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Förord 
 
Den här rapporten syftar till att stimulera främst det långsiktiga arbetet med 
att förbättra såväl innovationsstatistiken som synen på innovation i Sverige 
– och indirekt även Europa. På kort sikt är det inte rimligt att förvänta sig 
stora förändringar av sådant som statistiska indikatorer, eftersom de är re-
sultat av komplexa processer på EU- eller OECD-nivå. Dessutom måste för-
ändringar vägas mot behovet att kunna jämföra data för olika år. Men på 
längre sikt är det både möjligt och önskvärt att göra förändringar.   
 Stort tack till Hans-Olof Hagén och Sven Silvander på SCB. Dialogerna 
har varit intensiva och intressanta. Även de konferenser och möten som 
Hagén och Silvander med kollegor arrangerat har stimulerat mycket. Jag vill 
understryka att jag själv tar ansvar för alla eventuella brister i rapporten.   
 Jag är medveten om att det finns en del infallsvinklar i denna rapport 
som kan vara föremål för diskussion, och välkomnar därför alla former av 
feedback till per.frankelius@liu.se.  
 
 Linköping den 21 februari 2015 
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Sammanfattning  
 
Innovationsperspektivet är ett av flera perspektiv på utveckling. Man ska ha 
i minnet att perspektivet inte är självklart. Snarare konkurrerar det med en 
rad andra och vanliga perspektiv på samhällets utveckling. Det är emellertid 
angeläget att såväl den svenska statsmakten – inte minst näringsdeparte-
mentet – som myndigheter och andra policy- eller strukturpåverkande ak-
törer fortsätter att analysera samhälleliga utvecklingsfrågor i ett innovat-
ionsperspektiv. Exempelvis visar statistiken att innovationsorientering i fö-
retag korrelerar med exportframgångar. Företags liksom samhällets utma-
ningar kan inte mötas bara genom förbättringar av existerande produkter, 
processer eller metoder.  Inte heller räcker det att tänka i termer av fördel-
ning av resurser, om syftet är att utveckla ett starkt och hållbart samhälle. 
 Statistiken om innovation i form av Community Innovation Survey 
(CIS), som bygger på EU-gemensamma riktlinjer, har utvecklats under de 
senaste årtiondena och på flera punkter har framsteg skett. Det gäller t.ex. 
att man idag har en vidare syn på vad som kan vara föremål för innovation 
(t.ex. organisatoriska och marknadsföringsrelaterade innovationer) och att 
man explicit mäter insteg i bemärkelsen frågan om företaget har implemen-
terat något nytt i praktiken eller lanserat nya varor och tjänster på mark-
naden.  
 Men det finns fortfarande brister i statistiken som påverkar dess validitet. 
Det mest allvarliga är låga originalitetskrav. Det är exempelvis inget krav på 
att ett företag själv ska ha åstadkommit en ny innovativ produkt för att före-
taget ska definieras som innovativt. Utifrån en historisk studie av begreppet 
innovation förefaller detta tveksamt. En annan nackdel med statistiken är 
att man idag inte i så hög grad belyser marknadsföringens roll som ett me-
del för att möjliggöra eller stimulera insteg av nyheter på marknader. Vis-
serligen finns en ja-eller-nej-fråga i enkäten gällande om företagen bedrivit 
någon ”marknadsintroduktion av innovationer” men det går inte att utläsa 
särskilt mycket ur svaren på en sådan generell fråga. Marknadsföring be-
traktas snarare främst som en form av innovation, och om det ställs frågor. 
Men marknadsföring – även icke innovativ sådan – är sannolikt instrumen-
tell för att stimulera insteg av innovativa nyheter.   
 Då nuvarande innovationsstatistik som sagt är framtagen kollektivt i 
Europa (främst EU) är det inte lätt att från svenskt håll påverka statistiken. 
Men med tanke på den djupa kunskap om innovation och innovationsbe-
greppet som finns i Sverige (genom inte minst SCB) finns hopp om att Sve-
rige kan påverka EU och andra för att på sikt förbättra statistiken.  
 Även om behov finns att förändra statistiken finns samtidigt behov av att 
jämföra statistik mellan olika år. Innan man gör förändringar bör man där-
för tänka efter två gånger. En medelväg är att tydligare särskilja olika kom-
ponenter i statistiken som tas fram enligt den befintliga metoden. Den upp-
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delning som Hans-Olof Hagén vid SCB gjort i förnyare, marknadsutveck-
lare, vardagsutvecklare och icke innovativa företag är härvid välkommen.   
 För att komma vidare i analysen av innovationer och innovativa proces-
ser föreslås i denna rapport en modell bestående av tre dimensioner; origi-
nalitet, instegsgrad och tid. Idén är att fenomen som är föremål för analys 
från ett innovationsperspektiv med fördel bör analyseras utifrån alla dessa 
tre dimensioner. Men mer forskning behövs för att exempelvis problemati-
sera ”implementering” och ”insteg”.   
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Inledning 
 
Under den nationella konferensen ”Hur bygger vi innovationskapacitet 
inom vård, hälsa och omsorg?” i Luleå den 4–5 januari 2015 inledningsta-
lade Mats Brännström, landstingsdirektör i Norrbottens läns landsting. Han 
sa att ”forskning har setts som den enda sanna vägen till utveckling” inom 
landstingets värld. Men, reflekterade han, sedan kom diskussionen om 
ständiga förbättringar och kvalitetsarbete. Dessa två perspektiv levde sida 
vid sida under många år. Men nu, avslutade han, har ett tredje perspektiv 
gjort sitt intåg: innovation. Det, kommenterade Brännström, handlar om 
”mer radikala förändringar än de små stegen”.   
 Brännströms reflektion speglar något som torde gälla inom flera andra 
samhällssektorer, nämligen det faktum att innovation inte är ett självklart 
perspektiv på utveckling. Snarare är innovationsperspektivet bara ett av 
många olika perspektiv. Det är emellertid angeläget att policy- eller struk-
turpåverkande aktörer fortsätter att analysera samhälleliga utvecklingsfrå-
gor i ett innovationsperspektiv. Inte minst visar statistiken hur innovations-
inriktning samspelar med exportframgångar. De utmaningar samhället står 
inför – ekonomiska, sociala och miljörelaterade – är delvis av sådan karak-
tär att de inte kan mötas allena genom förbättringar av det existerande.   
 I ett historiskt perspektiv har innovation funnits lika länge som männi-
skan. I januarinumret 2015 av tidningen National Geographic var temat 
olika ”firsts” i historien. Bland artiklarna fanns en med rubriken ”The first 
artists: How creativity made us human”. Artikeln handlar om grottmålning-
arna i Altamiragrottan i Spanien, skapade för 19000 år sedan. I ingressen 
skrevs: ”The greatest innovation in the history of humankind was neither 
the stone tool nor the steel sword, but the invention of symbolic expression 
by the first artists”.1 Man kan tvista om vilka innovationer som varit viktig-
ast genom historien och man kan fråga sig varför artikelförfattaren använ-
der innovation och uppfinning (invention) i samma sammanhang, men en 
sak står klar: Innovationer har legat till grund för åtskilliga framsteg och ett 
samhälle bör aldrig känna sig mätt på att stimulera och omsätta radikalt 
nytänkande i praktiken.   
 Policyaktörer synes de senaste åren i stigande grad blivit övertygade om 
att innovation är en nyckel till utveckling av många områden, inklusive of-
fentlig sektor som kan ha rollen både som givare och mottagare av innova-
tiva koncept eller med andra ord vara producent, finansiär eller användare 
av innovativa koncept. Innovation diskuteras frekvent i alla möjliga sam-
manhang. Den tes som ligger bakom föreliggande rapport är emellertid att 
en betydande andel av de fenomen som avses i debatten när innovationsbe-
                                                   
 
1 Chip Walter, The First Arists, National Geographic, januari 2015, s. 32–57, citat från s. 33. 
2 J. Gidlund och P. Frankelius, Innovativa processer, SOU 2003:90 (Stockholm: Utbildningsdepartementet/Nordstedts 
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greppet används, inte är att betrakta som innovation. Det skulle i så fall vara 
allvarligt. En komplicerande faktor är att luddiga, omedvetna eller sned-
vridna operationaliseringar av begreppet förekommer.   
 En breddning vad gäller kontext har skett senaste åren och den är värde-
full. Flertalet aktörer är idag medvetna om att innovation kan ske inom inte 
bara teknik och naturvetenskap utan också inom tjänster, kultur, affärsmo-
deller osv. 2 Det förtar förvisso inte betydelsen av teknik och naturveten-
skap. Vidare är man i dag mer medveten om att innovationer inte är syno-
nymt med ”FoU” vilket i nutidshistoriskt perspektiv varit ett vanligt para-
digm. Men två i hög grad kvarvarande problem är att: 1) originaliteten inte 
sällan brister i det som avses när innovation diskuteras och att 2) det som i 
regel avses egentligen främst handlar om teknik, produkt, forskning, upp-
finningar eller annat som har utvecklats medan insteg saknas.3 Uttryck som 
”kommersialisering av innovationer” är vanliga men märkliga.   
 Alla policyområden som har eller borde ha koppling till innovation be-
rörs av nämnda problematik. Hur allvarlig är då problemet? Genom att inte 
genomgående integrera insteg innebörden av innovation, och genom att 
samtidigt ha luddiga (frikostiga) krav på originalitet, finns risk att kun-
skapsunderlaget för innovationspolitiken blir en falsk föreställning. Sverige 
kan då få en bild av att vi gjort tillräckligt för innovation, dvs. att vi redan är 
”bäst i världen” på innovation bara för att man t.ex. bedriver förhållandevis 
mycket forskning, har hög patenteringsgrad eller kan visa på ett ymnigt 
flöde av nya produkter. Om man redan är fulländad, vad ska man då exem-
pelvis ha Vinnova till – kanske politiker börjar tänka.   
 Det positiva är att insteg alltmer kommit att integreras i operational-
iseringar. Det gäller inte minst de stora innovationsenkäterna som är fokus i 
denna rapport. Men man har ännu inte kastat tillräckligt ljus på de faktorer 
som stimulera insteg (vid sidan om det självklara att det måste finnas någon 
substans som är föremål för insteget eller det tänkta insteget).   
 Insteg är nödvändigt men inte tillräckligt för hållbar innovationsverk-
samhet. Ett företag som har lagt ner flera år på att utveckla en ny genuint 
innovativ produkt kan inte nöja sig med själva insteget i termer av en första 
kund. Snarare måste det innovativa konceptet få spridning till fler kunder 
för att först uppnå finansiell break-even och sedan generera ett överskott så 
att aktören säkrar ett kapital att använda för antingen fortsatt utveckling av 
det innovativa konceptet eller för andra innovationskoncept.   
 Ett problem har inte med insteg att göra (om man med insteg avser att 
något exempelvis får sin första kund) utan med originalitet. Om statistiken-
                                                   
 
2 J. Gidlund och P. Frankelius, Innovativa processer, SOU 2003:90 (Stockholm: Utbildningsdepartementet/Nordstedts 
Juridik, 2003); P. Frankelius, Innovation i offentlig verksamhet: Var står vi? Vart går vi? (Stockholm: Sveriges Kommuner 
och Landsting, 2014). 
3 För problematisering av begreppet uppfinning och innovation se P. Frankelius och C. Norrman, Uppfinningars betydelse 
för Sverige – Analys och förslag för hur den svenska innovationskraften kan utvecklas och tas tillvara bättre, VINNOVA 
Rapport VR 2013:03 (Stockholm: Vinnova, 2013).  
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käterna under senare år integrerat insteg på ett positiv sätt liksom även har 
breddat innebörden av vilka områden som kan vara föremål för innovation, 
så har de inte i samma grad integrerat originalitetsfrågan på det sätt bör gö-
ras i ljuset av den historiska innebörden – från etymologisk synpunkt – av 
innovationsbegreppet.   
 Kort sagt: Politiken kan komma att styras av statistik som inte handlar 
om det man tror sig ha mätt. Vi har i så fall att göra med ett allvarligt valide-
ringsproblem: Vi mäter inte det vi tror oss mäta. Det kan ses mot bakgrund 
av den inom EU alltmer diskuterade problematik som går under etiketten 
”innovation gap”. Man insåg i början av 2000-talet att Europa inte bara låg 
efter USA och andra inom forskning och utveckling, utan också inom inno-
vation.4 Men hur har gapet hanterats? Vill man spetsa till det kan man säga 
att Europa under senare år har definierat innebörden av innovation på ett 
generöst sätt för att på det sättet kanske få Europa att lysa som en starkare 
stjärna på innovationshimlen. Den metoden torde vara lättare än att faktiskt 
”se sanningen i vitögat” och börja utveckla substansen dvs. mer innovation.  
 

Validitetens innebörd och betydelse 
 
En central aspekt av såväl empirisk forskning som professionella undersök-
ningar i allmänhet är kvalitet och det kan uttryckas i termer av validitet. 
Förenklat handlar validitet om i vilken utsträckning en viss mätmetod mä-
ter det man egentligen vill mäta. Innebörden av validitet har förändrats un-
der årens lopp. Guilford skrev under 1940-talet följande: ”A test is valid for 
anything wich which it correlates.”5 Han pekade på kopplingen mellan en 
viss mätning och någon annan variabel som man har avsikt att egentligen få 
kunskap om. Sålunda byggde han resonemanget på idén att mätinstrument 
aldrig ger korrekt bild. Frågan är hur rätt eller fel bild man får givet en viss 
fråga i kombination med ett visst mätinstrument.   
 Efter andra världskriget skedde en omfattande utveckling av både mät-
ning och validitetsbegreppet, främst i USA. American Psychological Associ-
ation gjorde härvidlag viktiga insatser liksom forskarna Cronback och Me-
ehl 1955.6 Genom denna utveckling kom att definieras fyra typer av validi-
tet:7 
 
                                                   
 
4 European Union, Competetiveness Report 2001: Competetiveness, Innovation and Enterporise Perfromance (Bryssel: Euro-
pean Union, 1991). 
5 J. Guilford, New standards for test evaluation, Educational and Psychological measurement (Washington: Allyn and Bacon, 
1946), s. 429. 
6 American Psychological Association, Technical recommendations for phychological tests and diagnosic techniques, 
Psychological Bulletin, vol 51, nr 2, 1954, s. 201–238; J. Cronback och M. Meehl, Construct validity in psychological tests, 
Psychological Bulletin, vol 52, nr 4, 1955, s. 281–302. 
7 Simon Wolming, Validitet – ett traditionellt begrepp i modern tillämpning, Pedagogisk Forskning i Sverige, vol 3, nr 2, 
1998, s. 81–103.  
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• Innehållsvaliditet 
• Prediktiv validitet 
• Samtidig validitet 
• Begreppsvaliditet 
 
Innehållsvaliditet handlade om huruvida ett visst test verkligen mätte en 
persons kunskaper och det var sålunda relaterat till exempelvis tentamina 
och prov i skol- och universitetsvärlden. Prediktiv och samtidig validitet 
(som tillsammans kallades kriterierelaterad validitet) handlade om för-
mågan att förutse något. Exempelvis är detta relevant om man ställer upp 
olika mätpunkter i samband med analyser av personer som utgör kandida-
ter i rekryteringsprocesser. När det gäller begreppsvaliditet pekade man på 
att det någon är intresserad av i många undersökningar är relaterat till be-
grepp som inte alltid är kristallklara. Exempel på diffusa begrepp är ärlighet, 
intelligens och förnyelseförmåga. För att studera fenomen som avses när 
man använder sådana begrepp krävs relevanta indikatorer. Om man t.ex. 
vill studera egenskapen ett företags flexibilitet kunde man kanske mäta be-
teendet hos företaget som följer av uppkomna kundproblem. Med be-
greppsvaliditet avses alltså kopplingen mellan en viss indikator och ett visst 
fenomen som är föremål för intresse. Validiteten beror i dessa sammanhang 
delvis på den ”teori” som säger att indikatorn är representativ för fenome-
net. Indikatorer på den sökta egenskapen kunde antingen vara av verbal 
natur (att någon säger en viss sak om något) eller av numerisk natur (ett 
mätbart mått).   
 Vid mätning av innovationsaktivitet finns flera validitetsproblem. Ett 
problem kan förenklat uttryckas som att det kan råda skillnad mellan det 
sökta fenomenet (innovation) och det sätt frågor respektive förklaringstex-
ter formuleras i enkäten. Ett annat problem är att mottagare av enkäten kan 
tolka in olika saker givet den formulering som de facto återfinns i enkäten. 
Ett tredje problem är att mottagaren av enkäten kan ge andra svar än de 
svar som personen egentligen borde ge, beroende på att personen vill passa 
på att påverka andras bild av något genom att ”frisera fakta”. I det följande 
ska dessa frågor diskuteras med utgångspunkt i innovationsenkäten Com-
munity Innovation Survey (CIS) 2012 med stöd av forskning om innovat-
ion.  
  

Forskningsfrågor  
 
Den bakomliggande policyfrågan som står i fokus för detta projekt är: Vad 
innebär egentligen fenomenet innovation, speciellt med avseende på in-
stegsproblematik och originalitet, och vilken konsekvens får olika betydelser 
på statistiska studier och i förlängningen innovationspolitiken? Projektet 
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forskningsfrågor är 1) Vad har forskning att säga om instegsproblematiken 
respektive originalitet relaterat till begreppet innovation? 2) I vilken grad, 
och på vilket sätt, är insteg respektive originalitet integrerat i innovations-
begreppets etymologiska bakgrund? 3) Vilka implikationer har svaret på 1 
och 2 på nutidens statistikgrundade analys av innovation i innovationspoli-
tiken?  
 

En not om ansatsen 
 
Bakgrunden till detta projekt är ett regeringsbeslut 22 december 2011 där 
Näringsdepartementet gav SCB i uppdrag att utveckla indikatorer för inno-
vation. Det här projektet utgör en del av nämnda uppdrag och startade på 
allvar 2013. Men projektet bygger på arbete som påbörjades betydligt tidi-
gare. Metoden har huvudsakligen handlat om litteraturstudier men även 
fallstudier har inkluderats. Vidare har förstås innovationsstatistik studerats.   
 Ett flertal seminarier och maildialoger och bidragit under resans gång. 
Det handlar om allt från interna seminarier på SCB med inbjudna forskare 
och andra experter (exempelvis 16 oktober 2013 och 4 mars 2014) till exter-
na seminarier såsom det av SCB och Entreprenörskapsforum arrangerade 
”Innovation för framtida tillväxt” på Barkaby Gård 1–2 oktober 2014. Un-
der nämnda seminarium presenterades utkast till de tankar som återfinns i 
denna rapport. Den feedback som inkom från bland andra Mariana Mazz-
ucato (professor i Science and Technology Policy vid University of Sussex, 
Storbritannien) har varit av stort värde.  
 

Bakgrunden till nuvarande innovationsstatistik 
 
Den senaste innovationsundersökningen som genomförts av de europeiska 
ländernas statistikmyndigheter och som riktas till företag är CIS 2012. Den 
syftar till att kartlägga företagens innovationsaktiviteter under perioden 
2010–2012. Dessförinnan fanns CIS2010. Här följer några ord om bakgrun-
den.   
 Under 1960-talet ökade intresset om innovation bland policy-makers. 
Ända fram till 1980-talet studerades dock inte innovation per se utan sna-
rare sådant som investeringar i FoU och patent. OECD hade en manual för 
statistik på området som kallades Frascatimanualen. I den fjärde utgåvan av 
denna manual, lanserad 1981, började man skilja mellan forskning och in-
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novation.8 De kallade innovationsområdet för RSA som stod för ”related 
scientiffic activities”, dvs. sådant som var relaterat till FoU men som inte var 
FoU.9 Men OECD noterade att olika länder började göra studier specifikt 
om innovation på eget initiativ. I början av 1990-talet togs därför ett ini-
tiativ av OECD för att utveckla och samtidigt standardisera statistiken i 
Europa kring innovationer. De valde då ”genvägen” att koppla an till inno-
vationsstatistiska arbeten som hade gjorts i de nordiska länderna. K. Smith 
och M. Akerblom vid den finländska statistikbyrån Statistikcentralen fick 
uppdraget att utarbeta ett utkast till manual som kunde gälla för alla OECD-
länder. Utkastet blev klart 1990.10   
 Dokumentet cirkulerades och en del ändringar föreslogs. Under ca 15 
månader arbetade ett antal experter på frågan och det mynnade ut 1992 i ett 
förslag som kom att kallas Oslomanualen.11 I detta dokument definierades 
innovation på följande sätt:  
 

”Technological innovations comprise new products and processes and significant te-
chnological changes of products and processes. An innovation has been implemented 
if it has been introduced on the market (product innovation) or used within a pro-
duction process (process innovation). Innovations therefore involve a series of scienti-
fic, technological, organisational, financial and commercial activities.”12 

 
Dokumentet kom senare att ligga till grund för många andra dokument och 
fick betydande inverkan på världsbilden kring innovation i Europa – dels 
eftersom den påverkade statistiken i ämnet, dels eftersom dess definitioner 
och synsätt fick mycket stor spridning.13  
 Tre aspekter är särskilt tydliga vid en kritisk granskning av denna manual 
i sin första upplaga. För det första fokuserar den nästan uteslutande på tek-
nik (produktteknik och produktionsteknik). Sålunda skrivs följande: 
 

”The novelty of an innovation can be defined using a number of technical 
variables or in terms of the market. Classification by type of novelty using technical va-
riables: 
• Product innovations: 
 – use of new materials; 
 – use of new intermediate products; 
 – new functional parts; 
 – fundamental new functions (fundamental new products). 

                                                   
 
8 OECD, The Measurement of Scientific and Technical Activities: Proposed Standard Practice for Surveys of Research and 
Experimental Development. Frascati Manual, 4 upplagan (Paris: Organization for Economic Co-operation and Develop-
ment, OECD, 1981). 
9 B. Godin, The Rise of Innovation Surveys: Measuring a Fuzzy Concept. Project on the history and Sociology of S&T Statis-
tics. Working Paper No. 16, 2002. 
10 OECD, Preliminary Version of an OECD Proposed Standard Practice for Collecting and Interpreting Innovation Data, 
DSTI/IP/90.14 (Paris: OECD, 1990).  
11 OECD, OECD Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data (Oslo Manual), första upplagan (Paris: 
OECD, Directorate for Science, Technology and Industry, 1992). 
12 Ibid, s. 24. 
13 Fred Gault (Red.), Handbook of Innovation Indicators and Measurement (Cheltenham: Edward Elgar Publishing, 2013). 
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• Process innovations: 
 – new production techniques; 
 – higher degree of automation; 
 – new organisation (with regard to new technologies).”14 
 

För det andra fokuserar den bara på företag (inte t.ex. ideella organisation-
er, fria privatpersoner eller offentliga organisationer). För det tredje är sy-
nen på innovation tämligen generös. Sålunda skrivs under rubriken ”Classi-
fication by type of novelty for the market” att en innovation kan vara: ”new 
for the industry world-wide or for the industry in the particular country” 
alternativt ”new only for the firm”.15  
 Det räcker alltså enligt expertgruppen bakom Oslomanualen att något är 
”new to the firm” för att kvala in som innovation. Man kan ifrågasätta om 
detta är rimligt, och jag återkommer till detta, inte minst i ljuset av att 
nämnda perspektiv har fortplantats under årens lopp och ännu idag finns 
kvar som ett centralt paradigm.  
 Även EU-kommissionen tog 1993 efter Oslomanualens tankar.16 De 
skiljde mellan betydande, stegvisa och inkrementella innovationer. De var 
också tydliga i sitt fokus på teknik. Smärre förändringar av varor ”som diffe-
rentierar produkten medan de lämnar den tekniskt oförändrad i konstrukt-
ion eller prestanda” erkänns inte som innovationer.   
 Oslomanualen reviderades i samverkan mellan OECD och Eurostat. Nå-
got förvånande var teknikinriktningen ännu mer markant i denna den 
andra upplagan som daterades 31 december 1995 och som har en svårtolkad 
titel eftersom det egentligen var tre titlar.17   
 I princip varje gång de nämnde ordet innovation föregicks det av ordet 
”technological”. Det togs för givet att innovationer var av teknisk natur. Ef-
ter en tid vaknade insikten att det var en olycklig begränsning.   
 Tio år senare, 2005, utkom ännu en ny version, den tredje upplagan. 
Bakom revideringen låg arbete från olika expertgrupper i flera länder, men 
namnen på dem ges inte i manualen. Projektet leddes av Peter Mortensen 
och Carter Bloch vid the Danish Centre for Studies in Research and Rese-
arch Policy. I tredje upplagan tonades tekniken ner något. De talade nu ex-
plicit om ”non-technology innovations”. Om organisatoriska innovationer 
skrevs:  
 

”Organisational innovations are not only a supporting factor for product and process 
innovations; they can also have an important impact on firm performance on their 

                                                   
 
14 Ibid, 2. 36. 
15 Ibid. 
16 European Commission, E.C. Harmonized Innovation Surveys, 1992/1993: Final questionarire (Bryssel: European Comis-
sion, 1993 
17 OECD, European Commission och Eurostat, Oslo Manual: The Measurement of Scientific and Technological Activities – 
Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data, andra upplagan (Paris: OECD, European 
Commission och Eurostat, 1995).  
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own. Organisational innovations can improve the quality and efficiency of work, en-
hance the exchange of information, and improve firms’ ability to learn and utilise new 
knowledge and technologies.”18 

 
Förutom organisatoriska innovationer lyfte de fram marknadsföringsinno-
vationer och skrev:  
 

”Firms may also allocate large amounts of resources to market research and the deve-
lopment of new marketing practices, such as targeting new markets or market seg-
ments and developing new ways of promoting products. New marketing practices can 
play a central role in firms’ performance. Marketing practices are also important for 
the success of new products, and market research and contacts with customers can 
play a crucial role in product and process development through demand-led innovat-
ion. The inclusion of organisational and marketing innovation also allows for more 
extensive analysis of the interactions between different types of innovations, in par-
ticular the importance of implementing organisational changes in order to benefit 
from other types of innovations.”19 

 
I tredje upplagan höll de fast vid synen på originalitet. Enligt expertgruppen 
bakom rapporten räcker det med att något upplevs nytt för ett visst företag 
för att det företaget ska sägas ha drivit fram innovation. De skrev:  
 

”As noted above, the minimum entry level for an innovation is that it must be new to 
the firm. A product, process, marketing method or organisational method may already 
have been implemented by other firms, but if it is new to the firm (or in case of pro-
ducts and processes: significantly improved), then it is an innovation for that firm.”20 

 
Det förefaller vara så att teamet bakom de första upplagorna varit influerade 
av Everett Rogers synsätt på innovation. För Rogers, som vi återkommer till, 
faller den som driver fram innovation i bemärkelsen utvecklar något nytt, 
utanför referensramen. Istället ses den första mottagaren av något nytt som 
”innovatören”. Rogers citeras inte i vare sig första eller andra upplagan av 
Oslomanualen – trots att resonemang kring ”diffusion” är centrala – men 
det görs explicit i tredje upplagan. Det är tredje upplagan av Oslomanualen 
som ligger till grund för den innovationsstatistik som nu ska diskuteras.  
 

Den nuvarande innovationsstatistiken, CIS 2012 
 
Den enkät som inom ramen för CIS 2012 skickades ut till företag med fler 
än 10 anställda för att mäta ”innovationsaktiviteten” inleds med några all-
                                                   
 
18 OECD och European Commission, Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, tredje 
upplagan (Paris: OECD och European Commission, 2005), s. 12.  
19 Ibid. 
20 OECD och European Commission, Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, tredje 
upplagan (Paris: OECD och European Commission, 2005), s. 57 
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männa frågor om företaget. Exempelvis frågas om företaget är del av en 
koncern (svensk eller utlandsägd), om företaget genomgått fusion eller an-
nan företagsaffär under perioden samt om företaget är verksamt lo-
kalt/regionalt i Sverige, nationellt (andra regioner i Sverige), andra länder 
inom EU eller associerande länder samt övriga länder. Enkäten är sedan 
indelad i olika rubriker. Av dessa kan man utläsa att innovationers inrikt-
ning delas in i följande övergripande kategorier: 
 
• produktinnovationer,  
• processinnovationer,  
• organisatoriska innovationer,  
• innovationer inom marknadsföring. 
 
Märkligt nog har man sedan infört olika följdstrukturer för dessa fyra in-
riktningar. Här följer en genomgång av enkätens följdstrukturer och formu-
leringar. 

Produktinnovationer  
I inledningen till avsnittet produktinnovationer i enkäten klargörs hur in-
nebörden av begreppet produktinnovation ska tolkas av den som svarar på 
enkäten. För att räknas som en produktinnovation ska en vara eller tjänst 
”vara ny eller väsentligt förbättrad och ha introducerats på marknaden”. 
Vidare står att varan eller tjänsten ”ska vara ny eller väsentligt förbättrad 
med avseende på dess kapacitet, användarvänlighet, ingående komponenter 
eller delsystem”. Men i enkäten understryks sedan att ”Produktinnovationer 
(nya eller väsentligt förbättrade) måste vara nya för ert företag men behöver 
inte vara nya för företagets marknad”. Här står också att ”Produktinnovat-
ioner kan ursprungligen ha utvecklats av ert företag eller av andra företag.”   
 Produktinnovationer delas in i endast två inriktningar:  
 
• nya varor, inklusive programvaror,  
• nya tjänster.  
 
Några exempel ges också på både varor och tjänster. Produktinnovationer 
delas sedan in i två originalitetsnivåer: 
 
• endast ny för företaget  
• ny för företagets marknad.  
 
Vad gäller produkt som är ”ny för företagets marknad ”finns följdfrågor 
gällande om någon av företagets produkt är  
 
• först i Sverige 
• först i Europa 
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• först i världen 

Processinnovationer 
En processinnovation är enligt inledningstexten till detta avsnitt i enkäten 
”en ny eller väsentligt förbättrad produktionsprocess, distributionsmetod 
eller stödverksamhet som införts för företagets varor eller tjänster”. I inled-
ningen understryks att ”Processinnovationer måste vara nya för företaget 
men behöver inte vara nya för företagets 
marknad.” Vidare understryks att ”Innovationen kan ursprungligen ha ut-
vecklats av ert företag eller av andra företag.” Respondenten meddelas också 
att ”Enbart förändringar i organisationen räknas inte som en processinno-
vation.”   
 Processinnovationer kan delas in i olika inriktningar enligt följande:21  
 
• produktionsmetoder 
• leveransmetoder 
• stödverksamhet för företagets processer. 
 
Processinnovationer delas in i endast två originalitetsnivåer:  
 
• ny för företaget 
• ny för företagets marknad 
 
Till skillnad från produktinnovationer delas inte ”ny för företagets mark-
nad” upp i några underkategorier.  

Organisatoriska innovationer 
En organisatorisk innovation definieras i inledningsavsnittet till det avsnit-
tet på så sätt att det ska röra sig om ”en ny metod att organisera företagets 
affärsverksamhet (inkl. kunskapshantering), ny organisation av arbetsplat-
sen eller externa relationer som inte tidigare använts av företaget.” Här un-
derstryks också att ”Den organisatoriska innovationen måste vara resultatet 
av strategiska beslut av företagsledningen.” Vidare ombeds respondenten 
att inte räkna in sammanslagningar eller förvärv även om det är första 
gången.  
 Organisatoriska innovationer delas in i olika inriktningar enligt följande: 
 
• nya affärsmetoder för att organisera förfaranden 
• nya metoder för att organisera ansvar och beslutsfattande  

                                                   
 
21 Som Hans-Olof Hagén påpekat måste uppdelningen i två originalitetsnivåer gällande processinnovationer göras genom 
att syntetisera svaret från två olika frågor. Det finns inte en explicit fråga i dagens CIS, vilket faller är med produktinnovat-
ioner.  
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• nya metoder för att organisera externa relationer med andra företag eller 
offentliga institutioner 

 
Organisatoriska innovationer delas inte in i några originalitetsnivåer, dvs. 
man vet inte om de bara är nya för företaget eller nya för företagets mark-
nad.  

Innovationer inom marknadsföring 
Innovationer inom marknadsföring avser införandet av ett nytt marknads-
föringskoncept eller en ny marknadsföringsstrategi. Det står i enkäten att 
denna ska skilja sig avsevärt från företagets tidigare metoder för marknads-
föring och inte använts tidigare. Vidare står att en innovation inom mark-
nadsföring ”kräver betydande förändringar i produkters utformning eller 
paketering, produktplacering, marknadsföring eller prissättning av produk-
ter”. Som synes används begreppet marknadsföring både smalt (som en del 
av uppräknade exempel) och brett (i själva rubriken till hela avsnittet), vil-
ket är förbryllande.   
 De inriktningar som anges i enkäten vad gäller innovationer inom mark-
nadsföring är: 
 
• väsentliga förändringar i den estetiska utformningen eller paketeringen 

av en vara eller en tjänst 
• nya media eller metoder för marknadsföring av produkter 
• nya metoder för produktplacering eller försäljningskanaler 
• nya metoder för prissättning av varor eller tjänster 
 
Innovationer inom marknadsföring delas inte in i några originalitetsnivåer, 
dvs. man vet inte om de bara är nya för företaget eller nya för företagets 
marknad. 

Grafisk översikt av kategoriseringarna i enkäten 
En överblick över enkätens uppbyggnad ges i figur 1. Notera att originali-
tetskategorierna är olika. 
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Figur 1. Innovationsperspektivet enligt CIS 2012. 

 

Hans-Olof Hagéns analys av CIS 2012 
 
Arbetet med denna rapport har samspelat med den av Hans-Olof Hagéns 
gjorda anlaysen av CIS 2012.22 Hagén gjorde en omsortering av kategorier-
na i enkäten och utvecklade tre begrepp tillika tre kategorier företag: 
 
• Förnyare 
• Marknadsutvecklare 
• Vardagsutvecklare 
------------------------------- 
• Icke innovativa företag 
 
Med förnyare avsågs företag som tagit fram produkter som varit nya på 
världsmarknaden. Det innebär verkligt innovativa företag.   
 Med marknadsutvecklare avsågs företag som tagit fram produkter som 
varit nya på den nationella eller europeiska marknaden, men som inte varit 
nya för världsmarknaden. Hagén skriver: ”Dessa företags utvecklingsarbete 

                                                   
 
22 Hans-Olof Hagéns, Förnyare och andra utvecklare (Stockholm: SCB, opublicerat manuskript 1 december 2014).  
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utgör då en form av anpassning eller kopiering av produkter som redan 
finns på en större marknad.”23 I gruppen marknadsutvecklare inkluderade 
Hagén även företag som utvecklat processer som varit nya för marknaden. 
Dock fanns ingen möjlighet att utifrån enkätens data specificera vilken 
marknad det var (nationell, Europa eller utomeuropiska marknaden).   
 Med vardagsutvecklare avsåg Hagén de företag som bara utvecklat sådant 
som varit nya för företagen men ej för marknaden, oberoende om utveckl-
ingsarbetet avsett produkter eller processer.   
 Den sista gruppen företag i Hagéns analys benämndes icke innovativa 
företag. Dessa har inte tagit fram varken några nya produkter eller processer 
under de tre år enkäten gällde (2010–2012).   
 I Hagéns rapport finns stora mängder intressanta fakta och inte minst 
reflektioner kring dessa fakta. Bland reflektionerna kan nämnas följande:  
 
• Endast 10 procent av varuproducerande företag (totalt 2872 stycken i 

enkäten) är förnyare med Hagéns definition.  
• Så liten andel som 4 procent av tjänsteproducerande företag (totalt 2840 

stycken i enkäten) är förnyare.  
 
Om målet är att förstå andel företag som är viktiga för tillväxten finns an-
ledning att beakta marknadsutvecklare och vardagsutvecklare liksom icke 
innovativa företag i lika hög grad som förnyare. Men om målet är att förstå 
innovationsföretag och om man anlägger en definition innehållande höga 
krav på originalitet så torde Hagéns uppgifter en väckarklocka. En relativt 
liten andel av företagen är innovativa med en sådan syn på innovation. 
Hagén visar också att innovationshöjd och verksamhet på världsmarknaden 
hänger samman. Han konstaterar:  
 

”För att. en nation skall kunna delta i den internationella arbetsfördelningen på ett 
framgångsrikt sätt och uppnå en hög produktivitet är uppenbarligen innovationsnivån 
helt central. Detta lyfter verkligen fram innovationspolitiken betydelse för nationens 
ekonomiska tillväxt och därmed de ekonomiska resurserna i vårt land.”24 

 
I slutet av rapporten gör Hagén olika regressionsanalyser. Bland de olika 
analyserna finns kopplingen mellan förnyelsegrad i företagen och exportak-
tivitet. Där konstaterar Hagén:  
 

”Att exportera verkar öka sannolikheten att komma fram med världsnyheter och spe-
ciellt om man säljer utanför Europa. Att huvudsakligen arbeta på internationella 
marknader verkar vara mycket viktigt för möjligheten att hamna bland de verkliga 
förnyarna.”25 

                                                   
 
23 Ibid, s. 2.  
24 Ibid, s. 10.  
25 Ibid, s. 73.  
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Detta understryker betydelsen i samhället att faktiskt fokusera på innovat-
ioner. Något som dock kan diskuteras är ”pilens riktning”. Hagén skriver att 
export ökar sannolikheten med att komma fram med världsnyheter (”äkta 
innovationer”) men det kan också, som Hagén också berör, ses som att 
världsnyheter lägger grunden till framgångsrik export.   
 Hagén belyser också tjänster på ett tydligt sätt. Han extraherade den 
grupp av företagen som enbart hade utvecklat sina tjänster och kombine-
rade den gruppen med tjänsteföretag som hade utvecklat sina processer. 
Dels kunde konstateras att innovationshöjden generellt var lägre för tjänste-
inriktningen, dels konstaterades att få lyckas få fäste på världsmarknaden i 
jämförelse med varuproducerande företag.   
 I ett särskilt avsnitt analyseras utbildningsnivån hos medarbetarna i före-
tagen. Han konstaterar att företag med forskarutbildad personal är betydligt 
mer representerad bland dem som tillhör kategorin förnyare och dessutom 
är verksamma på världsmarknaden.26 Vidare pekar han på betydelsen av 
naturvetare och tekniker:  
 

”De största skillnaderna ligger dock på utbildningssidan. Andelen naturvetare och 
tekniker är större(52 hos förnyarna mot 43 hos marknadsutvecklarna till 35 procent 
hos de icke innovativa företagen) bland de företag som utvecklat något verkligt nytt 
för världsmarknaden jämfört med de andra innovationsgrupperna. Genomgående är 
andelen i de tre högsta utbildningskategorierna högre ju mer innovativa företagen 
är.”27 

 
Man kan också vända på resonemanget. Med tanke på att innovationsbe-
greppet torde förknippas mest med just teknik och naturvetenskap kanske 
det påverkat de som svarar på enkäten så att de som representerar tekniska 
eller naturvetenskapliga innovationer i högre grad tenderar att se det som 
de gör som just innovation. Vidare är det noterbart att nästan hälften av 
förnyarna har en annan utbildningsprofil än teknik och naturvetenskap. 
Mer forskning behövs för att fördjupa dessa aspekter.   
 När det gäller marknadsföringsinnovationer konstaterar Hagén att ande-
len som kryssat i att de har implementerat marknadsföringsinnovation är 
betydligt större hos de företag som också kryssat i att de har lanserat nya 
produkter eller tjänster. Han skriver:  
 

”Även om det är lika vanligt att de imiterande företagen har genomfört någon form av 
utveckling av sin marknadsföring som de verkligt förnyande företagen så har de sist-
nämnda gjort det i större utsträckning för alla de olika typerna av förändringar. Dessa 
delområden följer nämligen helt graden av innovativitet. Uppenbarligen så går ut-

                                                   
 
26 En intressant fråga som kan vara föremål för framtida forskning är i vilken grad forskarutbildade måhända kan tendera 
att anta att det som de gör är unikt oavsett om det verkligen är det. 
27 Hans-Olof Hagéns, Förnyare och andra utvecklare (Stockholm: SCB, opublicerat manuskript 1 december 2014), s. 16. 
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vecklingen av produkter och processer hand i hand med utvecklingen av marknadsfö-
ringen och i stort sett också när det gäller organisationen.”28 

 
Detta tyder på att vissa företag är mer innovativt lagda än andra och alltså 
innoverar inom fler än ett område. En annan tolkning kan vara att den ena 
typen av innovation ”drar fram den andra”.   
 Hagén analyserar vilka informationskällor företagen använder för att få 
in omvärldsinformation. Hans slutsats är att denna del av informationsen-
käten kan tas bort i framtiden. Slutsatsen är intressant men något oväntad. I 
tabell 1 återges den bild Hagén hade tagit fram.  
 

Tabell 1. Använda informationskällor av de svenska företagen i CIS 2012. Källa: Hans-
Olof Hagén, Förnyare och andra utvecklare (Stockholm: SCB, opublicerat manuskript 
1 december 2014), s. 34. 

 
 Förnyare Marknadsutvecklare Vardagsutvecklare 

Internt 0.91 0.92 0.76 

Leverantörer 0.85 0.88 0.75 

Privat kunder 0.90 0.87 0.69 

Offentliga kunder 0.54 0.57 0.42 

Konkurrenter 0.83 0.80 0.68 

Konsulter 0.66 0.65 0.45 

Universitet 0.61 0.51 0.33 

Offentliga FoU-institut 0.45 0.39 0.23 

Privat FoU-institut 0.40 0.35 0.23 

Konferenser o. mässor 0.73 0.77 0.61 

Tidskrifter 0.61 0.51 0.32 

Professionella nätverk 0.23 0.23 0.16 

 
Det är noterbart hur vanliga kunder verkar vara som informationskälla. 
Hagén konstaterar också att vardagsutvecklarna generellt har lägre frekven-
ser. Det torde visa på att externa informationskällor korrelerar med innova-
tiva processer. Bilden stämmer med forskning om detta. I en studie av 285 
små och medelstora företag i högteknologiska branscher fann forskarna 
exempelvis ett samband mellan ”absorptionsförmåga” (av extern informat-
ion) och dess ekonomiska framgång.29  
 Skälet till att Hagén föreslår att denna del av enkäten kan utgå är att han i 
en annan tabell, om hur företagen viktar betydelsen av källorna, inte såg 
något tydligt mönster. Jag anser att frågan bör analyseras mer. Min tes, som 
bygger på studier som ingick i SOU Innovativa processer, är att företag som 

                                                   
 
28 Ibid, s. 25. 
29 W. Wales, V. Parida och P.C. Patel (2013), ”Too much of a good thing? Absorptive capacity, firm performance, and the 
moderating role of entrepreneurial orientation”, Strategic Management Journal, vol. 34, nr 5, s. 622–633. 
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driver fram innovation tenderar att ”glömma bort” viktig inspiration från 
omvärlden när de i retrospektiv funderar över sin innovationsprestation.30 
Exempel på företag som ”glömt” externa impulsers betydelse för radikala 
innovationers tillblivelse är Sandvik, Alfa-Laval och Atlas-Copco.31 Se fak-
taruta.  
 

Fallet Alfa Laval32 
 
 
Brukspatron Johan Fredrik Lagergren på Klosters järnbruk i Dalarna hade 
som vana att bedriva professionell omvärldsbevakning. Han hade inte minst 
ett intresse för tekniska framsteg. En majdag 1877 bjöd Lagergren några vän-
ner på middag. Senare på kvällen visade han upp nummer 16 av den tyska 
tidskriften Milchzeitung från den 18 april. I en artikel beskrevs en ny maskin 
för att skilja ut grädde från mjölk. Uppfinnaren var ingenjören Wilhelm Le-
feldt. Maskinen utgjordes av ”en tunna satt i rotation, vilken efter någon tids 
snurrning lämnade grädden flytande ovanpå, så att den på vanligt sätt sedan 
kan avskummas”. Vid den tiden separerade man grädden från mjölken med 
den s.k. ismetoden, som gick ut på att med is kyla ner mjölken som då skik-
tade sig.  

En av personerna som tog del av denna spännande information var en in-
genjör vid Klosters bruk, Gustaf de Laval. På kvällen lånade han tidningen 
för att noga studera artikeln innan nattens sömn infann sig. Vid frukosten 
nästa morgon berättade han för de andra om vad han funderat på under kväl-
len och natten. Han sa att man nog skulle kunna göra en maskin där man inte 
ens behövde avskilja grädden manuellt. Hur detta skulle kunna göras visade 
han på ett skissblock.  

Det sägs att de Laval började experimentera i mindre skala i den bruks-
smedja som fanns på Klosters järnbruk. Snabbt insåg han dock att kruxet var 
finansieringen av det utvecklingsarbete som behövdes. Själv hade han inga 
pengar, men han fångades av sin vision och samma år slutade han på järnbru-
ket för att flytta till Stockholm och realisera den. Under slutet av året blev det 
klart att ekonomin i landet var på väg mot svårigheter. Det var inte bra timing 
för en person i behov av friskt riskkapital. de Laval skrev till den tyske upp-
finnaren, Lefeldt, för att höra om denne möjligen var intresserad av samver-
kan, men på den propån fick han inget napp. I stället började de Laval ut-
veckla sin uppfinning genom välvilja från sin kusin som var teknisk chef vid 
Liljeholmens Ljusfabrik. Kusinen lät de Laval hållas i verkstaden på den fa-
briken. 

                                                   
 
30 J. Gidlund och P. Frankelius, Innovativa Processer (SOU 2003:90) (Stockholm: Utbildningsdepartementet, 2003). 
31 Alla tre företagen drevs in i hårdmetallområdet i hög grad genom extern information, medan de i jubileumsböcker sna-
rare fokuserade på egna insatser som om de externa impulserna inte spelat något större roll – fast det med all sannolikhet 
gjorde det. Se t.ex. P. Frankelius, Örebroregionen - igår och idag (Örebro: Örebro Regional Council/Regionförbundet, 
2011). 
32 Fallet är baserat på P. Frankelius, ”Separera guldet ur informationshavet. Fallet Gustaf de Laval”, Entreprenör, nr 1, 2004, 
s. 42–43. Beargbetningen här är hämtad från den kommande boken ”Marknadsföring” (prel. titel) av P. Frankelius, C. 
Norrman och A. Parment (Lund: Studentlitteratur).  
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Den 16 december samma år (1877) kunde de Laval där förevisa en proto-
typ på separator där man inte behövde skumma av grädden för hand. Efter 
denna visning kom han i kontakt med en gammal studiekamrat vid universi-
tetet, Oscar Lamm, som av släktskäl hade goda kontakter med rika personer 
både i Sverige och internationellt. Året efter fick de Laval patent på sin upp-
finning och tillsammans med Lamm bildade de firman Oscar Lamm Jr. 
Lamm lade ner ett betydande arbete på att få fram riskkapital, och han lycka-
des ganska bra med det. Genom anlitande av skickliga verkstäder – något 
som kostade mycket pengar – lyckades de också få fram en variant som fun-
gerade kontinuerligt, dvs. som inte behövde stannas vid varje avtappning el-
ler påfyllning. Men vid flera tillfällen hotades affärsprojektet av att läggas 
ner, just eftersom pengarna tog slut. Samtidigt kom en konkurrentprodukt ut 
på marknaden. Trycket och risken för misslyckade ökade. 

Många händelserika och komplicerade processer följde. De innefattade så-
väl framsteg som bakslag. Det handlade om konflikter men också om briljant 
marknadsföring och lysande teknikutveckling.  

 
Kanske kan man också ur Hagéns data finna tecken på detta. Exempelvis 
skrev 73 procent av förnyarna och 77 procent av marknadsutvecklarna att 
de använder konferenser och mässor som informationskälla. Samtidigt 
skrev bara 13 procent av förnyarna respektive 8 procent av marknadsut-
vecklarna att konferenser och mässor var av stor betydelse. Min tolkning är 
att det är något lurt med detta. Varför nyttjar företagen i så stor utsträck-
ning källor av denna typ när de inte anser den vara av stor betydelse?  
 Företagens samarbetspartners är en viktig del av enkäten. Hagén gör en 
intressant analys av universiteten som samarbetspartner. Han skriver:  
 

”När vartannat företag som är en förnyare har någon form av samarbete är det bara en 
av fem bland vardagsutvecklarna som har det. Men kanske lite förvånande är dock att 
hälften av dessa trots allt har ett samarbete med universiteten. Eftersom den sist-
nämnda gruppen är mer än fyra gånger så stor så innebär det att universiteten samar-
betar med fler vardagsutvecklande företag än företag som gjort en verklig förnyelse. 
Självklart krävs det att bägge parter skall vara intresserade för om ett samarbete skall 
komma till stånd, likafullt har universiteten ett samhällsuppdrag att hjälpa till att ut-
veckla företagen som är verksamma i vårt land. De har också ett eget intresse av att de-
ras forskning blir relevant för näringslivet. Dock verkar det rimligt att anta att de mer 
avancerade projekten bör vara mer relevanta än de enklare utifrån bägge dessa 
aspekter. Därför kan det tyckas som om huvudansvaret ligger på universitet att söka 
upp de mest intressanta företagen eller kanske att tillsammans med företaget lyckas ta 
fram en verklig innovativ produkt.”33 

 
Citatet ovan talar sitt eget språk.  
 

                                                   
 
33 Hans-Olof Hagéns, Förnyare och andra utvecklare (Stockholm: SCB, opublicerat manuskript 1 december 2014), s. 36–37- 



24 
 

När det gäller hur företagen skyddar sina utvecklingsinsatser ställs frågor 
om både lagstiftningsbaserade skydd (patent, designskydd, upphovsrätt och 
varumärkesskydd) och informella skydd (tidsvinstskydd, komplexitetsskydd 
och hemlighetsmakeri). Generellt tycks förnyarna utnyttja alla skydd i stor 
utsträckning. Se tabell 2.  
 

Tabell 2. Utnyttjande av en viss form av skydd för företagets utvecklingsverksamhet. 
Källa: Hans-Olof Hagén, Förnyare och andra utvecklare (Stockholm: SCB, opublicerat 
manuskript 1 december 2014), s. 43. 

 
 Förnyare Marknadsutvecklare Vardagsutvecklare 

Patentskydd 0.64 0.37 0.19 

Designskydd 0.54 0.33 0.19 

Upphovsrättskydd 0.58 0.41 0.23 

Varumärkesskydd 0.82 0.68 0.53 

Tidsvinstskydd 0.89 0.83 0.62 

Komplexitetsskydd 0.84 0.74 0.45 

Hemlighetsmakeri 0.85 0.78 0.49 

Någon form av skydd 0.94 0.91 0.74 

 
Hagén konstaterar att tidsvinstskydd är mest vanligt. Det är också intressant 
att notera att patent används av mer än hälften av förnyarna. Medan många 
inom forskningen talar om ”open innovationen” och ibland explicit kritise-
rar patent som varande gammalmodigt eller rentav skadligt i samhället 
torde bilden ovan vara en tankeställare.   
 I det följande ska olika diskussioner föras med CIS 2012 som bakgrund 
och fond. En del av resonemangen ansluter direkt till enkäten, men en del 
resonemang är av mer principiell karaktär.  
 

Instegsbegreppet 
 
En knivig fråga är ”nyansbestämning” av begreppet insteg. Man kan ju se 
det som varande del av originalitet eller som vara något som alla mer eller 
mindre innovativa koncept kan göra. Begreppet insteg kan alltså inkludera 
en originalitetsaspekt. Sålunda presenterade Hans-Olof Hagén instegsbe-
greppet utifrån frågan ”Vad betyder det verkligen nya?” under ett semi-
narium 2013.34 I ett utkast till hans rapport från april 2014: ”De företag som 
tagit fram produkter som varit nya på världsmarknaden har klassats som 

                                                   
 
34 Hans-Olof Hagén, muntlig föredragning, SCB, 16 oktober 2013 
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instegsföretag, det vill säga verkligt innovativa företag.”35 Senare ändrade 
Hagén begreppet instegsföretag till förnyare, men under den period han 
fortfarande använde begreppet instegsföretag blev jag stimulerad av de tan-
kar som detta födde.   
 Min tolkning av Hagéns perspektiv är att han vid denna tidpunkt såg ett 
likhetstecken mellan insteg och hög originalitet. För mig var detta ett nytt 
och utmanande perspektiv. Ett sätt att förstå problematiken kan vara att 
återkoppla till en anekdot. Den säger att Einstein, när han var i låt säga 
Leipzig, tänkte så här: ”Jag är inte i Nürnberg, alltså är jag någon annan-
stans. Men om jag är någon annanstans, hur kan jag då vara här?” Allt är 
relativt och så även språket. Likt fallet Einsteins dilemma kanske problemet 
med insteg ovan lösas genom insikten att oret kan relateras till olika refe-
renspunkter. Ett insteg kan kopplas till referenspunkten ”något principiellt 
nytt” och innebörden blir då med insteg att något principiellt nytt ser da-
gens ljus.   
 Men insteg kan också relateras till alla former av nyheter och lanseringar 
från företag, inklusive sådana som inte representerar ett innehåll med hög 
originalitet i principiell mening. Om ett lantbruksföretag lanserar en ny 
harv som är dubbelt så bred som den tidigare modellen och väntar nyfiket 
på hur den nya harven ska tas emot så kan man säga att insteg av den nya 
harven sker då en första kund köper och börjar använda den. Men i detta 
fall är inte insteg samma som originalitet. Det kan antingen bero på att det 
nya som gör insteg bara är en ny variant av ett tidigare tema (bredare harv) 
eller att det nya är något som redan återfinns på marknaden genom att ett 
annat företag har en liknande produkt. Sammanfattningsvis kan diskuss-
ionen om insteg alltså ha mer eller mindre koppling till originalitetsgrad. En 
besläktad diskussion är vad begreppen ny och nyhet innebär.  
 

Begreppen ny och nyhet 
 
Frågan om innebörden av ny eller nyhet är inte minst viktig i samband med 
innovationsenkäter. Sålunda instämmer jag med Hans Lööf som skriver: 
”Det centrala är då vad som ryms inom begreppet ’ny’, men här lämnar 
Oslo-manualen fältet fritt för företagens eller respondenternas egen be-
dömning.”36  
 Begreppet ny eller nyhet kan vara något som associeras till tidigare kända 
koncept eller till tid. En nyhet innebär i förstnämnda fallet något som är 
annorlunda från andra existerande koncept, dvs. ”en ny typ” eller ”något 
                                                   
 
35 Hans-Olof Hagén, Insteg och annan utveckling, opublicerat rapportutkast daterat , 31 april 2014 (Stockholm: SCB, 2014), 
s. 2. 
36 Hans Lööf, Innovationsstudie – På uppdrag av SCB (publicerat på SCB:s webbplats i mars 2014). 
http://www.scb.se/Grupp/Applikationer/Innovationsstatistik/Innovationsstudie-pa-uppdrag-av-SCB.pdf, s. 4. 
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annorlunda” eller ”något oväntat”. Man kan sålunda säga att Watts ångma-
skin var en nyhet jämfört med Newcomens maskin, eftersom Watt hade en 
separat kondensor.  
 

 
 
James Watts ångmaskin var ny, men innebörden ny kan ha två skepnader. Foto: Mary 
Evans Photo Library. 

 
I sistnämnda fallet – associationen till tid – är en nyhet snarare något som 
blir synligt för någon vid en viss aktuell tidpunkt, dvs. ”ny i tiden”. Om en 
båtmotortillverkare lanserade en ny båtmotor i sin produktlinje med låt 
säga fyra istället för tre cylindrar den 4 augusti ett visst år, så kan man be-
trakta den båtmotorn som en nyhet (men utan att originalitet föreligger) 
och då relatera till nämnda tidpunkt.   
 Om man kombinerar de båda nyanserna skulle man kunna lansera be-
greppet ”nyny”. Det innebär något som både är artskilt från existerande 
koncept och som ser dagens ljus vid en viss tidpunkt som ligger nära tid-
punkter för när betraktaren betraktar.37   
 En innovation är något som är kan och bör kopplas till viss tidpunkt eller 
viss tidsperiod. Denna tanke finns inbyggd i statistiken genom att man frå-
gar om viss tidsperiod. Dock är frågan om tidsdimensionen inte fullt analy-
                                                   
 
37 Resonemanget berörs i historiska studier. Se t.ex. Keimpe Algra, Jonathan Barnes Jaap Mansfield och Malcolm Schofiled 
(Red.), The Cambridge History of Hellenistic History (Cambridge: Cambridge University Press, 1999); Armand D'Angour, 
The dynamics of innovation: newness and novelty in the Athens of Aristophanes (London: University College London, 1998); 
Hendrik Wagenvoort, Studies in Roman Literature, Culture and Religion (Leiden: Garland Pub., 1956); James Morwood 
(Red.), Pocket Oxford Latin Dictionary (Oxford: Oxford University Press, 2005). 
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serad och beaktad. En preliminär ståndpunkt är att statistiken borde ha 
större tidsspektrum än det smala tidsfönster som idag definierar den period 
som är föremål för frågorna (tre år). Det bygger på tesen att de flesta inno-
vationer behöver mer tid än tre år för att realiseras, och då särskilt innovat-
ioner med hög komplexitet och hög originalitet.   
 Hans-Olof Hagén berörde frågan. Han konstaterade att i den av honom 
definierade gruppen ”icke innovativa företag” återfanns vissa företag som 
hade rapporterat att de hade ett pågående utvecklingsarbete. Dock konstate-
rade Hagén dels att de är mycket få (5 procent), dels att man inte vet om det 
kommer att leda till något resultat och i så fall hur framgångsrikt detta 
kommer att bli. Det är också så att denna enkät försöker fånga vad som lett 
till någon förnyelse av verksamheten under åren 2010 till 2012. Utveckl-
ingsarbete som pågått under dessa år men inte lett fram till någonting än 
men kommer att göra det fångas då upp i kommande enkäter. Så dessa före-
tag har därför inkluderats i den icke innovativa gruppen. 
 

Om marknadsföring i innovationsstatistiken 
 
Det är intressant att marknadsföringsinnovationer omnämns i senaste vers-
ionerna av CIS. Förändringen skedde genom den tredje upplagan av Oslo-
manualen år 2005.38 I definitionen av innovation i den tredje upplagan åter-
fanns marknadsföring som en explicit kategori: ”An innovation is the im-
plementation of a new or significantly improved product (good or service), 
or process, a new marketing method, or a new organiazation method in bu-
siness practices, workplace organization or external relations.”39 Förutom 
begreppet marknadsföring bör understrykas att det står implementering, ett 
begrepp som dock inte definieras. De uttrycker sig vidare i termer av ”im-
plementation of innovations”, vilket bygger på ett perspektiv att innovat-
ioner existerar även före det att de är implementerade. Den ståndpunkt som 
jag själv har, med stöd av etymologiska begreppsstudier (se kommande av-
snitt) är dock följande: Ett nytt innovativt koncept som inte har implemen-
terats är alltså (ännu) någon innovation.   
 I statistiken som bygger på tredje upplagan av Oslomanualen väver man 
som sagt in marknadsföring. Marknadsföring betraktas emellertid främst 
främst som en form av innovation, och om det ställs frågor. Detta är för-
visso intressant och helt rätt. Men marknadsföring – även icke innovativ 
sådan – är sannolikt instrumentellt för att stimulera insteg av innovativa 
nyheter. Det vore önskvärt att öka kunskapen om företagens marknadsfö-

                                                   
 
38 OECD och European Commission, Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, tredje 
upplagan (Paris: OECD och European Commission, 2005). 
39 Ibid s. 46. 
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ring kopplat till innovation. Visserligen finns en ja-eller-nej-fråga i enkäten 
gällande om företagen bedrivit någon ”marknadsintroduktion av innovat-
ioner” men det går inte att utläsa särskilt mycket ur svaren på en sådan ge-
nerell fråga. Begreppet implementering (”av innovationer”) innebär enligt 
manualen att (om det är en vara eller tjänst) det nya också introducerats på 
marknaden.40 För att introducera något nytt på marknaden krävs nästan 
alltid professionell och massiv marknadsföring, men det finns inga frågor i 
enkäten som handlar om marknadsföringsbeteendes art och grad (vid sidan 
om de speciella fall då företag har uppfunnit eller börjat använda nya mark-
nadsföringskoncept).   
 Hanteringen av fenomenet ”marknadsföring” borde sammanfattningsvis 
ske annorlunda i framtida statistik. Skälet är att det nu bara fokuseras på 
"marknadsföringsinnovationer" vilket i och för sig är intressant. Men samti-
digt förblindar dagens upplägg det faktum att marknadsföring (även icke 
innovativ sådan) behövs för att innovativa idéer ska vinna insteg på mark-
naden. 
 

Innovationernas inriktning (typer, områden) 
 
Det fanns en tid då innovation av många likställdes med teknik eller tek-
niska produkter. Så var fallet i hög grad under efterkrigstiden fram till mit-
ten av 1990-talet.41 Sedan breddades perspektiven och man började väva in 
tjänster, organisatoriska innovationer m.m. Dock finns historiska undantag 
och Joseph Schumpeter är ett sådant. Enligt hans bok från 1934 definierades 
innovationer som något av följande:  
 

”(1) The introduction of a new good,  
(2) The introduction of a new method of production,  
(3) The opening of a new market, that is a market into which the particular branch of 
manufacture of the country in question has not previously entered…,  
(4) The conquest of a new source of supply of raw materials or half-manufactured 
goods,  
(5) The carrying out of the new organisation of any industry.”42  

 
Man kan konstatera att denna uppställning dels är relativt vid, dels rimmar 
väl med det perspektiv som återfanns i och med tredje upplagan av Oslo-
manualen. Men låt oss ändå fundera kring detta från ett kritiskt perspektiv. 
Det är angeläget att man inkluderar alla tänkbara former av innovation. 

                                                   
 
40 Det gäller alltså varor och tjänster men för processer, marknadsföringsmetoder eller organiseringskoncept innebär im-
plementering att företaget satt det i bruk i sin egen verksamhet. 
41 Se t.ex. P. Frankelius, “Innovationsperspektiv i kritisk belysning” i Mats Benner (Red.): Innovationer – Dynamik och 
förnyele i ekonomi och samhällsliv (Lund: Studentlitteratur, 2005). 
42 Joseph A. Schumpeter, The Theory of Economic Development. Cambridge: Harvard University Press, 1934, s. 66. 
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Vad kan tänkas saknas i Schumpeters lista? I en analys av innovationen 
Dalhalla – skapandet av en operascen i ett kalkbrott – i relation till 
Schumpeters perspektiv konstaterades följande:  
 

“How does the Dalhalla case fit into these categories? Was it primarily a new good? 
Was it a production method? Was it a new market? Was it a new source of raw 
materials? Was it a new organisation of an industry? One has to be generous to answer 
yes to any on these questions.”43 

 
Dalhalla var ett nytt kulturfenomen och det banade väg för en ny ty av 
konstnärlig upplevelse. Denna typ av innovationer synes inte ha inkluderats 
i Schumpeters lista. Allt fler företag är verksamma i den kulturella sektorn, 
även benämnd upplevelseindustrin. Vidare kan man sannolikt erinra en rad 
andra innovationer som inte ingår i hans uppräkning men som ändå inklu-
deras i definitionen av innovation som vi kommer härleda ur den historiska 
studien av begreppet.   
 Man ska akta sig för att förändra enkäter med tanke på intresset av att 
kunna göra jämförelser över tiden. Men på sikt skulle man möjligen kunna 
inkludera konstnärliga, kulturella eller kulturella skapelser. Begreppsvalet 
får i så fall utredas.  
 

Kommentar till urvalsramen 
 
CIS 2012 skickas endast ut till företag med fler än 10 anställda. Den exakta 
bevekelsegrunden för att inte inkludera mindre företag än så är vid första 
anblicken inte helt lätt att förstå. Många historiska innovationer har till-
kommit genom företag med färre än 10 anställda. Ett exempel är Håkan 
Lans som kommersialiseras flera banbrytande uppfinningar genom exem-
pelvis licensavtal. Vidare har det skett en strukturomvandling i näringslivet 
som innebär att stora företag i allt högre utsträckning bygger sin affärslogik 
på att samverka med mindre företag. En hel del av dessa mindre företag kan 
vara högspecialiserade och innovativa företag med färre än 10 anställda.   
 Ett argument för att trots allt välja bort företag med mindre än 10 an-
ställda är att det är väldigt många fler sådan företag i näringslivet och vidare 
att de är innovative i väldigt mindre utsträckning. Dessutom måste sta-
tistikmyndigheterna i Europas länder alltid tänka på uppgiftslämnarbördan. 
Oavsett frågan om storleksaspekten finns skäl att överväga breddning av 
vilka branscher som ingår i CIS.44 Svenska SCB har gjort en del försök att 

                                                   
 
43 P. Frankelius, ”Innovative processes: experience drawn from the creation of Dalhalla”. I Ivo Zander and Mikael Scherdin 
(Red.), Art Entrepreneurship, Cheltenham, UK and Northamton, MA, USA: Edward Elgar Publishing, 2011, s. 98–141, 
citatet från s. 123. 
44 Tack till Hans-Olof Hagén för kring detta. 
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exempelvis en del tjänstebranscher, men det finns ingen generell respons 
ännu i Europa på detta.   
 Jag föreslår att man ser över urvalskriteriet, men som vanligt bör man 
väga en eventuell förändring mot att det försvårar jämförelserna mellan 
olika år.  
 

Risken för assymetrisk bias 
 
Det kanske är föga troligt att de som svarar ”endast nytt i vårt företag” 
egentligen har lanserat innovativa koncept som är nya för marknaden. Där 
föreligger inget problem. Emellertid kan det föreligga ett problem, kanske 
allvarligt, genom att många som kryssar i ”nytt för marknaden” eller till och 
med ”nytt för världen” egentligen inte har substans bakom orden.   
 Dels finns ett innovationsproblem som innebär att respondenten inte lär 
ha fullständig omvärldsinformation.45 Betydelsen av informationsbrister 
aktualiserades av Herbert Simon och gav honom nobelpris. Fenomenet med 
informationsbrist torde vara viktigt att beakta, men det görs inte med det 
upplägg enkäten har idag.   
 Dels finns ett potentiell mentalt problem som innebär tendensen att vilja 
betrakta exempelvis en ny egen produkt som principiellt ny. Eftersom enkä-
teten inte efterfrågar någon form av belägg för påståendet att något nytt 
verkligen är nytt för marknaden torde enkäten vara en glädjemätare. Ett 
förslag är därför att föra in en sådan fråga i kommande enkäter.  
 

Exempel på definitioner av innovationsbegreppet 
 
En klassisk referens för definition av innovation är den tidigare nämnde 
Schumpeter. I sin första upplaga skriver han att en innovativ entreprenör –
 han använder dock begreppet ”Unternehmer” – kännetecknas av förmåga 
att ”neue Kombinationen durchgesetzt”, dvs. skapa nya kombinationer.46 I 
sin engelska upplaga från 1934 började han använda ordet innovation, men 
han skrev parallellt i termer av utveckling. För Schumpeter var utveckling, i 
hans teoretiska kontext, likställt med innovation. Den funktion som skapar 
innovation (utveckling) benämnde han ”the entrepreneurial function” och 
den aktör som drev processen kallade han entreprenör. En entreprenör var 

                                                   
 
45 P. Frankelius, Simon’s theorem reconsidered – towards a theoretical framework for competitive intelligence, ECIS 2009, The 
Third European Competitive Intelligence Symposium: Competitive Intelligence: Competing, Consuming and Collaborating 
in a Flat World, Stockholm, Sweden, June 1–12, 2009. För läsning av originalteorierna hänvisas till H. Simon, Administra-
tive Behavior (New York: Macmillan, 1945); J.G. March och H.A. Simon, Organizations (New York: John Wiley & Sons, 
1958). 
46 Joseph A. Schumpeter, Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung. Leipzig: Verlag von Duncker & Humblot, 1912, s. 173. 
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för Schumpeter inte vilken företagare som helst, utan bara de som driver 
fram nya kombinationer (”carrying out of new combinations”.47 Han un-
derströk att innovation inte var detsamma som uppfinning. Han betraktade 
innovation som en aktivitet tillhörande affärsvärlden. Sålunda handlade 
innovation om olika typer av kombinationer (av idéer, kunskaper, tekniker 
m.m.) med syfte att uppnå kommersialisering. Uppfinningar, å andra sidan, 
kunde enligt Schumpeter ske utan någon som helst koppling till kommersi-
alisering.  
 

 
 

Schumpeter var tydligt med att innovation inte är samma sak som förbättringar. Han 
skrev: ”Du kan göra hur många förbättringar som helst av häst och vagn, men du 
kommer ändå aldrig få ånglok, vagnar och järnväg”.48 Trots hans tydlighet är det 
många som än idag blandar samman innovationer med förbättringar. Bilden till väns-
ter är från Taxinge slott och visar en droska med två Nordsvenska hästar. Bilden till 
höger visar en rekonstruktion av ångloket ”The Rocket” byggt av Robert Stephenson 
and Company år 1829. Loket vann över ”Novelty” vid tävlingen i Rainhill i oktober 
1829. Novelty var mer innovativt och utvecklat av en svensk, John Ericsson. Fotogra-
fiet är taget när det rekonstruerade loket gjorde ett Sverigebesök för några år sedan. 
Foto: P. Frankelius. 

 
Ett speciellt men också vanligt citerat perspektiv på innovation företräds av 
kommunikationsforskaren Everett Rogers. Vad är då en innovation enligt 
Rogers? Hans definition i första upplagan av sin bok Diffuson of Innovations 
lyder: ”An innovation is an idea perceived as new by the individual.” och 
han tillägger: ”It really matters little … whether or nt an idea is ’objectively’ 
new as measured by the amount of time elapsed since its first use or disco-

                                                   
 
47 Joseph A. Schumpeter, The Theory of Economic Development (Oxford: Oxford University Press, 1934), s. 74. 
48 Joseph Schumpeter, The Theory of Economic Development (Cambridge: Harvard University Press, 1934), s. 
64, fotnot, fritt översatt. 
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very.”49 Han vidhöll sitt perspektiv genom sina senare upplagor, men gjorde 
små modifieringar. I fjärde upplagan skrev han: ”An innovation is an idea, 
practice, or objekt that is perceived as new by an individual or other unit of 
adoption.”50  
 Enligt Rogers är innovationer något som kommer utifrån till en person 
och som sedan tas emot (eller ratas) av denna någon. Han delar in ”motta-
garna av innovationer” i fem kategorier: (1) innovatörer, (2) tidiga anam-
mare (early adopters), (3) tidig majoritet, (4) sen majoritet och (5) efterföl-
jare/efterslängare. Innovatörer definierar han som ”active information 
seekers about new ideas.”51 För Rogers är alltså en innovatör inte den som 
kommer på eller skapar något nytt, utan den som tar till sig det av någon 
annan skapade nya. Om man tänker sig sammanhanget marknad och den 
innovativa produkten strålkniven så är det alltså inte företaget Elekta som 
enligt Rogers är ”innovatören” utan snarare den första kunden till Elekta. 
Rogers perspektiv står i bjär kontrast till exempelvis Schumpeters perspek-
tiv. Schumpeters innovatör – som han benämner entreprenör –är någon 
som kommer på och driver fram ett nytt originellt koncept – finns helt en-
kelt inte med i Rogers referensram. Omvänt är Rogers innovatörer inte cen-
tral i Schumpeters teori.  
 Schumpeter och Rogers tillhör dem som tidigt diskuterade innovation. 
Men intresset för innovaition ökade närmast explosionsartat under senare 
delen av 1900-talet – och är alltjämt stort. I litteraturen återfinns naturligt-
vis en mångfald definitioner av begreppet innovation. En hel del av dessa 
nyare definitioner bygger på Schumpeter eller Rogers. Sålunda landade 
West and Farr – med ambitionen att komma ifrån den annars så vanliga 
teknikfokuseringen i definitioner av innovationer – i följande definition: 
“… the intentional introduction and application within a role, group or or-
ganisation of ideas, processes, products or procedures, new to the relevant 
unit of adoption, designed to significantly benefit the individual, the group, 
the organisation or wider society.”52 Som synes räcker det att något upplevs 
nytt för en viss grupp eller en organisation för att kalla det innovation, helt i 
linje med Rogers synsätt. Vi kan också ha i minnet formuleringen i CIS 
2012 som löd: ”Produktinnovationer kan ursprungligen ha utvecklats av ert 
företag eller av andra företag.” Det finns enligt citatet inget krav på att en 
viss aktör själv ska ha legat bakom en viss innovationsutveckling för att 
räkna den som en av aktören skapad innovation.   
 Jan Fagerberg definierar innovation på följande sätt i det stora bokverket 
The Oxford Handbook of Innovation: ‘Invention is the first occurrence of an 

                                                   
 
49 Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations, 1:a upplagan. New York: The Free Press, 1962. 
50 Everett M. Rogers, Diffusion of innovations, 4:e upplagan (New York: The Free Press, 1995, s. 11. 
51 Ibid, s. 22. 
52 Michael West och James L. Farr, ”Innovation at work”, In MA West & JL Farr (eds), Innovation and creativity at work: 
psychological and organizational strategies (Chichester: John Wiley & Sons, Ltd 1990), s. 3–13, citat från s. 9. 
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idea for a new product or process, while innovation is the first attempt to 
carry it out into practice.”53. Enligt den definitionen handlar innovation om 
en uppfinning som omsätts i praktiken. Vad omsätta i praktiken innebär är 
dock mera oklart. En rimlig tolkning är att det handlar om att gå från “idé 
på ett papper” till “fungerande maskin”. Om någon bygger en ny typ av pre-
cisionsharv utifrån ett av personen tidigare meddelats patent, skulle inno-
vation infinna sig enligt Fagerberg. Det synes alltså inte krävas något motta-
gande av andra än uppfinnaren själv. Noterbart är också att utgångspunkten 
för innovationsdefinition är just “invention”, dvs. uppfinning och med upp-
finning avses av hävd tekniska lösningar. Annat än tekniska lösningar kan 
svårligen inrymmas i denna definition. Det är vanligt att man i vetenskap-
liga publikationer, likt Fagerberg, betraktar innovation som en idé, produkt 
eller teknik i sig själv. Det framstår tydligt när det förekommer uttryck som 
“commercialization of innovation” eller “innovation commercialization”.54 
Enligt perspektivet krävs inget insteg (kommersialisering) för att fenomenet 
innovation ska infinna sig. En liknande ståndpunkt hade Charles Edquist 
under ett seminarium i Lund. Han definierade innovation som ”nya pro-
dukter och processer av ekonomiskt värde”.55  
 Inom OECD och andra kretsar är det vanligt att tala i termer av imple-
mentering av innovationer. Innebörden av begreppet implementering är 
svårfångad. Det torde kunna innebära såväl implementering av användare 
och kunder på en marknad som att sätta något nytt i verket endast för sig 
själv (sett från en innovatörs synpunkt). Ett exempel är Robin Urquhart och 
kollegor som använder begreppet “innovation implementation” och avser 
cancervårdsmetoder. De skriver exempelvis: “The implementation of an 
innovation into practice will require organizational strategies (policies) and 
actions (practices) to support its use.”56 Det förefaller så att implementering 
– begreppet definieras inte explicit – handlar om att omsätta ett idémässigt 
koncept i praktiken. Mer forskning behövs för att reda ut skillnaden mellan 
implementering (jfr även “into practice”) och insteg.   

                                                   
 
53 J. Fagerberg, ‘Innovation. A guide to the literature’. I J. Fagerberg , D. C. Mowery & R.R. Nelson (Red.). The Oxford 
Handbook of Innovation (Oxford: Oxford University Press, 2004), s. 1–26. 
54 Blott exempel är William E. Hudson, ‘The Feasibility of a Comprehensive U.S. Industrial Policy, Political Science Quarter-
ly‘, vol. 100, nr 3, 1985, s. 461-478; J. Hansen och T.C. Sebora, ‘Applying Principles of Corporate Entrepreneurship to 
Achieve National Economic Growth’. I G. D. Libecap (Red.), Issues in Entrepreneurship. Contracts, corporate characteristics 
and country differences (Oxford: Elsevier, 2003. s. 69–90; Avimanyu Datta, Richard Reed och Len Jessup, Factors Affecting 
the Governance of Innovation Commercialization: A Theoretical Model, Journal of Business & Management, vol. 18, nr 1, 
2012, s. 31–59; Patricia Hemert, Peter Nijkamp och Enno Masurel, From innovation to commercialization through net-
works and agglomerations: analysis of sources of innovation, innovation capabilities and performance of Dutch SMEs, 
Annals of Regional Science, vol. 50, nr 2, 2013, s. 425–452.  
55 Charles Edquist, föredrag på konferensen “Nu är det dags att stärka den skånska innovationskraften”, arrangerad av 
Region Skåne och VINNOVA, Lund, 7 november 2008.  
56 Robin Urquhart, Joan Sargeant och Eva Grunfeld, Exploring the usefulness of two conceptual frameworks for understan-
ding how organizational factors influence innovation implementation in cancer care, Journal of Continuing Education in 
the Health Professions, vol. 33, nr 1, 2013, s. 48–58, citat från s. 52 
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Etymologisk analys av innovationsbegreppet 
 
Följande avsnitt bygger på tidigare forskning om innovationsbegreppets 
utveckling som inleddes genom SOU Innovativa processer men som har 
fortsatt i flera efterföljande projekt.57   
 En av de första att använda begreppet innovation inom det engelska 
språket var King Edward VI och gjordes 1548. Innebörden av begreppet var 
”A change made in the nature or fashion of anything; something newly in-
troduced; a novel practice, method, etc.” 58 
 Begreppet är relaterat till verbet ‘innovate’, som också har en rot till 1548, 
nämligen genom en publikation skriven av John Udall. Innebörden av ”in-
novate” är ”To bring in (something new) the first time; to introduce as 
new.” Udall själv hänvisade till exempel på innovation i form av nya typer 
av ord som börjar användas. Senare källor relaterade begreppet till nyheter 
såsom nya bord, nya religioner eller nya material. Centralt var att något nytt 
introduceras i samhället, och lika centralt var att det nya hade originalitet.   
 Ett mer modernt exempel som speglar och utvecklar denna ursprungliga 
betydelse av innovation är tidningen Times Review of Industry & Techno-
logy som skrev 1967:  
 

”Nylon, for instance, was first invented in 1928, but not innovated until 1939; Xero-
graphy was invented in 1937, but not taken up until 1950; even television, claimed to 
have been invented by Zworykin in 1919, was not really developed until Westinghouse 
took it up in 1941."59  

 
Vad var den egentliga innebörden av innovation enligt detta exempel? I Ny-
lon-exemplet hänvisar tidningen till år 1939. Detta år startade företaget du 
Pont kommersiell produktion samt försäljning av det nya materialet. Den 
första att köpa och använda nya saker var förmodligen kvinnliga shoppare 
på Braunstein s varuhus i Wilmington 1939. År 1940 sålde du Pont 64 mil-
joner par strumpor på marknaden.60  
 Det engelska begreppet innovation var dock härlett ur andra språk. En 
tydlig koppling fanns till latinets innovatio (”förnyande”), innovatus (för-
nyad) och innovare (förnya). Dessa latinska begrepp var sannolikt i sin tur 
                                                   
 
57 Se t.ex. J. Gidlund och P. Frankelius, Innovativa Processer (SOU 2003:90). Stockholm: Utbildningsdepartementet, 2003; P. 
Frankelius, Questioning two myths in innovation literature, The Journal of High Technology Management Research, vol. 20, 
nr 1, 2009, s. 40–51; P. Frankelius, ”Innovative processes: experience drawn from the creation of Dalhalla”. I Ivo Zander and 
Mikael Scherdin (Red.), Art Entrepreneurship, Cheltenham, UK and Northamton, MA, USA: Edward Elgar Publishing, 
2011, s. 98–141. 
58 Oxford English Dictionary (2002). Oxford: Oxford University Press. 
59 Times Review of Industry & Technology, Innovations, Times Review of Industry & Technology, vol. 5, nr 10, October: 86, 
1967. Citatet fanns under rubriken ‘Innovations’ vars stycke innehöll en recension av boken Scientific Innovation and 
Industrial Prosperity, av J. A. Allen från 1967. Den första recensionen i recensionsavdelningen i tidningen (s. 83–86) skrevs 
av Charles Stuart-Jervis. Det troliga är att han också var författare till det ovan citerade. Jag vill tacka Colin T. Clarkson, 
Head of the Reference Department at Cambridge University Library, för hjälp att ta fram källmaterialet till dessa fakta.  
60 A. Kinnane, DuPont: From the Banks of the Brandywine to Miracles of Science. Wilmington, Delaware: E. I. du Pont de 
Nemours and Company, 2002). 
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härledda ur de latinska begreppen novae (skapa nytt) och novus (ny, fräsch, 
ung).   
 Något som är nytt, fräscht eller ungt kallades på latinet ”res novae” 
(novae är en annan ordsatm av novus). Välinformerade källor kan spåra 
termen innovation till just detta ”res novae”.61 Denna fras användes ofta av 
Quintus Horatius Flaccus och hans samtida i det romerska riket under det 
första århundradet före Kristus.62 Genom det sammanhang i vilket uttrycket 
användes tolkar jag innebörden som att det handlade om en hänvisning till 
något nytt och revolutionerande för människor. Enligt denna härledning är 
det inte tillräckligt att något är nytt för att benämna det innovation. Det 
måste vara revolutionerande också.   
 Vissa bedömare är dock inte överens med den tolkningen.63 Enligt dessa 
tolkningar måste en innovation vara ny, men inte nödvändigt revolution-
erande. Dock kan tilläggas att de båda begreppen innovation och revolution 
är etymologiskt besläktade, vilket stödjer den förstnämnda tolkningen.64  
 Begreppet innovation har alltså rötter i latinet. Men det finns också ytter-
ligare rötter som är av ännu äldre datum, och det handlar då om grekis-
kan.65   
 Ett av de grekiska orden användes av Aristofanes i en komedi som kan 
dateras till 422 f.Kr.66 Det är kainotomia ( ).67 Ordet tillkom i en 
tid av stora framsteg i Grekland, och då liksom nu var det lätt att göra narr 
av dem som föreslog eller gjorde nya saker inom olika områden. Därför är 
det inte konstigt att ordet kom fram i en komedi. Samtidigt som samhället 
präglades av förnyelse och innovation var traditionen paradoxalt nog be-
traktad som högst stående – som något fint och självklart. Ordet kainotomia 
som sådant fanns i språket före Aristofanes, men han började använda det 
på ett nytt sätt, med en innebörd som är besläktad med innovationsbegrep-
pet. Från början (före Aristofanes nya innebörd) innebar ordet kainotomia 
förmodligen att skära nya kanaler i en gruva för utvinning av ädelmetall.68 
Utvinningen av silver från gruvorna i Laurion var en verklig och viktig källa 
till ekonomiskt välstånd för Aten. Vad Aristofanes metaforiska användning 
av ordet innebar var, som jag tolkar det, är att innovation handlar om att 
hitta eller skapa nya sätt som leder till någon form av värde.  
 Den som teoretiskt försökte utmejsla det sistnämnda begreppet var inte 
oväntat Aristoteles. I sin Politiken skrev han att begreppet står för olika sa-
                                                   
 
61 Exempel är James Morwood (Red.) Pocket Oxford Latin Dictionary (Oxford: Oxford University Press, 2005). 
62 Hendrik Wagenvoort, Studies in Roman Literature, Culture and Religion (Leiden: Garland Publ., 1956). 
63 Bruce W. Frier, Personlig kommunikation, 26 november 2008. 
64 James Morwood (Red.) Pocket Oxford Latin Dictionary (Oxford: Oxford University Press, 2005). 
65 Se t.ex. Keimpe Alga, Jonathan Barnes Jaap Mansfield och Malcolm Schofiled (Red.) The Cambridge History of Hellenistic 
History. Cambridge: Cambridge University Press, 1999).  
66 Aristophanes, Wasps (edited with introduction and commentary by Douglas M. Mac-Dowel (Oxford: Clarendon Press, 
1971). 
67 Armand D'Angour, The dynamics of innovation: newness and novelty in the Athens of Aristophanes (London: University 
College London, 1998).  
68 Armand D’Angour, Personlig kommunikation, 30 mars 2009.. 
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ker beroende på i vilket sammanhang det används. Han konstaterade också 
att samma innovation (kainotomia) kan vara positiv för vissa samtidigt som 
det är negativt för andra. Han tänkte sig nog innovationer inom sociala eller 
politiska områden, emedan innovationer inom konsten eller tekniken inte 
hade samma tydliga nackdel. Han sa att han skulle återkomma med mer 
diskussion kring begreppet, men dessa dokument har inte återfunnits.  
 Intressant nog kan man härleda en ännu äldre förlaga till begreppet in-
novation. Det handlar nu om det grekiska ordet palingenesia (
).69 Det användes enligt språkforskare kanske första gången av filosofen 
Demokritos (Democritus), född i Abdera, så tidigt som omkring 460 f.Kr. 
(eller 490 enligt andra källor). Han relaterade ordet till idén att varje männi-
ska vaknar upp varje morgon och då har möjlighet att tänka helt nya tankar. 
Man skulle därför kunna tolka innebörden av ordet som “en absolut ny bör-
jan”.   
 Min slutsats från etymologiska studien är att innovation enligt sin ur-
sprungliga betydelse innebär något 1) nytt med hög grad av originalitet, 2) 
inom vilket område som helst 3) som också bryter in i (eller erhåller ett fot-
fäste i) samhället, ofta via marknaden, och 4) som betyder något revolution-
erande för människor.”   
 Innovation som begrepp skulle sammanfattningsvis kunna definieras så 
här: Innovation är ett av människan framdrivet fenomen som innebär att 
något principiellt nytt av värde (oavsett område) uppstår, konceptualiseras 
och vinner insteg i ett visst socialt sammanhang och vid en viss tidpunkt.70 
Insteg sker i marknadsekonomiska samhällen ofta genom ett första motta-
gande av kunder och nyttjare på en marknad (kommersialisering), men 
marknaden är ändå bara en av flera vägar till insteg (jfr begreppet valorise-
ring). Med ”principiellt nytt” avses att det nya man avser har en tydlig ori-
ginalitet jämfört med vad som är känt sedan tidigare. Med ”uppstår” avses 
här idémässig tillblivelse som alltid är en följd av en upprinnelse i form av 
exempelvis information, idéimpulser och tidigare känd kunskap. Begreppet 
”konceptualiseras” innebär utvecklingen mellan idé och ett första insteg. 
Det kan handla om allt från idémässig vidareutveckling av den första idén 
till produktutveckling eller kommunikation med tilltänkta användare.   
 En populärvetenskaplig förenkling av ovanstående skulle kunna bli föl-
jande definition av begreppet innovation: ”En innovation är något princi-
piellt nytt av betydelse – inom vilket område som helst – som uppstår, ut-
vecklas och vinner insteg i ett samhälle.” Denna definition bygger alltså på 

                                                   
 
69 Ibid. 
70 Tillägget ”av människan” syftar till att särskilja principiella förändringar som är direkt resultat av människors insatser. 
Man skulle också kunna tänka sig att innovationer kan drivas fram inom naturens värld. Tack till Johan Frankelius för 
denna infallsvinkel. 
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den etymologiska studien av begreppet som finns publicerad i bl.a. The 
Journal of High Technology Management Research.71   
 Utifrån definitionen har modellen enligt figur 2 kunnat göras. Modellen, 
som här benämns innovationskuben, positionerar olika fenomen utifrån de 
tre dimensionerna originalitet, instegsgrad och tid. Operationaliseringen av 
originalitetens och instegens respektive nivå är en empirisk fråga. I SOU 
Innovativa Processer, föreslogs att koppla an till forskning inom juridisk 
vetenskap och särskilt immaterialrätten. En analys av begrepp såsom verks-
höjd och uppfinningshöjd gjordes och en syntes föreslogs i form av begrep-
pet prestationshöjd.72 Om man t.ex. operationaliserar dimensionen insteg 
skulle ”Låg” kunna definieras som att ett nytt innovativt koncept utvecklats 
så pass långt att det är redo att säljas på en marknad men utan att någon 
försäljning faktiskt ännu skett.73 Gäller innovationen en intern process-
innovation eller annan liknande innovation får man ha andra operational-
iseringar.   
 Tidsdimensionen innebär om att fenomen måste relateras till en viss tid-
punkt för att bli meningsfulla enligt definitionen av innovation. Sålunda 
bygger modellen på en idé om dynamik. En uppfinning kan exempelvis vara 
endast en uppfinning vid en viss tidpunkt, medan den i en senare tidpunkt 
har omvandlats till en metod eller produkt som vunnit insteg, dvs. uppfin-
ningen transformerades till en innovation.  
 

 
 
Figur 2. Innovationskuben.  
  

För att illustrera innovationskuben följer här åtta exempel på innovationer 
eller ”kandidater till att benämnas innovation”. Jag har valt exempel från 
                                                   
 
71 P. Frankelius, Questioning two myths in innovation literature, The Journal of High Technology Management Research, 
vol. 20, nr 1, 2009, s. 40–51; 
72 J. Gidlund och P. Frankelius, Innovativa processer, SOU 2003:90 (Stockholm: Utbildningsdepartementet/Nordstedts 
Juridik, 2003), s. 155. 
73 Tack till Maria Lindsäth, Elmia AB, för diskussioner kring detta den 17 februari 2015. 
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den gröna näringen för att få ett sammanbindande tema.74 Exemplen, som 
hämtas från olika tidsperioder liksom olika länder, presenteras ytterst över-
siktligt bara för att illustrera modellen.   
 Exempel 1 är Plusjack. Det var den tredje prototypen i en serie skogsma-
skiner som istället för hjul var utrustade med ben. Den första prototypen, 
kallad ”The Walking Harvester”, tillverkades 1994. Maskinen kunde klättra 
upp för sluttningar och var tänkt att bli en världsprodukt. De olika prototy-
perna testades i flera tusen timmar. Emellertid gjorde maskinen aldrig in-
steg på marknaden. Företaget synes ha gett upp försöken att få ut produkten 
på marknaden omkring 2010 till 2012. Idag står åtminstone två av prototy-
perna på museum. Vad gäller dimensionen tid i innovationskuben kan ex-
emplet förslagsvis klassificeras som 2012. Hur är det då med dimensionen 
originalitet? Exemplet speglade utan tvekan något med mycket hög origina-
litet, vilket må ”bevisas” av att fackpressen i skogsbranschen betraktade det 
som en originell nyhet. Instegsgraden var mer än ”ingen” eftersom den inte 
bara stannade vid en idé. Snarare gjordes det som i innovationslitteraturen 
kallas implementering. Implementeringen i form av tre prototyper och i 
stort sett fungerande lösning gör att instegsgraden var mer än ”mycket låg” 
men det då ingen kund köpte den – och den heller inte togs i beständigt 
bruk av innovatören själv – kvalar den inte in till ”acceptabel” i modellen. 
Dess instegsgrad får alltså bli ”låg”.  
 

  
 
Exempel 1: Plusjack. Fotokälla: Elina Suuriniemi, John Deere Forestry Oy. 

 

                                                   
 
74 Exemplen utgör fallstudier inom ramen för forskningsprojektet Grönovation vid Linköpings universitet 
(www.gronovation.com).  
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Exempel 2 är Väderstad-Verkens såmaskin Rapid. Denna kombinationsma-
skin sår både gödning och utsäde, har en sladdplanka före en helt ny typ av 
såbillar och avslutas med en hel rad eftergående välthjul som både vältar 
och ser till att sådjupet blir rätt. Den utvecklades under 1980-talet och lan-
serades på Elmia 1990. Denna precisionssåmaskin kom att bli en succé för 
Väderstad. Den var patentbaserad och betraktas av de flesta som att den 
hade mycket hög originalitet. Instegsgraden måste sägas vara mycket hög. 
Fram till nu har den sålts i över 22 000 exemplar. Väderstads Rapid är där-
med ett exempel på briljant innovation.  
 

 
 
Exempel 2: Väderstad-Verkens Rapid. Foto: P.F. 

 
Exempel 3 är en tjänst som kallades torkavtal och lanserades av Lantmän-
nen 2007. Första året tecknades torkavtal med 710 lantbrukare gällande 
omkring 203 000 ton spannmål. Tjänsten fortsatte sedan din framgångsresa. 
Den exakta bedömningen av originaliteten kräver fördjupad omvärldsana-
lys i historiskt perspektiv, men tesen är att det var mer än hög originalitet. 
Även instegsgraden måste sägas vara minst hög. Lantmännens torkavtal är 
därmed att betrakta som ett exempel på tjänsteinnovation. 
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Exempel 3: Lantmännens nya tjänst ”torkavtal” som lanserades 2007. Foto: P.F. 

 
Exempel 4 handlar om en hästsko av gummi. Under tusen år har man an-
vänt hästskor i järn. Åtskilliga hästägare och hovslagare har år efter år sett 
detta som något självklart. Men Lone Pedersen i Öllöv by i Båstad gjorde 
det inte. Hon drev en verksamhet med ridskola och hästutflykter. Hon ställ-
de sig frågan varför hästarna hade hårda skor. Därför började hon experi-
mentera och gjorde egna hästskor av gamla traktordäck. Hon märkte att 
hästarna gillade detta och att skadorna minskade. Men hon behövde hjälp 
med utveckling, marknadsföring och finansiering. Därför kontaktade hon 
Firma Willab, som blev hennes försäljningsorganisation, mentor och finan-
siär. Willab sökte efter någon som kunde tillverka skon. Alla gummifabriker 
nobbade idén men Jan Johansson och medarbetare på Halmstads Gummi-
fabrik (HGF) reagerade så här: ”Herregud, går hästarna fortfarande på stål-
skor?”. De nappade. I april 1993 mottog Patent- och registreringsverket en 
patentansökan från HGF med Lone Pederson som uppfinnare 1993 började 
HGF att legotillverka skon efter ritningar och specifikationer från Willab 
och uppfinnaren. Den nya hästskon, Öllövgårdens original, lanserades, i 
hög grad genom mässor, och det ledde till många positiva reaktioner från 
hästägare. Dessutom skrev tidningar en rad artiklar. Nyheten med gummi-
skon var det vibrationsupptagande gummimaterialet, och att det fanns en 
stålkärna invulkad i gummihästskon för att kunna sko hästen på samma sätt 
som en traditionell stålsko. Tidpunkten för analys av fallet från innovat-
ionsperspektiv kan som alltid väljas, men förslagsvis kan vi utgå från 1993. 
Att originaliteten var hög är otvivelaktigt beroende på att patent utfärdades. 
Även om gummihästskor idag bara står för en bråkdel av hästskomark-
naden måste man säga att den gjort insteg. Den exakta graderingen efter 
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skalorna originalitet och instegsgrad kräver dock en fördjupad analys som 
inte medgers här. 
 

 
 
Exempel 4: Gummihästskon. Foto: P.F.  

 
Exempel 5 är en tröska som lanserades som en nyhet under mässan Agrite-
chnica 2013. Tröskan hade bandställ och var producerad av Deere & Co. 
Bandställ innebär att trycket på marken minskar. Tidpunkten som måste 
fastlås för analysen kan förslagsvis sättas till 2013. Att kvaliteten på tröskan 
var hög råder inget tvivel om och inte heller råder tvivel om att det var en 
nyhet tillika en produkt som inkluderade kvalitet och flera förbättringar. 
Originaliteten, givet nämnda tidpunkt, kan dock enligt den information 
som jag har inte sägas vara hög eftersom bandställ som princip vid den tid-
punkten hade funnits i flera år på tröskor. Exempelvis hade konkurrenten 
Claas Vertriebsgesellschaft mbH redan 1998 börjat tillverka och sälja trös-
kor med bandställ, kallade Terra-tracs (monterade från fabrik) och det 
gjordes på den brittiska marknaden. Vad gäller insteg har uppgifter om för-
säljning under 2013 inte kunnat fås kring bandställströskan som presente-
rades. Men med tanke på Deere & Co’s stora kundkrets torde insteg vara 
betydande.  
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Exempel 5: Bandställ på en skördetröska från John Deere. Foto: P.F.  

 
Det sjätte exemplet är en tjänst tillika IT-lösning som syftade till att kom-
plettera en produkt. Det handlar om en online-simulator för tröskning och 
lanserades 2013 av företaget Claas i Harsewinkel, Tyskland. Maskinoperatö-
rer kan därmed tränas i att hantera den komplexa maskinen vid andra tid-
punkter än under skördeperioden. Konceptet vann guldmedalj för bästa 
innovation under Agritechnica 2013. Tidpunkten för vår betraktelse kan 
alltså förslagsvis bli 2013. Originaliteten var troligen hög eller mycket hög, 
för inget tidigare koncept för tröskor är känt. Vidare finns en rad experter 
bakom beslutet om guldmedaljen på denna världens största lantbruksmässa. 
Men instegsaspekten är mer problematisk. Konceptet hade förvisso gått från 
idé till verklighet i så motto att det fanns framtaget en fungerande prototyp. 
Men vid tidpunkten hade ännu inte produkten gjort insteg på marknaden i 
bemärkelsen sålts till en första kund. Det var först våren 2014 som koncep-
tet gjorde sitt insteg. Därmed måste man definiera instegsgraden som lägre 
än acceptabel om man som sagt utgår från tidpunkten 2013.  
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Exempel 6: Simulator för tröskträning från tyska företaget Claas. Foto: P.F. 

 
Det sjunde exemplet är en ny typ av precisionsharv som möjliggör justering 
av harven i både sidled och höjdled och i förhållande till jordens gravitation 
– och utan att någon elektronik på själva harven behövs. Konceptet, som 
utvecklades på Hollstad gård, gör att man med harven kan skapa plana ytor 
även om fordonet som drar harven åker upp på vallar eller ner i gropar un-
der framfarten. Patent meddelades 2012 för denna harv som rubricerades 
Harv för harvning av en ridbana, och arrangemang för sådan harv. Men 
förutom patentet – som med sina 38 sidor förvisso är en detaljerad beskriv-
ning av konceptet – har endast en miniatyrmodell tagits fram. Låt oss välja 
tidpunkten för analysen till nu, februari 2014. Någon fullskalig prototyp är 
inte ännu utvecklad och inte heller har någon kund (för)köpt något exem-
plar. Originaliteten torde kunna definieras som hög med tanke på patentet. 
Men instegsgraden måste definieras som låg eller mycket låg – vid nämnda 
tidpunkt. Det är alltså en uppfinning, men inte (ännu) någon innovation.  
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Exempel 7: Precisionsharvspatent.  

 
Det åttonde exemplet är ett traktorkoncept som påminner om en bandbe-
styckad schaktmaskin. Det har skapats av en okänd aktör och offentliggjor-
des 2013. Men originaliteten måste definieras som obefintlig (”ingen”) eller 
mycket låg eftersom bandbestyckade traktorer funnits sedan länge. Insteg-
raden måste också definieras som obefintlig (”ingen”) eller mycket låg, då 
det inte finns några som helst tecken på att idén förverkligats på något sätt. 
Enligt modellen innovationskuben bör alltså detta exempel placeras i kate-
gorin ”Tillsvidare betydelselösa fenomen”.  
 

 
 
Exempel 8: Idéskiss på bandtraktorkoncept. Källa: http://www.coloring4fun.com/wp-
content/uploads/2013/02/tractor_cl1.gif (7 februari 2015). 
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De två sista exemplen har valts för att visa hur komplex verkligheten kan te 
sig.  
 Exempel 9 är historien om det som har kallats tillblivelsen av världens 
första traktor. År 1892 uppfann John Froelich, en tysk emigrant i USA, ett 
praktiskt fungerande dragfordon för jordbruk framdrivet av en förbrän-
ningsmotor. För att kommersialisera uppfinningen startade han 1893 Wa-
terloo Gasoline Traction Engine Company tillsammans med ett antal finan-
siärer. Det blev världens första företag att tillverka bensindrivna jordbruks-
traktorer. Företaget tillverkade fyra exemplar och lyckades sälja två av dem. 
Därmed kan man säga att uppfinningen gjorde insteg på marknaden. Men 
båda kunderna blev missnöjda och lämnade tillbaka sina köpta traktorer. 
Problemen hopade sig och 1895 såldes företaget till John W. Miller som 
döpte om företaget till Waterloo Gasoline Engine Company och beslutade 
att sluta tillverka traktorer för att istället fokusera på stationära bensinmoto-
rer. Efter flera års forskning och utveckling började företaget återigen till-
verka traktorer. De lyckades dock inte sälja någon förrän 1906. Då såldes 
377 exemplar. Se diagrammet enligt figur 3. Efter 1921 tog försäljningen fart 
igen, tack vare att bolaget hade förvärvats av Deere & Co i mars 1918. Trak-
torerna kallades Waterloo Boy. 
 

 
 
Figur 3. Antal sålda exemplar av Waterloo Boy. Diagrammet är baserat på fakta från 
The Deere and Company Collectors Center hämtat från 
http://www.majesticengine.com (36 december 2014).  

 
Det intressanta med fallet Waterloo Boy är inte originalitetsfrågan, för ori-
ginaliteten var otvivelaktigt hög. Däremot är instegets tidpunkt det intres-
santa. De båda första kunderna som köpte traktorer under 1880-talet läm-
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nade som sagt traktorerna åter. Det rimliga är nog att betrakta detta som 
misslyckat insteg och istället sätta tidpunkten 1906 som varande instegsåret.  
 

 
 
Exempel 9: Waterloo Boy. Foto: Daniel Strohl 
(http://www.chromjuwelen.com/en/network/228-blog-hemmings/153823-mecums-
gone-farmin-returns.html, 20 december 2014). 

 
Det sista exemplet gäller en genialisk såmaskin för ekologisk odling som 
utvecklades av Lars Gottfridsson på Hults gård i Östergötland. Såmaskinen, 
eller snarare flerfunktionsmaskinen, kallades ”Ekoodlaren”. Maskinen, som 
patenterades under 1980-talet, hade ett sofistikerat hydraulsystem för per-
fekt sådjup trots ojämn åker och kunde bl.a. både så och lägga (biologisk) 
gödning samtidigt (genom två utloppshål per bill). Vidare fanns en länk-
armskonstruktion (även den patenterad) som gjorde att maskinen följde 
traktorn exakt i dess spår utan att ”gena” vid svängning. Gottfridsson hade 
planer på både att använda den själv och sälja den till andra. I planen ingick 
att Överums Bruk skulle tillverka den och de var intresserade. Minst fuyra 
prototyper utvecklades och dessa användes i full drift – och en av dem an-
vänds fortfarande – på Hults gård. Men någon massproduktion eller för-
säljning blev inte av. Delvis berodde det på att den var ”före sin tid”.  
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Exempel 10: Lars Gottfridssons såmaskin Ekoodlaren används än idag på Hults gård. 
Foto: P.F. 

 
Exemplet Gottfridsson är intressant. Om man betraktar det innovativa kon-
ceptet – såmaskinen – som en produkt tänkt för en marknad så gjorde den 
aldrig insteg. Men om man betraktar konceptet som ett innovativt hjälpme-
del för Gottfridssons egen produktion – en slags produktbaserad process-
innovation – så vann den insteg. Det kan sägas eftersom den inte bara testa-
des, utan också användes för att producera ekologiska jordbruksprodukter 
som Gottfridsson sedan sålde på marknaden.  
 

Förslag till fortsatt forskning 
 
Om man i korthet definierar innovation som något principiellt nytt som 
vinner insteg i ett samhälle, och ser insteg som en process, så uppkommer 
frågan när instegsprocessen börjar respektive slutar. Om en första kund kö-
per en principiell nyhet är det ett första insteg. Men är den tionde kunden 
också en del av insteget? Hur ska man se på den miljonte kunden? Resone-
manget leder oss till följande mer principiellt ställda fråga: Var går gränsen 
mellan innovation och imitation? Den tes som har förts fram i denna rap-
port är att dagens indikatorer avser att mäta innovation, men att det slinker 
med en hel del imitation i det som man tror är innovation. En fördjupad 
problematisering av dessa frågor är önskvärd.   
 En relaterad fråga handlar om hur man bör bedöma originaliteten i något 
som antas vara innovation. Det talas frekvent i den vetenskapliga litteratu-
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ren om ”inkrementella innovationer”.75 Men en hel det som avses under 
den etiketten är sannolikt inte att betrakta som innovation – vare sig radikal 
eller inkrementell sådan – utan som annan form av utveckling. Det finns ett 
behov att dela upp det som idag kallas för ”inkrementell innovation” i två 
kategorier: Dels det som verkligen har innovationskomponent och som på 
robust grund kan sägas vara inkrementell innovation, dels sådant som går 
under etiketten inkrementell innovation utan att innovationshöjd finns. 
Man ska också ha i minnet att innovationer ibland är resultatet av ett sam-
spel mellan många mindre framsteg. För att statistiskt fånga sådana syste-
miska innovationer krävs helt klart nya metoder.76  
 En svår analytisk fråga är den att innovationer ofta innebär ett samspel av 
flera innovativa processer. Vi såg det i exempelvis fallet med gummihäst-
skon. Det skulle innebära att statistiken kanske bygger på ett ”tankefel” då 
man har enskilda företag som analysobjekt. Det finns flera teorier som före-
slår grupper av aktörer som analysobjekt snarare än enskilda företag. Be-
grepp som nätverk, utvecklingsblock, kompetensblock och innovationssy-
stem speglar detta perspektiv. Så här skrivs om t.ex. kompetensblock:  
 

"While the technoogy system revers to the productivity effects generated from the ge-
neral application of a generic technology, like the microprocessor throughout the pro-
duction system, a competens bloc, on the other hand is defined from the product or 
market side. It is the total infrastructure needed to create (innovation), select (entre-
preneurship), recognize (venture capital procision), diffuse (spillovers) and commer-
cially exploit (receiver competence) new ideas in clusters of firms. The competece bloc 
is dominated by human-embodied competence capital … that determines the effici-
ency characteristics of all other factors of production, including the organization of all 
economic activities that constitute the competence bloc. This means that the choice of 
market and hierarcical organisation is part of the competence bloc.”77 

 
Helt klart är begreppet tillika fenomenet innovation av komplex karaktär. 
Ett förslag till fortsatt forskning är att om möjligt göra minifallstudier av ett 
urval av företagen som ingår i gjorda eller kommande innovationsenkäter. 
Genom sådana minifallstudier kunde öka förståelse vinnas om vad som 
gömmer sig bakom kvantitativa uppgifter. Idén att varva kvalitativa och 
kvantitativa ansatser är inte ny. Den fanns redan hos Francis Bacon i hans 
böcker från tidigt 1600-tal.  
 
 

                                                   
 
75 En tidig publikation där begreppet diskuterades är C. Freeman, The Economics of Industrial Innovation, andra upplagan 
(London: Pinter, 1982). 
76 INom ramen för projektet Grönovation pågår studier av innovationsteorier som har förts fram av Abbot Payson Usher, A 
History of Mechanical Inventions, andra upplagan (Cambridge, MA: Harvard University Press, 1954). 
77 G. Eliasson och Å. Eliasson, ”The Biotechnological Competence Bloc”, Revue d'Economie Industrielle, vol. 78, nr 4, 1996, 
s. 7–26, citat från , s. 14. 


