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1.1 Resumé

Humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning er en krumtap for en bevarel se og
foregelse af Danmarks velstand og konkurrenceevne.

Danskerne og dansk erhvervdliv befinder sig i en periode med voldsom globalisering,
en videnbaseret erhvervsudvikling og bragende vaskst i kultur- og oplevel ses-
gkonomien. Disse forandringer bar imadegas af malrettet forskningsindsats.

For at skabe vaardi skal vi derfor satse paforskning, der sadter danske virksomheder i
stand til at navigere med praecision i en globaliseret kontekst. Samtidig ma Danmark
mestre innovation i verdensklasse, lave knivskarpe aflaesninger af forbrugertrends og
markedsudviklingen, og lefte sig til at blive en kreativ stormagt.

Her spiller humaniora og samfundsvidenskab en afgarende rolle. Humaniora og
samfundsvidenskab handler i bred forstand om mennesket, vores kultur og samfund.
Forskningen hjadper ostil bedre at forstd, fortolke og udnytte den udvikling, som
vores samfund gennemgar. Men humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning
handler i lige sd hgj grad om at forandre som om at forsta, og om at mede erhvervs-
livets og samfundets behov for ny viden og innovation.

Forskningen spiller aleredei dag en hovedrollei skabelsen og forstaelsen af en rakke
konkrete produkter og services som for eksempel sprogteknol ogisk software,
computerspil, museumsbesgg, fodbol dkampe, bager, tv-serier eler film, som
Danmark med held vil kunne konkurrere med i oplevel sesakonomien. Og den

humani stiske og samfundsvidenskabelige forskning kan optimere de processer, der er
afgerende for mange virksomheders succes, uanset om de producerer oplevelser,
konsulentydel ser, maskindele eller enzymer. God ledelse, effektiv kommunikation,
kulturforstael se, effektive designprocesser, forbedrede relationer til kunder,
leverandgrer og samarbejdspartnere og gget evne til organisatorisk omstilling er
vigtige for erhvervdlivets udvikling og bar derfor prioriteres.

Men skal samfundsvidenskabelig og humanistisk forskning for alvor have erhvervs-
maessig effekt, er det nadvendigt, at den frembringesi et teg samarbejde med
erhvervslivet — at den bliver sdvel innovativ som vedkommende. Virksomhedernes
deltagelsei forskningsprocessen er ofte en forudsagning for optimalt at kunne forsta
og anvende forskningsresultaterne kommercielt. Samtidig er erhvervdlivet i de senere
ar blevet en del af forskerholdet. Inden for de humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskningsfelter befinder vi osi en kontekst, hvor viden
produceres mange steder. Samspil sikrer derfor, at forskningen | gbende opdateres.
Samtidig sikrer samspil, at forskningen er relevant i forhold til de problemstillinger
virksomhederne mader. Forskning bliver p& den made en proces, der opstar i
samarbejdet og dialogen mellem de involverede forskningsmiljger og
erhvervsvirksomheder. Et styrket, fokuseret og mere systematisk samspil skaber
derfor bade nye dimensioner i forskningen og flere kommercielle resultater.



Der er isag fire omrader, hvor madet mellem forskning og erhvervsliv er saligt
perspektivrigt:

Forskning i ” mar kedsfor staelse og brugerdrevet innovation”
Skaber blandt andet ny viden om:
e Virksomheden som brand og dens relationer til omverdenen
e |dentitet, symbolisme og forbrug
e Forbrugeradfaard og beslutningsprocesser
e Brugerdrevet innovation
e Teknologisk udvikling, systemdesign og brugerbehov

Forskning i " den globale virkelighed”
Skaber blandt andet ny viden om:
e Videndeling og videnskabelse i globaliserede netvaak og virksomheder
«  Kulturforstaelse, sproghandtering og eksportmarkeder
e Ledelse og organisering
e Offshoring og outsourcing
e Sprogteknologi
e Deglobaliserede SMV'ere

Forskning i ”innovation og kreativitet”
Skaber blandt andet ny viden om:
e Organisering og ledelse af forskningsaktiviteter i virksomheder
e Sprogteknologi og elektronisk videnindhentning
»  Forstéelse, ledelse og organisering af innovation
e Laming
e  Efteruddannelse

Forskning i ” oplevel sesgkonomi”
Skaber blandt andet ny viden om:
e Turisme, fritid, sport og underholdning
e Legoglaaing
e Ledelse og organisering af virksomheder i den kreative industri
e Film, medier, kommunikation og digitale underhol dningsprodukter
e Musik og musikkultur
e Kungt, kultur og erhvervsliv
e Design
e Kultur og kulturarv



Visionen for de foresldede initiativer i handlingsplanen er:

> at der inden for de fire forskningsomréder opbygges fire nye tvaafaglige
forskningsmiljger med kritisk masse

> at disse nye forskningsmiljger kan danne rammen om et dynamisk samspil og en
ted dialog mellem samfund, erhvervsliv og de eksisterende humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskningsmilj ger

> at forskningsmiljgerne opbygger tilstragkkelig gennemslagskraft og synlighed, sa
de kan traange igennem til hele erhvervdlivet og sadte gang i erhvervslivets
innovation og udvikling

>  at der skabes forskningsresultater af international gennemslagskraft i disse
forskningsmiljger, sledes at der samtidig kan genereres viden viainternationale
alliancer

Succeskriterierne for de foresldede initiativer i handlingsplanen er, at en styrket
indsats inden for de fire forskningsomrader om fem &r vil resulterei:

> at defireforskningsmiljger er kendt bredt i erhvervdivet

> at virksomheder, der skal handtere udfordringen ved globaliseringen og den
stigende konkurrence, vil sgge viden og inspiration i de humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskningsmiljger og deltage i langvarige og gensidigt
forpligtende partnerskaber med forskningen

> at antallet af partnerskaber mellem humanistisk og samfundsvidenskabelig
forskning og erhvervsliv er gget. Og at der inden for hvert af de fire forsknings-
omrader vil kunne udpeges en raskke konkrete eksempler pa succesfuldt samspil

> at de erhvervsvirksomheder, som har deltaget i samarbejdsprojekterne vurderer, at
de har haft afgarende nytte af samarbejdet, og at samarbejdet har styrket
virksomhedernes innovation og konkurrenceevne

> at der samtidigt udvikles forskningsresultater af international topklasse



1.2 Resumé af anbefalinger

Arbejdsgruppen anbefaler pa denne baggrund falgende vedr. igangseettel se af et
forskningsinitiativ inden for humaniora og samfundsvidenskaberne:

Anbefalinger om forskningstemaer

1

At igangsadte forskning af hgj kvalitet inden for temaerne:
» Markedsforstéel se og brugerdrevet innovation
* Denglobale virkelighed
* Innovation og kresativitet

e Oplevelsesgkonomi

Anbefalinger om finansiering og organisering

1

At af seette 180 millioner kroner over en femarig periode, hvoraf hovedparten
bar anvendestil forskning og resten til finansiering af den helt nadvendige
infrastruktur (it, administration, ledel se, markedsfgring, formidling med videre).
At oprette fire centre eller hotspots under overskriften " Det innovative
humaniora og samfundsvidenskab”, der skal forske inden for et eller flere af de
fire temaomrader.

At udvedgelsen af bevillingshavere for de fire hotspots sker efter en indledende
prakvalifikationsrunde og efterf gl gende udbud.

At hvert hotspot bar have ansat ca. 25 forskere pa forskellige niveauer og
herudover en raskke erhvervsfolk tilknyttet.

At hovedparten af forskerne i hvert hotspot samlokaliseres.
At give hvert hotspot starst mulig gkonomisk og organisatorisk selvstaandighed.

At belgnnetiltrakning af midler fra erhvervslivet.



Anbefalinger om forsknings- og samar bejdsaktiviteter
Hvert hotspot skal:

1. lgangsadte tvaafaglige forskningsprojekter, der medvirker til at udvikle
konkrete produkter og forbedre processer af stor betydning for erhvervslivet.

2. Tilbyde erhvervslivet en palet af samarbejdsmuligheder om forskning og
innovation.

3. Fokusere marettet pa (international) netvaerksdannel se mellem forskere og
erhvervsfolk.

4. Tilbyde efter- og videreuddannel se samt undervisning i forbindelse med
forskningsaktiviteten.

5. Fungere som inkubationsmiljg for nye innovative virksomheder.

6. Fremme mulighederne for at udfere forskning, problemlgsning og
konsulentaktivitet sammen med erhvervsfolk ude i virksomhederne.

7. Benytte eksisterende ordninger og initiativer pa forsknings- og
innovationsomradet til at skabe yderligere forskningssamarbejder.






2.1 Om arbejdsgruppen

Dette oplagg til en forskningspolitisk handlingsplan er udarbejdet af en uafhaangig
arbejdsgruppe nedsat af Videnskabsministeriet. Arbejdsgruppen har faet til opgave at
udfaardige oplaggget med henblik pa et indspil til Det Strategiske Forskningsrad og
andre relevante dele af det danske forsknings- og innovationssystem.

Arbejdsgruppen har skullet udpege og beskrive et antal forskningsindsatser pa det
humani stiske og samfundsvidenskabelige omréde, som i saalig grad vil kunne bidrage
til at skabe vakst og innovation pa det hgjteknol ogiske omréde eller i andre dele af
erhvervslivet.

Arbgjdsgruppen har samtidig ved udpegningen af forskningsomraderne skullet |aegge
vaagt pa, at disse kunne vaare med til at styrke det flerfaglige samarbejde og
forskningens samspil med erhvervslivet. Derigennem skal de medvirke til den Igbende
udvikling af den humanistiske og samfundsvidenskabelige forsknings relevans og
kvalitet.

| oplasgget har arbejdsgruppen endvidere skullet give konkrete fordag til virkemidler,
der kan styrke samspillet mellem forskning og erhvervsliv og samarbejdet mellem
flere fagomrader om de udvalgte forskningsfelter. | den forbindelse har
arbejdsgruppen skullet lasgge vaagt pa muligheden for at igangsadte konkrete
samarbej dsprojekter med erhvervslivet samt samarbejde mellem flere fagomréder og
forskningsmiljger. Arbejdsgruppen har ydermere skullet begrunde og perspektivere
relevansen af de udpegede omréader.

Arbejdsgruppen har vagret sammensat pa falgende vis:

Dekan Sgren Barlebo Rasmussen (formand), Handel shgjskolen i Kgbenhavn
Forskningschef Jargen Staunstrup, 1T-Universitetet

Forskningsprofessor Hans Siggaard Jensen, Learning Lab Denmark
Konsulent Michael Thomsen

Dekan John Kuhlmann Madsen, K gbenhavns Universitet

Udviklingschef Nanna Westergard-Nielsen, Danmarks ErhvervsforskningsAkademi
Funktionschef Hans Dybkjaa, Prolog Development Center A/S
Forskningschef Charlotte Ranhof, Dansk Industri

Professor, Dr. Phil Poul Holm, Syddansk Universitet

Professor Anders Drejer, Handelshgjskolen i Arhus

Adm. direkter Ulla Hovgaard Ramlau, Dansk Design Center

Professor Mgjken Schultz, Handelshgjskolen i K gbenhavn

Forskningsansvarlig Lars Goldschmidt, Dansk Handel & Service/ Foreningen af
Radgivende Ingenigarer.



2.2 Forskningspolitiske prioriteringer

| den seneste arraskke har der savel politisk somi den brede offentlighed vagret en
stigende opmaarksomhed pa behovet for at styrke forskning og innovation i Danmark.
Det skyldes ikke mindst, at vi lever i en stadigt mere globaliseret verden, hvor den
gkonomiske konkurrence fralande, der bade har billig og hgjt kvalificeret arbejdskraft
er accelererende. Der uddannes eksempelvis en maangde videnarbejdere af meget hgj
kvalitet ogi meget stort antal i Kinaog Indien. Skal vi fastholde et hgjt velfaads-
niveau, betyder det, at vi ikke kun skal uddanne videnarbejdere, innovere og forske -
vi skal uddanne videnarbejdere, innovere og forske i verdensklasse.

Regeringen har pa den baggrund gennemfart et omfattende reformarbejde i form af
nye love om universiteterne, det forskningsradgivende system og sektorforskningen
samt implementeret en samspilshandlingsplan.

Regeringen har desuden understreget nadvendigheden af, at Danmark opfylder
Barcelona-mal sagningen om, at 3% af BNP skal gatil forskning og udvikling. | den
sammenhamng har regeringen blandt andet etabl eret Hgjteknol ogifonden, der skal
understette malet om at gare Danmark til et af verdens farende hgjteknol ogiske lande.
Dette skal fonden opnadved at investere i saaligt | efterige teknologier som nano-, bio-,
informations- og kommunikationsteknologi i samarbejde med virksomheder.

En stor del af de hidtidige prioriteringer har vaeret rettet mod den teknisk-
Inaturvidenskabelige forskning. Der har endnu ikke vaeret samme fokus pa strategiske
forskningsprogrammer inden for samfundsvidenskaberne og humaniora.

2.3 Humanioras og samfundsvidenskabernes bidrag til
veerdiskabelsen

| debatten omtales humaniora og samfundsvidenskaberne ofte kun som en kilde til
forstéelse af de samfundsmaessige konsekvenser af den voldsomme teknol ogiske
udvikling, og til at forsta de etiske problemstillinger, som disse aandringer skaber. Men
viden fra de humanistiske og samfundsvidenskabelige forskningsmiljger spiller ikke
kun en rollei forhold til vores forstéelse af samfundsudviklingen - langt fra. Den er
ogsdi meget hgj grad med til at pavirke den og sate dagsordenen for den fremtidige
vakst og jobskabel se.

Derfor er det ikke et spargsmal, om vi alene skal satse pa hgjteknologi. Det er ikke et
spergsmal om enten eller. Det ma og skal vaae et bade og. Der skal satses bredt, og vi
skal styrke videnopbygning, der gavner ale dele af vaardikasden.

Humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning er i stigende grad en forudsagning
for Danmarks gkonomiske succesi en amdret verden, der er lige dele mere global og
mere opl evel sesorienteret.

Humani stisk og samfundsvidenskabelig forskning optimerer og forbedrer processer,
der medvirker til alle offentlige og private virksomheders succes. Fleksible
organisationsformer, motiverede medarbejdere, nye former for laging, videnledel se,
sprogkendskab, designmanagement, kulturforstael se og optimering af



leverandarrel ationer bliver stadigt mere vigtige faktorer, ndr det gedder om at
optimere produktionen og virksomhedernes evne til at konkurrere internationalt. Dette
gadder ikke mindst ved at hgjne evnen til a hjemtage, indoptage og til passe ny
teknologi og viden, herunder ogsa viden om kulturelle forhold, markedsmaessige
forhold, kreativitet og anden ikke-naturvidenskabelig viden.

Ny viden inden for dette store felt har ofte en processuel karakter, og er derfor ikke sa
igjnefaldende. Men trods " usynligheden” er den helt afgarende for, om virksomheder
sygner hen eller er succesrige. Forskning inden for disse omrader vil endvidere kunne
bygge oven pa og understette de kompetencer inden for |edelse og organisation, hvor
Danmark og Skandinavien ofte tillaagges en komparativ fordel. Denne fordel
eksisterer i kraft af en stagrk selvstamndighedskultur og vores tradition for
netvaarksdannel se, dialog, omstillingsparathed, flade hierarkier og samarbejde baseret
parespekt og ligevaardighed.

Behovet for humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning er ligel edes meget
tydelig pa det kultur- og oplevel sesakonomiske omrade. Gennem den seneste arrackke
har omrader som film, design, medier, kultur, interaktive digitale medier, musik,
events etc. faet en stadigt mere central placering i dansk gkonomi. En udvikling som
forventes at blive endnu staakerei de kommende ar, og somi hgj grad er knyttet til
viden og uddannel se pa de humanistiske og samfundsvidenskabelige omrader. Det
gadder eksempelvis et omrade som computerspil, hvor forskningen kan hjadpe
virksomhederne til en bedre forstaelse af berns og unges kultur, laging og liv samt
med viden om, hvordan man designer spil, der matcher barns (og voksnes) behov.

Humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning spiller ogsd en central rollei

forhold til udviklingen og forstaelsen af det globale marked. Forbrugerkulturen har
andret karakter og er blevet mere kompleks og individualiseret. Det er en udvikling,
som stiller nye krav til virksomhedernes kontakt til og dialog med forbrugerne, og som
betyder, at virksomhederne har behov for en langt mere nuanceret forstéel se af og
viden om forbrugernes kultur, sprog, veerdier og forskellige livsformer. Det er alt
sammen viden, som er knyttet til forstaelsen af kultur, adfaard og identitet — centrale
omdrej ningspunkter for savel den humanistiske som den samfundsvidenskabelige
forskning.

Samtidig vil humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning kunne understatte en
innovationsform, hvor danskerne ofte fremhaaves som saaligt kompetente: Den
brugerdrevne innovation. Med brugerdrevet innovation menes innovationer, der
primaert skabes gennem samspil mellem leverandarer, kunder, brugere,
samarbejdspartnere, kolleger og ledere samt innovation som samtidig skabes igennem
dyb forstéel se for markedet og kundernes nuvaaende og potentielle behov.

Humani stisk og samfundsvidenskabelig forskning, for eksempel inden for antropol ogi,
kulturforstael se, etnologi, kommunikation, design, arkitektur, strategi, ledelse og IKT,
kan sdl edes spille sammen om at kortlasgge og sprede den "tavse viden” pa dette
omrade. Desuden kan den medvirke i satsninger, hvor brugere aktivt inddragesii
udviklingen af produkter, services og processer inden for et vadd af brancher.

Den humanistiske og samfundsvidenskabelige viden er ogsa central for den

teknol ogiske udvikling. Humaniora og samfundsvidenskaberne bidrager eksempelvis
med viden om, hvilken teknologi forbrugerne har brug for, om de vil vaae bange for



den, hvordan vi designer teknologi, der matcher forbrugernes behov samt om, hvordan
man leder videnmedarbejdere og indgar i internationale vidennetvagk.

Humaniora og samfundsvidenskab spiller ogsa en mere direkte rolle i fremstillingen af
teknol ogiske produkter og services. Baggrunden er blandt andet, at der i den seneste
arrackke er sket en form for konvergens mellem humaniora og samfundsvidenskab og
de gvrige forskningsomrader. Der er et stigende behov for det tvagrvidenskabelige
samarbejde, der opstar i medet mellem humaniora og samfundsvidenskab og ingeni er-
videnskab, sundhedsvidenskab og naturvidenskab. Det handler i denne sasmmenhaang
om ny forskning inden for for eksempel art-science, soundscapes, interaktive digitale
medier, datamining, multimedier, sprogteknologi, industriel design og arkitektur.

K ombinationen af forskning inden for humaniora og samfundsvidenskab og andre
fagomrader kan sdledes understette Danmarks evner til at udvikle og opsgge ny
teknologi, bruge den kreativt og gere den tilgaengelig for nye markeder og nye
brugergrupper.

2.4 Samarbejdet mellem forskningsverdenen og erhvervslivet

Et tad samarbejde mellem humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning og
erhvervdlivet er afgarende for, om virksomhederne kan udnytte de offentlige
forskningsresultater, nér de optimerer processer og udvikler nye produkter,
teknologier og serviceydel ser. Samtidig bidrager erhvervslivet i hgj grad til
videnudviklingen inden for de felter offentligt ansatte humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskere beskadtiger sig med. Viden skabes ikke kun pade
offentlige forskningsinstitutioner. Erhvervslivet er bade forskningssubjekt og objekt.
Den viden erhvervslivet producerer, spredes langt mere effektivt, hvis
videninstitutioner |gbende samarbejder med erhvervslivet. Samarbejdet er derfor ogsa
vigtigt for udviklingen af den humanistiske og samfundsvidenskabelige forsknings
relevans og kvalitet.

Eksempel pa samar bejde med er hvervslivet

Harvard Business School

Harvard Business School bruger casebaseret undervisning som grundlag for laging
og uddannelse. Casemetoden er udformet med henblik pa at udfordre de studerende,
sa de kommer sateg som muligt pa forretningssituationer i den virkelige verden.
Harvard Business School Publishing har i samarbejde med erhvervslivet samlet
mere end 5000 cases. Forlaget sedger casenetil videnskabsfolk, erhvervsledere og
HR-afdelinger over hele verdenen, der anvender materialet til at forbedre forskning,
uddannel se, ledel se, organisation og kompetenceudvikling.

Bade humaniora og samfundsvidenskaberne har allerede i dag et stort samspil med
erhvervdlivet. Et af de omrader, hvor koblingen mellem forskning og erhvervslivet har
vaget saalig tydelig, er uddannelsen af de humanistiske og samfundsvidenskabelige
kandidater. Uddannelsen af kandidater har vist sig at vaare en af de mest effektive
mader at sprede forskning og viden til det omgivende samfund. | takt med, at
udbuddet af kandidater er steget ganske betydeligt inden for de seneste femten &r, har
udviklingen for alvor taget fart. Humanistiske og samfundsvidenskabelige kandidater



har aandret arbejdsmarkedet ved at bryde gennem derene til en lang rakke
virksomheder, der derved har opdaget, at de foruden de specifikke kompetencer,
virksomheden efterspurgte, har faet foragret ressourcestaarke medarbejdere, som gar
demi stand til at haevde sig pa et globaliseret marked.

Men ogsa pa andre omrader er kontakten mellem de humanistiske og samfunds-
videnskabelige forskningsmiljger og omverdenen blevet styrket. Mange forskere
deltager i dag aktivt i den offentlige debat, udferer konsulentarbejde og inddrages
Igbende i den politiske bedutningsproces, og der er igangsat et massivt 1gft i efter- og
videreuddannel sesaktiviteten.

De mange samspilsfor mer mellem humanior a og samfundsvidenskaber ne og
erhvervslivet

> Uddannelse af kandidater

> Konferencer og seminarer

> Brobygningsorganisationer (Danmarks ErhvervsforskningsAkademi med
videre)

> Dansk Design Center

> Aftagerpaneler pa fakultets- og fagniveau

> Konsulentaktiviteter udfart af forskere og erhvervslivet
> Forskeres deltagelsei bestyrelsesarbgjdei erhvervslivet
> Netvagksaktiviteter

> Praktikordninger for studerende

> Efter- og videreuddannelse af erhvervsledere

> Inddragelse af erhvervsfolks erfaringer i undervisningsforl gb/casebaseret
undervisning

Samspilsaktiviteterne i tekstboksen ovenfor relaterer sig primaat til andre aktiviteter
end forskning. Samspillet om forskning pa det samfundsvidenskabelige og
humanistiske omrade er da ogsa relativt begramset. Forskningsverdenen og erhvervs-
livet samarbejder dog om forskning i forbindelse med for eksempel ErhvervsPhD-
ordningen, Innovationskonsortier og aktiviteter i GTS- ingtitutter med videre
Endvidere indeholder nedenstaende tekstboks konkrete eksempler painitiativer, der
indeholder eller sigter mod at indeholde egentligt samspil om forskning.



Eksempler pa konkrete samarbejder med erhvervslivet

Crossroads Copenhagen

Crossroads Copenhagen er et netveark af offentlige og private partnere, blandt andet
Det Humanisti ske Fakultet pa K gbenhavns Universitet. Netvaaket blev indviet i ar
2002.

Crossroads Copenhagen arbejder for at gare @restad Nord til et internationalt
forsknings- og udviklingscenter inden for kultur, medier og
kommunikationsteknol ogi.

Formalet er at udvikle og understette uddannel ses-, udviklings- og
forskningsprojekter, der omhandler interaktion mellem nye livsformer og
teknologianvendelse i netvaarkssamfundet.

Crossroads Copenhagen har som mal at skabe brugerdrevet innovation, hvilket
blandt andet skal opnas via et brugerbaseret udviklings- og testmiljai stor skala.
Dette"Living Lab” skal inddrage brugerne aktivt i forskning, brug og udvikling af
digitale kommunikationstjenester.

Knowledge Lab

Knowledge Lab blev etableret i oktober 2002 og er en forsknings- og
udviklingsenhed ved Syddansk Universitet. Netvaarket er en del af regeringens jysk-
fynske it-satsning og netvaarket af regionale it-kompetencecentre.

Knowledge L ab omfatter projekter inden for omraderne videnledel se, videndeling,
digital kompetenceudvikling og e-laging. Netvaaket satser isea pa udvikling og
brug af it-baserede videnvaaktgjer i private virksomheder og uddannel sessektoren
og paudvikling af videnforskning med saaligt henblik pa samspillet mellem viden
ogit.

Knowledge Lab samarbejder med flere eksterne partnere i regionen og bruger en
partnerskabsmodel, der skal bringe aktarer sammen, som har forskellige typer af
erfaringsbaggrund, der kan bidrage med forskellige typer viden. Mdlet er at bygge
broer mellem teori og praksis, avanceret grundforskning og konkret anvendel se
samt universitetet og det omgivende samfund.

Strategy-Lab

Strategy-Lab er et initiativ taget p& Handelshgjskolen i Arhus, som handler om at
skabe bedre og mere innovative samarbe dsformer med erhvervslivet og oplase
distinktionen mellem forskning, formidling og undervisning. Strategy-Lab er
fokuseret pa strategisk innovation — forretningsudvikling pa dansk — og arbejder
med tre emner indenfor dette felt: ledelse af forretningsudvikling,
forretningsudviklingens kreative proces samt topledelsensrollei strategisk
innovation. Dette sker i tag samarbejde med udviklingsbaarende
partnervirksomheder i erhvervslivet. Samtidig arbejdes der med erfaringsgrupper
med en starre maangde virksomheder samt med formidling og dialog med store dele
af erhvervslivet via en nyudviklet web-portal.

Center for Ledel se, Organisation og Kompetence (LOK)

LOK blev ivaaksat i 1999 og er et virtuelt center, som er blevet til i samarbejde
mellem forskere fra Handel shgjskolen i K gbenhavn, Handelshgjskolen i Arhus,
Syddansk Universitet og Aalborg Universitet. Derudover indgdr der en lang rackke
virksomheder og organisationer i samarbejdet.



LOK fokuserer paforskning inden for ledelse, organisation og kompetencei sma og
mellemstore virksomheder. Formalet med forskningsprogrammet er i aktivt samspil
med SMV’ er og andre aktarer at producere viden, der kan stette SMV'’ er i deres
arbejde med | edel sesmaessi ge og organi satoriske aendringer samt i udviklingen af
nye kompetencer, der er nadvendige for at kunne leve op til kravenei den
videnbaserede gkonomi. Derudover har LOK en malsaetning om, at
forskningsresultaterne skal spredes bredere og til flere virksomheder og andre
interessenter.

2.5 Det fremtidige samarbejde

Der er sdledes et stort potentia e for igangsadttel se af mere samarbejde om forskning.
Der er stadig mange virksomheder, der set ikke, eller kun i meget begramset omfang,
har kontakt med forskningsverdenen’.

Hvis samspillet for alvor skal styrkes pa det humanistiske og samfundsvidenskabelige
omréde, er det ngdvendigt bevidst at handtere en raskke forskellige udfordringer og
problemfelter.

Der kan skelnes mellem tre overordnede former for udfordringer for et styrket
samspil:

> Rammer og incitamenter for samarbejde pdinstitutionerne
> Erhvervdlivets behov for viden og forudsagninger for samarbejde

> Humaniora og samfundsvidenskabernes saalige karakter

Rammer og incitamenter for samarbejde pa institutionerne

Udgangspunktet for samarbejdet mellem erhvervsliv og forskningsverdenen er pa
mange mader optimalt. Humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning i Danmark
er pa et hgjt internationalt, videnskabeligt niveau og daekker et meget bredt felt af
forskningsomrader.

Erfaringerne viser dog, at der ikke altid er klare incitamenter for samspil i forsknings-
verdenen. Forskningsinstitutionernes vigtigste opgaver, som institutionerne ogsa er
blevet malt pa, har vaget at forske og uddanne kandidater. Ogsa selvom den nye
universitetsov understreger nadvendigheden af, at forskningsverdenen arbejder
sammen med omverdenen, herunder ogsa erhvervdivet. Men nar det drejer sig om
ansadtelse af forskere, s3 er fokusi stort omfang stadig rettet mod de traditionelle
meriteringsprincipper — eksempelvis maangden og kvaliteten af videnskabelige artikler
i anerkendte tidsskrifter. For den enkelte forsker betyder det, at det ikke altid er en

1 Kun knap 3 % af alle danske virksomheder med flere end fem ansatte har haft et omfattende
samspil med videninstitutioner i perioden 2000-2002, Nye veje mellem forskning og erhverv —
fratanke til faktura. Baggrundsrapport (Videnskabsministeriet).



fordel at bruge tid og ressourcer pa at arbejde sammen med erhvervslivet. Resultatet
bliver i mangetilfadde, at den enkelte forsker ikke faler sig forpligtet til et erhvervs-
maessigt samarbejde, og forskningen bliver i den sammenhaang udbudsstyret.

Samtidig har mange forskere behov for et gget kendskab til erhvervslivet og erhvervs-
livets behov for viden. Kun meget fa forskere har vagret ansat i det private erhvervsliv,
0g det vanskeligger samarbejdet med virksomhederne.

Behovet for ny viden og forskning i erhvervslivet er som oftest problemrel ateret.
Virksomhederne eftersparger gaddent viden inden for en enkelt afgraanset
fagdisciplin, men tvaafaglig viden patvea's af fag og institutioner. Samtidig findes der
inden for humaniora og samfundsvidenskaberne mange mindre forskningsmiljger,
som arbejder inden for hver deres afgramsede forskningsfelt. Der er derfor behov for
at udvikle helt nye tvaavidenskabelige samarbejder, nye samarbejdsformer mellem
forskerne og nedbrydning af skel mellem institutioner og hovedomrader.

Herudover er en af de vigtigste udfordringer for gget samarbejde den manglende
kritiske masse i de eksisterende samarbejdsinitiativer. Der findesi dag ikke initiativer,
der skaber rammer for starre samarbejder mellem forskere og erhvervsliv, hvor disse
kan mades fysisk og samarbejde over en langere tidsperiode. Der er derfor behov for
at omforme og forgge de samarbejder, der alerede eksisterer.

Erhvervdivets behov for viden og forudsagninger for samarbejde

Hovedparten af de danske virksomheder er sma og mellemstore. Mange af denne type
virksomheder har ikke ansatte med en lang videregdende uddannel se, endsige ansatte
med en egentlig forskningsmaessig baggrund.

Samtidig er det kun et begramset antal virksomheder, der har erfaring med forskning
eller forskningssamarbejde. Det gad der generelt, men isaa hvad angdr forskning inden
for humaniora og samfundsvidenskaberne. Det betyder, at virksomhederne kan have
vanskeligt ved at indgai et forskningssamarbejde med et universitet. Dels fordi
virksomhederne ikke har de ngdvendige forskningsmaessige kompetencer. Dels fordi
virksomhederne som oftest ikke har kendskab til og forstaelse for de forsknings-
maessige processer og metoder. Forskningsprocessen betragtes maske som ungdigt
kompliceret og som noget, der er meget langt vak fra de " virkelige problemstillinger”.
Specielt blandt den store gruppe af virksomheder uden forskningsmeaessig erfaring er
der derfor stor usikkerhed, om investeringerne i forskning og udvikling kan betale sig.
Maske er den vassentligste barriere for samarbejde den manglende tradition for
samarbejde snarere end reelle vanskeligheder.

Desuden er der mange virksomheder, som ikke opererer med en salang investerings-
horisont, som det ofte er ngdvendigt at have, nér man investerer i forskning. Krav om
tilbagebetalingstider pa 1-3 ar er ikke ualmindelige, nér private virksomheder szter
gang i udviklings- og innovationsprojekter. Mange virksomheder peger derfor pa, at



de er interesserede i at samarbejde med en forskningsinstitution, men at de ikke har
til strackkelige @konomiske ressourcer 2.

Humaniora og samfundsvidenskaber nes saalige kar akter

Den salige karakter af den viden, som humaniora og samfundsvidenskaberne skaber,
spiller ogsd en rolle for samarbejdet. Derudover har maden som humanistisk og
samfundsvidenskabelig viden distribueres pa ogsa betydning.

Humaniora og samfundsvidenskab kan i lighed med naturvidenskaben spille
hovedrollen i skabelsen af konkrete produkter. Men humaniora og
samfundsvidenskaberne har ogsa kernekompetencer med henhold til optimering af
processer. Processer, der er afgarende for virksomheders succes, konkurrenceevne og
innovationskapacitet. Men sadanne forbedrede processer er ikke synlige pa samme
made som udvikling af et konkret nyt produkt. Det faktum, at humaniora og
samfundsvidenskaberne isaa kan tilbyde viden om processer, har hidtil sat barrierer
for virksomhedernes samarbej de med forskningen inden for omradet.

Nar virksomhederne eftersparger viden om processer, har de hidtil oftest vendt sig
mod konsulentfirmaer og lignende. De findes inden for omrader som eksempelvis
management, design, kommunikation og medier, laaing og kompetenceudvikling,
regnskab/gkonomistyring, markedsfering, reklame, innovation og
forretningsudvikling. Konsulentvirksomhederne er ofte meget videnintensive
virksomheder, der baserer deres radgivningsydelser pa savel dansk som international
forskning. Radgivningsbranchen formidler pa den made samfundsvidenskabelig og
humanistisk forskning til erhvervsvirksomhederne.

Virksomheder, der traditionelt ikke er saarligt forskningsorienterede, trakker pa den
made indirekte pa den forskning, som opbyggesi de humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskningsmiljger. Men direkte samarbejde med
forskningsverdenen kan bidrage med noget mere. Hvor konsulenter ofte kan medvirke
til at opfylde de behov, virksomhederne selv angiver, kan forskningen formulere og
identificere behov palangt tidligere stadier — ofte inden de er erkendt. Her er tale om
skabelse af ny viden og ikke recirkulation af den eksisterende. Samtidig kan direkte
samarbejde med forskere til forskel fra de fleste konsulentydel ser give adgang til
vidennetvaak og gge mulighederne for international videnindhentning. Herudover
bidrager samarbejder med forskningsverdenen, til forskel fra samarbejder med
konsulenter, med en ingtitutionalisering af den skabte viden, siledes at denne ”lever
videre” uden for virksomheden. Det er endnu en raskke argumenter for at @ge
samspillet mellem erhvervdlivet og den humanistiske og samfundsvidenskabelige
forskning.

2 Nye veje mellem forskning og erhverv — fratanke til faktura. Baggrundsrapport
(Videnskabsministeriet).



2.6 Udfordringer i forbindelse med igangseettelse af en
humanistisk og samfundsvidenskabelig forskningsindsats

Arbejdsgruppen finder pa denne baggrund, at der er behov for:

> at pege pa perspektivrige forskningsomrader, hvor humaniora og
samfundsvidenskab skaber nye vaardier i samarbejde med erhvervslivet

> at skabe gget tvagdisciplinaritet for at skabe den type viden erhvervslivet har brug
for, ndr de konkrete udfordringer skal mades

> at forskning og erhvervsliv samarbejder mere og pa en anden made- béde for
forskningens og erhvervslivets skyld

> at skabe ggede incitamenter til, at universiteter og virksomheder etablerer
forskningssamarbe der

> at omforme og forage de samarbejder, der allerede foregdr mellem erhvervslivet
0g universiteterne, for at skabe kritisk masse



Pa en raskke omrader indgdr de humanistiske og samfundsvidenskabelige
forskningsmiljger i et vitalt samspil og samarbejde med det private erhvervsliv. Der er
dog fire forsknings- eller videnomréder, som har saalig betydning for erhvervslivets
fremtidige udvikling og hvor samspillet kan styrkes:

« Markedsforstéelse og brugerdrevet innovation
» Denglaobae virkelighed
* Innovation og kreativitet

*  Oplevelsesgkonomi

De fire forskningsomrader er tvaafaglige og dakker pa den méade flere fagomrader
eller forskningsdiscipliner. Der findes ingen danske forskningsmiljger, som alene kan
dackke ét eller flere af de udpegede forskningsomrader. En styrket indsats pa de fire
omrader ngdvendigger derfor samarbejde patvaas af de traditionelle fagmiljger — men
igangsadtes dette samarbejde, vil der kunne etableres slagkraftige miljger med kritisk
masse og stor forskningsmaessig kompetence.

Udvadgelsen af omréderne er sket pa baggrund af en analyse af dansk erhvervslivs
gjeblikkelige og fremtidige muligheder, udfordringer og videnbehov. Der er i den
forbindel se blandt andet fokuseret pa, at forskningen inden for disse omrader vil gavne
bredt i erhvervslivet eller inden for sektorer med en vis gkonomisk tyngde, eller med
stort fremtidigt potentiale. Der er tale om forskning, der optimerer hele vaadikaaden,
og gavner savel hgjteknol ogiske virksomheder som den lille fremstillingsvirksomhed;
serviceerhvervene bredt sdvel som en raskke specialiserede brancher.

Udvadgelsen baserer sig endvidere pd, at der eksisterer dansk forskningsmaessig styrke
og kompetence inden for omradet. | den forbindelse er der blandt andet lagt vasgt pa
antal FoU-arsvaak, forskningsudgifter og international anerkendelse og publicering
inden for det givne omrade.

Det er ambitionen, at forskning udfert i samspil med erhvervslivet om de fire udvalgte
forskningsomréder vil medvirke til at optimere en raskke forretningsprocesser i
erhvervdlivet (for eksempel arbejdsgange, innovationsevne, samarbejdsformer,
organisering, ledelse). Y dermere kan det udvikle nye konkrete produkter og services
samt forbedre relevansen og kvaliteten af forskningen i bade erhvervslivet og pa
videninstitutionerne.

Hver af de fglgende 4 omradebeskrivelser indehol der:

> Enkort beskrivelse af de udfordringer og muligheder, der skaber behov i
erhvervdlivet for forskning inden for det pagad dende felt.

> Enkort beskrivelse af forskningsfeltet.

> Enrakke forglag til konkrete fremtidige forskningsemner inden for temaet — her
er tale om inspirationdlister og ikke facitlister.



3.1 Markedsforstaelse og brugerdrevet innovation

Forbrug og forbrugerkulturen har gennem de seneste ar gradvist andret karakter. Vi
udskifter forbrugsgoder stadigt hurtigere, og vi er gradvist begyndt at eftersperge nye
typer af produkter og serviceydelser i hgjere grad end det var tilfaddet for 10 & siden.
Varer og serviceydelser, som for blot en generation siden var forbeholdt enlille
snaever kreds, har i dag féet en bred kundekreds. Desuden har forbrug faet en stadig
mere central rollei den enkeltesidentitetsskabel se. Forbruget bliver mere
individualiseret, og der tilles krav om, at produkterne skal vaare trendsadtende og
appelleretil den enkelte forbrugers livsstil. Forbrug er pa den méde blevet en
integreret del af vores kultur og kulturelle identitet.

Samtidig er forbrugere blevet mere oplyste og kritiske og forventer at indga i
relationer til virksomheden, som ragkker ud over den klassi ske massekommunikation.
Virksomhedens evne til at bygge tedtere, mere interaktive og mere individualiserede
relationer til de forskellige forbrugere er derfor blevet en vigtig konkurrencefaktor.
Herudover har virksomheder i stigende grad behov for at skabe relationer til en
bredere kreds af stakeholders (leverandarer, samarbej dspartnere, lokale politikere,
NGO's). Virksomhedens evne til at integrere sin kommunikation patvaas af markeder
og forretningsomrader bliver derfor en vigtig forudsaaning for at blive en trovaadig
leverandgr og samarbejdspartner.

Endvidere er der kommet opmaaksomhed p3, at de forskellige stakeholders udger et
vigtigt aktiv i virksomhedens innovations- og kommunikationsprocesser. Adgangen til
internettet har for eksempel skabt en eksplosiv vakst i mulighederne for, at brugere
mades omkring virksomhedens idéer, og det har gget mulighederne for at skabe
direkte relationer til virksomhederne — uanset virksomhedernes geografiske placering.
Produkter, services og koncepter, der er udviklet og designet direkte af forbrugerne
eller i samspil imellem virksomheden og dens stakeholders, giver mulighed for at
udvikle et saapragg og en relevans, som adskiller produkterne fra konkurrenternes.

Danmark har gode kompetencer bade inden for ledel se og organisation og inden for
design og konceptudvikling. Det giver muligheder for at skabe tedte og innovative
relationer til stakeholders og ogsa for at udvikle konceptet om brugerdrevet
innovation. Det kan udnyttes i forbindel se med brugerflader, kommunikation og
konceptualisering af de hgjteknol ogiske produkter og services, som Danmark
fremover vil sage at komme i front med.

Udviklingen pa disse omréder stiller nye krav til virksomhedernes forstéel se, kontakt
og dialog med sine mange forskellige kundegrupper. Der er dog meget som tyder pa,
at en betydelig del af dansk erhvervsliv kun har en meget begramset viden og

forstdel se bade af forbrugernes forskellige behov/pradferencer, endsige de generelle
forandringer som kendetegner markedsudvikling og forbrugeradfead. Mange
virksomheder benytter sig eksempelvis af relativt simple markeds- og trendanalyser,
nar de henter viden om markedet og forbrugeradfaarden. Pa samme méade har mange
virksomheder kun et begramset kendskab til de metoder de kan brugetil at spille aktivt
sammen med deres stakehol ders. Danske virksomheder har derfor i hgj grad behov for
forskningshaseret viden inden for omradet.



Hvor kommer ideernefra?

Innovation i dansk erhvervsliv kommer ifelge nedenstéende i hgj grad frainterne
kilder eller klienter og kunder, mens inspiration fra konkurrenter, leverandarer,
udstillinger, konferencer og lignende rangerer lavere.

Informationskilder med stor betydning for innovation, 1998-2000

Kienter og kunder | ——— 54

27

Leverandgrer

Konkurrenter og andre virksomheder fra 23
samme branche

Indenfor virksomheden 51 W Danmark
mEU

30

Andre virksomheder indenfor koncernen
Messer og udstilinger 1

Konferencer, magder og tidskrifter 11

Procent

Kilde: Innovation i dansk erhvervsliv 2000, Analyseinstitut for forskning, 2003

Forskningsfeltet markedsfor stael se og bruger drevet innovation

Som udgangspunkt er forskningsomradet interdisciplineat ler tvaafagligt, og
omfatter sdvel humanistiske (sprog, kommunikation, kulturforskning med videre) som
samfundsvidenskabelige (af seetningsakonomi, sociologi med videre) fagdiscipliner.
Der er fokus paforbrugernei ind- og udland og de kulturelle vaardier, meninger og
normer, som forbrugerne er bagrere af, og som etableres og udviklesi det sociaeliv.

Inden for forskningsfeltet analyseres forbrugernes adfeard og forbrugets udvikling.
Udgangspunktet er blandt andet, at den stigende velfaad mere end nogensi nde sadter
forbrugernei stand til at vadge varer ud fra andre forhold end varernes funktionelle
egenskaber. Desuden er produkterne og serviceydel sernes udtryk, deres betydninger,
deres evnertil at skabe falelser, morskab og fantasier maske mere fremtrasdende.
Forskningen ser i denne sammenhaang pa, hvordan virksomhedernes produkter og
serviceydelser bade far en social funktion (varerne anvendes af individet til social
selvkonstruktion samt til at skabe og vedligeholde sociale tilhgrsforhold) og en
vagdimaessig funktion (gkologi, den politiske forbruger med videre). Det betyder
samtidig, at forskningen i stigende omfang sgger at anlasgge et helhedssyn pa
forbrugerens adfaard, sdledes at forbrugeren analyseres som et socialt og kulturelt
individ.



Eksempler pa samspil om forskning med erhvervslivet

Tweens - mellem medier og forbrug.

Projektet er en undersagelse af 10-12 ariges brug af forskellige medier, og den
betydning det har i forhold til deres identitetsdannel se og socialisering som
forbrugere. Projektet skal give de deltagende virksomheder viden om de 10-12 ariges
forbrugsmanstre og mediebrug og give idéer til nye metodiske tilgange til det unge
segment.

Projektet udfares pa HHK, Institut for Afsaetningsgkonomi og er finansieret af
Statens Humanistiske Forskningsrad og fire erhvervsvirksomheder, henholdsvis
DRRB, Initiative Universal Media, TV 2, Reklame og TNS/Gallup.

E-Bizz Oresund projektet

E-Bizz Oresund (2001-2004) er et tvaarnationalt E-handel sprojekt, hvis hovedformal
var at forske i og udvikle emballerings- og distributionsmetoder, som effektivt | aser
de problemer, man har ved e-handel direkte til forbrugerne. Projektet omfattede
forskning i distributionssystemer, lagerlayout, temperaturregul erede systemer og
intelligente emballager samt forbrugernes adfaard, ansker og krav til e-handels-
systemer.

Som led i projektet har der vearet en omfattende resultatformidling til virksomhederne
og en frugtbar interaktion mellem forskere og virksomheder.

Parterne i projektet var Erhvervsfremmestyrel sen, Teknologisk Institut, Lunds
Universitet, HHK samt en lang raskke bade danske og svenske virksomheder med
interessei e-handel.

Brand Base

Brand Base opstod som et samarbejde mellem en gruppe af forskere pa Institut for
Marketing, SDU og en raskke erhvervsvirksomheder med henblik pa at udvikle
forstaelsen af branding, bade i teori og praksis. | dag bestar Brand Base of et
sekretariat med en heltidsansat akademisk medarbejder som daglig leder og to
deltidsansatte akademiske medarbejdere. Der udsendes et nyhedsbrev 4 gange om
aret, og der arrangeres to arlige konferencer. Brand Base har i dag 45 virksomheder
som medlemmer, og der er tilknyttet 9 forskere fra Institut for Marketing.
Medlemmerne har adgang til konferencer, konsul entbistand og workshops, hvor
virksomheder og forskere mades og udveksler viden og erfaring med branding.

'Mj6lk - en kulturanalys av mej eridiskens nya ekonomi.'

Ved Lunds Universitet er der netop udfart et forskningsprojekt omkring den
fremvoksende oplevel sesgkonomi fra kel ediskens perspektiv, hvor antallet af
mejeriprodukter er eksploderet gennem de senere &, sd der nu i en velassorteret butik
er 723 mejerivarer og herimellem 112 slags yogurt. Madk har gennem mindst
hundrede & vaaet markedsfart som en traditionel, sund og national drik, som ethvert
sundt barn ber indtage dagligt, og den fremstar som et billede af skiftende ideologier.
| dag er mejeribranchen multinational ogi stigende grad en del af oplevel ses-
gkonomien med individualiserede, trend-orienterede produkter, der pa en gang
forsager at fastholde og bryde de gamle idealer om madk som et traditionelt, lokalt og
rent produkt. Undersggel sen har aff adt stor interesse fra mejeribranchen, der gennem
forskningen kan se sit eget produkt i et nyt lys og maske finde ideer til en vej fremi
den nye gkonomi.



| den sammenhaang er der endvidere dele af forskningsmilj@erne, som vaagter
relationerne mellem virksomhed og forbruger (og/dller andre stakeholders). Der er
saglig opmaarksomhed pa det kommunikative element i relationen mellem virksomhed
og forbruger. Forskningsmaessigt har der vaaet arbejdet med at forsta virksom-
hedernes kommunikation med diverse grupper af stakeholders—det vage sig grupper
af forbrugere eler andre aktarer i virksomhedernes omgivelser (lokale politikere,
interesseorganisationer etc.). Forskningen har blandt andet fokuseret pa omrader som
"branding” og forbrugertillid. Dette fokus omfatter ogsa anadyserne af den sakaldte
brugerdrevne innovation, hvor relationerne mellem kunder og virksomhed betragtes
som krumtappen i erhvervslivetsinnovation. Her ligger det forskningsmaessige fokusi
hgj grad pa at forsta drivkragfterne bag indholdet i den brugerdrevne innovation.

Ny forskning der mader erhvervdlivets behov

Forskningsomradet vurderes at have en meget bred erhvervsmaessig interesse. Den
stegrkt stigende udvikling inden for reklame og marketing afspejler eksempelvis, at
erhvervsvirksomhederne er blevet stadigt mere opmaarksomme pa behovet for en
taettere kontakt og forstaelse af forbrugernes behov og praderencer. En lang rakke
virksomheder bruger sdledes allerede betydelige ressourcer pa at styrke deres viden pa
omradet.

| det felgende udpeges en raekke omrader, hvor forskningen vil kunne bidrage med
tilfersel af ny viden:

Virksomheden som brand og dens relationer til omverdenen

Opbygningen af tillid til og med forskellige stakeholders har faet en stigende
betydning for erhvervslivet. Virksomhedens branding indtager i den sammenhaang en
markant rollei forhold virksomhedernes opbygning af relationer til omverden. Der er
behov for viden om, hvordan virksomheden effektivt og trovaadigt kommunikerer om
sig selv til sine mange forskellige stakeholders, herunder hvad er forventningerne til
trovaadighed pa forskellige markeder? Hvordan skaber virksomheder interaktive og
individualiserede kommunikationsformer pa en globa markedsplads? Er der saalige
vilkar for videnvirksomheder? Hvorledes opbygges og vedligeholdestillid, og hvilke
instrumenter star til erhvervslivets rédighed i den forbindelse?

Hvordan mades forskellige forbrugergrupper omkring virksomhederne? Hvordan kan
de indga som innovative samspilspartnere? Hvad er konsekvenserne ved at mange
forbrugergrupper er globaei deres natur?

I dentitet, symbolisme og forbrug

Erhvervslivets produkter indgér som en del af forbrugerens iscenesadtelse af sig selv,
det vil sige varerne far via den enkelte forbruger, og den made hvorpa varerne
anvendesi sociale sammenhamnge, et kommunikativt udtryk. Det vurderes, at
erhvervslivet saaligt eftersparger viden og forskning om, hvordan forbrugeren
anvender varer og servicestil opbygning af selvidentitet, og pa hvilken méade
identitetsopbygningen vil kunne pavirkes af den kulturelle sammenhaang. For at
understette virksomhedernes udvikling pa dette felt, vurderes det, at der med fordel
kan forskes i, hvordan forbrugerens handlinger og beslutninger pavirkes af den sociale
og kulturelle sammenhaang, som forbrugeren indgér i og i betydningen af nationale,
regional e og virksomhedsspecifikke faktorer i virksomhedens kommunikation. Hvad
er for eksempel betydningen af Danish Design i forskellige brancher? Hvordan
overfgres vaadien til hgjteknologi? Samtidig seger man viden om forskellige



livsformers forhold til hgjteknol ogiske produkter og services. Hvordan kan
virksomheder bruge viden om forskellige globale livsstile til udvikling af nye
koncepter og services?

Forbrugeradfaad og beslutningsprocesser

For mange virksomheder bliver det stadigt vanskeligere at forstd og begrebsliggere
kundernes adfaard, pragferencestrukturer samt de forhold, som har indflydelse pa
brugernes konkrete " kebsbesl utninger”. Behovet for viden pa omradet aff ader en
rackke fundamental e problemstillinger, som ma vurderes at vaare af stor interesse for
erhvervsvirksomheder. L gsningerne pa disse problemstillinger er dog langt fra
afklarede: Hvilke principper benytter forbrugeren sig af ved konstruktionen af regler
og processer i beslutningssituationen? Hvad/hvilke faktorer har indflydel se herpd?
Hvilke principper benytter forbrugeren sig &f til at danne sin malfastsatelse i
tilknytning til bed utningssituationen? Hvad/hvilke faktorer har indflydelse herpa?
Hvordan konstruerer forbrugeren sine pragferencer under usikkerhed, mangelfuld eller
ufuldstaandig information og/eller manglende kompetencer?

Brugerdrevet innovation

Mange danske virksomheder er gode il at udvikle og innoverei ted kontakt med deres
kunder og leverandarer. Men vi mangler systematisk og forskningsbaseret viden om
brugerdrevet innovation. For eksempel har vi ikke nogen struktureret viden om hvilke
faktorer, der ligger bag en succes med brugerdrevet innovation og med hvilke
vaaktgjer, den er skabt. Der er behov for bedre at forsta drivkradfterne bag den
brugerdrevne innovation og besvare spargsma om, hvordan virksomhederne kommer
i dialog med brugerne/ leverandererne? Hvordan organiseres denne dialog pa den
bedste méde? Et vigtigt element i den brugerdrevne innovation er design og
designprocessen. Mange virksomheder eftersparger viden om designprocesser,
hvordan de ledes og hvordan design kan bruges som metode til at skabe innovation og
udvikling af nye produkter og lgsninger.

Teknologisk udvikling, systemdesign og brugerbehov

Ny teknologi spiller en stadig sterre rolle for den enkeltes hverdag. Det er ikke mindst
tydeligt pa | T-omrédet, hvor teknologien er blevet en integreret del af alle menneskers
liv og hverdag. | mange tilfadde er det ikke |aangere teknologien, der udger en
flaskehals for den fremtidige udvikling. Udfordringen bestar stadigt ofterei at fa
designet produkter og serviceydelser, der matcher brugeres behov og pragferencer. De
teknol ogiske produkter fungerer derfor ikke altid lige hensigtsmasssigt, og kan veare
komplicerede for brugerne. Der er behov for at tamke, udvikle og designe de nye
teknologier i tag samspil med brugernes gnsker, behov og adf sardsmanstre. Mange
virksomheder eftersparger derfor viden og forskning om systemdesign og bruger-
praderencer.

3.2 Den globale virkelighed

Dansk erhvervsliv skal rustes bedretil at klare de udfordringer, som mader os fraen
stadig mere globaliseret verden. Varer, teknologi, investeringer og arbej dspladser
flytter sig stadig hurtigere over landegramserne.

Den globale virkelighed presser sig sdledes pa og udfordrer danske virksomheder
dagligt. Men mange virksomheder star tevende over for udfordringen. De har maske



kun et begramset kendskab til eksportmarkederne eller har kun ringe erfaring med
international e netvaarkssamarbejder. Erhvervdivet eftersparger i den sammenhaang
viden og forskning pa en lang raskke omrader. Det drejer sig eksempelvis om
forskning i metoder til markedsfaring pa de voksende eksportmarkeder, hvis kultur
man kun kender overfladisk, samt forskning i ledelse, organisering og produktion samt
videndeling i multikulturelle og geografisk adskilte netvaak og virksomheder.
Humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning kan skabe denne type viden.

Globaliseringen gger ikke kun den international e konkurrence, men udvider ogsa
virksomhedernes aktionsradius — det gedder badei forhold til udviklingen af nye
markeder og muligheden for at etablere samarbejder patvaa's af landegramserne.

Fakta om globalisering: Kommunikations og transpor trevolutionen

Priserne patransport og kommunikation er faldet voldsomt de sidste 100 &. De
teknol ogiske fremskridt har, som det fremgar af nedenstéende figur, fert til
forbedrede kommunikationsmuligheder og faldende transportomkostninger bade
hvad angér sz~ og lufttransport.

Priser patransport og kommunikation (indekstal, 1870 = 100)
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Kilde: Vakst gennem globalisering, @konomi- og Erhvervsministeriet, 2003

Samtidig betyder udflytningen af dele af virksomhedernes aktiviteter til udlandet, at
stadig flere virksomheder bliver transnationale.

Indtil for fa &r siden handlede internationaliseringen sal edes primaat om adgang til

af stning pa de udenlandske markeder, mens den aktuelle globalisering ogsa handler
om sourcing af billig produktion til landene i @steuropa og Asien. Udviklingen vil
fortsadte, og vil blive yderligere forstagket i de kommende &r. Samtidig er
virksomhederne i stigende grad begyndt at udflytte funktioner som programmering og
back-office funktioner til lande med lavere lgnniveau. Alle aktiviteter, der kan



standardiseres, og hvor konkurrencen primaat foregar pa omkostninger, er i princippet
kandidater til at blive udflyttet.

Denne udvikling afspejles ogsa ved, at mange danske virksomheder i dag er ”"born
globals’. Det skannes, at 85% af danske fremstillingsvirksomheder i perioden 1992-
2001 etablerede international e aktiviteter inden de var 3 & gamle®.

Forskningsfeltet den globale virkelighed

Globalisering er i en forskningsmaessig sammenhaang et samlebegreb for en ragkke
samtidige udviklinger, som har fundet sted i de senere & . Forskningsfeltet kan
beskrives som en fadlesmaangde af forskningsfelter fra en ragkke forskellige traditioner
inden for humaniora og samfundsvidenskaber. Der er sdl edes forskningstraditioner
inden for statskundskab, sprogfagene, antropologi, etnologi, historie, sociologi og
erhvervsgkonomi, der alle beskadtiger sig med studiet af globaliseringens mange
udtryksformer og dens konsekvenser for dansk erhvervsliv. Desuden ser de pa de
udenlandske markeder og kulturer, der bliver endnu mere interessante som fglge af
den tadtere sammenknytning af verdens gkonomier.

De overordnede forskningsspargsmal drejer sig om at udforske, hvilke gennem-
gribende aandringer det internationale system gennemgér inden for de politiske,
kulturelle og gkonomiske sfager. Herefter skal kortlagges, hvilke krav disse
dynamikker stiller til danske virksomheders ledel se, organisering, kommunikation,
logistik, markedsfaring og produkter.

| den forbindelse er der ogsainden for dette felt fokus pa forskningsspergsma med
relation til kulturen, politikken, forbrugerne, gkonomien og sproget i en rakke af de
dele af kloden, der knyttes tadtere sammen med Danmark.

Eksempler pa samspil om forskning inden for globaliserings omr adet

Born Global Firms

Forskningsgruppen i International Markedsstrategi ved Institut for Marketing,
Syddansk Universitet i Odense forsker i smé og mellemstore virksomheders hurtige
vaekst painternationale markeder. Fokus er isag pa virksomheder, der helt fra
grundlasggel sen er orienteret mod udenlandske markeder — de sakaldte " Born
Global Firms'. Relevansen af projektet illustreres af gruppens resultater, der viser,
at stort set alle fremstillingsvirksomheder i dagens marked grundlasgges med en
international profil. Forskningsgruppen indgar i et internationalt forsknings-
samarbejde, og har sasmarbejdet med erhvervslivet blandt andet via casestudier,
spergeskemaer, artikler og foredrag.

% Madsen, T.K. og Rasmussen, E.S. (2005). Ivagksadternes betydning for internationalisering
af en virksomhed. | Bager, T., Hancock, m & Madsen, T.K. (eds.): Danske ivaaksadtere i den
globale gkonomi. Barsens Forlag, Kagbenhavn, 17-30.



LOK Japan projekt

Institut for Interkulturel Kommunikation og ledelse ved K gbenhavns Handel shgj -
skole (CBS) udfarer sammen med danske virksomheder et fad|es forskningsproj ekt
om danske firmaer, der handterer og leder videnoverfersel og informations-
udveksling mellem modersel skaber i Danmark og filialer, partnere og alliancer i
Japan. Projektet fokuserer dels pa den interkulturelle kommunikation, dels pa
hvordan ideer omsadtestil strategier for virksomhederne. De deltagende
virksomheder er Bang & Olufsen, Bo Bendixen Graphics, ECCO, Rosendahl og Det
Skandinaviske Turistrad.

Ny forskning der mader er hvervslivets behov

Forskningsomradet har en stagrk erhvervsmaessig interesse. Hovedparten af alle danske
virksomheder oplever den stigende globalisering, og er i stort omfang bevidste om
amndrede viden- og kompetencebehov for at vaae " globale spillere”.

Erhvervslederne og globaliseringen
| forbindel se med en spargeskemaundersagel se foretaget for Innovati onsradet
forudsa danske erhvervsledere gl gende konsekvenser af globaliseringen:

> 52 % af erhvervslederne forventer, at de vil lasgge flere opgaver i udlandet.

> 87 % forventer, at medarbejdernes faglige feardigheder vil eandre sig — isar
hvad angar sprog og kulturforstael se.

> 80 % forventer store organisatoriske aandringer i virksomheden.

> 87 % af erhvervslederne forventer, at deres egne arbejdsomréder vil aandre sig.

Kilde: Den danske strategi, Innovationsradet, 2004.

P4 den baggrund er det relevant at @ge videnniveauet pa falgende omrader:

Videndeling og videnskabelse i globaliserede netvaak og virksomheder

| tidligere tiders globale virksomheder blev viden hovedsageligt skabt i hovedkvarteret
og herefter overfart og udnyttet i datterselskaberne, meni dag er viden langt mere
distribueret. Det betyder, at en vaesentlig opgave for globale virksomheder er at
udvikle mekanismer, der spreder viden fra det sted i koncernen, hvor den er skabt til
der, hvor der er mest brug for den. Dette kraaver udvikling af nye medier for overfarsel
af viden (for eksempel databaser), skabelse af tillidsbaserede kommunikationskanal er
(for eksempel video-konferencer og job-rotation), samt Igsning af motivations-
problemer i forbindel se med udveksling af viden.

Samtidig foregdr meget af den centrale fornyel se og videngenerering helt uden for
virksomheden. Det betyder, at denne skal kunne udveksle viden med kunder,
leverandarer, konkurrenter og videninstitutioner fraalle egne af kloden. Der er sdledes
tale om videnudveksling og videnskabelse mellem forskellige typer af akterer. Der er
behov for, at man forsker i, hvordan videndelingen mellem virksomheder og mellem
disse og videningtitutioner finder sted globalt. Hvordan optimeres disse processe,



hvordan opnas der adgang til de rette netvaark og hvordan kan man sorterei de mange
muligheder?

Kulturforstaelse, sproghandtering og eksportmarkeder

Muligheden for at kunne markedsfere varer i den globale verden pavirkesi stort
omfang stadig af, i hvilket omfang produkterne er i stand til at gennembryde eller
tilpasse sig de kulturelle strukturer, som findes i de enkelte lande. Nogle produkter
eller services er saaligt ' kulturbundne’ (typisk for eksempel fedevarer og tgj), mens
andre er sA godt som’kulturfrie’, for eksempel tekniske komponenter til brug i
industriel produktion. Mange virksomheder eftersparger i den sasmmenhaang viden om
de nye eksportmarkeder, og gnsker en mere pragis viden om de " kulturbundne”
forhold, som pavirker afsaaningen af deres produkter og serviceydelser. Dette gedder i
ekstrem grad, nér det drejer sig om det eksplosivt voksende udenlandske marked for
immaterielle produkter.

Udfordringen er saalig udpragget inden for de videnbaserede ydel ser
(teknologiudvikling, analysearbejder, kreative processer, udredningsarbejder med
videre), hvor mange danske virksomheder kun har begraansede eksporterfaringer. Der
eftersparges blandt andet viden om: Hvordan opfattes kompetencebaserede ydel ser i
en globaliseret verden? Hvilke forskelle og fadlestrack kan identificeres patvaas af
kulturer? Hvilke eventuelle forskelle i forventningsdannel se og perceptioner
(opfattelser) eksisterer, og hvordan pavirkes forbrugernes forventningsdannel se og
beslutningsprocesser af globaliseringen? | hvilket omfang er disse opfattelser
henholdsvisintra- eller interkulturelle?

Vigtigheden af en generel forstéelse for de kulturer man interagerer med, er
uomtvistelig. Ikke blot for at kunne forsta og udnytte et fremmed marked, men ogsa
for at sadte egen kultur i perspektiv. | den sammenhaang er det vigtigt at styrke og
fokusere pa fremmedsprogsforskningen. Konkret sproglig forstaelse i kombination
med kulturel forstdelse af den sproglige kontekst er vigtig i en global sammenhaang.
Der er behov for forskning i, hvorledes sprog og kommunikation kan styrke dansk
erhvervdlivs position pa et globalt marked. En indsats her skal omfatte
fremmedsprogspaadagogik generelt og skal ga hand i hédnd med en sprogpolitik.

Ledelse og organisering

Hvordan styrer og koordinerer man aktiviteter patvaa's af geografiske og kulturelle
barrierer? Der er behov for forskning i den globale ledel sesopgave, der omfatter
opbygning, organisering og kontrol af de udenlandske aktiviteter, samt ledelse af de
menneskelige ressourcer. Hvordan motiverer man medarbejdere fra flere kulturer til at
arbejde sammen og udveksle viden?

I den globale udvikling spreder virksomhederne deres vaardikaadeaktiviteter over hele
kloden og outsourcer i voksende udstrakning disse aktiviteter til uafhaangige
underleverandarer. Det betyder, at der maforskesi udvikling af nye organisations-
former, der er mere netvaarkshaserede end hidtil kendte mader at organisere
underleverandarrel ationer pa.

Virksomhedernes rolle sasmmenlignes ofte med en dirigents, idet de skal udvikle og

coache de enkelte underleverandarer i netvagrket og fa dem til at spille sammen, sa
synergierne bliver udnyttet optimalt. Mange af de virksomheder, der vadger at



outsource produktionen til uafhaangige leveranderer i lavtlansande, vil typisk vaae
tvunget til at udvikle deres organisation i den retning. Det gadder ikke mindst de
mindre danske virksomheder i tekstil- og beklaadningsindustrien, samt jern- og
metalindustrien.

Offshoring og Outsourcing

| de seneste &r er virksomhederne blevet udsat for et globalt konkurrencepres for at
udflytte de mere omkostningstunge aktiviteter til lavtl anslande. Forskningen kan
afdakke, hvilke vaardikaedeaktiviteter der mest hensigtsmasssigt kan udflyttes ved at
belyse sdvel fordele — primaat i form af lavere omkostninger og @get fleksibilitet —
som ulemper, i form af ggede kommunikations og |ogistikomkostninger. Hvad betyder
det for eksempel for virksomheden, at produktionsaktiviteterne og udviklings-
aktiviteterne bliver geografisk adskilt, sd kommunikationen bliver svagere? Er der en
farefor, at vigtig videnudveksling forsvinder, hvis kommunikationen mellem for
eksempel produktion og udvikling skal forega over flere tidszoner?

Sorogteknol ogi

Kernen i kommunikation er sproget, og i et hgjteknologisk samfund fordrer det, at
sproget kan handteres af de hgjteknologier (apparater, it-systemer, internet), som vi
omgiver os med. Sprogteknologi udmaaker sig ved pa én gang at vaare en humanistisk
hgjteknologi og at vezre et centralt redskab i alt, der har med viden og kommunikation
at gore.

Specifikt fordrer den globale virkelighed kommunikation patvaa's af sprogbarrierer.
Dette ger sprogteknologi til et perspektivrigt omrade. Et vaesentligt produkt af
sprogteknol ogien er programmer, der paforskellig vis kan omforme talt og skrevet
sprog. It ger det muligt at producere, redigere og oversadte tekst og tale bade hurtigt
og effektivt. Ved at udnytte systematisk indsamlet information om menneskers sprog,
traenes computere til at genkende, forstd, tolke og efterligne. Uanset om det drejer sig
om oversadtel se af en eksisterende tekst eller produktion af en ny tekst ved hjadp af
talt eller skrevet sprog, ligger der i sprogteknologien bade rationaliseringsgevinster og
kvalitetsforbedringer.

Det bar undersgges, hvordan udvikling af sprogteknologien, gernei samspil med
viden fra andre sproglige omrader som audiol ogopaadi og konversationsanalyse, kan
medvirke til at |@se en ragkke konkrete organisatoriske udfordringer (for eksempel
videndeling og kommunikation trods sprogbarrierer i globale virksomheder). Desuden
bar det udforskes, hvordan udviklingen forbedrer dialogen, forhandlingsprocesser og
andre former for kontakt med leverandarer, kunder og andre samarbejdspartnere.

Deglobaliserede SMV ere

Forskningen har dokumenteret en ragkke udfordringer for "Born Global Firms’, idet de
typisk lige frafadden er nadt til at orientere sig internationalt i forhold til forskning/
udvikling, konkurrenter, leverandarer og kunder. Samme udfordringer stér de s3kaldte
"Born-Again-Globals’ over for.

Hvordan skal en lille virksomhed med begramsede ressourcer sgge og udvadge
globale partnere? Hvordan skal den designe styringsmekanismer, sa den viasine
distributionskanaler sikrer effektiv dialog med markedet? Hvordan sikresi praksis, at
den lille og mellemstore virksomhed fér signaler tilbage fra markedet og tillige, at



kunderne far den gnskede information? Hvordan kan IKT effektivt udnyttes? Hvordan
skal kontrakter med forhandlere, leverandarer, serviceoperatarer, osv. formuleres?

3.3 Innovation og kreativitet

Globaliseringen farer til et stadigt mere intenst konkurrencepres, hvor det er
afgarende, at erhvervdlivet pa den ene side selv bliver bedre il innovation. Paden
anden siden ma virksomhederne samtidig erkende, at de ikke kan vaae de bedste til at
skabe al viden salv (her slé&r den globale arbejdsdeling ogsa igennem). Derfor ma de
ogsa lage at udvikle evnen til at opsnuse og udnytte viden rundt omkring i verden og
kombinere den med egen viden.

Forstaerket konkurrence og behov for innovation

En rundsparge blandt 132 direkterer viser, at der er bred enighed om, at danske
virksomheder oplever gget konkurrence, og at der er behov for fornyelse og
omstilling for at imadega de nye konkurrencevilkar.

I hvilken udstraekning oplever I hvilken udstraekning har virksomheden

virksomheden gget konkurrence? behov for at omstille og forny sig for at
klare konkurrencen de kommende ar?

| begreenset 1 ringe eller
g:;;d ingen grad | begreenset I ringe eller
b 206 grad ingen grad
| nogen 0% e
grad

31%
| nogen
grad | meget hgj
48% grad
51%
| meget hgj
grad

64%

Kilde: Berlingske Nyhedsmagasin, nr. 5, 2005 (bygger pa svar fra 132 direkterer i
nogle af Danmarks 1000 starste virksomheder).

Danske virksomheder arbejder derfor malrettet og intensivt med innovation og
| @bende forbedring af processer, men der er stadig mulighed for at @ge disse aktiviteter
yderligere.



Lav grad af innovation i danske virksomheder
Patrods af @get konkurrence og fokus painnovation er andelen af danske

virksomheder uden produkt- eller procesinnovation, som illustreret i nedenstéende
figur, oppe pa hele 63 %.

Andel af virksomheder med produkt- og procesinnovation, 1998-2000

Produkt- og
proces-innovation
18%
|> Proces-innovation
Ingen innovation A%
Produkt-innovation
15%

Kilde: Innovation i dansk erhvervsliv 2000, Analyseinstitut for Forskning, 2003.

Virksomheder, der ikke konstant formar at tilpasse og udvikle deres produkter og
produktionsprocesser, far vanskeligt ved at overleve. Det bliver afgarende at finde
fremtil den godeide og at udvikle nye og bedre produkter/serviceydel ser, der
adskiller virksomheden positivt fra de gvrige konkurrenter pA markedet. Samtidig er
det vigtigt, at virksomheder far viden om, hvordan der organisatorisk og

ledel sesmaessi gt kan arbejdes med at skabe de rette rammer for kreativitet, innovation
og handtering af den viden, der bliver den helt afgerende ressource.

Denne udvikling stiller betydelige krav til udvikling af nye ledel sesredskaber og
organisationsmodeller. Ledelsesmaessigt er det en udfordring at fa organisationen til at
haange sammen, samtidig med at den er stagrkt innovativ og udviklingsorienteret.
Ligeledes er der behov for livslang laging blandt virksomhedernes medarbej dere.

Laging, kompetenceudvikling og uddannel se er centrale begreber i erhvervslivets
fremtidige udvikling. Medarbejderne skal kunne tilegne sig ny viden og handtere ny
teknologi, nye arbejdssituationer og nye mader at arbejde sammen pa

Virksomhederne har derfor brug for at opsamle viden om, hvordan innovative og

kreative processer igangsadtes og optimeres for at kunne honorere de voksende krav
til innovation og fornyelse.



Case: Derfor er der behov for ny forskningi innovation og kreativitet

En stor norsk producent af borepl atforme/produktionspl atforme indenfor
olieindustrien konstaterer, at de indenfor de sidste fem ar har kunnet nedsadte prisen
pr. platform dramatisk. Det har radikalt forbedret deres konkurrencesituation. Men
deres teknologi og videnbasis er den samme som tidligere. De har uden egentlig
planlaggning undergdet en forandring, de har udviklet deres kompetencer, og der
forekommer at vaare foregaet en voldsom organisatorisk laging. Alle medarbejdere
fungerer stille og roligt, alt gar stille for sig, og alligevel er der sket en dramati sk
produktivitetsforbedring. Hvad er der sket? Og kan man udnytte en evt. viden om
dette, for eksempel i forhold til yderligere forbedringer eller i forhold til at " sadge”
denne viden til konkurrenter, for eksempel i Fjerngsten? Det er en opgave for
forskerei laging og specielt arbejdspladslaaing og organisatorisk laging. Et resultat,
der peger pa hvad der er sket og hvad der er gjort rigtigt, vil vaare af afgerende
betydning for virksomheden, og ville ogsa som et publiceret resultat veae af
betydning for andre virksomheder og brancher.

Forskningsfeltet innovation og kreativitet

Forskningsfeltet "innovation og kreativitet” er ikke et klart afgramset og veldefineret
forskningsomréde. Det opfattes her som en delmamngde af den mere generelle ledel ses-
0g organisationsforskning og af den forskning inden for laaing og pasadagogik, som
isaar fokuserer pa de udfordringer, der knytter sig til videnintensive og udviklings-
bagrende organisationer. De forskningsmaessige problemstillinger gér saledes patvea's
af flere klassiske forskningsfelter og omfatter strategiske, |edel sesmaessige,
organisatoriske, uddannel sesmaessige og operationelle forhold. Typiske
forskningsemner inden for omrédet er ledelse under usikkerhed og |ede sesdilemmaer,
organisatoriske rammer, der skaber kreativitet, spredning, implementering og/eller
anvendelse af ny viden. Andre emner er entreprengrship og intraprenarship, inter- og
intraorgani satorisk samarbejde, strategisk ledel se samt udvikling af laaingsredskaber,
-metoder og -processer i relation til efteruddannel se og arbejdspladsaging.

Eksempler pa samspil om forskning inden for omradet

Lazrende mader og konferencer

Learning Lab Denmark har igangsat et projekt, hvor der forskesi, hvordan
konferencer kan gares mere deltagerinvol verende og videnskabende, og hvordan
meder kan gares mere effektive, engagerende og resultatorienterede. Formalet er at
udvikle metoder til i hgjere grad at udnytte potentialet for deling og udvikling af
viden mellem mgdedeltagere. Tanken er, at der er betydelige produktivitetsgevinster
at hente i en bedre afvikling af de mange konferencer og mader, der foregar pade
fleste arbejdspladser. Projektet har opnaet finansiering frafire private virksomheder
(Rezidor SAS Hospitality, Hotel Nyborg Strand, Hotel Legoland og Danske Bank)
og Bkonomi- og Erhvervsministeriet.

Den Projekteffektive Virksomhed

Projektet foregar pa Center for Industriel Produktion pa CBS, og der forskesi,
hvordan virksomheder styrer de interne forbedrings- og udviklingsopgaver
vedrgrende kvalitet, arbejdsprocesser, forretningsgange, produktionsapparat,
organisation, produkter og services. Malet er blandt andet at kortlasgge udfordringer



og handlemuligheder for virksomhederne, at udvikle konkrete vaaktgjer samt at
afprove disse i de deltagende virksomheder. Projektet udfaresi samarbejde med
forskere fra CBS (Institut for Produktion og @konomi), SDU (Institut for Milja- og
Erhvervsgkonomi), AAU (Center for Industriel Produktion), Linkdbing Universitet,
Chalmers Tekniske Hogskola og 30 virksomheder.

Ny forskning der mader er hvervslivets behov
| det felgende udpeges omrader, hvor ny forskning vil kunne bidrage til den udvikling
af innovationsevnen og laaringskompetence, som virksomhederne eftersparger:

Organisering og ledel se af forskningsaktiviteter i virksomheder.

Succesfulde hgjteknol ogiske virksomheder har ikke bare dygtige forskere ansat. De
fokuserer i lige sd hg grad paforskningsledelse. Der er behov for opsamling og
spredning af viden om valg af forskningsstrategier. Hvordan opnas for eksempel den
rette balance mellem autonomi og styring, fornyelse og kontinuitet, samarbejde og
konkurrence, grundforskning og udviklingsarbejde? Og hvordan samarbej des bedst
med offentlige videninstitutioner, samt hvilken betydning har gode samarbejds-
relationer og tvaafagligt samarbejde? Samlet er der sdledes behov for viden om,
hvordan hgjt kvalificerede videnproducerende medarbejdere organiseres og motiveres
samt, hvordan der bedst muligt sadtes strategiske mal for deres aktiviteter.

Sorogteknologi og el ektronisk videnindhentning

Saaligt forskningstunge og videnproducerende virksomheder pressestil og har
samtidig behov for en optimering af deres videnindhentninger. Herunder indsamling
af viden via omfattende netveark af databaser med videre - det er ngdvendigt i den
globale videnkonkurrence. Der er store udfordringer forbundet med indhentning af
viden frainternettet og de professionelle databaser inden for forskning. De sidste 15
arsforskning peger pa et stigende og meget alvorligt problem. Ekspertsystemer og
videnmanagement har aldrig faet den gnskede brugbarhed omkring meningsfulde
oplysninger prassenteret i naturligt sprog. De er for stive og ukontekstuelle i deres
videnformer. Derfor er der blandt andet behov for omfattende sproglig, viden-
sociologisk og IKT-orienteret forskning i indeksering til specifikke brugergrupper, og
for eksperimenter med flere typer af indgange til baser for forskellige brugergrupper.
Desuden er der brug for undersagelser af segernes recall (hvor mange af de relevante
dokumenter far de?) og praecision (fik de de helt centrale?). Studier viser, at folk
generelt overvurderer kvaliteten af det, de har fundet. Der er behov for forskning i,
hvordan sagemaskinen kan kombineres med en spargsmal sbesvarende enhed baseret
satad pa naturligt sprog som muligt for at optimere sadanne udtraskningsprocesser.

Forstaelse, ledelse og organisering af innovation.

Her taankes pa den bredest mulige form for innovation: At gare tingene pa en ny made
med et erhvervsmaessigt sigte. Inden for de fleste brancher er der meget store forskelle
pd, hvordan virksomhederne organiserer deres innovationsaktiviteter. Nogle
virksomheder adskiller innovation helt fra den amindelige produktion ved at lave
selvstamndige innovationshuse eller ved at udskille aktiviteternei specifikke selskaber.
Andre virksomheder gar den modsatte vej og ansporer medarbejdere inden for salg,
produktion og design til at indtaanke idéudvikling og forbedringer i de amindelige
forretningsprocesser.



| den forbindelse er der blandt andet behov for at studere mekanismerne, der fremmer
intraprengrskab. Meget tyder pd, at intraprengrskabets kombinering af muligheden for
at teste sine kreative og innovative ideer samtidig med, at der ikke tages den store
risko, indeholder store udviklingsmuligheder i et dansk perspektiv. Der er enkelte
virksomheder, der aktivt har forsggt sig med at fremme intraprengrskab, og her er
NKT og Danfoss nogle bemaakel sesvaardige eksempler. Der er isaa behov for en
bedre forstaelse af koncernernesrollei forhold til intraprenarerne, da der er knyttet
flere dilemmaer til deresrolle. Pa den ene side skal koncernerne stette og styre
iveaksadterprocesserne ved at give intraprengrerne mulighed for at trackke pa
koncernens finansielle og tekniske ekspertise. P& den anden side skal intraprengrerne
have tilstraekkeligt frietgjler til, at de tager ansvar for projektet og far mulighed for at
udvikle deres evnetil selv at styre processerne.

Forskningen kunne herudover kortlaggge, hvordan forskellige virksomheder inden for
de samme brancher organiserer innovation og sadter fokus pa forskellige former for
trade offs. Der kunne endvidere fokuseres pa metoder og modeller til vurdering af
innovationer og til spredning og anvendelse af disse.

Laging

| en globaliseret kontekst kombineret med en bestandig udvikling af IKT og krav om
@get viden har virksomhederne vist en kraftig interesse for hele e-laaringsomradet.
Forskning pa disse omrader kan bidrage til |@bende opkvalificering af ledere og
medarbejdere. De overordnede forskningsspergsmal inden for it og i forbindel se med
kompetenceudvikling i virksomheder drejer sig om at undersgge og udvikle * blended
learning’ . Begrebet har udviklet sigi erkendelse af, at det er umuligt at gere ale
lagings- og samarbejdsprojekter fuldstaendig virtuelle. Udfordringen er at undersage,
hvad der kan gares virtuelt, hvad der kraever fysisk samvaa, og hvilke former der
bedst understetter individuel og socia laaing i forhold til dette.

Et andet aspekt af it og laging er undervisning som tager it i brug. Det er et stadigt
voksende omrade, som stiller barske krav til forfattere, forlag, udviklere og forskere.
Et afgarende spargsmd er, hvorfor visse former for it-stettet laging virker, og andre
ikke. Mere konkret drejer det sig om, at der mangler analyser af starre casesfor at
kunne vurdere, hvilken slags metoder der stetter specifikke lagringsmal.

Erhvervdlivet eftersparger ogsa viden som kan hjadpe med at udvikle og stette
organisatorisk og individuel kreativitet med evne til vaardiskabelse inden for kort tid.
Der er i uddannel sessystemet og erhvervslivet et udtalt behov for forskning som kan
komme med bade generelle og konkret operationaliserbare svar pa disse spergsmdl. |
USA findes der forskning som tyder pa, at succesfuld innovation handler om
organisatorisk og systematisk udvikling af milj@er, som fordrer kreativitet i produkt-
og serviceudvikling. De afgerende faktorer vil normalt ikke blive betragtet som
innovationsfremmende, men blot som aspekter af et godt arbejdsmilja. Netop derfor er
der behov for dansk forskning, som kan undersgge, dokumentere og facilitere
udviklingen af innovative erhvervsmiljger, forstaet som organisatorisk og individuel
laging.

Efteruddannel se

Erfaringerne fra de seneste ars forskning i arbejdspladslaaing peger tydeligt pa
behovet for at kable virksomhedernes interne uddannel se og kompetenceudvikling



sammen med de eksisterende uddannel sesingtitutioner. Herunder at forskei * best
practice’ -eksempler. Imidlertid er det ikke nok at etablere en indsats modelleret pa
forestillingen om videnoverfarsel. Der er snarere behov for hjadp til at etablere
egentlige lagingsmiljger i firmaerne. Situationen er overraskende ens for de kort- og
langvarigt uddannede. For begge er der behov for at arbejde praksisbaseret. Det peger
pa, at lagingen skal funderesi organisationernes virkelighed og i praksis, samt i deres
kultur og med forstael se for deres udfordringer. Det kraever mere end blot
undervisning.

K ompetenceudvikling ma sdl edes ogsa kobl es systematisk med organisatorisk laging.
Der er for eksempel et stort behov for at undersage, hvordan organisationer strategisk
kan udvikle medarbejdernes kompetencer. Issar mangler der viden om, hvordan
organisationen kan udnytte deres ggede kompetencer efter uddannel se og kurser.

3.4 Oplevelsesgkonomi

Inden for den seneste arraekke er vi i stigende grad begyndt at eftersperge kreative
produkter og services med et stort element af kultur og oplevelse.

Vi keber ikke kun B& O-fjernsynet fordi det har en god billedkvalitet, men ogsa fordi
det er smukt designet. VVores barn og unge er forbrugere af underholdning i form af
computerspil, musik, film, internettjenester og fjernsynsprogrammer i langt hgjere
grad end tidligere.

Kunst, kultur og underholdning har gradvis gjort deres indtog pa den gkonomiske
scene, og har gennem den seneste &rrackke vaaret drivkraften bag en meget betydelig
gkonomisk vakst. Eksempelvis eksporterede danske oplevel sesvirksomheder i 2001
for over 68 milliarder kroner arligt, hvilket er over 16 % af Danmarks samlede eksport
- og mere end landbrugseksporten®. Underholdning og kultur er i dag USA’s starste
eksportomréde, og i Storbritannien har omradets arligt vakst i perioden 1997-2000
vaget pa 10 %.

* Rapport til Videnskabsministeriet fra Arbejdsgruppen vedr. oplevel sesakonomi, 2005.



Danmark profiterer af oplevelsesindustrien

OMSAETNING V ARDITILVEKST
175 MILLIARDER KRONER EKSPORT 62 MILLIARDER KRONER
7,3%AF 68 MILLIARDER KRONER 5,3%AFBNP

DEN SAMLEDE PRIVATE 16 % AF DEN | DANMARK
OMSATNING | DANMARK
SAMLEDE DANSKE EKSPORT
BESK £FTIGELSE
170.000 PA FULD TID GENERERET FORBRUG
12 % AF DEN SAMLEDE 64 MILLIARDER KRONER
PRIVATE FULDTIDS- SVARENDE TIL 10 % AFALLE
BESKAEFTIGELSE | DANMARK HUSHOLDNINGERS FORBRUG
I DANMARK

Oplevel sesgkonomi daskker et bredt spektrum af produkter og services. Fadleser, at
de skaber oplevelser og/eller identitet for kunden. Ud fra en branchetilgang handler
oplevel sesgkonomi i ferste omgang om de forretningsgrene, der har oplevel ser som
primaat produkt, men ogsd om de brancher, der integrerer oplevelser i produkter og
serviceydelser. For eksempel skaber godt design vaardi og oplevelser inden for en
raekke brancher. Den kulturbarne oplevel sesgkonomi er pa den made kendetegnet ved
en fusion mellem kultur og erhvervdliv, der er motiveret af forbrugernes stigende
efterspargsel efter nye oplevelser. Oplevel serne tilvejebringer en unik vaardi for den
enkelte forbruger, der eksempelvis udspringer af kvalitet, holdning, sanselighed,
asstetik, autenticitet og historie. Kulturel kreativitet bidrager siledes direkte ved at
skabe saalige og gode oplevel ser.

Danmark har styrkepositioner inden for oplevel sesgkonomien, der ger, at vi kan sta
stagrkt i den international e konkurrence. If@lge en undersggel se af den danske
oplevel sespkonomi arbejder 12 % af den danske arbejdsstyrke inden for de kreative
erhverv. Samtidig har de offentlige investeringer i dansk kulturliv traditionelt har
vaget hgje. Danmark nyder i mange sammenhamge international anerkendelse for
vores kompetencer inden for blandt andet design, mode, arkitektur og film®.

Den hastigt ekspanderende kultursektor har behov for, at brugernei ind- og udland
indtaankes i forskningsplanerne pa universiteterne. Det er tid til at tage et skridt videre
end de seneste artiers receptionsanalyse, sdledes at formidlingen af kunst og kultur
tager kulturniveauet hos mange flere — og ofte nye — modtager- og brugergrupper i
betragtning. Her er der gode muligheder for samspil mellem brancherne og
universiteterne.

Kernekompetencernei en betydelig del af de kultur- og oplevel sesgkonomiske
virksomheder ligger inden for omrader som formidling, underholdning, aestetik og

® Rapport til Videnskabsministeriet fra Arbejdsgruppen vedr. oplevel sesskonomi, 2005
® Rapport til Videnskabsministeriet fra Arbejdsgruppen vedr. oplevel sesakonomi, 2005.



design, kultur og kulturforstael se samt medier. Det er kompetenceomrader, som i
mange sammenhaage ogsa udger en central del af flere fagomrader pa det

humani stiske og samfundsvidenskabelige omréde. Det gadder et omréde som design,
hvor flere virksomheder traskker direkte pa den forskningsmaessige viden, som er
opbygget pa landets designskoler. Men det er ogsatilfaddet pa hele medieomradet,
hvor der er en ted sasmmenhaang mellem udviklingen af nye medier og
kommunikationsformer og fagomrader som journalistik, kommunikation og

medi evidenskab.

Endvidere tyder noget pa, at mange kultur- og oplevel sesakonomiske virksomheder
— ikke mindst de mindre og nystartede virksomheder — har behov for at styrke deres
viden og kompetence omkring udvikling og optimering af virksomhedens drift og
forretningsprocesser. Det er ofte vanskeligt at overfare de traditionelle forklarings-
modeller inden for ledel se, organisation, innovation, salg- og marketing til de kultur-
og oplevel sesgkonomiske virksomheder. Mange virksomheder har derfor behov for
viden som er malrettet den oplevel sesgkonomiske branches saalige forhold.

Forskning og ny viden er pa den méde et nadvendigt udgangspunkt for den forsatte
udvikling pa det kultur og oplevel sesgkonomiske omrade.

Case: Derfor skal der forskesi oplevelsesgkonomi

Det er ofte haavdet at en vassentlig faktor i den danske erhvervsudvikling er de sma
virksomheder, der er bade kompetence- og videntunge indenfor felter som software,
kommunikation og design. Design har vaaet et fokusfelt i flere &. Flere
ministerielle rapporter har peget pa potentialernei feltet og spurgt ” Hvad blev der af
"Danish Design”?’. Der er ogsa opstaet mange nye designfirmaer, og design som
bade begreb og forretningsomrade er i rivende vakst. Men hvad er det egentlig der
sker i en designvirksomhed? Den traditionelle organisations- og |edel sesteori vil se
pa en sadan virksomhed som vaaende i kategori med et advokatfirmaeller et
radgivende ingeniarfirma. Men fraen umiddelbar betragtning laver de noget helt
andet og pa en helt anden made. Hvordan er arbejdet faktisk organiseret? Et farende
dansk designfirma, der ogsa arbejder med " branding” har igangsat et erhvervs-
forskerprojekt for at fa denne type problemer belyst. Det skulle gerne resulterei
viden, der er af betydning for virksomhedens egen udvikling og for dens
formulering af strategi og dens arbejde med intern organisation. Men resultater vil
ogsa vaae af generel betydning for mulighederne for at starte, udvikle og lede den
type virksomheder, som mange tror vil vaae af afgerende betydning i den
kommende viden- og oplevel sesintensive gkonomi.

Forskningsfeltet oplevel sesgkonomi

Forskningen inden for det oplevel sesgkonomiske omrade daekker et bredt spektrum af
forskellige forskningsmiljger og forskningsdiscipliner. P& det humanistiske omréde
drejer det sig eksempelvis om en rakke discipliner som kungt, litteratur, dans og
teatervidenskab, antropologi, historie, sociologi, arkamlogi, geografi, design,
pasdagogik, aestetik, it og kommunikation, film, musik og medievidenskab. Pa det
samfundsvidenskabelige omrade drejer det sig blandt andet om forskning inden for
management, markedsforstael se, organisation, innovation, gkonomi, salg og
produktudvikling, samt teknisk videnskab omkring isax it og digitalt design. Den
tydelige multidisciplinaae tilgang er kendetegnet ved, at de enkelte discipliner



anvender vel etablerede metoder og teoriapparater pa et nyt genstandsomrade.
Samtidig er det ofte ambitionen at af dakke muligheder for at forfine de anvendte
vagktgjer.

Endelig skal forskning inden for baaredygtig udvikling fremhaeves som bade
anvendel sesorienteret og teoretisk velfunderet, og med sealig relevans for

oplevel sespkonomien. Baaedygtighed er et kulturelt vaardiladet begreb, der rejser
kritiske spargsma om, hvad der skal bevares for hvem, og hvilke vaardibaserede
betragtninger, der ligger bag. Forskningen i baaredygtig udvikling omfatter ogsa
undersggel ser af muligheder og udfordringer i transitionsprocesser fra traditionel
produktion til service- og vidensamfund. Heri indgar béde traditionelt ressourcesvage
regioner, eksempelvis kystzoner og urbane omrader, med henblik pa en bedre
forvaltning, organisation og udvikling over tid. Den gkonomiske og demografiske
vaekst i de dynamiske metropoler er ogsa en afgerende faktor, som netop motiveres
gennem gget fokus pa viden, kreativitet og oplevelser. Samtidig abner dette forhold
nye muligheder og udfordringer for perifere og rurale omréder - eksempelvis som
attraktive steder at bo og besgge.

Eksempler pa samspil om forskning med er hvervslivet

" Mobil Digital By- og Naturvandring”

Forskningsprojekt ved Syddansk Universitet, der behandler mulighederne for
mobile service- og turismeydel ser. Projektet skal udvikle mobile guidesystemer og
kombinere storytelling og branding med den moderne hgjteknol ogi. Det, der skal
adskille projektet fra andre lignende systemer, og som skal gare det konkurrence-
dygtigt pa markedet for mobile medier, er et sazligt fokus pa udviklingen af
indholdet. Lasningen skal vaae bagredygtig, interaktiv, dialogbaseret og tage
udgangspunkt i nuvagrende kunders og virksomheders behov uden at adelasyge
fremtidige generationers muligheder for at realisere deres behov.

Projektet foregar i samarbejde med 19 partnere fra den offentlige og private sektor,
heriblandt Alborg Universitet i Esbjerg, Tietgenskolen i Odense, the Liveable City,
og en rakke virksomheder, organisationer og attraktioner.

" CAVI”

Proj ektet fokuserer pa arkitektur, videnskabelig visualisering, design, kunst og
kultur. Projektet omfatter digital scenografi, simulation af hjertekirurgiske indgreb,
og 3D opera og tager udgangspunkt i, at I'T ikke blot kan understette arbejdsopgaver
og funktionelle behov, men ogsa har mulighed for at skabe opmaarksomhed,
interesse og fascination.

CAVI er et samarbejde mellem Arhus Universitet, Alexandra Instituttet, Arhus

Arkitektskole, Center for Pervasive Computing samt private virksomheder og
gennemfares sammen med Zentropa Interaktion og Salling Stormagasin A/S



Ny forskning der mader er hvervslivets behov
Der kan blandt andet peges pa fal gende perspektivrige forskningsomrader, der vil
kunne medvirke til at stimulere vaksten i oplevel sesgkonomien:

Turisme, fritid, sport og underholdning

@get velstand, mere fritid og aandrede kulturmanstre ger, at vi rejser mere og pa andre
mader end tidligere. Vi har faet meretid og lyst til at fanye oplevelser og
underholdning. Turisme og fritidsaktiviteter er et vigtigt dansk erhvervsomrade — ikke
mindst i en raskke udkantsomrader, som har vanskeligt ved at tiltraskke traditionel
industrivirksomheder.

Fritids- og turismeomradet er under forandring. Vi eftersperger andre produkter og
oplevelser end tidligere. Den traditionelle " Mallorcaturisme” er gradvist ved at blive
aflgst af mere kultur- og oplevelsesbaserede ferier. Eksempelvisi form af temaferier,
hvor der sadtes fokus pa specifikke aktiviteter som klatring, vinsmagning, tegning etc.
Det stiller krav til udviklingen af nye fritidstilbud og tilbud til turisterne. P4 samme
made har sports- og underhol dningsbranchen oplevet en betydelig vaskst gennem den
seneste arrakke. Parken Sport & Entertainment er et godt eksempel pa en virksomhed
pa sports- og fritidsomradet, som i dag ikke bare er rammen om en ragkke fodbol d-
kampe, men stér for et bredt udbud af kultur og oplevelsesprodukter i K gbenhavn.

Omradet turisme, fritid, sport og underholdning er et dynamisk forretningsomrade
prasget af mange sma og nystartede virksomheder, som i nogen tilfadde har vanskeligt
ved at skabe en tilstragkkelig kontinuerlig vaskst og konsolidering. Der er meget som
tyder p3, at virksomhederne har behov for at styrke en ragkke forretningsprocesser
inden for omrader som forretningsudvikling og innovation samt af daekning af
markedsbehov og konkurrentvurderinger. Her kan den humanistiske og samfunds-
videnskabelige forskning bidrage aktivt til branchens udvikling. Det vurderesi den
sammenhaang, at pa en rackke omréder vil de humanistiske og samfundsvidenskabelige
forskningsmiljger ogsd kunne bidrage til udviklingen af konkrete kultur- og

oplevel sesmasssige produkter og services. Endvidere kan der peges pa en raskke
forskningsspargsmal, som mere eller mindre direkte vil bidrage til branchens
udvikling: Hvordan kan kulturarven og oplevel sen vaadisadtes? Hvordan kan de
forskelligartede, offentlige finkulturelle institutioner assisteres videnmasssigt i den
tiltagende markedsgerel se af deres ydelser, og hvorledes kan de assistere erhvervslivet
i udviklingen af kulturelle oplevel ser som produkter? Hvordan udvikles forvaltningen
af derurale rekreative og landskabelige ressourcer, s de ikke alene bibringer den
fastboende befolkning rekreative muligheder, men ogsa aktiveres erhvervsmaessigt?

Leg og laaing

En anden del af kultur- og oplevel sesgkonomien kan betegnes som leg og lagring og
daskker over en lang rakke forretningsaktiviteter inden for primaat barns laging og
undervisning. Andre centrale kommercielle produkter er legetg og legeredskaber,
inklusive computerspil og lagringsprogrammer. Omradet har inden for den seneste
arrackke udgjort et stadigt voksende forretningsomrade. Og flere danske virksomheder
har gjort sig staarkt bemaarkede med en raskke international e salgssucceser. Det gad der
en virksomhed som Lego, men ogsa de nyere spilproducenter som fx |O-Interactive.
Selvom der bade forsknings- og erhvervsmaessigt har vaaret stor fokus pa leg og laging
i en laangere arrakke, er der stadigt store huller i vores viden om barns leg, laging,
legende laging og sammenhaangen mellem de tre begreber. Vi ved ikke nok om, hvad



der virker, og hvorfor det virker. Den danske |legetgjsindustri eftersparger i den
sammenhamng aktuel viden om barns leg og legekultur. Forskningen kan hjad pe med at
forstd barns ansker og dermed berige bade vor viden om berns kultur og liv, samt
hjadpe erhvervslivet med at skabe gkonomisk vaadi.

Computerspilindustriens udvikling og succes er opstaet med udgangspunkt i en rakke
teknologiske miljger, men de funktioner og kvaliteter som spillene tilbyder, og som er
afgerende for deres succes, er ikke alle teknologiske. Det er adgangen til oplevelser og
fadlesskab med andre brugere som eftersparges af barn. Oplevelsen af at spille bygger
pa mange elementer. Men vi ved stadig kun ganske lidt om, hvad disse elementer
bestar i, og hvordan de virker. Inden for computerbaserede spil med laarende elementer
er udfordringerne meget tydelige: Der er brug for staakere viden om sammenhaangen
mellem det legende og det laarende, isaa ndr det drejer sig om at designe spiloplevel ser
som er dybt engagerende.

Ledelse og organisation af virksomheder i den kreative industri

Der knytter sig en raskke udfordringer til ledel se og organisering af virksomheder og
institutioner inden for oplevel sesakonomien. Mange kultur- og oplevel sesgkonomiske
virksomheder fungerer i en kreativ verden pragyet af stor dynamik og forandring. Det
er i mange sammenhamge vanskeligt at overfgre de mere generelle erfaringer inden
for ledelse og organisation til oplevelsesbranchen. Der er desuden behov for viden og
vaaktgjer, som er malrettet de forskellige dele af kultur og oplevel sesgkononimen. Det
handler ikke mindst om at kunne udvikle og vedligehol de de kreative ressourcer, der
er grundstenen for succesi oplevel sesgkonomien, samtidig med at der opbygges en
sund og modstandsdygtig forretning.

Der er behov for en gget forstaelse af, hvad der motiverer medarbejdere i denne type
virksomheder og institutioner. Hvilke vilkar fremmer enestadende prassentationer hos
operasangere, fodboldspillere, balletdansere, cellister med videre?

Hvilke ledelsesmodeller og strategier er for eksempel nedvendige for at styrke
kunstneriske praestationer og samtidig gge oplevel sen hos publikum?

Hvorledes adskiller de forskellige brancher og ingtitutionstyper sig fra hinanden?
Hvordan er for eksempel organisationskulturen, hierarkiet, samarbejdssituationerne og
de eksterne omgivelses krav i henholdsvis FC Midtjylland og Det Kongelige Teater?
Er der saarlige lede sesdilemmaer knyttet til den kreative industri, for eksempel
afveiningen mellem at give pladstil den kunstnerisk begavede individualist og
skabelsen af en holdfglelse?

Film, medier, kommunikation og digitale underhol dningsprodukter

Film, medier og kommunikation danner rammen om et stort og meget forskelligartet
erhvervsomréde. Fadles for branchen er formidlingen eller fortadlingen af viden og
historier til et starre eller mindre publikum. | fleretilfad de har branchen veeret ted
forbundet med en raskke kreative kulturinstitutioner og/eller forskningsmiljger, som
har fungeret som inspiratorer eller igangsadtere for den erhvervsmasssige udvikling.
Det seneste artis succes inden for dansk film er et glimrende eksempel pd, hvordan en
rakke kreative videnmiljger har skabt sat skub i en betydelig erhvervsmaessig
udvikling. Forskningen og de kreative kulturinstitutioner kan i den sasmmenhaang
bidrage som inspirator eller igangsadter for erhvervet, blandt andet i forbindel se med



udpegning og diskussion af aestetiske og kulturelle nybrud. Samtidig har flere af de
humani stiske og samfundsvidenskabelige forskningsmilj@er udviklet en betydelig
viden om de vagktgjer og virkemidler som de forskellige (masse)medier betjener sig
af, og som har betydning for at fa spredt et budskab og/eller opbygget en " effektiv”
historie, der faanger seere/forbrugere. Y dermere har forskningsmiljgerne opbygget en
betydelig viden om den mediemaessige udvikling i sdvel Danmark som udlandet, og
kan pa den made bidrage med viden og forskning om den forretningsmasssige
udvikling samt viden omkring " best practice”. Endvidere er der mange medie-
virksomheder, ikke mindst inden for kommunikations- og reklamebranchen, der
traekker pa viden og forskning, der er opbygget inden for film, medie og
kommunikationsforskningen. Det gadder eksempelvis forstéelsen of effektiv
kommunikation, nye mader at kommunikere pa (blandt andet gennem nye medier) og
segmentanalyse.

Musik og musikkul tur

Musikbranchen er prasget af mange sma grupper og individuelle akterer. Generelt er
beskadtigel sesmansteret inden for musik praaget af usikkerhed og tilfad dighed, og det
er vanskeligt at etablere fast arbgyde. Musik er saalig markant i den kreative, natlige
oplevel sesgkonomi og nyder som sddan ofte tvetydig anerkendel se og status. Hvilken
betydning og effekt har afviklingen af musikfestivaler og eventsi dette perspektiv?
Hvad betyder festivaler og events for de udevende musikere, den frivillige medhjad per
og de tilrejsende til skuere? Hvilken betydning og indhold tillaagges den danske
musikfestivalkultur i lokalt og globalt perspektiv? Hvordan kan man i den kreative
oplevel sesgkonomi anvende den musiske undervisning og |levendegerel se pa det
hgjest taankelige, og samtidig ligefremme og tilgaangelige plan?

Hvilken rolle spiller musik i forhold til turisters rejsemotivation? Er der fordel agtige
erhvervs- og samarbejdsmuligheder for musikbranchen gennem udnyttel se af
formidling i multimediale former? Et eksempel herpd er Soundscapes, som er begrebet
for det lydrum, der omgiver os overat. Hvorledes kan disse lydrum brugesi og af den
kulturbarne oplevel sesgkonomi? Hvilken rolle spiller lyd i turistoplevelser, der ofte er
meget visuelt orienteret - illustreret ved den primagze turistaktivitet: sightseeing? Og
hvorledes kan lyd aktivt temkesind i et holistisk perspektiv i form af
Experiencescapes?

Kungt, kultur og erhvervdliv

Kunsten i alle dens udtryksformer fylder en stadig starre del af det offentlige rum,
bade herhjemme og i udlandet. Den dertil hgrende gkonomi er pa verdensplan
gigantisk. Der savnes forskning pa det felt, der omfatter receptionen blandt store, men
forskellige malgrupper, kunstens egenart og dens samspil med sterre gkonomiske
interesser.

Gramserne mellem kunst, kultur og erhvervdliv er gradvist under oplasning. Kunst og
kultur indgér alleredei dag pa en lang rakke omrader i den erhvervsgkonomiske
udvikling. Flere virksomheder benytter kunst og kultur som en aktiv del af deres
markedsfaring og branding. Andre virksomheder indarbejder et kunstnerisk udtryk i
deres produkter - eksempelvis gennem formgivning og design af produkter. Der er i
den sammenhaang behov for at fa viden og forskning om koblingen mellem kunst og
erhvervsliv: Hvad er kunstens (kunstnernes) muligheder og funktioner i et erhvervdliv,
der fokuserer paidentitet og kreativitetsfremme blandt medarbejderne, og deres



branding i forhold til omverdenen? Hvilken rolle har kunst som aktiv medskaber i
oplevel sesgkonomien, blandt andet i forbindel se med udviklingen af nye former for
oplevel seshaseret marketing, skabel se af madesteder imellem medarbejdere og
kunder, involvering af medarbejdere samt skabelse af mere emotionelle kontaktflader
imellem virksomheden og dens omverden? | hvilket omfang kan den kunstneriske
proces bidragetil erhvervdlivets kreativitet og forandringsparathed?

Design

Design er et centralt omrade ndr danske virksomheder skal skabe vaadi og oplevelse
samt differentiere sig pa et globalt marked. Design er en metodetil at forsta og
imadekomme brugernes behov. Med design som metode til innovation og problem-

| @sning skabes nye muligheder - bade for kreative samarbejder patvaa's af erhverv og
brancher og for forretningsomréder, som kan skabe vakst og vaardi i Danmark.
Designs bidrag i kultur- og oplevel sesgkonomien handler ikke kun om at skabe
opfindsomme produkter, som underholder i morgen, men keder i overmorgen. Det
handler om at skabe oplevel sesdesign, som skaber vaardi bade individuelt og
samfundsmeaessigt. Hvordan det kan realiseres, kan den humanistiske og samfunds-
videnskabelige forskning veare med til at belyse.

Der er behov for forskning og udvikling af metoder med fokus pa design som en
tvaargdende kompetence i virksomhederne. Det vil sige forskning i, hvordan design
indarbejdes som en rad trad mellem brugeradfeard og strategi i virksomheden. Ideelt
med inddragel se og perspektivering i forhold til gaengse virksomhedsrelaterede
forskningsomréder, som for eksempel organi sation, management, finansiering,
marketing med videre. | den sammenhamng er der blandt andet behov for forskning, der
ser pa hvordan design kan age indholdet af oplevelser og vaadi i produkter og
Igsninger (bade det materielle og immaterielle | zsninger). Derudover er der behov for
gode forretningscases og en belysning af, i hvilket omfang det kan dokumenteres, at
anvendelsen af design som oplevelsesfaktor far en effekt pa bundlinien.

Kultur og kulturarv

Levende kulturelle oplevelser, der bade skal formidle og underholde, stiller ogsa nye
forskningsmasssige udfordringer til vores forstaelse af kultur - hvorledes kultur og
kulturarv udvad ges, reprassenteres og genopfindes, og hvordan autentiske oplevelser
af bestemte steder og produkter kanindgdi den globale kommercialisering uden
samtidig at miste betydning.

De offentlige museer og kulturinstitutioner spiller en central rollei oplevelses-
gkonomien, hvor autenticitet i oplevel sesindholdet er et kvalitetsparameter, samtidig
med at selve fremvisningen og brugen af kulturarven udsegter den for nedbrydning.
Her rummer sammenkoblingen mellem den kulturbarne oplevel sesgkonomi og
informationsteknologi uudforskede muligheder for bade dokumentation, forskning og
formidling, som vi farst nu er begyndt at udnytte.

Samtidig rejser museumssiden ogsa spgrgsmalet om, hvordan man kan bevare
kulturarven uden at sl& den levende kultur ihjel ? Bevaringsprocessen fastfryser ofte
den materielle kultur, man vil bevare, i en grad sa man ikke laangere kan begribe hvad
det oprinddligt var, man vaadsatte - som ofte er knyttet til det levede kulturliv.



Hvordan kan kulturarven og oplevel sen vaardisadtes? Hvorledes vurderesrisici og
vaadiansadtel se af oplevelsesprodukter i forskellige faser af udviklingsprocessen,
herunder juridisk sikring af kunstneriske og intellektuelle rettigheder til koncepter og
indhold?

Hvordan kan de forskelligartede, offentlige finkulturelle ingtitutioner assisteres

videnmaessigt i den tiltagende markedsgerelse af deres ydelser, og hvorledes kan de
assistere erhvervdlivet i udviklingen af kulturelle oplevelser som produkter?






| det f@lgende uddybes arbejdsgruppen anbefalinger og baggrunden for en rakke af

disse.

Essensen af arbedsgruppens anbefalinger kan fremstilles grafisk:
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Aktiviteter: Forskning, undervisning, samspil med erhvervslivet, inkubationsmiljg.

Finansiering: 180 millioner kroner over en femérig periode, hvoraf hovedparten
bar anvendes til forskning og resten til finansiering af den ngdvendige infrastruktur
(it, administration, ledel se, markedsfaring, formidling med videre).



Konkret anbefaler arbejdsgruppen falgende i forbindelse med en igangssditelse af en
forskningsindsats inden for humaniora og samfundsvidenskaberne:

Anbefalinger om for skningstemaer

1. Atigangsadte forskning af hgj kvalitet inden for temaerne:
» Markedsforstéel se og brugerdrevet innovation
e Denglobale virkelighed
* Innovation og kresativitet

e Oplevelsesgkonomi

Udvadgelsen af omréderne er sket pa baggrund af en analyse af dansk erhvervslivs
g eblikkelige og fremtidige muligheder, udfordringer og videnbehov. Der er blandt
andet blevet fokuseret pd, at forskningen inden for disse omréder vil gavne bredt i
erhvervdlivet eller inden for sektorer med en vis gkonomisk tyngde eller med stort
fremtidigt potentiale. Det er forskning, der optimerer hele vaardikaaden i mange typer
virksomheder.

Der er tale om meget bredt definerede forskningsfelter, hvor det vil vaae op til de
relevante private og offentlige forskningsmiljger at finde den ngjagtige vinkling og de
mest udfordrende forskningsspargsma — denne handlingsplans fordag til undertemaer
er udelukkende en inspirationgliste og ikke en facitliste.

Det er afgarende, at forskningen er af hgj kvalitet og lever op til de anerkendte
kriterier for forskning pa hgjt niveau. Samtidig ber der |aggges vaagt pa:

> Krav ominternational styrkeposition
> Krav til potentiaet pa omrédet

> Krav om behov for nye |gsninger

> Krav om offentlig interesse

> Krav om integration, dialog og samarbejde



Anbefalinger om finansiering og or ganisering

1. At afsadte 180 millioner kroner over en femarig periode, hvoraf hovedparten
bar anvendestil forskning og resten til finansiering af den helt ngdvendige
infrastruktur (it, administration, ledelse, markedsfering, formidling med
videre).

Udvadgelsen af blot fire temaer og starrelsen af den foresldede finansiering er sket
med udgangspunkt i ngdvendigheden af prioritering og kritisk masse. En satsning pa
det humanistiske og samfundsvidenskabelige omrade ma ikke spredesi et tyndt lag pa
en raskke forskellige forskningsprojekter. For at sikre en tilstragkkelig kompetence-
opbygning - savel forskningsmaessig som i forhold til etableringen af samspil med
erhvervslivet — er det nadvendigt at fokusere relativt mange ressourcer pafa omrader.

Det andlds, at det vil kraeve minimum 180 millioner kroner at skabe den forngdne
kritiske masse for satsningen. Midlerne kan eksempelvis opnas via nye bevillinger til
for eksempel Det Strategiske Forskningsrad, samt bidrag frafonde, det private
erhvervdliv, Det Frie Forskningsrad og universiteternes basisbevillinger. Skulle det
lykkes at fa flere midler end de 180 millioner kroner, kan disse med fordel brugestil at
give satsningen en endog endnu starre volumen.

2. At oprettefire centre eller hotspots under overskriften ” Det innovative
humaniora og samfundsvidenskab” , der skal forske inden for et eller flere af
de fire temaomrader.

Hotspot er i en rakke af sine mange betydninger et godt billede pa det, der gnskes
opnaet med den foresl&ede satsning. For det farste kan et hotspot vaae et frodigt,
geografisk omréde med et vadd af plante og dyrearter. PA samme made skal hvert
hotspot vaare karakteriseret ved, at aktarer fradet private, det offentlige og fraen
maangde fagomrader bade i og uden for humaniora og samfundsvidenskaberne
arbejder side om side. Samtidig kan et hotspot ogsa vaare et geografisk omrade med en
hgj gkonomisk vaekst og intensiv videnudvikling — bade hgj vakst og intensiv
videnudvikling er ambitionen med den samlede satsning pa de fire hotspots. Endelig
kan et hotspot vare et knudepunkt i netvaark. Det tidspunkt og sted, hvor de centrale
aktarers vele og viden krydsesi en kortere eller laangere periode med stor synergi og
videnskabel se som resultat. Dette er den bagrende tanke ved oprettel sen af de
foresldede hotspots.

3. At udvadgelsen af bevillingshavere for de fire hotspots sker efter en indledende
prakvalifikationsrunde og efterfal gende udbud.

Der ber ved udvadgelsen af bevillingshaverne gives mulighed for, at tilbudsgiverne
inden for de overordnede rammer kan udforme satsningen pa den made, der bedst
udnytter tilbudsgivernes kompetencer og ressourcer og viden om behovene inden for
de overordnede forskningsfelter. Tilbudsgiver kan byde pa etableringen of et eler flere
af defire hotspots, hvis der eksempelvis er tale om en konsortiedannel se. Arbejds-
gruppen anser konsortier som yderst velegnede til udfgrslen af den beskrevne opgave.



4. At hvert hotspot bar have ansat ca. 25 forskere pa forskellige niveauer og
herudover en rakke erhvervsfolk tilknyttet.

Herudover ber der ansadtes andre forskere i kortere tidsperioder, sa et fuldt udviklet
hotspot har 40-50 tilknyttede forskere og erhvervsfolk i kraft af de ressourcer
medfinansi erede forskningsaktiviteter generer. Pa denne made nés den kritiske masse,
der er vigtig for at kunne |gfte hotspottet til nationalt og internationalt niveau. Det er
desuden vigtigt, at der tilknyttes erhvervsfolk, danske eller udenlandske, til hotspottet
allerede under opstarten, s erhvervslivet er med til at praage rammerne for de senere
aktiviteter. Et hotspot behgver ikke starte aktiviteterne med en fuld bemanding, men
kan gradvist vokse sig starre.

5. At hovedparten af forskernei hvert hotspot samlokaliseres.

Det er vigtigt, at hovedparten af forskerne og erhvervsfolkene rent fysisk sidder i
samme bygning og er del af den samme organisatoriske enhed. Erfaringerne fra
diverse virtuelle centre viser, at fysisk narhed og samlokalisering i mange tilfadde er
en betingelse for udviklingen af et dynamisk og innovativt forskningsmilja. Et hotspot
skal ikke vaae "murstenslgst”.

6. At give hvert hotspot starst mulig gkonomisk og organisatorisk selvstaandighed.
Dette kan opnas pa forskellige mader. Men pa et mere formelt eller juridisk plan kan
der overordnet skelnes mellem tre modeller for at opnd eller tilnearme sig ovenstaende:
> Selvstandig institution
> 8 36-center
> Universitetscenter

Lidt forsimplet kan man sige, a de tre modeller adskiller sig fra hinanden med
henhold til graden af uafhaangighed til det enkelte universitet og universitetets
bestyrelse.

Hvert hotspot kan enten organi seres med selvstaandige bestyrelse eller der kan skabes
en overordnet organisatorisk paraply for defire hotspots. Erhvervslivet ber veare

stagrkt repraesenteret i sddanne organer og i @vrigt involveres aktivt i ale lgbende
beslutninger og aktiviteter i forbindelse med satsningen, herunder eval ueringer.

7. At belgnnetiltrakning af midler fra erhvervdlivet.

Der skal opbygges klare incitamenter til samspil med erhvervdivet. Bevillingen til
farste ars drift af hotspottet gives som en fast grundbevilling. Herefter geres de arlige



bevillinger afhaangige af hotspottets resultater med henhold til at skaffe midler
gennem erhvervssamarbejde. Det vil sige jo flere midler fraerhvervslivet desto starre
tilfarsdl af offentlige midler. Hvert hotspot bar derfor arbejde aktivt for at " geare”’ de
offentlige midler.

Anbefalinger om forsknings- og samar bej dsaktiviteter

| det falgende gives en rakke anbefalinger vedr. aktiviteterne i et hotspot. Det er ikke
nadvendigt, at et hotspot tilbyder alle disse aktiviteter fra dag et. | den farste fase kan
for eksempel fokuseres pa netvagksaktiviteter, i den nasste pa udbygning af
forskningssamarbejde med erhvervslivet, og i den sidste pa oprettelse af et
inkubationsmiljg. De forskellige hotspots kan endvidere bevagge sig med forskellige
hastighed gennem faserne og give forskellig vaegt til de forskellige typer af aktiviteter.

Hvert hotspot skal:

1. lgangsadte tvaafaglige forskningsprojekter, der medvirker til at udvikle
konkrete produkter og forbedre processer af stor betydning for erhvervslivet.

De projekter et hotspot igangsadter skal afspejle virksomhedernes virkelighed, og
derfor laagges vaegt pa tvaafaglighed og pa de problemstillinger, som virksomheder
mader i deres dagligdag. Der skal produceres ” objects to think with” og ikke abstrakte
generaliseringer.

Med tvaafaglighed menes ikke en oplasning eller syntese af fagligheder, men en
fad|es opgavel gsning pa baggrund af forskellige faglige udgangspunkter. Samarbejde
patveas af faggramser inden for humaniora og samfundsvidenskaberne og med
forskere fra helt andre fagomrader, for eksempel teknisk videnskab og naturvidenskab
er derfor et must.

2. Tilbyde erhvervdivet en palet af samarbejdsmuligheder om forskning og
innovation.

Satsningen ber layge op til et intensivt og forpligtende samarbe de med erhvervslivet.
Forskningen skal prioritere erhvervslivets behov meget hgjt, og de involverede
virksomheder skal turde integrere forskning langt mere i deres |gbende udvikling.
Virksomheder har dog forskellige forudsadninger og eftersparger derfor forskellige
former for viden og samarbejde. Enkelte virksomheder er parat til at indgdi egentlige
forskningssamarbejder, mens andre og mindre forskningsorienterede virksomheder
kun er interesserede i mere uforpligtende samarbejde. Den forskellighed som prasger
erhvervdlivet skal ogsa afspejlesi de former for vidensamarbejde som et eventuelt
hotspot vil tilbyde erhvervslivet. Det drejer sig eksempelvis om: Forsknings- og ud-
viklingsprojekter, ErhvervsPhD-projekter, kurser og temadage, networking
arrangementer, orientering om ny forskning og efter- og videreuddannel se.

3. Fokusere malrettet pa (international) netveerksdannel se mellem for skere og
erhvervsfolk.



Netvaakene skal brugestil at sprede og indhente viden. Hvert hotspot skal derfor
bruge og danne netvagk til at koble sig pa de globale videnstramme.

4. Tilbyde efter- og videreuddannelse samt undervisning i forbindel se med
forskningsaktiviteten.

En vigtig del af overfarsien af viden mellem erhvervsliv og forskningsverdenen sker
viade studerende. Der ber derfor lasgges vaggt pa at tilbyde undervisning i sammen-
haang med de forskningsindsatser, der oprettes. P denne méde kan forsknings-
resultaterne og erfaringerne umiddelbart formidlestil de studerende. Der kan bade
vage tale om uddannel se af universitetsstuderende og efteruddannelse i forbindel se
med for eksempel " executive” programmer. |deelt set skal undervisningen resulterer i
skabelsen af ny viden i samspil mellem forskere og studerende. Undervisningen skal
ikke haange fast i en foraddet forstéelse af undervisningssituationen som underviserens
"videnoptankning” af de studerende.

5. Fungere sominkubationsmilja for nye innovative virksomheder.

Der bar endvidere anvendes virkemidler, der kendes fra inkubationsmilj@er inden for
andre fagomréder, som for eksempel placering af virksomheder, radgivning om
virksomhedsopstart og inddragel se af studerende i konkret samarbejde med erhvervs-
livet viafor eksempel praktikordninger.

6. Fremme mulighederne for at udfere forskning, problemlasning og konsulent-
aktivitet sammen med erhvervsfolk udei virksomheder ne.

Viden om de udvalgte omrader skabesi hgj grad uden for offentligt videninstitutioner,
som sjaddent spredes med mindre de er aktive deltagerei udviklingen af denne viden.
Det skal veare et succeskriterium, at man eksperimenterer med forskningsformer, der
tager hgjde for denne kontekst, for eksempel ved at forskere |gbende samarbeder med
erhvervslivet om lgsning og forstaelse af presserende og konkrete problemstillinger
frem for at indgai ” udferer-iagttager forhold”, der resulterer i en rapport lang tid efter
samarbej dets opher.

| forlangel se heraf bar forskere inden for omréder, der ikke daskkes af de traditionelle
kommercielle akterer kunne udfare konsulentaktiviteter - forskerne samlokaliseres,
men har ikke " stuearrest”.

7. Benytte eksisterende ordninger og initiativer pa forsknings- og
innovationsomradet til at skabe yderligere forskningssamarbejder.

Et hotspot ber opbygges, sa det far mulighed for at tragkke pa de eksisterende

ordninger og initiativer paforsknings- og innovationsomradet. Det forventes sl edes,
at hotspottet supplerer sine basisbevillinger med ekstrabevillinger fra Det Strategiske
Forskningsrad, Det Frie Forskningsrad, EU”s rammeprogrammer samt ordninger som
innovati onskonsortier, Hgjteknol ogiske netvaak og ErhvervsPhD-ordningen. Mange



af disse ordninger er malrettet mod forskellige typer af samarbejder med erhvervslivet
og vil sdledes kunne sgges for at opnd medfinansiering af den palet af de aktiviteter,
der foreslasigangsat ovenfor. Hvert hotspot vil formentlig fokusere mere pa nogle
typer finansieringsinstrumenter end andre at efter, hvilke aktiviteter, der sadtesi
centrum i det pagad dende hotspot.









Det innovative humaniora og samfundsvidenskab
-Oplezg til en forskningspoelitisk handlingsplan

Videnskabsministeriet har nedsat en uathengig arbejdsgruppe, der har udarbejdet
dette aplaeg til en forskningspolitisk handlingsplan for humaniora og
samtundsvidenskab

Arbepdsgruppen peger . al humnanistisk oz samlundsvidenskabelig forskning eron
krumtap for en bevarelse og foregelse af Danmarks velstand og konkurrencecavne,

For at skabe vardi anbefaler arbejdsgruppen derfor, at Panmark satsar pd hamanistisk
o samfundsvidenskabeliz forskning, der seetter danslke virksomheder i stand 0l at
navigere med preecision i et globaliseret kontekst, Samtidia skal forskningen saette
Damnark 1 stand tl at mestre imnovadon 1 verdensklasse, lave kndvakarpe allsninger
at forbrugertrends og markedsudviklingen, og lette sig til at blive en kreatiy stormagt,

Arbejdsgruppen anhefaler konkrer igangsauelse af forskningsinitiativer indenfor fire
temasgr:

= Markedslorstdelse og brogerdrevel inmavation
= Den glohale virkelighed
= Innovation og kreativicet

Oplevelsesphonomi,

Desuden kommer gruppen | oplegpet med forslae til virkemidler, der kan stvrke
samspillel mellam Torskninge o erbiversshiv, samt stvrke samarbeyder mellem Nere
tagomrader am de anbetalede forskningstelter,




