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Forord

Denne rapporten skal bidra til styrking av kunnskapen om nettverk og samhandling blant
kulturnaeringsaktarer og er basert pa en casestudie av medlemmene i Hermetikken
Nzringshage i Vadsg. Rapporten er basert pa undersgkelser initiert som del av det

bedriftsstyrte innovasjonsprosjektet (BIP) "Hvordan lykkes stort som sma,” som har
mottatt finansiering fra Forskningsradet.

Malet for prosjektet har vert & fa bedre kunnskap om hvordan Hermetikken
Neringshages medlemmer, som i hovedsak er kultur- og kunnskapsintensive bedrifter,
samhandler og opererer i nettverk. For & fa kunnskap om dette har vi gjort dybdeintervju
med fire case-bedrifter, samt en spgrreundersgkelse blant medlemmene i neringshagen. |
dette konkrete prosjektet har vi starst fokus pa sma kulturneeringsakterer, i hovedsak fordi
det er disse bedriftene som i starst grad er medlem i Hermetikken Naringshage.

Prosjektet kan sees som en eksplorerende studie av kulturnaringene, med Hermetikken
Nzringshage som et case. Vi haper at funnene fra Hermetikken Neaeringshage kan vare
med pa a trekke fram punkter til videre kulturnaringsforskning.

Arbeidet med rapporten er utfgrt av seniorforsker Trine Kvidal, men tema og
problemstillinger er diskutert fram i et konsortium bestaende av Hermetikken
Neringshage, Noodt & Reiding og Norut Alta. | tillegg til konsortiet har en
referansegruppe bidratt med innspill og kommentert arbeidet underveis.
Referansegruppen har bestatt av Ingjerd Tjelle, Bjarne Riesto, Harald Devold, Wenche
Pedersen og Ellen Zahl Jonassen. Medlemmene i Hermetikken Neeringshage har bidratt
med innspill til analyser.

En stor takk til referansegruppen, Hermetikken medlemmer som har gitt innspill, og ikke
minst til informantene som har deltatt i prosjektet.

Alta, 23.10. 2009
Sveinung Eikeland Trine Kvidal

Direktgr, Norut Alta-Alta Prosjektleder
Seniorforsker, Norut Alta-Alta
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Vedlegg 2 Spegrreskjema



Sammendrag

| dette prosjektet har vi fokusert pa samhandling i kulturnaringene, med utgangspunkt i
Hermetikken Naeringshage i @st-Finnmark. Vi ved hjelp av kvalitative og kvantitative
metodiske tilnerminger tatt for oss samhandlingsarenaer, samarbeidspartnere og
samarbeidstema, samt betydning av samarbeid og ulike mater & samarbeide p3, slik
medlemmene i Hermetikken Neeringshage ser det. Vi har ogsa tatt for oss deres tanker om
vekst, motivasjon, samt utfordringer og styrker.

Undersgkelsen viser at felles prosjekt, festivaler, neeringshagen og bransjenettverk er
viktige for kulturnaringsvirksomhetens utvikling. Sakalte uformelle arenaene er spesielt
viktige. Formen disse uformelle arenaene kan variere svart mye fra bedrift til bedrift. Nar
det gjelder formelle arenaer, sa varierer betydningen av disse. Noen bruker dem
strategisk, mens andre ser dem som uviktige. Hermetikken Neringshage er en arena som
er viktig for mange av medlemmene.

Undersgkelsen viser at spennvidden er stor nar det gjelder hvilke nettverk som er viktige
for ulike kulturnzeringsaktgrer og at det finnes flere ulike, mer eller mindre strategiske,
mater & bruke nettverk pa. Andre bedrifter er viktige samarbeidspartnere for
kulturnaringsakterene og gjerne bedrifter utenfor naeringshagen. Egenkapitalfond,
investeringsselskaper og FoU-miljg er i lite viktig for kulturnaringsaktgrene i
undersgkelsen.

Samarbeid med andre aktarer er viktig for alle medlemmene som deltok i undersgkelsen
0g mye av samarbeidet dreier seg om produkt- og tjenesteutvikling,
informasjonsutveksling og felles prosjekt. Rekruttering og administrative tema
samarbeides det lite om.

Undersgkelsen viser at alle kulturnaringsaktarene i undersgkelsen planlegger eller gnsker
a vokse gjennom & bli flere ansatte. Vekstplaner henger for flere sammen med
rekruttering av de riktige folkene og mange har kapasitetsutfordringer som kommer i
veien for vekst. Mange oppfatter det med a veere en liten virksomhet som en fordel, men
at det & veere liten ogsa er negativt gjennom at man far mindre kapasitet, kontakter og
kompetanse. Flere av virksomhetene er sveert personavhengige og uten ngkkelpersonens
aktive tilstedeveerelse vil de ikke kunne fungere.

Nar det gjelder oppstart sa viser undersgkelsen at en rekke motiverende faktorer spilte
inn. @nske om & kunne bli boende pa stedet og & ha en utfordrende jobb, motiverte
enkelte i starten, mens blant annet stolthet rundt det de skaper og vellykket
forretningsdrift motiverer dem i dag.

Mange ser pa sin egen kompetanse, sine nettverk og kvaliteten pa det produktet de selger
som en spesiell styrke deres virksomhet her, mens utfordringer er knyttet til
kapasitetsproblemer, produksjonsfokus og -volum. Noen gnsker forbedring av de
samhandlingsarenaene de allerede er involvert i. Ogsa Hermetikken Nzringshage, som
arena for samhandling, kan forbedres, i falge mange.
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1 Innledning

Globalt sett vokser kulturnaeringer hurtig, spesielt i gkonomier hvor kunnskapsintensive
naringer og et relativt hgyt inntektsniva skaper en gkt ettersparsel etter kreative
kulturprodukter og tjenester (Fleming, 2007). Mange beslutningstakere forventer ogsa at
disse naringene vil fungere som drivere for sysselsettings- og skonomisk vekst framover
(Eisenberg, Gerlach & Handke, 2006).

I lys av dette har kulturneeringer et betydelig potensial for verdiskaping, bade direkte og
indirekte, og kan spille en viktig rolle for den gkonomiske utviklingen i dagens norske
samfunn. Norsk forskning (Haraldsen, Flygind, Overvag & Power, 2004) har indikert at
kulturnaringssektoren i Norge star for omtrent 3.5 % av brutto nasjonalprodukt. Fleming
(2006) beskriver kulturnzringssektoren i Norge som hurtig voksende, og et hjerte i den
kreative gkonomien.

I tillegg til sysselsettingsmessige og skonomiske konsekvenser knyttet til selve
kulturnaringsbedriftene, har kulturnzringene ogsa mye a si for stedsutvikling og bolyst,
samt ringvirkninger (som vekst og innovasjon) knyttet til andre neringer. Derfor er det
ogsa "en sterk trend, bade nasjonalt og internasjonalt, at det settes i gang strategiske
satsinger som gnsker & benytte kunst og kultur som utgangspunkt for naerings- og
stedsutvikling” (Stavrum, 2007, s. 17).

Norske regioner, sammen med regioner i de andre nordiske landene, er pa toppen nar det
gjelder & bruke politiske virkemidler for & skape kreative steder (Fleming, 2007).
Regjeringen lanserte i 2007 en handlingsplan med fokus pa kultur og neering. | planen blir
kultur sett pa som et underutnyttet grunnlag for neaeringsutvikling (Wiborg, 2009).
Malsetningen er a fa gkt neeringsutvikling og flere kreative bedrifter over hele landet og a
gjere lokalsamfunnene enda mer attraktive, spesielt for de unge.

Kunnskapsgrunnlaget om kulturnaringene er imidlertid ikke godt nok. Dette pa tross av
at kulturnaeringene er en av de hurtigst voksende sektorene i en global gkonomi og en
voksende forstaelse av den rollen naeringen spiller i & endre steder og skape berekraftige
samfunn (Fleming, 2007).

1.1  Bakgrunn og problemstilling

Initiativet til dette prosjektet ble tatt av Hermetikken Neeringshage i @st-Finnmark, som
gnsket & komme frem til mater & organisere kulturnaringen pa som vil gke effektivitet og
lannsomhet i kulturnaeringsbedriftene, med utgangspunkt i samarbeid og samhandling.

! Som en rekke forskere og kritikere har papekt (Eisenberg, m.fl., 2006; Fleming, 2007) sé er det et
stort problem med manglende sammenliknbare data knyttet til kulturnaringer i ulike land og
regioner, sa det er vanskelig & se den relative betydningen av en slik naring for et land eller en
region i dag.
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| utgangspunktet vet man imidlertid for lite om nettverk og samhandling blant
kulturnaeringsaktarer (Haraldsen, Hagen & Alnes, 2008). Man vet, for eksempel ikke nok
om hvor, og hvordan slike aktgrer faktisk jobbet sammen, og heller ikke hvem viktige
samarbeidspartnere er. Dette prosjektet vil bidra til kunnskap om samhandling i
kulturnaringene. Dette gir Hermetikken Nzringshage svar pa disse spgrsmalene, en gir
ogsa aktgrer i virkemiddelapparatet og forskningsmiljg en mulighet til & forstd mer om
samhandlingsprosesser og nettverksarbeid i denne delen av neringslivet.

Hermetikken Naeringshage AS er en av landets eldste naringshager og den farste
nzringshagen med spesielle fokus pa kulturnaring. Som case er Hermetikken
Neringshage nyttig med tanke pa a forsta nettverk og samhandling blant
kulturnaeringsaktarer, nettopp fordi medlemsmassen i stor grad bestar av bedrifter som
selger kulturnaeringsprodukter eller tjenester.

I lys av dette hadde vi i dette prosjektet noen overordnede problemstillinger som vi
gnsket a belyse:

1. Hvilke nettverk og samhandlingsmgnstre og gnsker om samhandling finnes blant
medlemmene i Hermetikken Neringshage i dag?

2. Hva fremmer og hemmer eventuelt gnsket samhandling og nettverksbygging for
medlemmene i Hermetikken Neeringshage?

1.2 Rapportens oppbygging

| kapittel to tar vi for oss strukturelle trekk ved kulturnaringene, og i kapittel tre gar vi
inn pa kulturnzringene i Finnmark spesielt. Her gir vi forst en tallbasert oversikt over
kulturnaringene i fylket, og gar deretter inn pa hvordan virkemiddelapparatet i fylket
orienterer seg inn mot kulturnaringene. Vi avslutter kapittelet med & ta for oss
naeringshageprogrammet, med spesiell fokus pa Hermetikken Naringshage.

| kapittel fire gir vi en kort oversikt over metodiske og analytiske rammer som vi har
forholdt oss til i dette prosjektet, mens vi i kapittel fem tar for oss samhandling og
nettverk blant medlemmene i Hermetikken Neeringshage. Vi tar farst for oss
samhandlingsarenaer, samarbeidspartnere og samarbeidstema, samt betydning av
samarbeid og ulike mater & samarbeide pa. Deretter gar vi inn pa tanker om vekst,
motivasjon samt utfordringer og styrker hos Hermetikken-medlemmene.

| kapittel seks oppsummerer vi funnene knyttet til samhandling og nettverk i Hermetikken
Neringshage. Deretter reflekter vi rundt kulturnaringenes strukturelle aspekter i lys av
det vi har funnet i denne undersgkelsen og/eller det vi har leert gjennom denne
prosjektperioden.
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2 Strukturelle trekk ved
kulturnaringene

Kulturnaeringsbegrepet er komplekst og mangler til dels en klar definisjon. Den uklare
betydningen av kulturnaeringsbegrepet har fart til at en rekke forskere har brukt mye tid
pa a redegjare for hva nettopp de legger i begrepet (se for eksempel Aronsen, 2006A;
Brata, Ericcson & Kristoffersen, 2007; Bugge & Isaksen, 2007; Da Ericsson & Vaagland,
2004; Eisenberg, Gerlach & Handke, 2006; Fleming, 2007; Flew, 2002; Haraldsen,
Flygind, Overvag & Power, 2004; Haraldsen, Overvag & Vaagland, 2005; Henry, 2008;
Ibenholt, Bakli & Barvik, 2008; Jeffcutt & Pratt, 2002; Jgsendal, Berg, Westnes &
Claussen, 2004; Karlstad, 2005; Wiborg, 2009).

| dette prosjektet er det ikke var hensikt a ga dypere inn pa de ulike debattene knyttet til
ulike mater & definere kulturnzring pa, men det er likevel relevant & trekke opp noen
aspekter ved kulturnaringene, slik sentrale norske forskere har tilneermet seg tematikken.
En definisjon som har blitt mye brukt i kartlegginger og diskusjoner rundt
kulturneeringene er fremmet av @stlandsforskning. Her blir kulturnaringer definert som
de naeringer som fremstiller produkter hvis primaere egenskaper er kommunikative
(Haraldsen m.fl., 2004).2 Med basis i denne definisjon og basert p& gjennomgang av
naringskodene i offisiell statistikk har @stlandsforskning inkludert falgende naeringer i
sin operasjonalisering: Annonse- og reklamevirksomhet; arkitektur; bgker, aviser, blader,
etc.;sdesign; film, foto, video; musikk; utgvende kunst; TV og radio; bibliotek, museum,
etc.

| falge Haraldsen m.fl. (2005) er det liten tvil om at "kunstnerisk virksomhet” utgjer
kulturnaeringens kjerne, og annen produksjon er som regel direkte eller indirekte avledet
av og/eller relatert til denne produksjonen. Denne kjernen er spesielt dynamisk, dog ikke
dominerende, da bedrifter som driver med "kunstnerisk virksomhet” ofte er svert sma og
avhengig av bedrifter i andre naringer for realisering av verdien av sine produkter
(Haraldsen m.fl., 2004). Videre brukes ofte en lokal, stgttende infrastruktur av andre
bedrifter og organisasjoner (Isaksen, 2006).

| tillegg kan det veere viktig & fremheve at kulturnaringene gjerne beskrives som spesielle
i forhold til annen vareproduserende industri, fordi de har to typer verdikjeder som i
mange tilfeller er relatert til hverandre; den ene med sin basis i produkter som
konsumeres via materielle lagringsmedier og den andre med basis i produkter som
konsumeres i sann tid (Haraldsen m.fl., 2005). Kulturnaringer kan ogsa beskrives som

2 Til tross for at vi i utgangspunktet trekker fram denne definisjonen vil mye av litteraturen vi
refererer til ikke ngdvendigvis ha den eksakt samme konseptualisering av kulturnaringsbegrepet.
Ogsa Finnmark fylkeskommune tar utgangspunkt i en litt annen definisjon. Vi kommer til tilbake
til dette i neste kapittel.

® For en fullstending oversikt, se Haraldsen, m.fl. (2004).
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bade livsstils- og profittmotivert,* lokale og ikke-lokale, generiske og spesifikke
(Fleming, 2004).

2.1  En heterogen gruppe

Den krevende gvelsen det er a forsgke & definere kulturnaringene, henger i stor grad
sammen med at dette dreier seg om en svart heterogen del av naringslivet.
Heterogeniteten dreier seg bade om den type produkter og tjenester som skapes, men har
0gsa mye a gjgre med andre aspekter ved kulturnzringene.

| falge Stam, de Jong og Merlet (2008) kan man si at kulturnaringer varierer med hensyn
til ideologi, markedsorientering, produksjonskvaliteter, sysselsettingsvekst,
bedriftsekonomisk sensitivitet og innovasjonsniva. Selv om kulturnaringsvirksomheter
generelt sett er sma, selv-eide, og human-kapitalintensive (Bugge & Isaksen, 2007; Rae,
2008), sa vet vi ogsa at de ulike undergruppene i kulturnaringen ogsa er sveert ulike med
hensyn til ’modenhet, starrelse, tradisjoner, verdikjeder etc” (Haraldsen m.fl., 2004, s.
37).

Nar det gjelder sterrelsen pa virksomhetene sa er det forskjeller mellom de ulike
naringsgruppene innad i kulturnaringsfeltet; naeringsgruppen “utgvende kunst”
domineres for eksempel helt og holdent av smabedrifter mens det er et stgrre innslag av
store bedrifter innenfor ”bgker, aviser, blader, etc.” og "TV, radio” (Haraldsen m.fl.,
2004, s. 37). Vi ser ogsa ofte et stort spenn og en variasjon i kulturnaringsaktgrenes
bakgrunn og relatert til dette vet vi ogsa at det er stor variasjon med hensyn til de
kunnskaps- og kompetanseutfordringene disse aktarene star overfor. °

Heterogeniteten skissert ovenfor gjer ikke bare at kulturnaringskategorien er vanskelig a
avgrense, og den store variasjonen gjer ogsa at det kan veere vanskelig a analysere
drivkrefter og utviklingsdynamikker i denne delen av neringslivet.

Til tross for denne heterogeniteten og de utfordringer som er knyttet dette, blir
kulturnaeringer imidlertid ofte "feilaktig” behandlet som en homogen gruppe i
politikkutforming og forskning (Stam m.fl., 2008).

2.2 Mange sma og mellomstore virksomheter

Generelt sett kan man si at kulturnzringsbedrifter i all hovedsak er sma. Kulturnzringene
er preget av en hgy andel enkeltpersonsforetak (Markusen, 2006) og mange sma bedrifter
og nettverk av inter-relaterte aktiviteter (Scott, 2006). Haraldsen m.fl. (2004) har
imidlertid papekt at selv om kulturnaringen ofte karakteriseres av en kombinasjon av
mange sma og mellomstore bedrifter, og bare noen fa store bedrifter, sa er det viktig a se
starrelsen pa bedriften i lys av naeringsgruppekategorier. Mens “utgvende kunst”-

* | folge Fleming (2004) kultiverer kulturnzringsakterer meningsladde produkter, og naringen, og
de arenaer nzringen baserer seg pa, farer til en spesiell tilnaerming til livsstil, forstaelse og
planlegging.

> Bréatd m fl har tatt for seg FoU- og kunnskapsutfordringer innen kultur- og
opplevelsesnaroingene og de sier den type kunnskaputfordringer naringene har reflekterer et vidt
spekter med kunnskapsomrader: teknisk/naturvitenskapelig, samfunnsvitenskapelig, humaniora,
arkitektur, pedagogikk, jus, kunstfag, mat- og drikkekunnskap, organisasjon og ledelse,
bedriftsgkonomi, markedsfaring og brukerkontakt, naturfag og naturforvaltning.
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virksomheter sa og si alltid er sma, finnes det som nevnt et starre innslag av starre
bedrifter innenfor virksomheter i kategorien "bgker, aviser, blader” og "TV, radio”
(Haraldsen m.fl., 2004).

Det er selvsagt en del utfordringer med en naringsstruktur som domineres av sma, til dels
bitte sma, bedrifter. Det at selskapene forblir sma gjer at de kanskije ikke kvalifiserer til
flere av de etablerte stgtteordningene noe som bidrar til & begrense bedriftenes potensial
for gkt vekst ytterligere, noe som kan si like mye om rammebetingelsene bedriftene
forholder seg til, som det kan si noe om bedriftene i kulturnaringene.

I tillegg er det arbeidsmarkedet som er relevant for kulturneringsaktarer “flytende, og
preget av mye deltidsarbeid, frilandsarbeid og midlertidige ansettelser” (Bugge &
Isaksen, 2007, s. 9). Vi vet ogsa at selv om en kulturnzringsutever regner kulturyrket
som sitt hovedyrke, vil ofte inntekten derfra veere lavere enn andre inntekter; sakte men
sikkert blir selskapet ofte en sovende bedrift som til syvende og sist blir avviklet
(Karlstad, 2007).

Det ma imidlertid ogsa presiseres at mange av kulturnaringsbedriftene gnsker a veere
sma, og at det kan vaere fordeler relatert til & vaere en liten bedrift, for eksempel gjennom
at en da har god oversikt og kontroll over hele virksomheten og kanskje er spesielt
fleksible og omstillingsdyktig. | falge Fleming (2004) kultiverer kulturnaringen, og de
arenaer naeringen baserer seg pa, en spesiell tilnaeerming til livsstil, forstaelse og
planlegging og hvor det kan veere en fordel a vere en liten bedrift, for, som Handke
(2005) har papekt, dette gjer at de hurtigere kan omstille seg.

2.3 Kulturnaring og sted

Innen gkonomisk geografi har det de siste arene blitt lagt stor vekt pa betydningen av sted
for neeringsutvikling (Wiborg, 2009). Sted har falgelig stor betydning for
kulturnaringene, mener mange. | falge Eisenberg, m.fl. (2006) sa vil kulturnaringer
samle seg pa spesifikke steder, og derfor vil de regioner som er attraktive for
kulturnaringsaktarer fortsette & vokse. | lys av en slik tilnsrming blir kulturnaringer noe
som gir regioner muligheten til & utvikle sine kulturelle og kreative styrker - en
katalyserende sektor som trekker til seg en hgyt kvalifisert arbeidsstyrke (Henry, 2008)
som kommer alle deler av naringslivet til gode. Kultur og kreativitet far pa dette viset en
stor betydning i det moderne samfunn som gkonomisk vekstfaktor og den gkonomiske
verdien av kulturnzaringer kan ikke ignoreres (Eisenberg, m.fl., 2006).

Betydningen av sted og stedets kvaliteter er en avgjgrende faktor i Richard Floridas
(2002) teorier om fremveksten av den kreative klassen.” Det er de kreative kreftene er
drivkreftene for gkonomisk vekst, og den “kreative kapital” er avgjerende for hvordan
samfunnet kan utvikle seg og overleve, mener Florida (Aronsen, 2006B). De sosiale og
kulturelle egenskapene ved steder er det som i stor grad avgjer hvorvidt de fremstar som
attraktive (Aronsen, 2006B) og stedskvaliteter bidrar til at steder makter & tiltrekke seg og
holde pa kompetent arbeidskraft (Wood, 1999). | et slikt perspektiv kan man si at det er
steder som tiltrekker seg folk i starre grad enn for eksempel jobber (Wood, 2009).

Det ovenfor skisserte Florida-inspirerte perspektivet pa sted og kulturnaeringer, har i stor
grad rettet fokus pa starre, urbane senter (Taylor & Baeker, 2008). Kulturnaringene blir
sagt & ha en urban karakter basert pa produksjon, produkter og markeder; geografisk
konsentrasjon av et relativt stort antall produsenter og konsumenter blir beskrevet som
ngdvendig for en dynamisk utvikling av kulturnaringen. Dette vil si at kulturnagringene
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blir sett pa som & ha best vekstvilkar i urbane strgk (Haraldsen, Overvag & Vaagland,
2005).°

Byers dominerende posisjon for kulturnaringene blir da sagt & ha sammenheng med at
her finnes en tilstrekkelig masse av de ngkkelfaktorer kulturnaringene er avhengige av;
her finnes ikke bare mennesker og ideer, men byene muliggjer fysisk interaksjon mellom
en stor gruppe mennesker i stgrre grad enn andre, mindre steder (Wood, 1999). | en norsk
kontekst er derfor kulturneringsakterer i starre grad lokalisert i Oslo-regionen enn i andre
regioner i landet (dvs, her er sysselsettingen i kulturnaeringen hgyere enn i landet for
gvrig), hevder Haraldsen, m.fl. (2005), noe Florida-inspirerte teoretikere da vil kreditere
til stedet Oslos kvaliteter. Den beste forutsetningen sma steder i Norge kan ha for a bedre
sitt kreative potensial, i dette perspektivet, er gjennom a knytte seg opp mot starre byer
(Tinagli, 2009).

2.3.1 Enny mate a tenke kulturnaring og sted?

Floridas perspektiv er imidlertid ikke noe alle slutter seg til. For eksempel har Markusen
(2006) veert kritisk til konseptet den kreative klassen, pa grunn av den urbane
vekstdimensjonen og sammenslaingen av en rekke forskjellig yrker som forutsettes. |
Floridas kreative klasse begrep, inkluderes en gruppe mennesker med langt breiere
funksjon enn mennesker innenfor det mange tenker pa som kulturnaringsfeltet; Florida
regner for eksempel inn ”kunstnere, journalister, arkitekter, ingenigrer, frie yrker,
forskere, utdannings-, forvaltnings- og helsepersonell med hgyere utdannelse i den
kreative klassen” (Aronsen, 2006A). Hjemdahl, Hauge og Lind (2007) har pa sin side stilt
sparsmalstegn ved den radende forstaelsen av kulturnaringen som urbane i sin karakter,
basert pa det ser som en for snever form for presentasjon av hva kulturnaring “er.”

Waitt og Gibson (2009) har ogsa advart mot en ukritisk adapsjon av Floridas teorier, og
de sier at for & forsta den kreative gkonomien pa et sted sa er ikke den linezre fortellingen
om den urbane kreativiteten tilstrekkelig; man ma i stgrre grad se pa det komplekse
samspillet mellom slike ting som stedsidentitet og stedsstarrelse. Den kreative gkonomien
ma forstas kvalitativt, og i lys av et konkret steds kontekst, sier de.

Wood (2009) har ogsa veert kritisk til Floridas perspektiv, og fremmer en tilnaerming til
kreativitet som fokuserer mer pa kreative prosesser framfor steders “iboende™ kreative
kvaliteter. Wood presenterer i stedet konseptet "the cycle of creativity,” hvor kreativitet
blir forstatt som noe som kan komme i mange ulike former, bli stimulert pa ulike mater,
komme til uttrykk pa ulike niva i en utviklingsprosess, og at det er en rekke ulike aktarer
som kan veere involvert. For Wood er det viktig at kreativitetsprosessene favner vidt, og
at de ikke bare fokuserer pa "de intellektuelle” aktgrene (eller den kreative klassen) pa et
sted.

Forholdet mellom sted og kulturnaring er, slik diskusjonen ovenfor skisserer, med andre
ord komplekst, og det er ikke uten videre gitt at stedet “dikterer” kulturnaringenes
eksistens. Dette med stedsidentitet kan veere en fruktbar mate a tenke sted pa i sa mate, og
her spiller kulturnaringer en potensielt sentral rolle. Et steds identitet kan forstas som noe
som noe mennesker skaper gjennom det de sier og gjer (Kvidal, 2009). Dette betyr for det
farste at stedsidentitet ikke er noe enhetlig og fast, og for det andre at en rekke aspekter

® Kulturnaeringens urbane karakter relateres til at kulturnaringsakterer, som sysselsetter seg selv
ved hjelp av lgse oppdrag pé et ustabilt arbeidsmarked, mé veere fleksible og i stand til & innga
prosjektsamarbeid pé kort varsel, noe som igjen krever tilgang til uformell informasjon og
fleksible sosiale nettverk lettest tilgjengelig i urbane strgk (Haraldsen, m.fl., 2005).
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ved stedet blir del av den kommuniserte stedsidentiteten. Naeringslivsfortellinger har her
stor betydning, og kulturnaringene kan spesielt ha stor betydning for det som
kommuniseres i relasjon til et steds identitet. Et kjennetegn ved kulturneering er at
"produktene som lages gjerne far en videre betydning for stedet hvor bedriften eller
aktiviteten er lokalisert,” slik som "film i Hollywood, mote i Paris og musikk i Nashville”
(Bugge & Isaksen, 2007, s 9-10). Dette er viktig & ha med seg nar man tenker pa
betydningen av kulturnzring pa et sted, "for lokal identitet og et sterkt bilde av stedet
utad, har betydning for gkonomisk, sosial og kulturell nyskaping” (Lgnning, 2008;
Wiborg, 2009).

Et arbeidsnotat fra Nordlandsforskning representerer kanskje i lys av dette en ny og nyttig
mate & nerme seg forholdet mellom sted og kulturnaring (Wiborg, 2009). Notatet viser
til Foss og Bergs (2002) diskusjon av sted som lokalisering, viktighet pa det personlige
plan, og som kontekst for bedriften. De forklarer at nar “sted blir sett pa som
utgangspunkt for lokalisering av en bedrift, er det knyttet til hvordan lokaliseringen av
bedriften blir begrunnet. [...] Steder kan ogsa ha betydning for etablereren ut fra
vedkommendes personlige forhold til stedet gjennom lokal tilhgrighet eller at stedet
oppleves som et attraktivt bosted” (Wiborg, 2009, s. 17).

| falge Wiborg (2009) er en forstaelse av koplinger mellom steder og virksomheter av
betydning “for a forsta den lokale dynamikken og utvikling av enkeltbedrifter, lokalt
neeringsliv og lokalsamfunnet som helhet” (s. 20). Wiborg viser derfor til nytten av en
kulturgkonomisk tankemate, hvor malsettingen er “etablering av helhetlige lokale
satsingsomrader, som bade kan skape nye inntektsgivende produkter, og som kan markere
stedet utad, bade nasjonalt og internasjonalt” (s. 30).

2.4  Innovasjon

Innovasjon sees i stadig sterre grad pa som en sentral mate nasjoner og regioner kan gke
sin gkonomiske vekst og veere framtidsrettede (Fagerberg, Mowery & Nelson, 2005;
Lundvall, 1992; Verspagen, 2005). En mye anvendt definisjon pa innovasjon stammer fra
gkonomen Schumpeter (1934, 1942) som ser innovasjoner som nye kombinasjoner av
produksjonsfaktorer.” Innbakt i en slik forstaelse ligger det at innovasjon avhenger av &
kople ressurser og kompetanser.

Tradisjonelle tilnzrminger til innovasjon har utviklet seg fra en linezer modell til en
kompleks og inkrementell forstaelse.? Som del av slike modeller har
kunnskapsdimensjonen i innovasjonsprosesser fatt en stadig sterre plass i forskning pa
innovasjoner i bedrifter (Laursen & Salter, 2006), selv om de fleste av dagens
innovasjonsstudier like fullt forstar innovasjon i trad med, eller i relasjon til, et
gkonomisk teoretisk rammeverk (Rossi, 2002). °

" For eksempel produksjon av nye produkter, nye prosesser, nye markeder, tilgang til nye révarer
0g ressurser, samt nye mater & organisere en naring pa.

8 Eksempler er Trippel-heliks modellen (se Uhlin, 2006), hvor béde bedrifter, kunnskapsmiljg og
virkemiddelapparatet er ngkkelaktgrer, og regionale innovasjonssystem-modeller, som inkluderer
mange aktgrer og som fokuserer pa bade mikro- og makroniva (se for eksempel Asheim, 2007).

% Vi kan ogsa ta en litt mer dpen tilnarming til innovasjon, og forst& en innovasjon som noe helt
nytt eller nye kombinasjoner av noe "gammelt. "Et innovasjonssystem er da de som de aktgrer og
virksomheter som samhandler i den prosessen som farer til at en innovasjon blir til. Evnen til &
generere innovasjoner avhenger i et slikt perspektiv ikke bare av prestasjonene og handlingene til
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I lys av en slik tilneerming til regional framtidsretting, vil et innovasjonsperspektiv vare
nyttig nar en tenker pa kulturnaringenes rolle, og ifglge en stortingsmelding om distrikts-
og regionalpolitikken (nr. 21, 2005-2006) sa er det et stort potensial for innovasjon og
nyskaping i kulturnzringsbedrifter. | den nordiske regionen blir imidlertid altfor fa
innovative og kreative prosesser utviklet kommersielt og i Norge er den lave
innovasjonsgraden spesielt problematisk (Fleming, 2007).

Kulturnaringene kan her spille en viktig rolle for utvikling av i naringslivet i en region,
ogsa nar det kommer til innovasjon. Kulturnaringer blir pastatt & stimulere til nyskaping
og konkurransestyrke i gvrig naringsliv (Bugge & lIsaksen, 2007; Fleming, 2007).
Forskning fra Storbritannia viser for eksempel at bedrifter med sterke kontakter inn mot
kulturnaeringer i stgrre grad gjer produktinnovasjoner enn bedrifter med svake kontakter
med kulturneringer (Bakhshi, McVittie & Simmie, 2008). Samtidig hevder
innovasjonsforskere at man vet for lite om hvordan utvikling i kulturnagringene knyttes til
gkonomisk vekst i neeringslivet for gvrig (Bakhshi et al., 2008).

Innovasjons- og kreativitetsforskning har ogsa papekt at kulturnaeringsbedriftene i seg
selv kan ha en spesielt viktig rolle i tilknytning til nyskapning og innovasjon.
Hovedgrunnen er at kulturneeringsbedrifters suksess avhenger av at de produktene de
skaper til en hver tid "treffer” markedets behov, noe som gjgr at de ma veere spesielt
flinke til hele tiden a tenke og produsere noe nytt og spesielt (Jeffcutt & Pratt, 2002).

Selv om innovasjon og utvikling lenge har opptatt fagfolk i en rekke disipliner (for en
oversikt, se Fagerberg et al., 2004), er det utviklet sveert lite kunnskap knyttet til hvordan
innovasjon og vekst arter seg i kulturnaringsbedrifter (Miles & Green, 2008). Den
tradisjonelle tilnaeermingen til innovasjon har som oftest rettet seg mot andre deler av
nzringsliv og industri enn de omradene kulturnaeringsaktarer opererer, og
innovasjonsforskningen har veert dominert av undersgkelser av tradisjonell
produktutvikling og teknologi-intensiv innovasjon (Miles & Green, 2008).

Det som har vert gjort nar det gjelder innovasjon og kulturnering er i stor grad i en ikke-
norsk kontekst, for eksempel Nederland og England (se for eksempel Bakhshi, McVittie
& Simmie, 2008; Green, Miles & Rutter, 2007; Handke, 2007; Miles & Green, 2008).
Denne forskningen hevder at mange innovasjoner i kulturnaringene ikke fanges opp, og
dermed forblir usynlige, nar en tradisjonell teknologisk tilnaerming til
innovasjonsbegrepet benyttes (Green, Miles & Rutter, 2007; Miles & Green, 2008).
Forskningen har ogsa papekt at innovasjonsfremmende program treffer starre
virksomheter bedre enn sma (Handke, 2007), at kulturnaringsvirksomheter som er
lokaliser i urbane omrader er mest innovative, og at servicebedrifter i kulturnaringene er
mer innovative enn bedrifter i andre deler av naringslivet (Handke, 2007). Det blir ogsa
papekt at mange kulturnaringsaktgrer underkommuniserer betydningen av innovasjon.
Bakhshi m.fl. (2008) beskriver dette som en sentral utfordring nar man gjer
innovasjonsfremmende arbeid i kulturnaringene; det vil si at problemet ikke bare ligger i
at de som snakker om innovasjon har en tendens til & ignorere det som skijer i
kulturneeringene; men ogsa i det faktum at kulturneeringene har en tendens til a
undervurdere nytten av innovasjon. Det er imidlertid viktig & ha med seg at disse funnene
ikke uten videre overfares til en norsk kontekst, selv om de kan vare med pa a gi en
kontekst og et bakteppe for mer lokalt forankret forskning.

individuelle aktarer (som bedrifter, FoU-institusjoner og politiske institusjoner), men snarere av
hvordan de samhandler som del av et system (Gregersen & Johnson 1996).
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Siden det fra nasjonalt hold forventes et stort potensial for innovasjon og nyskaping i
kulturnaringsbedrifter ogsa i en norsk kontekst, er det spesielt synd at det finnes sa lite
kunnskap om denne naringen i et innovasjonsperspektiv. Kulturnzringen er relativt
marginalisert ogsa pa en politisk agenda i den norske konteksten, som domineres av
teknologitema og blir dessverre altfor ofte sett pa som betydningslas lek, en ekstra bonus
eller avledning fra det som betyr noe, og ikke som en serigs gkonomisk sektor i seg selv,
sier Fleming (2007)."

2.5  Nettverk og samhandling

I lys av de perspektiver pa innovasjon som trekkes fram ovenfor, avhenger evnen til &
generere innovasjoner ikke bare av individuelle aktgrers prestasjoner og handlinger, men
snarere av hvordan disse aktgrene samhandler (Gregersen & Johnson, 1996). Fra et
innovasjonsperspektiv er det derfor viktig a forsta prosesser som er knyttet til nettverk og
samhandling.

Kulturnaeringsaktarer jobber gjerne i svaert sma selv-eide bedrifter, og er avhengige av
tette nettverk (Bugge & Isaksen, 2007; Rae, 2008). Dette henger blant annet sammen med
at mange viktige aktiviteter i naeringene er i stor grad er prosjektbaserte. Mer konkret, sier
Fleming (2004), kulturnzeringene blomstrer gjennom klynger, og er avhenging av
uformelle nettverk. Kulturnaringsbedrifter oppnar”fleksibilitet gjennom & spille pa et
nettverk av samarbeidspartnere, som er andre bedrifter og personer med spesialisert
kompetanse som trekkes inn i prosjekter” (Bugge & Isaksen, 2007, s. 10). Nettverk og
samhandling er veldig viktige i sa mate, fordi gjennom & kunne innga prosjektsamarbeid
kan sma aktarer dele pa risikoen, dele ressurser, og pa mange mater bli mer effektiv.
Kulturnaringsakterene er pa denne maten avhengige av hverandre for 4 gke
konkurranseevnen, og for & kunne ga etter visse prosjekt og/eller na ut i visse marked
(Fleming, 2007).

| tillegg til at samhandling og nettverk er viktig for og de prosjektspesifikke
partnerskapene aktgrene er avhengige av, er nettverk ogsa viktige fordi det gker
individuelle kulturnzringsutgvere og sma bedrifters synlighet, profilering og innflytelse.
Nettverk og samhandling er viktig for at kulturneringsaktarer skal kunne dele kunnskap,
det er noe som gir tilgang til nye ideer, og kan gke selvtillit gjennom a redusere isolering
(Fleming, 2007). Videre kan samarbeid bety at sma kulturnaringsakterer oppnar
stordriftsfordeler gjennom for eksempel samlokalisering, som igjen kan bety at det skapes
mer vekst gjennom skala- og rekkeviddefordeler knyttet til produksjon eller forbruk, enn
det ellers ville veert (Haraldsen, m.fl., 2005).

Dessverre finnes det lite forskning pa nettverk og samhandling i kulturnaringene, og det
som finnes er hovedsakelig forankret i kontekster ganske ulik det vi finner i mange
norske regioner. Internasjonal forskning med fokus pa kulturnaringskluster har imidlertid
papekt at hvis man gnsker & fremme samhandling og innovasjon i kulturnaringene, sa er
det en fordel med kluster hvor kulturaktarer sa vel som andre virksomheter er involvert,
samtidig som det har vist seg at det & jobbe sammen for & utvikle innovative
kulturprodukt er relativt uvanlig i kulturnaringene (Hitters & Richards, 2002). De samme
forskerne hevder at offentlige aktarer spiller en ngkkelrolle nar det gjelder & fremme
Klustering og utvikle kulturnettverk.

19 Fleming (2007) mener dette er i ferd med & endre seg, for eksempel gjennom Innovasjon Norges
satsing pa kulturnaeringer og at kulturnaeringer ogsa i Norden etter hvert har begynt a fa status som
en vekst- og verdiskapende sektor.
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I en norsk kontekst har det blitt hevdet at festivaler utgjer en nettverks- og
samhandlingsarena som er viktig for mange kulturnaringsaktgrer, og da spesielt de helt
sma aktgrene. Festivaler kan fungere som en kopling "mellom ulike aktgrer inne kultur
og tilgrensende neeringer” (Wiborg, 2009, s. 25). Videre, sier Wiborg (2009)
representerer festivaler ogsa arenaer for uvikling av nettverk og utvikling av nye ideer.

| falge Fleming (2007) er det mange bra initiativ nar det gjelder nettverksarbeidet blant
kulturnaringsaktarer i Norge, men det er ogsa et stort rom for forbedring. Nettverk og
kreative klynger kan brukes mer aktivt i arbeidet med & skape levende kreative steder,
siden kultur og kreativitet i stadig gkende grad assosieres med livskvalitet. Fleming
papeker ogsa at man med fordel kan jobbe mer med kontakt mellom
spesialistklynger/nettverk andre steder i den nordiske regionen, og fremmer med dette en
pan-nordisk tilneerming til nettverksutvikling.

2.6 Utfordringer knyttet til vekst og utvikling

Mange av de punktene diskutert til nd i dette kapittelet synliggjer en del spesielle
utfordringer det kan veere nyttig & ha med seg i arbeidet med a fremme vekst og utvikling
i kulturnzeringene. Vi vil likevel helt avslutningsvis i dette kapittelet eksplisitt trekke fram
noen konkrete utfordringer som kommer til uttrykk i kulturneringslitteraturen.

2.6.1 Internt relaterte utfordringer

Er det starrelsen det kommer an pa?

Selv om en vellykket utvikling innenfor mange deler av n&ringslivet ofte krever
enkeltpersoner med ambisjoner, pagangsmot og nettverk, mener Bugge og Isaksen (2007)
at dette er "spesielt viktig innenfor kulturlivet ettersom mye av den faglige aktiviteten og
produksjonen er personlig og der initiativtakerne ofte brenner for det de holder pa med”
(s. 34). Men sammen med dette kommer det ogsa en del utfordringer.
Kulturnaringsbedrifter er gjerne sveert sarbare, fordi virksomhetene ofte er basert pa
enkeltpersoner og pa et spesielt engasjement som er grunnlaget for produksjonen. Mye
avhenger da av enkelte ngkkelpersoner (Wiborg, 2009).

Det at mange bedrifter i kulturnaringssektoren er sma i tillegg til at mange aktarer
innenfor feltet gjerne er ildsjeler som i mange tilfeller har kulturaktiviteten som hobby
eller som en deltidsjobb, og bedrifter ledes ofte av enkeltpersoner med ambisjoner,
pagangsmot og nettverk, og prosjekter hviler dermed i stor grad pa at bestemte
ngkkelpersoner falger prosjektene over lengre tid, noe som gker risikoen for at ildsjeler
0g ressurspersoner kan slite seg ut (Bugge & Isaksen, 2007).

Bars eller katedral-problemet

Aktgrer innen kulturnzringene ma handtere “det a befinne seg i spenningsfeltet mellom
malsettingen om & produsere kvalitativt gode produkter og det a tjene penger” (Wiborg,
2009, s. 14). Fleming (2007) hevder pa sin side at et kulturelt perspektiv ofte fremmer
kreativ aktivitet som en livsstil, pa bekostning av kreativ aktivitet som en
forretningsmulighet. Fleming (2007) sier ogsa at utfordringer kulturnzringsaktarer star
ovenfor er ogsa knyttet til svake ledelsesteam med for mye fokus pa kreativitet og mindre
pa kommersialisering av den kreativiteten.

En beslektet utfordring kulturnaeringsakterer mater er knyttet til det & matte ta toffe
foretningsbeslutninger samtidig som en opprettholder en kreativ dynamikk (O Cinnéide
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& Henry, 2008). Brata, m.fl. (2007) snakker om slike utfordringer som et dilemma
mellom "bgrs og katedral” og viser til at det jobbes med " gke kunnskap om
bedriftsgkonomi i de kreative neeringer samt skape arenaer og utdanninger der kultur og
naeringsliv kan mates” (s. 38).

Bars/katedral-tematikken har ogsa veert gjenstand for debatt pa arenaer hvor norske
kulturnaringsaktarer har mgttes. Senest i hgst, pa en kulturnaeringskonferanse med
tittelen "Hvordan lykkes stort som sma,” ble det imidlertid under en slik debatt trukket
fram fra kulturnaeringsaktgrenes side at det her ikke er snakk om & velge mellom katedral
og bars, i stedet er det er snakk om i stgrre grad kunne pavirke hva som legges i
begrepet”bgrs” i en kulturnaringskontekst.

Samhandling og nettverk

Sma kulturnaringsaktarer er avhengige av nettverk og arenaer (Wiborg, 2009), men
Fleming (2007) sier at de utfordringer kulturnzringsaktarer star overfor i stor grad er
knyttet til for mye avhengighet av lokale og sektorspesifikke nettverk, og at
naringsaktarene har en underutviklet kunnskapsdeling pa tvers av industribakgrunn og
lokalitet. | tillegg er ikke entreprengrskap gjennom kunnskapsdeling og partnerskap
utviklet slik den kunne, og burde, veert i kulturnaringene (Fleming, 2007).

Lav grad av samhandling og samkjgring er noe som ogsa gjar at bedriftene ikke far
utnytter potensialet i virkemiddelapparatet og FoU, samt andre bedrifter (Bakhshi m.fl.,
2008). Dette er spesielt relevant siden det er mange sma bedrifter i kulturneeringene.
Mens virksomheter med flere ansatte har starre mulighet til & kunne avsette tid til & sette
seg inn i ulike ordringer og til samhandling med virkemiddelapparatet (slik at de far
informasjon om aktuelle virkemidler og rad til utarbeidelse av sgknader), er de sma
kulturnaeringsakterene i starre grad avhengig av hverandre og samarbeid (Wiborg, 2009).

| falge Fleming (2007) er det mange bra initiativ nar det gjelder nettverksarbeidet blant
kulturnaringsakterer i Norge, men det er ogsa et stort rom for forbedring. Nettverk og
kreative klynger kan brukes mer aktivt i arbeidet med & skape levende kreative steder,
siden kultur og kreativitet i stadig gkende grad assosieres med livskvalitet. Fleming
(2007) papeker ogsa at man med fordel kan jobbe mer med kontakt mellom
spesialistklynger/nettverk andre steder i den nordiske regionen, og fremmer med dette en
pan-nordisk tilneerming til nettverksutvikling.

Mangelfull kunnskap om forretningsdrift og markedsfering

Forskere og kritikere har pekt pa at griindere og entreprengrer i kulturnzringene star
overfor en rekke spesielle utfordringer, spesielt knyttet til forretningsmessig kompetanse,
holdninger og markedsforstaelse (Bugge & Isaksen, 2007). | tillegg er det ogsa en del
motsand fra enkelte kulturnaeringsaktgrer nar det gjelder a kommersialisere ideer eller gi
fra seg kontroll over bedriften til andre (investorer eller styringspartnere).

Fleming (2007) sier at de utfordringer kulturnaeringsaktarer star overfor er knyttet til at de
som jobber i kulturnaringer ikke har den kunnskapen som skal til for & drive en lgnnsom
forretning. Det er essensielt for kulturnaringssektoren at akterer tar inn over seg
entreprengriske tilngerminger til forretningsutvikling, eller i det minste jobber med aktgrer
som har slike kvaliteter. Mange kulturnaringsakterer har ikke engang begynt a komme i
narheten av a utnytte sitt potensial, i falge Fleming (2007).

Dette henger sammen med strukturelle og kulturelle barrierer mot vekst knyttet til
levering og etterspersel, mener Fleming (2007). Fordi kulturbasert neeringsutvikling har
en hgyere andel enkeltpersonsforetak og smabedrifter, ma entreprengrer og ledere
beherske bade kultur og "business” kompetanse alene. Kunnskapen om entreprengrskap
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0g management/organisering er underutviklet, man har svake leverandgrledd (innad i, og
utenfor kulturnaringen), og mangler i finansierings/investeringsmarkedet for tidlige faser
i bedriftsutvikling. I tillegg er ikke lokale marked utnyttet godt nok av
kulturnaeringsaktarer, og eksportmarkedet er ogsa underutviklet. Dessuten er det en
utfordring knyttet til det & rekruttere til kulturnaringsbedrifter (Bugge & Isaksen, 2007).

Andre forklarer denne barrieren med at "kulturbaserte aktiviteter ofte [har ] en hgy grad
av personlig og symbolsk innhold, som medfarer at produsenten setter strenge
kvalitetskrav til seg selv,” noe som sa kan "fare til at hovedfokus legges pa innhold og
produksjonsprosessen, mens nedstrgmsaktiviteter som markedsfaring, distribusjon og
salg nedprioriteres” (Bugge & Isaksen, 2007, s. 33-34).

Markedsfgring er en annen utfordring, siden mange kulturnaringsentreprengrer kan ha
vansker med & selge sin ekspertise (O Cinnéide & Henry, 2008). Fleming (2007) mener
ogsa at mange av de utfordringene kulturnaringsaktarer star overfor er knyttet til lite
markedskunnskap, for mye fokus pa smale og lokale marked (i stedet for bedrifter i andre
industrier og et globalt marked). Aktarene er i liten grad er klar over hvilket
inntektspotensiale de har pa sine produkter og har liten oversikt over hvilke
verdiskapingsaktiviteter som kan gjennomfgres i tilknytning til deres kulturelle uttrykk,
og kjenner i liten grad til hvilke muligheter som finnes innenfor kulturnzringene.

| tillegg, sier Fleming (2004, 2007, 2008), har mange kulturneringsaktarer noen ganger
vanskeligheter med a selge ideen sin til potensielle investorer eller finansigrer, og
fokuserer for eksempel ofte pa det estetiske i stedet for det naeringsmessige aspektet ved
produktet eller tjenesten. Hermetikken Neeringshage (2008) sier videre at mange
kulturnaeringsaktarer til tider har en "dypfalt skepsis” knyttet til tradisjonell
naeringslivsaktivitet og terminologi.

En annen utfordring for kulturnaeringsaktarer, i fglge Fleming (2007), er knyttet til at de
gjerne vil beholde kontroll og eierskap i sine bedrifter, motsetter seg utvidelse, saker
kommersielle mal som komplimenterer livsstilsmal (som igjen begrenser bedriften), har
en prosjektbasert produksjon, som begrenser distribusjon, og har en begrenset kundebase.
Det er ogsa en del motsand fra enkelte kulturnaringsakterer nar det gjelder a
kommersialisere ideer eller gi fra seg kontroll over bedriften til andre (investorer eller
styringspartnere) (Fleming, 2007).

Kulturnzeringsaktgrer mangler ofte kunnskap og forstaelse av hvordan ideene kan
kommersialiseres (ytterligere) (Bugge & Isaksen, 2007; Fleming, 2007). Dette mener
Fleming (2007) henger sammen med at mange utdanningslgp som akterer i denne
naringen har prioritert i for liten grad har fokusert pa forretningsdrift og tema knyttet til
dette (noe vi kommer tilbake til i seksjonen pa eksternt relaterte utfordringer). Enkelte
lokalmarked kan ogsa veere mindre vant til & betale for kunstneriske produkter og i tillegg
er mange kulturnaringsbedrifter redd for a kreve for hgy betaling for sine tjenester og
produkter (Hermetikken Naeringshage, 2008).

Samtidig viser en rapport fra Brata, Ericsson og Kristoffersen (2007), som har gatt
nermere inn i kunnskapsbehov innen kultur- og opplevelsesnaringene og spurt
virksomheter om hvilke felt de har behov for kompetanse innen, at markedsfgring og
kreativitet er de to feltene disse virksomhetene anser er omrader der de trenger mest
kompetanse pa, etterfulgt av gkonomi, spesifikk fagkompetanse, og produktutvikling.
Dette viser at mange kulturnaringsbedrifter nok er mer klar over hva de ma bli flinkere
til, enn det mange har gitt dem kredit for.
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2.6.2 Eksternt relaterte utfordringer

Finansiering, arbeidsmarked og utdanning

Finansiering er en annen utfordring kulturneringene har fordi det, til tross for sektorens
potensiale, fortsatt er en manglende forstaelse av kulturnaringsentreprengrskap blant
mange investorer (Fleming, 2008). Forskning har ogsa vist at gvrig naringsliv er sveert
ngkterne nar det gjelder hva samarbeid med kulturaktarer kan gi av effekter i form av gkt
omsetning (Ericsson & Vaagland, 2004).

Det trekkes fra Kommunal- og regionaldepartementet (KRD) fram at det
utdanningsmessig ikke har vert et fokus pa entreprengrskap eller forretningsdrift i
humanistiske fag, fag som ofte utgjer en sentral del av utdanningslgpet til
kulturnaeringsaktarer (Bjgrseth, 2009). Dette trekkes ogsa fram av Fleming (2007), som
sier en utfordring for kulturnaringene er at selv om utdanningssektoren historisk sett har
fremmet kreativitet sa har ikke dette ngdvendigvis blitt knyttet opp mot entreprengrskap
0g bedriftsstatte eller markedskunnskap.

Virkemiddelapparatets (mangelfulle) forstaelse

Bugge og Isaksen (2007), som pa oppdrag fra KRD har gjort en kartlegging av satsinger
innenfor feltet kultur og naering i ti norske fylkeskommuner, hevder at “satsingene i bade
fylkeskommunene og i Innovasjon Norge mot kulturbasert neeringsutvikling preges av
statte til mange sma og spredte prosjekter, bade geografisk og i forhold til type
naeringsaktivitet” (s. 20). Et problem med en slik (mangel pa strategi), sier Isaksen og
Bugge, er at "satsingen trolig er for mange, for sma, for spredte, og for lite kontinuerlige
og systematiske til at satsingene pa kulturbasert naeringsutvikling kan fa noen stor effekt i
fylkene eller i landsdelene det gjelder”(s. 20).

Bugge og Isaksen (2007) sier selv om kulturnaringsprosjekter ofte befinner seg i en
grasone mellom ulike samfunns- og politikkomrader, sa har ikke stattesystemet noen
spesielle virkemidler ovenfor denne typen prosjekter, som behandles pa lik linje med
andre neeringer. Virkemiddelapparatets aktgrer har ofte mer kompetanse pa de
naringsmessige og gkonomiske sidene ved en virksomhet, og har ikke alltid tilstrekkelig
kunnskap og kompetanse om kulturfeltet til & se de gkonomiske potensialene i
kulturbaserte aktiviteter” (Wiborg, 2009, s. 28). Virkemiddelapparatet forholder seg ogsa
relativt instrumentelt til om sgkere kan leve opp til kravet om gkonomisk lgnnsomhet
eller ikke, mens mange kulturentreprengrer, i falge Bugge og Isaksen (2007), kan trenge
annen type statte for a fa utviklet en lgnnsom virksomhet enn andre typer av
entreprengrer (inkludert radgiving og nettverk).

Det offentlige og private virkemiddelapparatet fokuserer i dag vanligvis pa vekst innenfor
enkeltbedrifter. Det vil si at man i ambisjoner, vekststrategier, markedsplaner osv
vurderer om en bedrift oppfyller et sett med vekstkrav for & oppna statte (Wiborg, 2009).
Dette fokuset pa enkeltbedriftene farer til et fokus pa organiseringen av veksten snarere
enn vekst i seg selv. En alternativ mate & tenke vekst pa innen dette feltet, i falge Wiborg
(2009), kan veere & betrakte et miljg som en helhet, ikke bare den enkelte virksomhet;
"malsettingen om vekst kan da knyttes til miljget eller det lokale nettverket som helhet,
ikke kun den enkelte virksomhet” (s. 23).

I tillegg sier KRD at det ikke er sikkert at vi i dag har et virkemiddelapparat som dekker
dybden i kulturngringen — fra en god idé til en bedrift som lykkes (Bjgrseth, 2009). Dette
mener KRD er en viktig strukturell utfordring for kulturnaringene. Siden sma
kulturnaringsaktarene er avhengige av hverandre og samarbeid for & kunne sette seg inn i
informasjon om aktuelle virkemidler og a fa rad til utarbeidelse av sgknader, mener
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Wiborg (2009) pa sin side det vil vaere hensiktsmessig & ha “en mer overordnet strategi
for bruk av midler ut over enkeltvirksomheter slik at det er mulig & fa til synergieffekter”
(s. 29)

Mange kulturnaringsakterer har ogsa, etter sine farste mater med virkemiddelapparatet,
en oppfatning om at de ikke blir forstatt. Aktagrene er usikre pa hvordan de bar presentere
seg selv, samtidig som "mange i det tradisjonelle virkemiddelapparatet ikke har erfaring
med kulturnzringer og ikke er klar over hvilket potensial som ligger i denne naringen”
(Hermetikken Neringshage, 2008, s. 13). Det kan vere en utfordring & fa
virkemiddelapparatet til & tro pa kulturnaeringsprosjekter, og noen sentrale personer og
aktarer er fortsatt fremmede for at kulturnzring kan ha en direkte og indirekte gkonomisk
effekt. Ogsa tradisjonelle radgivingsfirmaer sies & mangle kompetanse pa
kulturvirksomhet (Bugge & Isaksen, 2007).

Bugge og Isaksen (2007) har papekt at det i enkelte tilfeller er snakk om at sgkere fra
kulturfeltet ikke behersker et bestemt begrepsapparat som kreves i deler av
virkemiddelapparatet. Samtidig er det fortsatt personer og aktarer i virkemiddelapparatet
som besitter en "gammeldags” holdning pa den maten at de er fremmede for at kultur kan
ha viktige direkte og indirekte gkonomiske effekter. Til tross for at det pa overordnet plan
gis uttrykk for at kultur har fatt en gkt og sterre betydning bade som gkonomisk faktor og
som et element i bostedsutvikling. Deler av virkemiddelapparatet og den offentlige
forvaltningen er naturlig nok formet av tidligere ars satsing pa andre og mer tradisjonelle
industrigrener. Kulturforskjeller manifesteres gjennom begrepsapparat og mate a tenke
pa, som igjen kan medfare en skjevfordeling mellom prosjekter uavhengig av det faktisk
forretningsmessige potensialet i prosjektene” (Bugge & Isaksen, 2007, s. 35). Bade
virkemiddelapparatet og kulturentreprengrer ma leere hverandre a kjenne.

Uklare parametre nar man snakker om kulturnaring er ogsa en utfordring og Bugge og
Isaksen (2007) sier at de feerreste norske fylkene enkelte kan skille ut de prosjektene som
faller innenfor en definisjon av kulturbasert naringsutvikling og har heller ikke skilt ut
kulturbasert neeringsutvikling som et eget omrade for rapportering og statistikk. Fylkene
og Innovasjon Norge har derfor ofte problemer med & bruke eksakte tall nar det er snakk
om kulturbaserte naeringsutviklingsprosjekter de har veert involvert i, og hvor stor andel
av midlene som er brukt pa dette.

I tillegg er Bugge og Isaksen (2007) kritiske til at "verken fylkeskommunene eller
Innovasjon Norge opererer s&rlig annerledes overfor kulturbaserte naringer enn overfor
annet naringsliv” (s. 26). Virkemiddelapparatet tilbyr generelt bade gkonomiske tilskudd,
kompetanseutvikling og nettverk, men i “utgangspunktet har de ikke stattemidler som er
spesifikke for kulturbasert naeringsutvikling” (s. 27).

Utfordringer knyttet til uklarheten beskrevet ovenfor er ogsa noe som fremheves helt opp
pa departementsniva. En viktig strukturell utfordring som man ma ha med seg nar man
gnsker a diskutere utvikling i kulturnaeringene er, i falge KRD, en uklarhet med hensyn til
til a definere bredden i neeringene. Man kan si at "verden utenfor” mangler et passende
begrepsapparat som gjer den i stand til & forsta hvordan man ma jobbe med og for a skape
utvikling i kulturnaeringene (Bjgrseth, 2009).

Wiborg (2009) pa sin side hevder at det i diskurser om naeringsutvikling, som er sentrale i
diskusjoner om gkonomisk og lokal/regional utvikling, legges vekt pa objektive mal pa
utvikling (ofte forstatt som gkonomisk utvikling). Dette, mener Wiborg, gir seg utslag i
en for endimensjonal forstaelse av bedrifters malsetting, mens “gkonomisk verdiskaping
dreier seg om a skape en arbeidsplass som bade gir bedriftsgkonomisk utbytte og mulige
gkonomiske ringvirkninger pa stedet”(s. 27, var utheving). | lys av dette ma man sgke &
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forsta den lokale dynamikken og utvikling av enkeltbedrifter, lokalt naringsliv og
lokalsamfunnet som helhet. Virksomheter bar ikke betraktes isolert, men ma forstas ut fra
en lokal sammenheng.

En slik forstaelse, mener Wiborg (2009) vil veere "viktig for & kunne utforme og forvalte
virkemidler som har som formal & stimulere og stette lokal nzringsvirksomhet og
utvikling” (s. 20). Wiborg mener for eksempel at ettersom kulturbasert neeringsutvikling i
stor grad “foregar som et resultat av samspill mellom enkeltaktarer, vil dette vaere noe det
er ngdvendig a ta hgyde for nar det gjelder utforming av virkemidler.” Man ma dermed
ikke se aktgrene isolert, “men i sammenheng med hvordan de utfyller og statter
hverandre” (s. 24).

Nasjonale faringer

I tillegg til at det er en del regionale utfordringer knyttet til forstaelse av kulturnaringene,
har ofte regjering og forbrukere ogsa en begrenset forstaelse av hva
kulturnaeringsentreprengrskap innebarer (Moss, 2008). Fleming (2007) sier at
kulturnaeringspolitikken i Norge er fragmentert, underkommunisert og uklar med hensyn
til malsettinger.

FoU og kunnskap

Norge og Norden refereres ofte til som et omrade med mange gode eksepler pa
kulturnaeringspraksiser, og kunnskapsgkonomisk politikk og virkemidler, spesielt nar det
gjelder lokale Klynge-initiativ, inkubasjon, kunnskapsoverfaring, og spesialisert hjelp og
statte til neringsutvikling (Fleming, 207). Norske forskere har likevel hevdet at det er
gjort for fa studier pa relasjoner knyttet til kulturnaringene (Haraldsen, Overvag &
Vaagland, 2005). Det er ogsa et stort behov for innovasjonsforskning som gar inn pa
hvilke virkemidler som kan fremme innovasjon i kulturnaringene og det er behov for
forskningsbasert dokumentasjon av den innovasjonen som foregar i kulturnaringene
(Miles & Green, 2008).

Det manglende datagrunnlaget for kulturnzringsutvikling er et problem, fordi det gjer at
bade politiske vedtak og virkemidler ofte er basert pa kortsiktig (ofte kopierte) pilot-
initiativ som ikke gir en mulighet til 2 male eventuell suksess. I tillegg er uklare
definisjoner og malingsparametre knyttet til kulturneringsbegrepet er noe som utgjer et
betydningsfullt problem i forskning pa dette temaet (Eisenberg, m.fl., 2006; Fleming,
2007).

Heterogeniteten i kulturnaeringene gir seg ogsa utslag i ulike kunnskapsbehov innad i
naringen. Brata m.fl. (2007) har tatt for seg FoU- og kunnskapsutfordringer innen kultur-
0g opplevelsesnzaringene og organiserer den type kunnskapsutfordringer kultur- og
opplevelsesnaringer knyttet til et vidt spekter omrader: Teknisk/naturvitenskapelig,
samfunnsvitenskapelig, humaniora, arkitektur, pedagogikk, jus, kunstfag, mat- og
drikkekunnskap, organisasjon og ledelse, bedriftsgkonomi, markedsfaring og
brukerkontakt, naturfag og naturforvaltning.

Det utfares ogsa i sveert liten grad forskning med utgangspunkt i kulturnzringsbedriftene
selv og i falge Forskningsradet er det sveert fa sgknader til Forskningsradet fra
kulturnaeringene. Der man finner mest kulturnaringssgknader er under SkatteFunn-
ordningen, men heller ikke her er det relativt sett mange sgknader fra kulturnzaringene,
sammenliknet med andre deler av naringslivet (Stryken, 2009).

Lav grad av samhandling og samkjering blir sett pa som en utfordring for
kulturnzringsbedrifter (Fleming, 2007). I lys av sma kulturnzringsakterers avhengighet
av samhandling og samarbeid, og med et synergiperspektiv pa kulturnaringer, slik
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Wiborg (2009) skisserer, kreves det ogsa mer kunnskap nettopp om “de lokale aktgrene
og om dynamikken i det lokale og regionale kultur- og naeringsliv” (s. 29). Likevel finnes
det fa systematiske studier av kulturneeringens innbyrdes relasjoner og deres relasjoner til
annen naringsvirksomhet (Bakhshi m.fl., 2008). Mangelfull forskning (for lite og ikke
tung nok) vil gjere det vanskeligere for naringen a bli tatt pa alvor av beslutningstakere
og aktarer i sektoren (Fleming, 2007).
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3  Kulturnaeringer 1 Finnmark

| dette kapittelet tar vi for oss kulturnaeringene i en Finnmarkskontekst. Vi gir fgrst en
tallbasert oversikt over kulturnaringene i fylket, og gar deretter inn pa hvordan
virkemiddelapparatet i fylket orienterer seg inn mot kulturneringene. Vi avslutter
kapittelet med & ta for oss naringshageprogrammet, med spesiell fokus pa Hermetikken
Neringshage.

Kapittelet bygger hovedsakelig pa eksisterende forskning og annen relevant informasjon,
men vi trekker ogsa inn noe informasjon innhentet gjennom intervju med informanter i
virkemiddelapparatet som jobber med kulturnaeringstema i virkemiddelapparatet. **

3.1 Om tallmaterialet

Finnmark fylkeskommune snakker om kulturnzring i relativt brei forstand. Bade
aktiviteter som kunst- og kunsthandverk, musikk, media, sport og fritidsaktiviteter og
lignende inngér i Finnmark fylkeskommunes definisjon."?

I lys av dette har forskning pa kulturnzring i Finnmark ogsa lagt til grunn et utvidet
kulturbegrep (Karlstad, 2005). En slik utvidet tilnaerming til kulturnzring har ogsa andre
forskere fremmet som nyttig; Aronsen (2006A) sier dette er en fornuftig utvidelse av
begrepet, og i overenstemmelse med gjeldene norsk politikk og virkelighet pa
kulturomradet” (s. 19).

Karlstads (2005) arbeid gjer det imidlertid ogsa mulig a trekke ut informasjon om
Finnmark basert pa en snevrere kulturnaringsdefinisjon, i trad med den tilnaermingen til
kulturnaering som @stlandsforskning har hatt (se Haraldsen, m.fl., 2004). For de som
gnsker en grundigere innsikt i hvordan de ulike definisjonene gir seg utslag i
tallmaterialet, viser vi til Karlstads rapport.

1 Vi har intervjuet til sammen fem representanter fra Innovasjon Norge, Origo Kultur, Finnmark
fylkeskommune.

12 Finnmark fylkeskommune definerer kulturnzring som “inntektsbringende virksomhet med det
formal & betjene et privat eller offentlig marked med opplevelser (varer eller tjenester) som bidrar
til & gi innsikt i oss selv og verden omkring oss, og som kjennetegnes av kreativ originalitet”
(Finnmark fylkeskommune, 2009). | Regionale kulturstrategier for Finnmark 2008-2014
anerkjenner fylkeskommunen at "Det er reist kritikk i forhold til fylkeskommunens
kulturnaringssatsing, blant annet nar det gjelder definisjonen av en kulturarbeidsplass” som er
“bredere enn den man tradisjonelt bruker i kulturpolitikken” (s.8).
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3.2  Sysselsetting

I 2005 ble det gjort en statusgjennomgang av kulturnaringene i Finnmark (Karlstad,
2005) som til dels ble fulgt opp i Finnmarksstatistikken noen ar seinere (Karlstad, 2007).
Gjennomgangen viser at kulturnaringene er viktig for sysselsettingen i regionen. Antall
sysselsatte, med bosted Finnmark, og med kultur som hovednaring, utgjar 1266 personer
ved utgangen av 2004 (med utgangspunkt i Finnmark fylkeskommunes definisjon av
kulturneering). Kulturnaeringene utgjer 3,6 % av totalsysselsettingen i fylket, mens
tilsvarende for landet er 4,5 %. Dette er en gkning pa knapt 3 % siden 2000.

Tall fra Finnmarksstatistikken (Karlstad, 2007) viser at i 2006 var antall sysselsatte med
bosted Finnmark, og med kultur som hovednering gkt til 1416 personer. | forhold til
totalsysselsettingen i fylket utgjorde kulturnzringene i 2006 3,9 % av de sysselsatte,
mens tilsvarende andel for landet var 4,6 %. Finnmarksstatistikken peker videre pa at med
utgangspunkt at antall kultursysselsatte i Finnmark i 2000 var 1269, sa innebarer dette en
gkning pa 12 % (se Figur 3.1).

En gkning i sysselsettingen ser man ogsa hvis man legger til grunn @stlandsforsknings
”smale” kulturnaringsdefinisjon; i falge Haraldsen m.fl. (2008) var det i 2002 1024
sysselsatte i kulturnaringene i Finnmark, mens det i 2007 var 1192. @kningen pa 168
sysselsatte tilsvarer en oppgang pa 16,4 %. Dette er, i falge Haraldsen m.fl. (2008), en
vekst godt over landsgjennomsnittet

Figur 3.1  Sysselsatte med kulturnaring som hovednering, bosatt i Finnmark, totalt,
privat og offentlig sektor, 2000-2006 (tall pr november)
Kilde: Finnmarksstatistikken , Stig Karlstad
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Kilde: Registerbasert sysselsettingsstatistikk, Statistisk sentralbyra. Korrigert og bearbeidet av Norut Alta.
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Om lag 70 % av kultursysselsettingen i Finnmark er i privat sektor, og 30 % i offentlig
eid kultursektor og disse forholdene var de samme i 2004 og 2007 (Karlstad, 2005,
2007)." Dette betyr at rundt 2/3 av kultursysselsettingen i Finnmark er i privat sektor.
Sysselsettingsutviklingen i perioden 2000-2006 var prosentvis omtrent like stor i offentlig
og privat kultursektor,** men malt i antall kultursysselsatte var imidlertid gkningen
vesentlig sterre i privat kultursektor (Karlstad, 2007). | falge Finnmarksstatistikken sa er
47,5 % av de som jobber i kulturnaeringene menn, mens 52,5 % er kvinner (Karlstad,
2007).

Finnmarksstatistikken (Karlstad, 2007) viser at den starste aktiviteten innen
kulturnaeringene i Finnmark er i 2006 under kategorien aviser, baker og blader
(produksjon, distribusjon og salg), grafisk produksjon, journalist-
Ipressefotografvirksomhet og oversettere (503 sysselsatte (hovednaring)), men ogsa
sysselsetting i bibliotek og museer har stor betydning (181 sysselsatte). Radio/TV-
produksjon har naturlig nok et betydelig omfang pga. NRK, og har 141 sysselsatte.
Utavende kunst, kunsthandverk, musikk og design utgjer til sammen 170 sysselsatte i
fylket. Nar det gjelder sport og annen fritidsvirksomhet, sa er det innen virksomheter som
er knyttet til fysisk aktivitet 163 sysselsatte (se Figur 3.2).

Dette er ikke veldig ulikt det som blir trukket fram noen ar tidligere. Gjennomgangen av
tallene fra 2004 (Karlstad, 2005), viser at det da er stgrst aktivitet innen kategorien aviser,
baker og blader, grafisk produksjon, journalist/pressefotograf-virksomhet og oversattere,
med 472 sysselsatte.

Kulturnaringsarbeidere kombinerer ofte den kulturnaringsrelaterte jobben med inntekter
fra andre jobber. Bi-jobber og bi-inntekter™ utvider falgelig sysselsettingen i
kulturnaeringene ytterligere og gjennomgangen viser at det i 2004 var naermere 300
personer i Finnmark med arbeid i kulturngring som bi-inntekt. Sammen med de 1266
som hadde kultur som hovednaring, utgjorde kulturnaringa ca. 1550 ”sysselsatte”/jobber
i fylket (Karlstad, 2005).

Tall fra Finnmarksstatistikken viser at i ca. 219 personer i Finnmark hadde arbeid med bi-
inntekt fra kulturneering i 2006 (Karlstad, 2007). Sammen med de 1416 som hadde kultur
som hovednaring dette aret, utgjorde kulturnaringa ca. 1650 “’sysselsatte™ / jobber i
fylket i slutten av 2006. Det vil si at ca. 13,5 % av kulturarbeiderne hadde det som bi-
inntekt, mens hovedinntekten kom fra annen naring.

3 De 30 % offentlige fordeler seg med ca. 21 % i kommunal/fylkeskommunal kultursektor og ca.
9 % i statlig eid kultursektor. Mens kulturarbeiderne i privat sektor arbeider i et bredt spekter av
kulturnzringer, er de fleste statlige kultursysselsatte tilknyttet NRK Finnmark og NRK
Sameradioen. De fylkeskommunalt tilsatte er hovedsaklig tilknyttet bibliotek/arkiver mens de
kommunale kulturarbeiderne fordeler seg pa flere typer kulturvirksomheter - hovedsakelig
kinodrift, sports- og idrettstiloud/anlegg, kulturskoler og fritidsklubber for barn og ungdom.
Beaivvas Sami Teahter AS er plassert sammen med kommunal sektor fordi det er registrert med
sektorkode for kommunalt selskap. Beaivvas er eid av stat/kommune med 80 % og av NSR/SLF
med 20 %.

% En sysselsettingsgkning pa 12 % (+45) i offentlige kulturvirksomheter og en gkning pé 11 %
(+102) i private kulturvirksomheter.

1> Siden kun jobben som den starste registrerte inntekten kommer fra er den som regnes med i
ordinar sysselsettingsstatistikk (sysselsetting etter hovedneering), har vi utarbeidet et datagrunnlag
slik at ogsa de mange bi-jobbene kommer med.
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Figur 3.2  De enkelte kulturnaringenes andel av kultursysselsetting totalt i hhv
Finnmark og landet (pr. november). Prosent.
Kilde: Finnmarksstatistikken , Stig Karlstad
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Rapporten fra 2005 og Finnmarksstatistikken gir en grundig tallbasert beskrivelse av
kulturnaeringene i Finnmark pa det tidspunktet. Nyere tallmateriale knyttet til
sysselsetting i kulturnaringene finnes ogsa, for eksempel tall som ble presentert pa
konferansen ”Framsyn Finnmark” i Hammerfest i april 2009 (Berg Nilssen, 2009).°
Disse tallene er imidlertid ikke direkte sammenliknbare med tallene ovenfor, for
eksempel refererer de siste tallene til sysselsettingssted, og ikke ngdvendigvis
bosettingssted, slik tallene fra Karlstad (2005, 2007) gjer.

Tallene fra ”Framsyn Finnmark” gir likevel et bilde pa kulturnaringene i Finnmark den
senere tid. Finnmark ligger ikke over landsgjennomsnittet, men er nummer tre av fylkene
nar det gjelder andelen sysselsatte med kulturnaering som hovedlevevei (se Figur 3.3).

1% Noen av tallene som ble presentert her er ogsé forelgpige, og bar analyseres ytterligere for at de
fullt ut skal kunne leses opp mot tallene presentert i Karlstads kartlegging (2007).
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Rundt 1/3 av
kulturnaeringssysselsatte
har Oslo som arbeidssted,
noe som medfgrer at
kultursysselsettingen som
andel av samlet
sysselsetting er langt
hayere der enn i andre
fylker (Nilssen, 2008).
Dette tatt i betraktning, kan
vi si at Finnmark ligger
relativt hayt sammenliknet
med andre regioner nar det
gjelder sysselsatte med
kulturnaering som
hovedlevevei.

Materiale presentert pa
”Framsyn Finnmark” viser
at sysselsettingsmessig har
kulturnaeringene i
Finnmark, i likhet med
landet for gvrig, opplevd en
vekst fra 2003 til 2007.
Veksten har veert spesielt
stor de siste arene.
Oppdaterte tall (se Figur
3.4) indikerer at det fra
2007 var et fall i
sysselsettingen i
kulturnaeringene. 2008-
tallene er imidlertid ikke
bearbeidet og det bar derfor
tas et forbehold om
feilkilder her.

Figur 3.3  Sysselsatte med kulturneering som hovedlevevei,
andel av samlet sysselsetting i fylket, 2007.
Kilde: Norut Alta-Alta , Inge Berg Nilssen
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Figur 3.4  Sysselsatte med kulturnzering som hovedlevevei, Finnmark og landet utenom
Oslo, indeks. )
Kilde: Norut Alta-Alta , Inge Berg Nilssen
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3.3  Omsetting og lgnnsomhet

Generelt kan man si at et av kjennetegnene til kulturnaringsbedrifter i Finnmark er at de
ofte er sma. De er gjerne organisert som enkeltpersonsforetak eller AS med fa eiere — ofte
kun en. 41 % av kulturbedriftene i Finnmark bestar av enkeltpersonforetak (Karlstad,
2005).

| gjennomsnitt bestar kulturvirksomhetene i Finnmark av sma enheter med 3,1 personer
tilknyttet seg (Karlstad, 2005). Gjennomsnittet trekkes opp av at de ogsa inkluderer
presse og media i sin kulturngringsdefinisjon, naeringer som er relativt store i Finnmark.
Enkeltbedrifter med flest ansatte er det da felgelig innen radio/TV, avishusene, grafisk
produksjon, bibliotek/museer og musikkskoler. Tall fra ”Framsyn Finnmark” viser at
kulturnaeringer i Finnmark i perioden 2002-2007 hatt sterk omsetningsvekst, med hgy og
gkende bearbeidningsgrad (se Figur 3.5).
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Figur 3.5  Selskaper i kulturnaringer i Finnmark, nominell vekst i omsetning og
verdiskaping. Indeks.
Kilde: Norut Alta-Alta , Inge Berg Nilssen.
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”Framsyn Finnmark”-tall viser videre at kulturngringene har vist stigende lgnnsomhet fra
2005, og at de har hatt relativt sterk lannsomhet i 2007 (se Figur 3.5). Bedriftene har god
soliditet, og har en gkende egenkapitalandel (se Figur 3.6). Dette er imidlertid tall som
bare gjelder for aksjeselskapene, og en reflekterer derfor ikke utviklingen i
kulturnzeringssektoren som helhet.

Figur 3.6 Selskaper i kulturnaringer i Finnmark, lsnnsomhet og soliditet 2003-2007,
Kilde: Norut Alta-Alta , Inge Berg Nilssen
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3.4  Kulturnaringssatsing i Finnmark

Det er store forskjeller mellom de ulike fylkene nar det gjelder satsinger og status
innenfor kulturnaeringsfeltet (Bugge & Isaksen, 2007). | dokumentet Regionale
kulturstrategier for Finnmark (2008-2014), forklarer Finnmark fylkeskommune at den
“skal ivareta en regional rolle [nar det gjelder kulturarbeid], ved & utvikle regional
kulturpolitikk, initiere regionale utviklingsprosjekter, forvalte tilskuddsordninger og drive
kulturinstitusjoner som har Finnmark som virkeomrade. Finnmark fylkeskommune har fa
egne kulturinstitusjoner. Samarbeid med de gvrige nordnorske fylkeskommunene er et
seertrekk ved fylkeskommunens kulturarbeid. Hovedtyngden av dette samarbeidet er
forankret i den nordnorske kulturavtalen” (Stavrum, 2007).

| folge Finnmark fylkeskommunes kulturstrategidokument er “det flerkulturelle og
internasjonale [...] det viktigste sartrekket ved Finnmark,” og ”Finnmarks historie,
beliggenhet og befolkning gir Finnmark unike forutsetninger i satsing pa kunst og kultur”
(Regionale kulturstrategier for Finnmark, 2008-2014). Finnmark fylkeskommune har en
plan om & fa etablert 500 nye kulturarbeidsplasser innen 2014, et mal som ble artikulert
av daveerende fylkesordfarer Helga Pedersen i 2004.

Fylkeskommunens kulturpolitiske virkemidler er i hovedsak tilskudd, enten i form av
faste driftstilskudd eller tilskudd til enkeltprosjekter etter sgknad. Grovt sagt er dette
“ordninger enten rettet mot fylkesleddet av organisasjoner eller til profesjonell
kunstnerisk virksomhet, samt avtalefestede tilskudd. Det eksisterer i dag ingen ordninger
som kan brukes i en stgrre utviklingssammenheng, for 4 initiere prosjekter eller regionale
tiltak” (Regionale kulturstrategier for Finnmark, 2008-2014).

Finnmark fylkeskommune forvalter arlig om lag rundt 26 mill kr i spillemidler til kultur-
og idrettsformal i fylket; 20 mill kr til idrettsanlegg, 1,7 mill kr til kulturbygg og 4,8mill
kr til Den kulturelle skolesekken. Midlene forvaltes i henhold til feringer fra staten.
Finnmark fylkeskommune sitt eget kulturbudsjett er arlig pa 25-30mill kr (Regionale
kulturstrategier for Finnmark, 2008-2014).

Telemarksforskning har analysert fylkeskommunens kulturpolitikk og kulturarbeid og har
pekt pa at "i likhet med en del andre fylkeskommuner har ogsa Finnmark satt i gang en
stor satsing pa kulturnaeringer og kulturbasert neeringsutvikling”(Stavrum, 2007, s. 17).
"Generelt sett er de fylkeskommunale kulturoppgavene, budsjettpostene og forvaltningen
av de statlige midlene hos Finnmark fylkeskommune forholdsvis sammenlignbare med
andre fylkeskommunale kulturbudsjetter i Norge.” Videre sies det at ”det som farst og
fremst serpreger Finnmark sammenlignet med en del andre fylker, er samarbeidsavtalene
de har inngatt med de to andre nordnorske fylkene, og med Sametinget,
Barentssamarbeidet og Nordkalottsamarbeidet” (Stavrum, 2007, s. 17).

Analysen til Telemarksforskning viser at Finnmark fylkeskommune bruker
gjennomsnittlig mer penger pa kultur pr innbygger enn landet for gvrig.
Telemarksforskning sier imidlertid ogsa at "fylkeskommunen [ikke forstas] som en
sentral premissleverander i kulturpolitikken, og den oppfattes heller ikke som tydelig nok
i forhold til sin mulige posisjon som strategisk utviklingsaktgr pa kunst- og kulturfeltet i
fylket” (Stavrum, 2007, s. 21). Utenom satsingen pa kulturnaringer (500 nye
kulturarbeidsplasser), papeker Stavrum (2007) at det er utydelig for flere hva det er
"fylkeskommunen egentlig star for pa kulturomradet,” og det blir ogsa hevdet
fylkeskommunen “er for lite synlige, bade i form av strategiske vedtak og prioriteringer,
og i form av deltakelse og interesse for kunst- og kulturlivets seertrekk og utfordringer”
(Stavrum, 2007, s. 21).
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Dette kommer fram fra intervju som Telemarksforskning har gjort i forbindelse med
analysene, men her kan vi faye til at informanter vi har snakket med i forbindelse med
dette prosjektet papeker at Finnmark fylkeskommune har fatt ufortjent mye kritikk nar det
gjelder sin kulturnzeringssatsing, og viser til at fylkeskommunen har gjort en god jobb
med & fa fram betydningen av kulturnaringene i regionen.

3.4.1 Origo Kultur og Investeringsfondet for Kulturnaringer

Finnmark fylkeskommune har til sammen avsatt 20 millioner kroner til utvikling av
kulturbasert naeringsutvikling i fylket fordelt pa henholdsvis Origo Kultur og
Investeringsfondet for kulturnaeringer. Dette er et ledd i arbeidet med a skape 500
Iznnsomme kulturarbeidsplasser innen 2014. *'

Origo Kultur er slik en del av den fylkeskommunale kulturngringssatsingen gjennom at 8
av 20 kulturfondsmillioner "har blitt investert i dette selskapet” (Stavrum, 2007, s. 17).
Origo Kultur beskrives av Finnmark fylkeskommune som et investeringsselskap rettet
mot kulturbasert naeringsutvikling (Regionale kulturstrategier i Finnmark, 2008-2015).
Selskapet eies av morselskapet Origo Kapital og Finnmark fylkeskommune med 50 %
hver. Fylkeskommunen sier at "investeringsfondet for kulturnaering og
investeringsselskapet Origo kultur skal supplere eksisterende virkemidler innen
neringsutvikling og utviklingsarbeid.” (Regionale kulturstrategier i Finnmark, 2008-
2014, s. 8).

Origo Kultur har 13 millioner a bruke til lsnnsomme investeringer i kulturbasert
naeringsliv i Finnmark. I tillegg til Finnmark fylkeskommunes investeringer pa 8
millioner kroner, har Origo Kapital investert 5 millioner i selskapet. Origo Kultur stiller
risikovillig kapital til disposisjon for kulturbaserte virksomheter i regionen og gar ogsa
inn i virksomheter med andre ressurser, som kompetanse og erfaring innen
forretningsutvikling og ledelse, samt med et nettverk av samarbeidspartnere (Regionale
kulturstrategier i Finnmark, 2008-2015). Per i dag har Origo Kultur eierskap i sju selskap,
men de har vert inne pa eiersiden i opptil atte selskap. De har investert 2.7 millioner
kroner (Larsen, 2009).

I tillegg til investeringene pa 8 millioner kroner i Origo Kultur har Finnmark
fylkeskommune avsatt 12 millioner kroner til et fond for kulturnaeringene som har til
formal & utvikle kulturnzeringene som ny neeringsvei i Finnmark. Kriterier for a fa lan
innenfor denne laneordningen er at prosjektet skal vere lannsomt, det skal skape
arbeidsplasser, det skal ha kompetanse og gjennomfgringsevne og lanet skal innga som et
ledd i en starre finansieringsplan (Bugge & Isaksen, 2007, s. 28).

| folge Regionale kulturstrategier for Finnmark 2008-2014 har fylkeskommunen siden
1999 ogsa hatt en tilskuddsordning rettet mot lokale lag og foreninger gjennom
kulturfondet. | falge fylkeskommunen er det gitt tilskudd til en rekke prosjekter pa lokalt
niva,” men svaert fa av disse "har gitt regionale effekter” (s. 9). Videre sies det at
“fondsmidlene til Kulturfondet brukt opp i 2007 og "kulturfondet legges dermed ned som
en fylkeskommunal ordning” (Regionale kulturstrategier for Finnmark, 2008-2014, s.9).

17 »Eor & oppfylle den politisk vedtatte visjonen om & etablere 500 nye kulturarbeidsplasser i
Finnmark innen 2014, etablerte fylkeskommunen i 2005 et investeringsfond for kulturnering i
Finnmark pa 20 millioner kr. Fondet forvaltes ikke av fylkeskommunens kulturavdeling, men
ledes av et styre bestdende av medlemmer fra Innovasjon Norge, fylkestinget, Nordnorsk
Kulturrdd, Finnmark reiseliv og Neeringshagenettverket i Finnmark” (Stavrum, 2007, s. 17).
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Finnmark fylkeskommune har mottatt en del kritikk for sin innretning av virkemidler i
tilknytning til kulturnering, ”spesielt investeringsfondet for kulturnaring og
investeringsselskapet Origo KulturAS” (Regionale kulturstrategier i finnmark, 2008-
2015). Det er tradisjonelle gkonomiske avkastningsstatutter som ligger til grunn for
Origo Kultur, og fylkeskommunen sier da ogsa at det serlig er ”lgnnsomhetsfokuset” i
virkemidlene som har blitt debattert, men gar videre med & hevde at fylkeskommunens
kulturnaeringssatsing “er en del av neringsutviklingsarbeidet” og forklarer at i "den
tradisjonelle bedriftsorienterte naringspolitikken er det fokus pa etablereren,
bedriftsutvikling, lannsomhet og markedsorientering.” (s. 8). Ut over dette kommenterer
fylkeskommunen i liten grad hvor vidt den mener kritikken er berettiget eller ikke.

3.4.2 Innovasjon Norge

Bugge og Isaksen (2007) har kartlagt fylkeskommunenes satsinger pa kulturbasert
neringsutvikling, inkludert Finnmark, og sier at i Norge er det ”en klar tendens til en
rollefordeling mellom fylkeskommunene og Innovasjon Norge” nar det gjelder arbeidet
med kulturbasert naringsutvikling (s. 26). De forklarer at den tradisjonelle
arbeidsdelingen i stattesystemet er at Innovasjon Norge tar seg av den direkte
bedriftsrettede stgtten, mens fylkeskommunene har ansvar for tilrettelegging av
infrastruktur.” Som en konsekvens av denne grunnleggende arbeidsdelingen, ”kan
fylkeskommunene ogsa statte prosjekter som ikke er gkonomisk levedyktige, mens
[Innovasjon Norge] kun statter prosjekter som tilfredsstiller kravene til lannsomhet og
inntjening,” i falge Bugge og Isaksen (2007). Pa denne maten er Innovasjon Norge mer
opptatt av at hver enkelt bedrift skal veere gkonomisk levedyktig, mens fylkeskommunene
kan skjele mer til den samfunnsgkonomiske gevinsten ved aktivitetene” (Bugge &
Isaksen, 2007, s. 26).

Innovasjon Norge har fem ulike typer tjenester: finansiering, kompetanse, radgivning,
nettverk og markedsfgring, og det gis tilskudd til oppstart, investeringer og
nyetableringer” (Bugge & Isaksen, 2007, s. 29). Innovasjon Norge sier at
kulturnaeringsbedrifter mottar en svart liten andel av tilskuddene fra Innovasjon Norge,
sammenliknet med andre sektorer (Ingebretsen, 2009). | falge Bugge og Isaksen (2007) er
det "som oftest etablererstipend og bedriftsutviklingstilskudd som brukes overfor nye
prosjekter innenfor kulturbasert naringsutvikling. | tillegg gis det av og til
forprosjektmidler. Etablererstipend er mest hyppig brukt, mens det gis relativt lite
investeringstilskudd” (s. 29).

Bedriftsutviklingsprogrammet “lgnnsom kultur” i regi av Innovasjon Norge i samarbeid
med Finnmark fylkeskommune, som har vert en forlgper til FRAM-programmet, er ogsa
en del av satsingen pa kulturnearinger i Finnmark. Dette er et utviklingsprogram rettet mot
kulturbedrifter i Finnmark, som bade skal bista bedriftene i arbeidet med & bli mer
lennsomme, samtidig som programmet bidrar til & bygge et nettverk mellom
bedriftene”(Stavrum, 2007, s. 17). Informasjon fra Innovasjon Norge i Finnmark
indikerer at her har man gjort seg en god del viktige erfaringer etter at 24 ulike bedrifter
har gatt igjennom programmet som har gatt over 1 til 1,5 ar.

Bugge og Isaksen (2007) forteller at Innovasjon Norge “har begynt med mer
kompetansebygging (for eksempel FRAM kultur [...]) rettet mot kulturbasert
naringsutvikling” (s. 29). Dette betyr at Innovasjon Norge “diskuterer med sgker om
utforming av prosjektet og prosjektsgknaden. Det gis ofte veiledning til sterre prosjekter,
i mindre grad pa enkeltpersonprosjektene. Pa grunn av kapasitetsmangel blir ikke denne
veiledningsfunksjonen alltid like godt ivaretatt ved alle distriktskontorene,” i fglge Bugge
& Isaksen (2007, s. 29), men basert pa intervju med representanter fra Innovasjon Norge i
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Finnmark har vi inntrykk av at her fglger man godt opp med den veiledning som kreves,
det vil si at bedriftene gjennom FRAM-programmet far mer veiledning og oppfalging enn
man kan tilby i det vanlige.

3.4.3 Spesielle muligheter og utfordringer,
sett fra virkemiddelapparatets stasted

Dette prosjektet har farst og fremst fokus pa kulturnaeringsaktarer, og da spesielt
medlemmer i Hermetikken Neeringshage. Det er imidlertid nyttig & fa kontekstualisere
Hermetikken-analysene i lys av virkemiddelapparatets perspektiv pa kulturnzringene. |
den forbindelse refererer vi under kort hvordan aktgrer fra Innovasjon Norge Finnmark,
Finnmark fylkeskommune og Origo Kultur beskriver mulighetene for, og utfordringer
knyttet til, kulturnaringssatsing i Finnmark.'®

Marked

Det finnes store muligheter knyttet til markedet, i falge informanter vi har snakket med.
Mer konkret snakker flere om at det ligger et "vekstpotensiale™ her, fordi, som en
informant sier, ”folk flest har vent seg til at en kulturopplevelse koster litt. [...] Dette har
man akseptert.” Mulighetene ligger i bade det at kulturnaringsutgverne tar betalt, og [at]
folk er villige til & betale.” ”Samtidig,” sier en informant, "er det lite marked med 72.000
finnmarkinger, sa man ma tenke stgrre enn det nar man skal selge produktene.”

Dette markedsperspektivet stattes av de fleste vi snakket med fra virkemiddelapparatet:
"Jeg har tro pa vekstpotensiale,” sier en “men da ma vi tenke stgrre marked. Med en gang
vi tar a tenke starre marked sa er det potensiale.” En annen sier at man ”ma se ut over
lokalmarkedet,” noe som "er lettest for de som lager et produkt som kan produseres og
sendes.” "Ogsa det internasjonale utgjer et uutnyttet potensiale” som marked, sier en
tredje informant, spesielt i forhold til Russland, for eksempel.”

Samtidig som representantene fra virkemiddelapparatet ser et stort potensiale for vekst
knyttet til endringer i marked, sa uttrykker en av informantene at det for
kulturnaringsakterene ma vere balanse med din drivkraft og markedet.”

Produkter

| samme andedrag som representantene fra virkemiddelapparatet snakker om betydningen
av marked, sa gar de gjerne over til & ta opp potensiale som ligger i spesielle
kulturnaeringsprodukter i Finnmark. Flere trekker fram mulighetsrommet som ligger i de
kulturene som mgtes i Finnmark. En informant sier at vi har "veldig liten
naeringsvirksomhet pa det samiske. Det kunne veert en styrke, det er et potensiale, men jeg
ser ikke at man har utnyttet dette kommersielt.” En annen sier at kulturnzring har
kjempepotensiale og at et aspekt er at det er mye spesiell kultur som man kan utnytte
bedre til & lage produkter. Om det er opplevelsesprodukter eller andre fysiske ting sa er
det veldig mye 4 ta av her i Finnmark. Tror det er mer her enn andre steder, i alle fall er
det mer apenbart enn andre steder knyttet til det samiske og det kvenske.” En tredje
informant foreslar at ”kanskje burde man vart mer villig til & se pa mulighetene i forhold
til det samiske,” men fayer til at da ma man "terre. Det er jo ikke mange andre som kan
selge det.”

18 Som tidligere nevnt har vi gjort intervju med til sammen fem representanter fra Finnmark
fylkeskommune, Origo Kultur og Innovasjon Norge (se innledning pa dette kapittelet).
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Sted

Aktarene trekker fram fordeler ved kulturnaringsutvikling i Finnmark som kontekst. En
sier ”’jeg liker at man fra sentralt hold lgfter opp noen vyer som kultur som motor i
stedsutvikling, sann at man kan belyse [hvordan] kultur kan hjelpe til med at et lite
lokalsamfunn kan fa et lgft.” Dette, sier denne informanten, er spesielt her i Finnmark,”
hvor vi har ”mange grisgrente strek. En god kulturopplevelse far et mye sterkere
gjennomslag. Det blir mye sterkere enn om du flytter den samme opplevelsen til Oslo,
Trondheim eller Berlin.”

Finnmarkskonteksten sees ogsa pa som en styrke av andre informanter fra
virkemiddelapparatet. En informant sier at siden Finnmark er et lite fylke, sa det er lett &
gj@re noe som synes. [...] Jeg tenker spesielt p& den sjokoladen til hun i [Alta]."® Jeg tror
at et annet sted i landet sa ville det ikke veert lett & gjere det sa kjent pa sa kort tid.”
Videre sier informanten at finnmarkskonteksten kan forankre det som skjer i
kulturnaringene bredt pa en positiv mate: ”Nar det er noe som kommer fra finnmark sa
blir liksom alle finnmarkinger med & eie det, og er stolt av det og snakker om det og
markedsfgrer det.” Det & drive kulturnaring i Finnmark har da visse fordeler, mener disse
informantene.

Kulturneringenes strukturer og nettverk

Ogsa kulturnaeringenes struktur trekkes fram som noe en bgr vaere oppmerksom pa
framover, mener informantene fra virkemiddelapparatet. En del av styrken til
kulturnaringen i Finnmark er jo at "det er jo kreative naringer og det setter preg pa
virksomheten du driver. [...] Du er jo veldig prosjektorientert og fornyende pa den maten.
Kulturnzeringen er innovative og leerende — det er hele tiden en fornyelse.” Samtidig er
ikke dette udelt positivt, sier denne informanten videre, fordi ”du har ikke et produkt som
varer evig. Du utvikler produktene hele tiden.” ”Produktene har ikke den levetiden [som
mange andre produkter har, og] det er jo en utfordring.”

Et annet aspekt som trekkes fram av en annen informant er at ”for mange
[kulturneeringsutgvere sa] er utfordringen 4 ta det store kvantespranget med & satse fullt
og helt.” En annen informant sier at "vi ser at [kulturnerings]bedriftene har veldig store
nytte av a fa systematisert en del ting, bade planlegging og skonomiske rutiner og
realisering av prosjekter.” Flere fra virkemiddelapparatet etterspgr med andre ord mer
forretningsmessig kompetanse blant aktgrene i kulturnaringene.

| tillegg sier noen at ”dette med nettverk” er viktig. "Det er veldig behov for mgteplasser”
0g behovet for nettverk er veldig fremtredende, sier en informant som har jobbet mye
med kulturnzaringsbedrifter. En annen informant beskriver det slik: Vi har behov for
fellesarenaer, spesielt har vi behov for cross-over arenaer som ikke bare gar pa faglige
ting. Der det er rom for erfaringsutveksling [pa tvers av bransjer].”

Virkemiddelapparatet og FoU

Flere av informantene trekker fram Finnmark fylkeskommunes fokus pa kulturneering
som veldig viktig. En informant sier at "det at det har veert en fylkeskommunal satsing pa
kultur har hatt en veldig positiv effekt, [det] at man har satt dagsorden i forhold til det.
Jeg synes vi har opplevd en gkning av bedrifter fra kulturnaringen som har tatt kontakt.”
En annen informant stetter dette og sier ”kulturnaringene i Finnmark har en styrke i at
Helga [Pedersen] i 2004 sa at vi skulle ha 500 nye [kultur]arbeidsplasser i 2014. Det har
vert et kjempefokus pa kultur og kulturneering. Finnmark kan ta aren for at det er sa mye

19 Northern Delights
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fokus pa kultur [i hele landet] nd.” Hun fayer imidlertid til at man kanskje har vaert "for
lite flink til & formidle ut dette.”

Informantene gnsker & fa kommunene mer pa banen nar det gjelder & satse pa
kulturnaering. En informant sier at "’kommunene mangler kunnskap om kulturnaringene
og betydningen av dette for bolyst.” | fglge denne informanten burde de “veert pa banen i
mye starre grad. Kommunene tenker reiseliv, fisk, bergverk,” men i liten grad
kulturnaering.

Samtidig sier noen av dem vi har snakket med at "vi i virkemiddelapparatet” ikke har
"veert flinke nok til & tenke utradisjonelt. Det er vanskeligere i et kreativt yrke a si hvor
mye en skal selge, fordi mye av det som selges ikke er produkt-basert. Vi har kanskje
ikke veert fleksible i forhold til utradisjonelle aktgrer som selger andre ’ting.””

Virkemiddelapparatets informanter har ogsa noen tanker om FoUs rolle i
kulturnaeringene. Enkelte trekker fram at FoU har spilt en rolle for synliggjeringen av
denne delen av neeringslivet. En informant sier "@stlandsforskning har gjort en del. [...]
Dette har gjort noe med a synliggjegre naringens betydning.” En annen sier at
“sammenliknet med landbruk og slikt sa er dette en veldig stor neering,” og feyer til at
naringen likevel "kanskje ikke har fatt den oppmerksomheten som den fortjener.”
"Synliggjering er viktig,” mener ogsa denne informanten.

Samtidig etterspear flere virkemiddelinformanter at forskningen skal ga litt mer inn pa
kulturnaeringens strukturer. "Hva er suksessfaktorer? Og hva er det som gjar at noen
lykkes?” er et viktig tema, sier en og fayer til ”jeg savner en dokumentasjon i
finnmarkssammenheng. [...] Vi har jo bare en del spredt informasjon som ikke er
systematisert. Dette har vi ikke i dag. Man mangler data.” "Kunnskapsmiljgene har mye
viten som vi [i virkemiddelapparatet] bar bruke,” sier en annen informant. ”For eksempel
sa vet vi at Hggskolen [i Finnmark] jobber med film, noe som er viktig for oss nar vi skal
sette oss i filmverden — hvordan skal vi utvikle dette med filmsatsing i Finnmark.”

| tillegg er det behov for kunnskap som bedrifter kan bruke, i fglge
virkemiddelinformantene. En sier: ”data pa gkonomi og trender og utvikling, der kan
forskning spille en viktig rolle. Det vil si, trender som kulturnaringsutavere kan *hekte
seg pa.”” En annen statter dette og sier "seerlig nar det gjelder & utforske
markedspotensialer og sanne ting sa tror jeg det er viktig med forskning. Pa flere mater.
Falge med, ha litt overvakning og analytisk tilnzrming til det hele.”

Det er altsa viktig at det forskes "for” kulturnaringsbedriftene, og ikke bare ”pa” disse.
"De i kreative yrker har sikkert like mye kunnskapsbehov som de i andre yrker,” sier en
informant. ”Det er det samme som i reiseliv, det forskes mye, men trekkes ikke inn for &
orientere om forskningen.”

3.5 Neringshageprogrammet
og Hermetikken Neringshage

Neringshageprogrammet, som er finansiert av Kommunal- og regionaldepartementet
(KRD), startet i 1998 og er et av flere statlige virkemidler som skal bidra til
naringsutvikling. Neaeringshagene er patenkt en rolle som redskap for neeringsutvikling i
omrader utenfor de store befolkningskonsentrasjonene (Ringholm, Alteren, Angell,
Buanes & Aanesen, 2008).
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Det er SIVA (Selskapet for Industrivekst), som administrerer naeringshageprogrammet for
KRD. Deltakelse i n&ringshageprogrammet innebzrer at de far drifts/utviklingsstatte fra
SIVA i en periode pa fire ar, med en gradvis nedtrapping, slik at neringshageselskapene i
Igpet av programperioden skal bygge opp ordninger som sikrer varig finansiering
(Ringholm m.fl., 2008).

| dag er det over 50 naringshager i Norge. Neaeringshagene er organisert som
aksjeselskaper, og de fleste skal legge til rette for samlokalisering og i tillegg fungere som
en utviklingsaktegr. Neeringshagesatsingen i Norge henter blant annet inspirasjon fra ideer
om naringsklynger, det vil si lokale nettverk av samarbeidende bedrifter og/eller
geografiske opphopninger av beslektede naringsaktiviteter som er gode miljg for &
fremme nyskaping og innovasjon (Ringholm m.fl., 2008). I trad med dette, i den
opprinnelige malsettingen, formulert i St.prp.nr.1 (1998-1999) var formalet med
naringshagene a stimulere utvikling av nye arbeidsplasser gjennom a tilby infrastruktur
og utviklingsmiljger. Det var ogsa en uttalt plan at dette skulle skje gjennom at
naeringshagene la til rette for samlokalisering og synergivirkninger. ?° Nytt
naringshageprogram ble lansert i 2006, og her ble fokus pa innovasjon og nyskaping,
gkonomi og forankring blant lokale og offentlige aktarer fremhevet mer spesifikt, mens
forutsetningen om fysisk samlokalisering ble noe nedtonet® (Ringholm m.fl., 2008).

I en evaluering fra 2008 av SIVAs naringshagesatsing, kommer det fram at bedriftene i
nzringshagene i Norge er gjennomgaende sma; 75 % av dem har fem eller farre ansatte,
0g 40 % er enpersonbedrifter (Ringholm m.fl., 2008). Det er et sterkt innslag av KIFT-
bedrifter? i naeringshagene, mens vi ser en lavere andel bedrifter innen bygg og anlegg,
handel og eiendoms- og utleievirksomhet.

Evalueringen viser videre at en majoritet av medlemmene i ngeringshagene i Norge
vurderer naringshagens betydning som arena og mgteplass som svert hgy, og mange
synes neringshagen er en viktig arena for samarbeidsprosjekter og idédugnader. Den
samme evalueringen viser at litt over halvparten (55 %) av naringshagebedriftene mener
det & veere samlokalisert i en nazringshage har hatt stor betydning for bedriftens utvikling
og en god del (40 %) oppgir at bedriften har fatt nye oppdrag som falge av dette.
Forskningen har imidlertid pekt pa at det er stor variasjon nar det gjelder omfanget av
innovasjon hos medlemmene, men at mange bedrifter er opptatt av a skape nye produkter
og tjenester, og at en slik form for (moderat) innovasjonsaktivitet skjer i noksa stor
utstrekning.

3.5.1 Hermetikken Naringshage AS

Hermetikken Neeringshage AS i Vadsg har utviklet seg til a bli et av de viktige
kulturnageringsmiljgene i Norge. Hermetikken Neringshage ble etablert i 2001 i Vadsg
0g mange var samlokalisert i den gamle hermetikkfabrikken ved havkanten i Vadsg
sentrum (se Figur 3.6). | dag har naeringshagen rundt 30 medlemmer med til sammen

20 Grunnideen for naringshagekonseptet var at gjennom & samlokalisere virksomheter som driver
innen kunnskapsintensive neringer kunne en bygge opp et stgrre miljg og danne grunnlag for
samarbeid og et faglig og sosialt miljg. Se www.siva.no for mer informasjon.

2 programmet &pnet for at bedrifter kunne veere tilknyttet neringshagen uten & vare lokalisert i en
naeringshagebygning.

22 Fellesbetegnelsen KIFT, som star for kunnskapsintensiv forretningsmessig tjenesteyting,
omfatter det som vanligvis betraktes som de viktigste kunnkapsintensive bransjene (Ringholm
m.fl., 2008).
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rundt 50 ansatte. Medlemmene i naringshagen jobber hovedsaklig innen
kulturneeringsfeltet.”®

Figur 3.3  Den gamle hermetikkfabrikken i Vadsg var lenge et sentralt samlingspunkt
for medlemmene i Hermetikken Nearingshage AS.

Foto: Ingjerd Tjelle

Medlemsmassen inkluderer virksomheter som selger produkt eller tjenester hvor
kommunikasjon star sentralt, men ogsa andre virksomheter, som Finnmark
fylkeskommunes Musikk i Finnmark og investeringsselskapet Origo kultur, er medlem.
Medlemmene driver med konsulentvirksomhet, reiseliv, kommunikasjon, media,
trykkeri, arkitektvirksomhet. Blant medlemmene finner vi ogsa festivaler, fotografer og
designere.

Rundt halvparten av medlemmene er aksjeselskap, de resterende er enten
enkeltpersonsforetak eller forening/lag eller stiftelse. De fleste av medlemmene er
lokalisert i Vadsg kommune, men naringshagen har ogsa medlemmer lokalisert i Tana,
Alta og Tromsg.

2 Medlemmen i Hermetikken Naeringshage var pd undersgkelsestidspunktet Arc Giraff AS,
ARKINOR, Barlindhaug Consult AS, Bjarne Riesto, Blatt Blikk Media, Ekkergy Feriehus, EU
eiendom og utvikling, Fotograf Knut Aserud, Gecko AS, Horisont Varanger, | Galleri, 1.K.U. AS;
Kathrines systudio AS; Lydfiksern, Magasinet Neringshage, Musikk i Finnmark, Noodt &
Reiding, Origo Kultur, Polar Consulting, Polar Spectacle , Pors Design, Sl regnskap,
Skiippagurrafestivalen, Teaterfabrikken , To typer , Trane Forlag AS , Tundra Film, Ungt
entreprengrskap , Varangerfestivalen. Pr september 2009 er ogsa Inkubator Nord, Vadsg
Jazzklubb, og Varanger Panorama AS medlemmer, mens Kathrines systudio og S| regnskap har
gatt ut.
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@konomiske forankringer

De gkonomiske statteordningene Hermetikken Neeringshage har, og har hatt, sier til en
viss grad noe om de forankringene naringshagen har, bade i og utenfor regionen.
Hermetikken Neringshage var en del av SIVA sitt neringshageprogram under den
forutsetning at kommunen og fylkeskommunen gikk inn med driftstgtte til selskapet.
Kommunen bidro med en arlig driftsstatte pa kr 300.000 i en 5-arsperiode. Finnmark
fylkeskommune har ogsa bidratt med driftsstette pa til sammen kr 1. 400.000 i arene 2002
til og med 2005 (400.000 i 2002, 400.000 i 2003, 200.000 i 2004, 400.000 i 2005).? Fra
SIVA har Hermetikken Neringshage mottatt til sammen kr 2. 650.000 i tilskudd i
perioden fram til med 2006.%

I Hermetikken Nearingshage sitt strategiprogram for perioden 2001 -2006 var det
opprinnelig et mal & veere selvfinansierende etter forste prosjektperiode. En del ting har
endret seg siden den gang, eksempelvis at det SIVA-uttalte formalet med naringshagene
ogsa har endret seg noe siden de ble etablert. Blant annet har tanken om samlokalisering
og eiendomsansvar blitt en mindre viktig del av naringshagenes fokus. Opprinnelig
hadde da ogsa Hermetikken Nzringshage en rolle som utleier av Hermetikken-bygget i
Vadsg (se Figur 3.6), men dette har en gatt bort fra da det etter hvert viste seg a kreve for
mye fokus i forhold til andre oppgaver, samt at det var noe Hermetikken Neaeringshage
kom gkonomisk darlig ut av.

Hermetikken Naringshage har fatt forlenget drifts/utviklingsstatte fra Vadsg kommune
for perioden 2007 — 2009 (300.000 kr pr. ar). Neeringshagen har ogsa etter arlige seknader
mottatt drifts/utviklingsstette fra Finnmark fylkeskommune i perioden etter 2005
(400.000 kr i 2006, 350.000 kr i 2007, 300.000 kr i 2008 og 250.000 kr i 2009). Fra SIVA
har Hermetikken Neringshage i 2007 mottatt et tilskudd pa kr 400.000 og i 2008 et
tilskudd pa kr 366.000.

Inkubator Nord og Kulturinkubatornettverket i Norge

Hermetikken Neringshage er ogsa med i Inkubator Nord, et prosjekt for utvikling og
drift av en distribuert Inkubator i Finnmark” (Inkubatornord.no). Initiativet til prosjektet
kommer fra partnerselskapene: Kirkenes Neeringshage, Hermetikken Neeringshage i

% Dette i falge informasjon fra Finnmark fylkeskommune, i e-post den 28.09.09:

Fylkesutvalget gjorde i mgte 19.11.02 vedtak i sak 147/2002/KRD-sak 2002-047:

”Finnmark fylkeskommune v/Fylkesutvalget innvilger falgende tilskudd til Hermetikken
Nzringshage AS med inntil kr. 400.000,- for &r 2003 (2.driftsar). Tilskuddet dekkes over
statsbudsjettet kap. 551. post 51. I tillegg har fylkesutvalget vedtatt en finansieringsplan for 2., 4.
og 5.driftsar hvor neeringshagen er tildelt hhv kr. 200.000,- kr. 150.000 og kr. 125.000,-.
Bakgrunn for finansieringsplanene er at nzeringshagene skal vaere selvbaerende etter 5 ar. Det er
derfor lagt opp til en finansiering hvor de 2 farste &rene er likt finansiert, men med en nedtrapping
de 3 siste &r." Det ble gjort endring i 2004 da Hermetikken ble innlemmet i Inkubator Nord som
fikk fglger fra 2005. Ar 2006 var SIVA's godkjenningsér for 8 komme med i SIVA's nye kriterier
for & oppna driftsstatte for 2007. Utbetalinger fra Finnmark fylkeskommune er da som fglger:

Ar 2002: utbetalt kr. 400.000 1.driftsar

Ar 2003: utbetalt kr. 400.000 2.driftsar

Ar 2004: utbetalt kr. 200.000 3.driftsar

Ar 2005: utbetalt kr. 400.000 4.driftsar,

Styrking av naringshagene jf. FU-sak 2004-96, KNS-sak 2005-06,

Ar 2006: utbetalt kr. 400.000 5.driftsdr RUP-sak 2006-2,

Ar 2007: utbetalt kr. 350.000 6.driftsdr RUP-sak 2007-6 jf KNS-sak 2005-06

Ar 2008: utbetalt kr. 300.000 7.driftsdr RUP-sak 2008-53

Ar 2009: Tilsagn kr. 250.000 8.driftsdr RUP-sak 2009-53

% Dette i folge e-post fra SIVA pr. 29.09.09.
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Vadsg, Linken Neringshage i Batsfjord, Hammerfest Naringshage og Origo i Alta. Hvert
av disse selskapene er vertskap for sin lokale inkubator. Prosjektet er stattet av
Innovasjon Norge, Finnmark fylkeskommune og SIVA. Disse finansierer prosjektet
sammen med initiativtakerne. Prosjektperioden er fra 2007 ut 2009, med mulighet for
forlengelse i to ar.

Hermetikken Neeringshage er ogsé del av KIBIN. KIBIN er et pilotprosjekt for etablering
av en nasjonal kulturnaeringsinkubator i Norge. Pilotprosjektet, som ledes av Lillehammer
Kunnskapspark, er gitt i oppdrag av Kommunal- og regionaldepartementet (KRD), og
SIVA har oppfalgningsansvaret for prosjektet. | prosjektet samarbeider Hermetikken
Neringshage med Lillehammer Kunnskapspark (leder), Rock City i Namsos og Tindved
Kulturhage i Verdal. Hver node i prosjektet representerer bade ulike kompetanseomrader
innenfor kulturnzringer, og samtidig forskjellige geografiske omrader. Hermetikken
Neringshage sees pa som et knutepunkt i nord i det nasjonale nettverket for
kulturinkubatorer (jf. regjeringens handlingsplan for kultur og naring). | utgangspunktet
skulle prosjektet avsluttes innen utgangen av 2007, men ble utvidet med et ar fordi det var
behov for utvikling av stetteverktay (Hermetikken.no, 2009). | skrivende stund er det
ikke Kklart hva som vil skje videre med KIBIN.

Hermetikken Neeringshage har som uttalt mal & bli Norges ledende kulturnaringsnettverk,
og spiller slik en avgjerende rolle for Finnmark fylkeskommunes malsetting om 500 nye
kulturarbeidsplasser innen 2014. Samtidig star naeringshagen, eller naringen som
neringshagen til en viss grad representerer, overfor en rekke utfordringer knytte til
neringsutvikling.

Hermetikken Naeringshage (2008) hevder i en rapport at kulturnaeringsutevere opererer i
lokalmarked som ikke er vant til & betale for kunstneriske produkter og mange er redd for
a ta for mye betalt for sine tjenester. Det sies videre at mange kulturnaringsaktarer til
tider har en "dypfalt skepsis™ knyttet til tradisjonell neringslivsaktivitet og terminologi.
Aktarene er i liten grad klar over hvilket inntektspotensial de har pa sine produkter og har
ikke oversikt over hvilke verdiskapingsaktiviteter som kan gjennomfgres i tilknytning til
deres kulturelle uttrykk, og er ikke oppmerksomme pa hvilke muligheter som finnes
innenfor kulturnaringene.

| falge samme rapport har mange kulturnaringsaktarer etter sine fgrste mgter med
virkemiddelapparatet en oppfatning om at de ikke blir forstatt. Hermetikken Neringshage
forklarer at aktarene er usikre pa hvordan de bar presentere seg selv, samtidig som
”mange i det tradisjonelle virkemiddelapparatet ikke har erfaring med kulturneringer og
ikke er klar over hvilket potensial som ligger i denne naringen” (2008, s. 13).

For en kulturnaringsakter som Hermetikken, som er en ngkkelakter for utviklingen av
neringen i @st-Finnmark, er det et stort behov for informasjon om samhandling og
nettverk i naeringen, spesielt i lys av den konkrete kontekst som kulturbedrift i Finnmark
med de spesifikke utfordringene dette fgrer med seg. Det er inn i denne situasjonen at
denne forskningen gnsker & bidra. Resten av rapporten vil da fglgelig dreie seg mer
konkret om samhandling og nettverk med utgangspunkt i Hermetikken Neringshage.
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4 Metodisk og analytisk tilneerming

4.1  Dataproduksjon

Datamaterialet som ligger til grunn for denne undersgkelsen, stammer fra to forskjellige
datainnsamlinger, den ene gjennomfart ved hjelp av postsendte sparreskjema og den
andre ved hjelp av dybdeintervju med et utvalg case-bedrifter. Den ene datainnsamlingen
— dybdeintervjuene - ble gjennomfgrt med fem case-bedrifter som er medlem i
Hermetikken Naeringshage. Den andre datainnsamlingen —spgrreundersgkelsen- ble
gjennomfart blant alle medlemmene i Hermetikken Naeringshage.

4.1.1 Dybdeintervju og informanter

Nar det gjelder informanter til dybdeintervju gnsket vi i utgangspunktet rundt fire-fem
case-bedrifter/medlemmer fra Hermetikken Naeringshage. Fem aktuelle case-bedrifter,
plukket ut av konsortiet,? ble forespurt om & delta (ved daglig leder). Alle bedriftene som
ble forespurt om a delta var positive.

Nesten alle case-bedriftene som har deltatt i undersgkelsen er organisert i aksjeselskap.
Flere av bedriftene har vart enkeltpersonsforetak som har gatt over til & bli aksjeselskap
etter en viss tid. Bedriftene har eksistert i fra to til over ti ar.

| lgpet av senhgsten 2008 snakket vi med de daglige lederne i case-bedriftene, to
mannlige og tre kvinnelige informanter. Fire intervju ble gjort pa kontoret til daglig leder
eller i andre lokaler bedriften hadde til disposisjon®’ og ett intervju ble gjort ved hjelp av
lyd/bilde dataverktay (Skype).

Intervjuene tok rundt to timer. Spgrsmalene var apne, med fokus pa bedriftens utvikling,
nettverks- og samhandlingsmenster. Vi spurte ogsa case-bedriftene sparsmal relatert til
kulturnaeringssektoren generelt i Finnmark (se Vedlegg 1).

4.1.2 Spgrreundersgkelsen

I januar 2009 ble det sendt ut sparreskjema i posten til 30 registrerte medlemmer i
Hermetikken Naringshage, rettet mot daglig leder (se Vedlegg 2). Ogsa case-bedriftene
fikk tilsendt sparreskjema. Hermetikken Neringshages medlemmer er i hovedsak

% Konsortiet er gruppen som sammen sto bak prosjektsgknaden. Den bestar av Norut Alta-Alté,
Hermetikken Neringshage, Noodt og Reiding.
2" Et av disse intervjuene ble senere gjort ferdig pa telefon.
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lokalisert i @st-Finnmark, de aller fleste i Vadsg kommune (men ogsa og i Tana).
Neringshagen har ogsd medlemmer i Alta og Tromsg.?®

Det ble purret én gang i slutten av januar til de som da ikke hadde svart. Tabell 4.1 viser
antall svar. Blant de 30 medlemmene som fikk skjemaet i posten, valgte 21 a svare. Dette
ga en svarprosent pa 70 prosent, noe vi er forngyd med. Det var ikke noe manster i
frafallet.

Tabell 4.1 Responsen pa de 30 utsendte sparreskjemaene.

Totalt
Antall svar 21
Antall som ikke ble besvart 9
Total antall utsendte sparreskjema 30

Sperreskjemaet besto av semistrukturerte sparsmal. Skjemaet inkluderte ogsa noen apne,
kvalitative spgrsmal (se Vedlegg 3). Strukturen pa spgrsmal var inspirert av liknende
nettverks- og samhandlingsundersgkelser,® men justert noe i lys av informasjon fra
dybdeintervjuene.

4.2  Analyse

| dette prosjektet har vi veert interessert i & fa en bedre forstaelse av samhandling og
nettverk i kulturnaringene. For a forsta disse hovedtemaene har vi, bade i kvalitative og
kvantitative undersgkelser spurt medlemmer i Hermetikken Neeringshage ulike spgrsmal
om samarbeid, arenaer for samarbeid og samarbeidspartnere.

Med samarbeid har vi ment bade felles prosjektarbeid og andre, mer eller mindre
formelle, og av kortere og lengre varighet, samarbeid som kan resultere i en eller annen
form for gevinst for en eller flere av aktgrene som samarbeider.

Nar vi har spurt medlemmene om arenaer for samarbeid har vi inkludert bade fysiske
arenaer, som en konkret festival pa et sted, men ogsa inkludert digitale eller virtuelle
arenaer aktgrer kan involvere seg i pa internett for eksempel. Ogsa visse nettverk, for
eksempel gamle studiekolleger, har i noen tilfeller blitt sett pa som en arena for
samarbeid.

Vi har koplet kvantitative og kvalitative metoder for dataproduksjon i dette prosjektet.
Med et sapass lite utvalg som vi i denne undersgkelsen har kontaktet for a delta i
sparreundersgkelse, har vi ikke vert pa utkikk etter a generalisere basert pa funnene. Vi
har heller ikke vert interessert i a gjgre statistiske analyser av tallmaterialet.

28 Medlemmen i Hermetikken Naeringshage var p undersgkelsestidspunktet Arc Giraff AS,
ARKINOR, Barlindhaug Consult AS, Bjarne Riesto, Blatt Blikk Media, Ekkergy Feriehus, EU
eiendom og utvikling, Fotograf Knut Aserud, Gecko AS, Horisont Varanger, | Galleri, 1.K.U. AS;
Kathrines systudio AS; Lydfiksern, Magasinet Neringshage, Musikk i Finnmark, Noodt &
Reiding, Origo Kultur, Polar Consulting, Polar Spectacle , Pors Design, Sl regnskap,
Skiippagurrafestivalen, Teaterfabrikken , To typer , Trane Forlag AS , Tundra Film, Ungt
entreprengrskap , Varangerfestivalen.

2 For eksempel intervjuguide brukt i forbindelse med kartlegginger blant reiselivsbedrifter i
Finnmark som en del av ReiselivsArena Finnmarks arbeid i 2008 samt spgrreskjema brukt til
kartlegging av innovasjonsstrukt/nettverk innen maritim, energi og matklyngene i Rogaland
videreformidlet av forskere fra henholdsvis Hggskolen i Finnmark og IRIS.


http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=304&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=29&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=15&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=16&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=17&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=290&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=301&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=301&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=300&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=117&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=46&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=104&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=91&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=47&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=48&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=305&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=305&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=171&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=162&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=173&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=293&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=51&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=55&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=112&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=57&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=58&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=58&Itemid=203�
http://www.hermetikken.no/index.php?option=com_content&task=view&id=60&Itemid=203�
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Tallmaterialet har i stedet gitt oss en generell pekepinn om hvordan flere enn case-
bedriftene forholder seg til en del tema, og pa denne maten utgjort en viktig
kontekstualisering av de kvalitative funnene.

| dette prosjektet har vi etterstrebet en apen forskningsform, med et hap om & gjare
forskerprosessen dynamisk og inkluderende. Blant annet har vi ved flere anledninger gitt
medlemmene i Hermetikken Neeringshage mulighet til & gi analytiske innspill pa
forelgpige funn. Diskusjoner med medlemmene i Hermetikken Naeringshage har veert til
god hjelp i arbeidet med & analysere funnene i dette prosjektet.

4.3  Refleksjon rundt metodisk og analytisk tilnerming

Det er som regel bade fordeler og ulemper knyttet til de metodene som velges for & belyse
forskningsspgrsmal. Det samme kan sies nar det gjelder den analytiske tilnzrmingen til et
tema.

| denne undersgkelsen har vi valgt & gjennomfare to undersgkelser ved hjelp av
dybdeintervju og postsendte sparreskjema. Dette har da veart en kombinasjon av bade en
kvantitativ og en kvalitativ tilnserming, noe som har gitt en dypere innsikt i noen av
temaene vi spurte Hermetikken Naeringshages medlemmer om.

Nar det gjelder spgrreundersgkelsen var de fleste spgrsmal er lukket, det vil si at de har
faste svaralternativer, noe som begrenser mulighetene for & ga i dybden. I konstruksjonen
av sparsmal har vi forsgkt a fa frem medlemmenes syn pa hvilke samarbeidspartnere,
tema, arenaer og liknende som er viktige for dem. Deltakerne gis imidlertid relativt liten
mulighet til & utdype sine svar, noe som kan veere en utfordring nar analyser skal
gjennomfares, fordi de ulike svarene kan romme mye kompleksitet som ikke kommer til
syne.

Nar det gjelder dybdeintervjuene fulgte vi en semistrukturert tilneerming til
intervjuprosessen. | selekteringen av case-bedrifter ble det lagt vekt pa a velge bedrifter
som ikke var helt nyoppstartede, for pa denne maten a fa innblikk i en sa lang del av en
kulturneeringsbedrifts utvikling som mulig. Det kunne imidlertid veert interessant og visst
mer om de utfordringene som nyoppstartede bedrifter ser og opplever.

Vi har ikke funnet liknende undersgkelser som er gjort pa andre naringshager og det er
derfor vanskelig & sammenlikne vare funn med andres. En del andre undersgkelser som
kan veere relevante tar et annet utgangspunkt enn det vi har gjort, noe som ogsa gjer det
vanskelig & sammenlikne.*

En etisk ettertanke

| dette prosjektet ble case-bedriftene kompensert gkonomisk for den tiden de brukte til &
delta i intervju. Dette kan ha pavirket hvilke svar case-bedriftene kom med i
intervjusammenheng, fordi lafter om kompensasjon for eksempel kan sees pa som noe
som skaper enkelte bindinger mellom informant og prosjekteier. Nar det gjelder
godtgjering for deltakelse i forskning (ut over kompensasjon for reise etc) sa er dette noe
som er gjenstand for en god del debatt i forskermiljgene. Vi vet imidlertid at ”praksis med

% For eksempel, mens vi var interessert i hvilke arenaer er viktige for medlemmene nar det gjelder
samhandling, har andre undersgkelser tatt utgangspunkt i neringshagearenaen (hvor stor betydning
har nzringshagen som formelle mgteplass, kontakt med andre naringsmiljg etc). Der det ene blir
en vurdering av neringshagen som arena er var undersgkelse interessert i kartlegging av alle
relevante samhandlingsarenaer.
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betaling for deltakelse i forskning er gkt de senere arene” (Ekern, 2009), men at dette ikke
er uproblematisk og at det na jobbes med retningslinjer om tematikken i regi av Den
nasjonale forskningsetiske komité for samfunnsvitenskap og humaniora (NESH) og Den
nasjonale forskningsetiske komité for medisin og helsefag (NEM).

Kompensasjonsspgrsmalet har veert gjenstand for betydelig debatt blant
konsortiemedlemmene og innad i referansegruppen for prosjektet, men et flertall har
gnsket en slik ordning for a forsikre seg om at ogsa sma kulturnaringsaktarer, med
kapasitetsutfordringer og en travel hverdag, hadde mulighet til & prioritere deltakelse i
prosjektet.
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5  Hermetikken Naringshage:
Samhandling og nettverk

| dette kapittelet presenterer vi funn fra dybdeintervju med fire case-bedrifter fra
Hermetikken Naeringshage samt funn fra en spgrreundersgkelse gjennomfart blant alle
Hermetikken Neringshages medlemmer.

Utgangspunktet for bade intervju og spegrreundersgkelse var a fa en oversikt over nettverk
og samhandlingsmanstre som er viktige for medlemmene i Hermetikken Neeringshage
samt & forsta mer om hva som fremmer og hemmer samhandling og nettverksbygging for
medlemmene i naringshagen.

Vi har i dette kapittelet organisert beskrivelsene av funn i atte ulike delkapitler. Vi
begynner med & ta for oss samhandlingsarenaer, samarbeidspartnere og
samarbeidstema, og tar deretter opp betydning av samarbeid samt ulike mater &
samarbeide pa. Disse delkapitlene (seksjon 5.1-5.5) kan sees pa som a gi innspill i
hovedsak til den farste overordnede problemstillingen som vi gnsket a belyse: Hvilke
nettverk og samhandlingsmanstre og @nsker om samhandling finnes blant
medlemmene i Hermetikken Neringshage i dag?

Etter dette presenterer vi tema som ikke direkte dreier seg om samhandling, men som
likevel har en indirekte betydning gjennom at det har betydning for a forsta effektivitet og
Iznnsomhet i bedriftene.® Vi tar da opp tanker om vekst, motivasjon samt utfordringer og
styrker hos Hermetikken-medlemmene. Disse delkapitlene (seksjon 5.6-5.8) gir i
hovedsak innspill til den andre overordnede problemstillingen som vi gnsket & belyse:
Hva fremmer og hemmer eventuelt gnsket samhandling og nettverksbygging for
medlemmene i Hermetikken Neeringshage?

5.1 Samhandlingsarenaer

| dette prosjektet har vi veert interessert i a leere mer om hvordan kulturnaringsutevere
jobber i nettverk, og vi gnsket a fa bedre kunnskap om hvilke arenaer for samhandling
disse aktgrene benyttet seg av. | spgrreundersgkelsen har vi spurt hvilke arenaer for
samarbeid som er viktige for medlemmene i Hermetikken Neeringshage. Som det fremgar
av Tabell 5.1, sier svaert mange at uformelle arenaene er spesielt viktig for virksomhetens
utvikling. Ogsa felles prosjekt, festivaler, naeringshagen og bransjenettverk blir markert

3! Effektivitet og lennsomhet i bedriftene var som tidligere nevnt som en méalsetning for prosjektet
(se seksjon 1.1.).
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som viktige samarbeidsarenaer, mens inkubatorordningen® ikke synes & vere spesielt
viktig for medlemmene i Hermetikken Naeringshage.

Tabell 5.1  Viktige samarbeidsarenaer, antall svar. N=21

Samarbeidsarenaer Ikke/lite viktig Litt/sveert viktig
Uformelle arenaer 2 18
Felles prosjekt, to/flere bedrifter 3 15
Festivaler 4 15
Neringshagenettverket 6 15
Bransjenettverk 5 14
Felles kurs/seminar 9 9
Inkubatorordningen 10 4

Sparreundersgkelsen gir oss et interessant bilde pa ulike arenaers generelle betydning,
men det forteller oss lite om hvordan de ulike arenaene brukes av akgrene, dvs hvordan
og hvorfor arenaen er viktig. Her kan informasjonen fra dybde-intervjuene fortelle oss litt
mer om hvordan kulturnaringsaktgrene i Hermetikken Naeringshage forholder seg til
ulike samhandlingsarenaer, bade uformelle og formelle.

5.1.1 Uformelle arenaer

Som det fremgar av resultatene fra spgrreundersgkelsen (se Tabell 5.1) er uformelle
arenaer viktig for mange Hermetikken-medlemmer. Dette forsterkes i samtale med case-
bedriftene. Intervjuene gir et bilde pa at sakalte uformelle arenaer er sveert viktige for
dem, men at disse arenaene har ganske forskjellig form for de ulike case-bedriftene.

Nettverk fra studietid og tidligere arbeidsforhold

De fleste av informantene har tidligere jobbet i bedrifter eller organisasjoner med
arbeidsoppgaver som har gitt dem verdifull erfaring, kunnskap og nettverk nyttig for
deres bedrift i dag. Flere av informantene sier ogsa at de fortsatt "bruker nettverk fra
studietia.”

Nettverk opparbeidet gjennom tidligere arbeidsforhold blir trukket fram som sveert
sentralt for flere av case-bedriftene i dag. For eksempel forteller flere informanter at den
tilliten de har opparbeidet med kontakter gjennom tidligere jobber er viktig for
kundeforhold de har i dag.

Smabyen

Dette med det geografisk nare er noe som er viktig for enkelte, og en informant sier at
uformelle nettverk veldig viktig for bedriften hans. Han trekker fram "smabyen” som et
eksempel pa et uformelt nettverk han hadde god bruk for i oppstartfasen av bedriften.
Informanten sier at smabynettverket ”dro vi nytte av nar selskapet skulle etableres [og vi
brukte det] for & skaffe aksjekapital til veie.” Gjennom kunnskap om smabyen visste han
"Hvem hadde penger pa bok og var fornuftig & sperre.” Smabynettverket var ikke bare
nyttig i begynnelsen, forteller informanten. "Dette nettverket har mye & si hele tiden.”

32 Hvem er inkubatorbedrifter. Noen har vert: trane forlag, pors design, Teaterfabrikken, Gecko, |
Galleri, Grunderhagen i lakselv
I dag: Varanger Panorama
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Kulturlivet

Andre trekker fram betydningen av uformelle nettverk knyttet til ngkkelpersoner i
kulturlivet i Vadsg. En informant sier at "kulturlivet er en arena hvor vi mgter mange av
vare samarbeidspartnere [...], og de menneskene man mgter i forbindelse med
[kulturlivet] bidrar til & styrke og utvide nettverket vart.” Her kan vi ”opprettholde
kontakt [samt] treffe nye samarbeidspartnere,” fayer han til.

Globale nettverk

Dybdeintervjuene viser ogsa hvor stor spennvidden er nar det gjelder hva som er viktig
for ulike aktgrer. Mens noen trekker fram smabyen, sier andre informanter at smabyen,
og til og med regionen, er mindre interessant for utviklingen av virksomheten. En
informant sier at vi ”har bedre nettverk med firma fra andre steder i landet enn Finnmark.
[Dette er aktarer] som snakker samme sprak, er interessert i det samme og jobber pa
samme mate [som o0ss].” Det er pa en mate et "uformelt bransjenettverk,” fayer han til.

Uformelle arenaer er ogsa noe som ikke ngdvendigvis er knyttet til det & kommunisere
med mennesker ansikt til ansikt. En informant forteller at han har en del “uformelle mater
pa nett,” og at for han kan uformell nettverking vere slike ting som “mailing og chatting
pa facebook.”

Festivaler

Flere av informantene jobber mye med Figur 5.1  Varangerfestivalkoret
nettverking pa festivalene og festivaler
er ogsa en viktig arena for flere av case-
bedriftene, men det er til dels stor
variasjon med hensyn til hvilke
festivaler de ulike case-bedriftene
fremhever.

En informant forklarer at "det er
festivalene som gir oss inspirasjon.”
Han forteller videre at festivalene er en
arena hvor bedriften far jobbe sammen
med nye folk. ”Alle blir flydd inn for
noen dager ogsa drar de igjen. [De har
veert] andre steder og ’frilanser’ og tar
med seg impulser.” Nar vi jobber med
dem “da ser vi kule ideer,” forklarer
han. Det blir en "viktig ressurs for oss,
noe som gir 0ss inspirasjon. Det gir 0ss
konkurransefordeler.” | fglge denne
informanten er dette noe som for dem
“fungerer bedre enn organiserte o ]
nettverk.” En annen informant forteller Foto: Ingjerd Tjelle
at deltakelse pa enkelte bransje-

spesifikke festivaler er en mate han kan

holde kontakt med miljg som han har

opparbeidet seg kontakt med gjennom

studier.

Regionale festivaler representerer noe annet, men er ogsa viktige for noen av case-
bedriftene. En informant sier for eksempel: ”De store festivalene Polar Spectacle og
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Varangerfestivalen har hver sin retning, og noen av de som er med [her] er slike vi ikke
har veert borti fgr og vi far anledning til & opprette kontakten [med dem].”

Festivalene er nettverksarenaer, mer enn salgsmuligheter. En informant sier at det er lett
atro at slike arenaer farst og fremst er salg, og det trodde jeg kanskje ogsa fer.” Han sier
det er lett & tenke, "na er det festival i byen, nd ma vi sette opp en stand, ta med produkter
og selge,” men forklarer at ”dette er mindre effektivt enn & bruke disse arenaene til mer
langsiktig strategisk arbeid.”

5.1.2 Formelle arenaer

Nar det gjelder det som vi ofte forbinder med formelle arenaer, som ulike naeringshager,
bransjeorganisasjoner og foreninger, sa er det stor variasjon hvor viktig dette er, i falge
case-informantene. Mens noen av case-bedriftene deltar pa nasjonale og internasjonale
messer, er med i NHO og opptil flere naringshager, bransjeforeninger og andre formelle
interesseorganisasjoner, eller deltar pa regionale konferanser og samlinger for
neringslivet i Finnmark, sier andre at de prioriterer helt andre arenaer. En informant sier
"konferanser er jeg ikke ofte pa. Det er en plass hvor nazringsaktgrer sgker sammen. Jeg
synes det er vel s& naturlig & bruke kulturarenaene som mgteplasser for den bransjen jeg
er i fordi det er der jeg treffer de som jeg virkelig har behov for 4 treffe.”

En annen informant, fra en bedrift som deltar pa en rekke formelle samhandlingsarenaer
for naringslivet i Finnmark, sier imidlertid at de gjerne er a finne pa disse arenaene og at
de her “far informasjon [og] holder seg oppdatert og orientert.” Det er ogsa noe som gjar
dem synlig pa de riktige plassene: ” Vi er med der det skjer, nar det skjer.” "Det faglige
innholdet trenger ikke vaere sa fremragende - vi shopper det vi har bruk for - men det er
mange dyktige mennesker [vi gnsker 8 omgas]. Vi synes det er viktig hvem vi omgas. At
man snakker om ting og kopler ting. ”

Figur 5.2 Miljget i Hermetikken-bygget var viktig for mange i oppstartfasen

Foto: Ingjerd Tjelle
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Hermetikken Naeringshage

En formell arena som per definisjon alle medlemmene i Hermetikken Naringshag
forholder seg til er nettopp Hermetikken Neeringshage som arena, jmfr. SIVAs ramme
rundt, og bakgrunn for, neringshageprogrammet. | samtaler med case-bedriftene far vi et
inntrykk av at Hermetikken Naeringshage var en spesielt viktig arena for dem i
oppstartfasen.

En informant sier at "Da Hermetikken begynte, [fikk jeg] lyst til & veere med.” Hun sier
hun "hengte seg pa dragsuget,” og "kom ganske fort inn i Hermetikken.” For denne
informanten var det ”sarlig damene” i Hermetikken Naeringshage som var viktige for
hennes motivasjon til & starte for seg selv. ”Jeg turte si ja pa grunn av at de andre hadde
sagt opp jobben. Vi delte kontor. [...] Det ble ordentlig.”

Ogsa en annen informant deler en liknende historie: ”Nar jeg startet opp var Hermetikken
Naringshage kjempeviktig og [...] daglig leder der betgd veldig mye for meg i forhold til
motivasjon til & starte egen bedrift” og en tredje forteller at “det var et miljg rundt
Hermetikken som gjorde at det var gunstig a starte opp her.” Denne informanten forteller
hvor viktig det var 8 komme i kontakt med beslektede bedrifter gjennom Hermetikken.
”Kontakt ble formidlet med de gjennom Hermetikken-nettverket,” sier han. Han beskriver
sin motivasjon for & bli del av Hermetikken Neringshage knyttet til at "Hermetikken-
nettverket er viktig, folk driver med beslektede ting og har nytte av samarbeid og kontakt.
[Bedriften min] far en del ut av det.”

Flere informanter forteller at de var med fra starten. En forteller at i begynnelsen var vi
med for & statte opp om Hermetikken, men sa ikke at det skulle gi oss noen gevinster,” og
en annen sier ”jeg har jobbet hardt for a fa Hermetikken pa plass [slik at] vi som var sma
skulle ha en arena for & mgtes sann at man hadde et felleskap og ikke var mutt alene pa et
hjerne i byen.” En tredje informant sier ogsa at han "har fulgt Hermetikken fra det var en
"tullat’ ide og et "nedsarva’ hus. Det var et samarbeidsting som man ikke *kommer til’
men som man lager [sammen].”

For mange av case-bedriftene har betydningen av Hermetikken Neringshage som arena
for samhandling endret seg siden oppstarten. En informant sier at nar det gjelder
Hermetikken i dag sa er "Identitet [...] det viktigste! Jeg kan si at jeg er med der.”
Informanten, som ikke er samlokalisert med andre Hermetikken-virksomheter, sier hun
gjerne kunne tenke seg et ’skilt pa veggen der det star at dette er en Hermetikken-
bedrift.”

En annen forteller at han ikke har ”daglig kontakt med de andre [Hermetikken
medlemmene]” etter at de ikke lengre er samlokalisert. Han forteller videre at han i dag
ikke stiller "opp i fora som tilsynelatende burde veere nyttig” pa grunn av ressursmangel.
"Jeg har ikke noe mer a gi. Jeg har gitt det jeg kan.”

En tredje sier at det han far igjen for a vaere med i Hermetikken i dag har endret seg
ganske mye. En viktig grunn for & veere med, mener denne informanten, er at man far noe
igjen i form av prosjekter og oppdrag. ”De pengene jeg betalte inn i begynnelsen falte jeg
at jeg fikk masse igjen for. Oppdrag osv. Men i dag far jeg ikke like mye igjen for disse.
Na drypper det ikke mye pa oss i forhold til prosjekter. [...] Det har blitt mye dugnad.”
En annen informant reflekterer over en liknende problemstilling og sier "av og til far man
noe tilbake i form av oppdrag, noen ganger tilbake i form av samarbeidsprosjekter, [men
det er] vanskelig a regne pa det man far igjen, [fordi det er] mange ting som ikke er
direkte malbare. Det er vanskelig & si hvor mye timene jeg bruker pa Hermetikken er
verdt.” Til slutt konkluderer denne informanten med at ”jeg opplever at man far
tilstrekkelig igjen til at det er verdt & veere med i miljget.”
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5.2  Samarbeidspartnere

For & fa best mulig kunnskap om nettverk og samhandling blant Hermetikken
Nzringshages medlemmer, var vi interessert i & finne mer ut om hvilke
samarbeidspartnere medlemmene vurderer som viktige for deres virksomhets utvikling.
Dette spurte vi om i intervju og pa spgrreskjema.

Som det fremgar av Tabell 5.2 er det sarlig andre bedrifter som er viktige for
medlemmene i Hermetikken Neeringshage; farst og fremst er det da snakk om bedrifter
utenfor neeringshagen (alle som deltok i undersgkelsen hadde markert disse som viktige),
men ogsa andre bedrifter i naeringshagen blir sett pa som viktige. Ogsa fylkeskommunen
blir sett pa som viktig, og i tillegg kunder, leverandgrer og Innovasjon Norge.

Det er flere av medlemmene i Hermetikken Neeringshage som indikerer at
egenkapitalfond og investeringsselskaper ikke/lite viktig enn de som indikerer de er
viktige. De samme ser vi for FoU-miljg (universitet/hagskole). Vi ser ogsa at bare seks av
de som har svart pa undersgkelsen finner banken viktig for deres utvikling, men samtidig
er det like mange, eller like fa, som har indikert at banken er lite/ikke viktig for deres
utvikling.

Tabell 5.2 Samarbeidspartnere, antall svar. N =21

Samarbeidspartnere Ikke/ lite viktig Litt /sveert viktig
Bedrifter utenfor naringshagen 0 21
Bedrifter i neeringshagen 1 18
Fylkeskommunen 3 16
Kunder 0 15
Leverandgrer 2 15
Innovasjon Norge 3 15
Kommunen 5 13
Annen offentlig virksomhet 3 12
Konkurrenter 3 11
Vg.skole eller grunnskole 6 11
Egenkapitalfond / invest.selskap 10 8
Konsulentfirma 7 7
Universitet/hggskole 9 7
Bank 6 6
Fylkesm.landbruksav 11 6

Sperreundersgkelsen ga ogsa rom for at de som deltok kunne skrive inn eventuelle
samarbeidspartnere som ikke sto fart opp som alternativ. Noen fa av de som svarte pa
undersgkelsen hadde benyttet seg av denne muligheten, og de trakk fram at for deres
utvikling var det viktig med samarbeid med “nasjonale aktgrer i beslektet bransje,”
politiske miljger,” “andre naringshager,” "beslektede virksomheter,” og ”sponsorer.”

Vi fayer ogsa til at en av de som svarte pa undersgkelsen hadde fremhevet ulike
samarbeidspartnere andre steder i sparreundersgkelsen enn der de eksplisitt ble bedt om
dette. Her trekkes "konsulenter, neringsutviklere og underleverandgrer” fram som
viktige.
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Sparreundersgkelsen gir oss lite kunnskap om hva samarbeidet med de ulike aktgrene
dreier seg om, og annen forskning pa naeringshager har vist at det er ganske stor forskjell
pa de funksjoner ulike aktarer kan ha for en bedrift. For eksempel viser en evaluering av
nzringshagene i Norge at bedrifter utenfor naeringshagen er viktigst nar det gjelder
produkt/tjenesteutvikling, mens bedrifter i neeringshagen er viktige samarbeidspartnere
for informasjonsutveksling (Ringholm, Alteren, Angell, Buanes & Aanesen, 2008).

5.2.1 Samarbeid med bedrifter og andre virksomheter/organisasjoner

| dybdeintervjuene spurte vi ogsa case-bedriftene om hvilke konkrete samarbeidsaktarer
som var viktige for virksomhetens utvikling, og i likhet med det vi ser fra
sparreundersgkelsen forteller ogsa disse informantene om betydningen av andre bedrifter
som sentral for deres utvikling. En informant trekker for eksempel fram en lokal
snekkerbedrift som en sveert viktig samarbeidspartner i flere konkrete prosjekt, mens en
annen informant trekker fram en konsulentbedrift som de har samarbeidet med, samt bade
solgt og kjgpt tjenester fra. En annen informant trekker ogsa fram kundenes betydning
som samarbeidsaktar.

Bedrifter som jobber i samme bransje i andre regioner har ogsa i ulik grad betydning for
case-bedriftenes utvikling. En informant sier for eksempel at samarbeid med ”de som
driver med det samme som oss, men som ikke ligger i Finnmark” er viktig. Han forteller
videre at det er sveert nyttig a diskutere problemlgsing med en bedrift som “jobber i
samme segment, som er like stor, og har omtrent samme nedslagsfelt, som er interessert i
det samme og leverer mye av de samme produktene som vi.”

En annen informant sier at de har en del ikke-formell kontakt med andre bedrifter som
driver med det samme utenfor Finnmark. ”Nar vi reiser er vi pa besgk [for & se pa
bedriften],” forteller denne informanten. Her er det interessant & poengtere at denne
kontakten, som egentlig er med en konkurrent, i stor grad muliggjares av et av de "ekstra-
aktivitetene” tilknyttet case-bedriften. Mer konkret, den utgvende kunsten som er
tilknyttet bedriften er det som gir innpass i andre bedrifter, som ogsa er interessert i
videreformidle den samme kunsten.

De fleste av informantene i case-bedriftene har tidligere jobbet i bedrifter eller
organisasjoner med arbeidsoppgaver som har gitt dem verdifull erfaring, kunnskap og
nettverk nyttig for deres bedrift i dag. De forteller for eksempel at de gjennom tidligere
stillinger har fatt kjennskap til markedet. En informant sier at det ikke bare er nok a vite
hva som er et godt kvalitetsprodukt i hennes bransje, man ma ogsa "vite hva som gar.”
Hun peker da pa at selv om en kulturnaringsutever kanskje har god kunnskap om hva
som er et bra produkt eller Igsning, sa er ikke dette i seg selv nok, hvis man ikke har

kjennskap til hva kundene er interesserte i.

Andre informanter snakker om betydningen av annet naringsliv i mer generelle termer.
En informant sier for eksempel at "neringslivet utenfor hermetikken er veldig viktig” nar
det gjelder muligheten for samarbeid. Vi falger ngye med hva som skjer i naringslivet,”
fgyer hun til. En informant har imidlertid en stikk motsatt logikk. "@vrig neringsliv er
lite viktig nar det gjelder samarbeid,” sier denne informanten: Vi har lite kontakt med
annen type neeringsliv; for oss har det ikke veert ngdvendig, og ikke naturlig & gjere det.”

| intervjuene med case-bedriftene trekkes imidlertid bedrifter i Hermetikken Naeringshage
serlig fram som viktige av informantene. De aller fleste forteller at de ”samarbeider med
flere bedrifter i neringshagen,” og gar deretter inn pa konkrete bedrifter, samt kjapt hva
samarbeidet gar ut pa. Det er tydelig at kontaktene gar pa kryss og tvers mellom en rekke
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av medlemmene, og flere sier dette dreier seg om “en gjensidig fordel.” Flere av
informantene snakker om at det meste av samarbeidet mellom medlemmene i
Hermetikken Naeringshage er ”kjgp og salg-basert.”

Aksjeeierne i bedriften er ogsa viktige samarbeidsaktgrer for enkelte av case-bedriftene.
En informant forteller om betydningen av de ulike aksjonerer, og fremhever at de har
veert viktige ut over den kapitalen "de har stil[...] til radighet” nemlig det at de gjennom
sin investeringsvilje “synliggjer” bedriften pa en mate som har stor betydning.

Figur 5.3  Kunstnertorget - en fin mulighet for samarbeid mellom Hermetikken
Neringshages medlemmer

E J -

Foto: Ingjerd Tjelle

Ogsa offentlig virksomhet trekkes fram i intervjuene, nar det er snakk om viktige
samarbeidspartnere, dog ikke i like stor grad som andre bedrifter. En informant forteller
at ”samarbeid med Finnmark fylkeskommune” har veert viktig for bedriften og en annen
trekker fram “sentrale beslutningstakere i offentlige virksomheter. [...]Byrakrater,
politikere,” som viktige fordi de "kan gi oss kunnskap, [og] kan selge oss videre.

5.2.2 Samarbeid med FoU

En stor del av diskursen rundt nettverk, innovasjon og vekst dreier seg i dag om 4 fa til
mer, og bedre, samarbeid mellom naringsliv og forskningsmiljg. | lys av dette var vi
interessert i & snakke med case-bedriftene om deres forhold til forsknings- og
utviklingsmiljg (FoU), bade i og utenfor regionen.

Fra spgrreundersgkelsen ser vi at samarbeid med universitet/hggskole ikke blir trukket
fram som veldig viktig for mange (se Tabell 5.2). I likhet med funnene fra
sparreundersgkelsen finner vi ogsa at case-bedriftene i liten grad ser pa FoU-miljgene
som viktige samarbeidspartnere. Det er imidlertid én case-bedrift som sier at for dem er
det viktig & samarbeide med FoU-aktarer i regionen i forbindelse med
kompetanseoppbygging pa et konkret prosjekt. | forbindelse med dette konkrete
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prosjektet, som dreier seg om et "sensitivt”, og "til dels skambefengt tema,” forteller
informanten at det er viktig & snakke med fagfolk slik at det produktet som leveres er godt
knyttet opp til problematikken slik den oppleves i dag. Informanten forteller at denne
maten & jobbe pa er noe hun setter pris pa fordi hennes arbeid er med pa & sette dagsorden
relatert til denne vanskelige, men viktige tematikken. Andre informanter sier imidlertid at
FoU-miljgene er mindre viktige som samarbeidspartnere, og en informant sier at ”vi har
ikke brukt FoU-miljg, og kommer nok heller ikke til & gjere det i framtiden.”

Dybdeintervjuene med case-bedriftene sier ogsa noe om arsaken til at samarbeid med
FoU-miljg ikke er mer viktig. En informant sier for eksempel at hans bedrift ansker seg
bedre kontakt med FoU-miljg. "FoU kunne veert utrolig viktig for oss,” sier han, og
forteller at de ’skulle gjerne hatt mye tettere kontakt med de forsknings miljgene og
tunge fagmiljg som fins i regionen — Hggskolen i Finnmark, Universitetet i Tromsg og
Barentsinstituttet. Spesielt Barentsinstituttet.” Han sier videre at forskningsmiljgene i
regionen har et enormt behov for den type tjenester som vi kan tilby [og] vi har ogsa et
enormt behov for den type tjenester som de kan tilby, nemlig faglig konsulentbistand pa
en del prosjekter.” Han forteller at ”det har veert litt kontakt, farst og fremst med fagmiljg
pa Universitetet i Tromsg pa humanistiske fag, men ellers fgles avstanden mye starre enn
den kunne veert.”

En annen informants forklaring gir inntrykk av at denne bedriften pa et vis ser seg selv
som en del av FoU-miljgene i fylket. Hun har hgy utdanning som gir grunnlag for & ga
inn som en faglig samarbeidspartner i enkelte prosjekt. For denne informanten er det & ha
en slik rolle i enkelte prosjekt noe som utfordrer "meg pa det faglige, gir meg innspill,
inspirasjon og pusher meg.”

Vi ser at her er det en del ulike tanker om det & samarbeide med FoU-miljg, helt fra de
som eksplisitt sier at FoU ikke er viktige (verken na eller i framtiden), til de som mener at
FoU miljg spiller en rolle, eller kan spille en rolle i framtiden.

5.2.3 Lokalisering av samarbeidspartnere

Vi ser at lokalisering av viktige samarbeidspartnere varierer, men nar de blir bedt om & si
hvor deres viktigste samarbeidspartnere i hovedsak er lokalisert, sa er det syv som svarer
Finnmark, fem som svarer at de viktigste samarbeidspartnerene ligger lokalt, fire som
svarer at de ligger i "hele landet,” tre som sier de viktigste samarbeidspartnerene i
hovedsak er internasjonale, mens to som svarer Nord-Norge (se Tabell 5.3). Av dette ser
vi at lokaliseringen av de viktigste samarbeidspartnerne til Hermetikken Medlemmene er
ganske spredt.

Tabell 5.3 Lokalisering av samarbeidspartnere, antall svar

Lokalisering Totalt

Finnmark
Lokalt

Hele landet
Internasjonalt
Nord-Norge

NwW s o
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5.3 Samarbeidstema

Sparreundersgkelsen inneholdt ogsa et spgrsmal samarbeidstema, hvor vi var interessert i
a finne mer ut av hva som var fokus for det samarbeidet som finner sted blant
medlemmene i Hermetikken Naringshage. Medlemmene i Hermetikken Naringshage ble
presentert et sparsmal der de skulle vurdere i hvilken grad de samarbeidet med andre om
en rekke tema.

Svarene viser at medlemmene i Hermetikken Naeringshage i stor grad sier de samarbeider
om produkt og tjenesteutvikling, informasjonsutveksling og felles prosjekt (se Tabell
5.4). Ogsa markedsfgring, finansiering og idédugnader er tema mange trekker fram som
sentralt i samarbeidet med andre.

Studieturer, inkubatorsamarbeid og rekruttering er det sveert fa som sier de har noe
samarbeid om. Nar det gjelder inkubatorrelatert samarbeid sa er det kanskje ikke uventet
at svaert fa ser pa dette som viktig, da bare noen fa av Hermetikken Neringshages
medlemmer er/har vert inkubatorbedrifter. *

Tabell 5.4 Samarbeidstema, antall svar. N=21

Type samarbeidstema Ikke/lite samarbeid  Noe/mye samarbeid
Produkt/tjenesteutvikling 2 19
Informasjonsutveksling 5 16
Felles prosjekt 5 16
Kompetanseutvikling 5 14
Markedsfaring 7 14
Finansiering 7 14
Idédugnader 6 14
Kurs og/eller seminar 12 9
Skriv. sgknader (kommers. Ideer) 13 8
Konferanser 15 6
Ledelsesutviklingsprogram 17 4
Administrative tema (felleslgsn.) 17 4
Rekruttering 18 2
Inkubatorsamarbeid 19 2
Studieturer 20 1

5.4  Betydning av samarbeid

Som del av spgrreundersgkelsen ble medlemmene ble spurt om a ta stilling til om
samarbeid med andre aktarer var viktige for bedriftens utvikling; ingen av medlemmene
som svarte at slikt samarbeid er “lite viktig,” 17 sa det er ”Sveert viktig”, og ytterligere tre
sa det er "litt viktig.” Ogsa i samtaler med case-bedriftene forsterker forstaelsen av at
samarbeid er av stor betydning. Undersgkelsene viser med andre ord klart at

%% | dag er Varanger Panorama inkubatorbedrift. Tidligere har ogsa | Galleri, Gecko,
Teaterfabrikken, Pors Design, Griinderhagen i Lakselv og Trane forlag veert inne i inkubator nord.
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medlemmene i Hermetikken

Nzringshage synes samarbeid Figur 5.4  ldeastronautkurs for Hermetikken
er viktig for virksomhetenes Neeringshages medlemmer i 2008
utvikling.

Ut over sparsmalet som ba
medlemmene ta stilling til om
samarbeid med andre aktarer er
viktig for virksomhetens
utvikling, kunne medlemmer i
et apent spgrsmal i
sparreundersgkelsen si noe om
hva det viktigste de fikk ut av
samarbeid med andre aktarer.

Pa spgrsmalet om hva det
viktigste deres virksomhet far ut
av samarbeid med andre aktarer
trekker sveert mange fram
”kompetanse, kunnskap og
utvikling.” Ogsa dette med mer
"rasjonelle drift” gjennom a
dele pa arbeidsoppgaver er noe
som trekkes fram av flere.

R——

En god del sier ogsa at
samarbeid gir bedre og/eller
“stgrre nettverk” og noen
trekker fram profilering” og
"legitimitet.” Noen sier at det
viktigste de far ut av samarbeid
med andre er "utvikling av
(nye) produkter/tjenester og
marked” og "nye prosjekter og oppdrag.”

T SN

Foto: Ingjerd Tjell

Andre synes "leverandartjenester” eller ”informasjon” eller rekruttering” er det viktigste
de far ut av samarbeid med andre. Til slutt er det noen som trekker fram at samarbeid gir
“fine opplevelser” og ”gkt motivasjon,” og videre "inspirasjon” og "tilbakemeldinger,”
gkt kvalitet,” samt ”nye vinklinger/ideer.”

5.5  Ulike mater a samhandle pa

Fra intervju med case-bedriftene, ser vi at det finnes flere ulike mater a bruke nettverk pa.
Noen har mange nettverk og kontakter som er ikke ngdvendigvis er strategisk og spisset,
men likevel viktig for bedriften. Andre har mange nettverk som de bruker langsiktig,
strategisk, og svert bevisst. De tar valg og prioriterer, reflekterer rundt hvilke nettverk
som er viktige. Det finnes ogsa i datamaterialet eksempler pa bruk av nettverk som ikke
ngdvendigvis er sa lett synlig, for eksempel ved bruk av festivaler utenlands/sarpa, eller
gjennom innleid arbeidskraft, internett og bedrifter/virksomheter sgrpa.

I denne seksjonen gnsker vi a synliggjgre den kompleksiteten som kan ligge i ulike mater
a jobbe i nettverk pa; dette gjer vi ved at vi tar for oss tre samhandlingstyper: den
sjonglerende blekkspruten, den langsiktige strategen, og den usynlige bakspilleren. De tre
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typene er basert pa informasjon fra case-bedriftene, og trekker inn sitat hentet fra
konkrete case, men er likevel ikke ngdvendigvis en perfekt match pa enkeltbedrifter vi
har intervjuet. De er ment & synliggjare spennet som finnes i samhandling og nettverking.

5.5.1 Den sjonglerende blekkspruten

Den sjonglerende blekkspruten har mange nettverk og mange kontakter som hun
handterer. Disse er veldig viktige for bedriften - hun sier: ”"Du ma ha nettverk,”
men bruken av dem er ikke ngdvendigvis strategisk eller spisset. Hun er lite & se pa
formelle samhandlingsarenaer.

Nettverk og kontaktpunkter med andre aktarer er gjerne ikke faste og formelle, men
blekkspruten mener nettverk er viktig, og far mange oppdrag gjennom de utallige ulike
nettverk hun er del av. Det er ofte andre som tar initiativ til samarbeidsprosjekter.
Samarbeid er viktig, men det er mye kjgp-og-salg-basert, og ikke noe som behgver a
utvikle bedriftens kjerne.

Hun skulle gjerne samarbeidet mer enn hun gjer i dag, men har s& mange baller i luften at
hun ikke ser at dette vil la seg gjgre. Hun sier "jeg ville gjerne veert med pa mer,” men i
neste gyeblikk sier hun ”jeg har ikke behov for mer... pa grunn av
kapasitetsbegrensninger. Jeg greier ikke flere prosjekter.”

5.5.2 Den langsiktige strategen

Den langsiktige strategen tenker langsiktig og strategisk i arbeidet med sine nettverk og
bruker dem bevisst for alt de er verd. Hun gjer valg og prioriteringer nar hun forholder
seg til potensielle samarbeidskonstellasjoner, reflekterer rundt hvilke nettverk som er
viktig framover og hvorfor. Hun sier ” Vi synes det er viktig hvem vi omgas. At man
snakker om ting og kopler ting.” Dette "bidrar til & styrke og utvide nettverkene” sier hun.

Strategen er ofte & finne pa de formelle samhandlingsarenaer hvor hun sirkulerer for a fa
tak i den riktige informasjonen, for a treffe de riktige akterene, og for a veere synlig. Som
hun sier, ” vi er med der det skjer, nar det skjer.” Hun sier vi "far informasjon ut av disse
nettverkene. Holder oss oppdatert og orientert.”Hun forholder seg til mange muligheter
for samarbeid, men sier vi ”shopper det vi har bruk for.”

Ogsa uformelle arenaer er viktig og disse bruker hun gjerne for a holde kontakten med
sentrale beslutningstakere eller for & jakte pa nye kunder. Kulturarenaer er ogsa viktige
strategiske verktgy. Hun sier det er "Lett & tro at slike arenaer farst og fremst er ment for
salg og kjgp, men disse arenaene bruker jeg til mer langsiktig og strategisk arbeid.” Her
treffer hun de hun "virkelig har behov for a treffe, opprettholder kontakt, og treffer nye
samarbeidspartnere.”

Strategen forsgker a veare kalkulerende i alt hun foretar seg, og sier "vi fglger ngye med
pa hva som skjer i naeringslivet.” Nar situasjonen utenfor bedriften hennes endrer seg
vurderer hun interne justeringer (for eksempel i styresammensetning etc) som gjar henne
bedre rustet til 8 komme i inngrep med eksterne endringer. Strategen er selv aktiv i
forholdet til nettverk og samarbeid. "Jeq tar selv initiativ.”

Strategen gnsker seg tettere kontakt med forskningsmiljg og tunge fagmiljg fordi hun
mener dette kan vere en kilde til enda bedre produkter for hennes bedrift, men ogsa fordi
disse kan vaere en potensiell ny kundegruppe.
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5.5.3 Den usynlige bakspilleren

Ved farste gyekast virker det som om nettverk og deltakelse pa samhandlingsarenaer ikke
prioriteres av den usynlige bakspilleren. Ved narmere gyesyn viser det seg imidlertid at
her er det en god del nettverksarbeid som foregar pa en mate som gjer det mindre synlig.

Bakspilleren er gjerne a finne pa festivaler utenlands eller sgrpa. Hun bruker bevisst
innleide personer til kompetanseheving og utvikling i egen bedrift. ”Vi far viktig input fra
frilansere,” sier hun. De er en viktig ressurs, som gir oss konkurransefordeler.

Hun bruker internettsamfunn og kommunikasjon med bedrifter sgrpa til & diskutere
problemlgsing. Uformelle nettverk er veldig viktig for bakspilleren, og hun sier uformelle
magter, "litt mailing, litt chatting” og ulike nettbaserte forum er viktige verktey for
bedriftens utvikling — " Internett gjer det hele sa mye enklere,” sier hun. Det & veere aktiv
pa formelle, eller uformelle arenaer i regionen er ikke noe bakspilleren bruker mye energi
pa. | stedet satser hun pa aktgrer og bedrifter andre steder og sier “vi har bedre nettverk
med firma fra andre steder i landet enn Finnmark. Bedrifter som snakker samme sprak, er
interessert i det samme og jobber pa samme mate som oss. Et uformelt bransjenettverk.”

Den kontakten bedriften til bakspilleren har med andre deler av neeringslivet i Finnmark
er i stor grad basert pa kjep og salg. Ellers har de lite kontakt med annen type
naringsliv. For oss har det ikke veert ngdvendig eller naturlig & ha en slik kontakt,” sier
hun.

5.6  Tanker om det a veere liten — og gnsker om a vokse

| prosjektet gnsket vi a fa et innblikk i medlemmenes tanker om vekst, fordi dette kan
vaere relevant for a forsta hvordan bedriftene forholder seg til slike ting som effektivitet
og lgnnsomhet. For & forsta vekst-tematikken er det imidlertid nyttig & forst dvele litt ved
medlemmenes refleksjoner rundt det & veere en liten naringslivsaktar.

5.6.1 A vere liten: Frihet og kontroll

Relatert til temaet vekst er det interessant hva kulturneringsakterene i utgangspunktet
tenker om det & vere en liten bedrift. | case-bedrift-intervjuene spurte vi informantene om
hvordan de sa pa dette med a veere en liten bedrift, det vil si en bedrift med fa ansatte.

Basert pa intervjuene ser vi at flere trekker fram at det & veere en liten virksomhet har
flere fordeler. En informant sier for eksempel at ”det med a vare liten er en fordel. Man
er gkonomisk uavhengig i forhold til at det kan komme noen regnvarsdager, og da har du
ingen andre a tenke pa enn deg selv.” | falge denne informanten leier de heller inn
arbeidskraft pa prosjektbasis framfor a ansette: Vi har kommet fram til at det er greiest &
hyre inn nar vi trenger.”

En annen informant snakker om at det har veert "behagelig & bare vaere meg,” og forklarer
at det er et stort ansvar med & ha ansatte [mens] det er en enorm frihet i a bare vaere én.”
En tredje informant trekker fram det at "man blir allsidig ved & veere én person” og
forklarer videre at det er positivt at "man har veldig neer kontakt med hele bedriften, og
full kontroll med alt som skjer.”
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Sarbarhet og kapasitetsutfordringer

Men dette med & vare en liten aktar er ikke bare positivt for case-bedriftene. En
informant forteller at ved " veere liten er man kjempesarbar. Man har ikke noe alternativ,
man bare ma bare fa gjort det [selv].” Dette med & vaere sarbar er noe trekkes fram av de
fleste informantene, og de forklarer at sarbarheten gar pa slike ting som kapasitet,
kontakter og kompetanse. Som den ene informanten sier er bedriften hennes riktignok et
AS, ”men uten meg er den ikke noe. Den er personavhengig. Jeg har kontaktnettet inn i
markedet.”

Det & ha kapasitet til & gjgre alt en gnsker er noe flere informanter sier er et problem,
faktisk sa forteller samtlige av case-bedriftene at dette med kapasitet en utfordring i
hverdagen. En informant sier at “kapasitet er stadig en utfordring” og en annen sier at
"hvis alt [av prosjektforslag] gar hjem s har vi en utfordring.” Bedriften selger tjenester
som krever en spesifikk kompetanse, og derfor forklarer informanten at det "ikke bare er
a hente inn folk som kan og vil, hvis vi ma.” Dette er en utfordring som nok mange andre
kulturneeringsbedrifter mater.

Kapasitetsproblemer er ogsa noe som kommer i veien for utvikling av nye produkter og
tjenester, i falge case-bedriftene. En informant sier hun vet at hun kunne og burde jobbe
mer med & orientere seg mot konferanser som er i byen, som en inngang til nye marked,
mens en annen sier de gjerne skulle hatt kapasitet til 4 jobbe mer med "arrangement i
byen”, for eksempel gjennom det & kunne stille opp som foredragsholder. Ogsa andre
konkrete produkt/tienesteideér som har strandet eller ikke blitt grepet fatt i pa grunn av
kapasitetsproblemer kommer opp i intervjuene

Kapasitetsutfordringer er ogsa noe som spiller inn pa tanker om vekst, men ikke
ngdvendigvis i retning av a ville ansette flere. En informant forteller for eksempel at de
har sa mye a gjare at det ikke er tid til & vokse. Vi jobber ikke systematisk med vekst,
men samtidig tvinger veksten seg fram, forteller denne informanten, og forklarer videre
for eksempel at selv om bedriften ikke driver reklame, sa "gar bare omsetningen opp og
opp.” Man far her inntrykk av at denne bedriften faktisk ikke tar reklamere fordi de da vil
fa sa mye & gjare at de ikke far til & levere.

En annen bedrift artikulerer en annen frykt knyttet til vekst: ”Vekst er noe som vil fare til
mer arbeid. Skal jeg ha liv ved siden av [jobben] s& kan vi ikke vokse mer,” sier denne
informanten. Informanten er redd for det merarbeidet som ligger i & ha ansatte og sier at
det ansvaret som kommer med a ha ansatte, for eksempel ansvaret for at de ansatte far
lgnn, er noe som gjar at denne bedriften ikke gnsker a ansette flere.

Senere i intervjuet sier denne informanten imidlertid i en bisetning at det likevel kan
hende han blir ngdt til & ansette en daglig leder for & fa litt avlastning. Vi ser at dette med
vekst ikke ngdvendigvis oppleves ensidig positivt eller negativt.

5.6.2 Mange gnsker vekst

| og med at medlemmene i neringshagen i stor grad ma regnes som svart sma, i alle fall
hvis man tenker i antall ansatte, sa var vi interessert i hvordan disse sa for seg en
eventuell vekst framover. | spgrreundersgkelsen spurte vi medlemmene i Hermetikken
Neringshage om de hadde planer eller gnsker om a vokse i antall ansatte. Av de 21
medlemmene som svarte pa undersgkelsen svarte hele 14 stykker ja pa dette sparsmalet,
mens bare 4 svarte nei (se Tabell 5.5). De fleste medlemmene i Hermetikken
Neringshage planlegger og/eller gnsker altsa a vokse.
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Tabell 5.5 Har bedriften planer eller gnsker om & vokse (i antall ansatte)?

Totalt
Ja 14
Nei 4
Vet ikke 3
Total antall besvarte sparreskjema 21

Vi vet ikke noe om hvor hurtig og hvor mye disse planlegger/ensker & vokse, men det at
sa mange sier de planlegger og/eller gnsker a bli flere ansatte er interessant fordi det
forteller oss at disse bedriftene har ambisjoner om a bli starre.

Case-intervjuene gir oss ogsa litt bredere informasjon rundt medlemmenes tanker om
temaet vekst. Ogsa de fleste case-bedriftene gnsker a bli stgrre. Hvor hurtig, og hvor stor
bedriften gnsker & bli, varierer en del. En informant sier at hun vil at bedriften skal "bli en
attraksjon,” og snakker om at nar det gjelder vekst sa "har jeg ikke bremser.” En annen
informant snakker om at de planlegger & "bli en nordnorsk gasellebedrift.”** P4 sparsmal
om bedriften har ambisjoner om a vokse i antall ansatte sa svarer hun videre: "Man har jo
alltid lyst til & vokse!”

Andre er litt mer forsiktige nar de snakker om sine vekstambisjoner. En informant sier for
eksempel at nar han planlegger langsiktig sa tenker han at de “skal blir fire ansatte, [i
forhold til en i dag].” Vi vokser gjerne hvis de rette folkene dukker opp,” sier en annen
informant, og sier at for dem er det kanskje aktuelt & bli syv ansatte, i forhold til to ansatte
i dag. "Men det er langt fram i tid,” tilfgyer hun.

For noen case-bedrifter var dette med vekst noe de tenkte pa fra dag én og en informant
forteller for eksempel at Jeg ville vokse helt fra begynnelsen av.” For andre var vekst et
tema som ble mer aktuelt etter hvert; som én informant sier: ”Etter en stund bestemte jeg
meg for & satse litt og fikk med meg en person til som er eier pa lik linje med meg. Det
har fart til den veksten i bedriften jeg hapet pa.”

Ogsa andre forteller om hvordan utviklingen i bedriften er noe som har gjort at de har
begynt & tenke pa dette med a vokse i antall ansatte. En informant sier ”grunnen til at jeg
vil bli flere er at jeg vil hekte meg av en del funksjoner som en del andre kan ta seg av.”
Informanten peker pa at hun bruker veldig mye tid pa administrative oppgaver, noe som
tar tid bort fra den kreative delen av bedriften — som hun faktisk synes er mest spennende
0g motiverende.

Dette med tilgang pa den riktige kompetansen er sentralt for flere nar de tar stilling til
vekstspgrsmalet og tilgang pa ” de riktige folkene” nevnes av flere informanter. En
informant sier for eksempel at en eventuell vekst er "avhengig av at jeg har gode folk
rundt meg som jeg kan stole pa.” Ogsa at eventuelle nye ansatte vil bli boende pa stedet
er viktig for om rekruttering er aktuelt.

Samtidig er det er ikke slik at tilgang pa folk betyr at case-bedriftene automatisk vil
ansette flere. En informant sier tvert imot at fordi det er sa lett & fa tak i arbeidskraft
gjennom & leie inn folk pa prosjektbasis sa er det ikke er ngdvendig & ansette flere. ”Vi

* Inspirert av gaselleantilopens spenst og hurtighet er gaselle blitt et begrep for bedrifter med
kraftig vekst. For & kalles en Gaselle ma falgende kriterier oppfylles: Bedriften ma veere et
aksjeselskap, ha doblet omsetningen over fire ar, ha samlet positivt driftsresultat over fire ar, ha
unngatt negativ vekst i 4 ars-perioden, regnskapene ma veere levert Brgnngysund i tide, og min. kr
1mill. i omsetning ferste ar, med stigning hvert ar (DnBNor, 2009).
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har vokst til et fornuftig niva, og ikke planer om & ekspandere. Dette henger sammen med
det mannskapet vi allerede har tilgang til i dag.”

Vi ser altsa en rekke ulike betraktninger knyttet til dette med vekst. For enkelte er det noe
de sgker etter, mens andre ikke egentlig har noen strategier for vekst, veksten kan gjerne
komme, men kanskje like gjerne ikke.

5.7  Motivasjonsaspekter

For a forsta hvordan bedriftene forholder seg til slike ting som effektivitet og lennsomhet
kan dette med motivasjon for bade oppstart og videre drift vaere nyttig  vite mer om. Vi
var interessert i & vite litt mer om hva som motiverte case-bedriftene til a starte egen
kulturnaringsbedrift, men ogsa hvor vidt denne motivasjonen hadde endret seg etter hvert
som bedriften ble mer moden.

Nar det gjaldt oppstart sa viser intervjuene at det for case-bedriftene var en rekke
motiverende faktorer, men at for mange hang motivasjonen for a starte egen bedrift
sammen med gnsket om & kunne bli boende pa stedet samt et gnske om & jobbe med noe
utfordrende og spennende.

For noen var oppstarten relativt tilfeldig. En informant forteller for eksempel om en start
som fglge av at folk tok kontakt for a fa tilgang til utstyr han hadde kjegpt inn i forbindelse
med hobbyvirksomhet. Det a tjene penger var ikke sa viktig som & ha det artig, forteller
han og fayer til at det & tenke framover heller ikke var sa viktig pa det tidspunktet.

Andre hadde et gnske om & jobbe med noe meningsfylt og bestemme mer over egne
arbeidsoppgaver enn det de fikk mulighet til i tidligere jobber. En informant sier for
eksempel, "jeg hadde lyst til & vaere min egen sjef og velge mine egne arbeidsoppgaver”
0g en annen sier at "motivasjonen var at jeg var litt ferdig med den jobben jeg da hadde.
Jeg hadde gjort det mest spennende.”

@nsket om & bo i Finnmark og Vadsg spilte ogsa en rolle for flere. En informant forteller
at hun "gnsket a bringe” sine produkt og tjenester "til utkanten i Finnmark’ og andre sier
beslutningen om & starte egen bedrift hang sammen med at ”jeg gnsket a bo i Vadsg™ eller
at det "ikke var mange relevante arbeidsplasser i byen for en som meg.”

For noen var dette med forretningsdrift en motiverende faktor i begynnelsen. En sier for
eksempel at hun ble motivert til & starte opp av sin ”kremmerand.” En annen forteller at
han oppdaget et "hull i markedet” i og med at det ikke var noen som drev den type
virksomhet som han sa bestemte seg for a starte opp med.

Oppstarten av Hermetikken Naeringshage, og miljget i den gamle Hermetikk-fabrikken
var ogsa utslagsgivende for enkelte. En informant sier at ”da Hermetikken begynte, hadde
jeg lyst til & vaere med” og en annen forteller at "det var et miljg rundt Hermetikken som
gjorde at det var gunstig a starte opp her.” Han forklarer at den kontakten som ble
formidlet gjennom “Hermetikken-nettverket” var utslagsgivende for hans oppstart. For
andre var ogsa inkubatorordninger viktige og motiverende i begynnelsen.

Det som motiverer informantene fra case-bedriftene til a fortsette med
kulturnaeringsvirksomhet i dag er ikke veldig ulikt fra de syntes var motiverende i
begynnelsen. Flere av informantene forteller at det var et stort sprang a ga fra a vare
ansatt til selv a skulle ha ansvaret for alt, men de sier ogsa at de setter pris pa de
arbeidsoppgavene og den hverdagen de har i dag. ”Det er en bedre jobb enn en annen
type jobb jeg kunne hatt,” sier en informant. En annen sier videre at det er "artig at ikke
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dagene er like.” En tredje sier ”jeg savner ikke fast jobb” og understreker de "morsomme
arbeidsoppgavene” bedriften har. ”Det er morsomt nar det gar bra,” fayer hun til.

Stolthet rundt kvaliteten pa det de tiloyr er ogsa noe som informantene trekker fram som
motiverende i dag. Vi har hatt oppdrag som vi er stolte av. Det er var eiendom, pa en
mate,” forklarer en informant. En annen beskriver hvordan hun motiveres nar hun ser at
publikum setter pris pa det hun formidler og en tredje sier det er "en kontinuerlig
motivasjon” og "artig” &, gjennom sin virksomhet, kunne legge til rette for at en del
skapende folk kan na ut med produktene sine.”

Den forretningsmessige delen av virksomheten er ogsa noe som fortsetter & motivere
enkelte av informantene. En informant sier det ligger mye motivasjon i & "fa bedriften til
a sta av seg selv slik at selskapet kan ga videre uten meg, hvis det skulle veere
ngdvendig.”

Nar det gjelder motivasjon til oppstart og videre drift sa ser vi et ganske sammensatt
bilde, noe som kan gi et innblikk i de faktorene mange ma tenke igjennom far de gar til
det steget a starte egen bedrift. Annen forskning har indikert at kulturnaringsakterer i
mindre grad enn gvrig ngringsliv er gkonomisk motivert i sin drift (Fleming, 2007).
Resultatene vare kan verken bekrefte eller avkrefte slike pastander, men de indikerer i det
minste at motivasjon er bade sammensatt og relativt komplekst.

5.8  Utfordringer og styrker

Vi har i tidligere kapittel i denne rapporten vaert inne pa kulturnaringenes styrker og
utfordringer (for eksempel i seksjon 2.6 og 3.4), og det var ogsa viktig for oss a fa et
innblikk i hvordan Hermetikken Neringshages medlemmer ser pa sin situasjon, bade nar
det gjelder utfordringer og muligheter. Dette kan kanskje gi et grunnlag for a tenke
gjennom hvilke typer samarbeidsprosjekt og tilneerminger disse aktarene kan tenke seg
nytten av.

| sparreundersgkelsen spurte vi i et apent sparsmal hva de ansa til & veere bedriftens
starste utfordring i dag, og likesa, hva de ansa til & veere bedriftens styrke/fordel i dag.
Svarene kan fortelle oss noe om hva medlemmene ser som ngdvending & jobbe med
framover, og hva de mener er sin spesielle styrke.

5.8.1 Internt og ekstern relaterte styrker

Bedriftenes styrker/fordeler er systematisert og presentert i synkende rekkefglge i Tabell
5.6. Det vil si at de styrkene som ble nevnt i flest besvarelser star hgyest pa listen. For
enkelthets skyld har vi i etterkant organisert dem i eksternt relaterte og internt relaterte
aspekter.

Av svarene pa sparreundersgkelsen ser vi at svaert mange ser pa sin egen kompetanse og
sine nettverk som en styrke i dag. Flere mener ogsa at kvaliteten pa det produktene de
selger er en fordel for dem. Det var ikke fullt s mange som trakk fram eksternt relaterte
styrker i sparreundersgkelsen, men noen nevnte omdgmme (litt uklart hva omdgmme
refererer til, kan for eksempel veere bedriften eller naringshagen) og beliggenhet.
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Tabell 5.6  Styrker trukket fram i kvalitative svar fra spgrreundersgkelsen, hovedtema

Internt relaterte styrker Eksternt relaterte styrker
o Kompetanse ¢ Omdgmme
e Nettverk o Beliggenhet
o Kvalitet e Forankring
e Produkt
e Ledelse
e Ansatte

5.8.2 Internt og eksternt relaterte utfordringer

Bedriftenes starste utfordringer er systematisert og presentert i synkende rekkefglge i
Tabell 5.7. Det vil si at de utfordringene som ble nevnt i flest besvarelser star hgyest pa
listen. For enkelthets skyld har vi organisert ogsa disse besvarelsene i eksternt relaterte og
internt relaterte aspekter.

Nar det gjelder de starste utfordringene medlemmene mener de har i dag, sa ser vi av
svarene at bade eksternt og internt relaterte utfordringer trekkes fram i omtrent like stor
grad. Nar det gjelder de internt relaterte utfordringene sa er det sarlig dette med lite
kapasitet, fokus i produksjon og det & f opp volumet pa produksjonen som trekkes fram i
mange svar. Ogsa markedsfering og lennsomhet er noe medlemmene ser pa som
utfordringer. Av eksternt relaterte utfordringer ser vi at dette med finansiering er noe flere
ser pa som utfordrende, men ogsa det a fa den anerkjennelsen man fortjener som
bedrift/naering samt det at mange akterer har mangelfull eller feilaktig kunnskap om
kulturnaringene er noe medlemmene ser pa som utfordrende i dag.

Tabell 5.7  Utfordringer trukket fram i kvalitative svar fra spgrreundersgkelsen,

hovedtema
Internt relaterte utfordringer Eksternt relaterte utfordringer
e Kapasitet, fokus, volum e Finansiering
e Markedsfaring, fa nye o Anerkjennelse og kunnskap
kunder (om kult.nzring)
e A bli mer Isnnsom, gkonomi o Tilgang til marked

(hele, deler av bedriften)
o Infrastruktur

e Profesjonalisering, rutiner . . .
e Fasamarbeidspartnere til

o Kompetanseutvikling satse
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5.8.3 Case-bedriftenes tanker om muligheter for forbedring

Fra intervju med case-bedriftene far vi ogsa et innblikk i det de ser pa som sin bedrifts
starste utfordringer framover, og her ser vi mange av de samme temaene som var skrivet
inn i spgrreskjemaene.

Seerlig er dette med kapasitet noe som understrekes. En informant forteller at bedriften
ikke har "behov for mer...[arbeid, pa grunn av store] kapasitetsbegrensninger.” Vider sier
hun at hun egentlig skal pa et mgte om et mulig prosjekt seinere samme dag, men hun sier
sa hun vurderer a la veere & ga pa matet for "jeg greier ikke flere prosjekter.” Kapasiteten
begrenser ogsa prosjektsgknadsskriving. En informant sier at "kommunen har penger pa
nzringsfondet som man kan sgke om. Men det tar mye tid a skrive sgknader” - tid som
det gar fram av intervjuet at denne bedriften ikke har nok av.

En annen informant trekker fram utfordringer knyttet til synlighet og sier, ”en utfordring i
dag for [bedriften] er synlighet. Vi har kommet godt opp a sta i lokal- og
regionalmarkedet, men det er klart at potensialet for vekst er i det nasjonale markedet.”
Han forklarer videre at "det er veldig vanskelig & vaere synlig der med sapass begrensede
ressurser.”

Det er ogsa en noen utfordringsaspekter som kommer fram gjennom intervjuene som ikke
kom fram gjennom svarene fra sparreundersgkelsen, i alle fall ikke eksplisitt. Det dreier
seg om nettverksutvikling, og da ogsa utviklingen av Hermetikken Neeringshage i
nettverkssammenheng. Flere av informantene snakker om at ulike samhandlingsarenaer
kan forbedres. En av aktgrene forteller om en festival i Oslo som er viktig for den
bransjen bedriften hun leder tilhgrer. Hun forteller deretter at hun gnsker a fa til en
utvikling av en lokal festival til & ha en liknende funksjon. Andre informanter savner
bedre kontakt med andre miljg i fylket, for eksempel sier en informant at han gnsker &
utvide sine nettverk til i starre grad & inkludere aktarer i Kirkenes og Alta, for eksempel.

Ogsa nzringshagen som arena for samhandling er noe som informantene reflekterer
rundt, og selv om de fleste har veldig mye positivt a si om Hermetikken Neeringshage er
det, som en informant uttrykker likevel slik at "Mye kunne fungert bedre med
Hermetikken Neringshage.”

Flere av dem vi har snakket med sier at Hermetikken Naringshage kunne fungert bedre
nar det gjelder a skape "arenaer for 4 treffes - uformelle mgteplasser.” I fglge en
informant handler det “om & fa nettverket og systemet til & fungere bedre og at man har
starre utbytte av hverandre [som medlemmer].” En annen forteller at "Hermetikken har
vokst mye siden jeg ble med, og den har fatt medlemsbedrifter fra langt utenfor byen som
jeg aldri har hilst pa en gang.” Denne informanten savner bedre kontakt med medlemmer
som ikke er lokalisert i Vadsg, og sier det er et uforlgst potensiale nar det gjelder a
bringe [disse] sammen [med] de som er *p& huset’*® og i byen.” En annen statter dette og
sier at hun “savner informasjon om hva alle jobber og holder pa med.”

Noen av informantene sier de gnsker & kunne dra bedre nytte av det nettverket den
daglige lederen i Hermetikken Neringshage har utviklet. En sier at "det er mye det
nettverket som administrasjonen opparbeider som ikke spres til medlemmene s& mye,” og
fayer til at det kunne veert fint om man som medlemmer kunne “dele litt mer pa de
nettverkene som administrasjonen opparbeider seg.” En annen informant er for sa vidt
enig, men reflekterer samtidig rundt utfordringer knyttet til at administrasjonen jobbe mer

% De som er samlokalisert i et felles lokale, som p intervjutidspunktet i stor grad var den gamle
Hermetikkfabrikken i Vadsg.
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med samhandling og kommunikasjon: ”Det er veldig mye mer hermetikken kunne gjort
for & legge til rette for samarbeid mellom medlemsbedriftene, men det ville gatt pa
bekostning av store oppdrag som ogsa er viktig for hermetikken.”

5.8.4 Flere bein a sta pa

Kulturnaringsbedrifter og organisasjoner er ofte preget av at relativt mange jobber deltid
med de kulturrelaterte aktivitetene, mens de kanskje har/jobber i en annen virksomhet i
tillegg. | dybdeintervjuene med de ulike case-bedriftene fikk vi innsyn i hvordan
informantene sa pa betydningen av annen virksomhet for deres kulturnaringsbedrift, dvs.
betydningen av a gjare ting som var litt pa siden av og/eller en ikke absolutt ngdvendig
del av det produktet/den tjenesten de i utgangspunktet solgte.

Flere av informantene forteller at det & ha flere ben a sta pa i dag, gjennom at de tilbyr et
relativt bredt spekter av produkter og tjenester, er sveert viktig. En informant sier for
eksempel at nar det gjelder kulturneeringsbedrifter sa har “de av oss som har overlevd,
holdt pa med flere ting,” i betydningen at de ikke har tilbudt kun et smalt produkt eller en
smal tjeneste. | fglge denne informanten er det & kunne tilby en viss bredde i produkter og
tjenester viktig for & kunne greie seg gkonomisk. Denne informanten selger blant annet
undervisnings- og forskningstjenester som er relatert til, men ikke automatisk en
ngdvendig del av, bedriftens hovedprodukt.

En annen informant forteller hvordan han har tatt en egen utgvende del inn i bedriften.
Den utgvende delen refererer til hans egen kunstneriske utfgrelse, og er heller ikke noe
den gvrige bedriftsvirksomheten er avhengig av. Informanten forteller at denne utgvende
delen blir en viktig arena for & mate nye, og utvikle relasjoner med eksisterende,
samarbeidspartnere. Andre informanter trekker fram at det & ha en utevende del trukket
inn i bedriften er noe som gjar at de holder kontakten med de riktige miljgene og skaper
tillit hos leveranderer. Flerbeinstrategien er noe som en informant sier gir tillit, innspill,
inspirasjon og pusher meg.”

Det & ha flere ben a sta pa er ogsa noe som kan veere strategisk lurt gjennom at det gir en
annen form for innpass hos andre. En informant sier at det a besgke en konkurrerende
bedrift for & se hvordan de gjar ting muliggjgres gjennom hennes utgvende
kunstvirksomhet - et av case-bedriftens “ekstra-ben” a sta pa — som ogsa konkurrenten er
interessert i a selge.

Det at en naeringsaktgr jobber pa flere fronter, med ulike typer tjenester, og kanskje med
ulike produkt rettet mot ulike markedssegmenter, kan leses som at aktarer ikke
konsentrerer seg fullt og helt om et produkt eller tjenestekonsept. Kan hende er dette det
enkelte har hatt i tankene nar kulturneeringsbedrifter har blitt kritisert for manglende vilje
til virkelig & satse pa noe spesifikt eller konkret. Vare informanter gir imidlertid et annet
bilde, hvor dette med a ha flere ben a sta ikke bare er viktig for a vaere tilpasningsdyktig i
markedet, utvikle og pleie nettverk, men ogsa er noe som gir inspirasjon og skaper en
kredibilitet de drar nytte av som bedrift.
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6 Diskusjon og avslutning

Globalt sett vokser kulturnaringene hurtig og mange forventer at disse vil fungere som
drivere for sysselsettings- og gkonomisk vekst framover. Kulturngringene har et
betydelig potensial for verdiskaping og kan spille en viktig rolle for den gkonomiske
utviklingen i norske samfunn. Men mange kulturnaringsvirksomheter er sveart sma, og
avhengige av samarbeid med andre bedrifter og virksomheter for & kunne levere sine egne
produkter og tjenester, men ikke minst for a utvikle seg.

Samtidig finnes det lite systematisk kunnskap om nettverk og samhandling blant
kulturnaeringsaktarer - hvordan slike aktarer jobbet sammen, og hvem deres viktige
samarbeidspartnere er. Spesielt lite kunnskap har vi om slike prosesser i den type
regionale kontekster som bedrifter i ikke-urbane omrader befinner seg i.

| dette prosjektet har vi fokusert pa samhandling i kulturnaringene, med utgangspunkt i
Hermetikken Neeringshage i @st-Finnmark. For & si noe om hvilke nettverk og
samhandlingsmgnstre som finnes blant medlemmene i Hermetikken Naringshage, har vi
ved hjelp av kvalitative og kvantitative metodiske tilngrminger tatt for oss
samhandlingsarenaer, samarbeidspartnere og samarbeidstema, samt betydning av
samarbeid og ulike mater & samarbeide pa, slik medlemmene i Hermetikken
Naringshage ser det. Vi har ogsa tatt for oss deres tanker om vekst, motivasjon, samt
utfordringer og styrker.

| dette avslutningskapittelet tar vi for oss funn relatert til disse aspektene. Deretter
reflekter vi rundt kulturnaeringenes strukturelle aspekter i lys av det vi har funnet i denne
undersgkelsen og/eller det vi har leert gjennom denne prosjektperioden.

6.1  Om nettverk og samhandlingsmgnstre

6.1.1 Samhandlingsarenaer

Undersgkelsen viser at felles prosjekt, festivaler, naeringshagen og bransjenettverk er
viktige for kulturnzringsvirksomhetens utvikling. Sakalte uformelle arenaene er spesielt
viktige. Samtidig ser vi at den formen disse uformelle arenaene kan ta, kan variere svart
mye fra bedrift til bedrift. Festivaler er for eksempel en viktig arena for
kulturnaringsbedriftene, og flere av informantene jobber mye med nettverking pa
festivalene, men det er til dels stor variasjon med hensyn til hvilke festivaler som
fremheves og hvordan virksomhetene bruker festivaler til utvikling av virksomheten.

Nar det gjelder formelle arenaer, for eksempel naringshagenettverk,
bransjeorganisasjoner og foreninger, sa varierer betydningen av disse. Noen bruker
regionale, nasjonale og internasjonale foremelle arenaer strategisk og bevisst, mens andre
ser pa disse arenaene som uviktige for sin utvikling. Hermetikken Neringshage er en
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arena som er viktig for mange av medlemmene, men som kanskje var spesielt viktig i
virksomhetenes oppstartfaser.

Spennvidden er stor nar det gjelder hvilke nettverk som er viktig for ulike
kulturnaeringsakterer. Prosjektet har vist at for mange er nettverk opparbeidet gjennom
tidligere arbeidsforhold og utdanning viktige, selv i dag. Geografisk nare nettverk er
viktige for enkelte; ”smabyen” er et eksempel pa et slikt uformelt nettverk, mens nettverk
knyttet til kulturlivet i byen er et annet eksempel. For andre er smabyen, og til og med
regionen, mindre interessant i nettverkssammenheng, mens aktgrer lokalisert helt andre
steder i landet eller verden, er sentrale for samhandling og utvikling.

6.1.2 Stort spenn i nettverksarbeidet

Undersgkelsen viser at det finnes flere ulike mater a bruke nettverk pa og vi i rapporten
har forsgkt & synliggjgre noe av den kompleksiteten som kan ligge i ulike
kulturnaeringsaktgrers mater a jobbe i nettverk pa.

Vi ser at noen har mange nettverk og kontakter, men jobber ikke ngdvendigvis strategisk
og spisset i disse nettverkene. Likevel kan nettverkene vaere uhyre viktige for bedriften.

Andre bruker nettverk langsiktig, strategisk, og sveert bevisst. De tar valg og prioriterer,
og reflekterer rundt hvilke nettverk som er viktige for deres virksomhet i dag og pa sikt.

Vi ser ogsa en mer usynlig nettverksbruk, for eksempel bruk av festivaler andre steder i
landet eller verden som samhandlingsarena, eller nettverking gjennom innleid
arbeidskraft, pa internett og med bedrifter og virksomheter i andre landsdeler.

6.1.3 Samhandlingspartner

For & fa kunnskap om nettverk og samhandling blant kulturnaringsaktgrene, var vi
interessert i & finne mer ut om viktige samarbeidspartnere. Vi ser at andre bedrifter er av
seerlig betydning for kulturnaringsaktarene; gjerne bedrifter utenfor naeringshagen.

Samarbeid med bedrifter i naeringshagen er ogsa viktig, men mye av dette er kjgp og salg-
basert og dreier seg for eksempel i liten grad om felles utviklingsprosjekter. Ogsa
fylkeskommunen, kunder, leverandgrer og Innovasjon Norge er viktige
samarbeidspartnere.

Egenkapitalfond, investeringsselskaper og FoU-miljg, som i innovasjonsteori og
-forskning ofte trekkes fram som sentrale samarbeidsaktarer for bedrifter som gnsker
nyskaping og innovasjon, er i hovedsak lite viktig for kulturnaringsaktgrene i
undersgkelsen.

6.1.4 Samhandlingstema

Alle sier samarbeid med andre aktgrer er viktig for virksomheten, sa vi kan anta at disse
kulturnaeringsakterene er positiv til samarbeidstematikken. Mye av samarbeidet som
kulturnaeringsaktgrene fremhever dreier seg i stor grad om produkt- og tjenesteutvikling,
informasjonsutveksling og felles prosjekt. Ogsa markedsfaring, finansiering og
idédugnader er tema mange trekker fram som sentralt i samarbeidet med andre.
Studieturer, inkubatorsamarbeid og rekruttering er det sveert fa som har noe samarbeid
om. Heller ikke administrative tema, som felleslgsninger og lignende, er spesielt viktig.
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Det kulturnaringsvirksomhetene i Hermetikken Neringshage far ut av samarbeid er
kompetanse, kunnskap og utvikling, mer rasjonelle drift, nettverk, profilering og
legitimitet. Ogsa utvikling av nye produkter, tjenester og marked og nye prosjekt og
oppdrag, samt leverandartjenester, informasjon, rekruttering er gevinster aktgrene far ut
av a jobbe sammen med andre. Noen trekker fram at samarbeidet gir dem motivasjon,
inspirasjon, tilbakemeldinger, gkt kvalitet og nye vinklinger/ideer.

6.1.5 Vekst eller ikke — ikke et lett spgrsmal

Undersgkelsen viser at alle kulturnaeringsaktgrene i undersgkelsen planlegger eller gnsker
a vokse gjennom a bli flere ansatte. Hvor hurtig, og hvor stor de gnsker & bli, varierer en
del. Noen sier de ikke har bremser nar det gjelder vekst, mens andre er litt mer forsiktige
nar de snakker om sine vekstambisjoner. Vekstplaner henger for flere sammen med
rekruttering av de riktige folkene, det vil si noen med den rette kompetansen og som er
interessert i a bli boende pa stedet.

For & forsta vekst-tematikken, er kulturneringenes rekfleksjoner rundt dette med & veere
en liten aktar, interessante. Undersgkelsen viser at mange oppfatter det med & veere en
liten virksomhet som en fordel. Man er gkonomisk uavhengig, fleksibel og kan tale litt
nedgang uten at det gar ut over noen andre ansatte.

Men det & veere liten gjgr ogsa at man er mye mer sarbar, og dette er
kulturnaeringsaktgrene klar over, viser undersgkelsen. Sarbarheten gar pa at man ikke har
nok kapasitet, kontakter og kompetanse.

Kapasitetsutfordringer er ogsa noe som spiller inn pa tanker om vekst. Noen har sa
nemlig mye a gjere at de ikke har "tid til & vokse,” samtidig som veksten kanskije likevel
tvinger seg fram.

Noe som henger sammen med stgrrelse, dog ikke bare det, er dette med
personavhengighet. Flere av virksomhetene er svert personavhengige, noe tidligere
forskning har pekt pa at er typisk for kulturnzringsbedriftene (se litteraturgjennomgang i
Kapittel 2). Dette er imidlertid samtidig ikke noe som automatisk lgses ved at bedriften
vokser gjennom 4 ansette flere. Uten ngkkelpersonens aktive tilstedevearelse er det noen
bedrifter som ikke vil kunne fungere, fordi det er denne personen som er Kjernen i det
som produseres eller skapes. Samtidig viser undersgkelsen at det nok er en del
nekkelpersoner som bruker mye arbeidstid pa administrative oppgaver, som da ikke
utgjer kjernen i det som skal selges.

6.1.6 Motivasjon

For & forsta hvordan bedriftene forholder seg til slike ting som effektivitet og lennsomhet,
noe som tidligere forskning ofte har hevdet er en spesiell utfordring for
kulturnaeringbedrifter (se litteraturgjennomgang i Kapittel 2), var vi interessert i
motivasjon for oppstart og drift av en kulturnaeringsbedrift.

Nar det gjelder oppstart sa viser undersgkelsen at en rekke motiverende faktorer spilte
inn, men at det for mange hang sammen med et gnske om & kunne bli boende pa stedet, i
tillegg til behovet for & jobbe med noe utfordrende og spennende.

Stolthet rundt kvaliteten pa det de skaper og selger samt den forretningsmessige delen av
virksomheten er noe som er motiverende i dag for flere av kulturnaeringsaktarene.
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6.1.7 Styrker og utfordringer

Mange ser pa sin egen kompetanse, sine nettverk og kvaliteten pa det produktet de selger
som en spesiell styrke deres virksomhet her. Omdgmme og beliggenhet er andre styrker
deltakerne i undersgkelsen trekker fram.

De utfordringene aktgrene har er bade eksternt og internt relatert. Mange fremhever
serlig dette med kapasitetsproblemer, produksjonsfokus og -volum. Ogsa markedsfaring
og lennsomhet er for noen vanskelig. Noen synes ogsa det er vanskelig & veere synlig med
de ressursene de har til radighet. Ogsa finansiering, anerkjennelse, samt andre aktarers
mangelfulle kunnskap om kulturnaringene er utfordrende for medlemmene i
Hermetikken Neringshage.

Noen gnsker forbedring av de samhandlingsarenaene de allerede er involvert i. Ogsa
Hermetikken Naeringshage, som arena for samhandling, kan forbedres, i falge mange. Det
a fa starre utbytte av hverandre som medlemmer, fa bedre kontakt med medlemmer
lokalisert andre steder, samt & fa bedre utbytte av administrasjonens nettverk er gnsker
som artikuleres.

Kulturneringsbedrifter og organisasjoner er ofte preget av at relativt mange jobber deltid,
noe som ofte blir sett pa som negativt i naringsutviklingssammenheng. Undersgkelsen
viser at for enkelte kulturneeringsaktgrer kan betydningen av a gjgre ting som er litt pa
siden av bedriften gjare at en blir mer tilpasningsdyktig i markedet, utvikler og pleier
nettverk, men ogsa noe som gir inspirasjon og skaper en kredibilitet bedriften drar nytte
av.

6.2  Strukturelle trekk - refleksjon og kritikk

6.2.1 Hvordan og hvor skal vekst skje?

Generelt sett kan man si at kulturnaringsbedrifter ofte er sma. Kulturnaringer er preget
av en hgy andel enkeltpersonsforetak og mange sma bedrifter og nettverk av inter-
relaterte aktiviteter.

Kulturnaringsbedrifter i Finnmark, og i Hermetikken Naringshage, er ogsa i all hovedsak
sma. Selv om de fleste av kulturnaringsaktgrene i denne undersgkelsen sier de gnsker
eller planlegger & vokse, sa betyr ikke dette ngdvendigvis at de har et gnske om a forbli
noe annet enn en liten, kanskje til og med en mikro, bedrift. Vi vet fra forskning pa den
neert beslektede/til dels overlappende reiselivsneringen i Finnmark, at mange av disse
bedriftene foretrekker & vaere sma (Abelsen m.fl., 2007). Dette med starrelse er ikke
ngdvendigvis noe bedriftene selv ser pa som et problem.

Samtidig ser vi at virkemiddelapparatet i hovedsak er rettet inn mot & stimulere til vekst i
bedrifter, og i mindre grad til & stimulere til vekst relatert til en gruppe eller klynge. |
tilfeller der bedriften ikke gnsker vekst, kan man spgrre seg selv om virkemiddelapparatet
ber stresse med a fa disse med i program og prosjekt med den hensikt & stimulere til gkt
verdiskaping og vekst internt i bedriften.

Det kan kanskje veere verdifullt & undersgke om det finnes mater for flere sma aktarer til
a ”bli store sammen.” Dette med & tenke gkonomisk vekst knyttet til et sted eller ett
nettverk, slik Wiborg (2009) har fremmet, kan veere nyttig i sa mate.
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6.2.2 Den utfordrende heterogeniteten

Kulturnaringene er en svert heterogen del av naringslivet, bade nar det gjelder de
produkter og tjenester som skapes, men ogsa med hensyn til ideologi,
markedsorientering, produksjonskvaliteter, sysselsettingsvekst, bedriftsgkonomisk
sensitivitet og innovasjonsniva.

Heterogeniteten gjar ikke bare at kulturnzringskategorien er vanskelig a avgrense, slik
litteraturgjennomgangen indikerer, men store variasjoner gjgr ogsa at det kan vere
vanskelig & analysere drivkrefter og utviklingsdynamikker i denne delen av naringslivet.

Heterogeniteten kommer ogsa til uttrykk nar det gjelder slike ting som
samhandlingsmanster og —behov. Det kan veere vanskelig a finne samhandlingsmgnster
og/eller -behov som passer for alle. Kanskje er det slik at selv om det i
klassifiseringsgyemed kan vere fornuftig a skille mellom kulturneeringer og andre deler
av naringslivet, sa er det ikke gitt at ulike samhandlings- og utviklingsprosjekt bar skje
innenfor naringsgrenser.

6.2.3 A utfordre urbanitetsdeterminismen

Sted har helt klart betydning for kulturnaringene, men pa hvilken mate er ulike fagfolk
ganske uenige om. | denne undersgkelsen trekkes stedstilhgrighet fram som en
motiverende faktor for at noen i det hele tatt bestemte seg for a starte en
kulturnaringsbedrift. Smastedet, som noen informanter sier, representerer ogsa en verdi i
form av et nettverk for samhandling. I tillegg er den gjennomsiktigheten som er knyttet til
et lite sted for noen avgjgrende for & fa tak i lokale investorer i en etableringsfase.

Urbanitetsdeterminismen, som har veert et bakteppe for en del kulturngringsforskning til
na, hjelper oss imidlertid ikke mye nar vi gnsker a forsta kulturnaeringsutvikling i en slik
kontekst som Hermetikken Neaeringshages medlemmer befinner seg i (og kanskje ei heller
nar det gjelder a forsta utviklingen i en rekke andre deler av Norge). Det er derfor viktig &
ikke ukritisk importere teorier og perspektiv utarbeidet i helt andre kontekster. | stedet
bar man jobbe systematisk med mer kontekstdrevet kunnskapsutvikling.

6.2.4 Nettverk og innovasjon

Kulturnaeringsaktarer jobber gjerne i sveert sma selv-eide bedrifter, og er avhengige av
tette nettverk. Annen forskning har fortalt oss at kulturnaringene er avhenging av
uformelle nettverk og samhandlingsarenaer (se litteraturgjennomgang i Kapittel 2), funn
som forsterkes i var undersgkelse. Samtidig ser vi at vi ikke har nok kunnskap til & forsta
hvordan uformelle arenaener fungerer. | lys av den store variasjonen nar det gjelder
hvilke uformelle arenaer kulturnaringsaktarene baserer seg pa, s er dette et felt hvor en
ma legge inn en god del mer forskningsmessige ressurser.

Vi hgrer ofte at det er et stort potensial for innovasjon og nyskaping i
kulturnaeringsbedrifter, men det finnes lite kunnskap om disse bedriftene i et
innovasjonsperspektiv, spesielt i lys av ulike norske kontekster. Hva vil det egentlig si &
veere innovativ i kulturneringene og hvordan kan man stimulere til innovasjon i
kulturneeringene? Dette vet vi altfor lite om.

Enkelte fagfolk hevder at kulturnaringene undervurderer nytten av innovasjon (se
litteraturgjennomgang i Kapittel 2), men samtidig hever utallige forskere at man vet for
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lite om innovasjon i kulturnaringene, sa blir denne konklusjonen litt vanskelig & slutte
seg til. Kan hende ligger en del av problemet ogsa i innovasjonsdiskursen og de radene
innovasjonsbegrepene som prioriterer teknologi og industrimiljg med dertilhgrende
problemstillinger, behov og innovasjonsverktgy?

6.3  Stort kunnskapsbehov

En gjennomgaende erfaring i dette prosjektarbeidet er at det er et stort kunnskapsbehov
knyttet til kulturneeringsutvikling.

Det finnes lite forskning pa nettverk og samhandling i kulturnaringene, og det som finnes
er hovedsakelig forankret i kontekster ganske ulik det vi finner i mange norske regioner.
Dette prosjektet er et bidrag i sa mate, og som case vil undersgkelsen av Hermetikken
Neringshage i @st-Finnmark forhapentligvis gi innspill til nye problemstillinger relatert
til denne tematikken. Et tema som det vil veere nyttig & vite mer om er for eksempel
utviklingsrelatert nettverking pa ulike festivaler.

Et annet tema det vil vaere fruktbart a vite mer om kan vaere den kompleksiteten som vi
ser ligger i ulike kulturnzeringsaktarers nettverksjobbing. Det vil ogsa vere interessant &
fa opp mer forskning som tar for seg heterogeniteten i kulturnaringene.

Samarbeid med investeringsaktarer og FoU-miljg er, i falge tradisjonell innovasjonsteori,
viktig for nyskaping og vekst, og hvordan dette kan fungere innen kulturnaeringene vil det
vaere nyttig a vite mer om. Det samme kan man si om samarbeid om slike ting som
rekruttering og administrative lgsninger — hvordan kan dette skje pa best mulig mate?
Hvordan har sma aktgrer "blitt store sammen™ i andre deler av nzringslivet?

Det utfares ogsa i sveert liten grad forskning med utgangspunkt i kulturnaringsbedriftene
selv. Forskningsradet rapporter om sveert fa sgknader fra kulturnaringsbedrifter, og man
vet lite om hvilke FoU-behov disse aktgrene faktisk har. Det ma jobbes enda mer
systematisk med & fa opp bestillerkompetansen pa forskning hos disse aktgrene og
samtidig som forskningsmiljgene ma bli mer kjent med kulturnaringene.

Nar det gjelder tallbasert informasjon og statistikk sa er det viktig at man har et bevisst
forhold til hva tallene viser, og ogsa hva de ikke viser. Ulike operasjonaliseringer gir
ulike utfall i statistikken, og her md man vite hva man er ute etter & méle. A fa
gjennomfart relativt grundige statistiske analyser av kulturnaringene i regionen med
jevne mellomrom vil vere viktig, og det finnes ogsa interessante omrader man til na ikke
har gatt inn i. For eksempel vil det vaere nyttig a vite mer om rekrutteringsgrunnlaget til
kulturnaeringene i regionen, kanskje ved a se neermere pa de som har kulturnaring som
bi-jobb, eller de som i dag er utgvende kunstnere.
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Vedlegg 1

Intervjuguide

Generelt om bedriften

1. Kan du fortelle litt om oppstarten bedriften?

a.
b.

C.

Nar begynte du/dere?

Hva var motivasjonen for & starte opp?

(eksternt motivert, internt motivert, utlgsende faktor)

Kan du beskrive produkt/tjeneste dere solgte og kompetansen dere
hadde?

Hva var markedet, hvem var kunder

(hvor? Lokalt, nasjonalt? Internasjonalt?)

Hvor god kunnskap hadde dere om markedet?

Hva var de starste utfordringer i begynnelsen?

(inkl. kunnskapsutfordringer)

Hvilke aktgrer var viktige i starten?

(Kunder? Virkemiddelapparatet? Andre bedrifter, prosjektsamarbeid?)
Hvor fikk dere hjelp til utfordringer i begynnelsen?

(Fikk du/dere hjelp til forretningsplan? @konomidelen av bedriften?)
Hvilke nettverk/mgtesteder var viktige i starten?

(bransjenettverk? Regionale nettverk?)

Hva hadde det 4 si for starten av bedriften at dere var en liten bedrift
(med fa ansatte)?

Hvilke tanker hadde dere om vekst i begynnelsen?

(@nsket dere for eks fa flere ansatte? Hvorfor/hvorfor ikke?)

2. Kan du fortelle litt om bedriften i dag?

a.
b.
c.

d.
e.

f.

Hvor mange ansatte (full og deltid)?*

Kompetanseprofil pd ansatte? Kjgnn?*

Organisering? Struktur? AS? Eiere? Hvem sitter i styret?*

* Sper bare om hvis vi ikke har fatt svar pa dette i forkant av intervju.

Produkt/tjeneste dere selger og kompetanseprofilen deres?

Hva er motivasjonen deres for a drive bedriften (hva far dere igjen)?

Hva er markedet dere retter dere inn mot? (hvem er kundene deres, hvor

er de lokalisert - lokalt, nasjonalt, internasjonalt?)

Hvor god kunnskap feler du at du/dere har om markedet?

Hva er starste utfordringer bedriften har i dag? (inkl.

kunnskapsutfordringer)

| dag er dere .... ansatte. Hva betyr det & veere en liten bedrift for dere?
i. Hvilke fordeler og muligheter henger sammen med & veere liten?
ii. Hvilke ulemper og farer henger sammen med a vare liten?



82

Har dere vekstgnsker eller planer? (flere ansatte, gkt salg, bedre
inntjening, flere kontor, etc)
I. Huvis ja, hvorfor gnsker dere dette, og hvordan skal det skje
(strategier)
ii. Hvis nei, hvorfor ikke?

Om nettverk og samhandling

3. Nar ble du/dere med i Hermetikken Naeringshage? Hvorfor (motivasjon)?

4. Er dere med i noen andre formelle nettverk ut over naringshagenettverket?
(f.eks.Bransjenettverk, geografiske nettverk, inkubatorordninger, andre)

a.

Eventuelt: Hva er &rsaken til dere ikke er med i andre formelle nettverk
enn Hermetikken Neringshage?

5. Hvordan er de formelle samhandlingsarenaene/nettverkene organisert?

a.

Qo

Hva samarbeides det om?

(felles prosjekt, kompetanseheving, rekruttering, markedsfaring,
administrativt samarbeid og innkjegp, andre ting etc)

Hvem tar initiativ til formelt samhandling, samarbeid?

(spesielt felles prosjekt, og andre ting ut over administrativt samarbeid)
Hva kreves av din/deres bedrift i disse formelle nettverkene?

Hva er deres motivasjon for a vaere med i disse nettverkene?

Hva skapes/gjeres i disse nettverkene som ikke bedriftene/aktgrene kan
gjare alene / hva er merverdien for dere og de andre som er med?
(Press til & bli bedre, starre kapasitet, gkt produktivitet, lsnnsomhet,
feerre utgifter, flere ansatte, kompetanseheving, inspirasjon etc)

Hvilke eventuelle hindringer/utfordringer har de formelle nettverkene?
Kunne de fungert bedre/gitt bedre merverdi for bedriftene

(potensiale for forbedring)? Hvordan?

Hvordan er samhandlingen forankret regionalt? (Forankret i politiske
vedtak og initiativ, i kommersielle strategier, regionale satsinger, eller
annet?)

6. Hvilke andre arenaer for samhandling og nettverksbygging er viktige for
bedriften (bade formelle og uformelle)? (Konferanser, kurs, festivaler,
arrangement, felles prosjekt, spesielle sosiale settinger etc)

7. Hvordan er de uformelle samhandlingsarenaene/nettverkene organisert?

a.

b.
c.
d

Hva gjar at aktgrer kommer sammen?

Hvem tar initiativ til & komme sammen?

Hva kreves av deg/din/deres bedrift i disse uformelle nettverkene?

Hva er din/deres bedrift sin motivasjon for a vare pa disse uformelle
arenaene? Hva far dere igjen for & veere med?

Hva skapes/gjares (forsterkes) i disse nettverkene som ikke bedriften kan
gjare alene, eller som ikke skjer i formelle nettverk / hva er merverdien
for dere og de andre som er med?

Hvilke eventuelle hindringer/utfordringer har de uformelle
nettverkene? Kunne de fungert bedre (potensiale for forbedring)?
Hvordan?
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Hvilke konkrete aktgrer samarbeider dere med / har du jevnlig kontakt med

gjennom de formelle og uformelle arenaene og nettverkene vi akkurat har snakket

om?

Kunder? Hvilke? (hvor lokalisert)

Konkurrenter? Hvilke? (hvor lokalisert)

Andre Hermetikken-bedrifter? Hvilke?

Andre kulturnaringsakterer? Hvilke? (hvor lokalisert)

Neringsliv/organisasjoner i @st-Finnmark? Hvilke? (hvor lokalisert)

Nearingsliv/organisasjoner i resten av Finnmark? Hvilke? (hvor lokalisert)

Neeringsliv/organisasjoner i Norge? Hvilke? (hvor lokalisert)

Internasjonalt neringsliv/organisasjoner? Hvilke? (hvor lokalisert)

Andre aktgrer: Innovasjon Norge? FFK? Kommuner (hvilke)?

Investerings/utviklingsselskap (hvilke)?

j. FoU-aktarer? Hvilke? (hvor lokalisert)

k. Hvilke andre potensielle samarbeidspartnere kan veere viktig for
din/deres bedrift? Hvorfor tror du det ikke er mer samarbeid med disse?

—STe@mhmeoo o

Om kulturnzringen i Finnmark

Hvordan vil du beskrive kulturnaringen i Finnmark?
(Er det bevissthet om en slik nering blant aktgrene? Er naringen godt utviklet?)

Hvem mener du er sentrale akterer i kulturnaringen i Finnmark? (bedrifter,
organisasjoner, institusjoner etc) Hvorfor er det slik?

Hvilke arenaer for samarbeid og samhandling er viktige for
kulturnaeringsakterer i Finnmark generelt? (f eks bransjenettverk,
bransjeovergripende ikke begrenset til, kulturakterer)
a. Hvilke mal og roller har disse, hvilke resultater kan de vise til?
b. Hva er arsaken til at de fungerer som de gjor?

Hva er styrken til kulturnaringen i Finnmark?

Hvilken generell oppfatning har du av vekstpotensialet i kulturnaringen i
Finnmark? (verdiskaping, arbeidsplasser...)

Hvordan tror du neeringen ser ut om 10 ar?

Hva er utfordringene for kulturnaringen i Finnmark i dag og framover?
(inkl. kunnskapsutfordringer)

Hvilken betydning har forsknings- og utviklingsinstitusjoner for
kultursnaeringen (evt den sektoren/neringen kulturaktgrer tilhgrer) i Finnmark i
dag?
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Vedlegg 2

Sparreskjema



SPORRESKJEMA TIL MEDLEMMER
| HERMETIKKEN NARINGSHAGE

1. Hvor viktig vil du si at samarbeid med andre aktgrer er for din bedrifts utvikling?
[ Sveert viktig [ Littviktig [ Verkeneller [ Lite viktig [ Uviktig

2. Under er en liste over potensielle samarbeidspartnere. Vi vil at du vurderer hvor viktig
kontakten med disse er for bedriftens utvikling. Du kan fgye pa andre samarbeidspartnere

nederst.
Type samarbeidspartnere Ikke  Lite Verken Litt Svert
viktig viktig  eller  viktig viktig
Kunder O O 0 O 0
Konkurrenter O O 0 O 0
Leverandgrer 0 0 0 0 0
Universitet/hggskole O O 0 O 0
Vg.skole eller grunnskole O O 0 O 0
Konsulentfirma O O 0 O 0
Bedrifter utenfor naeringshagen O O 0 O 0
Bedrifter i neringshagen O O 0 O 0
Innovasjon Norge 0 0 0 0 0
Fylkesmannens landbruksavdeling O O 0 O 0
Fylkeskommunen O O 0 O 0
Kommunen N N O N O
Annen offentlig virksomhet O O 0 O 0
Egenkapitalfond / investeringsselskap O O 0 O 0
Bank OO o O O
ANAIE: oo O O 0 O 0
ANAre: oo O O 0 O 0

3. Hvor vil du si at bedriftens viktigste samarbeidspartnere i hovedsak er lokalisert?

[ Lokalt [ IFinnmark [ I Nord-Norge [ Ihelelandet [ Internasjonalt




4. Under finner du en liste over samarbeidstema. Vi vil at du skal vurdere i hvilken grad din
bedrift samarbeider med andre om disse temaene. Du kan ogsa faye pa andre tema nederst.

Type samarbeidstema Ikke Lite Noe Mye
samarbeid samarbeid samarbeid samarbeid
om om om om
Produkt/tjenesteutvikling . O . O
Kompetanseutvikling O 0 O 0
Finansiering O 0 O 0
Markedsfaring O 0 O 0
Informasjonsutveksling 0 0 0 0
Administrative tema (felleslgsninger) [ . [ .
Kurs og/eller seminar 0 0 0 0
Idédugnader O O O O
Felles prosjekt 0 0 0 0
i(l)(:q\r/rllzgrzjsziil; Isézilér;aeorler om finansiering til O O O O
Rekruttering 0 0 0 0
Inkubatorsamarbeid O 0 O 0
Studieturer 0 0 0 0
Konferanser [ . [ .
Ledelsesutviklingsprogram O 0 O 0
ANNBL: L. . O . O
ANNEL: L. . O . O

5. Hvaer det viktigste din bedrift far ut av samarbeidet med andre aktgrer?



6. Under finner du en liste over samarbeidsarenaer. Vi vil at du skal vurdere hvor viktige disse
er for din bedrifts utvikling. Du kan ogsa faye pa andre arenaer for samarbeid nederst.

Ikke  Lite Verken Litt Sveert
viktig viktig  eller  viktig viktig

Neringshagenettverket
Inkubatorordningen
Felles kurs/seminar

Bransjenettverk

Felles prosjekt, samarbeid ml. to/flere bedrifter

Festivaler

Uformelle arenaer

AN e

(] (] Ol (] Ol

O Ooo0oo0ooaoag
O Ooo0oo0ooaoag
O Oo0oodgogooao
O Ooo0oo0ooaoag
O Oo0oodgogooao

TIL SLUTT NOEN BAKGRUNNSSP@RSMAL OM BEDRIFTEN DIN

7. Hvilket ar ble bedriften etablert? .........

8. Hva er bedriftens organisasjonsform?

1 Enkeltpersonsforetak
L1 Aksjeselskap
L] Stiftelse

L1 ANNEL: o

9. Antall ansatte (inkludert deg)?
Fulltid: ...... Deltid: ......

10. Hva er bedriftens starste utfordring i
dag?

11. Har bedriften planer eller gnsker om a
vokse (i antall ansatte)?

] Ja L] Nei [ Vetikke

12. Hva er bedriftens starste styrke/fordel i
dag?

TUSEN TAKK FOR HJELPEN!
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