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ABSTRACT

The purpose of this master thesis is to investigate how cooperation in experience-
based tourism can lead to innovation. We have studied two different forms of
collaboration: Networking and customer involvement in the innovation process.

The tourism industry is subject to an ever-changing demand and must overcome rapid
changes; companies must therefore compete effectively through innovation. The
customer’s demand high quality and value when they determine which experience
they want to consume, companies must strive to meet customer needs. The industry
consists of many small actors who often lack resources to innovate. But if they
cooperate in terms of network or customer involvement there is greater chance that

they will innovate.

Our research question is the following:

-"How does cooperation contribute to innovation in the experience-based tourism?”

In order to address the research question we have conducted a qualitative study in
form of seven interviews: six informants being participants in one of the two networks
and the project leader of Arena profitable winter experiences. Based on our current
and relevant literature, the headings are: experience economy, innovation, customer

involvement in the innovation process and network.

The analysis of the collected data indicated that cooperation leads to increased
innovation activity in experience bases tourism. Customer involvement gives
companies a better customer understanding that help them launch coveted products.
Customer involvement reduces the risk of marked rejection and ensures businesses
that the product will be successful. Network creates a platform for forming new
relationships within the experience economy. It creates knowledge and raises the
competence level in companies. This is because of access to external resources. The
study implicates that businesses want to participate in networks because of the social
aspects, which helps businesses to stay motivated. Large networks have more focus
on encourage innovation, while small networks have more focus on
commercialization. Large network also have a greater competitiveness in the national

and international market.
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SAMMENDRAG

Det sies at reiselivsnaringen er den minst innovative naringen, vi synes derfor det var
interessant & se om samarbeid bidrar til gkt innovasjonsgrad i opplevelsesturismen. |
denne masteroppgaven undersegker vi derfor om samarbeid kan pavirke
opplevelsesbaserte reiselivsbedrifter til & innovere. I de siste arene har kulturen for
samarbeid 1 reiselivsnaringen okt. Bedrifter danner nettverk for & heve
kompetansenivaet 1 neringen, dele kunnskap og utvikle nye opplevelser 1 felleskap.
Kundenes krav til autentiske og ekstraordinare opplevelser har hatt en gkning de siste
arene. Bedriftene ma derfor kontinuerlig innovere for & mete kundenes ettersporsel og

behovet 1 markedet.

Oppgaven tar utgangspunkt i nettverket Unike Helgeland som er lokalisert til 1
Mosjeen og Sandnessjoen og Arena lennsomme vinter opplevelser som strekker seg
fra Vesteralen til Alta. Dette er to vidt forskjellige nettverk som jobber for det samme;
a fremme innovasjon i opplevelsesturismen. Begge nettverkene fér stotte fra
Innovasjon Norge for & drive nettverket fremover og bidra til verdiskapning 1

naringen.

Milet med oppgaven var a finne ut hvordan akterer som er med 1 formelle nettverk
samarbeider med kunder og/eller andre bedrifter 1 nettverket, og om dette oker
innovasjonsgraden 1 bedriftene. Vi har undersekt hvorfor opplevelsesbedriftene ble
deltaker i nettverkene, hvordan nettverkene fungerer, om motivasjonsgraden for a
innovere har gkt og pa hvilken méte de inkluderer kunden i innovasjonsprosessen. Et
annet mal med var oppgave er at vi vil synliggjere hvor stor verdiskapning
opplevelsesbasert reiseliv har for Norge, og ikke minst hvor mye et formelt nettverk

kan skape 1 fellesskap.

For & besvare vér problemstilling har vi tatt utgangspunkt i litteratur om
opplevelsesekonomien, innovasjon, kundeinvolvert innovasjon og nettverk. Dette ga
oss motiv for & danne antakelser om teorien, pa denne maten far vi sammenlignet
litteraturen og informasjonen innhentet fra informantene. Vi har innsamlet
datamaterialet ved & intervjue fem opplevelsesbedrifter, et destinasjonsselskap og

prosjektlederen for Arena lennsomme vinteropplevelser (forkortet til ALV).
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Var forskning indikerer at samarbeid forer til gkt innovasjonsaktivitet 1
opplevelsesbasert reiseliv. Vi ser at kundeinvolvering gir bedriftene en bedre
kundeforstielse som bidrar til at produktene har en sterre sjanse til & vere
konkurransedyktige. Det reduserer risikoen for & bli avvist 1 markedet og forsikrer

bedriftene om at produktet er salgbart.

Nettverk skaper en plattform for & danne nye samarbeid med bedrifter 1 naeringen,
samtidig som det er med pa & heve kunnskap og kompetansenivéet i bedriftene
grunnet tilgang til eksterne ressurser men at dette varierer ut 1 fra sterrelsen pa
nettverket. Vért studie viser at bedrifter ensker a delta i nettverk grunnet det sosiale.
Aktorenes aktive deltakelse 1 nettverket kan variere grunnet nettverket storrelse. Vi
ser at det er et mer direkte fokus pd & fremme innovasjon i store nettverk, mens sma
nettverk er mer interessert i kommersialisering. Store nettverk har ogsa sterre
konkurransekraft ut 1 det nasjonale og internasjonale markedet. Smé nettverk har et
enske om vekst av deltakere, og store nettverk synes det er positivt med mange

deltakere men deler de seg opp 1 mindre klynger for & skape tettere samarbeid.
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1 Innledning

Dette er et studie for & finne ut om samarbeid kan bidra til innovasjon 1
opplevelsesturismen 1 Nord-Norge. Det er forsket lite pa innovasjon i
opplevelsesturisme tidligere, temaet er veldig aktuelt grunnet rask vest i naeringen de
senere drene. Vi synes derfor det er veldig interessant & se naermere pa hvordan
samarbeid og innovasjon henger sammen, og tror var forskning kan bidra til nye funn
innenfor opplevelsesturismen. I dette kapitlet vil vi redegjore for tema, valg av

problemstilling og til slutt gi en oversikt over oppgavens struktur.

1.1 Bakgrunn for tema

Turisme er en av de raskest voksende naringene 1 global skala, og spiller en viktig
rolle 1 utviklingen av norsk ekonomi. Turistnaringen opprettholder og utvikler
sysselsettingen, og bidrar til & skaffe utenlandsk valuta. Grunnet gkende velstand og
okonomisk utvikling 1 verden har naeringen vokst sterkt de siste ti drene (Alsos et al.,
2014). Turisme har vaert 1 enorm vekst etter andre verdenskrig, og WTO har anslatt at
internasjonal turisme har hatt en arlig vekst pa 6.3 prosent i perioden 1950-2010. Okt
turisme er et resultat av at personer har mer fritid og bedre gkonomi, det er ogsa

lettere a reise grunnet utviklingen av transportsystemene i verden (Granseth, 2012).

12014 overnattet 20,4 millioner pa Norske hoteller, nesten 668.000 flere enn aret for.
Regjeringen vil bidra til at Norge fir enda flere turister, og skal varen 2016 presentere
en stortingsmelding om reiseliv. @Onsket er & omstille Norge fra a ha tyngdepunktet pa
olje og gass til andre neringer, ogsa reiseliv (Nho reiseliv, 2015). En ny
verdiskapnings analyse av norsk naringsliv viser at reiselivet skaper verdier for 70
milliarder kr 1 aret. Noe som utgjer fem prosent av den samlede verdiskapningen i
Norge. Av de fem reiselivsbransjene transport, opplevelser, overnatting, servering og
formidling, er det opplevelser som vokser mest. Opplevelsesbransjen alene skapte
verdier for 8 milliarder kroner 1 2013, noe som utgjer en tre dobling siden 2001.
Turister oppseker unike opplevelser, og Norge er et land som kan tilby helt unike

opplevelser grunnet natur.



- Unike opplevelser avgjor hvor turister reiser, og Norge er et land som kan tilby
helt unike opplevelser. Nd er det viktig at reiselivet fortsetter d utvikle
opplevelsestilbudet, som sammen med digitalisering og beerekraft blir de viktigste
driverne for reiselivet i fremtiden” sier reiselivsdirektor Kristin Krohn Devold (NHO

reiseliv, 2015:1).

Opplevelsesnaringen har opplevd en sterk verdiskapning de siste rene. To kategorier
som utmerker seg positivt 1 arene 2001-2013 er: «Opplevelses-, arrangement og
aktivitetsarrangervirksomheten» som har hatt en vekst pa hele 15 prosent i aret (i
tidsperioden), museer har vokst med 13 prosent i aret og skisenter og andre
sportsanlegg har hatt en arlig verdiskapningsvekst pa 13 prosent. Norges satsning pa
kulturlgftet har fgrt til at en prosent av statsbudsjettet gar til kultur, dette er gjort for a
sikre befolkningen og neringslivet tilgang pa kulturelle fellesgoder som teater,
museer, opera og konserter. Samtidig som man gker verdiskapningen i
reiselivsnaringen og far stgrre etterspgrsel av kultur fra tilreisende (Iversen et al.,

2014).

1.2 Problemstilling

Turistnaringen er et marked med mye turbulens og hurtige endringer, bedrifter ma
derfor konkurrere effektivt gjennom innovasjon. Kundene stiller stadig heyere krav til
kvalitet og verdi pa produktene, bedriftene ma derfor ha et hayere fokus pa & mete
kundenes onskede behov. Det har blitt forsket lite pd innovasjon 1 turistnaringen, selv
om det er utrolig viktig for akterene 1 bransjen a vare innovative (Clausen & Madsen,

2014).

Ressurstilgangen for smi reiselivsbedrifter er ofte veldig begrenset, allikevel er
behovet for fornyelse er i like stor grad tilstede hos sma reiselivsbedrifter som store.
Sterre reiselivsbedrifter har lettere tilgang til ressurser som kan brukes til utvikling og
innovasjon. Behov for produktutvikling, kunnskaps- og kompetanseutvikling,
markedstilgang og markedsforing er eksempel pa stordriftsfordeler som
reiselivsbedrifter trenger. For a fa tilgang til eksterne stordriftsfordeler kan sma akter

lose dette ved a samarbeide med andre akterer. (Iversen et al., 2014).



Vi vil derfor se naermer pa hvordan samarbeid med kunder og andre bedrifter i
markedet kan bidra til ekt innovasjon i opplevelsesturismen. Vér overordnede

problemstilling ble derfor:

Vi ensker & se pé to former for samarbeid, kundeinvolvert innovasjon og om
deltakelse 1 nettverk eker innovasjonsgraden 1 opplevelsesbedrifter. Vi har derfor

valgt & avgrense problemstillingen i to forskningsspersmal som ble folgende:

1. Hvordan kan samarbeid med kunden bidra til innovasjon i

opplevelsesturismen?

2. Hvordan kan deltakelse 1 nettverk bidra til innovasjon i opplevelsesturismen?

For a fa en klarere linje mellom begrepene har vi avgrenset forskningsspersmaélene. I
det forste forskningsspersmalet ensker vi & finne ut om samarbeid med kunden kan
fore til nyskapning i opplevelsesturismen. Gjennom var datainnsamling skal vi se om
bedriftene som er deltaker i nettverket involverer kunden i innovasjonsprosessen og i
hvor stor grad. Vi ensker ogsé a se i hvor stor grad informantene mener at

samarbeidet forte til kundeforstaelse og innovasjon.

For a besvare vart andre forskningsspersmal skal vi se pa ulike typer nettverk og
hvordan nettverkets sterrelse kan pavirke bedriftens utbytte av deltakelsen. Vi ser
ogsé pa hvordan nettverksdrevet laering fremmer innovasjon i opplevelsesbedrifter. Pa
denne maten gnsker vi & sammenligne nettverk for & se hvordan innovasjon og
nytenkning skapes i felleskap. Det blir ogsa interessant & se om deltakelse i nettverk

motiverer bedrifter til & innovere selvstendig.

I litteraturen er det et uklart skille mellom samskapning i produksjonen og innovasjon,

det er derfor viktig & fa frem at det er forskjell mellom samskapning og



kundeinvolvert innovasjon 1 opplevelsesekonomien, som illustreres 1 figuren vi har

laget (figur 1-1).

Kundeinvolvert

Semslmg innovasjon

Figur 1-1 Samskapning vs kundeinvolvert innovasjon

Samskapning oppstdr ndr kunden og bedriften sammen planlegger en opplevelse som
leveres/selges av bedriften, eller ndr de sammen skaper verdi under produksjonen av
produktet. Dette er et engangstilfelle satt sammen av leveranderen og kunden.
Gjennom kundeinvolvert innovasjon tar kunden del i hele eller deler av
innovasjonsprosessen, og bedriften benytter seg av kundens kompetanse for &
videreutvikle eksisterende produkter eller utvikle helt nye. Selv om dette er to ulike
begreper er det fremdeles en grasone mellom dem. Dette er ndr det oppstér ideer

under samskapningen som bedriften velger & utvikle til en innovasjon.



1.3 Oppgavens oppbygging

Kapittel 2

I dette kapitelet beskriver vi hva som kjennetegner opplevelsesgkonomien,
og hvilken verdi kunden opplever. Et sentralt begrep i
opplevelsesgkonomien er samskapning, dette handler om hvor delaktig

kunden er i opplevelsen.

Kapittel 3

Kapitelet tar for seg ulike definisjoner av innovasjon, fer det gar dypere inn i
begrepet. Vi har valgt & se pa innovasjon i tjeneste i forhold til opplevelse for
a illustrere at det er forskjeller fra de ulike naringene. Vi avslutter kapittelet
med & beskrive hva kundeinvolvert innovasjon er, de ulike matene en kan

involvere kunden og hvor stor grad bedrifter involver kunden.

Kapittel 4

En viktig kilde til innovasjon er deltakelse i nettverk. Vi ser derfor pa
hvordan nettverk oppstar, ulike typer nettverk og i hvilken grad sterrelsen pa
nettverket har pavirkning pa utbytte akterene i nettverket far. Samarbeid med
andre bedrifter i opplevelsesgkonomien skaper en felles arena for lering
og/eller kommersialisering. Helt til slutt oppsummerer vi antakelsene som vi

skal bruke videre i analysen av datamaterialet.

Kapittel 5

Her blir det gitt en grundig beskrivelse av de metodiske valgene vi har gjort,
hvilket forskningsdesign vi har brukt for & innhente informasjon. Hvordan vi

har analysert datamaterialet og en vurdering av oppgaven.

Kapittel 6

Her presenteres nettverkene, informantene og deres bedrift. Vi gnsker i dette
kapitlet og knytte empirien opp mot relevant litteratur for & se hvordan

bedriftene inkluderer kunden i produksjonen av opplevelsen.

Kapittel 7

Denne delen av oppgaven beskriver det empiriske aspektet av vart studie og
knytter dette opp mot relevant litteratur. Her presenteres ogsa funn vi har

gjort og blir diskutert opp mot antakelsene vi gjorde i litteraturstudiet.

Kapittel 8

Funnene vi har gjort gjennom vart littereere og empiriske studie blir
oppsummert i en konklusjon som skal svare pa oppgavens problemstilling.
Det blir ogsa presentert oppgavens begrensinger og forslag til videre

forskning.




2 Opplevelsesskonomien

Dette kapitlet vil gi en introduksjon pa hva som kjennetegner opplevelsesgkonomien
og prosessen fra ravare til opplevelse. Vi vil ogsé se pa ulike former for opplevelser

og hvordan hver opplevelse har ulik verdi for kunden.

2.1 Kjennetegn pa opplevelsesskonomien

Opplevelsesgkonomien har hatt en positiv verdiskapningsutvikling etter
tusenarsskiftet, og er den naringen innen reiseliv som vokser raskest i forhold til
verdiskapning og ekning av antall ansatte. Opplevelsesekonomien vokser bade
innenfor natur og kulturopplevelser. Omrdder som er kjent for & ha en unik natur viser
seg 4 ha starst vekst: Vestlandet og Nord-Norge. Den storste faktoren for stor vekst er
landsdelenes sterke fokus pa utvikling innen kommersielle tjenester som
fritidsaktiviteter og guideturer (Iversen et al., 2014). Opplevelser har lenge vart en
viktig motivasjonsfaktor for 4 reise, og far stadig mer fokus hos kunden.
Konsumentene stiller storre krav pa sine reiser og ettersper nye dimensjoner ved
produkter og tjenester. Produsentene ma derfor tilby opplevelser gjennom
tilleggsprodukter eller som en primar aktivitet for a tilfredsstille kundens behov
(Teigen et al, 2009). I folge Pine & Gilmore (2011) er varer og tjenester ikke lenger
tilstrekkelig for & skape gkonomisk vekst, nye jobber og opprettholde ekonomisk
fremgang. Verden er omringet av store udifferensierte varer og tjenester. Den storste
muligheten for & skape verdi ligger derfor 1 tilrettelegging av opplevelser. Nar kunden
kjoper en opplevelse er det for & bruke tid pé og nyte en serie av minneverdige
hendelser. Disse er iscenesatt eller tilrettelagt for samskapning slik at kunden blir
involvert pé et personlig niva. Opplevelser er bedriftens evne til a ta goder og
tjenester et skritt lengre for & skape noe minnefullt for konsumenten enten de er

passive eller aktive deltakere.

Barenholdt & Sundbo (2007) definerer opplevelser som en aktivitet som skaper en
mental reise for mennesket. Konsumenten bruker aktivt sansene, og selve opplevelsen
er et sansemateriale. Boswijk et al., (2011) forteller at opplevelsesekonomien er
evnen bedriften har til & differensiere seg fra andre tjenester og skape en opplevelse
som konsumentene er villige til  betale for. Dette illustreres med for eksempel kaffe.
Kaffebennene er en ravare med lav pris, kaffen vi kjeper 1 butikken er et gode med

hayere pris. En kan ogsa kjepe kaffe pa de fleste steder som kiosker og restauranter



hvor det ytes en service og prisen blir derfor heyere. Hvis konsumenten drikker kaffe
pa Starbucks eller en mer fancy kaffebar, oppleves dette som noe ekstra altsd noe som
er differensiert fra det & drikke kaffe hjemme eller kjope det pa en kiosk.
Konsumenten er da villig til & betale mer for produktet fordi det er en opplevelse.
Dette eksemplet er illustrert i modellen under som viser utviklingen fra rivare til
opplevelse og hvilke steg produktet gér gjennom for 4 bli en opplevelse for kunden

(figur 2-1).
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Figur 2-1 Utviklingen av ekonomisk verdi (Pine & Gilmore, 1999:22)
Michael Wolf1 Boswjik at al., (2011) sier at opplevelse er ngkkelen til differensiering
1 skonomien, hvis et produkt mangler verdi i form av opplevelse har det heller ingen
sjanse til & overleve pa lengre sikt. Tjenester er primart funksjonelle (for eksempel at
de skal lgse et problem), opplevelser kan vare helt uten funksjonell verdi og skaper
derfor en annen verdi for kunden enn tjenester. Hver opplevelse drives av
interaksjonen mellom den iscenesatte eller tilrettelagte hendelsen og individets
tankesett og veremaéte, derfor kan hvert individs opplevelse vere forskjellig og

subjektiv (Pine & Gilmore, 2011).

Den totale opplevelsen til kunden bestér ikke bare av hovedproduktet, men kan deles
inn 1 en kjerne og to lag som utgjer den totale verdien opplevd av kunden:

Kjerneopplevelsen, kjerneproduktet og stetteopplevelsen (Figur 2-2).
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Figur 2-2 Den totale opplevelsen (Eide, 2015:9).

Kjerneopplevelsen er den primere aktiviteten bedriften tilbyr. Hvis kjerneopplevelsen
ikke er av god kvalitet, vil dette ha negativ effekt for den totalopplevelsen opplevd av
konsumenten (Sundbo & Hagedorn-Rasmussen, 2006). Selv om en bedrift har en god
kjerne er kjerneprodukter og stetteprodukter viktige for at kunden skal fa en god
totalopplevelse. Kjerneproduktene kan vare ulike kundeinteraksjoner, mote med
lokalbefolkningen eller guider som forteller en historie. Kundeinteraksjoner kan ha en
positiv effekt pa verdi for noen, men negativ effekt for andre (Eide & Mossberg,
2014). Stetteproduktet kan vaere mat, transport, overnatting eller andre produkter som
er vesentlig for at turistene skal ha tilgang pa kjerneopplevelsen. Alle lagene i sirkelen
er viktig for at opplevelsen skal kunne tilbys, men leveranderen ber ikke fokuserer for
mye pa statteproduktene. Hovedfokuset mé vaere pa kjerneopplevelsen sa den blir av
god kvalitet og verdi for kunden. Kjerneproduktet er kundens reason-to-go” og der er

her den viktigste kundeverdiene skapes.

2.2 Kundens behov

Kundene som oppseker opplevelser har forskjellige behov de ensker & dekke. Behov
kan ogsd beskrives som en verdi kunden har lyst & oppné, en opplevelse kan gi
kunden flere verdier. I folge Prebensen (2014) er det fire ulike typer verdi:
Funksjonell verdi, sosial verdi, emosjonell verdi og nyhetsverdi.

1. Funksjonell verdi kan betegnes som en rasjonell dimensjon for
verdibeslutning. Pris og kvaliteten pa produktet er viktig for konsumentens
opplevde verdi. Funksjonell verdi kan deles opp 1 to ulike deldimensjoner;
Verdi drevet av mottatt kvalitet og hvor mye kunden mener han fér igjen for

pengene.



2. Sosial verdi handler om hvordan produktet bidrar til forbedring av
forbrukerens selvbilde. Den sosiale dimensjon har to underfaktorer: Sosialt
image og rykte. Sosialt image inkluderer hvilke sanseinntrykk turisten fér
under bedriftens aktiviteter og bedriftens evne til & skape et kundeforhold. Nar
bedriftene bygge en sterk kobling mellom dem og kundene eker tilliten
kunden har til bedriften. Sterkere relasjoner til kunden bidrar ofte til et positivt
omdemme 1 markedet og styrker bedriftens rykte.

3. Emosjonell verdi beskriver hvordan felelse forbrukeren far ved & konsumere
produktet. Folelser er ansett & spille en dominant rolle 1 antakelser, utvikling
og opprettholdelse av kundeforhold. Positive forhold skaper folelser som gjor
at kunden stoler pa bedriften og reduserer usikkerheten mellom dem.

4. Nyhetsverdi (Epistemic value) er definert som nekkelkomponenten i turisme
og opplevelsesaktiviteter. Fordi det skaper nyheten til aktiviteter og
destinasjonen. Nye produkter, tjenester eller opplevelser bidrar til
nysgjerrighet og et enske om & tilegne seg ny kunnskap. Nyhet og segken etter
ny kunnskap er signifikante motiver for opplevelser. Kunden vil ofte oppleve
noe nytt, utforske ukjente territorier og mete nye folk. Opplevelsesbedrifter
ma derfor tilpasse seg, gjore endringer og utvikle sine tilbud for & mete
konsumentens behov. Nér bedrifter utvikler nye produkter er det viktig at de

tenker pd kundens “’reason-to-go" og hvilken verdi som er viktig for dem.

Immateriell verdi skapes i mange ulike bransjer og delsektorer. I reiselivet snakker en
ofte om tre hovedtyper, natur, kultur og matbaserte opplevelser. De tradisjonelle
kulturbaserte opplevelser er underholdning, teater, kunst og arkitektur. Det handler
om & unnslippe det ordinare/daglige og oppseke det ekstraordinare. Et eksempel pa
dette kan vaere at en besgker en forneyelsespark, drar pa konsert eller deltar i en
konkurranse. En opplevelse kan vare en umiddelbar, relativt isolert hendelse med et
komplekst sett av folelser som etterlater seg et inntrykk og representerer flere typer
verdi for individet innenfor konteksten til en spesifikk situasjonen (Boswijk et al.,

2011).

Innenfor opplevelsesekonomien er det ulike plattformer for opplevelser og
naturbaserte aktiviteter. I rapporten til Paulsen et al., (2014) forteller de at naturbasert
turisme er aktiviteter i natur eller gronne omrader som konsumenten oppseker nar de

er pa ferie. Det vil si at turistene velger en destinasjon som ligger i naerheten av skog,



strender, natur- og nasjonalparker, innsjeer og andre landskaper, hvor de ensker &
delta pé aktiviteter og opplevelser utenders. Det kan vare en eller flere aktiviteter 1
naturen, som er mer anstrengende og utstyrskrevende, man ensker gjerne et eventyr.
Eksempler pa naturbasert turisme er hesteridning, dykking, hanggliding eller
fjellklatring. Det er mange ulike former for opplevelse og hvert enkelte individ har
ogsa ulike preferanser. For et individ kan det & beseoke et kjent museum eller drikke
kaffe pa en anerkjent kaffebar vare en minneverdig opplevelse. For andre vil det &
bestige et fjell ved hjelp av profesjonelle guider og utstyr vaere deres mél for ferien.
Enten det er & nyte produkter i en spesiell atmosfaere eller oppseke mer eventyrlystene
destinasjoner, har bedrifter klart & differensiere seg ved & tilby konsumenten et unikt

produkt som gjor at de fir en opplevelse.

2.3 Generasjoner av opplevelse

Det er tre ulike generasjoner av opplevelser ifolge Boswijk et al (2011) (Figur 2-3).
Grad av deltakelse vil pavirke kundens opplevde verdi. Den forste er iscenesatt eller
tilrettelagt opplevelse hvor opplevelsen er iscenesatt primert av leveranderen, og
sluttforbruker er passiv i forhold til planlegging av reisen og produksjonen av
produktet. Samskapning er den andre generasjonen av opplevelse og viser hvordan
bade konsument og leverander er involvert 1 & skape opplevelsen. Her gér de sammen
a finner de lesningene for reisen som skaper mest verdi for begge parter.
Konsumenten tar aktivt del i produksjonen av produktet. Den tredje er hvor individet
selv har planlagt og produsert opplevelsen, for eksempel vare pa en individuell tur. I
dette tilfellet har ikke konsumenten noen kontakt med leveranderen, han planlegger
og gjennomforer turen uavhengig av bedriften. Nar konsumenten tar mer ansvar selv,
kan det tenkes at mellomledd som reisebyraer og tilbydere av pakkelasninger kommer
til & forsvinne. Konsumenten ensker & oppleve noe mer autentisk og ekte, samtidig

som tilgangen pa opplevelser er lettere tilgjengelig for konsumenten na enn tidligere.
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Figur 2-3 Kundeinvolvering i opplevelsen (Boswijk et al., 2011: 11)

Industriens klassiske top-down méte & kommunisere med konsumentene, er ikke pd
samme niva som det var tidligere. Konsumentene er na godt informert i forkant av
reisen grunnet lett tilgjengelig informasjon om destinasjonen. Dette skaper en
verdifull kilde til ferdigheter, interesse og kunnskap. Konsumentene har derfor et
storre onske om & vaere mer involvert na enn tidligere, sarlig 1 planlegging av reisen.
De onsker & vaere 1 direkte kontakt med bedriften, slik at de far den opplevelsen de
selv ensker, som lever opp til forventningene. Vi har tidligere nevnte er det ulike
former for kundeverdi (Prebensen, 2014), grad av deltakelse vil vare en faktor som
kan pdvirke kundens opplevde verdi. Turister onsker ikke & bli ”lurt” av det som er
iscenesatt eller tilrettelagt av bedriften, men oppleve noe genuint og unikt fremfor det
alle har opplevd for dem. Samskapning gjer det mulig for bedriften og involvere
kunden i produksjonen pd den méten tilbys et unikt produkt for hvert enkelt individ

(Boswijk et al., 2011).

I folge Boswijk et al., (2011) har det na oppstatt nye former for verdiskapning innen
opplevelsesekonomien, fordi den tradisjonelle rollen mellom turoperateren (inkludert
reisebyrd) og forbruker har endret seg. Payne et al., (2007) forteller at kunden alltid er
samskaper av verdi, det er ingen verdi for tilbudet er brukt eller opplevd. Kundens
oppfatning ma derfor vaere med 1 beregningen av verdien opplevelsen har. Sammen
har de muligheten til & skape verdi gjennom et utvalg av aktiviteter som er godt

tilrettelagt for samskapning. Det er viktig for bedriften & skape verdi for kunden, det
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er da viktig & vite kundenes ulike “reason-to-go” og hvilken verdi som er viktig for
dem. Denne kunnskapen har betydning for a f4 en god match mellom kunden og

opplevelsen, samtidig som kunnskapen kan brukes til videreutvikling og innovasjon.

I den gamle industrimodellen var kundeverdi skapt gjennom varer og tjenester mens
den nye modellen ser pa verdi skapt i gjennom opplevelser. Det handler om &
fokusere pé at verdien skapes gjennom bruken fremfor produktegenskapene. Verdien
er innebygd 1 praksis og styrkes gjennom positive tiltak eller videre utvikling av

opplevelsen.

2.4 Ulike dimensjoner for deltakelse

Mehmetoglu & Engen, (2011) skriver 1 sin artikkel om fire dimensjoner av
opplevelser langs to akser (Figur 2-4) figuren er laget av Pine & Gilmore (1999).
Figuren ser pa forholdet mellom kundens deltakelse og kundens tilknytning til
omgivelsene, samtidig som kundens deltakelse varierer mellom passiv og aktiv. A
vaere aktiv vil si at konsumenten bide forbruker og produserer tjenesten, opplevelsen
vil da avhenge av konsumentens aktive deltakelse. Gjennom passiv deltakelse trenger
ikke forbrukeren a péavirke produksjonen, men har en mental tilstedevarelse. Den
andre aksen av erfaring ser pa 1 hvilken grad konsumenten er forbundet med
omgivelsene. Her skiller vi mellom absorbert og full tilstedevarelse, absorpsjon
antyder at kunden tar avstand til scenen eller erfaringen, mens full tilstedeverelse
betyr at konsumenten ensker & delta 1 opplevelsen. Passiv deltakelse gar mer under
den forste generasjonen av opplevelse, hvor bedrifter tilrettelegger for opplevelsene.
Konsumenten har na et enske om & aktivt delta i produksjonen av produktet, og vi har

derfor gatt mer over i den andre generasjonen av opplevelse.
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Pine & Gilmore’s Concept of Experience Economy and Its Dimensions
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Figur 2-4 The four dimensions of an experience (Pine & Gilmore 1999:30)

Figuren tar for seg fire dimensjoner, underholdning absorberes av deltakeren og
han/hun holder seg passiv til det som er iscenesatt som pa et teater eller en konsert.
Ogsa 1 den estetiske dimensjoner er deltakeren passiv men med storre dybde og
innlevelse, dette kan vere & besgke et museum eller oppleve naturfenomener.
Utdanning krever aktiv deltakelse og det er en opplevelse som absorberes 1
oyeblikket, dette kan for eksempel vaere et dykkerkurs. Den siste dimensjonen er
virkelighetsflukt eller avkobling fra det ordinzre liv, over til det ekstraordinzre.
Deltakeren er bade engasjert og aktiv deltaker 1 det som skjer, for eksempel ved

rafting eller fjellklatring.

Etter & ha sett nermere pa de ulike formene for opplevelse er det tydelig at dette er et
emne med mangfold, og konsumenten involveres 1 ulik grad og pa ulike méter. Det er
ikke dermed gitt at kunden utelukkende er knyttet til kun en dimensjon, selv om en
dimensjon blir vektlagt kan opplevelsen knyttes til alle fire elementene 1 dimensjonen.
Figuren til Pine & Gilmore (1999) har derfor fétt kritikk fordi det er vanskelig & skille
de ulike dimensjonene fra hverandre. Et eksempel pa dette er hvis en besegker et
museum, hvor en absorberer samtidig som en har dybde og innlevelse. Konsumenten
kan selv lese om maleriene og da lerer han/hun noe nytt. Hvis konsumenten ogsé
foler at dette er en avkobling og foles meningsfylt, vil en aktivitet kunne omhandle

alle dimensjonene samtidig.

Det er tydelig at det har skjedd et generasjonsskifte og kunden har et storre enske om
a aktivt ta del 1 produksjonen av produktet. Tidligere var det mer fokus pé &

tilrettelegge for at kunden passivt kunne oppleve produktene. N4 stilles det hoyere
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krav fra konsumentens side, og de ensker selv a delta i produksjonen. Dette medferer
at bedrifter som tilbyr opplevelser kanskje ma gjore sma eller store endringer pa sine

produkter for & kunne mete ettersperselen i markedet.

2.5 Forskningsmodell

Vi har utarbeidet en forskningsmodell som tar for seg hovedtemaene vi skal se
narmere pa i den videre litteraturgjennomgangen, denne vil ogsé vere utgangspunktet
for dreftingen av empiriske funn og eksisterende litteratur om hovedtemaene i

oppgaven.

Kundeinvolvering
-Kundeforstaelse

-Styrke bedriftens image og
lojalitet

-Redusere risiko og kutt i
kostnader

Nettverk:

S - Motivasjon til deltakelse
ekstraordinzre opplevelser. - Netteverkets stgrrelse

-Ulike typer innovasjon i -Nettverkets
opplevelsesturismen konkurransekraft

Innovasjonskrav:

-Apen vs lukket innovasjon _ Muligheter

Innovasjon i
opplevelses
turismen

Figur 2-5 Forskningsmodell

Forskningsmodellen viser de samarbeidsformene vi skal fokusere pé i den videre
litteraturstudiet, og pa hvilken méte innovasjonskrav, kundeinvolvering og nettverk
bidrar til innovasjon i opplevelsesekonomien. Det er viktig for oss & fa ekt kunnskap
om hvordan deltakelse i nettverk og involvering av kunden kan fere til nytenkning og
innovasjon. For & tydeliggjore funnene fra litteraturstudiet, ssmmenfatter vi antakelser

(proposisjoner) som skal brukes i tolkningen og dreftes av empiriske funn.
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3 Innovasjon

Dette kapittelet gar nermere inn pa ulike typer innovasjon. Vi vil synligjere at det er
et skille mellom innovasjon 1 tjenestesektoren og innovasjon i opplevelsesgkonomien,

samt hvordan bedrifter kan involvere kunden 1 innovasjonsprosessen.

3.1 Innovasjon— hva og hvordan?

Chesbrough (2003:xvii) sier 1 sin innledning at “Most innovations fail. And
companies that don 't innovate die.” Dette utsagnet poengterer at bedrifter er
avhengig av a innovere (vi antar at dette ogsa gjelder reiseliv pa lik linje som andre
naringen) for 4 kunne utvikle bransjen slik at bedrifter tilfredsstiller konsumentens
behov. Innovasjon og nyskapning er to viktige faktorer som bidrar til ekt
verdiskapning. Innovasjon kan beskrives som realisering av en forretningside som
enten introduserer et produkt som allerede er akseptert av markedet, en prosess eller
markedsinnovasjon som egker produktiviteten og dermed gir bedriften en bedre
posisjon 1 form av priskonkurranse eller forbedrer bedriftens markedsposisjon (Alsos,
et al., 2014). Schumpeter er sentral nar det gjelder forskning innen innovasjon og en
inspirasjon for en rekke definisjoner pd innovasjon. Han er en av de mest siterte
enkeltpersoner 1 innovasjons teorien. Schumpeter forteller at innovasjon kan tolkes
som en kombinasjon av kunnskap som resulterer i nye produkter, prosesser, input og

output markeder eller bedrifter (Barenholdt og Sundbo, 2007).

Apne relasjonelle tilnzrminger til innovasjon skaper en arena for samarbeid mellom
interne og eksterne parter. Mange kaller en slik forstaelse for Schumpeter III, hvor
nye mater for kreativitet og diffusjon av innovasjon blir vektlagt i storre grad. Her blir
marked- og sosiale mekanismer blandet pa en ny mate slik at nye strategiske arenaer
for innovasjon blir formet og mange aktorer blir linket sammen. Dette kan vere en
link mellom universiteter, bedrifter, staten og kundene som bidrar til kreativitet og
spredning av innovasjon. Servicetilbydere er avhenge av front personell fordi
tjenesten ofte er produsert sammen med kunden. Noen innovasjoner i tjeneste er
bedriftsinnovasjoner, men mange innovasjoner kan bli forklart som sosiale
innovasjoner siden de er mer relatert til problemorientert jobb hos frontpersonell som
ikke er direkte knyttet opp til kommersiell strategi. De ansatte og konsumenten blir
mer involvert i de systematiske nivaene i innovasjon og aktiviteter (Fuglsang, 2008).

Denne dpne relasjonelle tilnaermingen er ikke knyttet opp mot noen spesiell sektor.
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Men de ansatte og konsumentene kan bli involvert 1 ulike nivéer ogsa 1 andre sektorer,

det kan derfor tenkes at dette ogsa gjelder for opplevelsesekonomien.

Innovasjon og nytenkning er et folsomt tema nar det kommer til deling og utvikling
av ideer. Mange bedrifter stdr ovenfor spersmalet om de skal vare apen eller lukket
om innovasjon. Chestebrough (2003) skriver at lukket innovasjon ikke lenger er
tilstrekkelig fordi firmaer opplever hoye kostnader ved & kun benytte seg av sin egen
kunnskapssilo (intern kunnskap). Det er ogsd vanskelig & holde fast pad kunnskapen 1
bedriften siden ansatte tar den med seg nar de bytter arbeidsgiver. Han mener lukket
innovasjon ikke lenger er barekraftig. Apen innovasjon er den nye fremgangsméten,
det er et paradigme som foreslér at bedrifter ber og kan bruke eksterne ideer pa lik
linje som interne. Apen innovasjon kombinerer interne og eksterne ideer i et system
hvor kravene er ulike fra en bedriftsmodell. Apen innovasjon foreslar at interne ideer
kan bli tatt ut i markedet gjennom eksterne kanaler, utenfor den bedriften som satt
med ideen. I opplevelsesturismen er mulighetene for samarbeid med kunder og andre
bedrifter absolutt tilstede. Nar bedriftene er 4pne om sine tanker om innovasjon kan

de dele ideer, skape nettverk og utvikle nye losninger sammen.

Open Innovation

Other firm’'s
market

Our new

License, spin
market

out, divest

Internal
technology base

=< Internal/external Our current
) venture handling market

¢

.‘}. External technology
DO insourcing

External technology base

Figur 3-1 Apen innovasjon (Chesbrough, 2011:4)

I figuren (figur 3-1) illustreres dpen innovasjon ved hjelp av en sil, hvor bedriften

bruker egen kunnskap sammen med den kunnskapen en fér fra eksterne
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samarbeidspartnere for & produserer et nytt produkt. Gjennom samarbeid kan en ogsa
distribuere produktet pa det eksisterende markedet til bedriften, nye markeder
gjennom samarbeidspartnerne, spinn-off ventures, leasing eller andre distribusjons
kanaler (Newell, 2009). Denne teorien stotter tanken om at samarbeid med eksterne

bedrifter og kunder skaper mer muligheter for bedriftene og bidrar til innovasjon.

Innovasjon sees pd som en av de viktigste kildene for at bedrifter 1 dagens samfunn
skal kunne oppna vedvarende konkurransefortrinn og verdiskapning. Konkurranse og
innovasjonsfaktorer er tett tilknyttet hverandre. Konkurranse ferer til innovasjon, som
forer til okt innovativ adferd blant konkurrerende bedrifter (Renningen & Slétten,
2012). Teigen et al., (2009) skriver at innovasjon ikke er en linezr modell, fordi en
vanligvis ikke gér 1 gjennom de ulike stadier 1 innovasjonsprosessen for det blir
implementert (eks forskning, utvikling, produksjon og markedsfering). Bakgrunnen
for at bedrifter innoverer er fordi de tror det er et behov i markedet og at innovasjon

kan gi dem en bedre markedsposisjon.

B

3.2 Ulike innovasjonstyper i opplevelsesskonomien

Innovasjon kan beskrives som realiseringen av en bedrifts ide: Introdusere et produkt
som allerede er akseptert av markedet, en prosess, eller markedsinnovasjon som eker
produktivitet og gir bedriften en bedre posisjon 1 forhold til pris, konkurranse eller
som forbedrer firmaets markedsposisjon (Sundbo et al., 2013). I Oslo Manualen
(2005), skilles det mellom: Produktinnovasjon, prosessinnovasjon, organisatorisk
innovasjon og markedsinnovasjon (figur 3-2). Figuren benyttes 1 internasjonale
kartlegginger av innovasjoner, og har vart sentral 1 blant annet Innovasjon Norges

arbeid 1 mange ar (na snakker de mer om innovasjon av forretningsmodeller).
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PRODUKTINNOVASJON PROSESSINNOVASJON

(vare, tjieneste, opplevelse) ? (teknologi-/metode for
produksjon eller distribusjon)

? nnovasjo ?
ORGANISATORISK 5 MARKEDSINNOVASJON
INNOVASJON ! (salgsmetoder, design,
(struktur, kultur, ledelse, pakking, markedsfering,
kvalitet, effektivitet) markeder) 15

Figur 3-2 Hovedtyper av innovasjon (Eide, 2015:13)

Produktinnovasjon

En av de vanligste formene for innovasjon er a skape et nytt produkt (Wickham,
2006). Schumpeter definerte produktinnovasjon som: “Introduksjon av ett nytt
produkt eller ny kvalitet pa et produkt” (Arrestad & Hem, 2008:1). Nye produkter
som varer, tjenester eller opplevelser kan vere radikale innovasjoner, inkrementelle
forbedringer og oppgraderinger av tidligere innovasjoner eller imitasjoner
(etterligninger) av produkter som allerede er produsert og solgt 1 andre land eller
bedrifter (Teigen et al., 2009). Det nye produktet ma tilby kunden mer verdi for & bli
suksessfullt, enten ved a lose problemet pa en bedre méte eller bedre kvalitet som
skaper storre verdi for kunden (Wickham, 2006). Tidligere har vi nevnt at det har
skjedd et generasjonsskifte for opplevelser, som har medfert at bedrifter har vert nodt
til & endre pa sine produkter for & mate kundenes etterspersel. En har gatt fra &
tilrettelegge for opplevelser til & involvere kunden 1 produksjonen. Dette kan ses pé
som bade en produktinnovasjon og prosessinnovasjon i opplevelsesekonomien.

Bedriftene har endret pa produktene for & tilby ekt verdi til sine kunder.

Prosessinnovasjon

Innovasjon skapes ogsa i1 prosessen av hvordan et produkt blir produsert (Wickham,
2006). Prosessinnovasjon tar sikte pd ekt produktivitet og effektivitet i bedriften.
Schumpeter 1 Teigen et al., (2009) definerer prosessinnovasjon som introduksjon av
en ny produksjonsmate, eller en ny mate a handtere produktet kommersielt. Fagerberg
1 Teigen et al., (2009) mener derimot at organisasjonsinnovasjoner ikke kun er

begrenset til & organisere produksjonsprosessen i en bedrift. Vi skiller derfor mellom
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prosess og organisasjonsinnovasjoner. Tjenester leveres ogsa av driftspraksis som til
en viss grad er rutiner. Rutinene har ofte et stort potensiale for innovasjoner. Pa
samme mate som ved innovasjon i et fysisk produkt ma innovasjon i tjenester finne
kundens behov og tilby dem et forbedret produkt. Eksempler péd dette kan vere lettere
tilgang, hoyere kvalitet eller en raskere tjeneste (Wickham, 2006).

Innovasjonsprosessen for tjenester og opplevelser er ikke den samme. Innovasjon 1
tjenestebedrifter fokuserer mer pé tilgjengelighet for kunden, og det er stort fokus pa
effektivitet. Nér det gjelder innovasjonsprosessen i opplevelses bedrifter, er det
vanskeligere & skille innovasjonstypene fordi prosessen er kompleks (Ronningen &
Lien, 2014). I opplevelsesekonomien er det lite skille mellom innovasjons formerne 1
forhold til hva det er i tjenestesektoren. Grunnen til dette er at opplevelsesgkonomien
bestar av en “totalpakke” av opplevelser som er sammensatt av mange ulike bedrifter.
En ny ”pakke” pa markedet kan per definisjon regnes som en innovasjon (Renningen
& Lien, 2014). Nér en reiser til en destinasjon er det mange ulike faktorer som bidrar
til konsumentens totale opplevelse, dette kan vaere for eksempel aktiviteter, mat,
overnatting, natur eller kultur som ulike bedrifter tilbyr. Endres en av faktorene i
pakken, kan dette regnes som en prosessinnovasjon og produktinnovasjon fordi den

totale opplevelsen endres ved at en faktor 1 pakken endres.

Organisasjonsinnovasjon

Organisasjonsinnovasjon handler blant annet om hvordan organisasjonen raskt
tilegner seg ny kunnskap som er avgjerende for & opprettholde konkurranseevnen pa
sikt. Denne type innovasjon omfatter ogsd endringer i foretaksstruktur og
ledelsesmetoder for & gke bruken av kunnskap, og/eller forbedre kvalitet og
effektivitet 1 prosesser (Renningen, 2009). Organisasjonsinnovasjon kan ogsa bidra til
a utvikle nye samarbeidsformer internt og ekstern. Et eksempel pé dette er etablering
av nye bedriftsnettverk pa tvers av organisasjonene ved en bestemt destinasjon, videre
utvikling av eksisterende nettverk eller etablere nye praksiser internt i organisasjonen
(Breiby, 2012). Interne organisasjonsinnovasjoner er nar bedrifter etablerer nye
praksiser for ansattes utvikling, forbedringer av deres rutiner og opplaeringssystemer
(Oslo Manual, 2005). Nettverk spiller en sentral rolle 1 opplevelsesekonomien fordi
det ofte bestar av mange akterer som sammen tilbyr en totalopplevelse (Breiby,

2012). Nye organisatoriske metoder for & bedre firmaets eksterne relasjoner
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involverer implementering av nye méter 4 organisere relasjoner med andre bedrifter
eller offentlige institusjoner. Etablering av nye typer for samarbeid med
organisasjoner, leveranderer eller kunder er nye innovasjoner i1 organisasjonen (Oslo
Manual, 2005). Det er da hensiktsmessig & benytte seg av ulike verktoy som internett
og mobiltelefoner, for 8 kommunisere med kunder og samarbeidspartnere, derfor
anses IT og teknologi som mer viktig 1 opplevelsesekonomien enn 1 tjenestebedrifter

(Sundbo et al., 2013).

Markedsinnovasjon

Innovasjoner 1 markeder har fatt lite fokus innenfor innovasjonsforskning i forhold til
de andre nevnt over. Markedsinnovasjon blir definert som det & gé inn 1 nye markeder
eller nye metoder for salg og markedsfering. Denne type innovasjon kan medfere
store endringer 1 produktets design, distribusjon eller &pne opp for nye markeder
(Breiby, 2012). Renningen (2009) beskriver at markedsinnovasjon er en introduksjon
av nye eller vesentlig endrede salgsmetoder eller store endringer 1 design for & gjore

bedriftens varer eller tjenester mer attraktive eller &pne opp for nye markeder

3.3 Innovasjon i tjeneste vs opplevelse

Det har ikke vaert noen systematisk dokumentasjon pa innovasjonsaktiviteten i
reiselivet, pa grunnlag av dette konkluderer forskerne med at reiselivsneringen er den
minst innovative blant tjenestesektorene. Dette skyldes at et stort flertall av bedrifter
ikke er involvert 1 samarbeid som kan fremme innovasjon. Det er flere barrierer 1
reiselivsnaringen: Det mange sma bedrifter, det mangler gjensidig tillit pa tvers av
reiselivsbedriftene, bedriftene kan ogsa vaere preget av lav kompetanse og det er
hyppig eierskifte 1 organisasjonen (Teigen et al., 2009). Selv om det er lite
dokumentasjon pa innovasjons aktivitetene 1 reiselivet er det et skille mellom

innovasjon 1 tjenestesektor og opplevelsesekonomien.

Tjenester har blitt sett pd som tradisjonelle produkter og et omrade som historisk har

hatt lite fremgang teknologisk og klassifiseres derfor som lite kreative (Sundbo et al.,
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2006). Det finnes derfor ikke like mye litteratur om innovasjon i tjenester som

teknologiinnovasjoner, men forskningsaktiviteten har gkt de senere arene.

Tjenester kjennetegnes ved at de er interaktive med naer kontakt mellom kunde og
servicetilbyder, bade nér det gjelder utforming av design, produksjon, leveranse og
konsum (Renningen & Slatten, 2012). Tradisjonell innovasjonslitteratur beskriver
innovasjonsprosessen som formalisert, ovenfra-ned-kontrollert prosess, egne
prosjekter med prosjektteam. Tjenesteinnovasjon kjennetegnes derimot ofte ved at det
oppstér ad-hoc lesninger, basert pa ideer fra frontpersonale eller ledere. Tjenester
dreier seg om handlinger og samhandling, innovasjonen kan derfor ofte beskrives som
en fornyelse av menneskelig adferd (Sundbo & Hagedorn-Rasmussen, 2008).
Tjenesten er basert pa den ansattes serviceoverlevering og serviceleveranseprosessen
utgjer ofte bdde produksjon ogsé konsumeringen av produktet. Innovasjon i tjenester
er ofte smé forbedringer integrert 1 dag-til-dag arbeid og innovasjonsprosessen er
generelt veldig interaktiv. Flere ledere og ansatte involveres, og de bruker “bottom-
up” og ’top-down” strategier i innovasjonsprosessen. Tjenester er sjeldent FoU basert

og fokuserer mer pa markedet og kunden (Sundbo et al., 2013).

Et viktig poeng ved innovasjoner 1 tjenestesektoren er at innovasjonene ofte er av en
slik art at de ikke kan klassifiseres som en av de nevnte innovasjonstypene, men rorer
ved flere av kategoriene over. Innovasjoner i tjenestesektorer kjennetegnes ofte ved at
de i stor grad er skrittvise (inkrementelle), 1 motsetning til radikale, og dette kan
tenkes at ogsé gjelder for opplevelsesekonomien (Renningen & Slétten, 2012). I folge
Eide & Mossberg (2014) antyder forelopige studier at opplevelsesekonomien er mer
innovativ, fordi kundene har et sterkere enske om a oppleve noe nytt. Skrittvise
innovasjoner innebarer sma endringer i for eksempel tjenesteproduksjonen eller
forbedringer i serviceleveranseprosessen. Det er vanskeligere 4 méle denne type
innovasjoner enn for eksempel nye teknologiske produksjonsprosesser eller nye
produkter. Innovasjon i reiselivsbedrifter kan derfor oppsta uten at bedriften regner
endringen som en innovasjon, fordi endringene er sma. Det er derfor viktig at en
konstaterer at innovasjoner skal medfere en endring ved at noe nytt tilferes det som

allerede eksisterer (Ronningen & Slétten, 2012).
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Innovasjon er en viktig del av verdiskapning og konkurranseevne 1
opplevelsesekonomien, det er et globalt og konkurransepreget marked og kundene
soker hele tiden etter & oppleve noe nytt, meningsfullt og minneverdig (Eide &
Mossberg, 2014). I opplevelsesgkonomien er det viktig & skille mellom kreativitet og
innovasjon. Kreativitet har ofte blitt knyttet til kunst, kultur og andre aktiviteter, som
kan bli inkludert i opplevelsesnaringen. Kreativitet kan bli innovasjon, men

innovasjon er ikke det samme som kreativitet. (Sundbo et al., 2013).

Tidligere har vi snakket om at opplevelsesegkonomien handler om at kunden ofte
knytter emosjonelle verdier gjennom konsumering av opplevelsen og blir engasjert. |
folge Teigen et al., (2009) er det flere kjennetegn for mennesker som oppseker nye
opplevelser: En ensker & nyte livet og fole seg fri, dele opplevelser sammen med
andre, konsumenten vil ha muligheten til &4 pavirke opplevelsen og de har et enske om
autentiske og troverdige opplevelser. Pé grunnlag av dette er det flere bedrifter som
ensker a involvere kunden 1 innovasjonsprosessen for 4 tilegne seg ny kunnskap som
kan bidra til videre utvikling av produkter. Pine & Gillmore, (2011) poengterer at
differensiering er vesentlig for & skape skonomisk vekst og overleve 1
opplevelsessektoren. Det kan derfor tyde pé at produktinnovasjon er mer vesentlig i
opplevelsesekonomien enn i tjenestesektoren. Det er et storre fokus pd endring og
hvordan bedriften kan tilby kunden et produkt med heyere verdi enn sine

konkurrenter, slik at de klarer & vaere konkurransedyktige.

Det er bade forskjeller og likheter mellom innovasjon i opplevelsesgkonomien og i
tjenestesektoren. Tjenesteytende bedrifter betegnes som lite kreativ og har lite
teknologisk fremgang. Det preges av ad-hoc lgsninger fra personell og ledere, hvor
sma forbedringer av service og menneskelig adferd 1 dag-til-dag arbeid har sterst
fokus. Innovasjonen er skrittvis og sma noe som gjor at de er vanskelig a fange opp
hva som kan betegnes som innovasjon og ikke. I opplevelsesnaringen er det mer
fokus pa 4 differensiere seg fra sine konkurrenter, og det kan derfor vaere nedvendig
med drastiske endringer som fanger konsumentens interesse. Her er det storre fokus
pa produkt- og prosess innovasjon, og mange opplevelsesbedrifter endrer pa sine
produkter for & mete kundens behov. Kunden er den sentrale nekkelfaktoren i
opplevelsesekonomien, hvor det & skape verdi er vesentlig. Det kan derfor vare

nedvendig & involvere sine kunder i produksjon, og hele eller deler av
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innovasjonsprosessen for a kunne tilby det produktet som skaper mest verdi for

konsumenten.

3.4 Kundeinvolvert innovasjon

I dette del kapitelet underseoker vi forskningsspersmal en med litteratur om
kundeinvolvert innovasjon. I dagens samfunn er de fleste bedrifter enige om at
nekkelelementet 1 dannelsen av et suksessfullt produkt er a forstd behovet til kundene.
Kunder som en potensiell ekstern ressurs for ny produkt utvikling har vert kjent 1
teorien 1 mange ar. Kundeinvolvering 1 NPD har vist seg a forbedre effektiviteten til

produktideen (Antikainen, 2011).

Mange bedrifter bruker betydelige ressurser nér de prover a tilegne seg informasjon
om kundebehovet. Anskaffelse av informasjon om kunder er ikke alltid tilstrekkelig;
konsumentene ber ogsa involveres 1 innovasjon og utviklingsprosessen (Sundbo &
Toivonen, 2011). Bedrifter kan ogsa involvere konsumenten for & styrke
innovasjonsprosessen. Pa denne méaten opprettholder bedriften den innovasjonen de
trenger for & vaere konkurransedyktig (Boswijk et al., 2011). Kundeinvolvering i
innovasjon kan bidra til bedre kundeforstéelse og det kan vare en viktig nekkelfaktor
1 utvikling av nye produkter. Nar bedrifter jobber nart kunden skaper en mer verdi i
form av ny kunnskap og ideer enn ved tradisjonell FoU (Sundbo & Toivonen, 2011).
Deltakelse 1 innovasjonsprosessen styrker konsumentens falelser knyttet til bedriften
og oker lojaliteten ovenfor bedriften (Edvardsson et al., 2006). Involvering av
konsumenten kan medfere kutt i kostnadene, fordi bedriften da har muligheten til &
forsta kundens behov og gjere endringer pa ideen eller produktet tidlig 1
innovasjonsprosessen. Hvis en bedrift ensker 4 tilby en opplevelse men markedet
ensker noe helt annet, kan kundeinvolvering bidra til at bedriften finne ut av dette
tidligere, og ikke kaster bort nedvendige ressurser. Senere kan kunden prove
produktet og komme med tilbakemeldingen som gjer at bedriften kan gjore
forbedringer for det kommer pa markedet. Dette redusere ogsa risikoen for & bli avvist

1 markedet fordi bedriften allerede vet hva markedet ensker (Boswijk et al., 2011).

Fra leveranderens side begynner verdiskapning med a forstd kunden og
verdiskapingsprosessen. For & kunne forsta prosessen inneberer dette en
gjiennomgang av mulighetene de har til & samarbeide med konsumentene. Dette kan

gjores gjennom planlegging, testing og prototyper. Bedriften kan da implementere
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kundelgsninger som er innhentet under for eksempel kundemeter eller ved hjelp av

teknologiske hjelpemidler som internett eller telefon.

Sundbo & Toivonen, (2011) ser pa to tilnerminger som blir brukt i
innovasjonsprosesser hvor kundene er involvert. Den forste er NSD (New service
development) rammeverket hvor innovasjon ses pa som en formell prosess med klare
faser for hvor en planlegger produktet noye internt for lansering. Bedriftene kan velge
a involverer kunden i hver fase som har vist seg & vare en fordel for bedriftene. De
utvikler pd denne maten en bedre verdi for kunden, utviklingen gér fortere, kunden
leerer mye om produktet, akselerering av markedsmottakelse av det nye produktet,
forbedrer offentlige relasjoner, image til bedriften og fremmer langtids forhold med
kundene. Involveringen inkluderer intervjuer, kundens besgk og mete med utviklerne,
idemyldring med kunden, kundens observasjoner, tilbakemelding og diskusjoner 1

fokusgrupper.

Den andre tilneermingen legger mer vekt pa erfaring, den er mer fleksibel og baserer
seg pé ideen om at planlegging og implementering gér hand i1 hand. Dette synet er
blitt koblet til bade produktutvikling og tjeneste utvikling. Forskerne beskriver dette
som en effektiv strategi for & muliggjere skapelsen av delt erfaring rundt objektet som
skal utvikles. En mate & gjore dette pa er & sette ideen ut 1 praksis 1 forelopig eller liten
skala. Samarbeid med kunden i utviklingen av produktet er essensielt i denne
prosessen. P& denne maten blir det dannet en felles forstaelse for hva kunder virkelig
ensker og trenger, og hvordan resultatet ber se ut for & oppfylle disse kravene

(Sundbo & Toivonen, 2011).

For organisasjonen kan det vare en utfordring & tenke utenfor de tradisjonelle
begrensningene 1 markedet. Boswijk at al., (2011) forteller at det er ulike kritiske
suksesstaktorer nar det kommer til & involvere konsumenten 1 innovasjons prosessen:

tilgang, dpenhet, dialog og risiko.

Tilgang: Konsumentene har ikke automatisk tilgang til produsentenes verden, og
omvendt, men ved & dele kunnskapen kan en komme frem til gode lesninger mer
effektivt og raskere, fordi en deler viktige opplevelser og hendelser. Tilgangen til
internett gjor barrierene mellom de to verdenene mindre, og man har lettere tilgang til
hverandre og organisasjonens produkter og tjenester. Det er ogsd mange konsumenter

som reserverer seg, sa bedrifter ikke kommer 1 kontakte med dem. For eksempel at de
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ikke ensker & delta 1 markedsundersekelser bedriften foretar seg, noe som kan gjore at
barrierene mellom bedrift og konsument blir sterre. Organisasjonen mé finne en
motivasjonsfaktor hos konsumenten for at de skal enske & delta 1
innovasjonsprosessen enten at de far reduserte priser, andre fordeler eller deltar 1
konkurranser. Konsumenten kan ogsa miste motivasjonen under prosessen og det er
derfor en fordel & jobbe med ulike grupper i de forskjellige fasene 1

innovasjonsprosessen.

Apenhet: Konsumentene kan miste motivasjonen grunnet for lite &penhet, hvis de
ikke vet hvordan bedriften skal bruke deres input videre. Dette forer til at de blir
usikre pd om deres input er av betydning og om de blir tatt seriost eller ikke. Derfor
det det viktig med kontinuerlig kommunikasjon, hvor konsumenten vet hva deres

bidrag skal brukes til, og hvilken belenning de fér for sitt bidrag.

Dialog: Handler om & vare involvert med hverandre, lytte, bry seg om andres
meninger og ha intensjon om a handle. Det er viktig at organisasjonen og
konsumentene finner et felles sprak, sa det ikke blir for vanskelig for konsumenten a
forsta hva organisasjonen mener, bilder og video kan vare gode hjelpemidler & bruke

under innovasjonsprosessen.

Risiko: Det kan vere en risiko for bedriften & involvere konsumenten og
sluttresultatet kan bli pavirket. Det kan vaere at man stresser produksjonen fordi man
far et storre press pa seg nar man involverer konsumenten. Eierskap og
konfidensialitet er ogsa et problem, og en mé derfor ha en plan pa hva konsekvensene
skal vaere hvis det skjer avvik fra det som er bestemt pa forhand. Det kan vaere viktig
a skaffe seg patent pé ideen, sa det ikke blir uenigheter om hvem som egentlig har
eierskap pa produktet. Dette mé gjores klart pa forhand sa det ikke oppstéar konflikter

underveis.

Det er utfordrende for en bedrift & involvere kunden i sine planer og strategier, det er

derfor viktig at bedriften har en god struktur for hvordan et eventuelt samarbeid med

konsumentene skal organiseres. Det er ogsd et god verktey for bedrifter som ensker &
utvikle sine eksisterende produkter eller tjenester. Gode tilbakemeldinger fra

konsumenten kan ha stor verdi for innovasjonsbedrifter, og det er viktig at bedriften
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bruker informasjonen pa rett mate sa de sammen skaper verdi, bade for bedriften og

for kunden.

Antakelse 3 A: Kundeinvolvering i innovasjonsprosessen bidrar til bedre kundeforstaelse
og det er en viktig faktor i utvikling og innovasjon.

Antakelse 3 B: Involvering av konsumenten kan medfere kutt i kostnadene og redusere
risikoen for a bli avvist i markedet.
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4 Nettverk

Dette kapittelet skal bidra til & svare pa oppgavens andre forskningsspersmal. Vi tar
derfor utgangspunkt i relevant nettverksteori for & beskrive hvordan nettverk oppstar,
ulike nettverkstyper og i hvilken grad sterrelse pa nettverket har pavirkning pa utbytte

akterene far ved a delta.

Deltakelse i1 formelle og uformelle nettverk er en viktig kilde til innovasjon (Gausdal,
2008). Nettverk er en enhet med flere akterer som samhandler regelmessig. Sammen
utvikler de felles mal, verktoy og en egen identitet, samtidig som de er uavhengige av
hverandre (Eide & Fuglsang, forthcomming). Jenssen, (2010) definerer nettverk som
varige relasjoner mellom bedrifter, som ivaretas av medlemmene 1 nettverket
(bedriftene). Kunnskapen som er nadvendig for & skape innovasjon er ofte en
kombinasjon av det som finnes i og utenfor bedriften. Innovasjon foregar stadig oftere
1 neringsnettverk som bestar av flere bedrifter hvor de sammen utgjer et felleskap.
Bedrifter kan basere sine innovasjoner pa andres forskning og kunnskap nér de
utvikler sine produkter ytterligere. Innovasjon krever derfor interaksjon mellom
interne og eksterne akterer for a kunne tilegne seg riktig kunnskap. Eksterne aktorer
kan vere konkurrenter fra samme eller andre naringer, kunder, samarbeidspartnere,

leveranderer, offentligsektor eller FoU institusjoner (Gausdal, 2008).

For sma reiselivsbedrifter kan det vaere vanskelig & bli godt etablert siden de ikke har
tilgang pé ressurser eller tjenester som ofte er knyttet til stordriftsfordeler som store
selskap realiserer. Behovet for fornyelse er 1 like stor grad tilstede hos sma
reiselivsbedrifter som store. Eksempelvis er behov for stordriftsfordeler i
reiselivsbedrifter ndr de skal utvikle nye produkter, utvide kunnskap- og kompetanse,
skaffe seg tilgang 1 markeder og markedsfore produktene. Dette kan loses ved at smé
akterer gdr sammen 1 nettverk for a fa tilgang til “eksterne stordriftsfordeler” som
store selskap realiserer. I Norge har vi tre virkemiddelakterer: Innovasjon Norge,
Forskningsradet og SIVA. Akterene har flere typer programmer rettet mot klynge- og
nettverksbasert utvikling som for eksempel Arenaprogrammet, bedriftsnettverk og
VRI-programmet. Erfaring og forskning viser at reiselivsnaringen drar god nytte av
nettverks- og klynge prosjekter. Prosjektene har hoy kvalitet og det er en kilde til

kontinuerlig utvikling. En slik offentlig strategi bidrar til samarbeid 1
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reiselivsnaringen, og utleser stordriftsfordeler knyttet til like behov hos mindre
reiselivsakterer. Klyngeprogrammene kan bidra til at akterene inngar i forpliktende
samarbeidsavtaler, skaper felles driftsselskap eller slar seg sammen, som gjor at de far

sterkere konkurransekraft 1 markedet (Iversen et al., 2014).

Innovasjon er pavirket av nettverk og sosiale interaksjoner som for eksempel
bedriftsnettverk, yrkesnettverk, utdanningsnettverk, regionale nettverk osv. Nettverk
av mange varierte typer har vist seg & spille en viktig rolle for
kommunikasjonskunnskap og kan ogsé bli sett p4 som trendsettere som legitimerer
nye innfallsvinkler. Nettverkets interaksjoner og deres pavirkning pa innovasjon kan
avhenge mye av den lokale organisatoriske og institusjonelle konteksten de oppstar i
(Newell, 2009). Renningen, (2009) viser at samarbeidskonstruksjoner ber utvikles og
foredles. Ved & samarbeide utveksles kunnskap, kompetanse, erfaring og informasjon.
Samarbeid kan gi okt kapasitet eller redusere kostnader for bedrifter. I turistnaeringen
er behovet for utvikling av formelle og uformelle samarbeid, partnerskap og nettverk
viktig for a kunne levere et attraktivt produkt. Et australsk studie viser at turisme er
den gkonomiske sektoren med flest inter-organisatoriske nettverk (Baggio & Cooper,

2010).

Eide & Fuglsang, (forthcomming) forteller at studiet av neringsnettverk har okt det
siste arhundret og kunnskapen om rollen nettverk har for innovasjon i og mellom
bedrifter har okt betraktelig. Det er fremdeles viktige omrader som vi vet lite om,
spesielt i service- og opplevelses naringen. Det er forsket lite pd hvordan nettverk
etableres og vokser, det kan ogsa vare vanskelig & forsta hvilket utfall nettverket far
fordi en ikke forstar den dynamiske naturen til nettverket. Nettverksarbeid er ofte
krevende, men viktig fordi akterer utvider sin kunnskap og aktiviteter utover
hverdagsfokuset (Eide og Fuglsang, forthcomming). Det kan derfor vaere nyttig &
legge til rette for nettverkssamarbeid for & fremme leering og innovasjon utover

hverdagsgrensene.

”stordriftsfordeler”.

Antakelse 4 C: Deltakelse i nettverk eker motivasjonen hos akterene i nettverket til & veere innovative.
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4.1 Ulike typer nettverk

Nettverk kan ha ulike former, struktur, formél, sterrelse og varighet. I dette
underkapittelet definerer vi noen velkjente nettverks typer som ofte blir brukt 1

turistnaringen.

Klynger

Begrepet klynge brukes ofte for & beskrive nettverk pa en bestemt plass. Porter
definerer klynger som “Geografiske konsentrasjoner av sammenkoblede bedrifter og
institusjoner i et bestemt felt. Klynger omfatter en rekke bedrifter knyttet til relaterte
bransjer og andre enheter som er viktige for konkurranse. De omfatter for eksempel
leverandorer av spesialiserte innsatsfaktorer som komponenter, maskiner og

tjenester, og leverandorer av spesialisert infrastruktur” (Porter, 1998:1).

Klynger har en storre sjanse til & vaere konkurransedyktig bade pd nasjonal og global
basis hvis deres virksomheter samarbeider med hverandre og skaper
konkurransefortrinn pa samme tid. Det er viktig & knytte klyngen til et spesielt
marked for eksempel opplevelsesturisme, hvor de sammen kan gjore seg
konkurransedyktig og gjere koblinger med FoU organer (Novelli, 2006).

I Storbritannia har klynger 1 reiselivet opplevd stor vekst ved & dele verdifull
markedsfering, innovasjon, kompetanseutvikling og kunnskapsoverfering samtidig
som de far muligheten til & delta 1 andre nettverk og klynger pé nasjonalt niva.
Klynger i turistnaringen er et resultat av samlokalisering av komplimentere bedrifter.
De er ikke nedvendigvis involvert i samme sektor, men drar nytte av & vaere medlem 1
klyngen. Klynger kan sammen skape en destinasjon, som de markedsferer. Alpene 1
Tyskland, Osterrike og Sveits er et godt eksempler pa dette. Formalet med klynger og
nettverk er & synliggjore tilgjengeligheten av aktiviteter ved en destinasjon eller
region som normalt ville operert isolert. De gar da sammen for & bygge et vellykket

reiselivsprodukt pa destinasjonen (Novelli, 2006).

Teorier om nettverk i klynger legger ofte stor vekt pa at bedriftene mé vare naer
hverandre geografisk, mens klynger i dag kan vare et mer globalisert og geografisk
fordelt fenomen. Bedrifter 1 dagens samfunn er i like stor grad del av globale nettverk
som lokale. I opplevelsesgkonomien kan samarbeid og engasjement av lokale akterer

1 innovative klynger fortsatt vaere avgjerende. Klyngenettverk er nedvendig for &
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danne sterke lokale turistdestinasjoner for & gjere destinasjonen mer attraktiv og
synlig for turister. En av utfordringene med sma lokaleklynger kan vare at deltakerne
av klyngen ikke er vant til & samarbeide med andre akterer og derfor tilbakeholder
informasjon eller ser pa noen av deltakerne som konkurrenter (Fuglsang et al., nd).
Lite &penhet 1 nettverket begrenser potensialet som gjor at de ikke fér like stort utbytte

av klyngen.

Sosiale nettverk

Et sosialt nettverk defineres som et bestemt sett bindinger mellom noen bestemte
personer, hvor sammenkoblingen mellom disse kan brukes til 4 tolke den sosiale
adferden til de involverte (Baggio & Cooper, 2010). Newell et al., (2009) fokuserer pa
de organisatoriske pavirkningen av sosiale nettverk. I denne sammenhengen kan det
identifiseres to store teoretiske tilnerminger til nettverk. Den forste tilnerming legger
vekt pé rollen nettverk har som en kanal for flyt av kunnskap. Fordelen med
nettverket er tilkoblingen det gir mellom de individuelle organisasjonene. Dette gjor
at kunnskap kan flyte pa kryss og tvers av forskjellige grupper og settinger. Den andre
starre tilnermingen er & se pa sosiale nettverk som et samfunn eller felleskap. Pa
denne maten understreker man ikke bare formen og strukturen pé nettverket men
legger mer vekt pa kvaliteten av forholdene 1 felleskapet. Det blir da saerlig lagt vekt
pa hvor viktig det er at medlemmene 1 nettverket deler kunnskap seg imellom. Den
forste tilneermingen legger vekt pa fordelen med kunnskapsflyt, den andre fokuserer

pa felleskapet og fremhever fordelene ved felles lering (Newell et al., 2009).

CORE konseptet

Flatnes & Fure, (2012) har utviklet Core (Cluster Organization Result Evaluation)
som er et teoretisk og analytisk konsept for klynge og nettverksevaluering dannet av
oxford reserch (figur 4-1). Evalueringsmetoden redegjor systematisk for flere aspekter

av en klynge og nettverk.

2% 9

Evalueringen fokuserer primert pd ”governance”, “impact” og “effects”.

30



o st Organization Result Evaluat,-o,7
Q )

Kilde: Oxford Research AS

Figur 4-1 Illustrasjon av CORE (Flatnes & Fure, 2012:9)
Core Effects er ringen som ligger n&ermest kjernen og omhandler effekter knyttet til
virksomhetens kjernevirksomhet. Denne ringen beskriver effekter man kan spore
knyttet til hvordan nettverket driver sine forretninger. Eksempler pa ulike indikatorer
pa effekter er:

¢ Konkurransekraften til nettverket

* Verdiskapning

* Lennsomhet

¢ Produktiviteten

Core Impact er neste lag i figuren. Tiltak eller aktiviteter blir etablert for & gjore
endringer som forer til noe mer attraktivt. Endringene kan knyttes til forhold som
pavirker bedriftens fokus, hvordan de prioriterer og handlemate. Om bedriftene som
deltar handler forskjellig og har ulike motiver til deltakelse pavirker dette effektene
som oppnas. Eksempler pa ulike indikatorer som kan ha innvirkninger pa resultatet:
* Nettverkets innovasjonsevne og aktiviteter
¢ Kompetanseheving

* Internasjonaliserings planer
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Core governace er den ytterste ringen 1 modellen. Organisering og styringstiltak er
viktige faktorer nér aktiviteter iverksettes. Slike faktorer kan pdvirke hvilket resultat
eller "impact” som blir oppnadd. Eksempler pé ulike indikatorer innen organisering
og styring i et nettverk er:

* Fasilitering og organisasjon

e Tillit og samarbeid i nettverket

* Strategi og forankring

¢ Kiritisk masse

* Synliggjering av nettverket og attraktivitet

Dette analysekonseptet bruker vi under analysen av de to nettverkene vi skal forske pa

for a se pa forskjeller og likheter mellom dem.

Nettverkets storrelse

Forskning pé fag nettverk med fokus péd kunnskapsdeling vister at deltakelse 1
nettverk bidrar positivt til en sterkere kunnskapsflyt blant medlemmene 1 nettverket. I
forskningen var det stor forskjell i antall medlemmer 1 nettverkene som ble vurdert.
Forskningen viste at bedriftene som var medlem i store nettverk rapporterte mindre
om kunnskapsdeling enn de som var medlem i smé nettverk. Dette kan skyldes at
store nettverk kjennetegnes av mer enveiskommunikasjon og mindre dialog enn i smé

nettverk (Nesheim & Olsen, 2011).

Folelsen av a veere med i et felleskap er en av faktorene som pavirker
kunnskapsdelingen i nettverk. Fellesskapsfolelse forer til et felles syn pd kunnskap
som et offentlig gode, som eies og vedlikeholdes av akterene i1 nettverket (Sharrat &
Usoro, 2003). I et stort nettverk kan deltakerne fole mindre pliktfolelse for & bidra enn
1 sma nettverk, ettersom en ikke far den samme folelsen av a vare en del av et tett

knyttet felleskap.

I folge Jenssen, (2010) er det positivt & vaere med 1 nettverk med mange akterer, og
flere deltakere bidrar positivt til at innovasjonen blir en suksess. Antall relasjoner
bedriftene har kan vare viktig av flere grunner. Jenssen, (2010) trekker spesielt frem
fire faktorer som pévirkes av nettverkets sterrelse, som vi har velger & oppsummere i

figur 4-2:
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Kunnskapsdeling

Strordriftsfordeler gkende Stﬂrre]se Bredere

pé nettverket kunnskapsgrunnlag

Motivasjon og tilgang til
ressurser

Figur 4-2 Okende storrelse pa nettverk.

1)

2)

3)

4)

Relasjoner gjor det mulig & dele kunnskap. Nér flere aktorer arbeider sammen
forer dette til okt kunnskapsgrunnlag som blir tilgjengelig for alle
samarbeidendeparter. Pkning i antall samarbeidspartnere oker ogsa
kunnskapsnivéet i nettverket.

Innovasjon krever bruk av ulik kunnskap. Det er ofte kostbart og vanskelig for
bedrifter & opparbeide seg et bredt spekter av kompetanse, nar miljoet er i
konstant endring. Nar sma bedrifter satser pa & utvide sitt kompetanseomrade
kan utvidelsen gjore at bedriftenes spesialisering blir darlige grunnet
nedprioritering som en folge av for lite ressurser 1 bedriften. Samarbeid
mellom flere organisasjoner kan derfor vise seg & vare en fornuftig lesning for
a utvide kompetansen i bedriften.

Forskning innen entreprenerskap har vist at motivasjon og materielle ressurser
flyter gjennom nettverk. Samarbeid mellom bedrifter kan gi de individuelle
bedriftene tilgang til komplimentere materielle ressurser som for eksempel
avansert teknologi og teknisk utstyr som kan pavirke innovasjonen. Dette kan
gi bedriften som ensker a gjennomfore en sterre forandringer, mer tro pa at det
er gjennomfoerbart.

Bedrifter som samarbeider er i stand til & investere mer i innovasjonsprosjekter

enn individuelle bedrifter. Dersom det er stordriftsfordeler i FoU-innsatsen vil
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et slikt samarbeid vaere fornuftig. De bedriftene som velger a4 samarbeide vil

dra nytte av dette, hvis gkt satsning gir sterre innovasjonsresultater.

medlemsbedriftene blir for aonme 1 forhold til sma nettverk.

4.2 Nettverksdrevet leering og innovasjon

Eide & Fuglsang, (fortcomming) beskriver fire perspektiver pa nettverksdrevet laering
og innovasjon (figur 4-3). Perspektivene er ulike mater & forsta og begripeliggjore

innovasjon og lering gjennom nettverk.

Dymamisk Multi-deltakelse
puslingog | —f7——————————————— og
koblinger komplementaritet

Nettverksdrevet
leering og
innovasjon

Bandwagon
effekt

Figur 4-3 Fire perspektiv pa nettverksdrevet lzering og innovasjon (Eide & Fuglsang, forthcomming:8).

Dynamisk pusling og koblinger: Nettverk er preget av ulike typer bedrifter, og hvor
stor grad de velger & deltar, naerheten mellom bedriftene varierer ogsa. Det skilles
derfor mellom to ulike dimensjoner: Om nettverket er sterksammenhengende eller
apne, og om et nettverk er lokalt eller ikke. Sterksammenhengende versus lose-apne,
beskriver hvor sammensveiset et nettverk er. Apne nettverk fokusere pa & utforske og
se muligheter, i motsetning til sterke sammenhengende nettverk som fokuserer pa
utnytting av ressurser. Begge nettverkene beskrevet over kan vare lokale eller ikke-
lokale. Kategorisering av et nettverk kan vaere vanskelig fordi nettverk som jobber
med innovasjon kan sammenlignes med et puslespill hvor akterene ma koble ulike
ressurser sammen. Et nettverk bestar av mange forskjellige deler hvor noen deler kan

veere apne for innspill fra utsiden og andre deler foregar lokalt. Denne tversgaende
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aktiviteten kan beskrives som en dynamisk pusleprosess hvor deltakerne kontinuerlig
leter etter nye mater 4 sette nettverkets ressurser sammen pa for 4 skape innovasjon og
ny kunnskap. Det er viktig & f4 gode koblinger mellom nettverket og bedriftene, s

bedriftene har nytte av aktivitetene 1 nettverket.

Bandwagon effekt: Begrepet blir brukt for & kunne forsta ulike former for felles
handling. Bandwagon effekten vurderer mekanismene som gjor at sosialt forankrede
bedrifter gar inn 1 samarbeid med andre lokale akterer, som de vanligvis ikke
samarbeider med (Eide & Fugelsang, 2013). Konseptet handler om at involverende
aktiviteter bidrar til at ulike akterer jobbe sammen for & né et felles mél (Corradi et
al,. 2010). Praksisbaserte studier har kommet frem til tre viktige faktorer som kan gi
en strukturell og begrepsmessig beskrivelse av felles handling ved & etablere et
nettverk. Den fjerde har Eide & Fuglsang, (2013) kommet frem til i sin forskning av
nettverk.

1) Spréklig begrepsliggjoring: Tiltrekke seg aktuelle og interessante akterer ved &
identifisere et meningsfelt. Selv om akterene kan vaere svart forskjellige er det
nedvendig a utvikle en felles visjon og et felles mal.

2) Kollektiv mobilisering: Sneballeffekten oppstar nér noe lite vokser seg stort
og blir attraktivt pa lokale destinasjoner. Mobilisering 1 form av
fellesaktiviteter og resultater som for eksempel kurs, verktoy som kan brukes
til & skape opplevelseskonsepter og andre aktiviteter som bidrar til leering, okt
tillit og organisering.

3) Definere begrep og tekniske arbeidsomrader (eks: definering av
arbeidspakker): Arbeidsoppgaver standardiseres slik at alle vet hvordan de
skal gjennomferes og ulike grense objekter (boundry objects) fungerer som
verktay.

4) Strategisk refleksivitet: Ved & formulere en strategi i nettverket med fokus pé
a skape og selge attraktive opplevelser, setter nettverket seg delmal for & na
deres strategi samtidig som en far muligheten til internrefleksjon 1 ettertid.
Underveis 1 prosessen vil det ogsa oppsta utfordringer og muligheter som ma
handteres. Nettverket kan reflektere over tidligere resultater og kritikk for &

forbedre strategien 1 ndverende prosesser.
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Et nettverk skaper muligheter for felles handling ved & inngé 1 sosiale interaksjoner
som sammen skaper noe verdifullt, for eksempel at en gar sammen og skaper
attraktive opplevelser. Vanlige trekk ved interaksjoner i opplevelsesbedrifter er
hvordan kundene kan involveres i opplevelser, hvordan en opplevelse konstrueres og
hvilke opplevelser som er attraktive. Bedriftenes erfaring og oppfatning deles slik at
det pa en méte blir dannet en kollektivkonstruksjon av ulike oppfatninger. Dette er en
kontinuerlige prosesser av konstruksjon og rekonstruksjon hvor det kreves at
medlemmene 1 nettverket deler sine synspunkter, men ogsa tar hensyn til hverandre
slik at bedriftene oppnér et fruktbart milje. Bandwagon-effekten kan beskrives som en
utviklingsmodell hvor nettverket beveger seg fra losere til tettere koblinger. Her er
innovasjon og lering sosiale prosesser som ma vare grunnlaget for akterenes praksis

(Eide & Fuglsang, 2013).

Stillaser: Stilas konstruksjoner er en mate a utforske hvordan relasjoner pa kryss og
tvers er bygget 1 en praksisbasert tilnerming og forklarer hvordan akterer kan utvide
sin kunnskap utover sin umiddelbare kontekst. Stillaser er interaktiv og gjensidig
veiledning som hjelper akterene 4 sette fokus pa begrepet opplevelser. Det kan vere
utfordrende a engasjere sma bedrifter til & delta i nettverk som har ambisjoner om
innovasjon, spesielt hvis bedriften ikke har fokus pé vekst. Det kan da vaere
nedvendig a tilrettelegge for & fremme laring og innovasjon utover hverdagsgrensene.
Stillaser kan bidra til lering pa tvers av de mer umiddelbare kontekster. Stillas er et
begrep som har vokst frem av forskning pa distribuert kunnskap og barns kunnskap.
Forskningen fokuserer ofte pa enveislering, eksempelvis hvordan voksene kan
veilede barn til leering gjennom & fokusere deres oppmerksombhet. I en
nettverksammenheng er det mer relevant a legge til rette for gjensidig leering av
hverandre hvor en har felles fokus og mal. Stillas er de aktiviteter som hjelper
bedriftene til & fokusere pa innovasjon. Stillas er ikke det samme som en strategi eller
visjon, men kan sammenlignes med en laeringsprosess som har et konseptuelt fokus

og danner strategier underveis (Eide & Fuglsang, 2013).

Multi-deltakelse gir komplementaritet: Mennesker og bedrifter som deltar 1 et
nettverk er ofte deltaker 1 flere formelle eller uformelle nettverk. Et nettverk kan
derfor veere multiplekse ved at akterene har flere roller i forhold til hverandre (arbeid,

familie, venner). Uformelle relasjoner kan ha innflytelse pa de formelle relasjoner,
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dette kan ha bade positive og negative virkninger. Det kan for eksempel oppsta en

overlapping av nettverk. I et geografisk avgrenset lokalt/regionalt opplevelsesnettverk

er det stor sannsynlighet for at deltakerne har relasjoner pa flere plan utenfor

nettverket (Eide & Fuglsang, fortcomming).

4.3 Oppsummering av litteraturgjennomgangen

V1 har nd redegjort for det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for vér

forskning. Under litteraturstudiet gjorde vi antakelser knyttet til teorien som vi skal

bruke videre 1 oppgavens analyse del. Vi har valgt & sammenfatte vare antakelser 1

tabellen (Tabell 4-1) under.

Tabell 4-1: Oppsummering av teoretiske antakelser.

Tema
Innovasjon

Kunde
involvert
innovasjon

Nettverk

Oppsummering av teoretiske anklagelser

Antakelse 1: Innovasjon er en av de viktigste kildene til at bedrifter klarer a skape
og opprettholde vedvarende konkurransefortrinn og verdiskapning.

Antakelse 2: Innovasjon i opplevelsesekonomien kan vare vanskelig & male siden
det er smé inkrementelle innovasjoner fremfor store radikale. Det kan derfor vare
vanskelig & skille innovasjonstypene fra hverandre.

Antakelse 3 A: Kundeinvolvering i innovasjonsprosessen bidrar til bedre
kundeforstéaelse og det er en viktig faktor i utvikling og innovasjon.

Antakelse 3 B: Involvering av konsumenten kan medfere kutt i kostnadene og
redusere risikoen for & bli avvist i markedet.

Antakelse 4 A: Deltakelse i nettverk er en viktig kilde til samarbeid mellom
reiselivsbedrifter.

Antakelse 4 B: Samarbeid kan fore til kutt i kostnadene eller gkt kapasitet fordi
bedriftene far tilgang til ”’stordriftsfordeler”.

Antakelse 4 C: Deltakelse i nettverk gker motivasjonen hos akterene i nettverket til
a veere innovative.

Antakelse 5: Klynger kan bidra til at akterene inngdr i samarbeidsavtaler og har en
storre sjanse for & vere konkurransedyktig pa nasjonal og global basis.

Antakelse 6: Store nettverk gir godt kunnskapsutbytte, men kan miste mye av
dialogen fordi medlemsbedriftene blir for anonyme i forhold til smé nettverk.
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5 Metode

Formalet med dette kapittelet er & beskrive, begrunne og drefte de metodiske valgene
vi har tatt for & besvare oppgavens overordnede problemstilling: Hvordan bidrar
samarbeid til innovasjon 1 opplevelsesturismen?”. Forst avklares det hvilket
paradigme og forskningsdesign vi har valgt for 4 innhente informasjonen vi trengte,
deretter hvordan vi gikk frem for & innhente datamaterialet og hvilken struktur vi
gjiennomferte pd intervjuene. Det blir gitt en beskrivelse for hvordan vi gjennomforte
analysen av datamaterialet og kartlegging av funn. Vi vil ogsa diskutere gyldigheten

og troverdigheten til de funnene vi har gjort 1 oppgaven.

5.1 Valg av metode

Forskere gér ut i fra ulike paradigmer med ontologiske og epistemologiske antakelser
ndr de utvikler metoden for sin forskning. Ontologien handler ifelge Easterby-Smith
et al., (2012) om virkelighetens natur, mens epistemologien handler om hvordan
forskeren pé best mulig mate skal fa kunnskap om virkelighetens natur. Det er ulike
mater & innhente kunnskap som den fysiske og sosiale verden, boken skiller mellom
to paradigmer for hvordan sosial forskning kan gjennomferes; positivisme og sosial
konstruktivisme. I positivismen eksisterer den sosiale verden ekstern og ber méles
ved hjelp av objektive metoder. Kvantitativ forskningsmetode heller derfor mer over
pa den positivistiske siden. Sosial konstruktivismen mener at “virkeligheten” ikke er
objektiv, men sosial konstruert og gitt mening av personer. Kvalitativ metode heller
derfor mer over pd den sosial konstruktivistiske siden. For var oppgave ser vi det mest
hensiktsmessig & bruke kvalitativ forskningsmetode, siden formalet med studien er

okt forstaelse av meninger og praksis om fenomenet som studeres.

5.2 Forskningsdesign

Kvalitative metoder er hayst relevant for & studere sosiale fenomener hvor mening og
sosiale kontekster er viktig. Kvalitativ forsking har ikke som mél & generalisere
resultatet tilbake til befolkningen og baseres ikke pé statistiske analyser. Vi gnsket
narhet til fenomenet, og muligheten for observasjon. Kvantitativ metode kan ha
narhet til fenomenet, men datainnsamlingsmetode fanger ikke opp det som ellers
skjer 1 konteksten og forskeren kan ga glipp av resultater som har betydning for

forskningen (dvs mangler apenhet og fleksibilitet).
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Vi har valgt a bruke forskningsdesignet casestudie, med multiple caser.
Mehmentoglu, (2004:41) definerer: "En casestudie er en undersokelse av et begrenset
(bounded) system eller et case (eller flere caser) over tid gjennom detaljert og
mangfoldig datainnsamling”. Casestudie gér 1 dybden pa en eller et lite antall
organisasjoner, hendelser eller individer, over tid. Det er derfor et skille 1 litteraturen
mellom enkel case design og multi case design (Easterby-Smith et al., 2012).
Casestudie resulterer ofte 1 store mengder data, som tillater forskeren & gjore de
tolkningene en gnsker. Derfor foresldr litteraturen at alle casestudier ber bestemme
problemstilling og forskningsspersmal, hvilken enhet det skal forskes pa, hva som er
forholdet mellom problemstillingen og data, og hvordan forskeren skal g& frem for &
tolke data (Easterby-Smith et al., 2012). For vért forskning har vi valgt casedesign
med multi casestudie, fordi vi ensker a forske pé et spesielt fenomen som er
samarbeid. Oppgaven tar ogsa for seg ulike former og grad av samarbeid derfor
ensker vi 4 se pd problemstillingen 1 lys av flere nettverk og bedrifter for 4 kunne
sammenligne dem med hverandre, og se om det er noen likheter eller ulikheter
mellom dem. Vi har valgt et stort nettverk som heter Arena lennsomme

vinteropplevelser og et mindre nettverk som heter Unike Helgeland.

5.3 Datainnsamling

Empirisk forskning er avhengig av bevis eller data for & kunne sta for de funn som
blir gjort og viktige poenger som blir oppdaget gjennom forskningen. I denne
prosessen matte vi bestemme hva/hvem som skulle studeres, skaffe nedvendig adgang
til & studere fenomenet, bruke en eller flere utvelgingskriterier for 4 nd informantene
og til slutt samle inn data ved & bruke en eller flere innsamlingsmetoder
(Mehmentoglu, 2004). For 4 fa svar pd problemstillingen har vi valgt & benytte oss av
primardata som er samlet inn gjennom intervjuene vi gjennomferte med vére
informanter og de observasjonene vi gjorde i tilknytning til intervjuene. Viktige
observasjoner under og rundt intervjuet ble skrevet ned for at det ikke skulle gé tapt i
den videre forskning. Vi tok ogsé bilder av destinasjonen og bedriftene nar vi syntes
dette var nedvendig. Observasjonene som ble gjort under forskningen gav oss et mer
helhetlig bilde av opplevelsen og studieobjektet, og dette gav oss en dypere forstaelse

av fenomenet 1 analyseprosessen.
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5.4 Utvelgelse av informanter og caser

Det er ikke mulig 4 intervjue eller observere alle som er i malgruppen, og vi var
derfor nedt til & gjere et utvalg av caser og informanter innenfor malgruppen
(Mehmentoglu, 2004). Det forste vi gjorde var & avgrense oppgaven geografisk til
Nord-Norge grunnet interesse og omfang. Vi ensket ogsa at nettverkene vi skulle
forske pa var ulike fra hverandre: de skulle ha ulik sterrelse, ledelse, oppbygging og
formal for & nevene noen. Dette for 4 kunne sammenligne de to nettverkene med
hverandre og se pé likheter og ulikheter mellom dem. Vi ville se om ulikhetene er en
faktor som skiller nettverkene fra hverandre. Vi sa deretter pa ulike nettverk som
kunne vere relevant, gjorde et strategisk utvalg og kom frem til to nettverk som var
aktuelle for vér forskning, Arena lennsomme vinteropplevelser og Unike Helgeland.
Det var ogsé viktig for oss at noen av bedriftene vi hadde valgt ut involverte kunden i
innovasjonsprosessen siden dette ogsa er et tema i1 oppgaven. Medlemsbedriftene
matte ogsa drive med opplevelsesturisme og tilby en eller flere opplevelser for at de

skulle vaere aktuell for var forskningsmodell.

Vi egnsket rundt seks til atte informanter og bestemente derfor for & intervjue to
medlemsbedrifter fra Unike Helgeland og tre medlemsbedrifter fra Arena lennsomme
vinteropplevelser, siden det er et mye storre nettverk har vi ogsa valgt & intervjue
prosjekt leder for nettverket og daglig leder 1 Visit Tromsg-Regionen som ogsa er
medlem 1 nettverket. Vi har valgt ulike informanter fordi vi ensket variasjon 1 dataene
vi skulle samle inn til oppgaven. Opplevelsesgkonomien er ofte en pakke med flere
akterer som tilbyr en totalopplevelse det var derfor viktig at vi fikk intervjuet
destinasjonsselskapet Visit Tromsg-Regionen for & kunne fa tilstrekkelig med data om
destinasjonen. Videre ensket vi a intervjue Prosjektlederen 1 Arena lennsomme
vinteropplevelser for 4 fa svar pa det vi lurte pa om nettverket og oppbyggingen. Det
var ogsa viktig at vi fikk intervjuet Trine Holmen som er leder for Unike Helgeland

for a fa tilsvarende informasjon om deres nettverk.

Unike Helgeland kontaktet vi pd mail og fikk avtalt intervju med to av bedriftene. I
det andre nettverket kontaktet vi prosjektleder som satte oss videre til sin assistent
som sendte oss en liste over medlemmene 1 nettverket. Vi valgte da a ringe de
bedriftene som var lokalisert i Tromse for & ha muligheten til & gjennomfore

intervjuene 1 samme tidsrom. Vi gnsket personlig oppmete pé intervjuene og valgte
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derfor & reise bade til Helgeland, Tromse og Son for & giennomfere intervjuene. Dette

for 4 ikke ga glipp av viktige og meningsfulle observasjoner underveis 1 intervjuet.

I tabellen (tabell 5-1) under gis det en kort presentasjon av bedriften, men det vil

senere komme en mer detaljert presentasjon av informantene.

Tabell 5-1 Presentasjon av informantene

Bedrift Informant Nettverk lokalisert

Holmen gérd Trine Holmen Unike Helgeland Eiteradalen

Truid Grov Turid Grov Unike Helgeland Sandnessjoen

Glasskunst AS

Sadio nor teater Klaus Bergli Arena lennsomme = Tromse
vinteropplevelser

Tromse Tove Serensen Arena lennsomme | Tromse

Villmarkssenter vinteropplevelser

Visit Tromse- Trond Qverés Arena lennsomme = Tromse

Regionen vinteropplevelser

Tromse Adventure  Inga Reker Arena lennsomme | Tromse
vinteropplevelser

Prosjektleder Borre Berglund Arena lennsomme = Son

vinteropplevelser

Datainnsamlingsmetoder

Det er ulike metoder forskeren kan bruke for & samle inn datamaterialet: Intervju,
observasjon, dokumentdata eller visuelle data (Mehmentoglu, 2004). Vi har valgt &
intervjue vare informanter men har mett opp personlig for & kunne observere dem 1
deres bedrift. Grunnet begrenset tid og ressurser har vi ikke hatt muligheten til
ytterligere observasjon enn den vi gjennomferte i ssmmenheng med intervjuene.

Det er ulike méter a gjennomfere intervjuer pa. Intervju kan vere ustrukturert, hvor
intervjuet bestar av dpne spersmal, her har informanten fatt tema pa forhand, men
spersmélene tilpasses hvert enkelt intervju. Hvis en benytter seg av semi-strukturert
intervju har man en overordnet intervjuguide, men forskeren kan bevege seg frem og
tilbake 1 intervjuguiden ut 1 fra hvilke tema og spersméil som passer i de ulike stegene

av intervjuet. Under strukturert intervju er tema og spersmal fastlagt pa forhand
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(Johannessen et al., 2010). Vi har valgt a benytte oss av semi-strukturert intervju
guide, hvor informantene er informert om tema pé forhand. I intervjuguiden hadde vi
skrevet ned de viktigste spersmélene vi ensket & stille informantene, men det var ogsa
rom for oppfelgingsspersmal og andre spersmal vi kommer pd underveis 1 intervjuet.
Vi valgte semi-strukturert intervju for a kunne ha en dpen samtale med informanten,
dette for & ha en naturlig flyt under intervjuet. P4 denne maten far ogsa informantene
mulighet til & snakke mer fritt om tema som er viktige for dem, og vi kan felge opp
med spersmal for & fa ytterligere informasjon 1 de ulike intervjusituasjonene. Det er
fremdeles viktig & ha noen faste spersmal pd forhénd slik at informanten ikke sporer
av og at vi holde oss til de teamene og spersmalene som er relevante for vart studie.
Dette for at vi ikke skal glemme de mest vesentlige spersmalene som gir oss svar pa
var problemstilling, men samtidig ikke fa glipp av informasjon som informanten selv

mener er viktig.

Vi valgte personlig oppmaete slik at vi kunne observere informanten gjennom
intervjuet. Noen av intervjuene ble gjort i bedriftslokale, og vi fikk dermed
muligheten til & observere informanten 1 en naturlig setting. Det betyr at
observasjonen foregér der studiens fenomen oppstér, hvor vi var passive deltakere av
observasjonen (Mehmentoglu, 2004). Intervjuene varte i rundt 45-70 minutter, og ble
tatt opp med bandopptaker slik at vi kunne vere fullstendig tilstede a fa mest utbytte
av intervjuet. Vi tok ogsa nedvendige notater underveis og noterte tidspunkt for a
kunne finne tilbake under transkriberingen. Transkriberingen gjorde vi kort tid etter
intervjuene for 4 ha det friskt 1 minne og kunne notere andre inntrykk vi fikk under

intervjuet.

5.5 Intervjuguide

I forkant av intervjuene utformet vi en intervjuguide (jf. Vedlegg nr:1 & 2) for at vi
enkelt skulle kunne se hvilke temaer og spersmal vi skulle snakke med informanten
om. Intervjuguiden er et nyttig verktoy for a f4 gjennomtenkt pa forkant hvilke
sporsmal vi ensker & fa svar pé slik at vi ikke gér glipp av viktig informasjon

informanten sitter inne med.

Vi startet intervjuet med & presentere oss selv, temaet for oppgaven, hensikten med

intervjuet og oppgavens formal. Dette for & myke opp informanten og informere om
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hvilke tema vi ensket & snakke om, samt sikre oss bakgrunnsinformasjon av

informanten.

I den andre delen av intervjuguiden fokuserte vi pa 4 stille enkle spersmél om

informanten og bedriften for & gjere informanten trygg og skape en relasjon.

Deretter startet vi pa hovedtemaene 1 var oppgave som er innovasjon,
kundeinvolvering og nettverk. I denne fasen var spersmalene mer detaljerte og vi
passet pa & fa den informasjonen vi trenger til den videre forskningen. Her snakket
informanten fritt og vi trengte derfor ikke sperre alle spersmalene 1 intervjuguiden
fordi informantene allerede hadde besvart de, men passet pa 8 komme med

oppfelgingsspersmal nér vi folte dette var nedvendig.

I avslutningsfasen var det rom far & stille ekstra spersmal, denne fasen brukte vi for &
f4 mer informasjon om de temaene vi mente ikke var godt nok besvart eller hvis det
var noe vi hadde glemt & sperre om. Det var ogsa rom for at informanten kunne

komme med innspill eller kommentarer hvis dette var enskelig.

5.6 Datanalyse

Analysen av casestudier er ifolge Mehmentoglu, (2004) halvstrukturert i motsetning
til empiribasert teori og etnografi som for det meste er strukturert og ustrukturert. En
kan derfor bruke eksisterende kvalitative analysemater, siden det ikke er utviklet noen
spesifikke strategier for & analysere casestudier. Vi startet var dataanalyse med a
transkribere intervjuene og satt igjen med store mengder rddata. Deretter opprettet vi
en egen mappe hvor vi samlet alle rddata som skulle brukes i den videre analysen, for

a ha dataene lett tilgjengelig gjennom hele analyseprosessen.

I den forste fasen av analyseprosessen gikk vi gjennom problemstillingen og
forskningsspersmalene for & vere sikker pd at vi hadde rett fokus for vi gikk videre.
Deretter leste vi over de transkriberte intervjuene flere ganger, og tok notater
underveis for & enklere kunne definere ulike kategorier vi gnskt & dele dataene inn 1.
For vi kom frem til de ulike kategoriene gjorde vi en meningsfortetning av
datamaterialet, hvor vi forkortet informantenes uttalelser til mer konsise

formuleringer. Vi komprimerte lange setninger til korte, s& den umiddelbare
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meningen kom frem (Johannesen, et al., 2010). Det neste steget i dataanalysen er
derfor kategorisering, for 4 kunne skape struktur 1 datamaterialet. Vi valgte & bruke de
mest relevante teamene for var oppgave som er innovasjon, kundeinvolvering og
nettverk som kategorier til den videre analyse prosessen. Vi fokuserte pd & ha fa
kategorier for 4 ha et hoyere abstraheringsniva 1 analysen. Senere sé vi at konkurranse
ogsa var en aktuell kategori som viste seg & vere relevant 1 forhold til var

problemstilling (Mehmentoglu, 2004).

Etter at vi hadde delt inn datamaterialet i ulike kategorier, begynte vi a trekke
konklusjoner som bidro til & utvide teorien. Dette gjorde vi med a lage relasjoner
mellom de abstraherte kategoriene, for & fa svar pa antakelsene vi gjorde oss for
intervjuene. (Mehmentoglu, 2004). Vi har ogsa dreftet empirien opp mot det litteraere
studie for & se om det er noen likheter og ulikheter mellom dem. Oppgavens funn blir
sa representert i en modell, videre sammenfatter vi pa oppgavens funn og svarer pa

problemstillingen 1 konklusjonskapitelet.

5.7 Etikk

Ved bruk av informanter i forskning er det viktig at en tenker pa a beskytte
studieobjektet eller informanten som deltar 1 forskningen. Det er ogsa viktig & ha
neyaktighet 1 datamaterialet for at forskningsresultatet skal bli sa korrekt som mulig
(Mehmentoglu, 2004). I begynnelsen av intervjuene opplyste vi om at oppgaven skal
publiseres pa Opplevelser 1 Nord sin nettside og det offentlige biblioteket ved
Universitetet 1 Nordland. Alle informantene var veldig samarbeidsvillige og vi fikk
samtykke fra alle informantene om at det var greit at vi tok opp intervjuet med
bandopptaker. Vi opplyste ogsa informantene om at de kunne vaere anonyme hvis
dette var gnskelig men de var ingen som hadde behov for anonymitet. Vi har derfor

sikret oss at vi kan bruke bade informantens og bedriftens navn 1 oppgaven.

5.8 Vurdering av oppgaven

Kvalitativ forskning har fatt mye kritikk, litteraturen mener forskningen ikke mater de
positivistiske kriteriene som validitet, reliabilitet og objektivitet. Vurderingen av
forskningen ma ses ut 1 fra formélet og det paradigmet som det gjores innen. Likevel
ber den kvalitative forskningen forholde seg til forventninger om troverdighet,
overforbarhet, palitelighet og bekreftbarhet. Kvaliteten pa intervjuene og relevansen

av informantene er to svert viktige faktorer for kvaliteten pa studiet.
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Troverdighet

Det er viktig & skape tillit til at de funnene vi har forsket oss frem til er sanne,
sannheten som vist, opplevd, erfart og folt av det som studeres. Vi som forsker bruker
det empiriske perspektivet ogsa kalt insider perspektiv, og forteller ikke sannheten ut i
fra egne meninger (Mehmetoglu, 2004). Nar vi gjennomferte intervjuene fikk vi
samtykke fra informanten om a bruke bandopptaker slik at vi har det originale
intervjuet og kan ga tilbake og here pé det. Vi transkriberte intervjuene i etterkant og
laget et sammendrag av det innholdet som var mest vesentlig for vér forskning. Vi
passet pa & ga tilbake 1 til rddata hvis det var noe som vi mente var usikkert. Dette for

a vere sikker pd at dataene ikke var pavirket av vére subjektive holdninger.

Overforbarhet

Overfarbarhet betyr at de funn og resultater vi har fatt gjennom vér forsking kan
overfores til lignende bedrifter eller nettverk (Mehmetoglu, 2004). Vi har forsekt og
begrunne de valgene vi har gjort 1 forskningen godt slik at det skal vare klart for
leseren hvorfor de valgte de informantene vi gjorde. Vi har ogsa prevd a sikre
oppgavens troverdighet ved at vi har beskrevet hvordan vi har innhentet og behandlet
datamaterialet. Mélet med forskningen var ikke & generalisere funnene tilbake til
befolkningen, men vi har likevel sett likheter og forskjeller i svarene fra vare
informanter. Vi underbygger funn ved at flere har svart det samme, og er i samme
omstendigheter. Det kan derfor tenkes at vare funn ogsa kan gjelde for andre bedrifter

eller nettverk som er i samme omstendigheter som vare informanter.

Pilitelighet

I folge Mehmetoglu, (2004) kan palitelighet oppnds gjennom & bruke reviderings
teknikker, dette brukes for & vurdere forskerens fremstilling og dokumentasjon av
data, metode og avgjerelser vi har foretatt oss, for & se hvordan vi er kommet frem til
oppgavens konklusjon. Gjennom hele studiet har vi begrunnet for de valgene vi har
tatt for var oppgave for a styrke oppgavens pélitelighet. Vi sendte ogsa et utkast av de
analyserte dataene til vare informanter sa de fikk mulighet til & komme med
innvendinger hvis det var noe vi hadde misforstatt. Vi har ogsa presentert og diskutert

data underveis med vér veileder for & styrke oppgavens palitelighet.
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Bekreftbarhet

Betyr at forskeren gir direkte og gjentatte erkleringer for hva informantene mener om
fenomenet som studeres. Det handler om & fa et empirisk grunnlag fra informantene,
om forskerens funn og fortolkninger (Mehmetoglu, 2004). Vi har valgt 4 ha en del
direkte sitater fra intervjuene med i1 analysen slik at leseren ser hvorfor vi har dradd de

slutningene vi har gjort og kommet frem til funn og konklusjoner.
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6 Presentasjon av nettverkene og informantene

I dette kapitlet skal vi presentere de to nettverkene og informantene som kunne delta i
forskningen. Presentasjonen baseres pa informasjon vi hadde opparbeid oss i forkant

av intervjuet og informasjonen vi fikk under datainnsamlingen.

6.1 Unike Helgeland

Nettverket bestar av fire medlemsbedrifter, Holmen gard, Offersoy Camping,
Helgeland Transportservice og Turid Grov Glasskunst AS. Trine Holmen driver
Holmen gard og er leder for Unike Helgeland. Nettverket er et resultat av at
bedriftene kom 1 kontakt med hverandre gjennom forsker Dorthe Eide som ledet VRI-
prosjektet 2010, og var med p4 & etablere nettverket i 2011. Aret etter fikk de stotte til
forprosjektet fra Innovasjon Norge, og de fikk derfor mulighet til & pilottestet et
produkt de har utviklet sammen (Willassen, 2012). Na har de levert hoved seknad til
Innovasjon Norge i hdp om & fa ytterligere stotte som skal bidra til vekst og
videreutvikling av nettverket. De er na i prosessen med & innhente nye
medlemsbedrifter og har allerede vart 1 kontakt med en bedrift som driver med seiling

pa Helgeland. Mer informasjon om nettverket finnes pa https://www.nfk.no/VRI/fra-

vri-prosjekt-til-bedriftsnettverk.aspx.

™ HELCEL

A FJELL TIL FJORD pASYKKEL o 4

= ,

Bilde: Noen av deltakerne fra Unike Helgeland nar de deltar pd reiselivsmessen i Oslo.

47



Holmen gard

Bedriften er lokalisert tre mil ser for Mosjeen 1 Eiteradalen, garden ble forst registrert
1 bygdebgkene 1 1648. Trine Holmen som er daglig leder har lang erfaring innen
reiseliv, hun har jobbet mange &r pa reisebyra og vaert ansatt 1 Widerge. Onsket om
mer kundekontakt gjorde at Trine Holmen valgte a ta over Holen gard 1 2008, som
tidligere var eid av hennes foreldre som drev med melkeproduksjon. Mélet for
bedriften er & vaere en pedagogisk ressurs for skolene i regionen, og kunne tilby
smaskala reiselivstilbud 1 omradet. Hun tilbyr ogsa a sette i stand arrangementer for
bedrifter og sterre grupper. Hun leier inn nedvendig personell, f.eks. kokker og
serviterer for anledninger siden hun er den eneste som er fastansatt i bedriften. Mer

informasjon om bedriften finnes pa http://www.holmen-gard.no.

Turid Grov Glasskunst AS

Turid Grov startet opp bedriften 1 2002 som et enmannsforetak men ble AS 1 2008.
Bedriften er lokalisert i Sandnessjoen, men hun holder ogsa pa & etablere verksted pa
Vestlandet. Inspirasjonen til sine produkter henter hun fra sine naturopplevelser pa
helgelandskysten. Produktene er alt fra smykker, glasskunst og oppdrag. Hun har ogsé
begynt & arrangere arrangementer med fokus pa kultur i sin butikk. Hun forteller
historier som er tilknyttet sine produkter og lokalsamfunnet hvis kundene er
interessert 1 & here pa. Turid Grov er utdannet adjunkt og har jobbet atten ar i
ungdomsskolen, hun har derfor lang erfaring med & formidle historier. Hun er eneste
fulltidsansatt i bedriften, men har tre ansatte som jobber deltid. Mer informasjon om

bedriften finnes pé http://www.turidgrov.no.

6.2 Arena lennsomme vinteropplevelser

Nettverket Arena lennsomme vinteropplevelser bestar av 57 medlemsbedrifter,
bedriftene er lokalisert i Tromsg, Alta, Vesterdlen og Lofoten. Visjonen for
nettverkssatsningen er: “Lonnsomme vinteropplevelser skal utvikle omradet til et
unikt og foretrukket reisemal med attraktive vinteropplevelser i verdensklasse”
(Vintertroms, nd:1). Nettverket ble stiftet i 2009 av innovasjon Norge, SIVA og
Forskningsradet som jobber med arena- programmer for & stimulere til gkt innovasjon
og samarbeid mellom bedrifter, forsknings og utdanningsmiljeer og offentlige akterer.
Nettverket ledes av prosjektleder Borre Berglund og styringsgruppen bestaende av de

6 bedriftene som eier Vintertroms AS (okonomi ansvarlig), Tove fra Tromse
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Villmarkssenter, to personer som driver med FoU, observaterer fra Innovasjon Norge,
Forskningsrédet og Fylkeskommunen. Mer informasjon om nettverket finnes pa

http://www.vintertroms.no/Arena-prosjektet.

Bilde: Er fra SNOW 15 en konferanse arrangert i et samarbeid mellom ALV og NordNorsk Reiseliv AS.
Konferansen har fokus pd videreutvikling av vinterturisme i Nord-Norge (reiselivskunnskap, (2015)

Tromse Villmarkssenter

Tove Serensen er administrerende direkter og grunder av bedriften. Tromse
Villmarksenter bestar av rundt 40 ansatte 1 hoysesong og er lokalisert pd Kvalgya en
halvtime utenfor Tromse. Bedriften tilbyr ulike produkter innenfor aktivitetsturisme
og eier 300 huskyer. Hundesledekjoring og nordlysjakten er deres hovedprodukter pa
vinteren, pd sommeren fokuserer de pd midnattssolen med kajakk, fjell turer,
brevandring og utflukter med huskyene. Tove har grunnleggende gkonomisk
utdannelse, og mye erfaring som grunder. Det startet med at hun ville vise andre
naturen hun selv er sa glad 1, og utviklet konseptet til & bli en stor og lennsom bedrift
med mange produkter innenfor opplevelsesturisme. Hun er med 1 styringsgruppen 1
Arena prosjektet og har veert med i nettverket fra starten av. Mer informasjon om

bedriften finnes pé http://villmarkssenter.no.
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Sadio nord teater

Klaus Lokholm Bergli er skuespiller, og eier Sadio nor teater ssmmen med Nina
Rosenlund som er skuespiller og daglig leder. Bedriften ble etablert 1 2010, etter et to
ars langt samarbeid. Sadio nor teater er lokalisert i Tromse sentrum, 1 samme bygget
som Mack. Klaus er utdannet skuespiller men har ogsa en bachelor som drama
pedagog. Produktene de tilbyr er forestillinger, opptredener, byvandringer rundt 1
Tromse og andre skuespiller tjenester. De jobber nd med & utvikle nye skuespill, hvor
kunden kan ta mer del 1 fremforingen og kanskje fa en egen rolle. Til né har de
fokusert mest pa bedriftsmarkedet som utgjer 98 prosent av kundene. De er na i fasen
hvor de ser pa turister som et segment for sitt produkt og ensker a ha faste
opptredener for turister. De valgte & bli medlem 1 Arena lennsomme vinteropplevelser
fordi de ensker & jobber mer mot reiselivet og knytte relasjoner med andre bedrifter i

naringen. Mer informasjon om bedriften finnes pé http://www.sadionor.com.

Visit Tromse-Regionen

Trond Overas er reiselivssjef 1 Visit Tromsg-Regionen, men han har opprinnelig
bakgrunn fra forsvaret. Han tok deretter et reiselivsstudium over tre ar pa hoyskolen 1
Lillehammer, og 1 senere tid har han tatt en master 1 strategisk ledelse og ekonomi.
Videre har han hatt lederjobber i Polar Zoo, Telenor, Spitsbergen Travel, Hurtigruten
og Malselv fjellandsby for han startet 1 Visit Tromse-Regionen 1 2012. De er atte
ansatte som har fast stilling og fire til fem ekstra ansatte pa timer 1 sesongen. Visit
Tromse-Regionen er lokalisert 1 Tromse sentrum i et kontorlokale og har
turistinformasjon ved Prostneset. Bedriften er informativ og ensker & vise turistene
som kommer til Tromse hva byen har & by pd. Hoved fokuset deres er & tilgjengelig
gjore opplevelsesprodukter for markedet, de er ogsé det destinasjonsselskapet som har
heyest omsetning pé salg av aktiviteter, og tilbyr per 1 dag 120 produkter totalt online
pa vinterstid. Selskapet ble reetablert 1 2009 med et mer spisset fokus, og
destinasjonen Tromse har 1 de senere arene hatt en hyppig vekst spesielt pa
vinteropplevelser. Tromse har et hayt antall tilbydere av opplevelser som er unikt 1
Norsk sammenheng. Mer informasjon om bedriften finnes pa

http://www.visittromso.no.
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Tromse Adventure

Inga Reker er daglig leder 1 Tromsg Adventure og eneste ansatt. Bedriften ble stiftet 1
2010 og har lokalet midt 1 byen. Bedriften tilbyr pakketurer som varer mellom tre til
fem dager med fokus pé opplevelser 1 Troms. Tromse Adventure har ingen egne
opplevelser men fungerer som et bindeledd. Deres hovedfokus er pa
vinteropplevelser, og samarbeider med stabile bedrifter som kan levere produkter
neste sesong, siden pakkene settes sammen et ar i forveien. I hovedsak selger de
pakkene til turoperaterene gjennom hjemmesiden deres, men ogsé direkte til kundene.
Inga er utdannet gkonom pa masternivd med fokus pa markedsfering og
kommunikasjon. Hun tok bachelor utdanning i Tyskland og Frankrike, og fortsatte pa
masteren 1 Kebenhavn. Hun har tidligere jobbet for et Income operater, booking og
har nd bodd i1 Norge i to ar. Mer informasjon om bedriften finnes pa

http://tromsoadventure.no.

Prosjektleder i Arena lennsomme vinteropplevelser

Borre Berglund er prosjektleder i Arena lennsomme vinteropplevelser. Han har jobbet
med salg for Rica, Hurtigruten, SAS, Norges turistrad og var med a etablere
Innovasjon Norge for han etablerte sitt eget rddgivningsfirma i 2007. Deretter ble han
dratt inn 1 prosessen til innovasjon Norge i Tromsg, hvor de sekte etter et felles
utgangspunkt for alle reiselivsbedrifter. De begynte rigging av et nettverk og laget
prosjektbeskrivelsen men var ikke klar over at dette skulle ende opp som et arena
prosjekt. Oppgaven til Borre Berglund er & inspirere, motivere, komme med
konstruktive tilbakemeldinger, vaere en padriver og faglig radgiver. Han leder ogsa
syv andre bedriftsnettverk pa Vestlandet. Mer informasjon om Berre Berglund finnes

pa http://www.bberglund.no/index.html.

6.3 Bedriftenes opplevelser og samsakapning med kunden

I folge Pine & Gilmore, (2011) er varer og tjenester ikke lenger tilstrekkelig for &
skape skonomisk vekst, nye jobber og opprettholde skonomisk fremgang. Verden er
omringet av store udifferensierte varer og tjenester. Den sterste muligheten for a
skape verdi ligger derfor 1 tilrettelegging av opplevelser. Tromsg som destinasjon
viser godt hvordan man utnytter mulighetene 1 markedet og skaper opplevelser.

Nordlyset har fatt stor oppmerksomhet i media og nordlysjakten har blitt et populaert
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produkt blant turister 1 Tromse. Okende ettersporsel etter opplevelser 1 markedet har
gjort at nye tilbydere har blitt etablert. Akterene i Tromse har utnyttet mulighetene i

markedet og tilrettelagt for at kundene skal fa en unik opplevelse.

Visit Tromsg-Regionen har endret sin strategi og startet med bookingsystemer som
fokuserer pé opplevelser fremfor de vanlige servicetilbudene som andre
destinasjonsselskaper har som hovedfokus. Dette er med pa & synliggjere

opplevelsene 1 markedet og bidrar til okt verdiskapning for destinasjonen.

Helgeland er en destinasjon som har fatt masse oppmerksomhet gjennom tv og media.
Flere aktorer pa destinasjonen ser na muligheten til & tilby opplevelser og har et storre
fokus pa opplevelsesturisme. Unike Helgeland holder derfor pd & etablere en
pakkelagsning for sykkelturisme, hvor alle stotteprodukter er tilrettelagt. Dette

produktet er 1 oppstartsfasen men nettverket ser absolutt et behov 1 markedet.

I teorien er det fokus pa at opplevelser mé ha noe ekstra, vi har tidligere forklart
hvordan et produkt gar fra a vere révare til opplevelse og dette mener vi alle
bedriftene har klart. Det er et hayt fokus pé kultur og natur i opplevelsesbedriftene og
vi ser at bedriftene utnytter lokale ressurser for & tilby kunden noe unikt og
ekstraordinart. Bedriftene er tilpasningsdyktige og herer pd kunden for 4 fa innspill
og tilrettelegge for at de skal fa det produktet som skaper mest verdi. De er ogsa
veldig bevisste pé at kundene har forskjellige behov, og at de ensker forskjellige

opplevelser.

Grad av deltakelse er noe som Pine & Gillmore (1999) illustrerer 1 sin figur om the
fore dimentions of experience. Vi ser at bedriftene involverer kunden i ulik grad,
Sadio nor teater er mer estetiske opplevelser hvor deltakerne er passive men har stor
dybde og innlevelse. Tromse Villmarkssenter og Tromse Adventure er innenfor
eskapismen, hvor kunden far avkobling fra det ordinaere livet og dette kan ses pa som
en ekstraordinar opplevelse. Holmen gard og Turid Grov Glasskunst AS er mer
utdanning og leering hvor de ensker & videreformidle den kunnskapen de sitter inne
med til kunder og turister. Ogsa denne dimensjonen krever aktiv deltakelse i
opplevelsen siden den absorberes i1 oyeblikket, og kunden tar med seg kunnskapen nér

en forlater destinasjonen. Figuren fatt mye kritikk siden bedriftene sjeldent kun tilbyr
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opplevelser innenfor en bestemt kategori, og er ofte innom flere kategorier. Dette ser
vi ogsd 1 vart studie at selv om bedriftene er innenfor en kategori har de ofte noen
produkter som er innenfor de andre kategoriene enten det er alene eller 1 samarbeid
med andre bedrifter. Holmen Gard og Turid Grov Glasskunst AS har fokus pa
utdanning hvor de videreformidler kunnskap til sine deltakere, men de tilbyr ogsé
produkter sammen 1 nettverket som er innenfor eskapismen et (eksempel pa dette er
pakkelagsningen de har utarbeidet for sykkelturister). Tromse Villmarkssenter tilbyr
opplevelser som havner innenfor eskapisme, men turistene vil ogsa laere noe nytt ved
a delta i opplevelsen. Nér de er med pa hundesledekjoring, isbrevandring eller noen
av de andre produktene de tilbyr, og derfor kommer bedriften ogsa innenfor
dimensjonen utdanning. Tromse Adventure jobber med & sette sammen ulike pakker
bestdende av opplevelser fra mange samarbeidsleveranderer. I hovedsak vil dette
vaere en ekstraordinar opplevelse innenfor dimensjonen eskapisme men siden det er
sd mange ulike opplevelser, kommer den ogsa innenfor utdanning og lering,
underholdning og estetiske opplevelser. Sadio nor teater tilbyr forestillinger,
opptredener og byvandringer 1 Tromse. De er derfor innenfor kategorien estetiske
opplevelser, men ogsa innenfor underholdning siden de folger med pa et iscenesatt
skuespill. De vil ogsd vaere innenfor dimensjonen utdanning nér opptredenen

videreformidler kunnskap om historien og kulturen til Tromse.

Boswijk et al., (2011) foreller at det er ulike generasjoner for deltakelse i1 & skape en
meningsfull opplevelse. Tidligere var det mer vanlig med passiv deltakelse 1
planlegging av reisen og opplevelsen ble primert iscenesatt eller tilrettelagt av
leveranderen. Na er leveranderene tilpasningsdyktige og konsumenten deltar aktivt i
produksjonen av opplevelsen som skaper mest verdi for kunden. Den neste
generasjonen er hvor individet selv har planlagt og produsert opplevelsen. I
litteraturstudiet s& vi derfor at bindeledd som turoperaterer og reisebyraer kom til a
forsvinne 1 neste generasjonsskifte. Var empiriske forskning viser at bindeledd som
turoperaterer og reisebyraer ikke kommer til & forsvinne. Spesielt bedriftene som
jobber med vinterturisme jobber aktivt mot turoperaterer for & fa nye kunder, og det er
de som selger mye av produktene videre. For & nd ut til det internasjonale markedet
ma opplevelsesbedriftene forst selge seg inn hos turoperaterene pé reiselivsmesser for

at de skal selge produktet videre til konsumenten. Spersmalet blir nd om kundene selv
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kan kopiere pakkelgsningene som tilbys til en rimeligere pris, men dette er noe

selskapene bevist prever & unnga.

" Hvis kunden lager en slik pakkelosning selv ville dette tatt mye tid men en kunne
kommet frem til en litt rimeligere pris. Transport i pakkene er veldig viktig, og det er

vanskelig for kunden a imitere” (Inga Reker, Tromse Adventure).

Det har ogsé blitt mer populart med pakkelgsninger slik at alt av transport, mat og
andre statteprodukter er inkludert i pakken og ordnet av leveranderen. Det er derfor
vokst frem selskap som kun jobber med & designe og levere pakker av opplevelser, og
markedsforer produktene. Tromseg Adventure ble startet av fem opplevelses bedrifter
for 4 lage en pakke med de fem ulike bedriftene, som skulle skape mersalg av deres
produkter. De samarbeider na med andre opplevelsesbedrifter i Tromse som ogsa kan
vaere med 1 pakken. Ettersporselen etter varierte opplevelser er nok grunnen til at flere
turister etterspeor slike pakkelasninger. Det er derfor ingenting 1 var forskning som
tyder pé at bindeledd 1 opplevelsesgkonomien kommer til & forsvinne 1 lopet av de
neste drene. Kunden far alt tilrettelagt og det vil vaere vanskelig for kunden 4 sette
sammen slike pakker selv. Opplevelsesaktorene vi har snakket med har et hoyt fokus

pa tilrettelegging for kunden, det viser seg at dette er attraktivt blant turistene.

I CORE figuren til Flatnes & Fure, (2012) sa vi at nettverk kan ha ulike effekter og at
de som regel har en eller flere mal med nettverket. Vi ser at vire nettverk ogsd har
effektene som nevnes 1 modellen. @kt konkurransekraft, verdiskapning, lennsomhet
og produktivitet er alle faktorer som vi mener gker ved & delta 1 nettverk. Figuren
fokuserer ogsé pa at det kan vere ulike motiver innad i nettverket som pavirker
nettverkets evne til 4 nd de overordnede malene som er satt. I Unike Helgeland ser vi
at innovasjonsevne og aktiviteter er deres hovedfokus. I ALV fokuseres det mer pa
kompetanseheving og internasjonalisering for & kunne konkurrere pa det
internasjonale markedet. Maten nettverket er bygget opp kan ha stor effekt pa
resultatene som blir oppnadd. Vi ser at det er storre tillit i sma nettverk grunnet et
tettere felleskap hvor alle aktivt gar inn for 4 nd de malene som blir satt. I store
nettverk som ALV er muligheten for anonymitet mer tilstede og en velger derfor selv
hvor aktiv en skal vaere. Bade store og smé nettverk fokuserer pé synliggjering, men

det er utarbeidet mer konkrete strategier for mal og visjoner i store nettverk enn sma.
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7 Analyse

Oppgaven har né presentert den littereere og metodiske delen til oppgavens
problemstilling, samt presentert bedriftene som blir benyttet som analyseobjekter. |
dette kapitelet vil vi gjere en analyse av de empiriske dataene vi har samlet inn, hvor
vi vil diskutere og drefte likheter og ulikheter mellom informantene og nettverkene.
Analysen vil vare strukturert 1 henhold til var forskningsmodell og antakelser vi
gjorde 1 litteraturstudiet. Formalet er & se om var forskning har bidratt til interessante

funn 1 forhold til oppgavens problemstilling.

7.1 Innovasjon

Var empiriske studie viser at det er ulike former til inspirasjon 1 opplevelsesturismen.
Bedriftene er kreative og kommer hele tiden med nye ideer eller far innspill fra
eksterne og interne parter til nye produkter, eller forbedringer som bidrar til
innovasjon: "Jeg finner inspirasjon ved d se i blader, pa tv, i media eller ting folk har
gjort. Naturen pd Helgeland er ogsa veldig inspirerende” (Trine Holmen, Holmen
gard). Dagens tilgang til informasjon om produkter og trender gjor det enklere for
bedriftene & opparbeide seg kunnskap om markedet. Dette gir dem muligheten til &

analysere trender for sa & imitere eller etterligne populaere produkter.

Suksess og konkurranse kan vere en inspirasjonskilde for mange bedrifter, fordi det
skaper press pa akterer og de ma innovere for & overleve i markedet. Gjennom vér
datainnsamling viser det seg at turistnaringen bestar av mange sma tilbydere, og det
er mange som prover a imitere eksisterende produkter som har gjort suksess.
Konkurranse bidrar til gkt kvalitet pd produktene ute i markedet. Dette fordi
bedriftene ma leve opp til eller overgéd kundens forventninger. Vi skal reise med et
av prosjektene vdre til Island, for d fa inspirasjon og se hvordan de gjor ting. Vi har
ogsd veert pd to arrangementer som er langt fremme i Norsk mdlestokk, for a se
hvordan strukturen og arrangementet er bygget opp” (Trond Qveras, Visit Tromsg-
Regionen). Visit Tromsg-Regionen har et hayt fokus pé tilrettelegge for innovasjon 1

bedriften og ser etter inspirasjon hos andre destinasjoner som har gjort suksess.

Béde Turid Grov og Tove Serensen mener det er positivt med konkurrenter fordi det
forer til et sterkt fokus pa 4 alltid levere bedre produkter. "Man md veere pa hugget

hele tiden, og ikke sove et sekund i timen. Du kan ikke legge deg bak og tro gjestene
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kommer, en md folge med konkurrentene” (Tove Serensen, Tromse Villmarkssenter).
Konkurranse er ogsa positivt i den forstand at destinasjonen kan tilby kunder et
bredere mangfold av opplevelser, som gjor destinasjonen til et mer attraktivt reisemal
for turister. Informantene syntes det er positivt med konkurranse fordi det kommer
flere turister og kunder til destinasjonen, noe som er positivt for alle
opplevelsesaktarene. Det bidrar til at destinasjonen far et bedre rykte som igjen bidrar
til okt ettersporsel 1 markedet. “En av de storste utfordringene nar det kommer til
innovasjon i reiselivet er at aktorer ikke tor d unne naboen suksess. De forstdr ikke at
konkurrentenes suksess ogsd drypper pda dem, en far igjen pd en annen mdte en annen
gang. Da er det de som gjerne anbefaler deg. Det handler om kunnskap, kjennskap og
trygghet til hverandre” (Turid Grov Glasskunst AS). Vi ser at deltakere som er med i
nettverk er 4pen med hverandre, men dette gjelder ikke nedvendigvis reiselivsakterer

generelt.

Det viser seg at det ofte er kreative personer som starter opp bedrifter i
opplevelsesgkonomien. Griinderne har hele tiden mange nye ideer og fér ofte
tilbakemeldinger fra konsumentene som de ensker & realisere. Det er viktig & ha et
tankesett som gjor at en hele tiden ser muligheter og tar de mulighetene som byr seg 1
markedet. "'Vi har et motto om at vi hvert dr skal prove nye produkter” (Tove

Serensen, Tromse Villmarkssenter).

I opplevelsesakonomien er det ofte fokus pé flere innovasjonstyper samtidig, og det er
et svakt skille mellom ulike innovasjonsformer. Dette kommer av at
opplevelsesekonomien er en totalpakke av opplevelser bestdende av mange aktorer.
Pé denne maten kan en destinasjon ses pa som en samlet opplevelse (Renningen &
Lien, 2014). Informantene som deltok i forskningen er veldig &pne med hverandre og
de ensker ogsa at konkurrentene gjor suksess. Det er trolig derfor de er villige til &
samarbeide med hverandre og lage pakketilbud til turistene. Pa denne méaten skaper de
mersalg pa hverandres produkter. Hvis en bedrift innoverer er det ogsd en innovasjon
for destinasjonen, fordi det skaper positive bivirkninger for alle tilbyderne.

I den empiriske forskningen kommer det frem at spesielt Tromse har et hoyt fokus pa
at nye tilbydere skal ha produkter av hey kvalitet. Kjerneopplevelsen er den primare
aktiviteten bedriften tilbyr. Hvis kjerneopplevelsen ikke er av god kvalitet, vil dette ha

negativ effekt for den totalopplevelsen opplevd av konsumenten (Sundbo &
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Hagedorn-Rasmussen, 2006). De ensker god kvalitet pa opplevelsene pa

destinasjonen fordi det pavirker det samlede inntrykket til konsumenten.

Forelopige studier tyder pé at opplevelsesgkonomien er mer innovativ enn andre
naringer grunnet et sterkere enske om nyhet fra konsumentene (Eide & Mossberg,
forthcomming). Vére informanter er veldig bevisste pa at de mé komme med nye
produkter og mete kundens behov. Tilbydere av opplevelser tenker veldig innovativt
og de ser muligheter i markedet som gjor at de kommer med nye produkter.
Konkurranse og innovasjon er tett tilknyttet hverandre fordi markedet utvikler seg
hele tiden. Konkurranse forer til at bedrifter innoverer og det bidrar til gkt innovativ
adferd 1 opplevelsesekonomien (Renningen & Slatten, 2012). Nér et nytt produkt
lanseres 1 markedet er det ofte andre tilbydere som prover a etterligne eller imitere
produktet. Derfor m4 bedriftene hele tiden se nye muligheter 1 markedet for & kunne

vare konkurransedyktige.

Til nd har vi sett pa det litteraere og empiriske aspektet til innovasjons kilder. Vi vil

derfor forsgke & svare pd den forste antakelsen gjort under litteraturstudiet.

Antakelse 1: Innovasjon er en av de viktigste kildene til at bedrifter klarer &

skape og opprettholde vedvarende konkurransefortrinn og verdiskapning.

Viér forskning viser at innovasjon i opplevelsesturismen er en avgjerende faktor for &
skape konkurransefortrinn og verdiskapning 1 bedrifter og destinasjonen som helhet.
Turister er ute etter 4 oppleve ekstraordinare opplevelser, som kanskje ikke finnes pa
andre destinasjoner eller er spesielt for omradet. Litteraturstudie indikerer at
konkurranse mellom bedrifter 1 opplevelsesekonomien bidrar til gkt innovativ adferd.
Dette mener vi ogsd at vdre informanter bekrefter fordi det skaper et storre press til &
innovere. Konkurrentenes suksess bidrar til verdiskapning pa destinasjonen som er
positivt for de andre akterene. Det er trolig derfor opplevelsesbedrifter er &pne med
hverandre nar det kommer til innovasjon. Markedet er i konstant endring, det er derfor
viktig at destinasjoner tilbyr nye produkter med god kvalitet som kan relateres til flere

markeder. Dette fordi det hever det samlede inntrykket kunden far av destinasjonen.

57



7.2 Ulike typer og graden av innovasjon

Helgeland

Holmen gard var i utgangspunktet bygget for gardsdrift. Trine Holmen har bygget om
garden for 4 bruke den til turisme, 1 skolesammenheng og bedriftsarrangementer.
Denne endringen av gardskonseptet klassifiserer vi som en produktinnovasjon siden
gérdens opprinnelige formal var melkeproduksjon. Hun jobber konstant med smé
forbedringer pa eksisterende produkter over tid, dette anses som inkrementelle
innovasjoner. Det er gode muligheter for & utvide gérden, derfor planlegger hun a ha
femti sauer som skal brukes til & skape ytterligere aktivitet. Hun holder na pé a
planlegge et arrangement rundt en toppskitur 1 nermiljeet og pafelgende afterski pa
Holmen gard. Planen er at hun skal fa laget skiloyper i neromradet og lage en event
rundt dette. Arrangementet er avhengig av sng, det er derfor et usikkert produkt som

kanskje ikke ble realisert denne sesongen.

Turid Grov Glasskunst AS har nylig &pnet for arrangementsturisme, hvor hun invitert
til en kulturell kveld 1 hennes butikk. P& arrangementet er hovedfokus pa kortreist
litteratur, men ogsa salg av egne produkter. Dette klassifiserer vi som en
produktinnovasjon. Det er et nytt produkt selv om hun benytter seg av eksisterende
ressurser. Det neste prosjektet er & &pne for at kundene selv kan komme og lage
glasskunst, men det er enda litt usikkerhet rundt elementene 1 produktet. Turid er
opprinnelig fra Vestlandet. Hun bygger et verksted der som skal &pne 19.juni, dette
for a fa et storre nedslagsfelt. Verkstedet skal 1 hovedsak brukes til produksjon av

glasskunst rettet mot bedriftsmarkedet.

Akterene 1 nettverket Unike Helgeland har utviklet en sykkelopplevelse som strekker
seg hele veien fra kysten til innlandet. Det tilbys ingen lignende produkter 1 omradet,
og dette kan betegnes som en radikal produktinnovasjon. Nettverket seker nye
samarbeidspartnere for 4 utvikle nye sammensetninger av opplevelser og nye
produkter. Nettverket har begynt & promotere seg selv og produktene de tilbyr ved a
delta pé lokale naringslivslunsjer og reiselivsmessen 1 Oslo. Helgeland er en
fremvoksende destinasjon med okt ettersparsel etter opplevelser, dette gir bedriftene
mange muligheter til 4 utvikle nye produkter 1 markedet. Det er derfor sannsynlig at

det kommer flere produktinnovasjoner pa destinasjonen de neste arene.
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Tromse

Tromse Villmarkssenter har opplevd en sterk vekst siden oppstarten for 28 ar siden.
P& grunn av det sterke fokuset pd produktinnovasjoner har de blitt en stor
opplevelsesbedrift. De var forste ute med hundesledekjoring 1 Tromse og har en unik
evne til & se muligheter og preve nye produkter. De tilbyr blant annet
lavvoovernatting, nordlysjakt, isbrevandring og konferansesenter. Deres proaktive
holdning til 4 se og gripe mulighetene som byr seg er en av faktorene som har bidratt
til deres suksess. "Det er viktig at en torr d prove nye ting, prove d etablere
samarbeid med andre og hele tiden jobbe med innovasjon” (Tove Serensen, Tromse
Villmarkssenter). Bedriften er ikke redd for & preve ut nye produkter og lesninger, de
mener det er bedre 4 feile fremfor a ikke prove i det hele tatt. Tove forteller ogsa at
hun 1 starten ikke hadde troen pa lavvoovernatting, men hun var villig til & preve. Det
har vist seg 1 ettertid at dette ble en kjempesuksess. Bedriften har stort fokus pa
markedsforing, de bruker markedsferings kanaler som Google Adwords for & fa et
starre nedslagsfelt pa online booking. De har en egen markedsansvarlig som jobber
tett opp mot turistene og turoperaterer. Hvis det er nedgang 1 salg pa enkelte
produkter gar de aktivt inn for & finne nye markeder. Dette kan klassifiseres som

markedsinnovasjon, siden de benytter seg av nye metoder for & gke salget.

Sadio nor teater setter hele tiden opp nye forestillinger eller fortellinger. "Det
kunstneriske er en konstant innovasjon, i produktutviklingen lager vi hele tiden nye
ting og nye former” (Klaus Bergli, Sadio nor teater). Bedriften ensker & finne nye
former for teater for 4 kunne tilby konsumenten noe unikt. De jobber nd med & utvikle
et konsept som kombinerer teater og middagsselskap. Her vil kundene fa en egen rolle
og aktivt delta i teateret. Kundene deres er hovedsakelig bedrifter, dette utgjor 1 dag
98% av omsetningen deres. Onske om a lokalisere nye muligheter i markedet har
gjort at de né skal samarbeide med en studentbedrift for & fa kartlagt mulighetene til
bedriften. Sadio nor er medlem 1 flere bedriftsnettverk for & bygge relasjoner og
utvide sin kundedatabase. Dette kategoriserer vi som en markedsinnovasjon, siden de

aktivt gir inn for 4 finne nye kundesegmenter og markeder til sine produkter.
Tromse Adventure forteller at markedet bestar av mange smé akterer med like

produkter og at nye tilbydere ofte tilbyr lignende produkter som eksisterende

bedrifter. Hun mener derfor produktinnovasjonen i Tromse kunne veart bedre og
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bedrifter burde terre a vare mer innovative. "Produktinnovasjonen kunne blitt bedre i
Tromsa, siden det er sa mange smd aktorer sd tor de ikke komme med noe helt
forskjellig. Det er veldig sjeldent det skjer” (Inga Reker, Tromse Adventure). Det er
viktig for Tromseg Adventure at pakketilbudene er unike. En utfordring for bedriftens
innovasjon er at de selger produktet lenge for det skal konsumeres. Salget for neste
vinter starter allerede pa véren, det er derfor viktig at bedriftene som deltar har god og
stabil gkonomi. Nye innovative produkter kan ofte vare usikre, kvaliteten er ikke

utpreovd og det er derfor storre risiko & ta med et slikt produkt 1 pakken.

Visit Tromsg-Regionen jobber aktivt for at tilbudene som destinasjonen tilbyr skal
veere lett tilgjengelig for konsumenten. Et av tiltakene som skal synliggjere tilbudene
er deres eget booking system. Nettsiden deres gjor det enkelt for turister eller andre
kunder & fa en full oversikt over opplevelser og tilbud i regionen, det gir dem ogsa
mulighet til 4 booke opplevelsen direkte. Dette gjor det ogsa enklere for de ansatte i
turistinformasjonen & hjelpe kundene. Visit Tromseg-Regionen selger produktene for
opplevelsesbedrifter i regionen, de har valgt a fokusere pd kundens “’reason-to-go” i
motsetning til andre destinasjonsselskaper som fokuserer pa overnatting. Dette er en
type innovativ tenkning hvor de ser nye muligheter for & gjore prosessen til
konsumenten enklere. Dette vil vi kategorisere som en prosessinnovasjon allikevel
kan det vaere produktinnovasjon da produktet skiller seg fra det som er vanlig i
markedet. De har ogsa et enske om & videreutvikle systemet, for & gjore dette enda
bedre. Bedriften har sett pa méter for & knytte bookingsystemet opp mot
arrangementsturisme. Denne lgsningen er ikke implementert hos mange andre
destinasjonsselskaper. Produktet videreutvikles 1 stor grad vi vil derfor klassifisere

dette som en produktinnovasjon.

Tromse har lyktes med & skape en destinasjon med fokus pa vinteropplevelser.
Nordlyset har fort til en gkning av internasjonale turister i regionen og mange har na
oppdaget mulighetene som ligger i a tilby vinteropplevelser. Tromse har funnet en
markedsforing som fungerer godt og har derfor gjort stor suksess innen vinterturisme.
De har et stort fokus pa markedsinnovasjon og hvordan de kan finne nye markeder, se
nye muligheter og 4 nye kunder pé nasjonal- og internasjonal basis.

Det er viktig at destinasjonsselskapene aktivt jobber med & fremme produktene som

regionen har a tilby. Destinasjonsselskapet Visit Tromse-Regionen har hgyest
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omsetning pa salg av aktiviteter pd vinterstid 1 Norge, de tilbyr 120 produkter som kan
kjopes online. Selskapets suksess og mange tilbydere kommer av stor a&penhet og de
samarbeider ogsd med akterer som er lokaliser utenfor region Troms. Deres fokus pa
arrangementsturisme skal bidra til & styrke destinasjonens som helhet og ake
incentivene for at store arrangementer blir lagt til regionen. Sterre arrangementer vil
medfere mersalg for eksisterende tilbydere og ekt lennsomhet for turisme 1 Tromse.

Denne type strategi gar bade innenfor markeds- og produkt innovasjon.

Det finnes mange definisjoner av hva en innovasjon er. [ ALV viser det seg at
akterene syntes det er vanskelig & avgjere om deres fornyelser er innovasjoner. "Vi
far ikke noe ordentlig svar nar vi spor bedriftene om innovasjonstakten deres, de
skjonner ikke hva vi spor om. Men nar jeg ser hva de driver med ser jeg jo at det er
enorm takt i innovasjonsarbeidet bdade pa marked- og produkt siden” (Borre
Berglund, prosjektleder). Vi syntes Schumpeter beskriver innovasjon pa en forstaelig
mate: "Introduksjon av ett nytt produkt eller ny kvalitet pd et eksisterende produkt”
(Arrestad & Hem, 2008:1). Det nye produktet eller forbedringene ved produktet ma gi
kunden merverdi. I opplevelsesturismen lages det ofte nye opplevelser eller

forbedringer av en eksisterende opplevelse, dette ser vi pd som innovasjon.

Vi ser at prosessinnovasjon er veldig aktuelt for opplevelsesbedriftene. Innovasjon
kan oppsta 1 prosessen av hvordan et produkt blir produsert, for eksempel: vaere
lettere tilgjengelig, hoyere kvalitet eller en raskere tjeneste (Wickham, 2006). Visit
Tromsg-Regionen har valgt 4 implementere et nytt bookingsystem for at produktene i
markedet skal vare enklere tilgjengelig for kunden. Dette er prosessinnovasjon fordi

kjope/salgsprosessen blir enklere for kunden og bedriften.

Organisasjonsinnovasjon kan bidra til & utvikle nye samarbeidsformer internt og
ekstern, som for eksempel etablering av nye bedriftsnettverk pa tvers av
organisasjonene ved en bestemt destinasjon eller videre utvikling av eksisterende
nettverk (Breiby, 2012). Alle vare informanter har vaert med pé en
organisasjonsinnovasjon da bedriftene valgte a bli med 1 bli med 1
opplevelsesnettverkene. Dette er noe akterene muligens ikke var klar over siden det
ikke kom opp under noen av intervjuene. Organisasjonsinnovasjon handler blant

annet om hvordan organisasjonen raskt tilegner seg ny kunnskap som er avgjerende
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for 4 opprettholde konkurranseevnen pa sikt (Renningen, 2009). Den empiriske
forskningen som er gjort viser at kunnskapsnivaet i bedriftene gker etter deltakelsen 1

nettverk. Dette skal vi se n&@rmere pé senere 1 analysen.

Markedsinnovasjon blir definert som & ga inn 1 nye markeder eller ta 1 bruk nye
metoder for salg og markedsfering (Breiby, 2012). ALV inviterer turoperaterer som
representerer ulike markeder til Tromse regionen for a teste opplevelsene og vise hva
de kan tilby. De ensker en jevn stram av internasjonale turister og gér derfor aktivt
inn for 4 selge produkter pd det internasjonale markedet, dette defineres som en
markedsinnovasjon. Nettverket jobber blant annet for 4 fa startet et samarbeid med
turoperaterer for a fa satt opp direkteflyvninger fra Tyskland til Tromsg, slik at

destinasjonen skal vare mer tilgjengelig og billigere for aktuelle turister.

Antakelse 2: Innovasjon i opplevelsesskonomien kan vare vanskelig & male
siden det er sma inkrementelle innovasjoner fremfor store radikale. Det kan

derfor veere vanskelig a skille innovasjonstypene fra hverandre.

Forskningen vér viser at det er vanskelig & skille de ulike innovasjonstypene fra
hverandre og at dette er et kompleks felt. Endringene bedriftene gjor er ofte
tilrettelegging for kunden og sma forbedringer som betegnes som inkrementelle
innovasjoner. Teorien sier at innovasjonen i opplevelsesturismen er vanskelig & male,
og dette tilsier ogsé var forskning. Det er vanskelig 4 skille hva som er en innovasjon
og hva som bare er en imitasjon eller forbedringer. Selv om innovasjonene er
vanskelig & méle og bedriftene ofte ikke er klar over at de innoverer betyr ikke dette
at det er lite innovasjonsaktivitet i opplevelsesbedrifter. Vi ser at samarbeid kan skape
muligheter for nye produkter siden akterene kan lage pakkelgsninger sammen. Dette
betegner vi som radikale innovasjoner siden det ofte ikke er lignende pakker pa

markedet.
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7.3 Kundeinvolvering

Vi ensker 1 dette kapitlet & & svar pa vart forste forskningsspersmél: Hvordan kan
samarbeid med kunden bidra til innovasjon i opplevelsesturismen? Vi har gjort oss to
antakelser, hvor den ferste fokuserer pa kundeinvolvering 1 innovasjonsprosessen og

den andre ser pd direkte resultater for bedriften etter 4 ha involvert konsumenten.

7.4 Kundeinvolvering i innovasjonsprosessen

Bedriftene lytter til bdde positiv og negativ kritikk de far fra kunden under den
daglige driften, og forbedrer eller endrer pd produktene ut fra kundens ensker.
Tromse Villmarkssenter har ikke gjennomfert noen egne kundeundersekelser, men
har benyttet seg av hurtigruten sine undersegkelser nar de samarbeidet tett med dem.
"Vi spor gjestene vare hva de syntes om produktet vart, spesielt nye produkter. Vi har
ikke hatt noen egne sporreundersokelser, men vi tar negativ kritikk veldig seriost”
(Tove Serensen, Tromse Villmarkssenter). TripAdvisor er et nyttig
kommunikasjonsverktoy hvor bedriftene fir presentert seg selv og kundene kan gi
bedriften en score eller kommentere hva de syntes om opplevelsen. Websiden blir ofte
brukt av turister som kommer til en destinasjon for & se hvilke opplevelser som er
anbefalt. Tromse Villmarkssenter bruker TripAdvisor aktivt for & se hvilke omrader
kundene ensker forbedring pa. Tove forteller at de har hatt hey score 1 ar, men at
negativ kritikk fort trekker ned og blir derfor behandlet veldig serigst. Bedriften
diskuterer hva som gjorde at kunden ble misforneyd, for & forbedre seg kontinuerlig

etter kundens behov og ensker.

Turid Grov glasskunst AS har 1 et samarbeid med masterstudenter foretatt en
markedsundersgkelse direkte mot kunden. Turid felte hun fikk lite igjen fra
undersekelsen fordi det ble litt for gjennomsiktig og lite anonymt. Svarene hun fikk
virket tilfeldig. Det er mange sporreundersekelser i lokalsamfunnet som gjor at mange
kunder ikke orker & svare pa alle eller at svarene blir veldig tilfeldige. Turid mener
hun far de beste tilbakemeldingene ved & snakke direkte med kunden og observere

dem under opplevelsen hun tilbyr.
Trine Holmen har ikke involvert kunden direkte i innovasjonsprosesser, men tar alltid

til seg innspill fra kundene. I vinter var det en kunde som foreslo for Trine at hun

kunne arrangere en topptur med péfelgende afterski, og dette er en ide hun né har
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startet & videreutvikle. Holmen gérd tilrettelegger for kundens ensker slik de far det
produktet de forventer. Kunden kan vare med pa & bestemme servering,
underholdning og aktiviteter. Denne formen for kundeinvolvering er mer
samskapning 1 produksjon fremfor involvering 1 innovasjonsprosessen, men ideer og
nye produkter kan utvikles som et resultat av samskapningen, som vi s i eksemplet

over.

Noen av vare informanter bruker turoperaterer for a pilotteste produkter.
Turoperaterene setter krav til hva som méa forbedres for at de skal distribuere
opplevelsen. Hvis de er forneyd selger de produktet videre til konsumenten.
Turoperaterer vet hva som er etterspurt blant deres kunder og kan derfor gi svert
nyttige tilbakemeldinger. P4 denne méten fér akterene ryddet opp 1 feil og mangler
ved produktet for lansering. Tromse Adventure deler kundene sine i to grupperer: Den
ene er turoperateren som de selger pakkelesningene videre og den andre er kundene
som faktisk deltar pd opplevelsen. Turoperaterene er den mest kritiske kunden fordi
de vet hva de har blitt lovet og dette ma overholdes. Utfordringen til Tromse
Adventure er at salget skjer lenge for produksjonen av produktet. Neste ars produkter
er allerede solgt til flere utenlandske turoperaterer. Det er derfor vanskelig a teste nye
produkter med kundene. Inga Reker mener at kundeinvolvering og pilottesting kunne
bidratt til mer innovasjon. Suksessfull pilottesting vil gitt Tromse Adventure en
indikasjon pd at opplevelsen holder hoy kvalitet og er attraktiv. Dette kan bidra til at
mellomleveranderer eller turoperaterer tar nye innovative opplevelser med i en
pakkelgsning. Tromse Adventure er avhengig av at leveranderene av opplevelser
innoverer og fornyer sine produkter for at pakketilbudene deres skal vere attraktive

for kunden.

Visit Tromsg-Regionen er opptatt av segmentering 1 markedet og prosessene rundt
dette, dette er en av grunnene til at de er med 1 nettverk. Bedriften har involvert
kunden ved hjelp av sperreskjemaer som omhandler hva kunden ensker a oppleve pa
destinasjonen. Trond @verds poengterer at reiselivsnaringen sjeldent bruker
konsumentene i pilottester for implementering av nye lesninger eller produkter. Han
forteller at Hurtigruten er en av akterene som er kommet lengre enn andre bedrifter

ndr det gjelder kundeinvolvering.
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Borre Berglund mener av erfaring at kundeinvolvering er helt nedvendig for & utvikle
et godt produkt. Han har ved flere anledninger jobbet sammen med bedriftsklynger,
som har hatt behov for bedre lennsomhet. Et eksempel pa dette var da han skulle
hjelpe en bedriftsklynge pa Nord-Vestlandet med & tjene penger pa en vandrertur 1 et
sentrumsneert fjell. Han testet produktet for han la frem ulike alternativer for hvordan
de kunne selge produktet til forskjellige segmenter. For 4 teste den nye lgsningen satte
de opp pilotturer tilpasset ulike segmenter. Resultatet 1 dette tilfelle ble at de ikke
trengte & legge til rette for ulike segmenter, men heller tilrettelegge for at opplevelsen
ble lettere tilgjengelig for konsumenten. Kundenes tilbakemelding var at de ensket en
pakke med overnatting, transport og mat for a fi en mer helhetlig opplevelse. Borre
papeker at han ville gitt bedriftsklyngen feil rdd om han ikke hadde pilottestet
produktet. Dette er et godt eksempel pa at involvering av kunden forer til
verdiskapning og innovasjon. Kunden ensket ikke endring pa selve kjerneopplevelsen

men ensket statteprodukter rundt opplevelsen.

Bedriftene 1 Unike Helgeland har utviklet et produkt gjennom samarbeidet i
nettverket. Sykling har blitt veldig populert 1 Norge, og nettverket tenkte derfor at
dette kunne fungere pa Helgeland. For a veare sikker pa at produktet ble en suksess
valgte de & kontakte seks konsumenter med sykkelinteresse for a pilotteste produktet.
Det som gjorde produktet unikt var at de la til rette for mat, transport, guide og
overnatting. Underveis i sykkelturen svarte testgruppen pé evalueringsskjemaer for a
gi tilbakemelding pa hva de syntes om maten, plassen og vertskapet, fasiliteter, lengde
pa turen og totalopplevelsen. Produktet ble solgt til ordinar pris for & se om
testgruppen syntes turen var verdt pengene. ” Jeg syntes det er kjiempe viktig a ha
kontakt med kunden for d skape noe de onsker d kjope og hore om vi lever opp til
forventningene deres etter at pilotturen er over” (Trine Holm, Holmen gérd). Hvis
nettverket far offentlig stotte til hovedprosjektet de har sgkt om, vil sykkelturer bli
solgt sommeren 2015. Turid forteller at pilottesten bidro til & fa bort sma feil og
mangler for salget av produktet, noe som gjor at prosessen med 4 fa et optimalt
produkt blir mindre krevende. Nettverket fikk ogsé en bekreftelse fra potensielle
kunder om at produktet er godt og mest sannsynlig kommer til & selge 1 markedet.
Pilottesting har ogsa fert til at Unike Helgeland har forkastet produkter tidligere. Pa

samme mate som med sykkelturen har de testet fjellturer, tilbakemeldingene de fikk
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fra kundene viste at det ikke var noen spesielt god ettersporsel. Nettverket valgte

derfor & gé bort fra dette.

Tidlig 1 oppgaven poengterte vi at det er et uklart skille mellom samskapning 1
produksjonen og kundeinvolvert innovasjon. Det viser seg at informantene forveksler
de to begrepene og tenker lite over skillet mellom dem. Mange av informantene ser pa
planlegging og tilrettelegging av en opplevelse som kundeinvolvert innovasjon. Vi vil
ikke klassifisere smé endringer pé eksisterende produkter som kundeinvolvert
innovasjon, hvis det er store endringer som bedriften over tid kan innfere vil kanskje

kundens innspill bidra til at bedriften innoverer.

Sundbo & Toivonen (2011) argumenterer for at bedrifters forstaelse av kundens
behov er en viktig nekkelfaktor nar en skal utarbeide et suksessfullt produkt. Bedrifter
kan derfor involvere kunden i innovasjonsprosessen. Alle vare informanter var enige
om at mer kundeinvolvering ville gkt innovasjonsgraden i bedriftene og det ville gitt
bedriftene en bedre kundeforstaelse og sikret kvaliteten pa nye produkter. Tromse
Adventure mente at kundeinvolvering og pilottesting kunne vert en lgsning for & bli
mer innovative. Ved & dele kunnskap kan en komme frem til gode losninger mer
effektivt og raskere, fordi bedriften og konsumenten deler viktige opplevelser og
hendelser med hverandre (Boswijk at al., 2011). Nar bedriftene involverer kundene
far de konkrete tilbakemelding om produktet og jobber videre med det konsumenten
synes er viktig. Hvis konsumentene synes produktet er dérlig eller av liten verdi kan
bedriftene velge & avslutte prosessen. P4 denne maten unngar bedriften & kaste bort tid

og ressurser pa et produkt med lite fremtidig ettersporsel.

Turid Grov nevner at det er veldig mange sperreundersgkelser som gjor at svarene
kan bli tilfeldig eller at kunden ikke ensker & svare pa dem. I litteraturen s vi at
bedriften ma finne en motivasjonsfaktor hos konsumenten for at de skal enske & delta
1 innovasjonsprosessen enten at de far reduserte priser, andre fordeler eller deltar 1
konkurranser Boswijk at al., (2011). Dette kunne vert en enkel lgsning for & gke

motivasjonen hos kunden og fa mer utbytte av sperreundersekelsen.

I litteraturstudiet sa vi at bedrifter kan involvere kunden i flere faser av

innovasjonsprosessen for a fa storst kundeforstéelse og se kundens behov 1 markedet
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(Sundbo & Toivonen, 2011). Bedriftene har lite fokus pa & involvere kunden 1 den
tidlige fasen av innovasjonsprosessen, men bedriftene er veldig opptatt av hva kunden
synes om deres opplevelser. De er ogsa veldig apne for innspill fra kunden, men det er
ikke alltid at gode ideer blir realisert. Noen har involvert kunden 1 slutten av prosessen
for a teste og rette opp feil ved produktet, men selve ide og utviklingsfasen gjor
bedriftene uten kunden. Vi har derfor valgt 4 ta med en modell som illustrerer i hvor

stor grad kunden egentlig er involvert i innovasjonsprosessen.

Manufacturer-Customer Interaction in the
New Product Development Process

Mode 1: Indirect collection of market /
Listening in — customer information

“Design for customers”

Customers as passive target

of observation
Mode 2: Manufacturer-initiated
Asking about — dialogue with customers

“Design with customers” | Cystomer-initiated dialogue

with manufacturers

uoneAouuy udad() SpIEMO |,

Mode 3: Customers are equal partners
Taking Part — of the organisation
“Design by customers”

Customers are independent
innovators

Figure 6. Different modes of customer involvement in NPD process (Modified from Reichwald
& Piller, 2005).

Figur 7-1 Ulike moduser for 4 involvere kunden i innovasjonsprosessen (Antikainen, 2011:30)

Figuren (figur 7-1) viser ulike moduser for & apent involvere kunden 1 utviklingen av
nye produkter. I modus en herer bedriften pa kundenes tilbakemeldinger enten ved a
se pa ulike nettsider eller observere deres meninger. Her ser bedriften pa kunden som
et passivt mal. I modus to sper bedriftene kundene mer aktivt om deres meninger om
nye produkter. De kan bruke sperreundersgkelser for a finne kundenes preferanser og
behov. I modus tre tar kunden del 1 utviklingsprosessen, og designer sine egne
losninger 1 egne innovasjonsplattformer. Her innoverer kunden uavhengig, og blir sett
pa som en del av organisasjonen (Antikainen, 2011). Flertallet av vére informanter
involverer kunden passivt, dette ved & overhore ting kundene sier, ta til seg
tilbakemeldinger og folge kundenes meninger pa TripAdvisor. Noen av vére

informanter har ogsé involvert kundene gjennom sperreundersekelser for 4 fa
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tilbakemeldinger péd produkter. Pilottesting ligger mellom modus to og tre fordi
bedriftene involverer kunden i sterre grad. De far tilbakemeldinger pa produktet, og

det kan oppsté ideer til nye losninger som bedriften ikke hadde tenkt over.

Antakelse 3 A: Kundeinvolvering i innovasjonsprosessen bidrar til bedre

kundeforstielse og det er en viktig faktor i utvikling og innovasjon.

Gjennom det empiriske studiet ser vi at det er enighet mellom bedriftene om at
kundeinvolvering ville fort til bedre kundeforstaelse og innovasjon 1
opplevelsesekonomien. Inga Reker mener kundeinvolvering ville fort til mer
innovasjon fordi hun da hadde turt & ta med produkter som er nye pa markedet.
Informantene som har brukt kunden til & pilotteste produktet gir ogsé gode eksempler
for hvordan kundeinvolvering har fort til bedre kundeforstaelse og fremveksten av
nye lgsninger pa produktet. I den grad vére informanter involverer kunden forer
kundeinvolveringen mest til forbedringer eller inkrementelle innovasjoner av
produktene. Det er ingen av vare informanter som involverer kunden 1 flere faser fra
ide til slutt produkt, dette tror vi kommer av at reiselivsbedrifter ofte er sma akterer
og ikke har ressurser til a tilrettelegge for kundeinvolvering i stor grad.
Reiselivsbedrifter samskaper ofte opplevelser med kunden under produksjonen hvor
de far tilbakemeldinger og ideer fra konsumenten. Derfor har de kanskje ikke det
samme behovet for kundeinvolvering som store bedrifter, spesielt 1 idefasen av

innovasjonsprosessen.

7.5 Risiko og kostnader

Kundeinvolvering i innovasjonsprosessen gir bedrifter mulighet til & teste om
produktets struktur fungerer og far dermed mulighet til & gjore forbedringer pa
produktet for det lanseres 1 markedet. P4 denne maten har bedriften en bedre mulighet
til & gjore suksess ved lansering, og slipper & pakoste produktet mer for & forbedre det.
”Du har raflaks hvis du ikke kunde involverer og treffer med en gang. Du ma kunde
involvere for d begrense kostnader og selge produktet med en gang” (Berre Berglund,
prosjektleder). I eksemplet ovenfor sa vi hvordan kundeinvolvering bidro til &
kartlegge markedets behov til en vandrertur, hvor resultatet ble at det ikke var selve
kjerneopplevelsen som matte endres pa men stotteproduktene rundt selve opplevelsen.

"Bedriften md involvere kunden pa en smart mate. Pilottesting kan ofte kreve mye tid
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og ressurser, det kan derfor veere lurt d bruke andre metoder for a involvere kunden”
(Borre Berglund, prosjektleder). Andre metoder for kundeinvolvering kan vare &
snakke med distributerer eller andre som er tett pd produktet for eksempel et

testpanel.

Unike Helgeland gjorde viktige beregninger under pilottestingen av sykkelturen, dette
forte til bedre kontroll over kostnadene. P4 denne maten blir det lettere & kalkulere
hva som trengs til de ulike aktivitetene 1 sykkelturen nér den lanseres. Slike
beregninger kan gjore at kostnadene ved & produsere produktet blir mindre, mener
lederen av Unike Helgeland. P4 denne maten blir sykkelturen mer kostnadseffektiv.
Kundeinvolvering forer ogsa til forbedringer av produktet. Vi far plukket bort
barnesykdommene, d tatt bort de storste feilene ved logistikk og vertskap. Det er
vesentlig at dette fungerer” (Turid Grov Glasskunst AS). Ved pilottesting far
bedrifter sett nermere pa opplevelsens struktur og testet at alle leddene fungerer
sammen, for eksempel at guiden er pa plass til forventet tidspunkt. Nar kvaliteten pa
produktet er optimalt blir samtidig opplevelsen til konsumenten bedre som forer til at
bedriften far et bedre omdemme. En god kundeopplevelse forer til god omtale av
produktet siden det er mindre feil og mangler en hva det ville vert uten
kundeinvolvering. Hvis bedriften hadde solgt turen for de testet den pé en pilotgruppe
hadde det mest sannsynlig oppstatt problemer eller uforutsette utfordringer underveis.
De forste omtalene av produktet kunne da blitt veldig negative som kan medfore at

produktet ikke overlever i markedet.

Tromse Villmarkssenter mener at produktet blir bedre ved kundeinvolvering, men at
kostnadene forblir de samme. Det bedriften ser pa som et unikt produkt, kan kunden
ha en helt annen oppfatning av. Testing av produkter gjor at bedriften far testet
kvaliteten og undersekt produktets verdi for kunden. Risikoen for at produktet ikke
blir godt mottatt i markedet blir derfor redusert, dette har som nevn over vist seg &
veert en god lesning for 4 teste om pakkelosninger fungerer. Frykten for lavere
kvalitet pa produktet er stor ved & involvere nyetablerte bedrifter, ved & gjennomfoere

en pilottest av opplevelsen reduseres risikoen.

I litteraturen sé vi at kundeinvolvering kan bidra til at bedrifter far sett om produktet

er salgbart for de velger a produsere opplevelsen (Boswijk et al., 2011). Unike
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Helgeland testet en fjelltur pd Helgeland for & se om det var interesse 1 markedet.
Testgruppen mente ikke at produktet var salgbart og de avsluttet derfor produksjonen
av opplevelsen. Testingen forte til at nettverket sparte kostnadene de ville hatt med
oppstart og produsering av opplevelsen. Borre Berglund forteller at det ikke var selve
opplevelsen de pilottestet som trengte a endres men stotteproduktene rundt
opplevelsen. Dette viser at kundeinvolvering i disse to tilfellene har bidratt til at
bedriftene far konkrete tilbakemeldinger som de ikke viste pa forhdnd, som bidro til at

de tok en annen avgjerelse enn antatt for testen.

Kostnadene ved 4 teste et produkt vil kanskje blitt de samme som hvis bedriften
hadde solgt det forste gang (uten a kunde involvere), siden produkter ma produseres
for a kunne testes. Forskjellen er at bedriften ikke hadde fétt de tilbakemeldingene de

far nar kunden er bevisst pd at han/hun skal evaluere produktet.

Antakelse 3 B: Involvering av konsumenten kan medfere kutt i kostnadene og

redusere risikoen for a bli avvist i markedet.

Vi ser at kostnadene kan bli redusert fordi beregningene rundt aktivitetene blir mer
neyaktig. Hvis tilbakemeldingene fra kunden er at produktet ikke er salgbart, sparer
bedriften kostnader tilknyttet markedsfering, produksjon eller kjop av utstyr til
opplevelsen. Kostnadene blir ikke redusert direkte fordi det koster det samme for
bedriften & produserer opplevelsen enten det er en testgruppe eller konsumenten selv.
Her var det uenigheter blant vare informanter, noen mente at kostnadene ble redusert
ved kundeinvolvering, andre mente det bare var risikoen som ble redusert. |
litteraturen sa vi at kundeinvolvering reduserer risikoen for & bli avvist i markedet,
vart studie viser at bedriftene blir mer sikre pa sine produkter siden de har fatt
bekreftet at dette er noe a satse pd. De har ogsa muligheten til & endre pd de faktorene
kunden mente manglet med opplevelsen eller kunne blitt forbedret. Dette gjor at
bedriftene far rettet opp 1 slike problemer for de markedsferer og selger produktet,
noe som gjor at de har en storre sjanse for & overleve 1 markedet. Alle vare
informanter mener risikoen blir redusert gjennom kundeinvolvering. De er enige om

at kundeinvolvering eker kvaliteten pa produktet fordi de da vet hva kunden ensker.
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7.6 Nettverk

Vi ensker 1 dette avsnittet & f svar pa vért andre forskningsspersmél: Hvordan
deltakelse 1 nettverk kan bidra til innovasjon 1 opplevelsesekonomien? 1
litteraturstudiet gjorde vi oss fire antakelser som vi nd ensker & sammenligne med
empirien. Her vil vi se om reiselivsbedrifter far tilgang til flere ressurser ved a delta i
nettverk og om nettverket bidrar til & motivere akterene til 4 innovere og starte
samarbeid. Vi onsker ogsd & se om storrelsen pa nettverk har betydning for

kunnskapsutbytte og dialogen 1 nettverket.

7.7 Deltakelse i nettverk

Vére informanter forteller at de er opptatt av dpenhet, og de ensker a dele erfaringer
og kunnskap med andre reiselivsbedrifter i markedet. Turistnaeringen eller
aktivitetsbedrifter som driver med opplevelsesturisme er veldig individuelle. Det er
mange sma bedrifter som ofte kan ligge langt fra hverandre geografisk, noe som gjer
det vanskelig a bli kjent med andre 1 naeringen. Deltakelse i nettverk er derfor et viktig
verktay for & bygge relasjoner. “Det er viktig d komme inn i et nettverk for d diskutere
og hore hva folk har a si og hente ideer fra andre, komme med ideer og kanskje starte
et samarbeid” (Tove Serensen, Tromseg Villmarssenter). Tove mener nettverk er
veldig sosialt, det byr pa mange muligheter. Deltakerne kan reise sammen pa turer og

kan sgke hjelp hos hverandre om en har et problem.

Trine Holmen ved Holmen gérd forteller at hun er blitt med 1 nettverket fordi det gir
henne inspirasjon og motivasjon nir hun jobbe sammen med andre. "Det er
kollegialt, ogsd er det en inspirasjon d mote andre og dele bekymringer, erfaringer,
sorger og gleder” (Trine Holmen, Holmen gérd). Nettverk kan bidra til at smé akterer
foler at de har tilherighet 1 et felleskap. Nettverket bli en meteplass for sma akterer,
hvor de kan jobbe sammen og dele erfaringer. Trine synes det er strategisk lurt &
knytte akterer fra innland og kyst sammen fordi kysten har fatt s& mye fokus, hun

mener innlandet ogsa har mye & by pa.

Sadio nor teater ble medlem 1 ALV fordi de ensker & utnytte reiselivet som et marked
for sine produkter. Bedriften bruker nettverket til & bygge relasjoner og starte mulige
samarbeid med andre reiselivsbedrifter. Etter at de ble medlem har de startet et

samarbeid med to andre bedrifter, hvor de tilbyr en pakkelosning til turistene.
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Aktorene 1 ALV synes ledelsen 1 nettverket er flinke til 4 sette personer i1 kontakt med
hverandre for & starte samarbeidsavtaler . ”Turistnceringen er basert pa
enkeltpersonforetak eller familiebedrifter som sitter pd hver sin "oy’ i omrddet og
har forskjellige produkter og da er det vanskelig d vite hvem en skal sporre ndr en
lurer pa noe (Klaus Bergli, Sadio Nor teater). Tromsg Adventure bruker nettverket
som en plattform for & bli kjent med leveranderene av opplevelser 1 Tromse. Inga
Reker synes nettverket er sosialt fordi en har mulighet til & knytte relasjoner og delta

pa en god samarbeidsplattform.

Kunnskapen for 4 innovere er ofte en sammensetning av interne og eksterne ressurser.
Nettverk blir i teorien betegnet som et felleskap hvor akterene er &pne med hverandre
(Gausdal, 2008). Vi ser at alle vire informanter er veldig &pne med hverandre og
andre reiselivsbedrifter. Noe som har bidratt til nye innspill, motivasjon og ideer til &
skape nye produkter i felleskap. Jenssen, (2010) definerer nettverk som varige
relasjoner mellom bedrifter, som ivaretas av medlemmene 1 nettverket (bedriftene).
Vére informanter mener det er vanskelig & vere dpen utenfor nettverket fordi det ikke
er noe naturlig kontaktpunkt, det er lettere a kontakte andre bedrifter nar en er
sammen 1 et nettverk. Nettverk skaper et felleskap hvor det er lettere for flere aktorer

a samhandle regelmessig.

Antakelse 4 A: Deltakelse i nettverk er en viktig kilde til samarbeid mellom

reiselivsbedrifter.

Deltakelse 1 nettverk er absolutt en bidragsyter til & skape samarbeid mellom
reiselivsbedrifter. Vi ser at nettverk danner en plattform for & mete nye akterer som
bidrar til at akterer samarbeider. Det som gar igjen blant informantene er at de ensker
a delta 1 nettverk fordi det er sosialt, og at bedriften deres fér storre muligheter
sammen med andre akterer. Nettverk bidrar til et felleskap som gjor det lettere for

akterene 4 ta initiativ til samarbeid pa tvers av bedriftene.

7.8 Stordriftsfordeler

Nettverk gir bedrifter muligheten til & dele ressurser og bedriftene far muligheter de
kanskje ikke hadde fatt alene. I Unike Helgeland stetter de seg veldig pa hverandres

kompetanse. "For eksempel hvis jeg har sporsmadl om noe forretningsmessig eller
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skatt, sd er det veldig ok a snakke med de andre i nettverket” (Turid Grov, Glasskunst
AS). Trine Holmen og Turid Grov er enige om at de er gode pa ulike felt, og tror dette
er en av grunnen til at produktet kommer til & gjore suksess. De foler ogsé at de har
mye & lere fra hverandre og de deler gjerne egen kunnskapen med de andre

deltakerne 1 nettverket.

I ALV betaler de en medlemsavgift for & fa vaere med 1 nettverket, Tove synes ikke
dette er kostbart i forhold til hva hun far tilbake av & veere med i nettverket. Det er
mye kompetanseutvikling, deltakerne leerer mye om markedsfering, prising, far ideer
og har noen & diskutere ting med. Vi far litt guts til d torre og satse mer. Det blir mer
liv i forhold til hvis man sitter alene” (Tove Serensen, Tromseg Villmarkssenter).

Ideer og motet til & prave eller satse pa nye produkter blir sterre nar en deltar 1 et

nettverk.

Nettverket folger opp aktuelle saker 1 markedet, og alle informantene 1 ALV synes
kunnskapsutbytte er veldig bra. De mener selv at de far mye igjen for a vare pa
samlingene. “’Det er mye fokus pa leering, kunnskap om markedsforing og kompetanse
i nettverket, men dette er mest rettet mot de sma leverandorene i nettverket ikke
mellomledds bedrifter som oss” (Inga Reker, Tromseg Adventure). Nettverket jobber
na for a fa en felles kvalitetssikring pd destinasjonen fordi det er blitt s& mange smé

tilbydere 1 Tromse.

Borre Berglund forteller at de bruker arena prosjektet til tre forskjellige ting, det
forste er & dele erfaringer. De oppfordrer bedriftene til & dele erfaringer med
hverandre 1 nettverket, dette har deltakerne gitt positive tilbakemeldinger om. Det
andre er & dele perspektiver for hvordan de kan utvikle Nord-Norge pa
vinteropplevelsene. Dette gjor de ved & trekke inn fagkompetanse utenfra, apne for
diskusjoner og tar opp relevante temaer. For det tredje bruker Borre nettverkets egne
ledererfaringer til & sette klynger 1 riktig modus. Motivere, falge opp, feire og stille
krav til klyngene som starter prosjekter sammen. “Jeg passer pd at vi hele tiden har
resultater, og ser pa effekten av det de har gjort, det er viktig!’ (Berre Berglund,
prosjektleder). Visit Tromsg-Regionen opplever arena prosjektet som et positivt
prosjekt fordi det er tydelig og operativt i utviklingen, og hever kompetansen 1

naringen. Vi har utviklet et nordlys kurs som er blitt veldig populcert. De siste
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sesongene har vi hatt 80 deltakere. Kanskje hadde vi fatt det til uten a veere deltaker i
nettverket, men et prosjekt som arena kan veere med pa d heve et slikt type
kompetanseloft” (Trond Qveras, Visit Tromsg-Regionen). Bedriftene forteller at de
far tilgang til mye kompetanse 1 nettverket som de ellers ikke ville hatt tilgang til.
Samtidig er bedriftene med pé en utvikling av turistnaringen, og kan knytte relasjoner

til andre bedrifter.

Mangel pé viktige ressurser for & drive med kunnskapsutvikling, markedstilgang,
kompetanseutvikling og produktutvikling kan vare vanskelig & opparbeide seg 1 sméa
bedrifter som opplevelsesekonomien bestér av. For & fa tilgang til flere ressurser kan
bedrifter melde seg inn i sterre bedriftsnettverk, som kan gi tilgang pa
stordriftsfordeler (Iversen et al., 2014). Deltakerne 1 ALV synes de far mye igjen for &
vare med 1 nettverket. Nettverket er veldig fokusert pa a ta opp aktuelle saker og
hente inn eksterne foredragsholdere for a inspirere bedriftene. De fir ogsa muligheten
til & starte samarbeid med andre akterer, slik at de kan fordele oppgavene rundt det a
selge opplevelser. For eksempel hvis en bedrift fokuserer pa markedsfering, en annen

pa salg eller lignende.

V1 han ikke se at noen av nettverkene fér direkte kutt i kostnadene fordi de har tilgang
til stordriftsfordeler. Informantene 1 ALV sier at det koster bade tid og ressurser &
vare med, men at det absolutt er verdt det. Det kan tenkes at de bruker mindre
ressurser nar det kommer til salg og markedsfering siden de fordeler oppgavene nér
de samarbeider. Vare informanter 1 Unike Helgeland forteller at de ikke har finansiert
nettverket selv, siden de har fitt stette fra Innovasjon Norge. N& skal de segke om
statte til hovedprosjektet hvor 50% av kostnadene ma finansieres av medlemmene 1

nettverket.

Antakelse 4 B: Samarbeid kan fore til kutt i kostnadene eller okt kapasitet fordi
bedriftene far tilgang til ”stordriftsfordeler”.

Aktorene 1 nettverk far tilgang til stordriftsfordeler som kunnskapsutvikling,
menneskelige ressurser, markedstilgang, kompetanseutvikling og produktutvikling.
Det er ulike niva for stordriftsfordeler i de to nettverkene pa grunn av sterrelse og
mulighetene dette skaper. Et arena nettverk har sterre muligheter for & hente inn

kompetanse utenfra og det er storre samarbeidsmuligheter med ulike akterer. Sma
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nettverk stotter seg pa hverandres kompetanse, og jobber tett sammen med alle
akterene 1 nettverket. Vi kan ikke se at deltakelse i nettverk reduserer kostnadene. Det
koster tid og ressurser for deltakerne 4 veere med i nettverkene, men akterene synes de
far mye igjen for & vaere med. De far tilgang til mange fordeler som de ellers ikke
ville fatt alene, og de kan tjene pa samarbeidsavtaler med de andre akterene i

nettverket ved & fordele kostnadene ut pa bedriftene.

7.9 Motivasjon

Borre Berglund jobber kontinuerlig med & fremme nyskapning og innovasjon 1
nettverket. Markedet forandrer seg hele tiden, og bedriftene ma derfor ogsa forandre
seg. Vi jobber systematisk med at vi tar inn fagfolk for a sprite opp motivasjonen og
stemningen’’ (Berre Berglund, prosjektleder). En mate a fa tilgang til ny kunnskap er
gjennom foredrag som holdes av eksterne parter eller medlemmene i nettverket.
Nettverket kan ogsa arrangere samlinger eller kurs som eker kunnskapsnivaet 1

nettverket.

Nesten alle informantene mente at motivasjonen for & innovere har gkt etter at de ble
med 1 nettverket. Nettverket bidrar til at bedrifter ser nye muligheter ute i markedet og
far den ekstra motivasjonen de trenger for a realisere ideene de har. "Motivasjonen
har okt etter at vi ble medlem, for oss er det helt nytt det a jobbe mot reiselivet. Vi er
den forste kulturbedriften i Tromso som leverer et reiselivsprodukt som er tilgjengelig
hver dag” (Klaus Bergli, Sadio nor teater). Vi ser at nettverket bidrar til at
informantene ter & prove ut nye ideer, de ser muligheter gjennom andres suksess og
kan implementere smarte losninger/produkter som har fungert hos andre. I perioder
hvor motivasjonen er darlig ser vi at nettverk bidrar til inspirasjon og ny input av
motivasjon. "Motivasjonen kan veere langt nede, men sa treffes man ogsd bare yes sd

er man der igjen, sd det er kjempe viktig” (Trine Holmen, Holmen gard).

Inga Reker 1 Tromsg Adventure er den eneste informanten som sier at motivasjonen
til & innovere ikke har gkt noe siden hun ble med 1 nettverket. Tromso Adventure ma
komme med nye pakkel@sninger hver sesong, og sammensetningen av produkter har
ikke endret seg etter at hun ble medlem av nettverket. “Jeg er nodt til @ komme med
nye pakker hver sesong, sa motivasjonen for min del har ikke okt” (Inga Reker,

Tromse Adventure).
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Borre Berglund tror motivasjonen til 4 innovere gker hos bedrifter ved & vaere med i et
nettverk. Som prosjektleder mé han gi innovasjon eller begrepet & innovere et
tydeligere innhold for bedriftene. Ledelsen 1 ALV mélte for en tid tilbake
innovasjonsgraden til bedriftene som er medlem 1 nettverket. Resultatene viste at det
var et fatall som kunne svare pa dette, de fleste viste ikke hva de skulle svare. Dette
kommer kanskje av at innovasjon 1 opplevelsesbedrifter er vanskelig & méle, og at de
forskjellige bedriftene har ulike syn pa hva innovasjon er. Barge Berglund poengterer
at det er viktig at de dokumenterer forbedringene som har skjedd i bedriften. De har
sett over alle regnskapene til medlemmene, hvor de sd pA EBITDEA, verdiskapning,
sysselsetning og innovasjonstall for 4 underseke om bedriftene har gjort det bedre enn
de tidligere mélingene. De onsker & ha en oversikt over innovasjon og resultatene 1
bedriftene for & kunne motivere dem ytterligere. De siste resultatene viser at det har
skjedd store forbedringer siden sist maling. Dette kan tyde pa at nettverkets

oppfelging er en stor bidragsyter til innovasjon 1 bedriftene.

Bedriftene som er &pne med hverandre kan dele ideer, utvikle nettverk og se nye
losninger sammen. Intern kunnskap er ikke alltid tilstrekkelig, derfor ber bedrifter
bruke intern og ekstern kunnskap nar de skal utvikle nye produkter (Chestebrough,
2003). Vi ser at ALV har veldig hayt fokus pé ekstern kunnskap. Bedriftene skal fa
pafyll av det som er aktuelt i markedet, og prosjektlederen jobber aktivt for & gi
bedriftene mer kunnskap om utvikling og innovasjon som bidrar til at motivasjonene
til & innovere eker. Stillaser er interaktiv og gjensidig veiledning som hjelper akterene
a sette fokus pa begrepet opplevelser. Det kan vaere utfordrende & engasjere sma
bedrifter til 4 delta i nettverk som har ambisjoner om innovasjon, sarlig hvis bedriften
ikke har fokus pa vekst. Det kan vaere nadvendig & tilrettelegge for & fremme leering
og innovasjon utover hverdagsgrensene (Eide & Fuglsang, 2013). Dette mener vi
Borre Berglund fokuserer mye péd under sin oppfelging av bedriftenes
innovasjonsgrad, resultater 1 bedriften og innhenting av ekstern kunnskap for &
motivere akterene. Innovasjon foregar stadig oftere 1 naeringsnettverk fordi det krever
interaksjon med interne og eksterne akterer for & kunne tilegne seg riktig kunnskap
(Gausdal, 2008). Unike Helgeland verdsetter det sosiale 1 nettverket, at de er med pa a
dra hverandre oppover nar motivasjonene er nede. Det er lite fokus pa a i ny

kunnskap fra eksterne parter, dette kan komme av at nettverket er lite og ensker a

76



holde kostnadene lave. De stotter seg pa hverandres kunnskap, som er med pa a lofte
kunnskapsnivéet til bedriftene 1 nettverket. Arena prosjektet folger opp sine akterer og
dette viser seg & bidra positivt fordi bedriftene har fitt en gkning i innovasjonsgraden

etter at de startet med malingene.

Antakelse 4 C: Deltakelse i nettverk eker motivasjonen hos akterene i nettverket

til &4 vaere innovative.

For a svare pa antakelsen kan vi begynne med a si at nettverk eker motivasjonen til &
innovere, spesielt hos sma akterer. Det er viktig & poengtere at medlemmene
motiveres forskjellig i1 store og sma nettverk. I Unike Helgeland kommer
motivasjonen av det kollegiale. De drar hverandre opp og motiverer hverandre, det er
dermed ikke sagt at dette bidrar til mindre motivasjon enn i Arena prosjektet.
Forskningen var viser ogsé at store nettverk som ALV skaper muligheter for 4 fa inn
ekstern kunnskap og tett oppfelging av bedriftene. Dette er en mer konkret
motivasjonsfaktor fordi bedriftene far mer kunnskap og interne mal de ma folge opp.
Det kan derfor tenkes at motivasjonen varer lengre 1 slike tilfeller siden de har noe
konkret & jobbe mot ut i fra de mélingene som blir gjort av nettverket. Nettverk er
absolutt en motivasjonsfaktor for at opplevelsesbedrifter skal tenke innovativt og

skape nye produkter.

7.10 Klynger

Vi ser gjennom vart empiristudie at det er to ulike former for klynger 1 nettverk, det
ene er at bedrifter 1 nettverket ser muligheten for & samarbeide med hverandre basert
pa faglig knytning. Den andre formen for klynger er at akterene som er med i nettverk
deles opp 1 klynger grunnet geografisk naerhet. ALV er et stort nettverk som strekker
seg over et storre geografisk omrade: Troms, Vesterdlen, Lofoten og Alta. Nettverket
har mange medlemmer som gjor at bedriftene kan bli anonyme pé de store
samlingene. De har derfor valgt & dele nettverket inn 1 klynger for & gjore det enklere
for akterene a4 mates lokalt 1 tillegg til samlinger. Dette er et system som Borre
Berglund mener er en god lgsning for store nettverk. ” Vi jobber internt i klynger,
men det er viktig d spre det ut til de andre medlemsbedriftene. Derfor har vi
samlinger med foredragsholdere og deling av erfaringer, det er utrolig viktig” (Tove

Serensen, Tromsg Villmarkssenter).
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Borre Berglund forteller at det var behov for forbedring 1 reiselivsnaringen og at
klynger bidrar til & lofte hver enkelt akter. “Det som var helt apenbart var at de
loftene som mditte til for d fa opp vintertrafikk var det ingen av de bedriftene som ville
klare a lose helt enkeltvis, derfor var det behov for klynger” (Berre Berglund,
prosjektleder). Bedriftene 1 nettverket er enige om at klynger skaper en god plattform
for samarbeid. Dette samarbeidet gjor destinasjonen som helhet sterkere og bidrar til &
fokusere pé & tilby god kvalitet og utvikle nye produkter. ” Jeg synes det er en god
samarbeidsplattform, hvor det blir tatt opp aktuelle ting som kvalitetssikring og
oppfolging av markedet, sa en holder seg oppdatert” (Inga Reker, Tromso
Adventure). Hun forteller ogsa at det gjerne kunne vart enda flere akterer fordi det

byr pd enda flere muligheter innad i nettverket.

Selv om bedriftene opererer 1 klynger innad i nettverket, nyter de resterende akterene
1 nettverket godt av de andre klyngesamarbeidene. Det er med pa & lofte
kunnskapsnivéet som deles pd samlingene. Informantene 1 ALV forteller at
prosjektlederen er utrolig flink til & sette bedrifter i kontakt med hverandre. “De
jobber kjempe bra for a skape arenaer og mateplasser, de gjor det de kan for at vi
skal bli interessert i hverandre. De aller fleste snakker med Borre direkte sd tipser

han oss om d snakke sammen” (Klaus Bergli, Sadio nor teater).

Vekst er ofte en kritisk faktor for sma reiselivsakterer og samarbeid 1 klynger kan
derfor vere en lgsning for bedrifter som ensker vekst men ikke i den grad at de alene
utvider bedriften. Vekst er en typisk liten grunder bedrifts problematikk, og da
trenger vi samarbeidspartnere for a vokse (skalere)” (Klaus Bergli, Sadio nor teater).
Sammen har sma akterer muligheten til & vokse, de far tilgang til mer kompetanse og

muligheter 1 markedet.

I Unike Helgeland er geografi en vesentlig faktor for & fa vaere med i nettverket.
Deltakerne mé vare 1 geografisk narhet for at alle akterene skal ha muligheten til &
delta pd meter, samlingene og vare med pa produktutviklingen i nettverket. "Du ma
ha evne, vilje og prioritere nettverket. Medlemmer kan bo ute pd oyene, men da ma de
veere villig til d komme inn pd mater og gjore en jobb i nettverket” (Turid Grov,

Glasskunst AS). Nettverket gir bedriften mulighet til & veere med pd samlinger og
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treffe andre akterer som gjor at bedriften blir mer synlig. Unike Helgeland har né
deltatt pa reiselivsmessen 1 Oslo hvor de var eneste representant fra Helgeland. To
aktarer 1 nettverket har ogsd vart & presentert seg pd en naringslivslunsj i
Sandnessjoen. De onsker & fé til samme ordning 1 Mosjeen for & promotere seg
ytterligere og vise markedet at de er et serigst nettverk. Nettverkets hovedfokus er
produksjon av opplevelser. De har ikke begynt & markedsfere produktet siden de
fortsatt holder pd med planlegging, men de skal opprette en internettside for

nettverket hvor turister kan bestille sykkelturen og de andre produktene de utvikler.

Nord-Norge er blitt en viktig destinasjon innenfor aktivitetsturisme og vinterturisme,
det er derfor viktig at produktene er av god kvalitet. Et av mélene til ALV er a utvikle
Nord-Norge til & bli en enda sterre og attraktiv destinasjon. Flertallet av turistene
bestar av internasjonale vinterturister og antall gjestedegn i Tromse har bevegd seg
mye. Pa vinterstid er England det storste markedet til Tromse. “En engelsk journalist
laget et fantastisk TV-program om nordlyset i Tromso som ble sett av seks millioner
briter, det kan veere en av mange tilfeldigheter som ga oss medvind” (Berre Berglund,
prosjektleder). Okt ettersporsel har bidratt til at akterer har utviklet nye pakker innen
vinteropplevelser, dette resulterte 1 flere gjester som igjen forte til en storre
inspirasjon til & drive med produktinnovasjon blant akterene i markedet. Borre
Berglund forteller at de ma tenke langsiktig & jobbe hardt med internasjonalisering.
Nettverket trenger flere selgere og klynger med distributerer som jobber tettere med

nettverket for & na ut til det internasjonale markedet.

Det viser seg at vare informanter ikke ser pa akterene i nettverket som direkte
konkurrenter. Akterene er positive til konkurranse fordi dette forbedrer kvaliteten pa
produktene som tilbys i regionen. Fokuset deres er at Nord-Norge som destinasjon
skal vaere konkurransedyktig bade nasjonalt og internasjonalt. Fordi hver enkelt
bedrift tjener til slutt pé at turistene kommer til destinasjonen. ”Du kan si mitt innspill
til bransjen er at vi md torre og lofte blikket, konkurransen star ikke mellom for
eksempel Lofoten, Alta og Tromsa, konkurransen star ute i verden” (Trond @Qveras,

Visit Tromsg-Regionen).

P& vinteren er det flest engelskmenn som besgker Nord-Norge mens pd sommeren er

det Tyske markedet mest aktuelt. ALV jobber né for & fa satt opp charterflyvninger
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fra Tyskland, dette fordi det er utfordrende med haye reisekostnader.
Direkteflyvninger vil redusere reisekostnaden. Her bruker de kompetansen 1
nettverket for & na ut til markedet, og jobber mot Tyskland for & fa satt opp
flyvninger. Nar det er mange akterer som er med i1 nettverk far de storre
forhandlingsmakt og mulighet til & pavirke regjeringen. "’/ Tromso har de provd d fa
til en skianlegg med slalom og hotell, som ville veert fantastisk for Tromso by.
Dessverre kan ikke stat og kommunen gi klarsignal til en slik utvikling, fordi det er en
bonde som sier nei, men det jobbes fortsatt mot dette” (Tove Serensen, Tromse
Villmarkssenter). Her kan nettverket vaere med a pavirke, komme med ideer og

forslag til losninger for & gjennomfore en slik utvikling.

Vi ser 1 litteraturen at klynger sammen kan skape en destinasjon, som de
markedsforer. Formalet med & vaere med 1 klynger og nettverk er & synliggjore
tilgjengeligheten av aktiviteter nar de sammen bygger et vellykket reiselivsprodukt
(Fuglsang et al., nd). Vare funn i empirien viser at nettverk jobber sammen for a fi en
bedre posisjon 1 markedet, bedriftene blir for anonyme alene og ensker & samarbeide
med andre for & na ut til markedet. Markedsferingen blir mindre kostbart nar
bedriftene samarbeider med andre. Da far de ogsa markedsfert seg gjennom
nettverket. Vi oppdaget ogsé at det er ulik grad av pavirkning ut 1 markedet. Store
nettverk som ALV har mye storre muligheter til & pavirke avgjerelser og saker som
blir tatt opp pa et nasjonalt plan og pd destinasjonen. Unike Helgeland har ikke et like
stort fokus pé destinasjonen som helhet men ensker a dra nytte av oppmerksomheten
Helgeland har fétt 1 media den siste tiden. Deres fokus er 1 hovedsak & utvikle nye
produkter som kan selges pad markedet. Et stort nettverk som ALV har ogsé rettet
fokuset mot internasjonale turister, de ensker a vaere konkurransedyktige pé et
internasjonalt niva og ser derfor ikke pd andre destinasjoner i Nord-Norge som sine
direkte konkurrenter. Unike Helgeland har ikke like stort fokus pé internasjonal
turisme, de er 1 en tidlig fase med produktet og dette vil vere en faktor de ma ta

stilling til senere 1 prosjektet.

En av utfordringene med sma lokale klynger kan vaere at deltakerne av klyngen ikke
er vant til & samarbeide med andre akterer og derfor tilbakeholder informasjon eller
ser pd noen av deltakerne som konkurrenter (Fuglsang et al., nd). Vi kan ikke se at

vare informanter tilbakeholder informasjon, men de verner selvfolgelig om ting som
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er unikt for deres produkt. Var empiriske studie forteller at akterene i sma og store
nettverk er veldig apne med hverandre, de unner hverandre suksess og flertallet
ensker a jobbe sammen med andre bedrifter. Vare informanter mener ogsé at apenhet
er viktig og @rlighet ovenfor samarbeidspartnere er en forutsetning for at samarbeidet
skal fungere. Vi ser at etterspearselen etter opplevelser er blitt stor og pakkelgsningene
bedriftene na kommer med béade 1 Unike Helgeland og ALV bidrar til at destinasjonen

meter ettersparselen 1 markedet.

Antakelse 5: Klynger kan bidra til at akterene inngar i samarbeidsavtaler og har

en storre sjanse for a veere konkurransedyktig pa nasjonal og global basis.

Vi ser at klynger vokser frem grunnet geografisk nerhet, hvor de ensker & samarbeide
med hverandre. Det er ulike motivasjonsfaktorer for & delta i1 klynger, men
fremveksten skyldes oftest at bedriftene deler et felles mal som de ensker & oppna i
felleskap. Samarbeidsavtaler bidrar absolutt til at sjansen for & vere
konkurransedyktig eker. Vi ser gjennom vért studie at bedriftene fir mer makt nér de
star samme, de fir muligheten til & pavirke bade destinasjonen og tilgjengeligheten av
produkter. ALV har hatt et stort fokus pa internasjonale turister og jobbet direkte mot
dette markedet. De har utviklet pakkelgsninger for & mete ettersperselen som har
bidratt til en positiv utvikling for destinasjonen. Unike Helgeland er ikke like
konkurransedyktig som ALV, de er i en tidlig fase og har et annet primerfokus. Siden
de enda ikke har begynt a selge produktet er det vanskelig & se hvordan markedet og

ettersperselen kommer til & bli.

7.11 Nettverkets storrelse

Nettverkene vi har brukt som informasjonskilde har stor forskjell 1 antall deltakere.
ALYV er et relativt stort organisert nettverk 1 Norsk sammenheng. Store nettverk
kjennetegnes med at det er mer enveiskommunikasjon og mindre dialog enn smé
nettverk (Nesheim et al, 2009). Barre Berglund var klar over denne problemstillingen
da de etablerte ALV. Nettverket er stort og spredt geografisk, de har fire
fellessamlinger 1 aret for alle medlemmene kan delta. Pa samlingene fokuseres det pa
motivasjon, tverrgdende prosesser, innovasjonsteori og andre viktige tema som angar
alle 1 nettverket. I tillegg til disse samlingene er nettverket delt inn i tre regionale

klynger: Alta, Tromse og Lofoten/Vesterdlen. Klyngene har sine egne
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handlingsplaner, meter og driver pa en méte et eget lite nettverk. “Jeg tror at
mulighetene for a drive frem innovasjon er storre jo storre nettverket er, men
nettverket md organiseres i mindre og tettere klynger for a fd prosessene til a bli litt
mer “on going” hele tiden” (Borre Berglund, prosjektleder). Hvis den geografiske
avstanden mellom akterene er stor og nettverket ikke deles 1 klynger kan det bli

vanskelig & skape innovasjon fordi det er store opphold mellom aktivitetene.

Visit Tromsg-Regionen syntes oppdelingen av nettverket fungerer bra. Nettverket er
mer héndterbar ettersom det er delt opp 1 klynger, dette gjor at de ulike klyngene kan
diskutere og skape opplevelser 1 sitt neeromrade uten & involvere hele nettverket.
Bedriftene i ALV mener de far mer verdi av nettverket siden er stort og har mange
medlemsbedrifter. De mener at det er storre muligheter for treffpunkter mellom ulike
akterer, som de ikke ville mett hvis en ikke deltok i nettverket. "Jeg syntes nettverket
er flink til a veere bevist pa at man skal bli kjent med mange av de ulike aktorene, vi
har for eksempel begynt med speed dating for a bli bedre kjent” (Klaus Bergli, Sadio
Nor Teater).

Unike Helgeland har diskutert hva som ville vert en optimal sterrelse for dem. De
kom frem til at de ensker flere deltakere 1 nettverket, men at de ikke vil bli for stor.
”Om vi blir veldig mange deltakere blir det vanskelig d samle alle. Bedriftene vil som
regel forskjellige ting, da er det kanskje vanskeligere a bli enig om prosjekter” (Trine
Holmen, Holmen gérd). Grunnen til at nettverket ensker flere deltakere er fordi det er
veldig tidskrevende & vare fa bedrifter, hver aktor fir mange oppgaver. Det er ikke
alltid gunstig for alle akterene & vaere med pa et produkt/prosjekt, noe de kunne last
med flere medlemmer. Hvis nettverket har flere akterer er det lettere & akseptere at
bedriftene ikke kan vere med pé alle prosjektene. @konomi er en stor utfordring i
Unike Helgeland grunnet fa antall medlemmer. Etter at forprosjektet til nettverket var
ferdig matte bedriftene ta et valg om de skal satse videre. Det er store summer som
skal fordeles pa kun fire bedrifter om de far godkjent hovedprosjektet og bedriftene
velger 4 ta prosjektet videre. Den optimale sterrelsen pa nettverket ville veert tte til ti

medlemsbedrifter.

En viktig faktor som kan vere med pé & pavirke kunnskapsdelingen i et nettverk er

folelsen av & vaere med 1 et felleskap (Sharrat & Usoro, 2003). Tidligere forskning
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viser at bedrifter som er medlem i store nettverk rapporterer at de far mindre
kunnskapsdeling enn medlemmer 1 sma nettverk (Nesheim, 2011). Informantene som
er med 1 ALV foler seg tilfreds med kunnskapsdelingen i nettverket. Inndelingen av
bedriftene 1 mindre klynger fungerer, og bedriftene far vaert med 1 en stor arena
samtidig som sma klynger. Nettverket jobber med overordnede strategier, motivasjon
og andre aktuelle temaer, men klyngen gér mer i dybden pa handlingsplaner og far et
mer knyttet felleskap. “Jeg faler prosjektet har lyktes med oppdelingen av nettverket.
Noen tema tar vi opp i den store arenaen, ogsd er det andre ting som md jobbes med i
mindre klynger. Blir det for stort er det alltid noen som melder seg ut. Jeg tror ikke de
gjor dette bevist, men det er mer settingen” (Trond Qveras, Visit Tromseg-Regionen).
Borre Berglund kategoriserer nettverket som en arena for kunnskapsutveksling
samtidig som det er sosialt og kommersielt 1 klyngene. Nettverket tilrettelegger for
okt kunnskap om innovasjon og opplevelsesturisme ved at de leier inn

foredragsholdere og legger til rette for at akterene skal kunne dele sine erfaringer.

Turid Grov og Trine Holmen kategoriserer nettverket som sosialt og kommersielt.
Sosialt fordi de jobber pa en destinasjon hvor det er fa opplevelsesakterer, behovet for
4 ha noen & dele erfaringer og meninger med er derfor stort. ’Det er et ensomt yrke
jeg er i, det kan derfor veere greit d ha noen a snakke med. lkke bare om reiseliv, men
om praktiske ting som f.eks skatterett. Sammen kan vi soke kunnskap, samtidig som vi

far det mer sosialt” (Turid Grov, Turid Grov glasskunst AS).
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Vi oppsummerer ulikhetene mellom store og sma nettverk (Tabell 7.1) som vér

forskning viser.

Tabell 7.1 Oppsummering av forskjeller mellom nettverkets storrelse

Innovasjons fokus

Kommersielt fokus

Kunnskap og kompetanse
utvikling

Kjennskap til de andre
deltakerne i nettverket

Konkurransekraft

Store nettverk
Mye fokus pé innovasjon

Lokale klynger har muligheten
til & kommersialisere produkter

Henter inn kunnskap fra
eksterne kilder som
foredragsholdere og FoU
institusjoner

Mange akterer. Hver enkelt
akter kan bli anonym. Men
ledelsen legger opp til
relasjonsbygging

Stor konkurransekraft nasjonalt
og internasjonalt

Sma nettverk
Mindre fokus pa innovasjon

Stort fokus pé a skape
lennsomme pakkelegsninger
sammen

Stetter seg pa kunnskapen innad
i nettverket

Fé akterer. Alle har god
kjennskap til hverandre

Stor konkurransekraft lokalt

Antakelse 6: Store nettverk gir godt kunnskapsutbytte, men kan miste mye av

dialogen fordi medlemsbedriftene blir for anonyme i forhold til sméa nettverk.

Bade smé og store nettverk kan gi godt kunnskapsutbytte til sine akterer. De to

nettverkene vi har studert har ulike mal med samarbeidet. Unike Helgeland fokuserer

pa a skape et kommersielt produkt ved & samarbeide og dele kunnskap seg i mellom.

ALV legger derimot stor vekt pa kunnskapsdeling og lering for & motivere og danne

et godt kunnskapsgrunnlag, som skal fere til lonnsomme vinteropplevelser i Tromse.

Unike Helgeland sier at alle akterene 1 nettverket blir hert og hver enkelte ma gjore en

jobb for nettverket. | ALV er det mulighet for & vaere mer anonyme, men

prosjektleder Borre Berglund er flink til 4 sette bedrifter 1 kontakt med hverandre for &

skape samarbeid. De er ogsa opptatt av at akterene skal fa delt sine erfaringer med

andre aktorer 1 nettverket.

I dette tilfelle ser vi at smd nettverk ikke har samme muligheter til & leie inn ekstern

ressurser som store nettverk. Kunnskapsutbytte kan derfor vare dérligere 1 sma

nettverk. I store nettverk kan akterer fort bli anonyme om de ikke géar inn for & gjore

en innsats, men vi ser ogsa at nettverket har et hoyt fokus pa a tilrettelegge for

samarbeid og deling av erfaringer.
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8 Konklusjon

Vi har til nd gjort en analyse av de empiriske funnene som ble gjort under vér
datainnsamling og dreftet vare funn opp mot de littereere aspektene i denne oppgaven.
Vi vil 1 dette kapitlet presentere en konklusjon pd bakgrunn av vart litterere og

empiriske studie.

8.1 Innovasjon

I vér analyse kommer det frem at produktinnovasjon er den dominerende
innovasjonsformen i opplevelsesturismen. Endringene eller forbedringene av
produktene er ofte smé og regnes som inkrementelle innovasjoner. Dette gjor at
innovasjonen i opplevelsesgkonomien er vanskelig & méle. Noen bedrifter kommer
med radikale innovasjoner, men det er hard konkurranse og mange nye akterer som
onsker & etterligne produkter som har gjort stor suksess 1 markedet. Konkurranse forer
til innovasjon, som forer til gkt innovativ adferd blant konkurrerende bedrifter
(Renningen & Slatten 2012). Véare informanter mener at konkurranse er bra for

turistneeringen fordi det bidrar til heyere kvalitet og innovasjon 1 markedet.

Selv om produktinnovasjon er den mest vanlige innovasjonsformen viser var
forskning at bedriftene ogséd innoverer innenfor de andre innovasjonsformene, spesielt
markedsinnovasjon. Nar de kommer med nye produkter ma de ogsa endre strategi for
a nd ut til et nytt segment. Forskningen viser at samarbeid gir bedriftene storre
muligheter til & nd ut til nye markeder og de fér et storre fokus pa & synliggjore
destinasjonen pa nasjonal og global basis. Bedrifter som blir medlem i nettverk gjor
en organisasjonsinnovasjon fordi deltakelsen endrer pa bedriftens struktur.
Deltakelsen 1 nettverk bidrar til nye samarbeidsavtaler som har gkt tilbudene av
opplevelser 1 markedet. Det er et hoyt fokus pa tilgjengeligering av produktene og
mange bedrifter har endret pa sine prosesser for a gjore det enklere for konsumentene

a fa tilgang til deres opplevelser.
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8.2 Kundeinvolvering

I oppgaven har vi laget to forskningsspersmaél, vi ensker nd & svare pa oppgavens
forste forskningsspersmal som er: Hvordan kan samarbeid med kunden bidra til

innovasjon i opplevelsesturismen?

Det var enighet blant vare casebedrifter om at kundeinvolvering ville fort til mer
innovasjon i opplevelsesgkonomien. Vare informanter kommer med gode eksempler
som viser at kundeinvolvering bidrar til bedre kundeforstielse, og gir et eventuelt
produkt sterre sjanse for & bli godt mottatt 1 markedet. I folge Sundbo & Toivonen,
(2011) vil kundeinvolvering i innovasjonsprosessen bidra til bedre kundeforstaelse og
det kan veare en viktig nekkelfaktor 1 utvikling av nye produkter. I vér analyse
kommer det frem at kundeinvolvering ville fort til mer innovasjon spesielt 1
samarbeid, fordi det er mange akterer som samarbeider. Pilottesting av
pakkelosninger vil gi bedriftene en bekreftelse/avkreftelse pa om pakken er salgbar.
Det vil vaere lettere a ta med nye produkter i pakkelgsninger siden de vet at produktet

fungerer og gir kunden verdi.

I litteraturstudiet sa vi at bedrifter kan involvere kunden 1 flere faser av
innovasjonsprosessen for a fa sterst kundeforstéelse og se kundens behov i markedet
(Sundbo & Toivonen, 2011). Bedriftene har lite fokus pa & involvere kunden 1 den
tidlige fasen av innovasjonsprosessen, men bedriftene er veldig opptatt av hva kunden
synes om deres opplevelser. Det er ingen av vare informanter som involverer kunden i
hele prosessen. Var forskning viser at nye ideer til innovasjoner ofte fremkommer
under samskapningen av opplevelsen. Noen har involvert kunden i slutten av
prosessen for & teste og rettet opp feil ved produktet, men selve ide og utviklingsfasen
gjor bedriftene uten kunden. Dette kommer trolig av at de samskaper produktet med
kunden og fér ideer og tips under produksjonen av produktet. Forskningen viser

derfor at reiselivsbedrifter oftest involverer kunden passivt.

De bedriftene som aktivt har involvert kunden 1 innovasjonsprosessen har god
erfaring med dette. De forteller at det gir dem en bedre kundeforstéelse, og de ofte far
tilbakemeldinger som de ikke var klar over pa forhand. Vi ser at kundeinvolvering
bade har fort til forkasting av nye produkter, og radikale endringer 1

produktinnovasjonen.
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8.3 Nettverk

Vi ensker na 4 svare péd oppgavens andre forskningsspersmal som er: Hvordan kan

deltakelse i nettverk bidra til innovasjon i opplevelsesturismen?

I litteraturstudiet ser vi at deltakelse i formelle og uformelle nettverk er viktig kilde til
innovasjon (Gausdal, 2008). Vér empiriske forskning viser at deltakelse i nettverk er
med pa & motivere og inspirere akterene til & innovere. Diskusjon med eksterne

akterer bidrar til at bedriftene tor & prave nye losninger pd produkter.

Hver enkelte akters bidrag til motivasjon blir viktigere 1 sma nettverk. De har ikke
muligheten til & hente inn eksterne motivatorer eller foredragsholdere som holder
motivasjonen oppe. Unike Helgeland har oftere meter og er opptatt av at alle akterene
1 nettverket kan vere pa samlingene og bidra med kreative og positive innspill. Her er
det et veldig stort fokus pé at deltakerne ma vare tilstede og akterene i nettverket skal

synes og delta aktivt.

Nettverk danner en plattform/arena for at bedrifter i samme naring skal mates og
starte et samarbeid. Vér forskning viser at en viktig faktor for at akterene blir medlem
1 nettverk er det sosiale aspektet. Yrket er preget av smé akterer med fa ansatte som
har et enske om mer relasjoner til akterer i neringen. I vért litteraturstudie var det mer
fokus pa 4 danne et samfunn for akterer i samme nering som skal bidra til et

felleskap. Det kom ikke frem at akterene ensket & delta pa grunn av det kollegiale.

Eksterne ressurser blir mer tilgjengelig for akterene som deltar 1 nettverk, og en kan fa
tilgang til stordriftsfordeler som er en kilde til innovasjon. Tilgangen til eksterne
ressurser varierer ut 1 fra nettverkets storrelse. Det er starre muligheter til & {4 tilgang
til eksterne ressurser 1 store nettverk fordi det er flere akterer & starte samarbeid med.
Store nettvert har flere ressurser enn sma nettverk og derfor muligheten til & hente inn

ekstern kunnskap og kompetanse som kan bidrar til innovasjon.

Vér analyse indikerer at innovasjonsgraden i nettverket gker 1 samsvar med antall
akterer. Store formelle nettverk har muligheten til & folge opp akterene og sette
konkrete mél, fordi de har en profesjonell leder 1 nettverket. I litteraturen sa vi at

stillaser er interaktiv og gjensidig veiledning, og aktiviteter for at akterene 1 nettverket
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skal fa et storre fokus pa innovasjon. Forskningen viser at innovasjonsgraden 1
bedriftene gker etter at de blir medlem 1 nettverk. Smi nettverk har ikke samme

muligheter fordi det krever eksterne akterer som maéler og felger opp resultatene.

I store nettverk kan akterene vaere mer anonyme, med ledelsen er veldig bevisste pa &
sette aktarer 1 kontakt med hverandre for & skape samarbeid utenfor de offisielle
samlingene som arrangeres. Klynger kan bidra til at bedrifter inngar i forpliktende
samarbeidsavtaler som gjor at de fér sterkere konkurransekraft i markedet (Iversen et
al., 2014). I Tromse har akterene jobbet mot det internasjonale markedet 1 fellesskap,
de jobber tett opp mot turoperaterene fra internasjonale land. Destinasjonen har hatt
stor vekst innenfor turisme, og samarbeid mellom akterene har gjort destinasjonen

konkurransedyktig pa internasjonal basis.

Unike Helgeland ensker & mote ettersperselen etter opplevelser pd Helgeland og tjene
pa produkter som de utvikler i felleskap. Vi tror at Helgeland som destinasjon
kommer til & vaere konkurransedyktig pa nasjonal basis men det krever mer fokus pa
markedsfering om de skal kunne konkurrere pa global basis.

I tabellen under ser vi pa antakelsene vi gjorde under litteraturstudie i forhold til

oppgavens empiristudie.

Vi vil nd oppsummere antakelsene vi gjorde 1 litteraturstudiet med de funnene vi har
gjort 1 empiristudiet (tabell 8-1).
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Innovasjon

Kunde-
involvering i
innovasjons
prosessen.

Nettverk

Antakelse

Antakelse 1: Innovasjon er en av de viktigste
kildene til at bedrifter klarer a skape og
opprettholde vedvarende konkurransefortrinn og
verdiskapning.

Antakelse 2: Innovasjon i opplevelsesakonomien
kan vaere vanskelig & male siden det er sma
inkrementelle innovasjoner fremfor store radikale.
Det kan derfor vere vanskelig a skille
innovasjonstypene fra hverandre.

Antakelse 3 A: Kundeinvolvering i
innovasjonsprosessen bidrar til bedre
kundeforstéelse og det er en viktig faktor i
utvikling og innovasjon.

Antakelse 3 B: Involvering av konsumenten kan
medfere kutt i kostnadene og redusere risikoen for
a bli avvist i markedet.

Antakelse 4 A: Deltakelse i nettverk er en viktig
kilde til samarbeid mellom reiselivsbedrifter.

Antakelse 4 B: Samarbeid kan fore til kutt i
kostnadene eller gkt kapasitet fordi bedriftene far
tilgang til ”’stordriftsfordeler”.

Antakelse 4 C: Deltakelse i nettverk gker
motivasjonen hos akterene i nettverket til & vaere
innovative.

Antakelse 5: Klynger kan bidra til at akterene
inngdr i samarbeidsavtaler og har en sterre sjanse
for & veere konkurransedyktig pa nasjonal og
global basis.

Antakelse 6: Store nettverk gir godt
kunnskapsutbytte, men kan miste mye av dialogen
fordi medlemsbedriftene blir for anonyme i
forhold til sma nettverk.
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Vir forskning viser

Det er avgjerende for opplevelsesakterer a
skape nye produkter fordi konsumenten ofte
ensker en ekstraordinaer opplevelse.
Markedsinnovasjon er vesentlig for en jevn
strom av turister.

Produkt- og markeds innovasjon er de
dominerende innovasjonsformene i
opplevelsesturismen.

De er mange inkrementelle innovasjoner, som
er vanskelig & male. Samarbeid skaper
muligheten for nye produkter og radikale
innovasjoner.

Kundeinvolvering har fort til bedre
kundeforstéelse og fremveksten av nye
lgsninger pa produktet.

Lite involvering i idefasen av innovasjoner,
grunnet samskapning av produkter.

Kostnadene blir ikke redusert direkte. Men
risikoen reduseres fordi bedriften kjenner
kundens behov, og har muligheten til &
forbedre produktet for lansering.

Nettverket danner en plattform/arena som gjor
det enklere for reiselivsbedrifter & samarbeide.
Bedrifter er ofte deltaker i nettverk grunnet det
sosiale, de andre akterene far rollen som deres
arbeidskollegaer.

Bedriftene far tilgang til stordriftsfordeler som
kunnskapsutvikling, markedstilgang,
kompetanseutvikling og produktutvikling, men
kostnaden reduseres ikke.

Motivasjonen til & innovere har gkt etter at
vare informanter ble medlem 1 nettverket.

Klyngene har bidratt til at reiselivsakterene har
inngatt i samarbeidsavtaler som har gjort dem
mer attraktivt nasjonalt og globalt.

Bedriftene far et godt kunnskapsutbytte i bade
store og sma nettverk. Store nettverk mister
ikke dialogen om de deler nettverket inn i
mindre klynger.



8.4 Svar pa problemstillingen

V1 har nd svart pd oppgavens to forskningsspersméil og vil derfor besvare den
overordnede problemstillingen som er: Hvordan bidrar samarbeid til innovasjon i

opplevelsesturismen?

Viar forskning indikerer at samarbeid bdde 1 form av nettverk og kundeinvolvering
bidrar til innovasjon 1 opplevelsesturismen. Samarbeid med eksterne akterer bidrar til

nye ideer, motivasjon, kunnskap og samarbeidsavtaler mellom bedrifter.

Motivasjonen til & innovere er forskjellig og bedriftene far ideer fra ulike kanaler.
Mange tar til seg tilbakemeldinger fra kunden under produksjonen av opplevelsen og
videreutvikler ideen til innovasjoner 1 liten og stor skala. Det er et uklart skille
mellom samskapning og kundeinvolvert innovasjon i studiet. Vi ser at samskapning
ofte bidrar til nye ideer og kan vere starten pa en innovasjon. Kundeinvolvert
innovasjon brukes mest av opplevelsesbedrifter for a underseke om ideen eller

produktet skaper verdi for konsumenten.

Nettverk bidrar til at bedrifter fir motivasjon til & innovere. I store nettverk er de
bevisste pd & motivere akterene til & innovere, mens 1 sma nettverk er de mer

avhengige av at hver enkelt akter motiverer de andre medlemmene i nettverket.

Nér bedrifter gdr sammen fér de storre makt 1 markedet og kan pédvirke destinasjonen
pé andre mater enn hvis de hadde stétt alene. Pakkelasninger som bedriftene i
nettverk setter sammen gjor destinasjonen mer attraktiv og ettersporselen etter
opplevelser pa destinasjonen gker. Dette bidrar ogsa til at flere akterer ensker & tilby

opplevelser 1 markedet.

8.5 Implikasjoner

Formalet med denne oppgaven var & se hvordan opplevelsesbedrifter jobber sammen
med kunden og akterer i nettverk. For a4 se om samarbeid 1 opplevelsesekonomien
bidrar til gkt innovativ adferd. Siden turistnaringen betegnes som den minst
innovative neringen ensker vi med vart studie og finne faktorer som kan hjelpe

opplevelsesaktarer til & innovere.
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P& bakgrunn av vart littereere og empiriske studie og de funnene vi har gjort i denne
oppgaven, ensker vi 8 komme med noen implikasjoner for hvordan samarbeid bidrar
til gkt innovasjonsgrad i1 opplevelsesekonomien. Kunden er blitt en viktigere faktor
for opplevelsesbedrifter nd som kunden aktivt deltar 1 opplevelsen og samskaper
produktet med bedriften. Det kommer frem at kundeinvolvering bidrar til okt
kundeforstielse og forbedring av produkter/opplevelser. Det ber derfor legges mer til
rette for kundeinvolvering 1 opplevelsesbedrifter for & ke kvaliteten og fremgangen

av nye opplevelser som meter ettersporselen 1 markedet.

Opplevelsesbedrifters deltakelse 1 nettverk viser deg & ha stor betydning for
innovasjonsgraden 1 opplevelsesturismen. Samarbeid bidrar til gkt kunnskap,
kompetanse og tilgangen bedriftene har til eksterne ressurser. I store nettverk kommer
det frem at ledelsen 1 nettverk har stor betydning for a fi akterene til & vaere bevisste
pé innovasjon. Dette kan de lose ved tett oppfelging av innovasjonsgraden og
tilrettelegging for ekt kunnskapsniva, som skal inspirere akterene til a4 tenke mer
innovativt. En vesentlig faktor for & gke innovasjonsgraden hos akterene er & sette
bedrifter som har like interne mal 1 kontakt med hverandre. Bedrifter med like mal
kan derfor finne lgsninger eller innga i forpliktende samarbeidsavtaler for & nd malene
1 felleskap. Dette kan knyttes opp mot var teori om stillaser hvor de forteller at de kan
vaere en utfordring 4 engasjere sma bedrifter hvis de ikke har fokus pé vekst. Det er
derfor viktig at nettverk tilrettelegger for gjensidig leering som retter akterenes fokus

pa innovasjon.

8.6 Oppgavens begrensinger

Studiet ble begrenset til akterer som driver med opplevelsesbasert reiseliv i Nord-
Norge. Vi valgte a ta utgangspunkt i to nettverk, ett pa Helgeland og ett i Tromse. De
funnene vi har gjort i oppgave er basert pa to reiselivsbedrifter pd Helgeland og fem 1
Tromse. I oppgaven har vi trukket slutninger som ogsa kunne gjelde for andre
nettverk, men vi vil ikke kunne generalisere vare funn til & gjelde for andre nettverk
og destinasjoner. Datainnsamlingen er basert pa bedriftenes egne meninger, ut fra de
teoretiske aspektene vi gnsket svar pa. Svarene vi fikk fra informanten kan derfor
avvike fra virkeligheten, hvis de har fokusert mer pa positive aspekter for ikke a stille

bedriften 1 et darlig lys.
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Nar vi valgte ut informanter s vi 1 utgangspunktet etter to nettverk som var ulike fra
hverandre. Vi gnsket ogsé at deltakerne 1 nettverket tidligere hadde involvert kunden 1
innovasjonsprosessen. Det var vanskelig & finne bedrifter siden vi hadde mange
utvelgelses kriterier, det var heller ikke alle bedriftene vi kontaktet som kunne stille
opp. Derfor var ikke alle informantene innenfor alle kriteriene vi hadde satt 1
utgangspunktet. Vi kunne kanskje fatt bedre svar spesielt om kundeinvolvering hvis
vi hadde hatt flere bedrifter som involverte kunden 1 hele eller store deler av

innovasjonsprosessen.

8.7 Videre forskning

For videre forskning kunne det vert interessant & undersoke flere nettverk. Dette for &
sammenlignet dem ytterligere, men ogsé ha flere informanter slik at det veere mulig &
generalisere. En kvantitativ undersgkelse av nettverk 1 Nord-Norge ville bidratt til

ytterligere data for analysen og det kunne gitt interessante funn om temaene.

Det ville veert interessant & underseke hva kundene mener om temaene vi har tatt opp
1 oppgaven. Spesielt kunder som har vert involvert i innovasjonsprosessen til en eller
flere reiselivsbedrifter. I vart littereere studie var det noen kritiske faktorer underveis
(risiko, dialog, apenhet og tilgang) som kunne veert interessante a forsket videre pa i
forhold til kundens syn pa kundeinvolvert innovasjon. For & se om kundene mener at
bedriftene horer pa deres meninger/innspill og om deres deltakelse bidro til

innovasjon for bedriften.

I vér forskning kom det frem at alle akterene som er med 1 nettverk er veldig apne
mot andre reiselivsbedrifter 1 markedet. Til videre forskning kunne en forsket pa
reiselivsbedrifter som ikke ensker a delta i nettverk for & se om de er mindre apne
med sine konkurrenter. Ved & underseke hvorfor bedrifter har valgt a trekke seg ut av

nettverk kunne det dukket opp noen interessante funn.

Kundeinvolvering gjor pakkelosninger mer rustet til 4 overleve i markedet. En far da
gjort nedvendige endringer pa produktet og leveranderen finner ut om pakken
fungerer 1 praksis. Til videre forskning kan en sammenligne pakketerte produkter som
har blitt pilottestet med tilsvarende produkter som gikk rett i produksjon for & se om

kundeinvolvering har stor betydning for bedriftens forstéelse av kundens behov.
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VEDLEGG 1

Intervjuguide

Vi er to studenter ved handelshagskolen ved Universitetet i Nordland som skriver
masteroppgave innen temaet innovasjon i opplevelsesekonomien. Vi har valgt &
undersgke hvordan samarbeid bidrar til innovasjon 1 opplevelsesturismen.

Datamaterialet skal brukes i den videre analysen i var masteroppgave. Har dere behov
for & vaere anonym, eller er det greit at vi bruker deres navn 1 var oppgave? Er det
greit at vi bruker bandopptaker?

Hvis det er enskelig kan vi sende dere et sammendrag av intervjuet i ettertid.
Intervjuet vil ta ca 50-60 min.

Problemstilling: Hvordan bidrar samarbeid til innovasjon 1 opplevelsesbasert
reiseliv?

Dato:
1. Informanten:

* Navn pa informanten
¢ Informantens rolle i bedriften

2. Om bedriften:

* Navn pa bedriften

* Antall ansatte

* Nar ble bedriften stiftet

* Bedriftens lokalisering

* Huvilket produkt/opplevelser tilbyr dere?

* Hvem er kundene deres

* Hvordan far dere nye kunder?

* Hvordan bakgrunn, erfaring og utdanning har lederen?

* Hvordan har utviklingen til bedriften vaert?

* Hvordan er lgnnsomheten i deres bedrift? Hvordan har lgnnsomheten
utviklet seg?

3. Innovasjon

* Hvordan jobber dere internt i bedriften med nyskapning og innovasjon?

* Hvordan gar dere frem for a utvikle nye produkter/opplevelser?

* Hvilke type innovasjon er det dere prgver a skape?

* Erdere apne med deres konkurrenter og deler erfaringer, eller holder
dere ideen for dere selv?

* Hvor finner du/dere inspirasjon til 8 innovere?

4. Kunde involvert innovasjon
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* Involverer dere kunden i innovasjonsprosessen?
- Pilotkunder
- Spgrreundersgkelse
- Planlegging
- testing

* Hvor kontakter dere kunden for & starte et samarbeid?

* Holder dere kontakten videre pa samme mate?

* Har dere implementert kundelgsninger som er innhentet under
kundemgte eller telefon/internett?

* Erdere apen med kundene under samarbeidet eller tilbakeholder dere
informasjon for a beskytte innovasjonen?

* Hvordan motiverer dere kunder til & delta i innovasjonsprosessen?

* Hvordan vil du beskrive dialogen med kundene?

* Fgler dere at kundeinvolvering fgrer til kutt i kostnadene og redusert
risiko?

* Fgler dere press til innovasjon nar kunden er involvert?

* Har kundeinvolvering fgrt til innovasjon?

* Ville dere hatt denne innovasjonen uten a involvere kunden?

Hvis de ikke involverer kunden

* Tror dere kundeinvolvering ville bidratt til mer innovasjon i deres
bedrift/ nettverk? Hvorfor?

* Hvorfor involverer dere ikke kunden i innovasjonsprosessen?

* Hvordan ville dere kontaktet kunden for a involvert dem i innovasjons
prosessen?

5. Nettverk
* Hvorfor har du/dere valgt & veere med i nettverket?
* Har dere et apent eller lukket nettverk?
* Hvordan ble nettverket etablert?
¢ Var det noen kritiske hendelser underveis?
* Erdere medi flere nettverk?
* Huvilke type nettverk vil dere si at dere er?
- Sosialt
- Leering og kompetanse
- Kommersielle nettverk

* Hvilke kriterier stilles for deltakelse i nettverket? (geografisk?)
- Lokalt eller ikke
* Ser du pa noen av samarbeidspartnerne som konkurrenter? Hvorfor?
* Hvordan takler dere det?
* Hva koster det @ veere med i bedriftsnettverket? (kunnskap?)
* Hva far dere ut av a veere med i bedriftsnettverket?
* Stoler du pa dine samarbeidspartnere i nettverket? Er det gjensidig tillitt?
* Erdere apne for innspill fra utsiden av nettverket?
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Hvilke planer og ambisjoner har dere for nettverket/bedriften fremover?
Legger nettverket strategier og planer for a nd malene dere har satt, og
folges disse opp av bedriften?

Produserer dere feller produkter innad i nettverket? Er disse
konkurransedyktige mot andre produkter?

Har motivasjonen for a innovere gkt etter at dere ble medlem av
nettverket?

Investerer dere mye tid og ressurser i nettverket?

Hvordan jobber dere for a fa flere bedrifter med i nettverket?

Kjenner du noen av deltakerne i nettverket pa flere plan?
(familie/venner)?

Har nettverket bidratt til innovasjon?

Tror du stgrrelsen pa nettverk har stor betydning for samarbeid og
innovasjon? Hvorfor?

Teorien sier at jo stgrre et nettverk er jo mer far en ut av det, mens andre
mener at nettverk mister mye av dialogen nar de er stgrre, hva mener du?
Promoterer dere nettverket? Hvordan?

@nsker dere nye deltakere i nettverket?
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VEDLEGG 2
Intervjuguide for prosjektleder

Vi er to studenter ved handelshagskolen ved Universitetet i Nordland som skriver
masteroppgave innen temaet innovasjon i opplevelsesekonomien. Vi har valgt &
undersgke hvordan samarbeid bidrar til innovasjon 1 opplevelsesturismen.

Datamaterialet skal brukes i den videre analysen i var masteroppgave. Har dere behov
for & vaere anonym, eller er det greit at vi bruker deres navn 1 var oppgave? Er det
greit at vi bruker bandopptaker?

Hvis det er enskelig kan vi sende dere et sammendrag av intervjuet i ettertid.
Intervjuet vil ta ca 50-60 min.

Problemstilling: Hvordan bidrar samarbeid til innovasjon 1 opplevelsesbasert
reiseliv?

Dato:

6.

Informanten:

Navn pa informanten

Informantens rolle i nettverket

Informantens bakgrunn: Utdanning, erfaring osv
Hva er din rolle i nettverket?

Driver du flere nettverk?

Har du noen andre jobber?

Nettverket

Nar og hvordan ble nettverket stiftet??

Har du noen tilknytning til Nord Norge?
Nettverkets lokalisering?

Hvilket produkt/opplevelser tilbyr dere?
Hvem er kundene til nettverket?

Hvordan far dere nye kunder?

Hvordan har utviklingen til nettverket veert?

Hvordan leder du nettverket?

Hvordan kommer du frem til matepunktene for nettverket?
Hvordan gér du frem for & skape inspirasjon?

Hva er hensikten med nettverket?

Hva er kriterier for & i vaere med 1 nettverket?

7. Innovasjon
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* Hvordan jobber dere internt i bedriften med nyskapning og innovasjon?

* Hvordan gar dere frem for a utvikle nye produkter/opplevelser?

* Hvilke type innovasjon er det dere prgver a skape?

* Erdere apne med deres konkurrenter og deler erfaringer, eller holder
dere ideen for dere selv?

* Hvor finner du/dere inspirasjon til 8 innovere?

8. Kunde involvert innovasjon
* Involverer dere kunden i innovasjonsprosessen?
- Pilotkunder
- Spgrreundersgkelse
- Planlegging
- testing

* Hvor kontakter dere kunden for & starte et samarbeid?

* Holder dere kontakten videre pa samme mate?

* Har dere implementert kundelgsninger som er innhentet under
kundemgte eller telefon/internett?

* Erdere apen med kundene under samarbeidet eller tilbakeholder dere
informasjon for a beskytte innovasjonen?

* Hvordan motiverer dere kunder til & delta i innovasjonsprosessen?

* Hvordan vil du beskrive dialogen med kundene?

* Fgler dere at kundeinvolvering fgrer til kutt i kostnadene og redusert
risiko?

* Fgler dere press til innovasjon nar kunden er involvert?

* Har kundeinvolvering fgrt til innovasjon?

* Ville dere hatt denne innovasjonen uten a involvere kunden?

Hvis de ikke involverer kunden

* Tror dere kundeinvolvering ville bidratt til mer innovasjon i deres
bedrift/ nettverk? Hvorfor?

* Hvorfor involverer dere ikke kunden i innovasjonsprosessen?

* Hvordan ville dere kontaktet kunden for a involvert dem i innovasjons
prosessen?

9. Nettverk
* Hvorfor har du/dere valgt & veere med i nettverket?
* Har dere et apent eller lukket nettverk?
* Hvordan ble nettverket etablert?
¢ Var det noen kritiske hendelser underveis?
* Erdere medi flere nettverk?
* Huvilke type nettverk vil dere si at dere er?
- Sosialt
- Leering og kompetanse
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- Kommersielle nettverk

Hvilke kriterier stilles for deltakelse i nettverket? (geografisk?)

- Lokalt eller ikke
Ser du pa noen av samarbeidspartnerne som konkurrenter? Hvorfor?
Hvordan takler dere det?
Hva koster det a veere med i bedriftsnettverket? (kunnskap?)
Hva far dere ut av a veere med i bedriftsnettverket?
Stoler du pa dine samarbeidspartnere i nettverket? Er det gjensidig tillitt?
Er dere apne for innspill fra utsiden av nettverket?
Hvilke planer og ambisjoner har dere for nettverket/bedriften fremover?
Legger nettverket strategier og planer for a nd malene dere har satt, og
folges disse opp av bedriften?
Produserer dere feller produkter innad i nettverket? Er disse
konkurransedyktige mot andre produkter?
Har motivasjonen for a innovere gkt etter at dere ble medlem av
nettverket?
Investerer dere mye tid og ressurser i nettverket?
Hvordan jobber dere for a fa flere bedrifter med i nettverket?
Kjenner du noen av deltakerne i nettverket pa flere plan?
(familie/venner)?
Har nettverket bidratt til innovasjon?
Tror du stgrrelsen pa nettverk har stor betydning for samarbeid og
innovasjon? Hvorfor?
Teorien sier at jo stgrre et nettverk er jo mer far en ut av det, mens andre
mener at nettverk mister mye av dialogen nar de er stgrre, hva mener du?
Promoterer dere nettverket? Hvordan?
@nsker dere nye deltakere i nettverket?
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