselivsbedrifter (Isaksen, 2010). Begrepene er analytiske og blir ofte brukt av personer som
er ansvarlig for & utforme politikk og virkemidler som skal fare til utvikling av neeringslivet i
en region. Den regionale innovasjonspolitikken i Norge bygger i stor grad pa system- og

nettverksperspektivet, og det i stgrre grad enn den nasjonale politikken.

Begrepet regionale innovasjonssystem ble identifisert gjennom studier av nasjonale
innovasjonssystem, og har derfor mange av de samme trekkene som de nasjonale systemene
men pa et lavere geografiskniva (Renning, 2012). Innovasjonssystem kan en identifisere ved a
kartlegge relasjoner bedrifter har utenom samfunnet de befinner seg i. Selve
innovasjonssystemet er da de aktgrene som bedriften eller regionen samhandler med i
nyskapning (Teigen m.fl., 2012). Regional innovasjonssystem blir delt opp i to systemer, det
ene delsystemet bestar av regionens bedrifter, som kan besta av én eller flere klynger, den andre
er den kunnskapsmessige infrastrukturen i regionen, som vil si universiteter, hggskoler,
forskningsparker, forskningsinstitusjoner og teknologisentre mm. (Isaksen, 2010). Relasjonene

i systemet er som kanaler hvor ideer, kunnskap og kompetanse flyter igjennom og bidrar til
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utvikling (Renning, 2012). Gjennom samarbeid og kunnskapsflyt mellom de to delsystemene
vil innovasjonsprosesser forsterkes. Kilder i en slik innovasjonsprosess kan komme bade
innenfra og utenfra regionen, det kommer an pa om bedriftene har nasjonale eller globale
verdikjeder og nettverk hvor de far ideer og kunnskap fra (Isaksen, 2010). Relasjonene i
regionale innovasjonssystem er sa pass stabile og sterke at nye impulser spres raskt ved at
nodene sprer den til de andre delene av systemet, som gjgr dem dynamiske og
tilpasningsdyktige til endringer.

Innovasjonssystem er som nevnt sveert sjeldent i reiselivsnaringene (Engen, 2012). Men det
har veert pavist innovasjons lignende systemer i reiselivet i ti destinasjoner i Norden (Rgnning,
2012), som er unntaks tilfeller da de begrenser seg til sma geografiske enheter. Men aller mest
minnet systemene om nettverk, da kriteriene i litteraturen for et regionalt innovasjonssystem
ikke var helt innfridd. Systemene var «lgs koblede», noe som gjer relasjonene svake og mindre
stabile enn hva litteraturen viser til i et innovasjonssystem (Rgnning, 2012). Dette gjer at
eksterne impulser, kunnskap, kompetanse og ideer ikke spres like raskt, slik det gjer i

innovasjonssystemer.

| oppgaven vil jeg bruke begrepet leeringssirkel sammen med regionalt innovasjonssystem,
ettersom sosiale systemer er mer fremtredende nar det er snakk om servicesektoren, enn
institusjonelle systemer (Rgnning, 2012). Selv om systemene kan vere lgse er de malrettet,
hvor samhandlingen og relasjonene er innovasjonsfremmende. Det er verdt & nevne at noen av
bedriftene som blir studert har tidligere veert med i et VRI-program gjennom andre nettverk de
tar del i. 1 2009 ble en VRI satsning utvidet til Helgeland etter foresparsel fra fylkeskommunen.
Det ble satt i gang tilretteleggingsaktiviteter i samarbeid med utviklingsakterer i regionen.
Nettverkene «himmelsk sidesprang» (8 bedrifter fra kyst og fjell), «kystfolket» (11 bedrifter fra
Vega og Brgnngy) og «fjellfolket» (11 bedrifter fra innlandet) ble satt sammen med den
eksisterende klyngen/nettverket i Lofoten, for a etablere en laeringssirkel (Finstad, Lavland &
Mariussen, 2011). VRI er en andregenerasjons innovasjonspolitikk® som er sarlig unikt for
Norge sammenlignet med andre nordiske land. | programmet blir virksomheter som vanligvis
arrangeres gjennom universiteter, hgyskoler og institusjoner gjennom egne etablerte avdelinger

for aktivitetene, lagt ut til et eget program. Noe som gjar at en arbeider direkte med prosjekter

% Koordineres nasjonalt men tilpasses innsatsen til regionale behov og forutsetninger.
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i bedrifter (Finstad, Lgvland & Mariussen, 2011). Denne sammenkoblingen kan en kalle for en
leeringssirkel eller innovasjonssystem. VRI programmet jobber for a styrke samhandling og
kunnskapsflyt mellom bedrifter, forskningsmiljger og offentlige aktgrer (Forskningsradet,
2014). 1 VRI-programmet ble mat og vertskap identifisert av de pakker og produkter med
utviklingspotensial pa Helgeland. Helgeland hadde pa dette tidspunktet ulik profilering, med
tre forskjellige destinasjonsselskap, samt at bedriftene innen de ulike nettverkene var sprikende,
noe som gjorde utviklingen av samhandlingen krevende. | tillegg viste det seg at
klyngen/nettverket i Lofoten allerede hadde utviklet et uformelt samarbeid pa destinasjonsniva,
samt en godt etablert destinasjon (Finstad, Levland & Mariussen, 2011). Lofotbedriftene fikk
derfor et tettere samarbeid, som forte til at de andre bedriftene ble mer perifere. Det ble falgende

tydelig at bedriftene pa Helgeland vektla utviklingsstrategier pA mesoniva tyngre.

Wilhelmsen & Foyn (2012) nevner ulike hemmende faktorer for innovasjon i reiselivet som
gkonomiske faktorer, hgye innovasjonskostnader og mangel pa finansiering.
Reiselivsnaringene er ogsa generelt preget av en «high turnover»*, og har problemer med &
holde pa og rekruttere kvalifisert personell. Markedsforholdene samt ettersparselen etter nye
varer og tjenester er i stadig endring, i tillegg til at markedet er dominert av etablerte bedrifter
som har ressursene til a raskt tilpasse seg endringene (Wilhelmsen & Foyn, 2012). Hjalager har
identifisert fire barrierer for innovasjon i reiselivsnaringene; Lav kompetanse, mangel pa tillit
blant reiselivsbedrifter, hyppig utskiftning av ledere og at reiselivsbedriftene stort sett er sma
(Renningen, 2009g). Med dette som utgangspunkt foreslar Hjalager at relaterte sektorer eller
systemer hjelper de mange sma bedriftene med relevant kompetanse og praktisk radgivning for
a pke bedrifters kunnskap og kompetanse, for deretter & gke forutsetningene deres til & vere
innovative. Mattson et.al ser det fra en litt annen side og papeker hvordan innovasjoner i
reiselivet ma drives frem av aktgrer pa utsiden av samlingen av reiselivsprodusenter
(Renningen, 20099:13).

Men i realiteten utgjer eksterne aktgrer lite for innovasjon i reiselivsbedrifter, mener Engen
(2012). Hun mener reiselivsnaringenes lave innovasjonsaktivitet er et resultat av en lite

systematisk fremgang i innovasjonsarbeid, som innebarer begrenset arbeid i kompetanseheving

4 High turnover betyr at bedriftens ansatte slutter i jobben relativt hyppig. Begrepet dekker ansatte som slutter
frivillig i jobben samt de som blir bedt om & forlate.
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og implementerte rutiner for a innhente markedsinformasjon (Regnningen, 2009a). Engen
(2012) sin forskning av innovasjonsprosesser i reiselivet viser at innovasjonen ikke domineres
av et mgnster, men at det er flere veier fra idé til implementering. Innovasjonsprosessen er
dynamisk og vil veere forskjellige fra nzringene som utgjer servicesektoren. Innovasjonsevne

vil ogsa vere forskjellige fra destinasjon til destinasjon.

Turistdestinasjon er et begrep som blir brukt pa romlige konsentrasjoner av turismetilbud, hvor
det er en eller annen avhengighet av turismeaktivitetene (Hjalager, 2001). Gjennom en
forskning pa fjellturisme har det vist seg at aktive destinasjoner har de sterkeste
destinasjonsselskapene (Renningen, 2009g). Et sterkt regionalt lederskap er viktig for
innovasjonsaktiviteten. Men fortrinnene til en destinasjon er avhengig av lokale akterer.
Planprosessen for utviklingen av et reisemal er avhengig av lokale aktgrer som tar del i lokale
beslutningsprosesser. For at innovasjonssystemet skal fungere, ma planprosessene bidra til
leering gjennom at kunnskap deles mellom de ulike aktgrene. Ved & ha et bredt spekter av
aktgrer, kan planprosessene ogsa bidra til & bringe akterer utenfra reiselivsnaringene inn i

innovasjonsarbeidet (Engen, 2012).

Ettersom det er snakk om reiselivsbedrifter, og deres organisering for & fremme regionen, vil
destinasjonsselskapets rolle komme inn pa banen. Markedsfaring og promotering av reiselivet
er destinasjonsselskapets arbeidsomrade. Dette arbeidet er viktig for tiltrekningskraften til
regionen, som har effekter for reiselivsbedriftene. Jeg vil se n&ermere pa destinasjonsselskapet
under 3.1.1.

2.2 KUNNSKAP

Malet med nettverk er a dele og motta kunnskap fra andre. Jeg vil derfor presentere ulike typer

kunnskap, samt betydningen av kunnskapsflyt mellom bedrifter.

Langeland m.fl. (2010) sier at forstaelse for et fenomen krever stor og vedvarende innsats hvor
innsikt bygges steg for steg. De definerer kunnskap som «en tilstand av forstaelse» (Langeland
& Vatne, 2010:7). Kunnskap blir fortolket og er derfor ikke noe som er ferdig til a bli overfart
0g mottatt. Den er et resultat av konstruksjonsprosesser, der eksisterende erfaringer og
kunnskap brukes for & innpasse den nye erfaringen for sa a skape ny mening og forstaelse (Arbo,
2000). Evne til a bearbeide og ta i bruk ekstern kunnskap, er avhengig av relaterte
forkunnskaper. Forkunnskapene inkluderer grunnleggende ferdigheter, fellessprak og
kunnskaper om den nyeste vitenskap og teknologiutvikling i det respektive feltet. Jo bredere
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forkunnskaper en har, jo starre evne har en til a ta i bruk ekstern kunnskap. Dette er hva Cohen

m.fl. (1990) kaller for bedrifters og individers «absorptive capacity».

2.2.1 Kunnskap i nettverk

For a kunne bruke kunnskap til 4 lgse problemer trenger en kompetanse. Kompetanse sees som
en kapasitet til & handtere problemer pa en egnet mate. Som i bedrifter vil ogsa kunnskap og
kompetanse veare i hodene til partene, samt i prosedyrer, rutiner og patenter i de enkelte
bedriftene. En del av denne kunnskapen er hva en betegner som eksplisitt kunnskap (Langeland
& Vatne, 2010). Eksplisitt eller kodifisert kunnskap, ogsa kalt forskningsbasert kunnskap, blir
overfart mellom mennesker og bedrifter gjennom tall og figurer. Den er formell og systematisk,
noe som gjar den enkel & kommunisere videre (Woolliscroft m.fl., 2013). Eksplisitt kunnskap
kan segmenteres inn i: «know-what» og «know-why». Kodifisert kunnskap reiser over
landegrenser temmelig problemfritt, takket veere kommunikasjon- og informasjonsteknologien
na til dags. Den er tilgjengelig og gratis for alle typer bedrifter uansett lokalisering. Kunnskapen
kan lett formidles, men den krever at mottakeren har spesifikke innsikter for & kunne dra nytte
av den (Langeland & Vatne, 2010). Det er heller ikke gratis & implementere kodifisert
kunnskap, da den skal evalueres og investeres i og det koster penger.

Den andre typen kunnskap kalles for taus eller erfaringsbasert kunnskap (Ray m.fl., 2007). Den
kan ikke uttrykkes helt og holdent med ord, og sitter primart i hodet pa mennesker. Den er ofte
«sticky», noe som vil si at den er lokal i sin karakter. Den tause kunnskapen er vanskelig a
kommunisere og formalisere slik en kan gjare med eksplisitt kunnskap (Ray & Clegg, 2007),
og er hayst personlig da kunnskapen har rgtter i et individs engasjement, for eksempel i sin
profesjon (Woolliscroft m.fl., 2013). Tilegnelse av kunnskapen er gjerne erfaringsbasert, hvor
kunnskapen overfgres gjennom dialog og praksis fra den som holder pa kunnskapen til den
uerfarne (Langeland & Vatne, 2010). Erfaringsbasert kunnskap blir delt opp i dimensjonene
«know-how» og «know-who». «Know-how»-kunnskapen er uformell og vanskelig & «sette
fingeren pa». Polanyi (1967) sier vi vet mer, enn hva vi kan fortelle. Den tause kunnskapen er
som et isfjell som stikker opp av havet, hvor bare toppen vises. Under overflaten ligger mye
kunnskap skjult som ikke er klart for gyet. Videre gir Polanyi (1967) et eksempel pa hvor
vanskelig det kan veere a forklare hvordan en kan vite mer enn hva en kan fortelle; en kan kjenne
igjen et ansikt blant mange tusen, men allikevel kan en vanligvis ikke forklare hvordan en

kjenner det igjen. Kunnskapen kan rett og slett ikke formuleres til ord. Dette er utfordringen
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mange virksomheter star overfor; hvordan overfgre individuell kunnskap til organisatorisk

kunnskap.

En annen dimensjon i den tause kunnskapen er «<know-who», som er viktig for a kunne generere
ny kunnskap, og vil si at en har kunnskap om hvem som besitter ulike kunnskaper. Utvikling
av ny kunnskap krever kunnskap som bade er av vitenskapelig og erfaringsbasert art. Et viktig
element i kunnskapsutviklingen er derfor & koble sammen ulike disipliner og kompetanser i
eksterne og interne nettverk, slik at en tilsammen far en kompleks kunnskap om smale felt
(Langeland & Vatne, 2010). Samhandlingen mellom disse aktarene og deres tause kunnskap
vil kunne bidra til nyskapning og kunnskapsdeling. Formidlingen og delingen skjer gjennom
ansikt til ansikt mater hvor tillit mellom aktarene utvikles. Regioner er arenaer for disse mgtene
og skaper rammer for samhandlingen. Nettverk vil kunne bidra til at aktgrene blir mer
produktive, ved at de deler pa transaksjonskostnader. Kunnskapen vil ogsa spres raskere, slik
at ny kunnskap genereres raskere (Langeland & Vatne, 2010). Det er dette en kaller for
klyngeutvikling.

Overfgring av kunnskap er hva en kaller for kunnskapsflyt. Flyten av kunnskap skjer mellom
bedriftene i nettverket, og er viktig for utviklingen av ny kunnskap, ideer og muligheter.
Kunnskapsflyten av erfaringsbasert kunnskap er ikke handfast, som vil si at det ikke kan sees
eller rares ved, i motsetning til eksplisitt kunnskap som er tydelig overfgrbar og kommer i
handfastform, som for eksempel dokumenter og i databaser. Lite forskning er gjort pa
kunnskapsflyt av erfaringsbasert kunnskap, noe som kan begrunnes med fenomenets
immaterielle tilstand (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010). Hvorvidt bedrifter innen
reiselivet har kapasitet til & absorbere kunnskap som farer til innovasjon, er varierende og

betinget av bedrifters starrelse. Kunnskapsoverfering innebzerer:

a variety of flows, within firms, between firms, between producers and consumers, and between
private sector and public sector organisations, which are facilitated by and contribute to the
blurred boundaries of firms (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010:605).

Kunnskapsoverfaring av erfaringsbasert kunnskap skjer bade pa et micro -og macroniva. Pa
micro-niva blir kunnskapen delt innen bedriften gjennom personlig kontakt, mens pa macroniva
blir kunnskapen delt gjennom arbeidskraft -«spill-over» samt observasjoner av andre bedrifter.
Kunnskapsdeling pa micro-niva vil vaere avhengig av en geografisk nzrhet til hverandre. Men
geografisk nerhet til hverandre er ikke ene og alene forklaring pa kunnskapsoverfgring og

spredning av innovasjoner mellom reiselivsbedrifter. Her spiller bedrifters likhet til hverandre
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en starre rolle, ettersom leering mellom bedrifter med produktlikhet har et bedre utgangspunkt
I kunne ta i bruk hverandres erfaringer (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010). Jo bredere
kunnskaps gap det er mellom bedriftene i et nettverk, jo vanskeligere blir det & absorbere den

erfaringsbaserte kunnskapen som overfgres.

Bedriftsnettverket i denne studien sgker a dele erfaringer med hverandre gjennom nettverket.
Overfgringen av taus kunnskap mellom partene skjer gjennom sosialisering, hvor ideer blir delt
og diskutert. Hvis bedriftsnettverket skal anvende eksplisitt kunnskap som skal overfares til
erfaringsbasert kunnskap, ma det gjgres gjennom generering av nye ideer fra den eksplisitte

kunnskapen, eller gjennom «learning-by-doing» (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010).

2.3 ENTREPREN@RSKAP

Entreprengrskapsbegrepet er mye diskutert og definert, og har derfor ingen universell
forstaelse. Definisjonene er mangfoldig og springer ut fra forskjellige fagfelt og forstaelser.
Entreprengrskapsbegrepet er i denne sammenheng presentert for a gi en forstaelse av

entreprengrskapsprosessene i nettverket.

Entreprengrskap er en viktig del av neringsutvikling og nyskapning, og dreier seg om
menneskers evne til & organisere nye virksomheter i forhold til det bestdende neringslivet
(Spilling, 2006). Entreprengren er en person som tar eksisterende ressurser, kombinerer dem pa
nye mater, for sa a skape noe nytt (Schumpeter, 1983). Schumpeter innsa etterhvert at
beskrivelsen av den individuelle entreprengren ikke passet inn i store rutinebaserte bedrifter og
orientere seg mer mot entreprengren som en kollektiv prosess Entreprengren er selve individet
som iverksetter endringen, men entreprengrskapet kan ikke bli sett i et vakuum, men som en
prosess bestdende av mange mennesker. Det er som regel et mangfold av mennesker i
entreprengrens naere omgivelser (neeringslivet, familien, politikk) som star bak entreprengren

og etableringen av nye virksomheter (Spilling, 2006).

Revolusjonen som oppstar nar entreprengren setter sammen en ny kombinasjon benevnes som
en «kreativ destruksjon». Den «kreative destruksjonen» innebzrer a skape noe helt nytt innen
produkter, prosesser eller produksjoner, og er av typen radikale innovasjoner da de er
banebrytende. Inkrementelle innovasjoner er stegvise endringer i produkter, prosesser og
produksjoner. Innovasjoner utvikles pa falgende mater 1) introduksjon av et nytt produkt, enten
av en annen kvalitet av det eksisterende eller som ikke far er kjent 2) introduksjon av en ny
metode for produksjon som ikke far er testet 3) Ga inn i et nytt marked hvor produktet ikke

allerede eksisterer 4) Utnytting av et nytt rastoff eller halv-fabrikat i produksjonen 5) Ny
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organiseringen innen en naering (Schumpeter, 1983). Servicesektoren er preget av sma
endringer og skritt (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010) sammenlignet med de sprangvise
endringene i vareproduksjon og teknologi. En kan derfor si at de radikale nyskapningene, hvor
utviklingen skjer sprangvis og knuser det eksisterende markedet, er knyttet mer til
hgyteknologiske bedrifter.

Entreprengrskapet er ikke basert pa imitasjon ifglge Schumpeter, og defineres derfor som «a
gjere nye ting eller gjare ting som allerede er gjort, pa en ny mate» (Spilling, 2006:23-24).
Innovatgren er personen eller virksomheten som kommer opp med den nye kombinasjonen
(oppfinnelsen), hvorimot entreprengren er personen som iverksetter den. Men
entreprengrstatusen er midlertidig, sa fort den nye kombinasjonen er satt sammen og satt ut i
praksis, er entreprengren ikke noe mer enn en vanlig sjef for en entreprise (Schumpeter, 1983).
Innovatgren og entreprengren kan vare en og samme person, men ikke ngdvendigvis.
Oppfinnelsen tiltar statusen som innovasjon nar den far et bruksomrade, samt kommersialiseres.
Dette kan ta flere ar, da en oppfinnelse for eksempel kan veere avhengig av uutviklet teknologi
for & kunne iverksettes. Schumpeters syn pa nyskapning gjer at personen som kommer opp med
en idé er innovatgren, mens den som implementerer en innovasjon et annet sted hvor den ikke
far er pravd ut, er en imitator. Dette synet kan diskuteres ettersom en imitator faktisk gjgr en
innovativ handling ved & implementere en innovasjon pa et sted der den ikke far er kjent.
Imitatoren vil kun bli innovater selv ved & forbedrer den originale innovasjonen med nye
funksjoner, ifalge Schumpeters beskrivelser av nyskapning. Det skal sies at imitatoren ofte er
den som hgster verdien av en innovasjon og kommer ut som vinneren, ettersom de finner bedre

mater a gjere det pa, samt billigere & produsere (Shenkar, 2010).

Schumpeters beskrivelse av entreprengren har skapt en idealtype og utelukker mange til 4 kunne
tilsi seg tittelen som entreprengr. Forskning innen sma bedrifter i reiselivet har brukt
definisjonen til Schumpeter hyppig. Derfor blir alle som driver, eller har etablert en
reiselivsbedrift, omtalt som entreprengr, selv om det i Schumpeters definisjon ikke stemmer
(Bredvold m.fl., 2001). Mye av Schumpeters arbeid er preget av den vareproduserende tiden
han var i, hvor mye av forskning innen nyskapning ble basert pa nettopp vareproduksjon og
teknologier. Forskning innen tjenesteproduksjoner kom farst i senere tid hvor blant annet
Sundbo og Gallouj tok opp innovasjonsforskning i servicesektoren (Rgnningen, 2009a:15).
Bredvold & Holmengen (2001) har i sitt studie av reiselivsbedriftseiere sine motiver for a starte
bedrift, valgt & ikke bruke begrepet entreprengr. Bakgrunnen for dette er tidligere forskning

som har satt likhetstegn mellom nyetableringer, smabedriftseiere og entreprengrer, som er
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motsigende til det Schumpeter definerer som entreprengr. Det er viktig & nevne denne
problemstillingen i bruken av begrepet entreprengr i reiselivssammenheng, men det blir ikke
tatt et standpunkt i diskusjonen i denne studien. Schumpeters teori er presentert selv om
respondentene i denne studien ngdvendigvis ikke oppfyller Schumpeters krav. Schumpeters
teori er fortsatt betydningsfull for forstaelsen av entreprengrskapet i reiselivet, selv om det kan
diskuteres om det er mulig & oppfylle kravene for a tilta statusen som entreprengr. Schumpeters
ideer av entreprengrskap star enda sterkt, hvor entreprenorskapet er koblet til FoU og sees som
innovative med stor potensiell vekstkraft. Men det er ogsa andre etableringer med mindre
tilknytting til FoU og som ikke har det store potensialet innen vekst og sysselsetting, som er lik

sa viktig for verdiskapningen.

Intraprener

Det er ovenfor presentert entreprengren som etablerer av en virksomhet. Teorien kan sees i
sammenheng med bedriftseierne som intraprengrer i nettverk. Nettverket er en kollektivprosess
i entreprengrskapet. Nettverket er rammen rundt intraprengrskapet, hvor bedriftene bruker sine
eksisterende ressurser og kombinerer dem for & etablere og utvikle flere reiselivstilbud.
Bedriftsnettverket forbedrer, samt utvikler hverandres produkter, til et helhetlig produkt.
Nettverkets organisering er ikke far prgvd ut i reiselivsnaringen pa indre Helgeland, noe som

gjer selve organiseringen i nettverket nyskapende.

En entrepreneriell handling innen egen virksomhet kalles intraprenerskap (Shetty, 2004).
Intraprenerskap blir ofte knyttet til ledelsesteori, og blir beskrevet som en merkelig mix av
ferdighetene og egenskapene til entreprenerer, med de av bedriftsledere (Sayeed m.fl., 2003).
Den store forskjellen pa entreprenerskapet og intraprenerskapet er hvor handlingen tar sted
(Shetty, 2004). En entreprener innoverer for seg selv, hvorimot en intraprener innoverer pa
vegne av en virksomhet. Men intraprengren og entreprengren jobber pa samme vis, bare
intrapreneren ofte er en ansatt som ikke er ute etter 4 starte egen virksomhet, men heller forbedre
den en jobber i. I denne studien er det bedriftseierne som opptrer som entrepreneren i
etableringen av bedriften, og som intraprener i forbedringen av den. I store virksomheter er
intraprenerskapet ofte knyttet til «empowerment» av de ansatte, som vil si at de ansatte far
friere toyler til & ta avgjorelser pd egenhand, samt at det gir dem spillerom til & innovere.
Virksomhetene i bedriftsnettverket er smd og med fa ansatte, som gjor eierne selv ansvarlig for

4 utvikle bedriften
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2.3.1 Entreprengrer i turismen

Globaliseringen har gkt konkurransen og behovet for nyskapning bade i tjeneste og
vareproduksjon. Skal norske bedrifter kunne veere konkurransedyktige, er det essensielt at en
samarbeider for a utvikle kunnskapen som trengs i arbeidet mot & utvikle nye strategier,
produkter og prosesser. Entreprengren er en vital faktor i den evolusjonare omstruktureringen
av reiselivsprodukter og gkt konkurransekraft, og er en endringsagent som kan setter nye
standard, samt endre preferansene til konsumentene med sine ideer og konsepter (Hjalager,
2010).

Det er kommet en mer utvidet oppfatning av entreprengren, som gjgr at den rent gkonomiske
definisjonen utvikles videre (Ateljevic m.fl., 2010). Det er bedriftseiere som er mer livsstils
orientert, som maler sin suksess i a dyrke sin mate a leve pa. Turisme entreprengrer blir ofte
ansett som mer fokusert pa livsstil enn pa profitt, og blir derfor kalt for «livsstils entreprengrer»
(Hallak m.fl., 2012). Denne tankegangen styrer mot et konsept hvor sosiale og kulturelle
verdier star hgyere enn gkonomisk vekst i bedriften. En «livsstils entreprengr» blir beskrevet
som en type entreprengr som generelt ikke er motivert av gkonomiske mal, noe som kan
begrense turisme og gkonomisk utvikling i en region. | verste fall kan livsstils orienterte
bedrifter sette regionen, lokalsamfunnet og andre bedrifter som er avhengig av turistrelaterte
aktiviteter for & overleve pa spill (Ateljevic & Doorne, 2010). Mange av disse bedriftene vil ha
problemer med & veere levedyktig pa langsikt. Men det er ikke alle entreprengrer innen reiselivet
som setter livsstil hgyest. | et studie gjennomfert i Polen ble det identifisert en sub-gruppe som
Zapalska, Brozik og Rudd navnga «vekstorienterte entreprengrer» (Referert i Hallak, Brown &
Lindsay, 2012:144). «Small and medium tourism enterprises» (SMTE) eierne var ambisigse,
og gnsket & skape en bedrift som skulle vokse skonomisk ved a ta sjanser og veere fleksible for
endringer. Men & skille de to typene eksklusivt vil veere vanskelig, ettersom
«livsstilentreprengren» umulig vil kunne oppna den gnskede livsstilen med svake resultater i
bedriften.

Entreprengren i gardsdrift

Nettverket jeg studerer bestar av fire gardsbedrifter, og jeg vil derfor se litt neermere pa
entreprengren i gardsdrift. Farst vil jeg definere hva som legges i begrepet gardsturisme, hvor
jeg til slutt ser pa intensiver for & starte med turisme som tilleggsnering. | denne studien
refererer begrepet hovednaering og tradisjonell naring til gardsdriften og tilleggsneering til

turisme innen gardsdriften.
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Driften pad gardene i studien er slakt, melkeproduksjon, oppdrett, overnatting, servering,
opplevelser og guiding. Haugen m.fl. (2012:65) definerer gardsturisme som «[...] virksomhet
som med utgangspunkt i et gardsbruk og dets ressurser tilbyr ulike former for reiselivstjenester
som overnatting, matservering, opplevelser og aktiviteter». Deres definisjon ekskluderer ikke
gardsbruk som har lagt ned tradisjonelle drift, samt gardsbruk som ikke tilbyr overnatting som
en del av deres reiselivstjenester. Inkluderer man ikke gardsdrift som ikke tilbyr overnatting,
mister man en viktig kundegruppe for virksomheten som er utflukts turister og dagsbesgkende.

Mange virksomheter har ikke mulighet til & holde den tradisjonelle driften i livet fordi det er
for krevende med kombinert gardsdrift og turisme (Haugen & Storstad, 2012). Det er ingen
dekkende oversikt over omfanget av gardsturisme i Norge. Landbruksstatistikken viser kun
hvor mange jordbruksbedrifter som driver med tilleggsneringer, og ikke de gardene som driver
turisme men har lagt ned den tradisjonelle driften. Hvorfor gardsvirksomheter starter opp
gardsturisme kan vere sa mangt, her spiller bade «push» og «pull» faktorer inn. Nar folk har
fatt tilfredsstilt behovet for mat fra primaernaringen og forbruket av varene stanger i taket, blir
det en sterk vekst pa etterspgrselen etter tjenester og opplevelser (Engen, 2012). Hvis
virksomheten blir pavirket av «push» -faktorer er det en negativ motivasjon, da de blir tvunget
til & starte en tilleggsnering. En «pull» -faktor er en positiv motivasjon fordi virksomheten selv
gnsker a starte en tilleggsnzring, selv om det ikke er gkonomisk ngdvendig for gardsdriften
(Haugen & Storstad, 2012). En opplevelsesdimensjon ved allerede eksisterende produkter vil
gi gardbedrifter starre verdi. For eksempel ved en grisefarm kan en i tillegg til produksjon av
svinekijatt tilby opplevelser knyttet til dyret og driften. Slike opplevelser vil ogsa kunne
forsterke kundelojalitet og oppmerksomheten rundt driften, samt fungere som markedsfarings
aktivitet (Sundbo m.fl., 2013).

Entreprengrskap i gardsturisme har en to delt motivasjon, gkonomisk ngdvendig og
mulighetssgkende. @konomisk ngdvendig kan kobles opp til «push» -faktoren, og «pull» -
faktoren til mulighetssgkende. Det kan skilles mellom to typer entreprengrer innen de to
motivasjonene og faktorene; gardbrukeren som entreprengr og entreprengren som gardbruker
(Haugen & Storstad, 2012:67). Den farste typen har en sterk tilknytning til selve garden og
gardsdriften, mens den andre typen har en svakere tilknytning. Entreprengren som gardbruker
bruker ressursene til & skape nye muligheter for virksomheten mer enn hva gardbrukeren som
entreprengr gjer. Motivasjonen til entreprengrskapet er sveert individuelt, og ofte knyttet til
typen tilleggsnering som blir satt i gang. Garder er ofte familiedrevet, med kvinner som sentrale

i etableringen og driften av tilleggsneringen. Det er en starre andel kvinnelige bgnder som
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driver med tilleggsnaeringer enn menn. Det viser seg gjennom studier at bender som driver med
tilleggsneaeringer er ogsa hgyere utdannet enn bgnder generelt (Haugen & Storstad, 2012). Men
en hgyere utdanning er ikke en garanti for a lykkes med gardsturisme ettersom erfaringsbasert

kunnskap og sosialkapital star hgyere i denne typen nering.

Gardsturismebedriftene og de andre bedriftene i nettverket jeg studerer, seker & kunne generere

nye opplevelser ved & samhandle, samt forbedre de som eksisterer sammen.

2.3.2 Entreprengrer i nettverk

Jeg presenterte tidligere intraprengrskap som en entrepreneriell handling innen egen
virksomhet (Shetty, 2004). Bedriftseierne opptrer som entreprenegren i etableringen av
bedriften, og som intraprener i forbedringen av den. Men Szerb (2003) mener at
entreprengrskap i nettverk har en annen betydning enn det klassiske entreprengrskapet og

intraprengrskapet.

Entreprengrskap i nettverk har endret tanken rundt entreprengrskapsbegrepet. Szerb (2003)
argumenterer for begrepet interprengrskap, som defineres som & lage og utvikle
entreprengrskap i nettverksorganisasjoner. Litteraturen refererer til intraprengrskap som
entreprengrielleprosesser innen en bedrift, hvor gruppen intraprengrer jobber som en
selvstendig virksomhet. Intraprengrer i slike organiseringer risikerer ofte sin egen arbeidsplass
hvis de ikke presterer (Szerb, 2003, Sayeed & Gazdar, 2003). Interprengskap derimot er
entreprengrskapsprosesser som skjer i nettverk, hvor personen som setter i gang de
entreprengrielleprosessene i nettverket er interprengren. De tre typene, intraprengr, entreprengr
og interprengr, er alle ute etter profitt gkning, men innenfor ulike rammer. Interprengren ma ta
hensyn til bedriftens mal, i tillegg til medlemmene i nettverkets interesser. De ma veere sosiale
og villige til & jobbe i samarbeid med andre i nettverk. Interprengrskapet er avhengig av nettverk
med karakteristika «sterke band», hvor deltakelsen i nettverket er formelt (ikke ngdvendigvis
gjennom kontrakt, men har tett relasjon til hverandre), langsiktig med jevnlig kontakt, basert pa
strategi mellom medlemmene (Szerb, 2003). | motsetning til entreprengrskapet som blir knyttet
til et enkelt individ, er interprengrskapet et fellesskap, hvor risikoen deles mellom medlemmene
i nettverket, samt profitten de matte hgste. | intraprengrskapet er det bedriften intraprengren
jobber i, som risikerer gkonomisk tap, dog intraprengren risikerer sin egen stilling i
virksomheten. Interprengren vil kontinuerlig, sammen med de andre i nettverket, sgke ny
muligheter, som gjar innovasjon i interprengrskapet en kontinuerlig fornyelse i motsetning til

innovasjon i entreprengrskapet, som kan veere sporadisk. Men ettersom det er ikke snakk om
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etablering av en ny virksomhet som 1 entreprenerskapet, og ikke en gruppe innen en av
bedriftene som genererer nye opplevelser slik som 1 intraprenerskapet, er begrepet
interprenerskap mer passende for nettverkets aktiviteter. Jeg vil videre i oppgaven bruke
begrepet interprengrskap om mine respondenters entreprengrielle handlinger i nettverket.
Borch m.fl. (2010) skiller mellom samfunnsentreprengren og den klassiske entreprengren.
Arsaken til dette er samfunnsentreprengrens motiver i & forbedre sosiale og samfunnsmessige
strukturer, som ngdvendigvis ikke innebzrer en forretningsmessig virksomhet. Samfunns-
entreprengren skiller seg derfor fra entreprengren som individualistisk og styrt av gkonomisk
vinning. Jeg gnsker allikevel & belyse karakteristikkene til en samfunnsentreprengrer, da det vil
veere behjelpelig i analysen av bedriftsnettverkets organisering samt motiver i samhandlingen
utenom gkonomisk vekst i bedriftene.

Samfunnsentreprengren er opptatt med a bidra med endringer i samfunnet. Endringene trenger
ngdvendigvis ikke ha store gkonomiske konsekvenser, men bidra til positiv utvikling i
samfunnet (Alsos, 2010). Samfunnsentreprengrskapet er et virkemiddel i a lgse
samfunnsmessige behov gjennom nyskapende aktiviteter. Denne typen entreprengrskap er ofte
ressurskraftig og utferes av mennesker som oppdager og verdsetter ressurser som andre ikke
ser eller benytter seg av. Samfunnsentreprengrskapet er knyttet mest til personer, dog ikke
ngdvendigvis enkeltindivider. Kollektive verdier star sterkt, og entreprengrskapet er ofte utfart
av en gruppe som jobber sammen for & oppna lgsninger for samfunnet (Alsos, 2010).
Samfunnsprosjekter satt i gang av samfunnsentreprengren ma knyttes opp til flere andre
ressurspersoner. Dette gjelder bade private, offentlige og frivillige ressurser. Det er forskjellige
roller i prosjekter satt i gang av samfunnsentreprengren, rollene er ikke ngdvendigvis reservert
til en person dog overlapper hverandre hvor samme person kan pata seg flere roller. Borch &
Vestrum (2010:87-93) kategoriserer rollene i fem grupper; 1) Rollen som samfunnsentreprengr:
tar pa seg oppgaven med a hente frem ideen, lanserer den og forsgker a realisere den. 2) Rollen
som motivator: ikke ngdvendigvis direkte relatert i tiltaket, men gir positive ord, handlinger og
energi til de som star bak. 3) Rollen som administrator: opptrer i kulissene som radgiver,
sekretaer, assistent og koordinator og spiller en ngkkelrolle. 4) Rollen som lokalressursbygger:
tar pa seg jobb innen flere arenaer for a skaffe ressurser som arbeidskraft, lokaler, utstyr og ikke
minst penger. Opptrer i kulissene men er viktig for a4 kunne gjennomfare prosjekter 5) Rollen
som brobygger: er et bindeledd mellom prosjekt og ulike arenaer, samt profilerer ringvirkninger
av prosjektet. Brobyggeren arbeider ogsa i partnerskap med naringslivet og andre

ressurspersoner.
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Samfunnsentreprengrer som bygger pa det etablerte, vil jobbe pa en annen mate enn hva en
matte gjort om det var snakk om nye strukturer (Borch & Vestrum, 2010). Noen jobber bare i
lokalsamfunnet, med a identifisere behov som ikke blir dekket og setter i gang aktiviteter med
de ressursene som er tilgjengelige for & dekke dette. Denne typen samfunnsentreprengr kalles
en brikolgr. En annen type er samfunnshyggeren, de bidrar til & bygge nye sosiale systemer. Et
eksempel er Nattravnene som bidrar med frivilliginnsats. Den siste typen er
samfunnsingenigren som identifiserer systemiske problemer, samt forsgker a innfgre endringer

bade i samfunnet, nasjonalt og internasjonalt (Alsos, 2010).

Samfunnsentreprengrskap kan ogsa vere en del av narings utviklingsarbeid, og utlgses ofte nar
en gnsker & ta kontroll over sin egen utvikling (Regnning, 2010). Stimulering av
naringsutvikling gjennom samfunnsentreprengrskap innebzrer blant annet & skape samarbeid,
koble entreprengrer til ressurser som ikke blir utnyttet og utvikle ny kompetanse (Renning,
2010). Disse aspektene ved samfunnsentreprengrskapet er sveert interessant a se nermere pa i

denne situasjonen.

2.3.3 Stedsidentitet

Oppgaven tar for seg et nettverk bestaende av bedrifter som er geografisk neer hverandre. De er
spredt pa de tre kommunene pa indre Helgeland, hvor samhandlingen er et resultat av en
mobilisering i & fremme regionen de har en felles tilhgrighet til. Derfor skal jeg ga litt innpa
hva sted betyr for entreprengrskapet.

Begrepene sted og region er to geografiske nivaer fra geografifaget, som er mye diskutert med
hensyn til bruk og forstaelse (Berg, 2002). Mange bruker begrepene uten & legge et skille
mellom dem. I denne oppgaven blir jeg & gjere det samme, da forskjellene er basert pa
geografiske nivaer som i denne sammenheng star sa pass tett nar det er snakk om kommunene
som sted og indre Helgeland som region. Sted og region for entreprengrene i denne oppgaven
blir sett pa som synonymt, ettersom bedriftsnettverkets gnsker & mobilisere seg for & fremme
regionen, hvor sted kommer under. Sted har vist seg a veere et begrep som kan knyttes opp mot
entreprengrskapet. Mange entreprengrer innen reiselivet har startet sine bedrifter med intensiv
om a kunne bo pa et viss sted (lokalisering), der valget ikke er et resultat av pekuniare-motiver
der stedet blir vurdert ut ifra markeds — og kostnadsforhold (Berg, 2002). Hallak, Brown &
Lindsay (2012) referer til er studier av ca. 200 familie drevet turismebedrifter pa rurale steder i
vest Australia, hvor det viste seg at entreprengrenes valg av omgivelse for bedriften ble satt

hayest under etableringen. Det & gnske a bo pa et viss sted og etablere bedrift der, ligger ofte
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stedsfalelse til grunn, som vil si at mennesket faler tilknytning til stedet (sence of place).
Stedstilknytninger kan ogsa innebere en identifisering til stedet hvor entreprengrens valg av
etablering ikke bare er for en selv, men ut ifra stedets behov (Berg, 2002). Stedsidentitet
inkluderer en persons individuelle identitet, sosial identitet, holdninger og atferd samt holdning
til sitt lokalsamfunn. Hallak, Brown & Lindsay (2012) sier at stedsidentitet er mer enn en folelse
av tilknytting til et sted, det er en forankring av kognisjoner, tro, oppfatning og tankene til et
individ om at en er en del av et bestemt romlig innhold. Sted som falelse og opplevelse, gjer at
entreprengren handler ut fra hvordan de tolker og opplever stedet, og ikke hvordan stedet er i
gkonomisk rasjonell tenkning (Berg, 2002). Stedsperspektivet pa entreprengrskap vektlegger at
entreprengrer pavirkes bade sosialt og kulturelt av det stedet og konteksten som de er en del av.

Kultur er et tenkesett, som blir overfgrt fra foreldre til barn, lerer til elev og fra venner til
venner. Kulturen er en refleksjon av menneskers meninger, tro, veeremate, verdier og hvordan
de ser pa verden og er manifestet i menneskets hode (Hofstede, 1984). Det er lettere a bli
entreprengr pa et sted som fra for av har en kultur for entreprengrskap. Hofstedes (1984)
verdidimensjoner kan brukes i entreprengrsammenheng for a se hvordan kultur pavirker vare
valg og veeremate. Kultur er noe som laeres og ikke noe man har arvet eller er fgdt med. Det
betyr at det & tarre a ta risiko og starte foretak, henger sammen med det syn pa verdier, tro og
ideer som finnes blant mennesker i en gitt kultur. Et steds verdier og kultur vil veere grunnlaget

for hvor vidt det er entreprengrielle aktiviteter, og om menneskene ser muligheter.

Den ovenstaende teorien om «sted» er entreprengrens motivasjon i etablereringen av en
virksomhet. Ved & bruke teorien i lys av bedriftenes gnsker i a ta del i samhandling, vil jeg fa
en starre forstaelse av interprengrskapet i nettverk. Jeg vil se nermere pa bedriftseiernes
motivasjon i a ta del i samhandling, og om deres stedsindentitet til indre Helgeland er en faktor.
Med sted som forankring av kognisjoner, tro, oppfatning og tankegang, vil jeg komme inn pa
entreprengrskapskulturen og holdninger i regionen.

2.4 REISELIVET

Mennesker som reiser er et gammelt fenomen. Arsaken til menneskers reiser er mangfoldig,
nysgjerrighet er vel det som har trigget oss mest men ogsa noe sa primitivt som a lete etter mat,
ved a falge dyrenes vandring, eller for a lete etter dyrkbar jord. Folk har ogsa reist for a drive
med handel, for & dyrke sin egen religion eller for helsemessige arsaker (Jacobsen & Viken,

2008). Kort oppsummert er reiselivet et resultat av samfunnsutviklingen.
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Produkter som turisten etterspgar, er varer og servicer som er produsert i mange ulike naringer.
Det er dermed ingen som med rette kan kalle seg for en reiselivsnaring. Naringene males ut
fra sin avhengighet av turisme, som vil si i hvor stor grad produktene og servicene blir
konsumert av turister. Dette gir en indikator pa om de er en del av hva en rettere sagt benevner
for reiselivsnaeringene (Granseth, 2012). Infrastruktur, servering, overnatting, bilutleie,
underholdning og attraksjoner er alle elementer som skaper en helhetlig opplevelse (Hjalager,
2001). Turistproduktet turisten opplever bestar av alle disse ulike tilbyderne. Jacobsen (2008a)
regner kommersielt sett reiselivsbedrifter innen transport, overnatting, servering, reisebyraer og
formidlingsvirksomheter som de viktigste innen reiselivet. Attraksjonsbedrifter pa den andre
siden har et mye mindre omsetningsvolum enn de ferstnevnte, men gjar de ikke mindre viktige
av den grunn. Hva disse bedriftstypene har til felles er at de har gjennomgaende direkte kontakt
med sine kunder, som gjgr at kompetanse og ferdigheter blant de ansatte er en viktig
konkurransefaktor (Jacobsen, 2008a). Reiselivsprodukter har en seregen form hvor produktet
konsumeres pa stedet av produksjonen. Overnatting konsumeres pa hotellet og maten i
restauranten, som gjer at det oppstar et nart forhold mellom konsument og produsent hvor

ansatte er en stor del av selve produktet konsumenten far. (Bredvold & Holmengen, 2001).

| den vestlige verden frem til 1970-tallet, var det liten interesse for entreprengrskap og
smabedrifter (Bredvold & Holmengen, 2001). Det vokste gradvis fram en starre forstaelse for
verdien i smabedrifter da det kom en voldsom gkning av smabedrifter pa 1980-1990 tallet.
Utviklingen gikk bort fra industrisamfunnet og «fordismenx hvor de fleste var sysselsatt innen
industrisektoren, og over i en periode som ofte blir referert til som «post-fordisme», eller
postindustrialisme, der en ser en tydelig vekst i den tjenestebaserte gkonomien (Bredvold &
Holmengen, 2001). Masseproduksjonen ble byttet ut med et behov for mer spesialiserte
produkter. Mange reiselivsbedrifter vil kunne hevde & selge opplevelser, ettersom
opplevelsesdimensjonen ved reiselivsrelaterte virksomheter har fatt starre gkonomisk
betydning. Opplevelser er et mentalt fenomen og ikke et fysisk behov (Sundbo & Sgrensen,
2013). Det er immaterielt som vil si at det ikke kan lagres slik som varer kan, men eksisterer i
menneskers hode. Opplevelsen blir absorbert og bearbeidet pa bakgrunn av tidligere erfaringer,

som gjar at den far en individuell forankring, og kan oppleves forskijellig fra person til person.

| de siste 20 arene er kulturnaring og opplevelsesnzaring brukt som begrep for bedrifter som
har en kreativholdning, og som skaper og leverer opplevelser. Selv om naringene har sine
ulikheter, er begrepene vanskelig a skille og eksisterer ikke i separat form. Derfor bruker man

benevnelsen kultur- og opplevelsesnering. Kultur -og opplevelsesnaringen bryter fullstendig
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med masseproduksjon konseptet, og utfordrer hjernekraft, kreativitet og handverkferdigheter.
Neringen har opplevd stor vekst de siste arene og blitt en viktig del av regional
utviklingspolitikk. Bedrifters bevisste satsning pa opplevelsesinnhold kan relateres tilbake til
ettersparsel. Terskelen pa & bruke penger pa organiserte opplevelser, i stedet for & organisere

dem selv, er blitt lavere i takt med hgyere inntekt (Jacobsen, 2008a).

2.4.1 Turismetyper

Det er utfordrende a definere turisme da det kan defineres ut ifra forskjellige formal og vinkler.
Det er ogsa utfordrende a forsta, siden det har forskjellig betydning for forskjellige mennesker.
Fra tilbudssiden kan en definere turisme som «[...] et samlet tilbud av varer, tjenester og frie
goder som tilfredsstiller den reisendes behov [...]» (Forbord m.fl., 2012:12). Mens en fra

ettersparsel siden kan definere turisme som

aktivitetene til personer som reiser til og oppholder seg pa andre steder enn der de vanligvis
oppholder seg og hvor oppholdet ikke varer lengre enn et sammenhengende ar og hvor formalet
er fritid og/eller forretninger og ikke arbeid for lgnn pa stedet (Forbord, Kvam & Renningen,
2012:12).

Det er ulike former for turisme; hjemlig turisme, inngaende turisme og utgaende turisme
(Granseth, 2012). Hjemlig turisme er nordmenn som reiser i Norge utenfor hvor en «vanligvis
oppholder seg». Inngaende turisme er utlendingers reiser, aktiviteter og opphold i Norge,
hvorimot utgaende turisme er nordmenns reiser, aktiviteter og opphold utenfor Norge. Selve
turismefenomenet strekker seg langt forbi turister og de kommersielle produktene man kan
kjope. Det handler ikke bare om turisten, men mangfoldet av grupper som deltar i og pavirkes
av turismen. Viktige aspekter ved turismen er lokalbefolkningen, myndighetene og

lokalsamfunnet, som alle blir pavirket av fenomenet.

Det er ulike typer turismekonsepter, og menneskene som reiser sgker etter forskjellige mal.
Reisen kan vaere jobbrelatert, ferie og fritid eller for & oppna kunnskap om steder, religioner,
politikk og kulturer. Ateljevic m.fl. (2009) mener malet for en reise er bare en del av
opplevelsen en sitter igjen med da en gar igjennom flere aktiviteter fer, imens og etter
reiseopplevelsen, hvor deres egentlige mal for reisen blir en del av et vev av mange forskjellige
opplevelser. Kompleksiteten av reisemotivasjonen til mennesker gjgr det vanskelig a definere
den helt ettersom turismen kan ta mange former. Formene som videre blir presentert er definert
ut ifra hva formalet med reisen, og er de turismeformene som er relevant i denne studien
(Ateljevic & Page, 2009).
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Naturbasert turisme

Naturbasert turisme, ogsa kalt ruralturisme, er reiser til «urgrt» land med et gnske om a lzre.
Naturbasert turisme inkluderer aktiviteter som fotturer, fjellturer, fugletitting, camping,
kajakkpadling, fisking, jakt og besgk i parker og garder. Denne typen turisme er ofte til side
satt av mange land, selv om de har gode utgangspunkt for a drive suksessfull naturbasert
turisme. Arsaken til dette er mange, det kan vare mangelen pé en utarbeidet infrastruktur,
manglende fasiliteter og lokalbefolkningens begrensede kreativitet. Naturbasert turisme har et
stort potensiale pa Indre Helgeland. Regionen bestar av rik, «ubergrt» natur hvor bade fjell og
fotturer, til kajakkpadling, camping og fugletitting er mulig. Utfordringen er a tilrettelegge
turismen i naturen da mye av omradene er vernet. Etterhvert som Vefsna elven blir friskmeldt

etter rotenonbehandlingen vil ogsa fisking bli er stort trekk plaster for regionen.
Kultur og by turisme

Det er en voksende trend & dra pa korte ferieturer til byer som er enkle & komme seg til. Dette
er et resultat av ulike relaterte faktorer, som endret livsstil, ujevne arbeidstider og knapt med
tid. Samtidig har det vokst en interesse for den urbane utviklingen og arv. Denne typen turisme
krever en tilrettelagt infrastruktur ettersom turistene velger destinasjon ut ifra kjappeste og
lettest mate & komme seg pa. Utviklingen av byturisme krever at de lokale myndighetene er
entreprengrielle nok til a respondere pa nye turismetrender. Under det kulturelle er det ogsa

verdt  nevne omradets tradisjoner og verdier.

Indre Helgeland har nettopp fatt en ny tunnel pa fylkesvei 78 mellom Leirfjord og Vefsn
kommune som forkorter kjgretiden fra kysten og innlandet pa Helgeland. Det har lenge vert
snakk om handelslekkasje i Mosjgen til andre byer, som Mo i Rana. Den nye infrastrukturen
har skapt hap om at det skal bli en gkt handel og innfart mot Mosjgen. Byen har ogsa masse

historie og kultur & by pa samt mange koselige kafeer.
Eventyrturisme

Dyreliv og natur spiller en stor rolle her men eventyrturisme er ikke synonymt med naturbasert
turisme. Aktivitetene er mer «ekstreme» i sin karakter, som innebarer vannrafting,
fallskjermhopp og strikkhopp. Denne typen turisme har skapt mange sma til medium store
bedrifter. Eventyrturisme er koblet opp mot ungturisme, der turistkarakteristikken er under 30
ar, reiser uten familie, er ikke pa jobbreise eller for & besgke venner og har minst en overnatting.

Turisten er individualistisk eller kommer i grupper med ulike formal, for eksempel leering eller
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selvrealisering. Indre Helgeland har mange skjulte skatter i elver og fossefall som kan brukes
til vannrafting og kano/kajakkpadling. Denne typen turisme har et stort vekstpotensial hvis det
tilrettelegges for det.

2.5 OPPSUMMERING

Bedriftsnettverkets aktiviteter vil fglgende bli referert til som samhandling. Sentralt i
bedriftsnettverket kunnskapsdeling er erfaringsbasert kunnskap. «Know-how» er de ulike
erfaringsbaserte kunnskapene aktgrene i nettverket besitter. Den tause kunnskapen er vanskelig
a formulere i ord og er derfor avhengig av en personlig og nar kontakt i overfgringen. Jeg vil
ved hjelp av Granovetters teori om «sterke» og «svake band» identifisere bandene mellom
nodene i dette bedriftsnettverket. Studien sgker & belyse graden av kunnskapsflyt internt i
nettverket, hvor forskningsbasert eller eksplisittkunnskap, ikke er en del av kunnskapen
nettverket tar del i. Men jeg vil ga inn pa betydningen av samhandling med institusjoner som
besitter denne typen kunnskap, samt hvilke forutsetninger nettverket har til & kunne ta del i en
leeringssirkel. Det er tidligere identifisert innovasjonssystemer pa destinasjonsniva i
tjenesteproduksjonen. Jeg avgrenser derfor ikke en potensiell lzeringssirkel til indre Helgeland,
men viser til en utvidelse av nettverket til andre kunnskapskilder som ogsa inkluderer andre
bedrifter i andre kommuner pa Helgeland. Selve klyngeteorien er tiltenkt hgy teknologiske
bedrifter som vil vaere vanskelig a sette inn i en rural kontekst. Men klyngeteorien vil bidra i a

identifisere strukturen pa nettverket som ogsa gir en indikasjon pa nodenes band.

Menneskelige ressurser er viktig for en utviklingen i regionen. Jeg vil derfor se nermere pa
betydningen av at unge flytter utav regionen i lys av regionens kultur, holdninger og
attraktivitet. Oppgaven vil ogsa ga inn pa hva regionen betyr for entreprengrene i bedriften. Et
steds kultur kan veere avgjerende for entreprengrskapet i en region. Organiseringen av
nettverket kan knyttes opp mot bedriftenes tilharighet til stedet. Jeg vil derfor se pa om deres
felles gnske om & fremme regionen innen reiselivet er basert pa deres stedsidentitet, som en del
av den individuelle identitet, sosialidentitet, holdninger og atferd. Jeg vil falgende ikke bare se
pa holdninger innen bedriftene, men ogsa holdninger i regionen, ved hjelp av uttalelser fra

bedriftene og offentlig skriv.

Alle gardsbedriftene i nettverket driver innen den tradisjonelle neringen, med turisme som
tilleggsneering. Bedriftseierne vil derfor ha en sterk tilknytning til garden og gardsdriften. Jeg
kommer ikke til & ga inn pa bedriftseiernes utdannelse i forhold til tilleggsneeringen, samt hvilke
effekter dette har for hvor vidt de lykkes i nettverksarbeid. Den erfaringsbaserte kunnskapen
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ligger mer sentralt i denne samhandlingen, og er ogsa fokuset i studien. Entreprengrskaps
begrepet har vokst i betydning de siste 15 arene og det er satt mer fokus pa entreprengrskapets
betydning for samfunnet gjennom verdiskapning i nyetableringer og entreprengrskap prosesser.
Bedriftseierne blir sett pa som interprengrer da de tar del i entreprengrielle prosesser i
nettverksorganisasjoner. Jeg vil i denne studien fokusere pa betydningen av interprengrskap for

verdiskapning og naringsutvikling i regionen.

Da motivasjonene star sentralt i forskningssparsmalet vil jeg se neermere pa «push» og «pull»

—faktorene for a starte med tilleggsneering og i deres motivasjon for a videreutvikling den

Alle bedriftene i nettverket er under hva en betegner for reiselivsnaringene. Turismetypene er

presentert for & forsta hvilke aktivitetene nettverket gnsker a utvikle videre i samhandlingen.
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3.0 PRESENTASJON AV REGIONEN

| dette kapittelet skal jeg presentere regionen og kommunene involvert i prosjektet «Vefsna
regionalpark», samt bedriftene i nettverket. Men farst vil jeg se n&ermere pa reiselivet nasjonalt,
far jeg gar over pa reiselivet pa Helgeland. Destinasjonsselskapets historie blir ogsa presentert

for & gi et klarere bilde av selskapet og deres aktiviteter i & fremme regionen.

3.1 REISELIVET NASJONALT OG REGIONALT

Reiseliv er ei nasjonal vekstnaring i Norge, men Teigen (2012) understreker at retningen
naringen tar gjer at den ikke burde satses pa mer. Verdiskapningen per sysselsatt ligger langt
under andre naringer, sammenlignet med hva den gjorde pa 1990-tallet. Innovasjon Norge har
satt spgrsmalstegn ved markedsfgringsomfanget av Norge som turistdestinasjon ut til
utenlandske turister. Markedsandelen av den globale reiselivseksporten i Norge har gatt drastisk
ned de siste 30 arene. Konkurransen gjer at en ma ha unikheter for a trekke turister, som vil si
at seregenhet og unike opplevelser gjgr en mer konkurransedyktig. Selv om Norge har fri natur,
noe som andre land ikke har like mye av, har Norge ikke lykkes i & hevde seg i den
internasjonale konkurransen (Teigen, 2012). Men selv om neringen ikke har det store
potensialet internasjonalt vil naeringen kunne ha muligheter i kommuner og regioner rundt om

i landet.

Reiseliv og turisme har stétt pd agendaen pa Indre Helgeland siden midten av 1980-tallet, og
det ble bygd flere starre anlegg etter det. Destination Helgeland ble stiftet, samarbeid langs
Séagavegen, satsning pa infrastruktur og RV17-prosjektet (kystriksvegen) ble satt i gang. Men
allikevel har helhetlige satsninger uteblitt i regionen (Markussen m.fl., 2010). Globaliseringen
har gkt konkurransen, og har stilt den norske gkonomien fremfor nye utfordringer (Spilling,
2006). Dette gjelder ogsé i Nord-Norge og for Helgeland. Turisten er mye mer opplyst enn de

var far, og stiller strengere krav til tiloyderne.

Regionen har et stor potensiale innenfor bade natur og kultur, ressurser som har vaert sveert
identitetsskapende for folket opp gjennom arene. Forstudie som ble gjennomfart i 2010, skulle
avdekke utviklingen og potensialet for Indre Helgeland (Markussen & Pedersen, 2010) samt
problemstillinger regionen har ved utvikling av Indre Helgeland som reisemal. | rapporten
understrekes det et behov for en fellesmotor i utviklingen. Opplevelsesbedrifter ma dyrkes og
hjelpes frem for & bli profesjonelle aktgrer. De trenger veiledning og koordinering av sentrale
nettverk, som ogsa vil gi resultater for destinasjonen som helhet (Markussen & Pedersen, 2010).

Ressursene i regionen har veert godt ivaretatt, og folket har vert flinke til a overfare
37



kunnskapen, historier og fortellinger videre mellom generasjoner. Men ressursene kan bli bedre
brukt gjennom baerekraftig reiselivsutvikling. Det er et behov for engasjerte mennesker med en

entreprengr i magen.

Entreprengrskapskulturen handler innenfor de rammer som regioner setter. Noen regioner har
kulturelle og sosiale forhold som statter opp om entreprengrskap, samt naeringsmessige forhold
som er betydningsfullt for hvorvidt det er lett eller vanskelig a starte nyetableringer (Spilling,
2006). | en studie gjennomfart i seks rurale samfunn i Illinois, USA, ble det identifisert ti
faktorer som er viktig for a lykkes med turismeutvikling i rurale omrader (Wilzon m.fl., 2001).
Faktorer som stgtte og deltakelse fra lokale myndigheter og lokalbefolkningen, samt
promotering og finansiering av turismen, vedlikehold av infrastruktur og holde omradene
ryddige og appellerende for turisten, er oppgaver kommunene ma ivareta for & fremme
turismen. Utdanning og stette til ansatte, entreprengrer og andre arbeidsfolk innen turisme er
viktig i utviklingen. En annen faktor som ble identifisert er & ha en komplett pakke. Det vil si &
involvere samfunnet, omradene rundt og bedrifter som har produkter/servicer som turisten
ettersper. Omrader med tiltrekningskraftige attraksjoner som opplever lite suksess innen
reiselivet, har ikke lykkes i a skape pakker, samt promotere omradet effektivt nok (Wilzon m.fl.,
2001). For & kunne skape en komplett pakke er en avhengig av et samarbeid mellom de lokale
entreprengrene og de lokale myndighetene. Turisme tar tid & utvikle, derfor er en relasjon
mellom entreprengrene og myndighetene viktig i en felles innsats i & lgse problemer som
hindrer vedlikehold og vekst (Wilzon m.fl., 2001). Det er myndighetene som sitter pa makten
til & promotere og utvikle reiselivet, noe som inneberer blant annet utvikling av bedre
infrastruktur. Det ble i studie identifisert at mindre vellykket reiselivs omrader bestar av
bedrifter som er misforngyde med myndighetenes manglende tiltak mot reiselivsnaringenes
behov (Wilzon m.fl., 2001).

Reiselivsplanlegging og bedrifters initiativ til & markedsfere og utvikle produkter ber ogsa
legge romlige reisemgnstre til grunn nar de starter arbeidet (Jacobsen, 2008f). Reisemgnstrene
til turistene avdekker hvilke behov de matte ha og hvilke opplevelser de sgker. Helgeland
generelt baerer preg av a vere en destinasjon som har mange besgkende med en «underveis
reiserute». Det vil si at turistene har et reisemgnster hvor de besgker flere destinasjoner
underveis til primerdestinasjonen for reisen. Ofte dreier det seg om familier som reiser med bil
fra hjemstedet for a besgke venner eller slekt som bor langt vekk (Jacobsen, 2008f). En
gjesteundersgkelse gjennomfart pa Helgeland i 2009 viser at hoveddelen av de som er pa

gjennomreise og vil raskt fram, kjgrer E6 gjennom Indre Helgeland (Referert i Markussen &
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Pedersen, 2010:4). Dette er en stor mulighet for indre Helgeland da EG6 er en kilde til turister.
For utenlandske turister er ofte Lofoten eller Nordkapp en primerdestinasjon, hvor Helgeland
blir en naturlig midlertidig destinasjon. Mange av disse typen reisende vil veere villig til a ta
seg tid til avstikkere for a oppleve og besgke interessante steder som befinner seg pa veien til
hovedmalet. Ulempen for indre Helgeland er at denne delen av de reisende er, ifalge
gjesteundersgkelsen, turister som velger kystruta (Markussen & Pedersen, 2010). Dette er en
utfordring for indre Helgeland og bedriftsnettverket da kyststroket tiltrekker seg de turistene

som sgker opplevelser.

Det kan ogsa identifiseres et «hovedbasemgnster» pa Helgeland. Det innebarer at turistene
bruker et fritidshus, eller boligen til slektninger som en hovedbase hvor de overnatter (Jacobsen,
2008f). Aktivitetene de tar del i er dagsturer til attraksjoner eller aktiviteter i omradet. Det er en
stor spredningen med hensyn til hvilke steder som blir besgkt av den norske befolkningen.
Denne spredningen kan forklares ved at sommerferieturer innenlands ofte er besgk til slekt,
venner og fritidshus, som eieren eller forfedrene har en historisk tilknytning til (Jacobsen,
2008f).

Kommunene i reiselivsutvikling

Det er en lang tradisjon i Norge at lokalsamfunn tar ansvar for egen utvikling. Dette er et blandet
resultat av at staten ikke har tatt ansvar, og for at lokalsamfunnene har strittet imot statens
politikk. «Bottom-up» utvikling i Norge har skjedd gjennom et naert samarbeid mellom
kommuner og organisasjoner slik som bondesamvirke, forbrukersamvirke og ulike typer
andelslag og stiftelser (Teigen & Lien, 2012). Mellom 1837 til 1930 drev kommunene uten
statlig styring. I denne perioden var kommunene store akterer i moderniseringen av Norge og
var med pa a etablere blant annet sparebankene og elektrisitetsutbyggingen. Kommunene var
innovative og ble sett pa som viktig i forhold til reiselivet og utbygging av infrastruktur (Teigen
& Lien, 2012). Etableringen kommunene gjorde farte til slutt bade kommunen og sparebankene
i en gjeldskrise pa slutten av 1930-tallet, hvor nettopp staten kom inn og tok over de
konkursutsatte kommunene under sin styring. Det var her «top-down» styringen av kommunene
startet. Dette er en situasjon som fortsatt star sentralt i dag, som Amdam (1999) mener er en
utvikling i motsatt retning sammenlignet med andre land i Europa, og ma endres for a gke lokale

og regionale utviklingstiltak, entreprengrskap og politisk aktivitet i regioner.

Teigen & Lien (2012) har identifisert kjennetegn for reiselivskommuner. De kan se en tydelig

link mellom kommuner som har reiseliv som satsning og kommuner som har en strategisk
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naringsplan. | planarbeidet vil innovasjon sta sentralt og reiselivssatsingen henger sammen
med at kommunen ser pa seg selv som en akter i utviklingen. Reiselivskommuner vil ogsa se
pa fylkeskommunen og Innovasjon Norge som vitale samarbeidspartnere i arbeidet (Teigen &
Lien, 2012). Reiselivsnaringen er en av naringene som har et uforlgst vekstpotensialet i
Helgeland regionen. For a fa vekst ma det skje en koordinering og samarbeid mellom naring
0og kommune (Alstahaugkommune, 2011). Kommunen som utviklingsakter vil veere en del av
et innovasjonssystem bade regionalt og lokalt, og operere med forskjellige strategier for
utvikling. Satsningen kan vare pa nyetableringer, eller eksisterende naringsliv, eller pa enkelt
naringer, eller nzringsngytral strategi (Teigen & Lien, 2012). De forskjellige satsningene til

kommunene i denne studien vil bli presentere i avsnitt 3.3.

3.1.1 Destinasjonsselskapet som aktgr

P4 Helgeland var det tidligere tre destinasjonsselskap, Destination Helgeland®, Polarsirkelen
Reiselivbog Helgelandskysten Reiseliv’ (Alstahaugkommune, 2011). Et gnske om en
sammenslaing kan spores tilbake til 2002, hvor datidens Indre Helgeland Reiseliv hadde et
gnske om at alle destinasjonsselskapene skulle slas sammen. @nsket var ikke gjensidig, bortsett
fra Torghatten Reiseliv. Det ble deretter satt i gang en prosess, og et par ar senere slo Indre
Helgeland Reiseliv og Torghatten Reiseliv seg sammen og ble Destination Helgeland. Etter
sammenslaingen av de to selskapene fortsatte de tre selskapene & jobbe uavhengig av hverandre,
hvor de hadde hver sin hjemmeside, brosjyre, leverandgrer samt lite penger til markedsfaring

og utvikling.

| 20009 startet det en ny daglig leder ved Polarsirkelen Reiseliv som gnsket et tettere samarbeid,
det ble da skrevet under pa en samarbeidsavtale i 2010. Samarbeidet skulle vise seg a vere
krevende da alle avgjarelser skulle gjgres demokratisk. Det ble dermed pa nytt foreslatt a sla
sammen alle selskapene, noe de ansatte nad var svart positive til. | en kommuneundersgkelse
ble det konstatert at 85% av reiselivsnaringene pa Helgeland mente det var strategisk riktig a
sammensla de tre destinasjonsselskapene (Alstahaugkommune, 2011). Pa grunnlag av den

svake slagkraften til selskapene i a realisere potensialet til reiselivsnaringene, ble selskapene

5 Ogsa tidligere vert Indre Helgeland Reiseliv og Torghatten Reiseliv. Dekte omradene Vefsn, Hattfjelldal,
Grane, Vevelstad, Bindal Semna, Vega og Brgnngy
6 Dekte Rana, Hemnes, Nesna, Lurgy, Trena og Rgdagy
" Dekte Hergy, Alstahaug, Dgnna og Leirfjord
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formelt slatt sammen i 2012. Kriterier for sammenslaingen var at alle turistkontorene® fikk
besta, samt de ansatte. Destinasjonsselskapet ble et aksjeselskap og fikk navnet Helgeland
Reiseliv AS. Fokuset til det nye destinasjonsselskapet er na hele Helgeland regionen, som bestar
av 18 kommuner hvor oppgavene er markedsfering, produkt og industri utvikling, arbeidsvilkar
for turisme industrien og turistinformasjon (Abelsen m.fl., 2014). Deres nye hovedoppgave er
a «utvikle og markedsfgre Helgeland som en foretrukket turisme region» (Abelsen m.fl.,
2014:288). Selskapet er na blitt et av de sterste destinasjonsselskapene i Nord-Norge.
Destinasjonsselskapet har reklamert og jobbet sterkt ut mot a markedsfgre Helgelandskysten
som turistattraksjon, hvor indre Helgeland har sttt litt pa utsiden. Markedsfaring og promosjon
av destinasjonen er en oppgave alle kommersielle aktgrer ma ta del i, men destinasjonsselskapet
er opprettet av kommunene for & ha dette som arbeidsoppgave (Viken, 2008).

Helgeland Reiseliv har plukket fram noen «spydspisser» som blir markedsfert litt ekstra;
Torghatten, Vega Verdensarv, Syv sgstre og aktiviteter som gyhopping med sykkel,
kajakkpadling og vandring. Det blir ogsa jobbet mot at innlandet skal bli et interessant reisemal
gjennom markedsfgring av de tre nasjonalparkene Bgrgefjell, Lomsdal-Visten og Saltfjellet-
Svartisen nasjonalpark. Det er vanskelig for bedrifter & markedsfgre sine produkter effektivt,
samt tiltrekke seg besgkende. Dette kommer av at deres produkt generelt ikke er det som
tiltrekker seg turister, men heller helheten bedriften befinner seg i. Attraksjonskraften ligger
ofte i selve destinasjonens natur, landskap og kultur (Viken, 2008). Derfor vil en helhetlig
markedsfaring veere mer effektivt enn pa de enkelte produkter og opplevelser som stedet har a
tilby. Med dette som bakgrunn er nettverksarbeid en viktig organisering nar det kommer til
markedsfering av indre Helgeland, ettersom omradet faller utenfor destinasjonsselskapet

spydspisser i markedsfaringen.

Det systemiske perspektivet, som er mer vektlagt nar det kommer til innovasjon, understreker
viktigheten av kunnskapsflyt og interaktiv leering mellom bedrifter. Samhandling med andre vil
gjere destinasjonen mer sammensatt. Dette skal ogsa heve kompetanseforutsetninger i
innovasjonsarbeidet (Rgnningen, 2009g). Nar en snakker om regionale innovasjonssystemer

vektlegges det at innovasjoner ma forstas som et regionalt systemisk fenomen, det vil si som et

8 Mosjgen, Brgnngysund, Sandnessjgen og Mo i Rana
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samarbeid mellom ulike aktgrer som kan underbygge innovasjoner i en regionalkontekst. Ikke
alle regioner har forutsetninger til & skape regionale innovasjonssystemer. Regionen ma ha en
viss mengde og konsentrasjon av bedrifter, i samme eller lignende naring, samt at disse
bedriftene samarbeider med hverandre om nyskapende aktiviteter i regionen (Isaksen, 2000).
Slike forutsetninger for a skape regionale innovasjonssystemer, gjgr det vanskelig for rurale
omrader som bestar av fa bedrifter og en lav utviklet tillit til hverandre, en skal derfor vere
forsiktig med a bruke begrepet ukritisk.
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3.2 «VEFNA REGIONALPARK»

Prosjektet er eid av kommunene Vefsn, Grane og Hattfjelldal. Grane Nearingsutvikling AS
sgkte pa vegne av de tre kommunene om a etablere en regionalpark. En regionalpark er basert
pa et regionalt initiativ, og er et resultatet av en demokratisk, deltakende prosess, som tar flere
ar, og innebzrer en rekke trinn. Med en regionalpark er gnsket & oppna verdiskapning pa flere
felt; skonomisk, kulturelt, miljgmessig og sosialt. Ikke alt er malbart, og noe vil ikke kunne
males far pa langsikt. Norske Parker definerer en park som:

En dynamisk, langsiktig og forpliktende samarbeidsplattform for lokalsamfunn, myndigheter og
naringsliv med en interesse for & ivareta og videreutvikle natur- og kulturverdier i et definert

landskaps- og identitetsomrade (Norskeparker, u.a).

Kriterier for @ kunne bli en park er & ha hgye og naturlige landskapsverdier som ikke er berart
av infrastruktur eller bygninger. Parken ma ogsa ha et demokratisk stette i regionen for a fa

lokalbefolkningen delaktig. Bildet viser parkomradet (Forprosjekt, 2012:3).

SVERIGE

35 km - Dette er etkartutsnitt og tillates ikke brukt i d seknad /

Figur 1: Parkomradet
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Omradet har ifglge forprosjektet et areal pa rundt 6.600 km2, og er dermed starre enn fylkene
@stfold og Vestfold til sammen (Forprosjekt, 2012). «Vefsna regionalpark» er stgttet av
Innovasjon Norge for a stimulere til innovasjon og vekst gjennom samarbeidet. De som kan
soke statte for & gjennomfare et slikt prosjekt, er bedrifter eller juridisk enheter, som i dette
tilfellet er Grane Neringsutvikling (GNU). Prosjektstetten foregar i tre faser; forstudie,
forprosjekt og hovedprosjekt. Forstudie er en situasjons -og mulighetsanalyse som skal
rekruttere deltakere og konkretisere ideene. En forstudie gjennomfares over ca. 3mnd og star
for 100% av de eksterne kostnadene i prosjektet da eksterne radgivere i reiselivet blir betalt for
arbeidet (Innovasjonnorge, u.d). Forstudie for «Vefsn regionalpark» ble gjennomfart i perioden
oktober 2010 - April 2011 (Markussen & Pedersen, 2010).

Forprosjektet er neste steg og gar over 3-9 mnd. Forprosjektet bruker 50% av budsjettet, som
er inntil 300.000kr. Under forprosjektet skal det bygges nettverk, ambisjoner skal konkretiseres
samt samarbeidsomrader. En skal ogsa enes om intensjonsavtale og utvikle strategier. Malet
med prosjektet var a etablere et samarbeid som styrker regionens identitet og fellesskap bade
innad og utad gjennom en parkplan (Forprosjekt, 2012). Tiltak som er gjennomfert er opplegg
i skolene, matkurs og temakvelder, vertskapskurs, lokalkunnskaps kvelder med mer.

Forprosjektet ble avsluttet hgsten 2014.

Hovedprosjektet strekker seg over 3 ar, og star for de resterende 50% av budsjettet. Det gis
inntil 750.000kr pr ar. | hovedprosjektet skal det formaliseres, forpliktes og utformes
samarbeids- og driftsavtaler for & oppna malene som er satt, samhandlingen skal effektiviseres
og kompetansen skal utvikles mellom aktgrene i prosjektet. Innen den naturbaserte naringen
skal det i lgpet av hovedprosjektet veere minst seks landsdekkende presseoppslag med
utgangspunkt i natur- og kulturressursene fra regionen (Hovedprosjekt, 2014). Det er ogsa satt
mal om at lokale matprodukter skal tilbys i alle dagligvareforretninger i regionen, samt pa flere
serveringssteder. Hovedmalet for prosjektet er & styrke regionens identitet samt felleskapet
innad og utad (Hovedprosjekt, 2014). Med en regionalpark vil de tre kommunene gke
samhandlingen pa tvers av kommunegrensene for a arbeide sammen med utfordringene og

mulighetene forvaltningen og utviklingen av ressursene i regionen har.
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3.2.1 Bedriftsnettverk — Innovasjon Norge

«Vefsna regionalpark» ble etablert som et tiltak for 4 ta grep om egen utvikling gjennom et
samarbeid pa tvers av kommune grensene. Sma aktarer innen reiselivet har lenge etterlyst en
kommuneovergripende arena, samt drahjelp i samhandling innen produktutvikling og til
rettelegging. Regionen bestar av store arealer og vassdrag som er vernet. Her er det mange
muligheter i ressursene, men verningen av store deler av omradet har bidratt til en avventende

holdning mot & bruke naturen til & utvikle opplevelser (Hovedprosjekt, 2014).
Innovasjon Norge stiller en rekke krav til nettverkene de gir statte til (Innovasjonnorge, u.a):

e Nettverket ma besta av bedrifter med vilje og evne til a forplikte seg.
e Nettverket ma ha internasjonalt potensial.

e Store bedrifter kan vaere med i nettverket, men ikke dominere.

e Antall bedrifter i et nettverk er gjerne tre eller flere.

o Nettverkene kan veere bade horisontale og vertikale.

e Bedriftene i nettverket kan veere spredt geografisk.

e Etablerte nettverk som gnsker a videreutvikle seg kan ogsa sake.

Nettverket bestar av bedrifter som har de respektive bedriftene som eneste arbeidsplass. De har
lang erfaring innen driften og har tid samt gnske om & samhandle med andre, da de ser verdiene
i & std samlet. Bedriftene er samlet til et nettverk gjennom daglig leder i GNU, og kan pa
grunnlag av det si at de er handplukket. Daglig leder i GNU har uttalt at bedriftene som er med
er plukket ut ifra kriterier som; at de har mulighet og tid til & delta pa megter (pa dagtid), har
veert engasjert og deltatt pa seminarer tidligere, er etablerte i bedriften samt har erfaringer innen
samhandling.

Hovedformalet med a sette sammen nettverket er a bidra til utvikling og vekst for bedriftene.
Det skal ogsa jobbes for a utvikle flere opplevelsestilbud pa Indre Helgeland. Det er lite
«bookbare» opplevelser i omradet, sasmmenlignet med mange andre omrader. Det har tidligere
veert jobbet for a fa i gang et reisemalsutviklingsprosjekt i trad med hviteboka til Innovasjon
Norge. Men etter farste fase stoppet det opp. Bedriftsnettverket er en del av viderefgringen av
denne prosessen, samt arbeidet i «\Vefsna regionalpark». Bedriftsnettverket ble etablert pa Indre
Helgeland da det er et behov for & utvikle innlandsprodukter nar det ellers satses mye pa kyst.

Indre Helgeland er ogsa ansvarsomradet til daglig leder i GNU gjennom regionalpark
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prosjektet. Det er krevende & organisere mange bedrifter i nettverk, derfor er de utvalgte

bedriftene en handterlig menge bedrifter i en startfase.

3.3 INDRE HELGELAND

Helgeland er den sgrligste delen av Nordland fylke og strekker seg fra grensen til Sgr-
Trendelag, til Saltfjellet i nord. Helgeland bestar av 18 kommuner hvorav Hattfjelldal, Grane,
Vefsn, Hemnes og Rana utgjer indre Helgeland og Bindal, Semna, Vevelstad, Brenngy
Alstahaug, Vega, Dgnna, Leirfjord, Nesna, Lurgy, Trena og Redey utgjer ytre Helgeland
(Thorsnaes, 2005-2007). Melgy regnes ogsa som en del av Helgeland, selv om kommunen

tilhgrer Salten Regionrad.

De forskijellige stedene pa Helgeland har ulike forutsetninger for neeringsliv. En finner alt fra
industri, opplevelsesnaring, skog, fiske, by og fjell. Skogbruk er en betydelig nering pa
Helgeland, og strekker seg over 78% av fylket (Thorsnaes, 2005-2007). | tillegg kommer
jordbruk som hovedsakelig bestar av husdyrbruk i gjennomgaende sma virksomheter.
Industrien i regionen har vokst seg fram pa de lokale ressursene som malm, tammer, fisk og
vannkraft. Nyetableringer star svakt i regionen. Mosjgregionen, bestdende av Vefsn, Grane og
Hattfjelldal, har hatt et lavt niva nyskapninger malt og sammenlignet med andre fylker, regioner
og kommuner innen neeringsutvikling. Malt ut ifra vekst i antall foretak, minus nedleggelser og
etableringsfrekvens av nyregistrerte foretak samt etaleringsfrekvens justert bransjestruktur,
havnet Mosjaregionen pa 82.plass av totalt 83 regioner i NHOs Neaerings NM i 2011 (Mon,
2013-2016). Men det er verdt a nevne at Mosjgregionen derimot rykket opp til 64 plass for
nyetableringer i 2013 og til 33.plass i 2014, som forhapentligvis vil fortsette a stige
(Neeringslivets-Hovedorganisasjon, 2014, Neringslivets-Hovedorganisasjon, 2013). Til
sammenligning fikk regionen ytre Helgeland 9.plass i 2011 og dalte ned til 79.plass i 2014

innen nyetableringer.

Kommunene sine roller er flersidig. De skal tilby lovpalagte tjenester til befolkningen, samt
veere en samfunnsutvikler gjennom politiske vedtak. Men det er jobben de gjer utenfor det
lovpalagte som har bidratt mest til utvikling opp gjennom arene. Et mer styrket og strategisk
perspektiv ble til da strategiske nearingsplaner ble gjort til et obligatorisk virkemiddel i naerings
—0g politikkutforming (Aarseather, 2010). Kommuner med neringsplaner, er som tidligere
nevnt et kjennetegn pa at en kommune satser pa reiseliv. Neeringsplanen er et verktay i arbeidet
mot & oppna kommuneplanens visjon, dog ogsa farende for politiske prioriteringer. Ikke alle
kommunene i studie har hatt fungerende naringsplaner/strategiplaner, men i 2014 fikk bade
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Grane og Hattfjelldal utarbeidet en neringsplan (Granekommune, 2014-2017,
Hattfjelldalkommune, 2014-2018). | mellomtiden har Grane naringsutvikling sin strategisk
plan fra 2010-2014 veert fgrende for kommunens neringsarbeid i Grane kommune.
Neringsplanene er en god grobunn i arbeidet med parken, og de fleste hadde et godt
utgangspunkt i sine strategier. De tre kommunene pa indre Helgeland har identifisert ulike
situasjoner, samt fokuserer pa ulike problemstillinger de star ovenfor. Men forstudie i
reiselivsutviklingen viser til tre felles utfordringer kommunene har pekt pa, som er kompetanse,
samarbeid og synlighet (Markussen & Pedersen, 2010). De tre utfordringene er alle viktig basert

pa reiselivsaktgrenes og opplevelsesnzringenes behov.

Kommuneplanen til Grane har seks hovedsatsningsomrader som naringsplanen har tiltak
innenfor. Grane satser pa & skape ny naringsvirksomhet basert pa de naturgitte forutsetningene,
samt opprettholde og forbedre kvaliteten pa utmarksarealer. Videre gnsker de a skape identitet
og et positivc omdgmme ved & vise stolthet av sin kommune og vektlegge
samhandlingsprosesser. Kultur og fritidsaktiviteter skal ogsa forbedres gjennom stette til lokalt
lag og foreningsliv (Granekommune, 2014-2017, Granekommune, 2011-2021).

| Hattfjelldal sin kommuneplan 2006-2018 (Hattfjelldalkommune, 2013-2015) vektlegger de
strategier som videreforedler lokalprodukter fra primarnaringene og tertieernaringene . De
fokuserer ogsa pa a styrke fagmiljg og nettverk gjennom nyskapning, kompetanseheving,
rekruttering og samarbeid (Hovedprosjekt, 2014). | neringsplanen (2014-2018) uttrykkes det
vanskeligheter med & organisere naringsarbeid, ettersom det er vanskelig & rekruttere fagfolk,
samt fa disse til & bli i Hattfjelldal. Vefsn kommune kommer svakt ut nar det gjelder
entreprengrskap og nyetablering. Kommunen har som mal & gke verdiskaping og sysselsetting
gjennom nye virksomheter, men anser nyskapning innen eksisterende bedrifter minst like
viktig, da de har starre forutsetning for & lykkes (Mon, 2013-2016). De gnsker & styrke Vefsn
sin posisjon som besgks- og opplevelsessted, samt styrke Mosjgen sin posisjon som kulturby
og bygge et godt omdgmme og en positiv profil for Vefsn. De vektlegger ogsa samhandlingen
med andre deler av Helgeland, dog Vefsna regionen i spesielt (Mon, 2013-2016, Hovedprosjekt,
2014). For a utvikle naringene og samfunnet er kommunen oppmerksom pa betydningen av en

attraktiv by og interessante arbeidsplasser for a tiltrekke seg unge.

Grane, Hattfjelldal og Vefsn har ingen hgyere utdanningsinstitusjoner i sine kommuner. Grane
og Hattfjelldal har heller ingen videregaendeskoler, i motsetning til Vefsn som har tre
videregaendeskoler. Det er hggskole ved Nesna, samt en campus pa Mo i Rana hvor
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universitetet i Nordland, Hggskolen i Nesna, Hggskolen i Narvik og Hagskolen i Harstad har
studietilbud.

Ytre Helgeland har fatt mye oppmerksomhet etter NRK-programmet «Himmel bla», og de
idylliske tv-bildene fristet mange til & valfarte ut mot Ylvingen og Helgelandskysten.
Lokalbefolkningen fikk ogsa styrket sin identitet gjennom tv-programmet, som er en positiv
virkning av en slik produksjon. 1 tillegg til «Himmel bla», har sgr og kyst Helgeland fatt
markedsfart sin region gjennom programmet «Jenter pa hjul», samt Vegagyenes status som
verdensarv pa Unescos verdensarvliste (Soelberg m.fl., 2011). Det er ogsa arbeidet med
merkevarebygging av kysten som «verdens vakreste kyst». Med andre ord arbeider Nordland
med profilering av kysten veldig sterkt, og det er derfor et spesielt behov for indre Helgeland &
markedsfare sine kvaliteter. Indre Helgeland har er vekstpotensial innen reiselivsnaringene da
de star svakt sammenlignet med kyst. En bak forliggende faktor som er de store arealene i
regionen som er vernet pa nasjonalt niva (Forprosjekt, 2012). Det er generelt en misngye til
verningen av omradene som igjen skaper en passiv tilnerming av bruk av naturen i
reiselivssammenheng. | det falgende vil jeg beskrive kommunene som inngar i studien, samt

en kort omtale av de bedriftene som blir studert.

3.3.1 Vefsn

Befolkningstall 4.kvartall 2014 viste 13 286 innbyggere 1 Vefsn kommune
(Statistisksentralbyra, 2015), som har et areal pa 1894 km2. Mosjgen er kommunesenteret i
Vefsn hvor det bor ca. 10.000 innbyggere og er Helgelands eldste by (Mon, u.d,
Vefsnkommune, 2012). Vefsn er en kommune med naringer som handel, landbruk og industri.
Ved utgangen av 2011 var det ca. 50.5%° av befolkningen som var sysselsatte i Vefsn
(Statistisksentralbyra, 2011). Av de sysselsatte er det ca. 33% som jobber innen landbruk og
27% innen industrien (Statistisksentralbyrd, 2013¢)'°. Med 41% av sysselsettingen i Vefsn er
den private og offentlige tjenesteproduksjonen stgrst. Den stgrste sektoren nar det gjelder
omsetning i Vefsn er bygg/anlegg med 52%, hvor varehandel, hotell, IT og transport kommer
etter med 32% (Mon, 2013-2016).

9 Sysselsatte kvinner og menn mellom 15-74 ar.
10 Noen avvik ettersom tallet pa antall sysselsatte generelt i kommunen er fra 2011, mens tall fra antall
sysselsatte i de ulike naringene er fra 2013.
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Aluminiumsverket Alcoa ble etablert i Mosjgen i 1958 som en del av den daveerende politikken
for industrireisning og modernisering av nasjonen. Verket bestar av ca. 50% av kommunens
industrisysselsetting, og har investert stort i a vere et teknologisk og miljgvennlig verk. Dette
gjer hjernesteinsbedriften til en viktig del av den fremtidige utviklingen av lokalsamfunnet
(Mon, u.d). Pa havnen ved siden av Alcoa finner man Mosjgen havn KF, som er Nord-Norges
stgrste containerhavn. Dette er en status de gnsker & forsterke og ivareta. Her er det ukentlige
anlgp til og fra Island, Canada, USA og Europa som gjegr havnen til en viktig del av
eksportindustrien. Havnen blir derfor et naturlig senter for andre nearingsvirksomheter innen
handel —og service (Mon, u.d). Men Vefsn har ogsa potensiale utenfor industrisektoren.
Mosjgen blir bemerket som kulturby og er kjent for sine trehusbebyggelser i «Sjggato», som
ligger ved foten av byfjellet. Byen har ogsa vist over lang tid & ha potensiale innen
populaermusikken. Mosjgen kan ogsa by pa Norges eldste marked «Tiendebyttet» som kan
spores tilbake til 1100-tallet, samt pryde seg med Norges lengste kunstfestival «Galleria», som

avsluttes med en folkefest i «Sjggato».

Byens idrettspark blir brukt til & arrangere et av landets sterste helgeturneringer for
aldersbestemt fotball. Turneringen tiltrekker mennesker fra forskjellige steder i landet. Byen
tiltrekker seg ogsa ungdommer gjennom Vefsn Folkehggskole. Skolen har et to delt fagtilbud
innen musikk, teater, lyd og scene, og idrett, friluftsliv og fitness.

Vefsn kommune er en vidstrakt kommune med hgye fjell, fjorder, grotter og elver. Elva Vefsna
er kjent for & veere en god lakseelv, men ble rotenon behandlet August 2011. Det jobbes med a
markedsfare og legge til rette for fisketurisme til det igjen er fisk i elva.

MON nevner i sin ngringsplan (2013-2016) at det er en negativ utvikling i Vefsn, hvor unge
mennesker ikke finner interessante jobber og flytter ut av kommunen. Aldersgruppen 30-39 ar
har gatt drastisk ned de siste ti arene (Mon, 2013-2016). Ifalge Amdam (1999) er urbaniseringen
en arsak til mye utflytting fra rurale strgk. Det er en internasjonalisering av samfunnet, hvor
unge foretrekker a bo urbant mer enn hva de gjorde for 10-20 ar siden (Amdam, 1999). Dette
er en utfordring for rurale strgk, da det er vanskelig a tilrettelegge for en urban livsstil i perifere
omrader. Det er ogsa en beskjeden tilrettelegging for at unge skal kunne etablere seg og skape
sin egen arbeidsplass, noe som resulterer i at den gnskede gkningen i arbeidsplasser, nyskapning
og vekst i kommunen ikke skjer. Unge mellom 20-29 ar som blir i Vefsn er farst og fremst
personer uten hgyere utdanning, som gar til arbeid innen varehandel, hotell/restaurant og i noen

grad ogsa industri. Dette er en tendens som ikke bare forekommer i Vefsn men kan ogsa
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relateres til Hattfjelldal og Grane. Faktorene som ble presentert innledningsvis i denne
oppgaven viser at et lavt utdanningsniva blant befolkningen, samt fa akademikere og mennesker
med teknisk utdanning, er arsaker til nedgang/stagnasjon i vekst i regioner og bedrifter
(Haugjord & Eilertsen, 2011).

| neringsplanen er det nevnt i hvilke omrader Vefsn har starst potensiale for a etablere nye
virksomheter, som i akkvisisjon/lokalisering, samt satsinger for nye statlige arbeidsplasser
innenfor fengsel/juss/hnuman omsorg (Mon, 2013-2016). Det blir til slutt nevnt fordeler Vefsn
har innen naturresursene, som elva Vefsna, kraft og mineraler. Men det er ogsa verdiskapning
i nyskapning innen eksisterende virksomheter. Noe Vefsn satser pa da kommunen kommer
svakt ut nar det gjelder griinderskap og nyetableringer. Utvikling av eksisterende neringsliv er
ikke like risikofylt som nyetableringer, da de allerede besitter mye kompetanse, kunnskap og
nettverk for & kunne realisere nye ideer. Jeg vil falgende presentere de to bedriften i nettverket

som ligger under kommunen Vefsn.
Fru Haugans Hotell

Fru Haugans hotell i Mosjgen har en lang historie.
Bedriften ble registrert i 1885, og kjgpt av Ellen Haugan i
1898, og kan smykke seg med tittelen «eldste hotellet i
Nord-Norge» (Fruhaugans, u.d). Beliggenheten er ved
Vefsna i enden av «Sjggato» i Mosjgen. Hotellet har totalt

162 senger som fordeler seg pd 93 rom. Det har alle
ngdvendige fasiliteter et konferansehotell skal ha, E.iég)“rezz Fru haugans Hotell (Fruhaugans,

inkludert en konferansesal med kapasitet for inntil 240 personer. Hotellet bygger for tiden nytt
konferansebygg som skal sta ferdig varen 2015, som skal by pa 39 nye hotellrom, konferansesal
og bar. Fru Haugans er den starste bedriften som deltar i bedriftsnettverket. Hotellet er med i

nettverket for & utvikle opplevelser som kan fa gjestene til & overnatte en ekstra dag eller to.

Prosjektet «Nasjonalt kompetansesenter for lokal forvaltning, kultivering og salg av
innlandsfiske» (MON)

MON er eid av Vefsn Kommune og har en 20% prosjektmedarbeider stilling i «Vefsna
regionalpark» og deltar i bedriftsnettverket med et prosjekt ledet av en prosjektleder ansatt i
MON (Forprosjekt, 2012). Prosjektet er to delt som salgsselskap og kompetansesenter og skal

bli en booking plattform, samt kompetansesenter med et formal om & na internasjonalt med salg
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av produkter innen fiske, markedsfaring og forvaltning av elvene i regionen. Prosjektet har som
mal a bli stiftet til et eget selskapet etterhvert, uavhengig av neeringsselskapet. Prosjektet er
avhengig av at elvene blir friskmeldt etter rotenonbehandlingen. Vanligvis tar det omkring fem
ar fra gyroelver er ferdig behandlet til de blir friskmeldt (Fylkesmannen, 2013), som vil si at
elven forhapentligvis apner for fiske igjen i 2016. Prosjektet er med i bedriftsnettverket med
intensjon om & bli kjent med akterene i omradet da de vil veere sentrale akterer for booking
plattformen. Prosjektet er litt pa «siden» sammenlignet med de andre bedriftstypene i

bedriftsnettverket, men viktig som en potensiell distribusjonskanal av aktivitetene.

3.3.2 Hattfjelldal

Hattfjelldal kommune ligger helt sgr i fylket med hele 2683,2 kvadratkilometer, og hadde 1 500
innbyggere 4.kvartalet i 2014 (Statistisksentralbyra, 2015). Kommunen har ifglge tall fra 2011
sysselsatt ca. 48 % av kommunens innbyggere!! (Statistisksentralbyrd, 2011) Kommunen er
kjent for & veere en stor del av nasjonalparken Bgrgefjell (Hattfjelldalkommune, 2012).
Kommunenavnet kommer fra fjellet Hatten (1128 moh.) som man kan se fra store deler av
kommunen. Den rike naturen byr pa muligheter som fiske, turgding og beer og sopp plukking.
Bargefjell nasjonalpark strekker seg langt inn i kommunens grenser, og er en popular turplass
for fjellvante folk. Men Hattfjelldal er nok mest kjent for a ha et aktivt sngscootermiljg og har
tilrettelagt ca. 300 km oppmerkede scooterlgyper (Hattfjelldalkommune, u.d). Leypene far en
bruk gjennom kjgp av lgypekort, hvor det ogsa er mulig & fa leid sngscooter. Kommunens
nerhet til skog gjer det ikke tilfeldig at hovednaringen er landbruk, som sysselsetter 15.5% av
de sysselsatte i kommunen. Men industri er ogsa en viktig nzring her og sysselsetter ca. 20%
av de sysselsatte!? (Statistisksentralbyrd, 2013c). Tertizernaringen er stgrst i kommunen og
sysselsetter ca. 63%. Industribedriften Arbor- Hattfjelldal AS stér for produksjon av sponplater
0g utgjer ca. 12% av sysselsettingen i kommunen.

Hattfjelldal gnsker a legge til rette for flere naeringer, og har tidligere ansatt en naeringsradgiver
i full stilling (Hattfjelldalkommune, u.d). Neringsradigiveren er redskapet til kommunen i

utviklingsarbeidet mot eksisterende og nye bedrifter. Nearingsavdelingen vil ogsa veere

11 Sysselsatte kvinner og menn 15-74 ar.
12 Noen avvik ettersom tall pa antall sysselsatte generelt i kommunen er fra 2011, mens tall fra antall sysselsatte i
de ulike naringene er fra 2013.
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kommunens representant i diverse samarbeidsprosjekter og nettverk knyttet til naeringsutvikling
og nyskaping. Ett av satsningsomradene for kommunen er turisme. Hattfjelldal er ogsa et
sgrsamisk omrade og har Midt-Norges sameskole midt i sentrum. Kommunen bruker lokale
ressurser for a skape opplevelser. Blant annet fra sin sgrsamiske bakgrunn hvor det er flere funn
som viser samiske aktiviteter pa Helgeland (Hattfjelldalkommune, u.d). Det er ogsa verdt a
nevne bedriftsnettverket «Fjellfolket Helgeland» som ble etabler i 2005 (Markussen &
Pedersen, 2010), som er et samarbeid mellom smaskalaprodusenter i Hattfjelldal og Grane. Jeg

vil fglgende presentere bedriftene i nettverket som er under kommunen Hattfjelldal.

Furuheim gard

Furuheim gard er driftet av en familie. Den
ligger 30km fra Hattfjelldal i Susendal og har
Borgefjell som narmeste nabo. Bedriften
driver med tradisjonell gardsdrift med kyr og

tilbyr servering av ravarer fra lokal-

Figure 3: Furuheim gard (Furuheimgard, u.d)

produsenter. Retter av hjort, rein, sau, geit,

storfe og lokal fisk er noe av maten de tilbyr (Furuheimgard, u.d). Garden har ogsa en steinovn
som de steker bred og pizza i og selger. Furuheimgard tilbyr overnatting i «Karstuo» og
«Tgmmerstuo», og har ogsa «guiding» tilbud i Susendal med fokus pa nybyggerhistorien og

fram til i dag.
Seeterstad gard

Seeterstad gard er ogsd en familie drevet gardsbedrift, og
ligger i bygda Varntresk i Hattfjelldal. Garden driver
tradisjonell gardsdrift, hvor de blant annet har melkegeiter,
killinger, bukker og et par griser. P4 garden ligger ogsa

landets farste landbaserte oppdrettsanlegg for fjellraye.

Ravarene videreforedles til geitost, kjekjett og rakfisk. tlice
Gérden har nylig satt opp en saltgrotte bygget pé natur"g Figure 4: Seterstad grd (Seeterstadgard,
. o . u.d)

materiale som skal ha god effekt pa luftveisplager som for
eksempel ved kols og astma. Garden tilbyr overnatting, samt organiserte aktiviteter knyttet til

driften og naturen rundt.
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3.3.3 Grane

Grane kommune ligger helt sgr i fylket og grenser mot Nord-Tregndelag. Grane ble egen
kommune i 1927 og strekker seg over 2017 km2 hvor det var talt 1 465 innbyggere fra 4.kvartal
i 2014 (Granekommune, 2010, Statistisksentralbyra, 2015). Grane er, som sin nabo Hattfjelldal,
rik pa skog, fjell, aser, elver og vann. Mesteparten av befolkningen bor i kommunesentret
Trofors, hvor de resterende er bosatt pa de mindre stedene Majavatn, Grane, Svenningdal og
Fiplingdalen. Kommunen sysselsetter ca. 47 % av innbyggerne®® (Statistisksentralbyra, 2011).
Av de sysselsatte er det ca. 8 % som jobber innen primarnaringen og ca. 30 % innen
sekundzarnaeringen (Statistisksentralbyra, 2013c). Starst er servicenaringene med ca. 62 % av
de sysselsatte i kommunen 4 (Statistisksentralbyrd, 2013c). Det er tradisjonell virksomhet
innen tre bearbeidelse i Grane, hvor hjgrnesteinsbedriften Norgesvinduet Svenningdal AS star
for 13% av sysselsettingen. 1 tillegg til de lokale arbeidsplassene er det ca. 25 % av de
sysselsatte som i 2013 pendlet til nabo kommunen Vefsn (Statistisksentralbyra, 2013a), som
enten betyr det at det ikke er nok arbeidsplasser eller at de eksisterende arbeidsplassene ikke er

attraktive.

| Grane kommune er Grane Neringsutvikling (GNU) lokalisert. Selskapet er padriveren til
prosjektet «Vefsna regionalpark», og koordinerer mgtene for bedriftsnettverket som blir
studert. Selskapet er delvis eid av Grane kommune og har som formal & bidra til en positiv
utvikling av neringslivet i Grane. De har som mal & stimulere til entreprengrskap i
lokalsamfunnet og gnsker & vere en bidragsyter til samarbeid mellom bedrifter, samt veere
bedriftenes kontaktledd til kompetansemiljger og virkemiddelapparat (Granenaringsutvikling,

u.d). Felgende blir bedriftene under Grane kommune i bedriftsnettverket presentert.

13 Sysselsatte kvinner og menn fra 15-74 ar
14 Noen avvik ettersom antall sysselsatte generelt i kommunen er fra 2011, mens tall fra antall sysselsatte i de
ulike neringene er fra 2013
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Strandli gard

Strandli gard ligger i Fiplingdalen i Grane og blir drevet av
et ektepar samt noen ansatte. Garden driver tradisjonell
gardsbruk med melkeproduksjon og konsesjon til
griseslakt. |  tillegg til dette driver garden

med osteproduksjon samt servering og overnatting. Garden

ligger tett opp mot Bargefjell og Fiplingvatnet. ;-:_-4-7'

oY o

Gardsbedriften startet med turisme som tilleggsneering for ca. Figure 5: Strandlig gard (Strandligard, u.a)

2 Y ar siden.
Laksforsen turistcafé

Laksforsen turistcafé ligger i Grane, 30 km
sor fra Mosjeen ved E6. Fra lokalet har en
god utsikt mot fossefallet Laksforsen, som er

Nordlands mest besgkte naturattraksjon

(Laksforsen, u.d). Fossen har en vannmengde S
. . Figure 6: Laksforsen Turistcafé (Laksforsen, u.a)
pa 700 m3 pr sekund og en fallhgyde pa 17

meter (Laksforsen, u.d). Familiebedriften startet opp i 1992 og byr pa lokale mat tradisjoner og
skikker, og er opptatt av at maten er hjemmelaget og av god kvalitet. Laksforsen turistcafé kan
ogsa snart by pa en egen utstilling arrangert av Helgeland museum. Bedriften har en egen

gavebutikk i lokalet hvor de selger suvenirer. | kafeen holder de ogsa selskap, kurs og mater.
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4.0 METODE

Kapittelet presentere metoden som er brukt for & belyse forskningsspgrsmalet. Farst blir
forskningsstrategien utredet, deretter forskningsdesign, fer selve metodevalget for oppgaven
blir presentert. Videre vil metoden for & generere data bli presentert og til slutt hvordan dataene

har blitt analysert samt etiske problemstillinger i gjennomfaringen av et slikt studie.

4.1 TILNARMING OG STRATEGI

Far en velger metode innen et forskningsprosjekt kan valg av paradigme hjelpe med a styre
forskningen, basert pa generelle regler innenfor det valgte paradigme. Et paradigme kan
forklares som en holdning til eksisterende kunnskap, og kan relateres tilbake i alt vi gjor. Et
paradigme vil veilede forskeren i & veare konsekvent ved hjelp av et sett prinsipper og
grunnleggende regler. Det vil si at hvert paradigme har en egen mate a ga frem pa i en
forskningsprosess. Det er mange forskjellige paradigmer, avhengig av fagdisiplin, men ifglge
Mehmetoglu (2004) er det innen samfunnsvitenskapen to paradigmer som star mest sentralt:
det positivistiske og det interpretivistiske!® paradigme. Det positivistiske paradigme refererer
til forskningsmetoder som studerer menneskers handlinger. Forskeren gar fra a finne den
absolutte sannhet til & oppdage relasjoner ved hjelp av metoder som observasjon,
eksperimentering og sammenlikning. Paradigmet er arsakforklarende i sin karakter ettersom det

er en sgken pa a forklare og forutsi handlinger.

Det interpretivistiske paradigmet sgker «& forstd». Arsaken til menneskers handlinger ligger i
handlingen, ifalge metoden. Og det er forskerens oppgave a gi mening til nettopp dette og
vektlegger dermed fremgangsmater som intervju, observasjons og analyser av eksisterende
tekster som metode. Fokuset er a tilegne seg en bedre forstaelse av menneskers motiver og
handlinger. Paradigmet ser pa virkeligheten som noe konstruert av, og mellom mennesker, samt

hvordan de oppfatter og forstar den.

Denne oppgaven sgker a forsta et fenomen hvor det interpretivistiske paradigmet vil vare
farende. Jeg vil hovedsakelig bruke intervju som metode for a belyse forskningssparsmalet,
hvor en observasjon samt offentligskriv bidrar til en bredere forstaelse. Med bedriftenes
handlinger og motiver for a delta i kunnskapsdeling som forskningsmal, er paradigmets

5Det engelske begrepet er «interpretivist paradigm»
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fremgangsmate best egnet til & «forsta» dette. Paradigmets forstaelsestilneerming kan deles inn
i to typer: direkte observasjonell forstaelse og forklarende forstaelse (Mehmetoglu, 2004). | den
farste typen er menneskets handling og atferd apenbar, hvorimot den andre typen krever starre
forstaelse av motivene for en handling ved & relatere handlingen til konteksten. Handlingene til
bedriftene vil i denne oppgaven bli relatert til konteksten (regionen/destinasjonen) de befinner

seg i, som gjer at den forklarende forstaelsen vil vaere farende.

Kvalitativ forskning har et bredt omfang, som gjar det vanskelig a fa en oversikt over de ulike
forskningsstrategiene. En forskningsstrategi er forskerens verktgy for & kunne avklare
forskningsspgrsmalet, samt veilede forskeren gjennom forskningsprosessen. Strategien er en
beskrivelse av studiens hva, hvem, hvor og hvordan, som vil si hva skal studie undersgke, hvem
er informantene, hvor skal studie utfgres og hvordan skal den utferes (Thagaard, 2009).
Strategien vil foresla formulering av forskningsspersmalet, utvalgskriterier, datainnsamlings-
teknikk samt analyseteknikk (Mehmetoglu, 2004). Dette vil bidra til at forskningsprosessen blir

mer strukturert.

Jeg har valgt a bruke casestudie som forskningsstrategi i denne oppgaven, da jeg skal se pa et
fenomen som ikke kan tas ut i fra sin kontekst. Det handler om et begrenset system hvor jeg
sgker personers meninger, handling, forventninger og erfaringer. Casestudie begrepet har flere
ulike forstaelser i litteraturen, men en utbredt oppfatning er at en case omhandler en empirisk
avgrenset enhet hvor analysen rettes mot én eller flere enheter som representerer oppgavens
case, dette kan vere personer, grupper eller organisasjoner (Thagaard, 2009). Jeg velger a
bruke Yin (2014:16) sin definisjon, som definerer omfanget av casestudier som «investigates a
contemporary phenomenon in depth and within its real-world context, especially when the

boundaries between phenomenon and context may not be clearly evident».

Et casestudie tar for seg et fenomen som skjer pa ndverende tidspunkt, hvor direkte observasjon
av det en gnsker & studere, samt intervju av personer som er involvert i fenomenet, blir
gjennomfgrt. Dette ekskluderer ikke den nerliggende fortiden, men heller fortiden med
hendelser som «ligger dgd» hvor det ikke er mulig a observere eller intervjue personer involvert
(Yin, 2014).

4.2 FORSKNINGSDESIGN

Ettersom jeg er fra regionen og har forkunnskaper om naringslivet og reiselivsbedriftene, gikk
jeg inn i studie med en viss forventing til hvilke svar jeg kunne fa. Dette har hatt betydning for

valget av forskningsdesignet. Forskningsdesignet vil vere eksplorativt, beskrivende og
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fleksibelt, noe som gir en starre fleksibilitet under innsamlingen av data. Med eksplorativ
design er en ute etter & avdekke ny kunnskap om et fenomen og beskrivende design beskriver
eller kartlegger et forhold. Begge er relevante for & belyse forskningsspgrsmalet. Med
beskrivende design gir det meg muligheten til & ga i dybden av konteksten i casen, for sa a
forsta handlingen, meningene og erfaringene til informantene om samhandling med andre, samt
finne ut hvordan bedriftene samhandler med hverandre. Med det eksplorative designet kan jeg
komme frem til ny forstaelse. Denne type design vil vaere relevant i denne studien da jeg saker

forstéelse om fenomenet.

Prosessen for innsamlingen av data, samt hvor og hvordan informasjon blir innhentet, vil veere
hgyst dynamisk, noe som gjer at jeg har behov for fleksibilitet under studie. Fleksibilitet er
viktig i kvalitativ forskning. Fremgangsmaten ma kunne endres pa grunnlag av informasjonen
en generere (Thagaard, 2009), ettersom en kontinuerlig ma vurdere om dataene er relevante i
forhold til forskningsspersmalet. Med en fleksibel design menes det at en ikke gar etter den
typiske «read-then-do-then-write» fremgangsmaten (Crang m.fl., 2007). Tabben mange gjar er
a lese teori (farste stadiet), ga ut i feltet (andre stadiet), og deretter se at teorien ikke passer med
funnene. Dette resulterer som vanlig i panikklesing i tredje stadiet, som er skriveprosessen, hvor
en deretter ignorere funn bare for a fa det til & passe med hva en i farste stadiet hadde tenkt
(Crang & Cook, 2007). For & unnga denne feilen vil jeg ogsa lese gjennom andre stadiet, men

det er viktig & ha et godt teorigrunnlag nar en gar ut i feltet for & intervjue.

4.3 DATA GENERERING

For a fa en forstaelse for hvordan samarbeidet foregar og de enkelte bedriftseiernes meninger,
vil det veere ngdvendig med en personlig kontakt med de involverte partene. Det vil med dette
vaere mest hensiktsmessig a gjennomfgre studie med intervju. Med intervju vil det veere lettere
a avdekke meninger og opplevelsene til respondentene. Jeg velger & bruke begrepene
datagenerering og respondentene da jeg ikke gar ut i feltet og «samler inn data» fra «intervju
objekter», men heller genererer data sammen med respondenter. Begrepet informant vil bli
brukt pa daglig leder i GNU og regionsansvarlig Mosjgen med omegn (MMO) i Helgeland
Reiseliv, ettersom jeg ikke har intervjuet personene. Informantene har bidratt og hjulpet til med

ngdvendig informasjon og tips gjennom hele skriveprosessen via e-mail og telefonsamtaler.

4.3.1 Utvalg
Oppgaven sgker a finne ut hvordan samhandling mellom reiselivsbedrifter pa indre Helgeland

farer til kunnskapsflyt og hvordan dette kan styrke regionen som turist destinasjon, samt forsta
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hvorfor bedrifter gnsker & samhandle. Det ble bestemt tidlig at tematikken kunnskapsflyt og
nettverksbygging mellom reiselivsbedrifter var interessant & se narmere pa. Det er lite
forskning pa reiselivet pa Helgeland da spesielt Indre Helgeland, hvor kysten har fatt mest
oppmerksomhet i turismesammenhenger. | na&ringsplanen til Mosjgen og omegn
naeringsselskap (2013-2016) blir det nevnt hvordan samhandling og kunnskapsflyt ber settes
mer fokus pa. Vefsn kan bli bedre pa samarbeid med andre deler av Helgeland, samt fa et bedre
fokus pa naringsutvikling og samarbeid mellom kommunene, MON og neringslivet (Mon,
2013-2016). Dette er ikke et isolert fenomen for Vefsn, men gjelder ogsa Grane og Hattfjelldal.
For a belyse forskningsspersmalet matte jeg da ha reiselivsbedrifter som gnsker & jobbe pa tvers

av kommunegrensene og som gnsker a styrke regionen som turistattraksjon.

Kvalitative studier baseres ofte pa strategiske utvalg, som vil si at en velger respondenter som
har egenskaper eller kvalifikasjoner som er strategisk i forhold til belysningen av
forskningsspgrsmalet, samt tilgjengelige for forskning (Thagaard, 2009). Det kan vere
utfordrende & finne personer som er villige til a stille opp i kvalitative studier da slike studier
ofte omhandler personlige og neergaende temaer (Thagaard, 2009). For & sikre seg et utvalg ma
en veere selektiv, og en metode som ofte brukes for & innhente respondenter som er tilgjengelige,
er «sngballmetoden». Det vil si at en ferst kontakter personer som har egenskaper og
kvalifikasjoner som er relevante til studie, for sa a bli sendt videre til andre relevante personer
og pa den maten «baller» det pa seg. Etter samtaler med regionsansvarlig MMO fikk jeg fikk
tips om at daglig leder i GNU arbeidet aktivt med nettverksbygging. Jeg tok deretter kontakt pr
e-mail og en telefonsamtale fant sted noen dager senere, hvor jeg ble informert om prosjektet
«Vefsna regionalpark».

Bedriftsnettverket var midt i blinken i forhold til den geografiske spredningen av bedrifter, samt
typen bedrifter. Daglig leder i GNU tok deretter kontakt med alle bedriftene og sendte dem et
skriv jeg hadde utarbeidet (vedlegg 1) der jeg forklarte hvem jeg var, hva jeg gnsket a snakke
med dem om og anonymitet i studie. Skrivet var en invitasjon til & delta i studie, hvor det ble
forklart hva det gikk ut pa. Dette er viktig slik at respondentene vet ngyaktig hva de sier ja til
og at jeg far et informert samtykke (Dowling, 2000). Jeg ble deretter invitert med pa et mgate i
nettverket for & observere selve samhandlingen. Dette matet fant sted pa Saterstad gard, som
er en av bedriftene i nettverket. Etter mgtet sendte jeg personlig ut en ny mail til alle bedriftene
(vedlegg 2), hvor jeg takket for at jeg fikk delta med en forespgrsel om de ville intervjues og

nar det eventuelt passet & mates for en samtale.
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Det kan tenkes at bedriftene var mer villig til a delta i oppgaven ettersom forespgrselen gikk
igjennom daglig leder i GNU. Crang & Cook (2007) understreker hvordan nettverk er viktig
for @ komme frem til de personene en gnsker a fa kontakt med. Gjennom kontakten med flere
relevante ngkkelpersoner har en lettere for & na de menneskene en trenger for 8 komme videre
med prosjektet. Det vil ogsa skape tillitt & kunne referere tilbake til disse ngkkelpersonene i

kontakt med andre.

Nettverket bestar av et hotell, et spisested/museum (snart overnatting), et nyetablert prosjekt
som skal bli et salgsselskap og kompetansesenter, og fire gardsbedrifter. Alle bedriftene har et
gnske om a utvikle opplevelser pa indre Helgeland. Bedriftene i nettverket er veletablerte og er
handplukket av daglig leder i GNU. Daglig leder hadde noen krav i utvelgelsen av bedrifter: de
matte ha muligheten til & vaere med pa mgter pa dagtid, samt ha tid og lyst til & delta i
samhandling. Nyetablerte bedrifter bestar ofte av personer som har en annen jobb i tillegg til
etableringen, da bedriften er i en sa tidlig fase at det ikke er mulig & ha den som levebrgd. Det
er ogsa mange som har slike bedrifter som hobby. Disse vil kunne ha begrenset med tid til &

engasjere seg i nettverksarbeid og er derfor ikke plukket ut i utvelgelsen til nettverket.

Bedriftene i nettverket er engasjerte og har gatt sammen fordi de gnsker a styrke Indre
Helgeland sine tilbud til turister, og for egen utvikling. Det er en felles mening om at Indre
Helgeland ikke blir prioritert i Helgeland Reiselivs satsning og har derfor tatt saken i «egne
hender» for & utvikle og styrke reiselivsproduktene de har & tilby. Denne typen nettverk
(reiseliv) er heller ikke prevd ut i omradet far, og vil dermed vere nytt for bedriftene. Nettverket
er veldig ferskt og er i et tidlig stadium av samhandling der forventinger ligger sentralt. Her vil
tidligere erfaringer veere fgrende i forventningene til bedriftene av samhandlingen, samt hva de

anser som viktig for et fruktbart samarbeid.

Respondentene er personene som star som eier i bedriften, og som er personlig engasjert i
nettverket, som vil si at det er de som deltar pa mgater og er bindeledd i samhandlingen. Intervju
ble avtalt pa mail eller per telefon. Samtalene med respondentene ble gjennomfart etter deres

timeplan sa godt det kunne la seg gjare.
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Tabell 1: Oversikt over respondentene

Bedrift Respondent Sted for intervju
Strandli gard, Grane Eier Trofors

Furuheim gard, Hattfjelldal | Begge eierne Furuheimgard

Fru Haugans Hotell, Vefsn Hotelleier Fru Haugans Hotell
MON, Vesfsn Prosjektleder MON

Seeterstad gard, Hattfjeldal Eier Telefon

Laksforsen Turistcafé, Grane | Deleier Valryggen

Daglig leder i GNU gjorde meg oppmerksom pa at noen bedrifter, som opprinnelig skulle vaere
med i nettverket, nylig hadde gitt beskjed om at de ikke gnsker & ta del allikevel. Oppgavens
vinkling sgker ogsa a belyse hvorfor noen ikke tar del i samhandlinger. Turismebedrifter er
preget av a veere lite organisert i nettverk hvor bedrifter pa Helgeland tidligere har uttrykt at de
er negative til prosjekter og ulike samhandlinger arrangert av offentlige aktarer. Jeg forsgkte
derfor & ta kontakt via email med to av bedriftene som valgte a takke nei. Den ene bedriften
responderte aldri pa henvendelsen. Den andre uttrykte at de ikke hadde noe a tilfgye studie, og
var derfor ikke villig til 2 mgte meg for en samtale. Oppgaven har derfor ikke kunne belyse
hvorfor bedriftene uteble fra samhandling. Dog jeg har i mine samtaler med respondentene
forsgkt & dra frem faktorer som kan veere avgjerende for valget om & ikke ta del i

nettverksarbeid.

4.3.2 Min posisjon i genereringen av data

Det er viktig a ga inn i feltarbeidet med et apen sinn og en intensjon om & lytte til respondentene
og deres synspunkt, men samtidig vere orientert teoretisk. Derfor vil maten samtalene
giennomfgres pa veere gjennomtenkt slik at mine kunnskaper ikke pavirker svarene til
respondenten. Ved a veere reflektert over min egen involvering i produseringen av data, vil jeg
lettere kunne identifisere utfordringene dette matte ha for studie. En utfordring er min posisjon
i forhold til respondentene. Intervjusituasjonen skaper en sosial interaksjon mellom meg og
respondenten, der respondentens «reaksjoner» vil veere knyttet til hvordan forskeren fremstar
(Thagaard, 2009). Faktorene det er snakk om er personlige egenskaper, kjgnn, alder og sosial
bakgrunn. Relasjonen respondenten far til forskeren, kan ha effekt pa hva respondenten forteller
i intervjuet, samt forventinger til intervjuet. Gjennom assosiasjoner til forskerens

yrke/bakgrunn, kan det skapes forventing om at forskeren kan bidra mer i intervjusituasjonen
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enn det tilsies, for eksempel med sin kompetanse (Thagaard, 2009). Med min status som student
star jeg «lavere» en mine respondenter som bedriftseiere, men status som student kan ogsa
skape forventninger til min faglige kompetanse innen temaet som blir studert. For a sikre best
mulig kvalitet pa intervjuene gjennom tillit og forstaelse, ble det forklart via e-mail hva malet
for intervjuet er, samt hva respondentene kan bidra med. Her presiserte jeg at faglig bakgrunn
I temaet ikke var vektlagt, men deres personlige meninger. | tillegg presenterte jeg min
utdannelsesbakgrunn og navarende studiested, samt min tilknytning til indre Helgeland som

bidro i klargjeringen av min rolle.

4.3.3 Sekundeerdata

Sekundzrdata eller dokumentdata er allerede eksisterende data. Nar en bruker sekundeerdata er
det viktig & veere obs pa nar informasjonen ble innsamlet. Mest sannsynlig er den ogsa samlet
inn med en annen hensikt enn hva studie handler om. Kitchin m.fl. (2000) nevner tre grunner
som rettferdiggjer bruk av sekundeerdata. Den farste er det konseptuelle som vil si at dataene
en gnsker er rett og slett ikke tilgjengelig i noen annen form. Den andre er metodisk der
sekundeerdata vil kunne bygge opp de analytiske funnene og gi en bredere omfang. Det siste
som rettferdiggjer bruk av sekundardata er det gkonomiske. A samle inn rdmateriale er en

omfattende og tidskonsumerende prosess, spesielt for studenter.

Dokumentdata kan vaere en sentral kilde til informasjon i casestudie og kan gi nyttige data til a
belyse forskningssparsmalet. Med sekundardata som metode henter man informasjon ved a
studere offentlige og private dokumenter. Denne metoden er brukt for & gi en bedre forstaelse
av bakgrunnen for bedriftsnettverket, samt prosjektet «Vefsna regionalpark». Jeg har fatt
tilgang til forstudie, forprosjektet og hovedprosjektet for «Vefsna regionalpark» prosjektet, som
alle er offentligskriv. Jeg har ogsa satt meg inn i andre offentligdokumenter, slik som
naringsplaner og saksbehandlinger i kommunestyret. Dette var viktig for & kunne forsta
forlgpet til prosjektet og utviklingen frem til i dag, i tillegg til kommunenes holdning til
prosjektet og arbeidet. Dokumentene har ogsa gkt forstaelsen av reiselivshistorien i regionen

og arbeidet som er lagt i & fremme regionen som turistdestinasjon.

4.4 INTERVJU

Det er mange forskjellige former for intervju som krever forskjellig tilneerming. For & generere
data har jeg brukt individuelle halvstrukturert intervju som primar metode. Individuell intervju
kan variere helt i fra hvilket innhold en sgker, slik som faktainformasjon, meninger eller
holdninger, livshistorier eller fortellinger (Kvale, 1996). Intervjuene i denne oppgaven sgker en
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forstaelse av meningene og erfaringene til respondentene. Et intervju er en personlig samtale
mellom to parter om et tema de begge finner interessant, hvor de sammen utvikler kunnskap
gjennom dialog. Det er i alt intervjuet seks bedrifter som er spredt i de forskjellige kommunene
i nettverket. | tillegg har jeg hatt samtaler med informantene daglig leder i GNU og
regionsansvarlig MMO. Det ble utarbeidet en intervjuguide som inneholder noen spesifikke
spgrsmal, samt forhandshestemte temaer, som skal veere med pa a belyse forskningsspgrsmalet
(jf 4.4.1 og vedlegg 3). Med halvstrukturert intervju er samtalen mer apen, slik at respondenten
far rom til & utdype sine svar. Intervjuene bestar av samme spgrsmal og temaer, som blir tatt
opp med hver respondent. Hva som oppstar utenom de satte temaer, er det ingen rammer for,
men intervjuguiden er til for & fa samtalen inn pa det rette «sporet» igjen. Innsamlingen og
tolkningen av data i studie er avhengig av en dialog mellom meg og respondentene. Med
intervju som tilneerming i kvalitativ metode vil studie veere preget av intersubjektivitet, som vil
si at personlige meninger kan komme frem i forskningen i genereringen av data.
Intersubjektivitet er tolkninger og meninger som blir bekreftet eller avkreftet i interaksjon med
andre mennesker i en kontekst (Dowling, 2000).

Hovedarsaken til at jeg brukte individuelle intervju og ikke gruppeintervju av hele nettverket,
var for a fa en fortrolig samtale med respondentene. Det er vanskeligere a fa en personlig
kontakt i gruppeintervju. Gruppeintervju blir ogsa kalt fokusgrupper, hvor respondentene ofte
kan ha spontane og falelsesladede utsagn om temaet som blir diskutert (Kvale, 1996). Det kan
vaere at et gruppeintervju kunne forkortet tidsbruken i data generering. Det er ogsa mulig at en
diskusjon mellom medlemmene i nettverket, om deres meninger og forventninger til
samarbeidet, kunne generere mer data enn hva jeg har i de individuelle intervjuene. Men
gruppeintervjuer kan ogsa gjere at noen individer holder tilbake sine meninger, samt at noen
alltid vil dominere samtalen. Dette kan virke forstyrrende og begrense andre. En slik setting for

intervjuene gjer det ogsa vanskeligere a kontrollere situasjonen (Kvale, 1996).

Intervjuene ble forsgkt gjennomfart pa de respektive bedriftene. Jeg reiste med tog til og fra
Mosjgen og brukte hjemmet mitt der som base under arbeidet. Det ble to turer til Mosjgen,
farste oppholdet var i noen dager for & delta pa bedriftsnettverkmgtet. Andre oppholdet for &
gjennomfare intervju. Det ble satt av to uker for & gjennomfgre de avtalte intervjuene og jeg
brukte privatbil for 8 komme meg til og fra stedet for intervjuet. En av de utvalgte bedriftene
falt ut av studie da det var umulig a fa avtalt et tidspunkt for intervju. To av intervjuene ble
gjort ved et annet sted enn pa bedriften. Intervjuet med Saeterstadgard matte gjeres per telefon.

Det opplevdes som vanskelig & fa en personlig kontakt med respondenten gjennom
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telefonintervjuet. Det er lettere & ha respondentens fulle konsentrasjon nar et fysisk mate er
avtalt hvor det er satt av tid. Da er det ogsa mindre sjanser for a bli forstyrret av andre elementer.
Strandligard ble intervjuet i en krok pa et lokalt serveringssted.

Intervjuene tok alt fra 20-70 min & gjennomfare. Gapet pa varigheten av intervjuene er et
resultat av at noen hadde et bedre utgangspunkt enn andre pa a svare pa spgrsmalene.
Daglig leder i GNU hadde jeg kontinuerlig kontakt med gjennom hele skriveprosessen. Vi
snakket pa telefon flere ganger og jeg sendte henne spgrsmal relatert til belysningen av
forskningsspgrsmalet. Regionsansvarlig MMO ble kontaktet pa mail i en tidlig fase av
oppgaveskrivingen med sparsmal, hvor jeg fikk utfyllende svar tilbake i tillegg til mange tips
til hvem jeg kunne kontakte videre.

Transkriberingen av intervjuene er oftest den mest tidskonsumerende delen av oppgave-
skrivingen, derfor ble intervjuene gjennomfart i en tidlig fase for a unnga «tidsklemmen» under
transkriberingen, og den videre skrivingen av oppgaven. Dette ga meg ogsa tid til & kunne

kontakte informantene om det var noen sparsmal eller uklarheter med svarene i intervjuet.

4.4.1 Intervjuguide

Ettersom halvstrukturerte intervju krever en viss standardisering er det ngdvendig men en
intervjuguide (vedlegg 3). En intervjuguide er en forskers verktay nar en entrer feltet og hjelper
til med a holde samtalen med respondentene innenfor hva som er relevant for & kunne belyse
forskningsspgrsmalet. Den kan inneholde temaer en gnsker & ga inn pa, eller det kan veere
formulerte spgrsmal (Kvale, 1996). Jeg brukte en intervjuguide med temaer, samt noen
utformede spersmal som jeg gnsket skulle bli belyst. Innledningsvis ble bedriftstype og
respondentens rolle i bedriften avklart, deretter bestar guiden av fire temaer; nettverk,
kunnskapsdeling, resultater av samhandling og styrke Indre Helgeland. Mellom de spesifikke
spgrsmalene innen hvert tema, ble det ogsa stilt tilleggsspgrsmal helt etter hva informanten
svarte og hvor samtalen tok veien. Noen av spgrsmalene ble omformulert etter forste intervju
da jeg opplevde at vinklingen farte tilbake til et tema som allerede var belyst av de forestaende
spgrsmalene. Omformuleringen farte til en bedre flyt i samtalen med de resterende
respondentene. Sparsmalene inneholdt begreper som jeg regnet med ville veare forstaelige for

respondentene.

4.5 ANALYSEMETODE

Kjernen av kvalitativ analyse bestar av beskrivelse av data, klassifiseringen av data og til slutt

hvordan begrepene i materialet kan kobles sammen (Kitchin & Tate, 2000). Analyse er mer enn
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a bare beskrive de genererte dataene, det ma derfor gis en starre mening til materialet ved a
finne relasjoner i dem. Beskrivelsen av de genererte dataene ble gjort gjennom a lytte til
opptakene samtidig som jeg transkriberte tekst. Men analysedelen starter allerede under
kontakten med respondentene. Fortolkningen av intervjuet starter i intervjuprosessen, men gar
heller over i en annen fase i det en avslutter feltarbeidet og konsentrer seg om informasjonen

som feltarbeidet har produsert.

Det ble det skrevet ned en del sitater i tillegg til tekster av hva som ble sagt i samtalene ved
hjelp av opptakene. Transkriberingen resulterte i flere sider fra hvert intervju. Fer
kategoriseringen startet ble det skilt mellom de genererte dataene som er uvesentlig og
vesentlig, for & kunne belyse forskningsspersmalet. Hva som blir ansett som uvesentlig,
kommer an pa gyet som ser og hvem som gjennomfarer studien. Klassifiseringen av dataene
gjeres for & ga videre fra beskrivelsen av materialet til & forstd materialet (Kitchin & Tate,
2000). Materialet blir tatt fra hverandre til sma biter og satt sammen igjen under like kategorier
for a bli sammenlignet. Her vil det bli komme frem hvilke faktorer som er mer tydelig enn
andre. Materialet ble hovedsakelig lagt under de forskjellige kategoriene som jeg ha i
intervjuguiden, men slik intervjuene er gjennomfart vil det ikke veere helt korrekt & kun bruke
hovedkategoriene til intervjuguiden, da det begrense analysen innen disse, derfor ble noen av
kategoriene endret pa bakgrunn av de genererte dataene. Det er ogsa lagt vekt pa & ikke ta sitater
ut av konteksten, som vil si at jeg ikke plassere dem under kategorier som ikke stemmer til
konteksten det ble fortalt i.

Siste del av analysen er a identifisere sammenhenger mellom kategoriene og forsta relasjonene
dem har (Kitchin & Tate, 2000). Det vil si, ikke bare likheter og ulikheter mellom kategoriene,
men heller forbindelsen og forholdet dem imellom. Bindeleddene mellom kategoriene vil skape
en struktur, og ved hjelp av litteraturgjennomgangen vil forskningsspgrsmalet bli belyst med
empirien. Samtalene mine med daglig leder i GNU samt mail korrespondansen med

regionsansvarlig MMO ble brukt som pafyll i analysen.

4.6 ETISKE PROBLEMSTILLINGER

| enhver studie vil det oppsta etiske problemstillinger. Etiske problemstillinger innen kvalitativ
forskning er respondentene, konfidensialitet, sikring av personlig informasjon som blir gitt, og
a kunne gi noe tilbake (hva far deltakerne ut av intervjuet). Det etiske ligger til grunn for alt vi
gjer, hvordan vi formulerer sparsmalene, hvem vi snakker med og hvor, og i hvilken rekkefalge

(Clifford m.fl., 2012). Oppgaven er meldt inn til personvern ombudet for forskning (NSD),
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som bidrar til en kvalitetssikring av denne studien. Oppgaven er dermed blitt godkjent i henhold

til personvern og oppbevaring av data.

For intervjuene ble alle respondentene informert om at jeg ikke kunne love total anonymitet i
studien da forholdene er sma. Bedriftene er derfor oppgitt med navn i oppgaven, men sitater fra
intervjuene blir ikke knyttet opp til de enkelte bedriftene. Respondentene ble gjort kjent med at
hvis sitatene matte knyttes til bedriften for a forsta konteksten, skulle respondenten godkjenne
dette for publisering. Det ble ogsa opplyst pa forhand at jeg gnsket opptak av samtalen, slik at
det vil veere lettere & fa med seg all ngdvendig informasjon som blir sagt. Ved & kun notere
under intervjuet vil mengden av generert data reduseres, samt redusere den personlige
kontakten med respondenten (Thagaard, 2009). Ved & ta opp samtalen ga det meg bedre
konsentrasjon og deltakelse, i tillegg til at det ga rom for observasjon av respondentens
reaksjoner og kroppslige signaler. Dette hadde ingen av respondentene noe imot. Informantene
ble ogsa informert om det samme, og hadde ikke motsigelser i & bli navngitt i oppgaven, men
jeg velger a kun bruke deres arbeidstittel. | forhold til anonymiteten og bandopptakene av
intervjuene, understrekte jeg at jeg falger forskningsetiske retningslinjer, som vil si at jeg ikke
pa noen mater vil henge ut personer i oppgaven. Bandopptak materialet vil kun veere for mine
grer, og oppbevart utilgjengelig for andre enn meg. Hvis informanten gnsket a trekke tilbake
utsagn de ikke gnsker skulle bli brukt i oppgaven ville jeg ta det til etterretning.

4.7 OPPGAVENS KVALITET

Kvaliteten pa den innsamlede empirien reflektere hele oppgavens kvalitet. Derfor er det viktig
a kunne forsikre leserne om at informasjonen de leser er et resultat av intervjuer som er
giennomfart med forskningsetisk hensyn. Det er fire tester som vanligvis blir brukt nar en
gnsker & vurdere kvaliteten pa en forskning. Det er konstruert validitet, intern validitet, ekstern
validitet og reliabilitet (Yin, 2014). Disse testene er en kontinuerlig prosess gjennom hele
forskningen. For & vurdere kvaliteten av en casestudie er reliabilitet og validitet de mest
relevante (Yin, 2014). Validitet er oppgavens gyldighet og reliabilitet er oppgavens palitelighet.
Dette er begge viktige aspekter som vil bli vurdert i oppgaven. | denne oppgaven ble konstruert
validitet (bekreftbarhet), ekstern validitet (overfgrbarhet) og reliabilitet (palitelighet) testene
giennomfart. Intern validitet er i hovedsak en test som er viktig i forklarende -og arsaks
casestudier, derfor vil jeg ikke ga nermere inn pa denne da oppgaven har en beskrivende og

utforskende design.
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4.7.1 Ekstern validitet - overf@grbarhet

Den eksterne validiteten gar ut pa konstruere forskningsspgrsmalene slik at forskningsfunnene
kan generaliserer. Ved a bruke "hvordan" og "hvorfor" spgrsmal kan det vare lettere a
generalisere funn og fglge opp den eksterne validiteten i kvalitativ forskning (Yin, 2014).
Forskningssparsmalene i denne oppgaven bestar av bade hvordan og hva spgrsmal. Et hva
sparsmal er vanskelig a generaliseres da svarene Vil veere basert pa hva respondentene mener
om akkurat deres situasjon i forhold til nettverket. For a kunne generalisere er «hva» spgrsmal
vil det veere ngdvendig med en mer kvantitativ forskningstilnerming. «Hvordan» spgrsmalet
vil kunne generaliseres med at en viser hvordan samhandling generelt mellom turismebedrifter

kan styrke en regions destinasjon, ikke bare pa indre Helgeland men ogsa andre steder.

| utgangspunktet er ikke malet med kvalitativ forskning & produsere informasjon som kan
generaliseres, men a fa en starre forstaelse innen et fenomen. Intervju blir ofte kritisert for a
ikke kunne generalisere funnene ettersom det er snakk om sa fa respondenter (Kvale, 1996).
Det er ogsa vanskelig & kunne generalisere dataene da regioner og nettverk er forskjellige. Det
er derfor ikke forsgkt & generalisere funn i denne studien, men viser til funn som kan

implementeres ved samme omstendigheter og situasjon ved et lignende sted.

4.7.2 Konstruert validitet — Bekreftbarhet

Konstruert validitet vil si at en ma kunne bevise sine funn med a bruke andre studier som statter
det som studien viser til. | kvalitativ forskning vil dette si at forskeren gir gjentatte erklaeringer
eller bekreftelser pad hva respondentene har gitt av informasjon angdende fenomenet som
studeres (Mehmetoglu, 2004). Med et sterkt empirisk grunnlag fra respondentene, samt flere
litteratur henvisninger og en kjede av beviser, vil den konstruert validiteten bli forsterket.
Oppgaven tar for seg relevant litteratur og forskning som er med pa & forsterke empirifunn. Noe
av empirien vil bli presentert i sitater som viser ordrett hva respondenten sa. Dette vil vaere med

pa a bekrefte funnene som er gjort, basert pa analyser.

4.7.3 Reliabilitet - pdlitelighet

Til slutt har kommer reliabilitet. Her vil en vaere sikker pa at hvis forskningen blir gjennomfart
igjen av en annen forsker pa akkurat samme mate, vil resultatene bli ngyaktig det samme. For
a kunne oppfylle dette ma det gjeres mulig for leseren a se hvordan forskeren har kommet frem
til sin konklusjon. Palitelighet kan bedgmmes ut ifra blant annet metoden som er brukt,
erfaringer forskeren har med arbeidet som er gjort, notater forskeren har tatt under prosjektet,
og utvelgingsprosessen (Mehmetoglu, 2004). Kritikk kan reises mot denne testen innen
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kvalitativ forskning da mange aspekter kan spille inn i en datagenereringsprosess som ikke
negdvendigvis vil kunne oppsta igjen dersom en annen person skulle gjennomfgre samme
prosjektet pa nytt. Det ble brukt bandopptak pa alle intervjuene som gjorde det lettere a hente
ut all informasjon som var viktig for oppgaven, og de fleste intervjuene ble gjennomfart pa de
respektive bedriftene etter respondentenes timeplan. Men hvis intervjuene hadde blitt avtalt til
et annet tidspunkt, eller blitt gjennomfart ved et annet sted, kan det vaere at svarene hadde veert
forskjellig da rammene rundt intervjuene er endret. Det er ogsa viktig & nevne at fenomenet
som er studert er dynamisk som bidrar til at hvis en gikk tilbake til samme virksomhet, sa kan

situasjonen ha endret seg.

4.8 OPPSUMMERING

Det er brukt halvstrukturerte intervju som metode for & belyse forskningsspgrsmalet. Med
bedriftenes handlinger og motiver for & delta i kunnskapsdeling som forskningsmal, er det
interpretivistiske paradigmets farende for a «forsta» dette. Forskningsstrategien er casestudie,
ettersom det studeres et fenomen som ikke kan tas ut i fra sin kontekst. Casestudie er rettet mot
bedriftsnettverket som en enhet som bedriftene er en del av. Sekundeerdata som blir brukt er
forstudie, forprosjektet og hovedprosjektet for «Vefsna regionalpark» prosjektet, samt
naeringsplaner og saksbehandlinger i kommunestyret. Intervjuformen gir en personlig samtale
hvor kunnskap utvikles i dialog. Halvstrukturerte intervju krever en viss standardisering. Ved
hjelp av en intervjuguide vil samtalen styres innenfor hva som er relevant for & belyse
forskningsspgrsmalet. Analysen bestar av beskrivelse av data, klassifiseringen av data og
koblinger av empiri og teori. Siste del av analysen er & identifisere sammenhenger mellom
kategoriene og forsta relasjonene dem har, som vil si ikke bare likheter og ulikheter mellom
kategoriene, men forbindelsen og forholdet dem imellom. Respondentene ble pa forhand
opplyst om at anonymiteten ikke kunne loves, samt bandopptakene av samtalen. Respondentene
ble ogsa informert om at jeg felge forskningsetiske retningslinjer. Oppgavens kvalitet blir sikret
gjennom konstruert validitet (bekreftbarhet), ekstern validitet (overfarbarhet) og reliabilitet

(palitelighet).
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5.0 ANALYSE

Oppgaven har til na presentert kapittel 2.0 som bestar av teorier innen nettverk, kunnskap og
entreprengrskap. Kapittel 3.0 har presentert reiselivet, regionen, prosjektet og bedrifts-

nettverket. Kapittel 4.0 forklarte fremgangsmaten i gjennomfaringen av datagenereringen.

Jeg vil i dette kapittelet bekrefte og underbygge funn og konklusjoner som blir gjort i empirien
gjennom litteraturhenvisninger. Til slutt vil et sammendrag av analysen belyse
forskningsspgrsmalene. Jeg vil ogsa fremheve ulike temaer som har kommet opp gjennom

studien som er interessant a se videre pa.

Analysen blir presentert under de kategorier som ble tatt i bruk i intervjuguiden. Dette gjar
analysen strukturert etter tematikkens rekkefglge i samtalene med respondentene. Det er ogsa
utarbeidet nye underkategorier, som bidrar til at analysen ikke blir begrenset innen de
forhandsbestemte kategoriene. Dette gir rom for informasjonen som kom opp utenom. Jeg har
identifisert antagelser under noen av kategoriene som skal hjelpe til med & strukturere de

genererte dataene i belysningen av forskningssparsmalene.

Kapittelets struktur farer analysen inn pa «nettverk» og «samhandling», far «kunnskap» og
«erfaringsdeling». Til slutt vil analysen ga inn pa nettverkets og «bedriftenes rolle for a fremme
regionen», hvor faktorer som utflytting og holdningsendringer kommer opp. Jeg vil deretter ga
narmere inn pa destinasjonsselskapet, samt respondentenes holdninger til kommunene i

prosjektet.

5.1 NETTVERK

Nettverket er rammen rundt samhandlingen og kunnskapsutvekslingen som blir studert. | dette
avsnittet vil jeg forsgke a identifisere bedriftsnettverkets struktur og relasjoner i nettverket.
Dette er viktig i den videre analysen av kunnskapsdelingen. Avsnittet vil presentere noen

tidligere erfaringer bedriftene har i nettverk, samt forventninger til dette bedriftsnettverket.

Solem & Pettersen (2004) sier at et nettverk er en struktur der ulike bedrifter er bundet sammen
ved unike band. I avsnittet «Nettverk» i teorikapittelet ble bedriftene presentert som noder og
bandene dem imellom lenker, hvor strukturen kan veere lgs, tett eller sentralisert. | lgse nettverk
er det fa noder som har kontakt med hverandre, hvorimot tette nettverk der de fleste nodene har
kontakt med hverandre. Bedriftsnettverket i denne studien er mer sentralisert i sin struktur.
Daglig leder i GNU tar en organisatorisk rolle snarere enn en deltakende part. Jeg vil allikevel
anse strukturen pa nettverket som sentralisert da daglig leder star som en node sentralt i
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relasjonene i bedriftsnettverket. Alle respondentene understreker viktigheten med a ha en
ansvarsperson for samhandlingen og hvordan daglig leder i GNU er arsaken til at nettverket
fungerer. «Det er hun som har roret» sier bedriftseieren og mener at nar de selv skal drive
nettverk far de problemer. Flere deler denne erfaringen fra andre nettverk, hvor de opplever at
de er avhengig av en person som styrer kontakten for at nettverket skal opprettholdes. En

bedriftseier sier,

Ofte vi som er litt, entreprengrer og sant, vi er litt kaospiloter, vi er veldig pa, sa er vi helt av,
for da har vi jobbet sa mye at “nei na, greier vi ikke mer" [...] sd det er godt é ha noen som sier,

na ma dere gjgre det, og nd ma dere gjare det.

Selv om strukturen pa nettverket er sentralisert, er det flere bedrifter som har kjennskap til
hverandre gjennom andre nettverk. Pa sparsmal om hvor mye kontakt bedriftene har sier en

bedriftseier:

Vi har mettes fire ganger i ar, men vi er sa vidt i startfasen /[...] men samtidig md det sies at
flere av de som er med i dette nettverket, er vi ogsa i andre nettverk sammen med, og vi treffes

ganske mye, noen av 0ss.

Relasjonen er derfor sterkere mellom noen av respondentene enn andre. En annen bedriftseier
betegner kontakten i bedriftsnettverket som sporadisk, og at daglig leder i GNU er en
nokkelperson i nettverket. Bedriftsnettverket har kun veert pa fire organiserte nettverksmater,
ifelge overstaende sitat. Disse mgtene er organisert av daglig leder i GNU og er arenaen for
samhandlingen. Dette kan forklare bedriftseierens uttalelser om bedriftsnettverkets sporadiske
kontakt, da kontakten er sentralisert gjennom mgter i regi av daglig leder. Kontakten bedriftene
har er viktig i kunnskapsflyten. Jeg vil videre i analysen identifisere hvilke band det er mellom
bedriftene. Hvorvidt bandene er sterke eller svake er avgjerende for hvor effektivt

kunnskapsdelingen er.

5.1.1 Nettverkets struktur
Alle bedriftene i nettverket tilhgrer hva Granseth (2012) betegner som reiselivsnaringene. Det
vil si at de tilbyr produkter og servicer som turisten etterspar, som gjegr bedriftene til en viss
grad gkonomisk avhengig av turismen. | fglge Jacobsen (2008a) er blant annet overnatting og
servering de viktigste innen reiselivet. Fru Haugans Hotell og Laksforsen Turistcafé er
bedriftene i nettverket som har reiselivet som hovednaring, hvor servering og overnatting er
kjernen i bedriften. Malgruppen er derfor hovedsakelig «personer som reiser til og oppholder
seg pa andre steder enn der de vanligvis oppholder seg» (Forbord, Kvam & Rgnningen,
70



2012:12). De to bedriftene kan derfor anses som avhengig av turisme. Tre av bedriftene i denne
studien er gardsdrifter, hvor én av de betegner seg selv som ny innen tilleggsnering. Alle
gardsdriftene driver ogsd med tradisjonell gardsdrift som hovednering, i tillegg til
tilleggsnaeringen. Det kommer frem i samtalene at gardsbedriftene i noen grad er avhengig av
turisme for gkonomisk utvikling. Flere av bedriftene har satt opp nye bygg eller fatt flyttet
gamle bygg til eiendommen for a utvide garden og for a kunne tilby flere senger. En bedriftseier
sier at «det er ikke et resultat av tilleggsneringen, men hadde vi ikke hatt den hadde vi ikke
kunne gjort det», videre forteller eieren «tilleggsnaringen tilsier ca. 50-60%, [...] snart det som
er hovednzaringen, sann gkonomisk sett og arbeidsmessig». Selv om tilleggsneringen spiller
en viktig rolle gkonomisk for bedriften understreker eieren videre at tilleggsnaeringen og
hovednzringen komplettere hverandre, som gjer at det er uaktuelt a avslutte den tradisjonelle
gardsdriften, selv om turisme skulle vise seg a ga bedre gkonomisk. Nar jeg stiller spgrsmal om

tilleggsnaeringen ble etablert som gkonomisk ngdvendig for bedriften, sier gardseieren.

Vi begynte jo med det fordi at [...] pd slutten av [19]90-tallet var det omlegging i landbruket
som gjorde at vi ble for smd [ ...] alternativet var d ta seg annet arbeid utenfor garden. [...] det

var jo et mal om a tjene penger, det var ikke bare for at det skulle vaere koselig og artig.

Uttalelsen viser en avhengighet som kan oppfattes som en «push» -faktor for & starte med
tilleggsnaeringen. «Push» -faktoren kommer frem i deres gkonomiske behov i a starte innen
naringen, da alternativet a ta seg jobb utenfor gardsdriften ikke var aktuelt. Men uttalelsen viser
ogsa til respondentens syn pa tilleggsnaringen som «koselig og artig». Respondentens
engasjement i nettverk og samhandling innen turisme er drevet av en positivitet til reiselivet i
regionen, hvor de gnsker a vise frem garden og naturen rundt. Motivasjonen for a ta del i

samhandling og for a utvikle tilleggsnaringen er derfor «pull» -motivert.

To av bedriftene driver virksomheter som er svart avhengig av turisme, som gjer at
samhandlingen er relatert til driftens kjernevirksomhet. Gardsbedriftenes tilleggsnering er
sterkt forankret i deres kjernevirksomheten. Jeg vil pa bakgrunn av dette identifisere
samhandlingen i nettverket som et relatert samarbeid, da urelatert samarbeid er satsning i en
annen bransje som ikke er tilfellet i dette nettverket (Haugland, 2004). | teorikapittelet (jf. 2.3),
ble det presentert fire strategiske retninger som et nettverk kan ha. Disse er nedstrgms allianser,
oppstrems allianser, vertikale allianser, horisontale allianser og relaterte/urelaterte allianser
(Haugland, 2004). En horisontal allianse er samarbeid med bedrifter pa lik linje som seg selv.

Bedriftene star pa lik linje ved at virksomhetene er alle innen reiselivsnaringene. Noen av
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bedriftene er sterre i omsetning og omfang, men det er allikevel ingen som er dominerende i
arbeidet da alle er nye innen samhandling om opplevelser. Bedriftsnettverket kan anses som
bade horisontal og vertikal allianse. Bedriftsnettverkets vertikale allianse baseres pa at de bade
er leverandgrer og kunder av varer til hverandre, som for eksempel serverer Fru Haugans Hotell
rgy fra Saeterstad gard. Innovasjon Norges kriterier til bedriftsnettverkene de gir statte til er at
nettverkene kan veare bade horisontale og vertikale, men ingen av bedriftene ma vare

dominerende i arbeidet (Innovasjonnorge, u.a).

Jeg har i teorikapittelet «Nettverk» skilt mellom formelle og uformelle nettverk, hvor formelle
band er relasjoner med strategiske mal, og uformelle nettverk er tilfeldige mater mellom
enkeltpersoner som ser nytten i 4 holde kontakt. Granovetter (1983) snakker om «styrken i de
svake band», en type band som er viktig for & kunne fa tilgang til ny informasjon. De er ogsa
mindre tidskrevende ettersom de ikke investerer seg falelsesmessig slik som i sterke band.
Bedriftsnettverket er formelt i sine relasjoner, da samhandling har konkrete mal de gnsker a
oppna. Selv om jeg definerer bedriftsnettverkets band som formelle som kan relateres til de
sterke bandene, er bedriftenes sporadiske kontakt per dags dato av karakteristika «svake bands».
«Svake band» er positivt for bedriftene a ha utenfor bedriftsnettverket, men nar de «svake
bandene» er mellom medlemmene i nettverket pavirker dette kunnskapsflyten. Pa spgrsmal om
hva bedriftene deler av ressurser, sier en bedriftseier at det er et spgrsmal som kan bli bedre
besvart om et ars tid. Dette viser at bedriftsnettverket relasjoner til hverandre, samt
organiseringen i nettverket er under utvikling. Dette er en utvikling som er interessant a se pa
over tid. Salg og markedsfgring blir nevnt som ressurser bedriftseieren mener det skal bli et
tettere samarbeid rundt, samhandlingen har derfor potensiale til a utvikle seg mot et sterkere

ba&nd for bedriftene.

Nettverkets formalitet er etablert gjennom deres malsetning, noe daglig leder i GNU definerer
som a etablere «bookbare» opplevelsesprodukter basert pa natur og kultur pa indre Helgeland.
Selv om malet er formelt satt, kommer det frem i samtaler at malet er noe uklart for noen
bedrifter. «Jeg kjenner jo det at nar man blir spurt sann her, sa kjenner jeg at det er et litt vagt
grunnlag for a ha et nettverk, nar vi ikke en gang kan definere helt hva som er malet med det
her nettverket». Bedriftseieren sier videre at salg av deres produkter, samt a tiltrekke mer
kunder, er deres oppfatning av malet for samhandlingen. Dette er i overenstemmelse med
bedriftseieren som anser ressurser innen markedsfering og salg som ressurser det skal
samhandles rundt. Det vil tjene bedriftsnettverket a sette klarere malsettinger samt malgruppe,

som jeg selv opplevde som noe uklar i min observasjon av samhandlingen. Klare mal og
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formaliserte arbeidsoppgaver vil forsterke bandene i nettverket. En bedriftseier vektlegger selve
kunnskapsdelingen tyngst i bedriftsnettverket. Arsaken til dette er en ufruktbar erfaring i et
samarbeid med bedrifter pa ytre Helgeland i & pakke turer. Ambisjonsnivaet for bedriften ble
for hgyt og de opplevde samarbeidet som svart krevende. Bedriftseieren ser derfor pa
samhandlingen som mer sosialt, og pa et kunnskapsdelings niva. Men de er allikevel positive
til & ta del i a pakke opplevelser i narliggende omrader, som er mer tilpasset bedriftens
kapasitet.

Ambisjonsnivaet og kapasiteten til de forskjellige bedriftene er variabelt, noe som gjer at et
definert mal og avklaring av bedriftenes satsninger bar defineres. Respondentenes noe tvetydige
oppfatning av nettverkets agenda kan relateres til deres naveerende «svake band» til hverandre.
Det «svake bandet» kan defineres ut ifra at bedriftene i dag deler erfaringer og forveksler
kunnskap uten a falelsesmessig eller gkonomisk involverer seg i de andre. Bandene i nettverket

kan fort endre seg etterhvert som samhandlingen utvikler seg og malene blir mer tydelig.

Alle med unntak fra en bedrift driver sammen med familie/ektefeller. Familieband er av typen
band som gar under de «sterke bandene», som er bygget pa tillit og gjensidighet. Hvis en har
for mange av de sterke bandene kan det bidra til at ny informasjon ikke blir spredd. Mange av
bedriftene nevner erfaringsutveksling nar de forklarer fordelene de sgkte med nettverket. Nar
bedriftene har fa ansatte, samt at de drives av familier, gjgr det at de ikke har mange de kan
diskutere med samt lufte ideer for innad selve bedriften, uten at kunnskapen blir for tett inntil
sin egen. En av bedriftene sier dette er hovedarsaken for at de gnsker a ta del i nettverk og sier,
«skal man diskutere med sin far er det ikke bestandig det er (ler) sa produktivt, men na er jeg

veldig heldig som har sa fornuftige foreldre».

Selv om sterke band kan ha baksider nar det kommer til generering av ny kunnskap, er de ikke
alltid negative for utviklingen av kunnskap. Interprengrskapet er avhengig av nettverk med
karakteristika «sterke band», hvor medlemmene i nettverket har tett relasjon til hverandre med
langsiktig og jevnlig kontakt basert pa strategi (Szerb, 2003). Interprengrskap er en kontinuerlig
prosess, hvor nye muligheter sgkes sammen med de andre i nettverket. Denne prosessen er
derfor avhengig av en stabil kontakt mellom partene. Stabiliteten i kontakten mellom nodene i
nettverket har effekt pa kunnskapsflyten, ettersom den flyter lettere nar kontakten er jevnlig og

ikke sporadisk, slik den er i dag.

De sterke bandene kan skape klyngedanning, som kan bade veere negativt og positivt. En
negativ klynge, vil vaere en uproduktiv klynge, hvor kunnskap forblir i klyngen eller/og ikke
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blir utnyttet pa en god nok mate. En positiv klynge vil kunne generere kunnskap gjennom
samhandling, samt kopiere smarte lgsninger av andre for sa a forbedre dem, gjennom a tilby et
produkt eller service billigere med lik kvalitet eller flere nye kvaliteter. En imitator vil dermed
kunne bli innovatgr selv. En klynge med god evne til & ta til seg kunnskap, samt utnytte
kunnskapen de besitter, kan da hgste verdien av innovasjonen gjennom deres forbedringer av
produktet/servicen (Shenkar, 2010). Mange sma bedrifter i et avgrenset omrade med relasjoner
til hverandre, vil kunne veere minst like dynamiske og teknisk avanserte som store industrielle
klynger (Hjalager, 2001). Klynger kan ogsd opparbeide felles innsatsfaktorer. Om dette
nettverket kan jobbe seg til et «sterkere band», hvor de kan oppna klyngefordeler er spennende
a se i fremtiden. Flere av bedriftene har allerede mat som en felles innsatsfaktor, som flere
tidligere har jobbet eller jobber sammen om i andre nettverk. | dette bedriftsnettverket

samhandler de om opplevelser som en felles innsatsfaktor 6.

5.1.2 Interprengrskapet

Nettverk og klynger i turismen er samhandling basert pa turismeutvikling, profilering,
markedsfaring av reisemal, innkjegp, informasjon og naeringspolitikk (Jacobsen & Viken, 2008).
Bedriftsnettverket jobber for a fremheve aktiviteter pa indre Helgeland og gnsker a sammen
skape attraktive opplevelser som vil fare til turismeutvikling i regionen. Gardsbedriftene har
forstatt behovet for og fordelene ved & sta samlet, ogsa nar det kommer til turismedelen av
driften. 1 sma omrader med fa aktarer er et nettverk blant turismeaktarer viktig for a kunne
fremstille et sammenslatt produkt. Et sammenslatt produkt vil ogsa veere mer «bookbar», og
kan spres lettere ut til turistene. En bedrift vil oppleve det som vanskelig a markedsfare sitt
produkt alene samt tiltrekke besgkende, da det er helheten bedriften befinner seg i som er
attraktivt. Med samlede akterer vil de kunne jobbe som en stordrift, og med utvikling og
utnyttelse av naturen, landskapet og kulturen som er attraksjonskraften, vil de sammen skape
en sterkere destinasjon.

Mobiliseringen av reiselivsbedrifter pa Indre Helgeland er sveert viktig, fordi det er en
manglende entreprengrskapskultur i alle de gjeldende kommunene. Dette kommer tydelig frem

i Neerings NM, hvor Mosjaregionen star svakt i rangeringen av nyetableringer (Neeringslivets-

16 Opplevelser som innsatsfaktor i bedriftsnettverket er mer basert pa aktiviteter turisten kan ta del i. Maten er en
stor del av opplevelsen turisten far i kontakt med bedriftene, og er derfor ogsa i stor grad med i samhandlingen i
dette bedriftsnettverket.
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Hovedorganisasjon, 2014). Den lave rangeringen kan relateres til menneskers evne og vilje til
a starte nye virksomheter. | nzringsplanen til Vefsn er nyetableringer et satsningsomrade. Men
det begrunnes tydelig hvorfor verdiskapning innen allerede etablerte bedrifter er minst like
viktig. Det innebaerer mindre risiko og har hgyere sannsynlighet for & gi resultater, samt at det
eksisterende nzaringslivet ofte besitter kompetanse, ressurser og nettverk som er viktig for a
realisere nye ideer (Mon, 2013-2016). Kultur for entreprengrskap sees i sammenheng med et
steds verdier, som vil si myndighetenes tilrettelegging for & fremme entreprengrhandlinger,
samt menneskers holdninger. Kulturen er en refleksjon av menneskers meninger, tro, veeremate,
verdier og hvordan de ser pa verden og er manifestet i menneskets hode (Hofstede, 1984). Vi
er ikke fadt med en kultur, men blir formet av den vi blir fgdt inn i, ved at den pavirker vare
valg og var vaeremate. Regioner er ansvarlig for a lage rammer for entreprengrskapet, men det
er ikke alle som har forhold som er betydningsfulle for hvorvidt det er lett & starte
nyetableringer.

Bredvold & Holmengen (2001) har i sitt studie av reiselivsbedriftseiere valgt & ta avstand til
bruken av begrepet entreprengr, ettersom det i flere studier er satt likhetstegn mellom
nyetableringer, smabedriftseiere og entreprengrer. Arsaken for dette er Schumpeters definisjon
av entreprengrskap; «a gjere nye ting eller gjere ting som allerede er gjort, pa en ny mate»
(Spilling, 2006:23-24). Dette gjor at en per definisjon sjeldent kan bruke begrepet entreprengr
i reiselivsneringene, hvor entreprengrskapet er sjeldent og hvor kun 12% av bedriftene har
innovasjon innad produkt eller prosess (Wilhelmsen & Foyn, 2012). Bedriftseierne i denne
oppgaven er derfor ikke entreprengrer, ifglge Schumpeter (1983). Selv om de ikke tilegner seg
statusen som entreprengrer, er bedriftenes entreprengrielle handling i trad med begrepet
interprengrskap. Interprengrskap er entreprengrielle prosesser som skjer i nettverk.
Interprengrskap star sterkt da nettverks arbeid bidrar til konkurransefortrinn i en globaliserende
verden. Interprengrer har en desto viktigere funksjon for utviklingen av naringslivet i regioner
hvor entreprengrskap star sardeles svakt. Interprengrer bygger pa det allerede etablerte i
motsetning til entreprengren som skaper nye strukturer. MON (2013-2016) fremhever i
neringsplanen at nyskapning innad eksisterende bedrifter er viktig, da eksisterende foretak har
stgrre forutsetning for & lykkes. Bedriftene i nettverket er de mest utviklede og erfarne i

regionen, som gjer at interprengrskapet i nettverket har gode forutsetninger for & lykkes.

Organiseringen av interprengrskapet i dette bedriftsnettverket har noen likhetstrekk med
samfunnsentreprengren. Samfunnsentreprengrer beskrives som et virkemiddel i utviklingen av

samfunnsmessige behov gjennom nyskapende aktiviteter. De tar sin egen utvikling i egne

75



hender, da de har et behov som ikke blir dekket (Rgnning, 2010, Borch & Vestrum, 2010).
Disse trekkene kan sammenlignes med motivasjonen til bedriftene. Behovet er riktig nok deres
eget behov i & bli mer synlig i markedet. Organisering er bedriftsrelatert med mal om gkonomisk
vinning innad de enkelte bedriftene. Men selv om etableringen av nettverket og samhandling
skal resultere i mer salg og utvikling i bedriftene, vil det komme effekter av en slik samhandling
i samfunnet. Bidrar en slik mobilisering til en sterkere tiltrekningskraft av turister vil det ogsa
«dryppe pa klokkeren», i den forstand at andre virksomheter som i for eksempel handel, merker
effektene. Positive ringvirkninger vil ogsa komme til andre reiselivsbedrifter i regionen og bidra

til identitets skapning i lokalbefolkningen.

Selve etableringen av nettverket kan sees som en entreprengriell handling, som daglig leder i
GNU er ansvarlig for. Hun opptrer i kulissene ved & organisere mgter og som koordinator for
mgtene, og spiller derfor en ngkkelrolle for samhandlingen. Hun er ogsa et bindeledd mellom
prosjektet «Vefsna regionalpark» og andre arenaer i nringslivet pa indre Helgeland. Daglig
leder i GNU er en viktig ressursperson for indre Helgeland, ettersom hun besitter mye «know-
who» -kunnskap. Bedriftsnettverket er satt sammen av daglige leder i GNU sin personlige
kunnskap om bedriftene, samt hvilke ressurser bedriftene har a bidra med i nettverket. «Know-
who»x -kunnskap er viktig for a kunne generere ny kunnskap, da en har kunnskap om hvem som
besitter ulike kunnskaper. Ved a koble sammen disse kan det utvikles ny kunnskap gjennom
ulike disipliner og kompetanser, slik at en tilsammen far en kompleks kunnskap om smale felt
(Langeland & Vatne, 2010). Nettverket vil kunne hjelpe bedriftene til intern utvikling. En
bedrift sier at de nesten ikke er klar over selv hvilke produkter de har a tilby, nd nar de gar
sammen for & pakke opplevelser. Noen av gardsdriftene har utnyttet mulighetene sine bedre enn
andre. Nettverket vil derfor ogsa veere en arena for flere av bedriftene til & bli inspirert til & ta

pa seg rollen som intraprengr i egen drift.

Jeg har ovenfor identifisert bedriftsnettverket som sentralisert i sin struktur, der daglig leder i
GNU star som en node sentralt i relasjonene i nettverket. Lenkene mellom nodene har jeg
identifisert som «svake band». Nettverket har en formell organisering selv om nettverket har
«svake band», da relasjonene er bundet sammen ved strategiske mal. Den strategiske retningen
til nettverket er bade horisontal og vertikal allianse. Samhandlingen i nettverket gir

bedriftseierne status som interprengrer.
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Det er flere bedrifter som ikke gnsker a ta del i nettverk. Det er ogsa flere som har takket nei til
a ta del i dette bedriftsnettverket. Jeg gnsket a se nermere pa nettopp dette, pa bakgrunn av
understaende antakelse som ble presentert innledningsvis i oppgaven.

5.2 SAMHANDLING

Antakelse: Turismebedrifter pa Helgeland (ikke bare indre) var negative til prosjekter og ulike
samhandlinger arrangert av offentlige akterer, fordi de fleste mangler tydelig mal og har
tidligere ikke gitt betydelige resultater for bedriften.

Her vil jeg forsgke a forsta hvorfor bedriftene gnsker a ta del i samhandling ved a relatere
forventningene og tidligere erfaringer opp til handlingen. Ved a forsta handlingen og motivene,

relateres det tilbake til konteksten bedriftene befinner seq i, altsa indre Helgeland som region.

5.2.1 Forventninger og erfaringer

Bedriftsnettverkets tidlige fase i samhandlingen gjer det vanskelig & vurdere i hvor stor grad
det er kunnskapsflyt mellom bedriftene. Jeg vil derfor se pa forventningene bedriftene har til
samhandlingen, samt tidligere erfaringer innen nettverksarbeid. Dette vil vere til hjelp for &
anse potensiale nettverket har i erfaringsutvekslingen. Bedriftsnettverk innen turismenzringene
er ikke far blitt testet i regionen, og vil derfor veere nytt for alle de involverte bedriftene. Det
vil derfor ikke ngdvendigvis veere samme utfall pa dette nettverket som nettverk de tidligere
har tatt del i, hvor de har samarbeidet om andre bedriftsrelaterte oppgaver. Samhandling mellom
reiselivsbedrifter innad overnatting, transport og service er ogsa svert sjeldent nasjonalt, noe
som gjer dette nettverket spesielt interessant i deres forsgk pa a dele erfaringer i nettverk
(Wilhelmsen & Foyn, 2012).

Tidligere erfaringer

De aller fleste bedriftene er med i bedriftsnettverket fordi de har positive erfaringer ved a delta
i nettverk. Den ene bedriftseieren understreker at deres tidligere positive erfaringer var et

intensiv for & delta.

Du far mye gratis gjennom samarbeid med andre, fordi du far flere a spille pa lag med, men sa
er det ogsa mye lettere & nd igjennom i virkemiddelapparatene nar man er i et samarbeid med

flere.

@konomisk stette, slik som dette nettverket far igjennom Innovasjon Norge, er ofte en
motivasjon for a delta i nettverk. En bedriftseier sier at hovedarsaken for deres deltakelse er

nettopp pengestgtten de far gjennom Innovasjon Norge. En annen bedriftseier sier at
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pengestatten er kanskje en intensiv for & veere med, men en far bare en liten del av pengene,
mens det er dobbelt s3 mye egen innsats og egne penger. Selv om nettverksarbeid krever mye,
har alle bedriftseierne erfart betydningen av nettverk nar en er sma. Gjennom samhandling far
dem tilbakemeldinger og kan diskutere ideer de har for andre i samme naering som gir stor verdi.
Dette understreker en bedriftseier i uttalelsen om fordelene de sgkte i nettverket, som er
«impulser til & selv foreta saker og ting i egen bedrift, som en selv ikke har veert vaken for».
Men samhandling med andre kan ogsa vare utfordrende.

Skal ikke bare sitte & rosemale alt, hvis man gar inn i et gkonomisk samarbeid, som vi har med
[...], der har utfordringene veert mye storre, [...] det blir mye mer alvor med en gang, og der
har vi hatt tgffe tak, som har resultert i at folk har gatt ut, det blir en annen type ting altsa enn

det her, men det er ogsa en erfaring nar man inngar forpliktelser med andre.

Eksempelet kommer fra et nettverk hvor samarbeid var relatert til bedriftenes gkonomi.
Bedriftseieren sier at de ikke har like store forpliktelser i dette nettverket, men mener at nar en
gar inn i et nettverk burde man bruke tid pa det. En vedtar ikke et samarbeid, man skal leve i et
samarbeid, og veere i det, sier bedriftseieren. Pa spegrsmal om hvilke forventninger
bedriftseieren har til samhandlingen, kommer tidligere erfaringer tydelig frem som

dominerende i deres valg.

Jeg har tenkt litt pa denne samtalen, og tenkt at na skal jeg veere helt &rlig og si at jeg ikke har
noen veldig store forventninger egentlig. For jeg har veert med i en del sann her nettverk far
[...] jeg har sett det etterhvert at det er noen fordeler, men det er ikke bestandig at det kommer

s& mye utav det.

Tidligere erfaringer tilsier at noen nettverk lykkes i arbeidet, hvorimot andre ikke kommer
lengre i utviklingen hvor bedriftseieren mener de stadig bidrar uten & fa tilbake. En annen
bedriftseier sier at de forventer at samhandlingen skal resultere i at en lettere nar ut i markedet,
hvor de deler pa markedsfagring og blir mer slagkraftig. Dette vil forhapentligvis generere

inntekter for bedriften, nye arbeidsplasser og nyutvikling avslutter, bedriftseieren.

Tillit er et stikkord nar erfaringer utveksles. Alle respondentene svarte at de hadde tillit til de
andre aktgrene, da spesielt de bedriftene som visste av hverandre fra fgr. Ingen hadde noen
betenkeligheter med a dele erfaringer og kunnskap i nettverket. Tillit er viktig i
kunnskapsdelingen. Hvis den mangler kan det komme tydelig frem i nettverksmgter. En
bedriftseier sier «man kjenner kanskje noen ganger pa det at noen er mer apne enn andre, sann

er vi kanskje som personer, men i et nettverk skulle jeg gnske at man var flinkere til a dele alt».
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Videre sier bedriftseieren at dette bedriftsnettverket er en av de mest dpne de har vert med pa,
og en av arsakene til at de valgte & veere med. Uttalelsen viser at bedriften gjerne deler
kunnskapen, og foretrekker at andre bedrifter er like apne. Respondentens mening om at
bedriftsnettverket bestar av apne aktarer, viser gode forutsetninger for kunnskapsflyt. En annen
bedriftseier poengterer tilliten med a si at det er de mest «oppegaende» reiselivsbedriftene i
regionen som er med i nettverket. Respondentenes klare sak pa spgrsmalet om tillit kan relateres
til at samhandlingen ikke gar inn pa for eksempel gkonomiske aspekter ved driften, som
bedriftseieren ovenfor beregner som «mye mer alvor». Tillit skapes gjennom regler, lover eller
gjennom moralsk pabud (Hjalager, 2001). Den mest fremtredende i dette nettverket er den siste.
Ved at bedriftene i nettverket er de mest «oppegaende», gir det en tillit til hverandre gjennom
bedriftenes hgye moral til & ta samhandlingen serigst. Tillit vil ogsa gkes gjennom gjentagende
personlig kontakt mellom bedriftene. Deres «svake band» per dags dato gir dermed bedriftene
spillerom for & opparbeide et enda sterkere tillitsband etter hvert som samhandlingen

intensifieres.

Bedriftene i nettverket er interesserte i a ta del i kunnskapsdeling, men det er ikke alle bedrifter
som deler interessen. Flere bedrifter som daglig leder i GNU gnsket & ha med i nettverket har
takket nei. Da bedriftene som takket nei til a delta i bedriftsnettverket ikke gnsket & mates for
en samtale, ville jeg belyse hva respondentene mener er arsaken til at noen ikke deltar. Dette
vil bidra i & belyse den innledende antakelsen om reiselivsbedrifters holdninger til
samhandlinger arrangert av offentlige aktarer. Nar jeg farer samtalen inn pa hvorfor noen ikke

deltar i nettverk sier en bedrift:

Det har jeg faktisk tenkt mange ganger, vi har veert med i nettverk i sd mange ar [...J, jeg tror
det ma veere 10 ar siden na, og vi er sa vant med a ha nettverkene na, at jeg kan ikke tenke meg
hvordan det hadde veert uten, sa jeg skjgnner ikke de som ikke er med, det ma jo veere stusselig

tenker jeg.

En bedriftseier opplever at noen ikke gnsker a delta fordi de ikke gnsker a lgfte andre frem, og
vil heller bruke sine ressurser pa egen utvikling. Dette er en faktor jeg vil se nsrmere pa under
avsnitt 5.4.3, noe jeg har relaterer til holdninger og kulturen i regionen. Videre sier
bedriftseieren at mange muligens tror at en ma ha mye faglig kunnskaper i nettverksarbeid. En
annen bedriftseier sier «de driver greit sann som de har det, noen har ikke ambisjoner om & gke
noe». Denne uttalelsen kan relateres til begrepet «livsstils entreprengr». Dette er en type

reiselivsentreprengr jeg ser naermere pa i forhold til respondentene i neste avsnitt (jf 5.2.2). Men
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kapasitet og tid kommer frem som den mest avgjerende faktoren for hvorfor noen uteblir fra
nettverksarbeid, noe flere av respondentene papeker. Det er krevende a ta del i nettverk. Spilling
(2006) sier at jo flere utgdende kontakter en har, jo mer kontakt vil bedriften senere generere,
som krever tid og ressurser. Dette er nok en avgjerende faktor for mange, da det moralske
pabudet til & kunne veere gjensidig i nettverk stopper flere til & delta. Bedriftseierne er
oppmerksomme pa gjensidighet, som gjenspeiles i en uttalelse hvor en eier understrekte deres
situasjonen for daglig leder i GNU «[...] for vér del sé sa vi det nar det ble startet opp, at det
var to alternativer; det ene var at vi ikke ble med, eller sa ble vi med ogsa var vi veldig anonym
i begynnelsen, for vi har ikke kapasitet». Uttalelsen er ogsa et bevis pa at mangel pa kapasitet

og tid er en avgjarende faktor for a utebli fra nettverksarbeid.

Gratispassasjer

Gjensidighet i nettverk er et ngkkelord. | den innledende antakelsen blir det presisert at mange
uteblir fra samhandling da tidligere erfaringer viser til ubetydelige resultater for bedriften.
Gratispassasjerer er ifglge Spilling (2006) mennesker som overlater andre til & gjere jobben og
er ikke-deltakende, selv om man er tilstede. Noen av bedriftene er kommet lengre enn andre i
sin drift, de har lang erfaring og evner & utvikle seg. Ingen av disse bedriftene hadde veert med
i nettverket om de ikke gnsket & bruke tid pa a dele kunnskapen og erfaringene de har fatt, men
som en bedrift sier «noen ganger faler jeg faktisk, fordi vi har holdt pa sa lenge, at vi bare bidrar
og bidrar, og kanskje ikke far s& mye tilbake». Dette viser til en erfaringer hvor bedriften i
samhandling med andre bidrar mye med sine kunnskaper, men opplever lite avkastning for

utvikling i egen bedrift. Bedriftseieren sier videre:

[...] videler sd inderlig gjerne det vi har erfart, men i vart omrdde sd er det kanskje bare noen
fd som er pd vdrt nivd, eller hoyere, sd da blir det ofte at man [ ...] gir og gir og gir ogsd er ikke

gevinsten bestandig sa stor.

Bedriftseieren papeker at det positive med bedriftsnettverket i denne studien er at det bestar av
bedrifter som er bade starre samt kommet lengre enn dem selv. Den overstaende uttalelsen viser
muligens til en tendens der tidligere erfaringer innen bedriftsnettverk har veert av en art hvor en
bedrift blir dominerende i samhandlingen. Dette bidrar til at en bedrift blir stiende som en kilde
i kunnskapsutvekslingen, i stedet for en deltakende part. Produktivitet og fremgang er noe av
det som blir trukket frem av respondentene, hvor serigse deltakere i nettverket er viktig for at

samhandlingen skal veere fruktbar.
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Det er veldig mange som driver med hobbyvirksomhet, og det er vanskelig a forholde seg til
[...]. Det har vi opplevd masse av i andre nettverk at man blir pad sd forskjellig niva, noen vil fa

til et levebrgd, mens andre er ad hoc.

Antakelsen om at bedrifter ikke gnsker a vaere med i nettverk fordi de ofte ikke gir resultater
for bedriften, kan til en viss grad bekreftes. Hvorvidt problemomradet kan identifiseres til
aktgrene som offentlig eller private er uvisst og utenfor hva denne studien vil belyse. Faktorer
som er belyst for hvorfor noen uteblir fra samhandling er svak organiseringen av nettverkets
samhandling, mangel pa gjensidighet, ulike nivaer pa bedriftene samt mangel pa intern kapasitet
og tid. En forsikring pa gjensidighet og en organisator i samhandlingen vil bidra som intensiv i
a delta. Utviklingen til dette nettverket vil forhapentligvis kunne ha en stor effekt for indre
Helgeland og utvide seg til andre bedrifter innad reiselivsnaringene i regionen. Dette kan bidra
til et forbedret syn pa samhandling som positivt for utviklingen innad i bedriftene.

5.2.2 Motivasjon

| samtalene med respondentene ble det spurt om deres motivasjon for & delta i samhandlingen.
Fru Haugans er den starste bedriften som deltar i bedriftsnettverket, og er med i nettverket for
a utvikle opplevelser som far gjestene til & overnatte en ekstra dag eller to. Det er i forstudie
foreslatt at hotellet bidrar som en aktar i a bygge opp aktivitetsbedrifter i omradet, ved & koble
dem opp med kurs- og konferansemarkedet (Markussen & Pedersen, 2010). Dette gjar hotellet
til en viktig akter i nettverket. Prosjektet i regi av MON er med i bedriftsnettverket for 8 komme
i kontakt med de andre bedriftene, som er sentrale aktgrer for booking plattformen de utvikler.
Seeterstad gard, Furuheimgard og Laksforsen turistcafé understreker erfaringsutvekslingen som
det viktigste for dem i samhandlingen. Strandli gard viser til behovet av & vere flere og sta
samlet nar en er sma. Det de alle har til felles er deres gnske om & vise indre Helgelands
potensiale ved & skape reiselivsopplevelser som er «bookbare». Vekst i egen bedrift, samt vekst

i neringen blir ogsa nevnt.

Entreprengrer i reiselivet blir ofte sett pa som mer fokusert pa livsstil enn pa profitt, og er hva
en betegner som en «livsstils entreprengr» (Hallak, Brown & Lindsay, 2012). En «livsstils
entreprengr» er generelt ikke motivert av gkonomiske mal. Denne generaliseringen av
entreprengrer i reiselivet kan begrunnes med reiselivsbransjen lave innovasjonsaktivitet, og
deres lite systematiske fremgangsmate i innovasjonsarbeid (Engen, 2012, Wilhelmsen & Foyn,
2012). «Livsstils entreprengren» foretrekker & bevare sin mate a leve pa, og maler sin suksess

deretter. For mange av denne typen entreprengrer i en region kan begrense turisme og
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gkonomisk utvikling. I verste fall kan det sette regionen, lokalsamfunnet og andre bedrifter som
er avhengig av turisme for & overleve pa spill (Ateljevic & Doorne, 2010). Denne typen
entreprengrer styrer entreprengrskapet mot et konsept hvor sosiale og kulturelle verdier star
hayere enn gkonomisk vekst i bedriften. | samtaler med bedriftseierne kommer det tydelig frem

at ingen er interessert i en «koseklubb» hvor mgtene ikke farer til noe.

Ting tar tid, men hvis det pd et punkt vises at det ikke farer til vekst sd faler du som
naringsdrivende at man ikke kan bruke tid pa det lengre, vi kan ikke bruke tid p& dedfedte ting

i mange ar.
Bedriftseieren sier videre

[...] hvis jeg ser om 2, 3 dr, du md jo faktisk gi det sd pass mye tid som noen dr, at jeg ser at
dette er bare matevirksomhet, det skjer jo ingenting. S& ma man vurdere at man kanskje ikke

skal bruke tiden pa det, hvis man ikke har tiden til det, vi er jo ofte «short» pa tid.

Bedriftseierne er interesserte i gkonomisk vekst i bedriften sin, men gnsker ogsa a fremme
regionen i arbeidet med a tiltrekke seg flere turister. Det er mange bedrifter som ikke har behov
for & vokse eller ta del i samhandling, men heller setter levematen de har og kvaliteten pa livet
slik det er hgyere. Det kan vere tilfellet at bedrifter som ikke gnsker a ta del i bedriftsnettverk
ikke ser behovet for a ta del i samhandling, da de ikke gnsker a utvikle seg. Men motivasjonen
for a ta del i nettverk og samhandling er ikke bare mer salg, sier en bedriftseier

Den aller stgrste motivasjonen for min del er jo der vi bor, vi bor pa indre Helgeland, og vi har
en jobb a gjere i forhold til & fa turister hit, vi konkurrerer hardt med kyst, vi ligger litt bak i
forhold til de satsningsomradene som har veert i mange ar. Vi har en jobb & gjere, og da ma vi

dra lasset i lag.

Uttalelsen til bedriftseieren gjenspeiler den helhetlige meningen til bedriftene, hvor
motivasjonen er & jobbe mot & fremme regionen som en attraktiv destinasjon, i tillegg til vekst
i egen bedrift. Bedriftseierne i nettverket kommer tydelig frem som en type «livsstils
entreprengrer» som legger vekt pa gkonomisk vekst i bedriften. Dette er hva Hallak, Brown &
Lindsay (2012) betegner som «vekstorienterte entreprengrer» i turismen, ved at de er ambisigse
og tar sjanser ved a veere med pa noe nytt. Dette stemmer overens med teorien til Haugen &
Storstad (2012), hvor gardseierne kan veere mulighetssgkende i tilleggsneeringen, selv om de
har en sterk tilknytning til garden som en del av livsstilen. De bruker ressursene de besitter i

samhandling med andre for & utvikle bedriften. Jeg vil derfor betegne deres motivasjon som

82



vekstorienterte, da de aktivt tar del i & utvikle og forbedre tilleggsnaringen (Haugen & Storstad,
2012).

5.3 KUNNSKAP

Antakelse: Samhandling mellom akterene vil fore til kunnskapsflyt og vekst i naringen.

Avsnittet ser neermere pa kunnskapen som deles i bedriftsnettverket. I lys av bedriftenes «svake

band, vil begrensninger i kunnskapsflyten vurderes.

Alle bedriftene har erfaringer i hvordan det er a drive innen sin respektive nzring, og har
forskjellig utgangspunkt ettersom hva bedriftenes produksjon og produkter er. Denne
erfaringsbaserte kunnskapen gjgr at de sammen har en bredere relatert kunnskap slik at ny
ekstern kunnskap blir lettere a plukke opp. Den eksterne kunnskapen kan veare eksplisitt
kunnskap, men det krever at aktgrene har spesifikke innsikter for & kunne dra nytte av den
(Langeland & Vatne, 2010).

Ifzlge daglig leder i GNU er nettverket satt sammen for at den enkelte bedrift skal kunne fa nye
ideer gjennom a drafte egne og andres ideer i fellesskap. Som et resultat vil det forhapentligvis
fremkomme nye ideer og muligheter. Fokuset for samhandlingen er derfor pa erfaringsbasert
kunnskap som overfgres gjennom dialog og praksis fra den som holder pa kunnskapen, til den
«uerfarne» (Langeland & Vatne, 2010). Bedriftenes erfaringer vil i fellesskap bidra til en bred
innsikt pa et smalt felt. I tillegg til dette er bedriftene i nettverket tilknyttet andre nettverk, noe
som gir bedriftsnettverket muligheter for kunnskapstilstramning gjennom aktgrer utenfra.
Nyetablerte bedrifter som tar del i nettverk er ogsa en kilde til ny kunnskap. | dette
bedriftsnettverket er det kun en bedrift som er nyetablert. P4 spgrsmal om hvilke tanker
respondentene har om nyetablerte bedrifter i nettverket, sier en bedriftseier «Det har jeg ikke
noe imot, jeg faler meg som nyetablert akkurat nar det gjelder reiselivet, men vi er sa klart et
etablert firma». En annen bedriftseier sier at de har strevd i andre nettverk, der variasjonen
mellom bedriftene har vart stor, og det rett og slett har veert slitsomt & ha nyetablerte bedrifter
med. Dette viser tilbake til ulike nivaer av bedriftene i nettverk som negativt for samhandlingen.
Men bedriftseieren er positive til nyetablerte med kunnskaper og som har gjort forarbeidet i
etableringen av bedriften. Bedriftseierne viser at de er apne for at nyetablerte tar del i
samhandling, men at det ma vere serigse aktgrer som gjer det som forventes av dem i

nettverket.
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Kunnskapstilfarselen til bedriftsnettverket er viktig for & kontinuerlig kunne fornye seg selv,
samt fa ideer til nyutvikling. Bedriftsnettverket har ikke kommet sa langt at det er mulig a
vurdere hvor effektiv kunnskapsoverfaring er. Men det vil vaere mulig & anse deres muligheter

ved a vurdere deres tidligere absorberingsevne av andres kunnskap i samhandling.

Pa spersmal om bedriftene har opplevd nyskapning i sine bedrifter som et resultat av
samhandling, er de fleste usikre. En bedriftseier sier at det de har oppnadd i sin bedrift har de
gjort pa egenhand. En annen bedriftseier sier at gjennom tidligere prosjekter har testet ut nye
pakkelgsninger som de i ettertid ser at de kan selge. «Det fikk vi til, da samarbeidet vi med flere
akterer [...], men det er ikke et produkt i dag at vi driver og selger slike pakker, for vi vet ikke
hvor vi skal selge dem».

Men bedriftseieren sier at hvis de skulle fa en ettersparsel pa email fra utenlandske turister eller
grupper, sa vet de at de har muligheten til a lage den typen pakkeopplevelser. Denne uttalelsen
belyser en problemstilling mange sma aktarer star ovenfor, hvor de trenger hjelp for a gjere
sine produkter mer synlige. Det kommer frem i forstudie av regionalpark prosjektet at det ligger
salgsmuligheter i a samle opplevelsesprodukter i ulike konsepter, samt gjere dem lettere a finne
og forstd for kundene (Markussen & Pedersen, 2010). Dette er en av problemstillingene
bedriftsnettverket gnsker a lgse, ved gjere opplevelsene «bookbare» og distribuere dem

gjennom en booking plattform.

Tilbakemeldinger fra kunder har ogsa gitt bedriften muligheten til & forbedre sin service og sine
produkter. Samhandling har vist at det er mulig a selge produktene som pakker, samt bli innleid
til oppdrag. «Jeg tror vi er i stand til & levere et veldig godt produkt, med bakgrunn i et
samarbeid vi har hatt». Bedriftseieren sier at en blir hele tiden inspirert av andre bedrifter og
hva de har fatt til og «stjeler» fra hverandre bevisst og ubevisst. En annen bedriftseier sier at en
alltid vil veere den beste man kan veere. Gjennom samhandling med mennesker i samme bransje,
hvor en fgler at det man gjar er bra, sa tarr man a satse pa noe nytt. Pa spgrsmal om bedriften

har veert delaktig i at andre bedrifter har veert nyskapende sier bedriftseieren:

Nar vi startet i 2000, sa var vi de eneste som tilbydde overnatting her i [...], 0og det var mange
som synes det var litt spesielt. Na er det jo flere bedrifter, eller gardsbruk, som gjer det. Og det
tror jeg jo[har bidratt], bade det at vi tok sjansen pa & gjer det, og at vi har valgt a dele nar de

spgr om hva som ma til for a fa lov til & begynne & leie ut

Det er lite innovasjonsaktivitet knyttet til reiselivsnaringene. Det ble presentert fire barrierer

for innovasjon i reiselivsnaringen i litteraturgjennomgangen, som er lav kompetanse, mangel
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pa tillit blant reiselivsbedrifter, hyppig utskiftning av ledere samt at reiselivsbedriftene er stort
sett sma (Rgnningen, 2009g). Her er ogsa skonomi en vesentlig faktor for hvorfor
reiselivsnaeringene skaret lavt pa innovasjon. Sterrelsen pa bedriftene som en barriere pa
innovasjon er relatert til hva som ble diskutert tidligere om bedrifters kapasitet til a ta del i

nettverk og systemer som hjelper frem bedrifter i innovasjonsarbeid.

Respondentene viser at de gnsker a dele av sine kunnskaper, samt motta kunnskap og preve ut
de mulighetene som oppstar. Deres gnske om a delta i nettverk for a fa inspirasjon og dele ideer,
gjer bedriftene mottakelig for andres erfaringer. Barrierer som mangel pa tillit og lav
kompetanse kan utelukkes i dette nettverket. Selv om noen av bedriftene er sma, har flere vist
seg som voksende og at de evner a utvikle seg. Det er viktig at disse bedriftene er med i
samhandling, ettersom de vil besitte verdifull erfaringer. Barrierer som utskiftning av ledere er

ikke en problemstilling relevant for disse bedriftene ettersom nesten alle er familie drevet.

Denne studien handler ikke om bedriftenes innovasjonsevne eller hvorvidt de er kapabel til &
vaere innovative, men deres muligheter til & vare innovative/nyskapende gir en pekepinn pa
deres evne til & motta kunnskap fra andre, samt hvordan dra nytte av den pa best mulig vis.
Dette viser ogsa hva bedriftsnettverket kan oppna hvis det utvikler seg videre.

5.3.1 Ekstern kunnskap

Nar en genererer ny kunnskap og informasjon vil ekstern kunnskap og kompetanse veere en
padriver i & tenke nytt. Relaterte sektorer eller systemer kan hjelpe sma bedrifter med relevant
kompetanse og praktisk radgivning for & gke bedrifters kunnskap og kompetanse, for deretter a
gke forutsetningene deres til & vere innovative. Stetteordninger fra det offentlige styrker
mulighetene til foretaket til & vaere nyskapende, og for intern utvikling (Renningen, 2009a).
Dette har vist seg & vere nyttig for noen av gardsbedriftene hvor hjelpen de har mottatt av ulike
instanser har gjort det mulig a sette opp nye bygg koblet til bedriften. «Jeg har brukt a sagt det,

hvis vi skal gjere noe sa bruk vi a fa noen andre til a veere med a betale» sier gardseieren.

Bedriften har vaert med pa flere stetteordninger gjennom ulike instanser som for eksempel
Statskog, som har hjulpet til med penger relatert til hovednaringen. Engen (2012) mener at
eksterne aktarer gjor lite for innovasjonsaktiviteten i reiselivsnaringene fordi reiselivs-
naringene rett og slett ikke jobber systematiske mot a vere innovative. En bedrift sier at de
ikke har tatt del i kompetanseutvikling innen hospitering, «det har vi ikke benyttet oss utav,

men vi kjenner jo til mye utav de ordningene».
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Pa sparsmal om de har tatt del i kurs relatert til bedriftskunnskap sier en bedriftseier at de har
tatt del i mindre kurs i forhold til menyoppsett og relatert til gkonomien og hovednzringen.
Innovasjon Norge har tidligere vert inne og dekket COACH for en turismegruppe som
bedriften var med pa i et bygdeutviklingsprosjekt. «Det er litt greit, for da far du noen utenfra
som sitter og stiller noen vanskelige og ekle sparsmal, som - hvorfor har du ikke gjort det du sa

du skulle gjere for to maneder siden» sier en gardseier.

Bedriftene viser lite systematisk arbeid mot & innhente seg kunnskaper som gker mulighetene
deres for & vaere innovative og nyskapende. Kompetansekurs innen reiselivet er tilgjengelig for
bedriften hvor blant annet Fylkesmannen tilbyr masse innen reiselivsneringene. En bedriftseier
papeker disse mulighetene og sier at hvis en starter opp i dag far en mye mer hjelp enn hva en
gjorde tidligere. Kompetansekurs for reiselivsnaringene vil gagne bedriftene fordi kompetanse-
hevingen vil gke bedriftenes absorberingsevne av ny kunnskap. «Absorptive capacity» (Cohen
& Levinthal, 1990) er viktig i analysen av kunnskapsflyt. Virksomheters evne til & vere
nyskapende og konkurransedyktig er knyttet til evnen menneskene i bedriften har til a tilta ny
ekstern kunnskap, selv om den ngdvendigvis ikke fyller ens egen kunnskaps gap (Thomas,
2011). Bedriftsnettverkets relaterte erfaringer kan gjegre deres kunnskaper for nere, slik at
absorberingsevnen blir begrenset. Flere av respondenten sier de ofte far tiloud om
kompetansehevings kurs fra flere instanser, men fa har aktivt tatt del i slike kurs. Hvorvidt disse
systemene og kursingen er til hjelp for bedriftene i tilleggsneeringen, er vanskelig a si basert pa
samtalene i denne studien, men nar det blir snakk om deltakelse i kompetansekurs sier en

bedriftseier:

Vi har veert med, holdt pa a si innleid, og dratt rundt som inspirasjon til de andre. Men da blir
det ikke noe, man far kanskje litt inspirasjon med & dra a reise slik, men da var det mer ment at

vi skulle dele vare erfaringer.

Bedriftene i bedriftsnettverket er av de mest utviklede i regionen. Det er tydelig at deres
erfaringer og kunnskap blir brukt som inspirasjon for andre bedrifter. Det kan tenkes at

kompetansekursene er noe mer tilrettelagt for bedrifter i en oppstartfase.

Noen av bedriftene har drevet i flere ar og dermed vert med pa utviklingen og satsningen i
reiselivet i regionen. En bedriftseier trekker frem blant annet Grane kommune, som har satset

pa reiselivet og brukt mye penger pa naringsutvikling.
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Jeg vil skryte ut av Grane, det var nok ikke sann far, nar min far, da var det motsatt». En annen

bedrift bygger opp under dette «/...] hvis man skulle startet ny i dag, sd tror jeg det har ville

veert mye lettere, helt sikkert».

Bedriftene har potensiale til & gke sine evner til a bade tilta ny kunnskap og spre den gjennom
samhandling. Samhandling mellom bedriftene i reiselivsnaringen kan bidra til vekst i naeringen
da bedriftene er villige til & dele av sine erfaringer. De viser seg a vere bedrifter som bruker
mulighetene de har til & utvikle seg, ved a ta i bruk blant annet stgtteapparater. Samhandlingen
har et godt utgangspunkt gjennom Grane kommune som en padriver i naeringsutvikling innen
reiselivet. Bedriftsnettverket har en manglende deltakelse pa kompetansehevende kurs i
tilleggsnaringen, hvorvidt dette vil veere en barriere i tilegnelsen av ny kunnskap i for eksempel
et samarbeid med en FoU institusjon, er uvisst. Da flere av bedriftene har drevet i flere ar vil
deres lange erfaringer tilsi en hgy kompetanse innen naringen, som gjenspeiles i deres funksjon
som inspirasjon for andre innen neringen. Jeg vil derfor anse samhandlingen mellom
reiselivsbedrifter som sveert viktig for vekst, da den erfaringsbaserte kunnskapen star sentralt i
utviklingen av reiselivet. Antakelsen blir bekreftet da en ser at respondentene har veert en
bidragsyter i & hjelpe frem andre som gnsker & starte innen neeringen ved a gi tips og erfaringer

som de har opparbeidet seg.

| masterstudien til Haugjord & Eilertsen (2011) av reiselivsbedrifter pa Helgeland, ble det
identifisert liten interessere i a delta i kompetanseaktiviteter i regi av universitet eller hggskoler,
med mindre det farte til direkte gkt salg eller inntektsgivende for bedriften. Jeg vil se naermere
pa mulighetene for bedriftsnettverket i a ta del i en laeringssirkel, da dette vil veere en kilde til
forskningsbasert kunnskap. Eksplisitt kunnskap kan lett formidles, men den krever at
mottakeren har spesifikke innsikter for & kunne dra nytte av den (Langeland & Vatne, 2010).
Hvis bedriftsnettverket skal anvende eksplisitt kunnskap som skal overfares til erfaringsbasert
kunnskap, ma det gjeres gjennom generering av nye ideer fra den eksplisitte kunnskapen, eller
gjennom «learning-by-doing» (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010).

Leeringssirkel

Bedriftene ligger spredt pa kommunene Vefsn, Grane og Hattfjelldal. | industrielle nettverk,
som har fokus pa innovasjon, utvikling og forskning, er geografisk nerhet til hverandre viktig.
Utvikling og innovasjon er blant annet avhengig av personlig kontakt og tillit til hverandre, som
ma kontinuerlig vedlikeholdes (Hjalager, 2001). Den geografiske narheten for bedriftene anses
som viktig i kunnskapsdelingen da erfaringsbasert kunnskap er lokal i sin karakter.
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Overfgringen av taus kunnskap mellom partene skjer gjennom sosialisering, hvor ideer blir delt
og diskutert. Selv om innovasjoner ikke er formalet i denne samhandlingen, er den geografiske
nerheten en fordel i kunnskapsflyten da den erfaringsbaserte kunnskapen er forankret i

bedriftene og omradet.

Kunnskapen ligger i personers profesjon og ratter, og overfares gjennom dialog og praksis
(Woolliscroft m.fl., 2013). Det kan settes spgrsmalstegn ved begrepet geografisk narhet, hvor
grensen egentlig gar. Men det at bedriftene ligger i et omrade som de har en felles tilhgrighet
til, samt at de er lett tilgjengelig for hverandre vil jeg anse som viktig. Det er viktig & nevne at
geografisk narhet ikke en avgjegrende faktor for vellykket kunnskapsoverfering. Bedrifters
likhet til hverandre er desto viktigere da leering mellom bedrifter som deler produktlikhet har et
bedre utgangspunkt i kunne tilta hverandres erfaringer (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010).
Relatert kunnskap gjer at bedriftene absorberer kunnskapen som overfagres raskere. Her har
bedriftsnettverket en stor fordel, hvor flere av bedriftene driver med mat, samt tradisjonell
gardsbruk som base for reiselivsopplevelser. Betydningen av geografisk narhet i samhandling
pa indre Helgeland har tidligere vist seg a veere betydelig. Gjennom et VRI program med aktarer
fra indre og ytre Helgeland og en klynge i Lofoten, ble det tydelig at Lofoten hadde en etablert
klynge pa destinasjonsniva, hvor aktarer fra Helgeland ble perifere (Finstad, Levland &
Mariussen, 2011). Aktgrer pa Helgeland viste at de vekta et samarbeid pa mesoniva tyngre etter
VRI-programmet. Det kan derfor sees pa som en stor fordel at bedriftene er innenfor et

geografisk avgrenset omradet som indre Helgeland.

Eksplisitt kunnskap er ikke en del av bedriftsnettverkets naveaerende kunnskapsinnfarsel.
Regionen har ingen store forskningsinstitusjoner, men daglig leder i GNU sier en FoU-partner
vil veere aktuelt & samarbeide med dersom de far mulighet til det, og mener det er positivt med
et faglig teoretisk blikk utenfra. Tilknytning til FoU-partner er en kilde til forskningsbasert
kunnskap, noe som kan komplettere bedriftsnettverkets felles erfaringsbaserte kunnskap.
Mangel pa innovasjon i reiselivsnaringene er et resultat av a ikke jobbe systematisk mot a veere
nyskapende. Nar det kommer til innovasjon, er det systematiske perspektivet blitt mer viktig,
da det vektlegger kunnskapsflyt og laering i bedrifter. Neerhet til universiteter har vist seg a
veere viktig i tilgangen til ny kunnskap noen steder, hvorimot andre steder er den ikke det.
Malmberg & Power (2005:416) referanse til Beise og Stahls (1999) studie av tyske hgy-
teknologiske bedrifter viser at samarbeid med universiteter har stor betydning for bedriftenes
tilgang til ny kunnskap, men at geografisk narhet til universitetet var mindre betydelig. Pa den

andre siden viser studie fra Stockholm, Barcelona og Vienna seg a vaere motsatt, her er naerhet
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til kunnskapsinstitusjoner og tilgangen til kunnskap forenet (Malmberg & Power, 2005). Dette
viser at stedet og kulturen har betydning for hvorvidt geografisk narhet er viktig eller ei for
kunnskapsutveksling. Denne antagelsen bekrefter ogsa studien av Boston regionen. Som viste
at samhandlingen mellom bedriftene og forskningsinstitusjoner i Boston regionen var unikt,

som et resultat av universitetspolitikken (Amdam, 2000).

Nettverket har et konkret mal om etablering av flere «bookbare» opplevelsesprodukter i
Vefsnaomradet basert pd natur og kultur. Ideer og muligheter genereres derfor ut ifra den
eksisterende kompetansen og kunnskapen som bedriftene besitter. Det kan veere tilfelle at
avstanden til universitet og forskningsinstitusjoner vil gjgre det vanskelig for nettverket a kunne
dra nytte av ekstern kunnskap. Nordland har en utfordring nar det kommer til regionalt
arbeidsmarked for profesjonsbaret og forskningsbasert kunnskap. Regionale universiteter
oppsto veldig sent i norsk kontekst, hvor blant annet Nordland var sent ute med & videreutvikle
Hgagskolen i Bodg som drev med profesjonsutdanning, til & bli Universitetet i Nordland i 2011
(Finstad, Lgvland & Mariussen, 2011). Den sene etableringen av Universitetet i Nordland kan
ha en effekt pa hvorvidt bedriftene i omradet er vant til & jobbe med kunnskapsutvikling og
kunnskapsflyt innen forskningsbasert kunnskap. Det er ogsa viktig & nevne at samhandling
mellom turismebedrifter er ofte basert pa erfaringsutveksling, i motsetning til hva studiene
ovenfor viser til, som er samarbeid mellom teknologiske bedrifter som jobber med
forskningsbasert kunnskap. Regionale innovasjonssystemer i reiselivet er ofte ikke-
eksisterende. Det vil ikke dermed si at bedrifter i reiselivsnaringen ikke har behov for a ta del
i en leringssirkel. Det har veert identifisert innovasjonssystemer i destinasjoner i Norden
tidligere, som viser at det er mulig & kunne utvikle en leeringssirkel som har like effekter som
et innovasjonssystem. Systemene som ble identifisert i destinasjonene var «lgs koblede», som
vil si at relasjonene var preget av hva Granovetter (1983) kaller for «svake band» (Rgnning,
2012). Bedriftsnettverket har «svake band» til hverandre, som gjar at kanalene for overfaring
av kunnskap, ideer og kompetanse ikke flyter like godt. Om bedriftsnettverket tilknyttes en
leringssirkel uten a forsterke bandene vil det veere vanskelig & fa en tilfredsstillende
kunnskapsflyt, slik som i innovasjonssystemer der relasjonene er stabile. De «svake bandene»
er derfor ikke ideelle & ha med videre i en tilknytning opp mot andre delsystemer. Den
fremtidige utviklingen i nettverket og et arbeid for a styrke relasjonene mellom aktgrene i
regionen kan gjgre det mulig a skape en region som har potensiale til & veere nyskapende i

neringen.
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Figur 7: Leeringssirkel

Modellen ovenfor viser tre elementer i en laeringssirkel; Bedriftene, universitet/hggskole og
myndighetene. Denne modellen viser en tredjepart, som er myndighetene, sammenlignet med
hva jeg i teorikapittelet (jf 2.1.3) viste til i et innovasjonssystem som bestar av to delsystemer.
Myndighetene (i Norge er dette Fylkeskommunen) er de regionale utviklingsaktgrene som
setter rammer for utviklingstiltak som bedriftene knyttes opp mot i regi av universitetet
(Finstad, Legvland & Mariussen, 2011). Utviklingsaktgrene er viktig for reiselivsneringene da
de vil kunne tilrettelegge og veere padrivere i utviklingstiltak for reiselivsbedrifter, da de er lite
systematiske i veere nyskapende. Ikke alle regioner har forutsetninger for & utvikle regionale
innovasjonssystemer, ettersom det ma vare en konsentrasjon av en mengde bedrifter i samme
naering, samt at bedriftene samarbeider med hverandre om nyskapende aktiviteter i regionen
(Isaksen, 2000). Slike kriterium for regionale innovasjonssystemer gjer det vanskelig for rurale
omrader som bestar av fa bedrifter. Fordelene med en laeringssirkel er at sterke bedrifter laerer
av hverandre, samt at stgtteapparater og kompetanse knyttes opp mot bedriftene (Finstad,
Levland & Mariussen, 2011). Hvis bedriftsnettverket tar del i en lzringssirkel, hvor de far
tilfarsel av ny kunnskap utenfra i tillegg til erfaringsutvekslingen dem imellom, vil de ha bedre

forutsetninger til & veere nytenkende.

Selv om det tidligere forsgket i VRI programmet ikke var vellykket, hvor nettverkene

«Himmelsk sidesprang»®’, «Kystfolket»*® og «Fjellfolket»*® ble satt sammen med det

17 8 bedrifter fra kyst og fjell
18 11 bedrifter fra Vega og Branngy
19 11 bedrifter fra innlandet
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eksisterende nettverket i Lofoten er situasjonen enn annen i dag. Et nytt forsgk pa en laerings-
sirkel i opplevelsesproduksjon kan fa et annet utfall da mat og vertskap ble identifisert som
utviklings potensiale av de pakker og produkter som er pa Helgeland av VVRI-programmet.

Etter destinasjonsselskapene slo seg sammen er profileringen av Helgeland mer helhetlig
(Finstad, Lgvland & Mariussen, 2011). En leeringssirkel vil vere viktig for destinasjonen ogsa,
da et sterkt destinasjonsselskap er avhengig av lokale akterer. Utviklingen av et reisemal er

avhengig av lokale aktarer som tar del i lokale beslutningsprosesser (Engen, 2012).

5.4 INDRE HELGELAND SOM DESTINASJON

Antakelse: Samhandling mellom reiselivsbedriftene vil kunne styrke destinasjonen og

regionen, samt vaere med pa & belyse nye innsatsomrader for potensielle nyetableringer.

| dette avsnittet vil noen utfordringer i samhandling bli belyst, samt utfordringer indre

Helgeland star ovenfor innad reiselivsnaringene i lys av respondentenes meninger.

5.4.1 Samhandling og regionsutvikling

Daglig leder i GNU har ansvar for Vefsn, Grane og Hattfjelldal gjennom «Vefsna
regionalpark». Hun har derfor bygget nettverket ferst og fremst i disse kommunene, samt at
mengden bedrifter er mer handterlig i en startfase. Bedriftsnettverk pa Indre Helgeland er sveert
viktig i den forstand at det er en manglende mobilisering av aktarene for & fronte dette omradet
pa Helgeland. Men for & fa en sterkere slagkraft i & markedsfare regionen i sin helhet er
bedriftene avhengig av a utvide nettverket til bedrifter pa kyst, og i kommunene lengre nord.
Det ma arbeides for a skape tillit mellom bedriftene pa Helgeland, hvor de faler seg trygge pa
a kunne dele kunnskap. Samhandlingen ma ogsa veere strukturert, slik at aktgrer oppfatter
nettverk som profesjonelt og givende. Det vil vere utfordrende ettersom den geografiske narhet
til hverandre har vist seg a veere avgjgrende for hvor vellykket samhandlingen er i turismen er
pa Helgeland. Opplevelser i nerliggende omrader er de mer positive til i bedriftsnettverket sier
en bedriftseier. Denne holdningen stemmer overens med hva Finstad, Lgvland & Mariussen
(2011) viser til etter VRI programmet som jeg har referert til tidligere. Samhandlinger mellom
kyst og indre har vist seg & veere utfordrende ettersom pakkelgsninger av de forskjellige
produktene har vert vanskelig & sette sammen. Bedriftene pa indre Helgeland gnsker a
mobilisere seg for a fremme indre region mer, og har et mal om & styrke omradet som
destinasjon. En bedriftseier sier at indre Helgeland konkurrerer hardt med kyst, og at de ligger
bak i forhold til de satsningsomradene som har vert i mange ar. En annen bedriftseier sier

derimot at konkurransen ligger ikke innad i kommunene, men mot en hel verden, hvor en turist
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ikke ser Grane eller Brgnngysund som en destinasjon. Turisten skal til Lofoten ogsa tar han det

som er pa veien dit, sier bedriftseieren.

Slagkraften til Helgeland er avhengig av at reiselivsnaringene i alle deler av regionen
mobiliseres og samhandler om spennende opplevelser. En etablering av en leringssirkel pa
Helgeland som fungere for alle akterene, vil ha stor effekt pa destinasjonens styrke (Engen,
2012). Skillet mellom kyst og innland er det bare de lokale som ser, mener en bedriftseier. «Det
er bare vi som pa en mate har en klar formening om hva som er ytre og hva som er indre» og
fortsetter med a si at den tyske turisten som kommer gjennom nordlandsporten ser Nordland,
og ikke kommunegrensene. Turistene ser Helgeland som en helhet, en region de er ngdt til &
passere nar de skal til Lofoten eller Nordkapp. «Det er dette en ma dra nytte av» sier

bedriftseieren.

Det er vanskelig for bedrifter & markedsfgre sine produkter effektivt samt tiltrekke seg
besgkende alene. Produkter til bedriftene er generelt ikke det som tiltrekker seg turister, men
heller helheten bedriften befinner seg i. Attraksjonskraften ligger i selve destinasjonens natur,
landskap og kultur (Viken, 2008). Derfor er en helhetlig markedsfaring av alle ressurser mer
effektivt, enn pa enkelte opplevelser som et sted har a tilby. Denne problemstillingen vil jeg ga
narmere inn pa under 5.4.2. Nar det blir snakk om skillet mellom kyst og indre, gnsker jeg a
belyse hvilke tanker respondentene har om & drive i sin naring sammenlignet med kyst. Noen

av bedriftene i nettverket befinner seg langs E6. Andre er lengre unna farstarene.

En bedriftseier sier at indre Helgeland har en stor fordel med E6. Kysten sliter mer med
logistikk. Selv om kysten far mye oppmerksomhet er det uvisst hvor stor effekt det har, sier
bedriftseieren, mange vil nok velge E6. Det blir ogsa nevnt nar Vegagyene ble med i
verdensarven, som resulterte i at turistene kom av seg selv. Da var det bare a legge til rette med
overnatting og servering, for indre er det omvendt, alt er lagt til rette en trenger bare et

trekkplaster, sier bedriftseieren.

Bedriftene som ligger utenfor E6 sier at de ikke drar nytte av gjennomgangstrafikken, hvis
turistene kommer har de enten kjgrt seg vill eller sa var det meningen at de skulle hit, sier
bedriftseieren. Med E6 som hovedkilden til turister mener en bedriftseier at det kunne blitt gjort
mer ved E6. En annen gnsker mer Helgelandkultur pa fatene langs E6 og mener det er stusselig
nar det er pizza og kebab som serveres langs veien. | en gjesteundersgkelse fra 2008 kommer
det frem at den stgrste mangelen av tilbud pa Helgeland er tilgang pa lokal mat (Referert i

Markussen & Pedersen, 2010:61). Mat er viktig a jobbe med, men det er vanskelig & servere
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lokale ravarer nar logistikk og levering gjer kostandene hgye, sier bedriftseieren. Noen av
bedriftene har en stor mengde utenlandske turister, som gjar at betalingsvilligheten er lav. Her
har kysten en helt annen kundegruppe enn hva indre Helgeland har. Gjennom samhandling med
bedrifter pa ytre Helgeland i prissammenligning ser de at turistene er mer betalingsvillig pa
kysten, og opplever at de ikke kan sette samme prisene pa for eksempel maten. Dette er ogsa
en utfordring bedriftsnettverket kan sta ovenfor i utarbeidelsen av pakkeopplevelser. Turister
som reiser langs E6 vil pa bakgrunn av uttalelsene, ha en lav betalingsvillighet. A tiltrekke seg
malgruppen som er villige til & betale for opplevelser og overnatting i regionen slik som pa kyst,

vil vere viktig for bedriftsnettverket for a kunne lykkes.

En annen bedriftseier trekker frem logistikken inn til Helgeland generelt som en svakhet. Det
er store flyplasser i Trondheim og Bodg, med Helgeland i midten. Med de mange sma
lufthavner pa Helgeland hvor bare Widerge opererer, blir billettprisene hgye. Fa turister reiser
med fly inn til Helgeland, nar de har muligheten til & komme seg lengre til en lavere pris. Det
jobbes mot a bygge en starre flyplass pa Helgeland som skal kunne ta imot starre fly. Dette vil
resultere i at de mindre flyplassene vil bli nedlagt. Det er pa dette tidspunktet en drakamp om
hvor en starre flyplass burde veere, og om det er rett & legge ned de mange sma flyplassene.
Temaet bergrer flere av de 18 kommunene pa Helgeland, og det er ulik oppfatning og mange
diskusjoner rundt om flyplassen. Dette er blant annet en diskusjon destinasjonsselskapet holder
seg utenfor pa grunn av eierskapet kommunene har i selskapet, og en diskusjon jeg ikke kommer
til & ga nermere inn pa i denne oppgaven. Men det er ikke til & legge skjul pa at en starre

flyplass vil kunne gke antall innreisende turister til regionen.

5.4.2 Destinasjonsselskapet

En av arsakene for etableringen av nettverket er at bedriftene gnsker a ta sin egen utvikling og
indre Helgelands reiselivsutvikling i egne hender. Mobiliseringen er basert pa bedriftenes
mening om en manglende innsats fra destinasjonsselskapet pa & fronte reiselivet pa indre
Helgeland. Ettersom det ble tydelig at bedriftsnettverket gnsket a skape et nettverk pa indre
Helgeland da de mener destinasjonsselskapet gjorde for lite, var det naturlig & ga litt neermere

inn pa dette i oppgaven.

Gjennom spgrsmal om hva bedriftene gjer for a styrke indre Helgeland som turistdestinasjon,
samt hvordan de opplever at de selv stiller seg i & fremheve regionen, apnet det for en samtale
rundt deres egen innsats og meninger rundt destinasjonsselskapets innsats. Det skal sies at

destinasjonsselskapet oppfordrer aktarer til & aktivt ta del i @ markedsfgre omradet de befinner
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seg i som reisemal. Dette er en oppgave alle kommersielle aktgrer ma ta del i, dog
organisasjoner som destinasjonsselskapet er opprettet av kommunene for & ha nettopp dette som
arbeidsoppgave (Viken, 2008).

En bedriftseier sier at de selv har et ansvar for a fa frem produktene de har a tilby, men mener
at de ikke far sa mye hjelp fra destinasjonsselskapet og de som driver med markedsfgring i
selskapet. En annen bedriftseier sier at de har lite erfaringer med destinasjonsselskapet, men
synes de stadig far telefoner fra selskapet hvis det er noe. Det som gar igjen i flere av intervjuene
er at respondentene opplever at besgkende ikke kommer fordi de har veert innom turistkontorene
og blitt tipset. En bedriftseier fra Hattfjelldal sier at de har veert med i alle kataloger, samt ringt
hvert ar til selskapet for & oppdatere med ny informasjon, men avkastningen har veert laber.
Bedriften sier at de som jobber pa turistkontorene muligens ikke vet om lokalbedriftene.
Sommersesongen er hgysesong for alle bedrifter innen reiselivsnaringene, det er da viktig at
turistene som kommer gjennom regionen og innom turistkontorene far informasjon om
bedriftene. Turistkontorene ansetter turistverter pa sommerstid, som har mye de skal leere nar
de skal svare for 18 forskjellige kommuner pa Helgeland. Bedriftseieren mener at det ikke
nytter & spre kataloger hvis de bak skranken pa det lokale turistkontoret ikke kjenner til
bedriftene i omradet. For a kunne selge et omrade ma de vere klar over hva det har a tilby.
Uttalelsen peker mot turistverter med for lite forkunnskaper om omradet, eller at oppleeringen
kunne veert bedre. Bedriftseieren mener at destinasjonsselskapet generelt burde ta seg bedre tid

til & gjere seg kjent med de tilbudene bedriftene har.

Jeg tenker det er jo en investering for hele sesongen, dere skal selge hele omradet, da ma dere
ha tid tel & se dere rundt. Videre sier bedriftseieren. /...J det er veldig lett d sitte d kritisere
nar de ikke er her selv, men jeg har veert pa noen mgter og brukt a tatt det opp. Jeg synes ikke
de er proffe nok, de er sikkert flinke, men i vart omrade sa har de kanskje ikke klart sammen

med oss & se de mulighetene som er.

En annen bedrift mener at slagkraften til destinasjonsselskapet uansett ikke er sterk nok til &
trekke mennesker «(...] jeg tror at det er Visit Norway som har slagkraften, i mitt hode er det
sann, nar det er snakk om mengder av folk, sa er det der slagkraften ligger». Regionsansvarlig
MMO sier at bedrifter, kommuner og andre, til tider har et urealistisk syn pa hva selskapet skal
veere og hva de skal gjgre. Noe som kan vaere krevende nar en alltid ma forsvare sine valg.
Selskapet er opptatt av markedsfgring og er bevisst pa at hele Helgeland skal markedsfares,

ikke bare deler, sier regionsansvarlig. Noe av markedsfaringer er gjennom ulike kampanjer
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samt et arbeid for & fa redaksjonelle omtaler i ulike magasiner, spesielt magasiner som
omhandler aktiviteter som vandring, sykkel og kajakk. 1 2014 fikk Helgeland flere sider om
gyhopping pa sykkel, vandring og kajakk i magasinet Friluftsliv i ulike numre, sier

regionsansvarlig.

Destinasjonsselskapet ble i 2012 offisielt omorganisert fra tre selskap til et. Dette har resultert
i at mye arbeid som far ble gjort hver for seg na er sammenslatt. Selskapet har fatt bredere
kompetanse, da alle ansatte i de tre tidligere selskapene nar er slatt sammen. Regionsansvarlig
MMO sier at sammenslaingen har fart til fordeler gkonomisk i tillegg til at selskapet er blitt en
mer profesjonell partner. Det kan vere at effektene innad i selskapet ikke har nadd ut til
bedriftene nar en tyder de overordnede sitatene. Selskapet har ansvaret for & markedsfarer hele
Helgeland, men har i sin markedsfaring plukket fram noen «spydspisser». Steder som
Torghatten, Vega, syv sgstre og aktiviteter som gyhopping blir frontet som trekkplaster for
turistene, hvor de deretter har som strategi a sende turistene videre til ulike steder og byer pa
Helgeland. «Spydspissene» som regionsansvarlig MMO nevner er alle steder og attraksjoner
som foregar pa kysten av Helgeland. Regionsansvarlig sier videre at en legger ikke skjul pa at
kysten far mer oppmerksomhet enn hva innlandet gjgr. Dette er fordi turistene er mest
interessert i kysten og kystlandskapet, men sier videre at destinasjonsselskapet jobber for at
ogsa innlandet skal bli et interessant reisemal for turistene, og er opptatt at hele Helgeland
markedsfares og ikke bare deler.

Selv om bedriftsnettverket gnsker en selvstendig plattform, hvor turisten kan komme inn &
«booke» overnatting og aktiviteter i regi av de involverte bedriftene, er et samarbeid med
destinasjonsselskapet viktig. En bedriftseier mener slagkraften ligger hos Visit Norway, men
informasjonen som Visit Norway legger ut for turistene kommer fra destinasjonsselskapet.
Selskapet er derfor en viktig partner selv om bedriftene gnsker mindre avhengighet av arbeidet
til destinasjonsselskapet for a fremme aktivitetene de har a tilby.

5.4.3 Kommunene

Grane kommune har gjort en innsats for a utvikle reiselivsnzringene i kommunen, og med
Grane naringsutvikling i bresjen har kommunene Grane, Vefsn og Hattfjelldal satt i gang
«Vefsna regionalpark» som prosjekt for a oppna verdiskapning innen flere felt. Noen av
respondentene sier at kommunen de er under har blitt bedre pa tilbud for bedrifter innen

reiselivsnaringene. Med det sagt, er det fortsatt en vei a ga.

95



Nar det blir snakk om svakheter pa indre Helgeland nevner noen av respondentene de vernede
omradene. En bedrift sier at omradet er sa til de grader vernet at man ikke far utnyttet det
skikkelig. «Det er flott for spreke ungdom som kan ta sekken pa og ga langt i den frie natur og
styre og stake sjgl, men det er ikke holdbart for folk flest». Bargefjell er et eksempel pa en
naturressurs en ikke far opplevd med mindre man er fjellvant. Denne problemstillingen viser
regionsansvarlig MMO ogsa til. Destinasjonsselskapet markedsfarer nasjonalparkene, men
Bargefjell er ikke er tilrettelagt for turisme, og derfor ikke optimal a sende ukjente inn i. Urgrt
natur er unikt og en styrke for regionen, men noe tilpasset mener bedriftseieren det kan gjeres.
«For all del [...] jeg mener ikke at man skal begynne med grave maskiner og vegbygging i stor

stil og herje vilt, men det ma gjares tilgjengelig».

En avventet holdning til utnytting av naturressursene som resultat av verningen er en identifisert
faktor i regionen. Men en bedriftseier ser ikke problemet med verningen, og mener at hvert fall
kommunene bgr se mulighetene og ikke bare begrensningene dette gir. «[...] vi bor jo i en
kommune der administrasjon er kjempe negativ til at det er vernet. For oss som bedrift sa er jo
det et problem, at vi har en kommune som ikke ser de verdiene». Bedriften forteller videre at
de har sammen med andre sendt sgknad om & gjere kommunen til en nasjonalpark kommune,
slik som blant annet Grane kommune er. Nasjonalpark kommuner er en satsning mot a samle
alle aktgrer med interesser for nasjonalparker, med et formal om a gke verdiskapningen og
naringsutviklingen. Svaret fra kommunen uttrykte et gnske om a tilby scooterlgyper, noe de
mente sannsynligvis ikke kan kombineres med en status som nasjonalpark kommune, forteller

bedriftseieren.

Hvis det satses sa skulle det satses i forbindelse med scooter. Det er jo veldig bra at man har
scooter og, for det er jo en sesong. Vi ma utnytt de mulighetene det har, men sa ma vi ikke
glemme at det er kanskje 3 maneder i ret, og resten [av aret] sa skal de jo prav a overleve de

overnattingsbedriftene, sa det gar ikke an & baser det bare pa scooter.

Bedriften mener kommunen burde se styrken i & kunne behandle bade scooter, og vernet
omrade. Dette viser til en svak koordinering og samarbeid mellom nzaring og kommune, som
er negativt for fremtidig vekst. Kommuner vil ha ulike satsningsomrader som for eksempel
nyetableringer, eksisterende neringsliv, eller pa enkelt neeringer. Hattfjelldal har i sin
naringsplan blant annet skrevet at de satser pa hytteturisme, naturressurser og kulturbasert
naring (2014-2018). Men bedriften savner en positiv holdning nar det kommer til

reiselivsnaringene i kommunen.
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Jeg synes kanskje mange ganger at i forhold til turisme og sann der, sa er det skrevet litt om det
i enkelte planer i Hattfjelldal og i noen fest taler, ellers s er det ikke sa veldig aktuelt.
Kommunen var har ikke fokus pa turisme, det synes jeg ikke. Man far gkonomisk hjelp om man
driver med det, men det er pa lik linje som med alle andre [naeringer], det er ikke fordi de har

et mal om at det skal bli s& mye turisme.

Respondentene ytrer noe misngye mot destinasjonsselskapets satsninger og Hattfjelldals
kommune holdninger. Grane kommune fikk mye skryt av bedriftseierne, noe som viser at
arbeidet med regionalparken samt jobben daglig leder i GNU gjer, gir avkasting i form av
positivitet i naringen. Holdninger og meninger mot Vefsn kommune star noe ngytralt i
samtalene med respondentene i kommunen. Det kan veere fordi Fru Haugans Hotell, som har
drevet i mange ar og som er det starste hotellet i omradet, ikke merker effekter av en tilbakelent
holdning, noe de mindre bedriftene gjer. Den andre bedriften i Vefsn er fra naringsselskapet,

som er eid av kommunen, som gjar at uttalelser rundt kommunens arbeid blir for naert ens egen.

| litteraturgjennomgangen ble det presentert noen faktorer for & lykkes med turismeutvikling,
hvor blant annet mindre vellykket reiselivsomrader bestar av bedrifter som var misforngyde
med myndighetenes manglende tiltak mot reiselivsnaringenes behov (Wilzon m.fl., 2001).
Studien identifiserte en felles innsats mellom bedriftene og myndighetene i utviklingen av
reiselivet, som veert viktig. Hvorvidt samarbeidet er vellykket, reflekteres gjennom omradets
evne til & skape en helhetlig reiselivspakke, som innebzrer overnatting, servering, transport og
opplevelser. Hattfjelldal kommune viser seg a ha et begrenset samarbeid med bedriftene som
driver i reiselivsnaringene. Det kommer ogséa frem at kommunen er fastlast pa sin satsning
innen scooter, som gjer det vanskelig for bedriftene & kunne falge utviklingen til
nabokommunene. Det er myndighetene som sitter pa makten til & promotere og utvikle
reiselivet. Viktige aspekter i turisme er lokalbefolkningen, myndighetene og lokalsamfunnet,
som alle blir pavirket av fenomenet. Turismefenomenet strekker seg forbi turister og de
kommersielle produktene, og det er derfor viktig & gjere et arbeid i alle ledd. Kommunene har
satt seg som mal & oppna flere av disse faktorene gjennom deltakelsen i «Vefsna regionalpark»
prosjektet. Det blir lagt ned et arbeid for a etablere et samarbeid mellom kommunene, som skal
styrke regionens identitet og fellesskap, samt tiltak for a realisere dette. Delmal som blir nevnt
i forprosjektet til «Vefsna regionalpark» er utvikling av baerekraftig reiseliv, som er autentisk
og med lokal tilhgrighet, samt utvikling av mulighetene natur- og landskapsressursene har
(Forprosjekt, 2012).
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Kommuner med en strategisk naringsplan og kommuner som satser pa reiseliv, er det satt
likhetstegn mellom (Teigen & Lien, 2012). Per dags dato har alle kommunene i prosjektet fatt
utarbeidet en naringsplan, som viser at de gnsker et mer strategisk arbeid fremover. Den
komplette pakken og et helhetlig reiseliv vil forhapentligvis oppsta etter hvert ved hjelp av
bedriftsnettverket. Dette er selvfalgelig ogsa noe som er interessant a se utviklingen pa over tid.
Regionen har en styrke i mangfoldigheten av naturressurser de besitter. Det naturbaserte fokuset
til bedriftsnettverkets opplevelsespakker er avhengig av en utarbeidet infrastruktur, fasiliteter
og kreativitet blant lokalbefolkningen. Naturbasert turisme har et stort potensiale pa Indre
Helgeland. Regionen bestar av rik, ubergrt natur hvor bade fjell og fotturer, til kajakkpadling,
camping og fugletitting er mulig. Etterhvert som Vefsna elven blir friskmeldt etter
rotenonbehandlingen, vil ogsa fisking bli et stort trekkplaster. Skal det satses innen kultur og
by-turisme i regionen, er det viktig med en utarbeidet infrastruktur ettersom denne typen
turisme krever en tilrettelagt infrastruktur, hvor turister velger destinasjon ut i fra kjappeste og
lettest mate & komme seg pa (Ateljevic & Page, 2009). Regionen har nylig fatt en ny tunnel pa
fylkesvei 78 mellom Leirfjord og Vefsn kommune, som gjer innfart fra kyst til innlandet
halvert. Dette er en innfarts are som bedriftsnettverket vil kunne dra nytte av, i for eksempel et
samarbeid med hurtigruten. Etableringen av bedriftsnettverket, samt arbeidet mot & utvikle
mulighetene i regionen gjar at det kan bli en vekst i reiselivsneaeringene pa indre Helgeland.
Entreprengrskap er en viktig del av neeringsutvikling og dreier seg om menneskers evne til a
organisere nye virksomheter i forhold til det bestaende naeringslivet, som skaper gkonomisk

vekst.
Menneskelige ressurser — Fa folk hjem

Prosjektet «Vefsna regionalpark» er med pa a involvere de lokale i arbeidet, som er en av
faktorene som er identifisert som viktig i turismeutvikling (Wilzon m.fl., 2001). Forutsetning
for naeringsutvikling er menneskelige ressurser og en kultur preget av toleranse og statte til de
som gnsker a na frem. Toleranse og statte til de som gnsker a skape noe, vil senke terskelen til
dem som sitter med tanker om a starte for seg selv. En bedriftseier mener det er menneskene
det kommer an pa, man ma tiltrekke seg mennesker som har forutsetninger til & fa til noe.
«Nytter ikke med trykk pa neeringsutvikling hvis man ikke har noen til a drive plassene, det er

en sirkel».

Kommunene sliter med utflytting, og spesielt av unge mennesker. De barer ogsa preg av at
unge ikke flytter hjem igjen etter endt utdanning, rett og slett fordi det ikke er attraktive
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arbeidsplasser i regionen. Amdam (1999) identifiserer urbaniseringen som en arsak til mye
utflytting fra rurale strgk. Det er en internasjonalisering av samfunnet, hvor unge foretrekker a
bo urbant mer enn hva de gjorde for 10-20 ar siden (Amdam, 1999). Internasjonaliseringen av
samfunnet gjer det vanskelig for rurale strgk a legge til rette for en livsstil samt muligheter som
en har tilgjengelig i de store byene. Dette er en utfordring indre Helgeland star ovenfor. | Vefsn
sin neeringsplan viser tall en drastisk nedgang i aldersgruppen 30-39 ar, i tillegg til at de som
blir igjen i aldersgruppen 20-29 ar stort sett er personer uten hgyere utdanning (Mon, 2013-
2016). Denne gruppen mennesker tar seg stillinger innen den offentlige sektoren, i naringer
som varehandel, hotell/restaurant og i noen grad industri (Mon, 2013-2016). Dette begrunnes
av en lav utdanning blant aldersgruppen, men gjenspeiler ogsa kommunes manglende evne til

a legge til rette slik at unge kan skape sin egen arbeidsplass.

Ifalge prosjektet «Tillvakstens drivkrafter» som er referert i Haugjord & Eilertsen (2011), er
tilbakegang i vekst i en region pavirket av et lavt utdanningsniva blant befolkningen, samt fa
akademikere og mennesker med teknisk utdanning. En bedriftseier papeker hvor vanskelig det
er & skaffe dyktige kokker, og sier at kokkelinjen pa videregaendeskole i Mosjgen ikke levde
opp til forventningene. Bedriftseieren sier videre at de er blitt oppmerksomme pa rykter, som
sier at kokkelinjen er et samlingssted for dem som ikke kommer inn pa andre
videregaendelinjer. Bedriftseieren mener det er synd, ettersom mat er en viktig tiltrekningskraft
i regionen og burde derfor bli handtert av mennesker som brenner for faget. Mat er en
identifisert konkurransefaktor for regionen (Markussen & Pedersen, 2010, Soelberg, Vespestad
& Eide, 2011). Kvaliteten pa kokkelinjen i regionen er derfor en faktor som kan ha effekt pa
kvaliteten pa den fremtidige matserveringen i regionen. Det er mye som spiller inn i den
helhetlige opplevelsen mennesker sitter igjen med etter et besgk, hvor maten er en stor del av

den.

Bedriftseieren mener ogsa det er viktig & bruke arbeidskraften som er i omradet og tar kun inn
lokale ungdom som arbeidskraft, bade for a bruke ungdommen og gi for & dem sommerjobb.
Men mest for at bedriften far tilbakemeldinger fra turistene om at det er positivt at de bak kassen

er norske, og ikke svenske.

Bedriftseieren sier «fa ungdommen til a flytte hjem, det tror jeg er det aller viktigste», som er
et poeng jeg gnsker a understreke gjennom identifiserte faktorer for dynamiske regioner. Unge
mennesker representerer en dynamikk, og er beerer av utenforstaende kunnskap inn til regionen,

som gjer at de har starre rom for handling, noe som kan fare til fornying, ifalge Amdam (1999).
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Mange ungdommer flytter ut av regionen for a fa seg en utdannelse, men fa kommer hjem igjen.
Det ma det skapes et miljg som gjar at ungdommen gnsker a flytte tilbake og bosette seg i
omradet. Regionen er perifer nar det kommer til Floridas (2002) «kreative klasse» teori. Men
jeg ansker a se pa teorien i lys av hva som tiltrekker en type menneskegruppe som er viktig for
naringsutvikling. Den gir en indikator pa sammenhengen mellom utdanningsnivaet pa de som

er i regionen, nyetablering og hvilke personer som tar del i naeringsutvikling.

Den kreative klassen tiltrekkes steder hvor det er en kultur for mangfoldighet, aksept for
forskjeller og muligheter til selvutvikling (Florida, 2002). Kultur er et tenkesett og en refleksjon
av menneskers meninger, tro, veeremate og verdier (Hofstede, 1984). Det er dette som ligger til
grunn nar det er snakk om en holdningsendring. | Vefsn sin naringsplan har de skjent dette.

[...] at de lokalsamfunn og regioner som lykkes har en kultur preget av toleranse, aksept, statte
til talenter og vinnere —fraveer av skadefryd overfor de som satser og ikke lykkes —fravaer av
misunnelse og med trygghet til & sette seg haye mal og strebe etter dem. En slik kultur i
Vefsnsamfunnet er forutsetning for en positiv utvikling (Mon, 2013-2016:14)

Arsaken for at dette tas opp i naeringsplanen kan forklares via en bedriftseiers uttalelser nar det

kommer til hvorfor noen ikke gnsker a ta del i nettverk og samhandling med andre.

Serlig i Mosjgen, jeg har na jobbet en del i forskjellig plasser i Mosjgen, og det er litt sann
konkurranse, de unner hverandre & mislykkes mange. Og det synes jeg er en helt forferdelig ting

i et s& lite samfunn.

Holdningsendring er et begrep som kommer igjen bade i skriv jeg har lest under genereringen
av dataene, og i samtaler med respondenter. For a kunne tiltrekke seg flere mennesker som er
innenfor det Florida (2002) kaller den «kreative klassen», ma det jobbes mer mot en
holdningsendring. «Vi ma spille hverandre god, det er na litt snn klisje, men det er kjempe
viktig & prat bra om hverandre, frem snakk hverandre» sier en bedriftseier. Toleranse og statte
til de som prever og feiler er viktig for & fremme en entreprengrkultur i omradet.
Holdningsendring kan ha positiv effekt pd den regionale utviklingen har Nilsson (1998)
identifisert (Referert i Amdam, 1999:9). Regionalkultur og sosialstruktur har effekt pa hvorvidt
det skjer lokalt entreprengrskap. For & «vaske ut» det som preger utviklingen, kreves det nye
generasjoner med et annet tenkesett. Det er satt et mal i nzringsplanen pa en 2% gkning i
aldersgruppen 20-39 ar i 2016, og en befolkningsgkning pa 13.500 innbyggere i 2016 (Mon,
2013-2016) som er 1.6% gkning basert pa befolkningstallet i 2014 (Statistisksentralbyra, 2015).

Den kreative klassen for indre Helgeland ligger i aldersgruppen 20-39 ar som tar seg utdannelse
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innen problemlgsningsrettede fag. Det er denne aldersgruppen som har stor nedgang ifalge
Vefsn sin naringsplan, og som er kritisk for omradets nearingsutvikling. Etableringen av
Campus Helgeland i Rana kommune i 2013 har gitt regionen flere attraktive studietilbud, noe
som er positivt for en befolkningsvekst innen unge. Det gir ogséa unge i regionen muligheten til
a kunne gke sin kompetanse og utdannelse uten & matte flytte. Det vil kunne vaere starten pa a

fremme en entreprengrskapskultur, som vil veere positivt for naeringsutviklingen i regionen.
Natur ressurser — Bedriftene som aktarer i styrkene

Masseproduksjon har blitt byttet ut med et behov for mer spesialiserte produkter. Selv om vi
blir dratt inn i globaliseringen, hvor lokale, regionale og nasjonale identiteter blir truet, gar
ettersparselen for masseturisme ned. Turister sgker det autentiske i opplevelser i sine reiser,
derfor hevder mange reiselivsbedrifter & selge opplevelser, ettersom opplevelsesdimensjonen
ved reiselivsrelaterte virksomheter har fatt starre gkonomisk betydning. Slike opplevelser kan
ogsa forsterke kundelojaliteten, samt fungere som en markedsferingsaktivitet gjennom a skape
oppmerksomhet rundt bedriften (Sundbo & Sarensen, 2013). Bedrifter som satser mer bevisst
pa opplevelsesinnhold i virksomheten, kan relateres tilbake til etterspgrsel. Mennesker har
bedre rad na enn tidligere, noe som bidrar til en lavere terskel i a bruke penger pa organiserte

opplevelser, i stedet for & organisere dem selv (Jacobsen, 2008a).

Gardsbedriftene i mitt utvalg driver tradisjonell gardsdrift, som ogsa blir brukt som et
opplevelseselement i turismesammenheng. Deres stgrste styrke er videreforedlingen av
ravarene som produserer. Produktene er en del av de lokale spesialitetene pa indre Helgeland.
Gjennom andre samhandlinger og nettverk har flere av gardsbedriftene géatt sammen og
varemerket videreforedlingen. Det autentiske i maten kan bidra som en motivasjon for turistene
til & besgke regionen (Richard, 2002). Nar mat blir varemerket med en region, kan det bli et
mektig verktgy i markedsfaringen. Mange regioner og land verden over har fatt opp gyene for
dette, og tar i bruk mat for 8 markedsfgre seg selv. Et norsk eksempel pa nettopp dette er Rgros
i Ser-Trgndelag, som blir kalt for lokalmat regionen. «Rgros mat» har blitt et anerkjent
merkenavn i Norge, hvor de har et vareutvalg pa alt fra urter til fisk til meieriprodukter. «Jeg
vet ikke om man ser for seg a utarbeide en ny merkevare, vi har jo Nordlandsmat og Fjellfolket
[...]». Bedriftseieren ser ikke for seg at et felleskonsept bak nettverket, men heller et samarbeid
om bedre produkter og synlighet. De fleste er med i andre nettverk som driver med varemerking

slik som «Fjellfolket» og «De historiske hotell».
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Et fellesnavn pa opplevelsene som pakkes, som reflekterer omradet opplevelsene er i kan ha en
positiv effekt. Et eksempel pa en bedrift som pakker opplevelser, og som har blitt anerkjent for
kvalitet, er XXLofoten. Bedriften er riktignok ikke et nettverk av aktarer som selger produktene
sine samlet i pakker, men navnet er internasjonalt og er blitt et merke for de «ekstra store»
opplevelsene Lofoten har & by pa. Et merke kan bidra til en sterkere slagkraft og identifisering

til omradet. En annen bedrift er inne pa nettopp dette.

Jeg haper nettverket kan jobbe frem en slags signatur for omradet vart, en felles signatur, som
vi alle pa en mate lever etter, at vi ikke spriker i alle himmelretninger, at vi jobber frem et slags

stempel pa regionen.

Et felles stempel eller signatur vil veere et kvalitetsmerke for bedriftsnettverket. Et
kvalitetsmerke som gjer at opplevelsene far en viss standard a leve opp til. Det er viktig & kunne
sta innafor de opplevelsene en har selv, samt de en anbefaler til turisten av andre aktarer i
nettverket. Ateljevic & Page (2009) mener malet med en reise er bare halve opplevelsen de
reisende far, ettersom de gar igjennom flere aktiviteter fgr, imens og etter, noe som gjer at deres
egentlige mal for reisen blir en del av et vev av mange forskjellige opplevelser. Gjennom
samhandlingen har bedriftene fatt et innblikk i hverandres omrader, ved at mgter blir holdt pa
de forskjellige bedriftene i nettverket. Dette mener en bedriftseier er viktig nar de skal anbefale

hverandre:

Det er lettere & sende en gjest her i fra til Seeterstad, eller til Laksforsen eller Fru Haugans nar
du er litt mer kjent med de [...], og at du vet hvordan det ser ut der. /...] skal du anbefale noe
ma du sta inne for det det selv, hvis ikke produktet er bra sa slar det tilbake pa oss, det hjelper
ikke a si “ja-men, dere var fornoyde ndr dere for her i fra" [ ...], hvis det er vi som sender de, sa

er det jo en del utav oss, helt til de er kommer hjem i fra ferie nesten.

Kvalitetssikring av hverandre bidrar til at bedriftene vet hva de anbefaler sine gjester.
Bedriftene ma da ogsa hele tiden leve opp til en standard, for sin egen del og for de andre
bedriftene i nettverket. De vil da ogsa fa en forsterket sikkerhet med tanke pa at turistene forlater

regionen med bare positive opplevelser.

Jeg har gjennom dette kapittelet forsgkt a analysere den genererte dataen med teorien som er
lagt til grunn. Jeg vil videre belyse forskningsspgrsmalene, samt komme med en konklusjon

under hvert sparsmal, ved hjelp av de analyserte dataene.
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6.0 SAMMENDRAG OG KONKLUSJON

Kapittelet er et sammendrag og konklusjon av den ovenstaende analysen av empiren og teorien.
Ved a se sammenhengen mellom empiri og teori vil jeg na belyse forskningsspgrsmalet.
Forskningssparsmalet har vist seg a vaere noe krevende a belyse da bedriftsnettverket er i en

tidlig fase i samhandlingen.
Motivasjonen

For & vurdere hvilke effekter samhandling og kunnskapsflyt kan ha for regionen, har jeg sett pa
forventningene og motivasjonene til bedriftene for a delta i nettverk og kunnskapsdeling. Dette
viser hvor engasjementet til bedriftene ligger, samt viljen til & gjgre en forskjell. Utfordringen
i & belyse dette er bedriftsnettverket tidlige fase i samhandlingen. Mye av den genererte dataene
er derfor basert pa bedriftenes tidligere erfaringer av samhandling, hvor forventningene og
motivasjonen til 2 samhandle er forankret i erfaringene. Jeg vil videre belyse hvorvidt det kan
antas om det er en effektiv kunnskapsflyt mellom reiselivsbedriftene.

Delspgrsmalet som na skal belyses er som falger.

1. Hva er motivasjonen og forventningene til bedriftene for & samhandle med andre

reiselivsbedrifter?

Sentralt i motivasjonen for & delta i nettverket er bedriftenes positive erfaringer med
nettverksarbeid. De fleste bedriftene har lang fartstid i reiselivet, og er godt etablerte bedrifter
som har tatt del i ulike nettverksamarbeid forankret i ander aspekter ved driften. Med dette har
de ogsa erfaringer i hvordan nettverk ikke fungerer. Bedriftene vet betydningen av gjensidighet
i samhandling, og sgker et nettverk som vil gi positive resultater i bedriften. Dette er et godt
utgangspunkt i kunne lykkes i samhandlingen, da alle bedriftene deler de samme verdiene i
kunnskapsdeling. Selv om bedriftene tidligere har tatt del i nettverksarbeid, har de ikke jobbet
I nettverk hvor samhandlingen er tilknyttet utvikling av reiselivsopplevelser. Motivasjonen for
a utvikle opplevelser ligger i bedriftenes gnske om a skape flere aktiviteter pa indre Helgeland,
som vil tiltrekke flere turister. Organiseringen for a skape et mer helhetlig reiselivsprodukt skal
ogsa bidra til & markedsfgre omradet ytterligere. | denne motivasjonen ligger det noe misngye
mot destinasjonsselskapet og en av kommunene nar det kommer til tilrettelegging og

synliggjering av hva reiselivet pa indre Helgeland har a by pa.

Gjennom sekundzardata kommer det frem at bedrifter pa Helgeland foretrekker samarbeid pa

mesoniva (Soelberg, Vespestad & Eide, 2011). Dette kan ogsa bekreftes i denne studien da
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respondentene anerkjenner at de verdsetter samhandling med bedrifter innen regionen indre
Helgeland hgyt. Den geografiske nerhet til hverandre spiller derfor en rolle i motivasjonen.
Men det er viktig & nevne at geografisk nearhet ikke er forklaringen pa en effektiv
kunnskapsoverfaring mellom reiselivsbedrifter. Bedrifters likhet til hverandre spiller en starre
rolle, da leering mellom bedrifter med produktlikhet har et bedre utgangspunkt i kunne ta i bruk
hverandres erfaringer (Weidenfeld, Williams & Butler, 2010). Den geografiske nerheten til
bedriftenes gjar at de deler en felles stedsidentitet til indre Helgeland, hvor intensive for a delta
i samhandling ikke bare er for gkonomisk vinning i bedriften, men ogsa for stedets «behov»
(Berg, 2002). Motivasjonen til bedriftene er derfor ikke bare gkonomisk vinning, men ogsa
«stedet». Stedstilhgrlighet kan trekkes frem som en faktor for a gnske a delta i synliggjeringen

av regionenes potensiale innen reiselivet, samt bidra til vekst innen naringen.

Bedriftenes har en viss bekjentskap til hverandre fra far gjennom deltakelse i andre nettverk.
En bedriftseier sier at det er de mest «oppegaende» bedriftene i omradet som tar del i nettverket.
Bedriftseierens uttalelse er fremtredende i min antakelsen til hvorfor ingen setter spgrsmalstegn
ved tillit i bedriftsnettverket. Denne selvsagte tilliten har jeg identifiserer som en motivasjon
for & delta i nettverket og muligens en avgjgrende faktor for at disse smaskala bedriftene satset
pa a bruke tid og kapasitet pa samhandlingen innen dette bedriftsnettverket. Kjennskapen til
hverandre tilsier at de vet at de andre deler de samme verdiene som en selv, som for eksempel
gjensidighet i nettverk. Gjensidighet i nettverket er flere av respondentene oppmerksomme pa,
da de i tidligere samhandlinger har opplevd gratispassasjerer. Den unisone tilliten vil veere et
godt fundament i kunnskapsdelingen, da mangel pa tillit ofte blir en barriere i
kunnskapsoverfgringen (Rgnningen, 2009g). Det kan tenkes at motivasjonen for a delta i
samhandlingen hadde vart en annen hvis det var samhandling med bedrifter de ikke tidligere

hadde kjennskap til, utenfor grensene til hva denne studien betegner som indre Helgeland.

| samtaler med respondentene i deres motivasjoner og forventninger ble samtalen styrt inn pa
hvorfor noen uteblir fra bedriftsnettverk og kunnskapsutveksling. Det kan vere problematisk a
engasjere reiselivsbedrifter i nettverk, ettersom de fleste bedriftene er sma (Fuglsang & Eide,
2013). Faktoren som ble mest fremtredende i respondentenes svar er kapasitet og tid. Dette er
ressurser reiselivsbedrifter har lite av, da de star ansvarlig for flere ledd i produksjonen i
bedriften. Entreprengrer i reiselivsbedrifter blir ofte betegnet som «livsstils entreprengrer», da
de foretrekker a bevare en viss mate a leve pa, enn gkonomisk profitt (Hallak, Brown &
Lindsay, 2012). Bedriftene som ikke tar del i bedriftsnettverket vil jeg ikke betegne som

«livsstils entreprengrer», da de mest sannsynlig sgker gkonomisk vinning i egen bedrift, selv
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om de ikke tar del i samhandling. Det tar mye tid og ressurser i a etablere og vedlikeholde
nettverk. Jo flere utgdende kontakter en bedrift har, jo mer kontakt vil bedriften senere generere
(Spilling, 2006). Det skapes derfor forventninger om at informasjon en far blir behandlet, og at
det gis tilbakemelding. Dette er tidskrevende og antas som en faktor for at sma reiselivsbedrifter
avstar fra samhandling. Kapasitet og tid har jeg derfor identifiserte som avgjgrende for a ikke
delta i nettverk. Men det er viktig & nevne at kulturen pa stedet ogsa kan spille inn i disse
valgene. Da jeg ikke hadde muligheten til & belyse opplevelsene og meningene til de bedrifter
som takket nei til & delta i bedriftsnettverket, kan jeg ikke ga inn pa dette aspektet i denne

studien.

Konklusjonen er:

-Motivasjonen er forankret i positive erfaringer innen samhandling.

-Bedriftsnettverket er satt sammen av bedrifter medlemmene kjenner til, som de er sikre pa vil

kunne utveksle gode erfaringer.
-Samhandling med bedrifter pA mesoniva er bedriftene positive til.

-Bedriftsnettverket er motivert av & kunne ta kontroll over sin egen utvikling, som innebarer

gkonomiskvekst i egen bedrift og en vekst i reiselivsnaringene.

-Utviklingen av reiselivet pa indre Helgeland kan relatert til bedriftenes sans av steds tilhgrighet

til regionen.

-Kapasitet og tid er avgjerende i bedrifters valg om deltagelse i nettverk og samhandling.
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Kunnskapsflyt

Det skulle vise seg a bli utfordrende a belyse dette delspgrsmalet, da kunnskapsdelingen ikke
var kommet ordentlig i gang nar jeg startet denne studien. Jeg har derfor forsgkt & anse
bedriftsnettverkets grad av kunnskapsflyt gjennom a se deres evne til 4 tilta ny kunnskap. Jeg
gikk derfor neermere inn pa deres tidligere deltakelse i kompetanekurs og organisering innen
andre nettverk. Dette ble en indikator pa deres absorberingskapasitet av kunnskap og viktig i
analysen av kunnskapsflyten. Kunnskapsflyten er ogsa avhengig av et nettverkets struktur, om
det er tillit mellom bedriftene, om det er et begrenset kunnskaps gap mellom bedriftene og
bedriftslikheten.

Delsparsmalet som na skal belyses er som falger.

2. | hvor stor grad er det kunnskapsflyt mellom bedriftene og hvordan utveksles

kunnskapen, og hva slags kunnskap er det som utveksles?

Absorberingskapasiteten er bedriftenes evne til a tilta, og ta i bruk kunnskap (Cohen &
Levinthal, 1990). Dette gjelder bade erfaringsbasert og forskningsbasert kunnskap. Desto
bredere og ulik faglig innsikt en har, jo hgyere absorberingskapasitet. Men ser man pa dette i
forhold til et samarbeid er et for stort kunnskaps gap mellom bedriftene utfordrende, da det blir
vanskeligere & absorbere kunnskapen som deles. Dette er ikke en problemstilling dette
bedriftsnettverket star ovenfor ettersom jeg har identifisert deres samarbeid som relatert, hvor
samhandlingen er i bedriftenes bransje (Haugland, 2004). Kunnskapsflyten er avhengig av at
bedriftene evner a tilta seg ny kunnskap, og bruke den for & generere nye ideer. Men flyten av
kunnskap er mer avhengig av at nettverket har lenker som er koblet til alle nodene, samt at disse
er stabile. Flere av bedriftene er oppmerksomme pa ulike kompetansekurs innen
tilleggsneaeringen/reiselivsnaringene, dog det kommer frem at de sjeldent tar del i disse kursene.
Engen (2012) mener reiselivsnaringenes lave innovasjonsaktivitet er et resultat av blant annet
liten grad av deltakelse i kompetansehevinger. Bedriftene er noe mer aktive innen kurs relatert
til den tradisjonelle neringen. Dette peker selvfglgelig mot gardsbedriftene i bedriftsnettverket.

Kompetansehevende kurs innen reiselivet er en kilde til kunnskap og utvikling for bedriftene.
Nar det er sagt, er bedriftene engasjerte og proaktive i a organisere seg innen ulike prosjekter,
der de far pengestette og vurderinger fra fagpersoner utenfra. Dette er noe de selv opplever som
svert leringsrikt, og fungerer som et bidrag i utviklingen av bedriften. Gjennom disse

prosjektene far bedriftene kunnskap og tips fra radgivere og ansvarlige innen prosjektene, som
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hjelper til med & oke deres kompetanse innen nearingen. Dette vil naturligvis gke
absorberingskapasiteten. Bedriftene har en hgy status innen reiselivsnaringene i regionen, da
de fleste er kjente og etablerte bedrifter med lang erfaring. En bedriftseier nevner at de mottar
invitasjoner til kompetansekurs, hvor de opptrer som foredragsholdere for andre innen

naringen. Dette viser at bedriftene er villige til 4 dele sine erfaringer og kunnskaper med andre.

Bedriftsnettverket har gode forutsetninger for kunnskapsoverfgring i samhandlingen, men jeg
har identifisert at bedriftsnettverket har «svake band» mellom nodene. De «svake bandene» er
forankret i bedriftenes sporadiske kontakt, hvor bedriftene har lite personlig kontakt utenom
nettverksmgatene. Slike band er positive i tilgangen til ny kunnskap, da gjennom tilfeldig mater
og kontakt med ulike personer (Granovetter, 1983, Spilling, 2006). Men «svake band» innen
nettverket gjer at interprengrskapet svekkes, ettersom det er avhengig av at det er en stabil
kontakt mellom partene for & holde gjennomstrgmningen av kunnskap, kompetanse og ideer
flytende (Szerb, 2003). Strukturen pa bandene vil kunne endres. Forhold som pavirker
strukturen i et nettverk er hvor like og ulike bedriftene er, samt hvor avhengige de er av
hverandre og hvor definert og avgrenset aktivitetene dem imellom er (Solem & Pettersen,
2004). Bedriftsnettverket har derfor gode forutsetninger til & utvikle et «sterkere band» da flere
av bedriftene er gardsbedrifter. Graden av samhandlingen og avhengigheten mellom bedriftene
kan males ved & plassere samarbeidslgsningene i forhold til marked og intern organiseringen
(Haugland, 2004). Er de nar marked, er bandene i nettverket svake, er de ner intern
organisering er de sterkere. Utviklingen av opplevelsene er basert pa hverandres produkter, noe
som farer bedriftene tettere sammen. Dette gjer ogsa bedriftene avhengige av at hver av partene
leverer produkter av kvalitet hver gang, som skaper en avhengighet av hverandre for a oppna
tilfredse kunder. Bedriftene viser liten avhengigheten til hverandre per dags dato, som gjer
kunnskapsflyten i nettverket ikke optimal i genereringen av nye ideer og opplevelser. Dette
begrunnes med bedriftsnettverkets nylige oppstart, hvor aktivitetene fortsatt ikke er utviklet.
Det «svake bandet» og avhengigheten er derfor dynamiske, og kan fort forsterkes etter hvert
som samhandlingen utvikler seg. Bedriftsnettverket er formelt bundet sammen gjennom et
moralsk pabud, hvor tilknytningen til Innovasjon Norge og prosjektet «Vefsna regionalpark»
bidrar til dette.

Kunnskapen bedriftsnettverket deler er erfaringsbasert. Erfaringene og deres eksisterende
produkter blir brukt for a utvikle helhetlige opplevelser, som de gnsker a fremstille som
«bookbare» pakker. Daglig leder i GNU star sentralt i samhandling mellom bedriftene, og er

den som arrangerer mgtene. Mgtene har til na funnet sted pa de ulike bedriftene i nettverket, og
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er arenaen for kunnskapsdelingen og opplevelsesutviklingen. Nettverkets organiseringen tilsier
ikke at det blir tatt i bruk forskningsbasert kunnskap i genereringen av nye ideer. Tilknytning
til et lokalt universitet vil gi tilgang til eksplisitt kunnskap, og har betydning for
leringsprosesser (Hjalager, 2001). Hvorvidt det er mulig for bedriftsnettverket a kobles opp
mot et leeringssystem kommer an pa FoU-institusjonen og bedriftsnettverkets evne til a tilta seg

eksplisitt kunnskap.

Den geografiske avstanden til universitetet er betydelig i denne studien. Dette er et aspekt i et
samarbeid som har varierende betydning for tilgangen pa kunnskapen (Malmberg & Power,
2005). Stedet og kulturen, samt politikken til universitetet, er faktorer som spiller inn om
hvorvidt geografisk avstand har negativ effekt pa kunnskapsflyten i et samarbeidet (Nilsson,
1998, referert i Amdam, 2000:208). Det skal nevnes at Universitetet i Nordland har en campus
pa Mo i Rana. | tillegg til dette er det en Hagskole pa Nesna. Universitetet i Nordland sin sene
etablering som universitet, kan ogsa ha effekt pa hvorvidt bedriftene i omradet har erfaringer
med a jobbe med universitet i kunnskapsutvikling og kunnskapsflyt. Det har i hvert fall vist seg
a veere vanskelig & mobilisere universitet/hggskoler som FoU-partner for bedrifter i klynger i
Nordland. Arsaken til dette kan veere mange, for eksempel at ansatte mé prioritere andre

oppgaver og at institusjonen er statlig systembetinget (Finstad, Levland & Mariussen, 2011).

Bedriftsnettverkets manglende tilknytning til en laringssirkel begrenser gjennomstrgmningen
av ny kunnskap. En kilde til ny kunnskap er noe bedriftsnettverket burde avveie mulighetene
for & kunne innfgre. Men bedriftsnettverkets «svake band» til hverandre bar forsterkes far et
utvidet samarbeid med andre delsystem vurderes. Bedriftenes relaterte kunnskaper kan vare
utfordrende nar en tar i bruk eksplisitt kunnskap, da absorberingsevnen kan vere begrenset.
Entreprengrer i sma virksomheter har ofte mangel pa kunnskap om ulike typer
virksomhetsferdigheter (Szerb, 2003). Bedriftenes likheter bidra til at deres kunnskaper er noe
tette, som kan begrense absorberingskapasiteten. Eksplisitt kunnskap krever at en har en viss
innsikt i informasjonen for & kunne dra nytte av den (Langeland & Vatne, 2010).
Bedriftsnettverket kan derfor vaere avhengig av kompetansegkning for a anlegge ny kunnskap
gjennom bruk av eksplisitt kunnskap. Dette er en antagelse som ikke er utforsket tilstrekkelig i

denne studien, men som er verdt a nevne i en eventuell videre forskning.

Kunnskapsflyten i bedriftsnettverket er effektuert av bedriftenes «svake band». Det kommer
tydelig frem at reiselivsbedriftene i nettverket er svert avhengig av en ansvarsperson som

organiserer mgtene for nettverket. Kapasiteten og tidsklemmen for bedriftene kan bli en barriere
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i kunnskapsflyten. Denne problemstillingen vil muligens ga igjen for flere smaskala
reiselivsbedrifter. Bedriftsnettverkets eksistens er derfor i stor grad avhengig av daglig leder i
GNU som organisator i samhandlingen. Dette er ngdvendigvis ikke et negativt trekk ved
nettverket, da daglig leder er en sterk ressursperson som vil vaere nettverkets lenke til andre

systemer med sin «know-who» kunnskap (Langeland & Vatne, 2010).

Konklusjonen er:

- Den sporadiske kontakten mellom nodene tilegner lenkene typen «svake band».

-Interprengrskapet i nettverket er avhengig av en stabil og jevnlig kontakt for optimal
kunnskapsflyt.

-Bedriftsnettverkets «svake band» har potensiale til a bli styrket.

-Nettverket deler erfaringsbasert kunnskap gjennom nettverksmgter arrangert av daglig leder i
GNU.

- Bedriftsnettverket eksistens er avhengig av en organisator i samhandling, da bedriftene har

begrenset med tid og kapasitet til dette selv.

-Innstremningen av ny kunnskap gjennom tilknytning til delsystemer vil gke genereringen av
ideer, kompetanse og utvikling av opplevelser. Men bedriftsnettverkets «svake band» ma

forsterkes skal denne kunnskapsinnfgrselen veere nyttig.

109



Effekter av samhandling

Samhandling og nettverksarbeid er aktiviteter som gagner smaskala bedrifter som ikke har
gkonomi til & operere slik som storskala bedrifter gjar. Nettverk vil ogsa kunne gke bedrifters
utvikling og nytenkning. Effektene av samhandling innen reiselivsnaeringene er redegjerelse av
indre Helgeland som et attraktivt reisemal. Gjennom aktiviteter i regi av bedriftsnettverket skal
regionen bli mer synlig i markedsfaringen av Helgeland. Effektene av synliggjeringen kan

skape etableringslyst i naeringen.
Delspgrsmalet som na skal belyses er som falger.
3. Hvordan kan samhandling mellom bedrifter pa Indre Helgeland styrke regionen?

Bedriftsnettverket er satt sammen for a synliggjgre indre Helgeland. Reiselivsbedriftene mener
det er lite hjelp fra destinasjonsselskapet i markedsfaringen av regionen, og gnsker derfor a selv
belyse omradets potensiale som reisemal gjennom sine produkter og opplevelser.
Destinasjonsselskapet oppfordrer akterer til 4 aktivt ta del i markedsfering av omradet. Dette
er en oppgave alle kommersielle aktgrer ma ta del i, dog organisasjoner som
destinasjonsselskapet er opprettet av kommunene for a ha nettopp dette som arbeidsoppgave
(Viken, 2008). Mobiliseringen av aktarene er positivt for utviklingen av reiselivet pa indre
Helgeland. Ikke bare vil nettverket kunne produsere helhetlige aktiviteter, men det skaper ogsa
et samhold blant bedriftene i reiselivsnaringene. Regionen star svakt i antall aktivitetsbedrifter
som driver med opplevelser (Markussen & Pedersen, 2010). Derfor er det en styrke a samle de
eksisterende aktgrene i 4 dyrke opplevelsesproduksjonen. Mobiliseringen er ogsa et godt
utgangspunkt for et videre arbeid i & gjgre Helgeland mer helhetlig som region, ved at hele

regionen har reiselivsopplevelser og produkter som er attraktive for turistene.

Bedriftene vil ikke vinne pa & konkurrere mot kyst. Derfor er en kontakt ut mot flere bedrifter
pa Helgeland gunstig for det helhetlige bildet av regionen. Men med lav kapasitet som barriere
for 4 ikke delta i nettverk pavirker formodningen av en utvidet samhandling. Bedrifter som
holder seg utenfor vil veere en svakhet, bade for destinasjonen dog ogsa for bedriftenes egen
selvutvikling. Respondenten viser til en barriere i nyskapning i bedriften, ved at de ikke har en
plattform a selg produktene de utvikler. Tidligere samhandling hadde fert til utviklingen av en
pakkeopplevelse, men bedriften har ikke muligheten til & utnytte den da de ikke vet hvor den
kan distribueres. Den lave tilgjengeligheten til opplevelsene som er pa indre Helgeland
begrenser utviklingen. Selv om Helgeland hgster PR gjennom magasiner, ma det ogsa legges

til rette for aktivitetene som blir markedsfert. Markedsfgring og utvikling av attraktive
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produkter er ikke nok. Tilbudene ma gjares tilgjengelige via beskrivende tekster og muligheten
til & «<booke», ogsa pa indre Helgeland. Et mer helhetlig tilbud av opplevelser pa Helgeland vil
ogsa bidra til ringvirkninger for andre neeringer. En vekst i tilstramningen av mennesker som
et resultat av aktiviteter innen nettverket, gir ogsa verdier for andre naeringer i regionen som for

eksempel innen handel.

Kultur er en mate a tenke pa, som blir overfart fra foreldre til barn, leerer til elev og fra venner
til venner. Kulturen er en refleksjon av menneskers meninger, tro, handlinger og verdier, og er
manifestet i menneskers hode, ifglge Hofstede (1984). Det er derfor lettere & sette i gang
entreprengrielle prosesser, pa et sted som har en kultur for entreprengrskap. En respondents
uttalelser om kulturen i Vefsn, hvor de unner hverandre a mislykkes, er en faktor som er negativt
for nyutviklinger og initiativ i samfunnet. Dette vil kunne ha effekter pa entreprengrskapet, og
muligens ogsa en forklaring pa regionens lave antall nyetableringer (Neringslivets-

Hovedorganisasjon, 2013, Naringslivets-Hovedorganisasjon, 2014).

Det svenske forskningsprosjektet (Referert i Haugjord & Eilertsen, 2011) «Tillvakstens
drivkrafter» viser at tilbakegang i vekst i regioner og bedrifter effektueres av blant annet svakt
samarbeid mellom bedrifter, lavt utdanningsniva i befolkningen og ingen samarbeid med
hagskoler/universitet. Disse faktorene av tilbakegang har jeg sett opp mot bedriftene i
nettverket, og situasjonen i regionen. Bedriftene i nettverket er tilknyttet flere andre nettverk.
Dette viser at det er et samarbeid mellom ulike bedrifter i regionen. Men som tidligere nevnt,
er bedriftsnettverket i denne studien det farste innen reiselivsnaringene hvor aktivitetene er
rundt reiselivstilbud. Dette kan vise til hvorfor reiselivsnaringene pa indre Helgeland ikke har
lykkes i & hevde seg pa markedet. Da de ikke har jobbet systematisk mot & utvikle attraktive
reiselivsopplevelser i omradet, samt synliggjort de tilbudene de besitter. Tall fra Naerings NM
viser lavt antall nyetableringer i Mosjgregionen, som bestar av kommunene Vefsn, Hattfjelldal
og Grane. Dette indikerer en viss stagnering i vekst i regionen. Bedriftsnettverkets
bevisstgjering rundt mulighetene naturressursene har, kan skape en etableringsvekst innen
reiselivsnaeringene. Denne effekten er det interessant a se utviklingen pa etter hvert som

nettverket legger til rette for opplevelser i omradet.

Det er mennesker som starter bedrifter, og som skaper neringslivet. Derfor er nedgangen i
befolknings gruppen 20-39 ar i regionen bekymringsverdig (Mon, 2013-2016). Denne gruppen
mennesker flytter for jobbmuligheter, eller for & fa seg utdannelse. Unge mennesker
representerer en dynamikk. De som flytter ut av regionen og far seg utdannelse er sveert viktig
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a trekke tilbake, da de er berere av utenforstdende kunnskap inn til regionen og har stgrre rom
for handling som kan fare til fornying (Amdam, 1999). Regionen har et stort behov for en
gruppe mennesker som betegnes som den «kreative klassen». Men disse menneskene tiltrekkes
steder hvor det er mangfoldighet, aksept og stgtte, hvor det er rom for ulike livsstiler
(Granovetter, 1983). Kulturen spiller derfor en viktig rolle i tiltrekningskraften. Det er her
regionen har et behov for en holdningsendring. For a endre holdninger som preger utviklingen
i en regionen, ma det «vaske ut» gjennom nye generasjoner med et annet tenkesett (Amdam,
1999). Dette farer oss tilbake til utfordringen indre Helgeland star ovenfor i & beholde, samt
tiltrekke seg unge mennesker tilbake til regionen. Dette kan sees pa som en «ond sirkel», og er

en problemstilling som er interessant a se naermere pa for a belyse tiltak i denne utviklingen.

Til slutt kan bedriftsnettverkets fraveerende tilknytning til andre delsystem veere begrensende
for kunnskapsgenereringen i nettverket. Dette kan fare til en stagnasjon i samhandlingen, nar
erfaringsutvekslingen nar et metningspunkt i idémyldringen. Som nevnt i det ovenstaende
delspgrsmalet er tilknytningen til universitet og hagskoler en mulighet for bedriftsnettverket i
tilgangen til ny kunnskap. En tilknytning vil ogséa apne for en dialog med studenter, som er en
kilde til kunnskap gjennom oppgaveskriving, men ogsa fremtidige etablerere i regionen og

innen naringen.

Konklusjonen er:

-Samhandlingen kan styrke regionen gjennom nye aktiviteter innen reiselivsnaringene.
-Vekst i reiselivsnaringene er avhengig av  na ut til turistene med et helhetlig reiselivstilbud.

-Aktivitetene til bedriftsnettverket kan skape synliggjering av mulighetene naturressursene i

regionen har. Dette kan fare til en etableringslyst og vekst i naringen.

-Kulturen i regionen er et viktig ngkkelord for fremtidig vekst innen nyetableringer, men ogsa

for & kunne tiltrekke seg mennesker som skaper muligheter og verdier i et samfunn.
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Hvordan kan kunnskapsflyt og samhandling mellom reiselivsbedrifter pa indre

Helgeland bidra til en positiv utvikling innen reiselivet og regionen?

Kunnskapsflyt er avhengig av et tett band mellom bedriftene for & holde kunnskapen flytende
mellom nodene. Et tett band er ogsa positivt for interprengrskapet i nettverket, da
interprengrskapet er en prosess med kontinuerlig fornyelse som er avhengig av et stabilt og
langvarig forhold mellom partene (Szerb, 2003). Samhandlingens effekter vil merkes i regionen
gjennom flere opplevelsestilbud, noe som kan bidra til en stram av mennesker inn til regionen.
Den nye Toven tunnelen har lagt til rette for at turister raskt kan forflytte seg mellom kyst og
innlandet. Dette gir bedriftsnettverket en stor mulighet til & lykkes i a lokke turister til innlandet.
Vekst og utvikling er ogsa avhengig av mennesker. Bedriftsnettverket har ikke makt til & kunne
tiltrekke seg nye innbyggere. Men synliggjering av naturressursenes muligheter kan skape
etableringslyst innen naringen. Selv om mye er vernet, kan en skape organisert opplevelser

samt tilrettelegge for turisme i disse omradene.

For at aktivitetene skal ha tiltrekningskraft er det viktig at bedriftsnettverket tenker nytt i
organiseringen. Opplevelsesdimensjoner ved bedriftenes drift gir turistene stagrre verdi.
Implementere rutiner for & innhente markedsinformasjon er viktig i nyskapning (Rgnningen,
2009a). Bedriftene ma veere proaktiv i utviklingen og male seg med andre tiloydere i naer
omkrets. De vil pa denne maten aktivt ta del i veere nytenkende, og dermed ha en stgrre

tiltrekningskraft med sine unikheter.

«Vefsna regionalpark» prosjektet utredet i forprosjektet at de sgker a fa et bedre samarbeid pa
tvers av kommunegrensene innen flere instanser (Forprosjekt, 2012). Prosjektet har satt i gang
et samarbeid mellom kommunene Vefsn, Hattfjelldal og Grane, som sammen skal jobbe for
utviklingsarbeidet i Vefsna elva, de vernede omradene, naturen, kulturen og andre prosjekt. Et
lignende samarbeid mellom bedrifter pa tvers av kommunegrensene pa kyst og innland, vil veere
positivt for veksten i reiselivsnaringene. Jeg understreker behovet i a sta samlet for & kunne

bygge et helhetlig reiselivsmal pa Helgeland, som vil ha en sterke slagkraft i markedet.

For a oppna vekst er det ogsa viktig at nettverket lykkes i de aktivitetene som blir produsert og
at disse pakkene blir distribuert ut til malgruppen. Et samarbeid mellom bedriftene pa indre
Helgeland som en startfase i et mer helhetlig reiselivstiloud pa Helgeland, er derfor fornuftig
for en utvider samarbeidet. Da bedriftene henger noe etter i forhold til samhandling om
reiselivsutvikling, og har behov for a skape tillit og kjennskap til hverandre for et potensielt

samarbeid med kyst.
113



Konklusjonen er:

-Samhandling kan fare til vekst ved a skape en mer helhetlig region med flere reiselivsmal,

samt markedsfgre regionen som en helhet.

-De vernede omradene har skapt en passiv holdning til bruk av naturen i reiselivssammenheng.
Samhandlingen kan skape forstaelse for hvilke muligheter naturressursene besitter, gjennom

organiserte opplevelser i disse omradene.

-Kunnskapsflyt pa tvers av bedrifter og delsystemer kan skape en spire for nytenkning innen

naeringen, som kan fare til vekst og nyetableringer.

-Attraksjonskraften ligger sjeldent i enkelt bedrifter, men i destinasjonen. Mobilisering av
aktgrer vil bidra til at bedriftene jobber mer som en stordrift som gir en starre slagkraft.

-Samhold styrker neringen og kan bidra til merverdi for andre naringer i regionen som yter

service.

Bandet mellom bedriftene er i dag svake, som bidrar til en begrenset kunnskapsflyt. Dette kan
fort endre seg da nettverket er i et tidlig stadium av samhandlingen. Interprengrskapsprosessene
i nettverket vil utvikle seg i takt med de «sterke bandene». Jeg har i oppgaven foreslatt at
bedriftsnettverket tar del i en leeringssirkel, hvor de kobles opp mot FoU. Dette er et aspekt ved
samhandlingen som ma vurderes etter hvert som bedriftsnettverket utvikler et sterkere band. En
tilknytning til institusjoner med forskningsbasert kunnskap vil gi bedriftsnettverket en flyt av
kunnskap inn til nettverket som vil til hjelp i utviklingen av kompetanse og nye ideer.

Selve prosjektet «Vefsna regionalparks har satt i gang prosesser som er veldig interessante, og
gjennom arbeidet av denne studien har mange spegrsmal dukket opp som er interessant a se
nermere pa. Bedriftsnettverket vil veare svaert spennende & se nermere pa om et par ar, da
samhandlingen har pagatt en stund og deres aktiviteter er testet ut. Da vil effektene av
samhandlingen og kunnskapsflyten vere enklere a vurdere. Effektene av regionalpark
prosjektet, i forhold til synliggjering av produktene til de sma reiselivsaktgrene, vil vise om
samarbeid pa tvers av kommunene har gitt avkastning. Det er ogsa interessant & se nermere pa
samarbeidet mellom destinasjonsselskapet og bedriftene i regionen. En forskning relatert til
effektene av omorganiseringen i destinasjonsselskapet, bade innad i selskapet og utad til

bedriftene, kan vaere interessant a belyse effektene av for reiselivsneeringene i regionen.
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Til slutt er forskning relatert til regionsutviklingen av indre Helgeland en spennende vinkling,
med tanke pa utflyttingen av unge og de lave tallene i nyetableringer. Det er viktig a belyse
hvorfor unge flytter, og hvorfor entreprengrielle handlinger i regionen star svakt. Jeg har forsgkt
a se nermere pa behovet for en holdningsendring samt hvilken rolle kulturen i regionen har &
si for entreprengrskapet, og har med dette belyst noen aspekter respondentene har opplevd, men

en videre utredning av problemstillingen ble utenfor denne studiens avgrensing.
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Vedlegg 1

Informasjon om studien

Hei!

Jeg er masterstudent wved NTNU, ved masteren Entreprengrskap,
innovasjon og samfunn hvor hele andre dret av studiet er avsatt
til & skrive master. Jeg har en bachelor bakgrunn i reiseliv og
opplevelsesproduksjon og er fodt og oppvokst i Mosjwgen. Derfor
var det et gnske & kunne skrive en master pa Helgeland som var
reiselivsrelatert.

Tematikken Jjeg vil se narmere pa er «Kunnskapsflyt og
nettverksbygging pa& tvers av reiselivsbedrifter pd& Indre
Helgeland».

Jeg g@nsker a studere hvordan kunnskapsoverfgringen foregdr 1
praksis, hva samarbeider bedriftene om, og hvilke konsekvenser
har samarbeidet for innovasjon og entreprengrskap. For & fa
innsikt i dette md jeg intervjue bedrifter i nettverk. Intervijuet
vil bli tatt opp pa band, men vil vere kun for mine grer.
Bandopptaket er kun et hjelpemiddel for at Jjeg skal kunne vare
mer tilstede i samtalen, og for & f4d med seg alt som blir sagt.
Det hadde wvert wveldig fint om dere g@nsker & ta del i
masteroppgaven, og har tid til & mgte meg for et interviju.

Jeg vil vere til stede under mgtet dere har den 7.oktober for

observasjon. Gjerne ta kontakt om det er noen spgrsmal.
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Vedlegg 2

Mail sendt ut til bedriftene etter mgtet:

Hei!

Vil takke for at jeg fikk vere med pd mgtet den 07.10, det var
veldig interessant & fa vere flue pd veggen.

Skriver for & hgre om du kunne tenkt deg & treffe meg for en
samtale om bedriftsnettverket. Det er ingen behov for & forberede
seg pa noe vis, Jjeg er interessert 1 deres meninger,
forventninger 0g tanker rundt bedriftsnettverket 0g
samhandlingen mellom bedriftene.

Nar passer det best for deg & mgtes? Jeg tenkte 1 starten av
november mellom 3.11 - 17.11. Jeg vil forsgke & f& mgtene sa
samlet som mulig, derfor sender jeg denne mailen ut til alle for
a4 kartlegge tidspunktene det passer best fgr jeg avtaler et
tidspunkt.

I forhold til selve samtalen og informasjonen dere gir meg er
det noen praktiske ting som er viktig & nevne; Jeg kan ikke love
total anonymitet 1 oppgaven ettersom det er snakk om s& sma
forhold, det vil vere umulig & vere helt anonym selv om Jjeg ikke
nevner personnavn eller bedriftsnavn. Det wvil derfor wvere to
muligheter, jeg bruker navnet pa bedriften i oppgaven men siterer
ikke enkeltpersoners utsagn med fullt navn, eller Jjeg
anonymiserer bedriften s& godt det lar seg gjgre ved & bruke
kodeord som f.eks. "Bedrift 1" osv. Hvordan stiller du deg til
dette?

Jeg fglger forskningsetiske retningslinjer som vil si at Jjeg
ikke pa& noen mdter wvil henge ut personer 1 oppgaven. Hvis
materialet jeg ensker & bruke fra samtalene knyttes direkte til
en bedrift, skal det godkjennes fgr oppgaven blir publisert. Du
har all rett til & trekke tilbake utsagn du ikke gnsker skal bli
brukt i1 oppgaven, som jeg vil ta til etterretning.

For min egen del gnsker jeg & bruke lydopptak av samtalen, slik
at jeg pad best mulig mdte kan vere delaktig i samtalen i stedet
for 4 vere opptatt med & notere. Lydopptaket vil vere kun for
mine grer og oppbevart utilgjengelig for andre. Hvis du ikke
gnsker at jeg bruker lydopptak er det helt i orden.

Med vennlig hilsen
Annika Honggard
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Vedlegg 3
Intervjuguide

For intervjuet starter vil det bli avklart hva menes med de forskjellige begrepene som blir brukt

i spersmalene, slik at intervju objektene kan svare pa spgrsmalene etter beste evne.
Innledning — om bedriften
Dato for intervju
Bedriftstype
Intervjuobjekts rolle
A. Nettverk
Har du tidligere tatt del i nettverk?
Hva slags erfaringer har du fra tidligere nettverk?
Hvilke fordeler sgkte bedriften i dette nettverket?
Hvilke forventninger har dere til samhandlingen?
Hvordan er samarbeidet med de andre bedriftene knyttet opp til deres kjerne virksomhet?
Hvor ofte har dere kontakt med bedriftene? Har du mer kontakt med noen mer enn andre?
Hvem styrer kontakten?
Hva anser du som viktig i et nettverk?
Foler du det er en gjensidig tillit i nettverket?
Hvilke tanker har du rundt & ha nyetablerte bedrifter i nettverket?
Hvorfor tror du at noen bedrifter ikke gnsker a ta del i et slikt prosjekt og nettverk?
B. Kunnskapsdeling

Har bedriften fatt hjelp fra offentlige institusjoner med nettverksbygging eller
(bedrift)kunnskap?

Hva slags informasjon forveksler dere?
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Hvilke typer ressurser hjelper dere hverandre med (finansiell, markedsfering, personell,

ressurser?)

Hva slags kunnskap sgker dere i nettverket?

Hva gnsker du a oppna med kunnskapsdeling?

Resultater av samhandling

Har samhandlingen med andre bedrifter fort til nyskapning i deres bedrift?

Har dere kunne bidratt med kunnskap som har fart til nyskapning i en annen bedrift i nettverket?
C. Styrke Indre Helgeland

Hvilke svakheter og styrker mener du Indre Helgeland har?

Hvordan opplever du at styrkene blir utnyttet?

Hva mener du bedriftene gjgre for a styrke Indre Helgeland som turist destinasjon?

Hvordan opplever du at bedriften din stiller seg i & fremheve regionen?

Hva vil du si om & drive innen din neering pa Indre Helgeland, sammenlignet med andre

kommuner pa Helgeland?
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