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DEA & FIST Idékatalog / Resumé

Resumé

Danmarks ErhvervsforskningsAkademi praesenterer her ti nye ideer, der skal bringe
den humanistiske og samfundsvidenskabelige forskningsverden testtere pa
erhvervslivet — og omvendt. Arbejdet er udfert ned stette fra Forsknings- og
Innovationsstyrelsen.

De ti idéer bygger pa en dyb analyse af de eksisterende relationer mellem
virksomheder og humanistiske og samfundsvidenskabelige forskere. Danmark er et
af de lande i verden, som bruger flest ressourcer pa denne type forskning, og
potentialet for kommercielle samarbejder er enormt. Derfor vil det vaere gleedeligt,
hvis endnu flere virksomheder indgar samarbejder med forskere.

Der findes allerede i dag findes en lang raekke tilbud til forskere og virksomheder,
som skal hjeelpe med at fa etableret samarbejder. Mange af disse tiloud forudseetter,
at forskere og virksomheder har et indgdende kendskab til ’den anden lejr’. Og
mange af tilbuddene har ofte udgangspunkt i nogle institutionelle rammer, som
ligger fjernt fra forskerens og virksomhedens hverdag.

Det er ikke denne rapports @rinde at evaluere eksisterende tilbud. Det er derimod
intentionen at afdsekke, hvilke konkrete behov forskere og virksomheder har for
bedre at kunne komme i kontakt med hinanden, og sa at udvikle idéer til nye
modesteder pa baggrund af disse indsigter.

Det er pafaldende, at mange af de eksisterende tilbud, der skal mindske gabet
mellem humanistiske og samfundsvidenskabelige forskere og virksomheder,
opererer pa et ‘'makro-niveau’. Interviews, etnografiske observationer og workshops,
som er foretaget i forbindelse med udarbejdelsen af dette idékatalog, peger pa, at
der er behov for mange flere initiativer pa 'mikro-niveau’. Der er et stort behov for at
hgjne de personlige relationer mellem de to verdener, udveksle konkret viden

mellem virksomheder og forskere, og seette mere fokus pd de mere uformelle
redskaber, der skal tilskynde samarbejder. Det er disse tre vigtigste behov — flere
personlige relationer, mere konkret viden og flere uformelle redskaber — der har
vaeret udgangspunktet for idéudviklingen.

Ideerne er:

Club AU // Et mal // Processpillet // Byt-en-artikel // Listening Tours // Karriere
Ne° 2 // Kollektiv gevinst // Cool forskning // Buddy // Fremtidens forskere. De er
alle beskrevet i kort form pa nseste side. Og over de nzeste 50 sider er idéerne
beskrevet i detaljer, sa de er lige til at rulle ud.

Det er nok ikke realistisk, at alle ti ideer skal startes i morgen. Det er heller ikke
tanken, at det er noget, Danmarks ErhvervsforskningsAkademi og Forsknings- og
Innovationsstyrelsen kan gere alene. Der er brug for hjeelp fra universiteter,
institutter, politikere, brancheorganisationer, embedsmaend - og sa selvfolgelig
individuelle forskere og ildsjeele i virksomhederne. Med disse ti ideer er det habet, at
vejen er banet for endnu flere samarbejder mellem den humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskning og erhvervslivet.

Bade ideer og analyse er udarbejdet af konsulentvirksomheden ReD Associates.
Danmarks ErhvervsforskningsAkademi og Forsknings- og Innovationsstyrelsen har
siddet i styregruppen.



De ti idéer uddybet

Club AU / Med idéen Club AU skifter universiteternes megdesteder og
‘erhvervskontakter’ image. De skal ga fra at blive opfattet som uattraktive og
‘sidste udvej’ for forskere og virksomheder, der leder efter samarbejdspartnere, il
at vaere eksklusive klubber for de saerligt udvalgte.

Et mal / Alt for mange erhvervsforskningssamarbejder gar galt, fordi parterne
ikke er direkte forpligtede til at formulere og forfalge et fzelles mal. Idéen Et Ml er
en ministeriel regeltilfejelse, der forpligter, at man formulerer feelles mal
Processpillet / Processpillet tager fat p& arsagerne til, at samarbejder gar galt
efter projektets start. Ofte er problemet mangelfuld forventningsafklaring.
Forskere og virksomheder ender med at tale forbi hinanden, selvom de
umiddelbart er enige om preemisserne for samarbejdet. Her er et redskab, der
forbedre samtalen.

Byt-en-artikel / Idéen Byt-en-artikel handler om at skabe starre kendskab til og
indsigt i hinandens verdener. Byt-en-artikel tager medievejen for at skabe bedre
forstaelse mellem forskere og virksomheder. Strategien er gensidigt at ‘plante’
artiker i hinandens fagblade.

Listening Tours / Idéen Listening Tours handler om, at mgder mellem forskere
og virksomheder skal flytte ind i et andet forum og ind i en anden stemning end
de saedvanlige mader, workshops og konferencer. Det skal veere uforpligtende,
inspirerende og behageligt at mades.

Karriere N° 2 / Initiativer for at fremme erhvervsforskningssamarbejde handler
naesten altid om at f& universitetsforskerne ud i virksomhederne. Idéen Karriere
NP 2 veelger den omvendte strategi. Her handler det om at f& erhvervsfolk ind pa
universiteterne. Hvad nu, hvis direktaren blev professor?

Kollektiv gevinst / Idéen Kollektiv Gevinst handler om at styrke forskerens
muligheder for at opnd merit gennem sit engagement i
erhvervsforskningssamarbejde. Kollektiv Gevinst er en ressourcetildeling, der
retter sig mod bade pa den enkelte forsker og de institutkollegaer, som er med til
at vurdere den pageeldende forskers meritering.

Cool forskning / Idéen Cool Forskning handler om at styrke en stadigt
voksende holdning om, at humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning
faktisk er lidt smart. Cool Forskning en anderledes formidlingsstrategi, der tager
afsaet i den enkelte forsker eller det enkelte forskningsprojekt for at gere
opmaerksom pa den humanistiske og samfundsvidenskabelige forskningsverden.

Buddy / Rigtig mange erhvervsforskningssamarbejder kommer i stand via
personlige relationer. Det handler om at kende nogen, som kender nogen. Idéen
Buddy tager fat i de personlige relationer og styrker dem via et prestigefyldt én-
til-én netveerk.

Fremtidens forskere / Fremtidens Forskere, det vil sige de studerende, er en
gruppe, man ikke skal glemme i bestreebelserne pa at styrke og udbrede
erhvervsforskningssamarbejder. Der er tale om “extra curricular” kursusforlgb,
der soger at bygge bro mellem universitetsverdenen og virksomhederne allerede
pa et tidligt stadie i studieforlgbet.

Udrulningsplan

Til slut i idékataloget er idéerne preesenteret i en udrulningsplan, der viser
hvordan alle ti idéer kan igangsaettes i lgbet af de naeste fem ar.
Udrulningsplanen er struktureret efter tre kriterier; opmaerksomhedsveerdi,
ambitionsniveau og om DEA er hovedaktor eller e;.



Introduktion

Der preesenteres i denne rapport en raekke idéer, der kan styrke samarbejdet mellem
virksomheder og de humanistiske og samfundsvidenkabelige universitetsforskere.
Idéerne speender fra det meget ambitigse til det mere handfaste og konkrete tiltag.
Idéerne involverer flere forskellige akterer og har varierende tidhorisonter.

Rapportens idéer ger op med en reekke dominerende antagelser indenfor omradet
erhvervsforskningssamarbejde. Idéerne fokuserer ikke pa store makro-tiitag som
forkromede webportaler eller stramlinede konferencer. | denne rapport tager idéerne
mikroperspektivet. Det vil sige, at de tager udgangspunkt i, hvordan fokusering pa
konkret viden, uformelle arrangementer og redskaber samt personlige relationer
skaber erhvervsforskningssamarbejder.

Denne rappport forsgger ikke at vurdere og evaluere allerede igangveerende
initiativer. Rapportens ti idéer skal ses som et supplement til allerede eksisterende
tiltag, der forseger at styrke samarbejdet mellem virksomheder og humanistiske og
samfundvidenskabelige forskere. De ti nye idéer vil skabe et mere balanceret udbud
af idéer, s& man bedre kan imedekomme de behov, virksomheder og forskere har,
nar det kommer til erhvervsforskningssamarbejde.

De ti nye idéer, der preesenteres her, er kendetegnet ved at veere pa mikroplan - og
de supplerer de allerede eksisterende tilbud, som typisk er pa et mere overordnet,
institutionelt niveau.

Baggrunden for projektet

DEA og FIST har bedt konsulentvirksomheden ReD Associates om
lave et projekt, der afdaekker de incitamenter, potentialer og barrierer,
som eksisterer for erhvervsforskningssamarbejde. Projektets primeere
fokus har vaeret pa kulturelle og symbolske forhold. Projektets
endelige levering er en reekke idéer, der skal styrke samarbejdet
mellem virksomheder og humanistiske og samfundvidenskabelige
forskere.

Projektet bygger pa& en etnografisk researchstrategi, og
datagrundlaget er steerkt. ReD Associates har foretaget
dybdeinterview med forskere og virksomheder i hele landet. Der er
udfert observationsstudier af samarbejdsprojekter og ‘brugertests’ af

flere universiteter. Der er ogsé afholdt en fokusgruppeworkshop med
henblik pa at afdeskke samarbejdsmenstre hos forskere og
erhvervsfolk. Alle rapportens ti idéer er udviklet pa baggrund af det
omfattende datamateriale.

Rapportens idéer omhandler bade juridiske aendringer,
kommunikationskanaler, procesredskaber og tiltag om oprettelse af
netveerk og klubber m.m. Derfor henvender idéerne sig bade til DEA,
FIST, virksomhederne, universiteterne og en raekke forskellige
medier.




DEA & FIST Idékatalog / Introduktion / Laesevejledning

‘Emotional driver’ / Den folelse, som idéen sgger at
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DEA & FIST idékatalog / Bag om de ti idéer

Bag om de ti ideer

Hvordan det konkrete, uformelle og personlige skaber erhvervsforskningssamarbejder

Veerdi er et nggleord i et samarbejde. Erhvervsforskningssamarbejder finder sted, fordi deltagerne tror pa, at
deres samarbejdspartnere tilfarer netop deres virksomhed eller forskningsomrade en seerlig veerdi. Forskere og
virksomheders forstaelse for hinandens veerdi i et muligt samarbejde er ikke noget, som opstar ud af den bla luft.
Datamaterialet i dette projekt peger pa en raekke forhold, som er afgerende for, hvordan partnerne opfatter
hinanden - og hvorfor de ger det. Det er de forhold, som idéerne i denne rapport tager afsaet i.

Udgangspunktet er altsa, at der er en seerlig veerdi i, at forskere og virksomheder samarbejder. Det forudsastter
ogsa, at hvis man styrker de forhold, som far forskere og virksomheder til at indse erhvervsforsknings-
samarbejdets saerlige veerdi, er resultatet flere og bedre erhvervsforskningssamarbejder.



Det handler altsd om at fokusere pa de forhold, som er afggrende for, at forskere og virksomheder kan se en
potentiel veerdi i et samarbejde. Datamaterialet bag projektet viser, at der er behov for at styrke det gensidige
konkrete kendskab mellem forskere og virksomheder. Datamaterialet viser ogsa, at det iszer er de personlige
relationer og uformelle netveerksbaserede bekendtskaber, som genererer samarbejde. Det er pa baggrund af
disse indsigter fra data, at rapportens idéer er udviklet.

Rapporten peger pa idéer, der tager mikroperspektivet. Det vil sige idéer, der resulterer i viden og projekter ’i
det sma’. Med andre ord helt konkret og specifik viden om hinanden. Det vil sige idéer, der fokuserer pa intime
individuelle én-til-én relationer. Og det vil sige idéer, der tager udgangspunkt i de f& men veludvalgte,
afslappede, uformelle indgangsveje til hinandens verdener. |déernes mikro-perspektiv adskiller sig fra mange
andre initiativer indenfor omradet erhvervsforskningssamarbejde. Mange igangvaerende initiativer tager makro-
perspektivet. De peger pa store formelle institutioner. Mange initiativer forudseetter ogsa, at forskere og
virksomheder allerede til en vis grad er bevidste om hinandens faglige kunnen og vaerdi. Derfor fokuserer de tit
pa at skabe store, ambitigse webportaler, formelle mgdesteder pa universiteterne for alle og kampagner, der
promoverer ’humanisten’ som et generelt faanomen.

Denne rappport forsgger ikke at vurdere og evaluere allerede igangvaerende initiativer. Den leverer idéer, hvis
mikro-perspektiv skal ses som et supplement til mange andre initiativers makro-perspektiv. Med denne
rapports fokus pa det konkrete, det personlige og det uformelle bliver udbudet af muligheder for at styrke
erhvervsforskningssamarbejder mere balanceret og dermed i hgjere grad afstemt efter forskere og
virksomheders behov.
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Fokus for rapportens ti idéer

Relationsopbygning  Fremtidens Forskere

Cool Forskning

Byt-en-artikel
Listening Tours
Faidéeri < { J
dag Buddy

Karriere N° 2
. “Club AU”
Idéuavikling Et Mal

Flertallet af <
igangveerende
initiativer

— Processpilet

Projektrealisering ™ Kollektiv Gevinst

Rapportens ti idéer fokuserer i hejere grad pd at
skabe relationer mellem forskere og virksomheder og
facilitere en udvikling af feelles idéer end pa at
realisere projekter, hvor relationen og idéen bag
projektet er pa plads.



De 5 indsigter fra
feltarbejdet

> Fornuftaegteskaber

> Virksomheder er ikke virkeligheden
> Problematisk merit

> Noget om noget...

> Personlige relationer



DEA & FIST Idékatalog / De fem indsigter fra feltarbejdet

De fem indsigter fra feltarbejdet

"Det er vigtigt som forsker i et samarbejde ikke at
blive  fuldsteendig indrulleret | de daglige
mikroaktiviteter ude i virksomheden, sa man glemmer
alt om, hvad ens mal var. Fordi man har jo faktisk en
maélsaetning, der ligger midt imellem de to verdener,
som er dig selv og dit projekt”.

[forsker]

Forskere og virksomheder har vidt forskellige
forventninger til og succeskriterier for erhvervsforsk-
ningssamarbejder. Det er vigtigt at tage hensyn til
parternes individuelle interesser samtidig med, at
man fokuserer pa det interessefellesskab, der
knytter dem sammen i et samarbejde. Udfordringen
er at udvide ’fornufteegteskabet’ til ogsa at have et
feelles, veerdimaessigt omdrejningspunkt.

“Hvis man ikke ud fra sine forskningsresultater kan
sige noget generelt om et eller andet pa baggrund af
ens case [i et erhvervsforskningsamarbejde]... sa er
det ikke rigtig forskning. Det er lidt ligesom
sondringen for mig”.

[forsker]

Der er en tendens til, at forskere ikke opfatter
forskning i virksomheder som rigtig forskning.
Virksomheder opleves ikke som en del af den
virkelighed, som man som forsker gerne vil gere en
forskel for. Forskning med udgangspunkt i en
virksomhed kommer kun virksomheden til gode og
ikke resten af samfundet. Udfordringen er at gere
virksomhederne relevante som forskningsobjekter.

Virksomheder er ikke virkeligheden Problematisk merit

“Jeg synes meritsystemet er forkert, fordi det ikke
teeller med, hvad man har provet af praksis i den
virkelige verden [...] Hvorfor laver man ikke et mere
smidigt system?”.

[virksomhed]

Meriteringssystemet bliver af bade forskere og
virksomheder opfattet som ufleksibelt og en hindring
for erhvervsforskningssamarbejder. Forskeren ma
ofte udfgre 'dobbeltarbejde’, nar resultaterne af et
samarbejde skal omskrives til videnskabelige
resultater, og det afskraekker mange. Udfordringen
er at gare meriteringen mere fleksibel i forhold til de
forskere, der indgar erhvervsforskningssamarbejder.

Hvad betyder indsigterne for fremtidens
erhvervsforskningssamarbejder?

Der er brug for idéer, der kan give parterne
mulighed for at erobre hinandens verdener.
Denne erobring skal hjzelpes pa vej ved at

imedega behovet for:
- kendskab

- operationalisering

- fleksibilitet

Ud af disse behov springer idéerne Byt-en-artikel,
Listening Tours, Karriere N°2 og Kollektiv Gevinst.

(Se uddybende beskrivelse af indsigterne i




Noget om noget...

“Altsa, set helt kynisk pa det for os som virksomhed,
sa er alle de der metodekurser og sa videre... de er
selvfalgelig nedvendige for at kunne kalde det en
‘oh.d.”. Men i sidste ende er det, der er interessant
for os som virksomhed, de tre bogstaver, der
kommer i sidste ende: p-h-d. Fordi det giver noget
troveerdighed i forhold til det indhold, som vi leverer”.

[virksomhed]

Nogle virksomheder synes, at det der med forskning
er interessant, cool og pr-maessigt smart. Men de
har ofte en uklar idé om, hvad det helt praecis kan
gore for bundlinjen. Kendskabet til hum/samf
forskeres kompetencer er lavt; ’kommunikation’,
‘globalisering’ og ’noget med mennesker’ er det
abstrakte svar pa spegrgsmalet om, hvad en
hum/samf forsker kan bruges til. Udfordringen er at
gore opmeerksom p& forskeres konkrete og
mangefacetterede kompetencer.

Personlige relationer

“Det er dybt usystematisk, hvordan man medes. Der
er ikke rigtig nogle institutionaliserede rammer, der
overgdr det personlige kendskab og netveerk. Det
sidste projekt vi lavede, kom i stand, fordi jeg havde
gaet i skole med én, som jeg stadig skriver julekort
til”.

[virksomhed]

Der er intet, der overgar de personlige relationer, nar
det geelder etableringen af erhvervsforsknings-
samarbejder. De mere formaliserede mgdesteder
nyder blandt andet ikke den samme store tillid som
de uformelle, personlige netveerk. Udfordringen er at
skabe bedre rammer for, at de personlige relationer
opstar i endnu sterre omfang.

Hvad betyder indsigterne for fremtidens
erhvervsforskningssamarbejder?

Der er brug for idéer, der kan styrke det gode
budskab om, hvad forskere kan og hvordan
samarbejde bliver skabt. Det gode budskab skal
sendes via kanaler, der inkorporerer behovet for:

- opmeerksomhed
- det uformelle
- specificering

Ud af disse behov springer idéerne Cool
Forskning, Buddy og Fremtidens Forskere.

(Se uddybende beskrivelse af indsigterne i
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De 10 idéer

> Club AU
> Et mal
> Processpillet

> Byt-en-artikel

> Listening Tours
> Karriere N° 2

> Kollektiv gevinst

> Cool forskning
> Buddy
> Fremtidens forskere



At skabe et feelles stasted

Strategien At skabe et feelles stasted fordrer idéer, der gor det muligt at formulere
interessefeaellesskaber mellem forskere og virksomheder. Idéerne er med til at
facilitere bedre forventningsafklaring mellem de forskellige parter, inden de gar ind
i et erhvervsforskningssamarbejde. Idéerne bag strategien At skabe et feelles stasted
handler ogsd om at appellere til det strejf af egennytte, som samarbejdspartnerne
ofte er motiveret af.

Indsigt Behov

> Fornuftaegteskaber > Forventningsafklaring
> Interessefeellesskaber
> Appellere til egennytte

(Se uddybende beskrivelse af indsigt og behov pa side 13 og i appendiks 2)
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De ti idéer

At skabe et faelles stasted
— Club AU
- EtMal
— Processpillet

At erobre hinandens verdener
Byt-en-artikel
Listening Tours
Karriere N° 2
Kollektiv Gevinst

At styrke det gode budskab
— Cool Forskning
— Buddy
— Fremtidens forskere
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Club AU *

- eksklusive universitetsklubber for udvalgte forskere og virksomheder

Med idéen Club AU skifter universiteternes modesteder og ‘erhvervskontakter’
image. De skal ga fra at blive opfattet som uattraktive og ‘sidste udvej’ for forskere
og virksomheder, der leder efter samarbejdspartnere, til at vaere eftertragtede
klubber for de saerligt udvalgte.

* AU stér for Arhus Universitet. Idéens titel er et fiktivt eksempel

ExPragy
Hvorfor idéen Club AU?
Data viser, at der er behov for at skabe mgdesteder, hvor forskere og virksomheder
kan se en szerlig egennytte i at deltage - her er det kun de szerligt kvalificerede, der
har adgang. Club AU seetter ogsa fokus pa behovet for at skabe madesteder, hvor
personer med ens faglige interesser kan mades og danne faellesskaber.
Fase 1: DEA nedsaetter en arbejdsgruppe, der Fase 3: Universitetet fastsaetter i samrad med f.eks.
preesenterer idéen for et udvalgt universitet / Fase 2: DI, DE eller andre organisationer og interesserede
Konsortiet sgger et forskningsrdd om bevillinger til virksomheder klubbernes forskningsomrader og
klubberne, og etablerer et projekt. ansaetter klubdi-rektarer for to ar. Hver klub har én

direkter fra forskningsverdenen og én fra
erhvervslivet




Den konkrete klub etableres for en firedrig periode. Efter
fire ar oprettes en ny klub med et nyt fokusomrade.
Klubbernes temporeere status sikrer dynamikken i
initiativet: Lobende skabes nye klubber, der beskeeftiger
sig med, hvad der netop nu er hgjaktuel forskning set bade
med universiteternes og virksomhedernes gjne.

Klubberne skal labende serge for formidling og udveksling
af viden mellem medlemmerne. Det skal ske gennem en
vifte af konkrete tilbud: Efter-/videreuddannelses-
arrangementer, inspirations-seminarer, facilitering  af
samarbejdsprojekter, konsulentydelser m.m.

Eksempel: Drenges krav om udfordringer — et
erhvervsforskningssamarbejde om fremtidens legetoj —
foredragsaften v. LEGO & antropolog Henrik Christensen,
KU.

Dagsorden:

18.00-18.45 Baggrund og fokus for samarbejdet
18.45-19.00 Pause

19.00-19.45 Resultater: De gode og darlige historier
19.45-21.00 Middag

Fase 4: Klubdirektorerne praesenterer relevante
forskere (ved eget og andre universiteter) for
konceptet. / Fase 5: Virksomheder preesenteres for
konceptet via klubdirektgrernes personlige netvaerk
(evt. i samarbejde med universitetet og
erhvervsorganisationer)
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Fase 6: Relevante virksomheder og forskere
inviteres til at skrive en ansggning om medlemskab /
Fase 7: Forste klub oprettes for to ar. Medlemskab
er gratis. Fase 8: Efter to ar evalueres forsgget af
universitetet, klubdirekterer og medlemmer /
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Fase 9: Er evalueringen positiv, oprettes endnu to
nye klubber for fire & ad gangen. Efter fire ar kan der
traeffes valg om klubbernes eventuelle fortsaettelse /
Fase 10: Medlemsbetaling for virksomheder indfgres
efter klubbernes forste levedr / Fase 11: Klubberne
udbredes til alle danske universiteter.
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Z o)
Et Mal
- en kriterium om at formulere feelles mal
Alt for mange erhvervsforskningssamarbejder gar galt, fordi parterne ikke er direkte

forpligtede til at formulere og forfolge et falles mal. Idéen Et M4/ vil i hojere grad
forpligte virksomheder og forskere til det.

Hvorfor idéen Et M&I?
Data peger p3, at forskere og erhvervsfolk ofte ubevidst har forskellige mal i

forbindelse med et erhvervforskningssamarbejde. Et M4/ imadekommer behovet for
at forventningsafklare og skabe interessefaellesskaber mellem de deltagende parter.

Emotional driver:

» Engagement «

Det feelles mal skal sikre et mere integreret og
dermed engageret samarbejdsforlgb, hvor
parterne - udover deres individuelle mal -
oplever at have et feelles succeskriterium for
projektet. At definere faelles succeskriterier eller
mal er en made at oversaette forventningerne til
projektet til et sprog, som begge parter kan
forstd og identificere sig med.
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en arbejdsgruppe.

Fase 1: DEA nedsaetter
Arbejdsgruppen kommer med forslag vedrgrende en
aendring af / tilfgjelse til betingelserne for tildeling af

midler i forbindelse med erhvervsforsknings-

samarbejder.
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Fase 2: FIST vurderer behovet for aendringer i
retningslinierne i de relevante ansggnings-skemaer
og vejledninger og forelaegger forslagene for RTI/
Fase 3: Forste erhvervsforskningsprojekt med feelles

malsaetning igangseettes.
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fremtiden kunne ansggere om bevillinger il
samarbejdsprojekter via FISTs bevillingsordninger
veere forpligtet til, udover formuleringen af
videnskabelige og kommercielle succesmal, tillige at
formulere en feelles malseetning for samarbejdet,
samt en strategi for, hvordan en sddan malsaetning
skal forfglges. Den feelles malsaetning vil pa lige fod
med de gvrige kriterier danne grundlaget for, om
samarbejds-projektet tildeles offentlige midler.

Pa baggrund af den feelles malformulering skal
samarbejdet undervejs evalueres to gange. For
eksempel efter at parterne er henholdsvis 1/3 og 2/3
inde i projektforlabet. Under evalueringerne har alle
parter ret til at kreeve samarbejdsaftalen

genforhandlet eller justeret med mulighed for at
redefinere indbyrdes roller m.m. Desuden har alle
parter ligeledes mulighed for at afbryde samarbejdet,
hvis én af parterne ikke lever op til den falles

malformulering.

Idéen med at ‘tvinge’ parterne til at finde et feelles
mal er at undgd, at forskere og virksomheder
gensidigt blot opfatter den anden som middel til at
na egne mal. Denne opfattelse kan let resultere i

misforstaelser og konflikter.

Fase 4: |déen udvides eventuelt til ogsd at omfatte
universiteternes standardaftaler i forbindelse med

erhvervsforskningssamarbejder.
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Processpillet

- et redskab fra DEA, som forbedrer samtaler mellem
samarbejdspartnere

Processpillet tager fat pa arsagerne til, at erhvervsforskningssamarbejder gar galt
efter projektets start. Ofte er problemet mangelfuld forventningsafklaring. Forskere
og virksomheder ender med at tale forbi hinanden, selvom de umiddelbart er enige
om praemisserne for samarbejdet.

Hvorfor idéen Processpillet?

Data viser, at samarbejdspartnerne i erhvervsforskningsprojekter ofte har sveert ved
at tale ‘rigtigt’ sammen. Processpillet imgdekommmer behovet for at skabe storre
forventningsafklaring mellem forskere og virksomheder, som indgér i projekter
sammen.



Processpillet ber foregd som én af samarbejdsprojektets
forste akvititeter. Det ber spilles pd sa tidligt et stadie af
samarbejdet som muligt, og gerne for kontrakien
underskrives. Iszer de parter, som jaevnligt skal medes, og
som er afhaengige af hinanden, skal deltage i spillet. Spillets
‘spillekort’ adresserer emnerne: Succeskriterier,
Rollefordeling, Styrker & Svagheder og Forskelle

Fase 1: DEA udfaerdiger et spil med hjaelp fra et
designbureau / Fase 2: ‘Prototypen’ testes pa tre
samarbejdsprojekter.

Py e

Succeskriterier

Alle deltagere skriver hver isaer tre kriterier for samarbejdets succes ned.
Kortene leegges pa bordet, forskelle og ligheder udpeges, og potentielle
konflikter i succeskriterierne diskuteres. Parterne skal som slutmal finde frem til
minimum to feelles succeskriterier for projektet. / Mal: Skabe fzelles forvent-
ninger til succes.

Fase 3: Evaluering og eventuel forbedring af spillet Fase 5: DEA udvikler anden generation af spillekort
foretages / Fase 4: Processpillet sendes lebende ud til et supplerende ‘midtvejsspil’, der kan spilles
til nyopstartede erhvervssamarbejder. undervejs i samarbejdsprocessen, og som

adresserer nogle andre problematikker.



Rollefordeling

ansvarsfordeling.
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Styrke/svaghed

Hver isger skriver deltagerne samarbejdets styrker og svagheder
ned. Derefter diskuteres de. Til slut skal deltagerne blive enige om,
hvem der er ansvarlig for at afvaerge potentielle svagheder og
fremelske potentielle styrker. / Mal: Afdeekke centrale elementer i
samarbejdet og fordele ansvarsposter.

katalog / De tiidéer / Strategi 1 - At skabe et falles stasted / Processpillet

Med ‘Rolle’-kortene fastleegges samarbejdets faser.
diskuteres den enkelte deltagers roller i samarbejdets forskellige
faser. Hver deltager skriver egne roller og ansvarsomrader i

projektet ned pa& kortet. / Mal: Sikre enighed omkring

Forskelle
Til slut tages centrale forskelle mellem de deltagende parter op, for
eksempel ift. motivation, forventning til succes m.m. Mulige
lasninger og kompromisser diskuteres efterfelgende og skrives ned
pa kortet. / Mal: Samle op pa& den fortlebende diskussion og
fremhaeve stadigt eksisterende kontroverser.
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Yderligere beskrivelse af de tre idéer under strategi 1

Club AU

Aktorer

Universitetet - Universitetet tildeles det overordnede
ansvar for klubbernes drift.

A

Klubdirektarer - En klub ledes af to klubdirekterer fra
henholdsvis erhvervsliv og universitetsverden. De
giver den enkelte klub et personligt netveerk at
arbejde ud fra.

Klubmedlemmer, virksomheder - Relevante medar-
bejdere, for eksempel udviklingsdirektorer, skal
optages som medlemmer. Der skal rekrutteres
blandt bade erhvervslivets etablerede “old boys” og
nye virksomheder “pa vej op”. Dette skal sikre en
spredning i perspektiver og ideer.

Klubmedlemmer, forskere - Forskere med den
relevante faglige profil skal optages som
medlemmer. Der skal rekrutteres blandt bade
seniorforskere og yngre forskere. Igen handler det
om at sikre en spredning i perspektiver og ideer.

Motivation

Virksomheder - Klubberne giver en enestdende
mulighed for at fa eksklusiv ferstehandsadgang til
den nyeste forskning. Desuden far virksomhederne
mulighed for at udbygge deres netveerk af
samarbejdspartnere.

Klubdirektorer - Klubdirektgrerne far en enestdende
mulighed for at udvide deres netveerk med en raekke
fagligt relevante personer. Virksomhederne, som
klubdirektorerne kommer fra, skal honoreres -
muligvis symbolsk - af universiteterne for indsatsen.
Derudover er virksomhederne sikret medlemskab af
klubben. Forsker-klubdirektegren fritages delvist fra
andre administrative forpligtigelser.

Forskere - For forskerne giver klubberne mulighed
for at "teste’ den umiddelbare eller praktiske relevans
af deres forskningsresultater pa et fagligt relevant
publikum, som samtidig er potentielle
samarbejdspartnere. Desuden er klubberne en
oplagt mulighed for at udvide det tveerfaglige
samarbejde inden for universitetsverdenen.

Udfordringer

Eksklusiviteten - Universitetets viden er i princippet
tilgeengelig for alle og ikke eksklusiv. Det er derfor
vigtigt over for virksomhderne at promovere
klubberne som en mulighed for direkte adgang til
den nyeste viden samt udvidelse af virksomhedens
netveerk.

Forening af interesser - Det vil veere en udfordring at
finde et forskningsomrade, som kan motivere bade
forskere og virksomheder. Inddrag for eksempel DI i
denne beslutningsproces.

Klubdirektorer - Kan det lade sig gere at finde
virksomheder, der vil afgive en relativ stor del af
deres medarbejderes tid? Lad virksomheden, som
‘donerer’ en medarbejder, veere toneangivende i
udformingen af klubbens fokus og medlemsskare.

Universitetsbestyrelserne - Det vil kraeeve en del
arbejde at etablere klubberne. Omvendt repraesen-
terer klubberne en oplagt mulighed for at promovere
universiteternes erhvervsprofil.
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Yderligere beskrivelse af de tre idéer under strategi 1

Et Mal

Aktorer

DEA - DEA skal sgrge for at planlsegge og udfere

forberedende arbejde - eventuelt i samarbejde med

en eller flere erhvervsorganisationer - for at fa lavet

et forslag, der skal til for at fa indfert kravet om
malszetning i

bevillinger til

samarbejdsparternes feelles
betingelserne for
erhvervsforskningssamabejder.

FIST - FIST soger at @ge kravene vedrgrende
bevillinger til erhvervsforskningssamarbejder. FIST
overvejer desuden at implementere aendringen i
deres ansggningsvejledninger og -skemaer.

Motivation

Forskere og virksomheder - Der er tale om et krav.
Derudover kan begge parter motiveres til at
formulere og arbejde mod en feelles malsaetning ved
at udnytte det overlap, der ofte er mellem forskerens
lyst til at gere en forskel for verden og
virksomhedernes lyst til at arbejde med Corporate
Social Responsibility. Med udgangspunkt i dette
overlap bgr det vaere muligt at finde sammen om et
feelles mal med projektet.

Udfordringer

Rimelige krav - Det kan afskraeekke potentielle
samarbejdspartnere, at en manglende opfyldelse af
det feelles gor det muligt at slutte samarbejdet.
Kravet skal dog ses som en hjelp il
forventningsafklaring og en mulighed for lgbende
kvalitetssikring af samarbejdet.
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Yderligere beskrivelse af de tre idéer under strategi 1

Processpillet

Aktorer

DEA - DEA skal sta for udformningen af spillet med
hjeelp fra et designbureau. Derudover skal DEA ogsa
std for distributionen af spillet til erhvervs-
samarbejder i opstartsfasen. Det anbefales, at
Processpillet sendes til én af parterne som en del af
andet tilsendt informationsmateriale.

Samarbejdspartnere - De centrale deltagere fra
virksomhed(-erne) og forskningsverdenen, som er
direkte involveret i projektet, udger spildeltagerne.

Motivation

Parterne i et samarbejde - Der er tale om et frivilligt
projektredskab. Det skal bade ses som et redskab til
at opnd et sa succesfuldt projektforlgb som muligt
og en mulighed for at inkorporere en sjov ‘gimmick’ i
et almindeligt projektmade.

Udfordringer

Anvendelse - Da der er tale om en frivillig ordning,
kreever det, at DEA p& overbevisende Vvis
argumenterer for spillets berettigelse. Det er i den
forbindelse vigtigt, at materialet er umiddelbart
tilgeengeligt i opstartsfasen af projektet, og at spillets
formal og veerdi som procesredskab kommunikeres
tydeligt.



At erobre hinandens verdener

Strategien At erobre hinandens verdener handler om idéer, der forbedrer det
gensidige kendskab imellem forskere og virksomheder. At erobre hinandens
verdener handler isser om idéer, der star for udveksling af operationaliseret viden
om hinanden. Det vil sige viden, der er vedkommende, selvom den ogsa er ret
fremmedartet. Idéerne handler ogsa om at gere parterne mere fleksible og indpasse
sig efter hinandens behov og interesser.

Indsigterne Behov

> Virksomheder er ikke virkeligheden > Kendskab

> Problematisk merit > Operationalisering
> Fleksibilitet

(Se uddybende beskrivelse af indsigter og behov pa side 13 og i appendiks 2)
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De ti idéer

At skabe et faelles stasted
— Club AU
- EtMal
— Processpillet

At erobre hinandens verdener
— Byt-en-artikel

— Listening Tours
— Karriere N° 2
— Kollektiv Gevinst

At styrke det gode budskab
— Cool Forskning
— Buddy
— Fremtidens forskere
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Byt-en-artikel

- en DEA-kommunikationskampagne med fagblade som deltagere

Idéen Byt-en-artikel handler om at skabe storre kendskab til og indsigt i hinandens
verdener. Byt-en-artikel tager medievejen for at skabe bedre forstdelse mellem
forskere og virksomheder. Strategien er gensidigt at ‘plante’ artiker i hinandens
fagblade.

Hvorfor idéen Byt-en-artikel?
Data peger pa, at kendskabet mellem forskere og virksomheder er meget lavt, og
fordi der er brug for nogle lettilgeengelige, letforstaelige og tilfeldige indblik ind i

hinandens verdener. Byt-en-artikel imgdekommer behovet for sterre kendskab og
mere fleksibilitet i videnudvekslingen mellem humanistiske og samfundsviden-
skabelige forskere og virksomheder.

Emotional driver:

» Nysgerrighed «

| Danmark findes en lang raekke af
fagblade. Bladene er meget
fagspecifikke og handler kun om,
hvad der lige akkurat ligger til
hgjrebenet for de  konkrete
fagblades medlemmer. Byt-en-
artikel-kampagnen spiller [oF:]
nysgerrighed og handler om at
forpligtige en gruppe af fagblade til
at udgive en ukendt artikel om et
ukendt emne fra et andet fagblad.

Kampagnen ber pa trods af sit
seriose bagvedliggende rationale
preesenteres med et glimt i gjet og
pirre nysgerrigeheden - “Gad vide
hvilken meerkelig artikel vi far?”.
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Eksempel: En artikeludveksling mellem fagbladene
Jern og Maskinindustrien og Asterisk, DPU.

DEA skal lede kampagnen. Opgaven gar ud pa at
engagere sd& mange fagblade som muligt i
kampagnen.

Artiklerne skal tydeligt fremgd som et kampagne-
indleeg og praesenteres med et vist glimt i gjet. Byt-
en-artikel-kampagnen skaber pa den made en
uforpligtende mulighed for at fa et kig ind i en anden
verden - for bade forskere og erhvervsfolk.

Pa den ene side handler det om at opna de stoerste
‘gjendbnere’, dvs. at artikeludvekslingen foregar
mellem s& forskellige faggrupper/brancher som
muligt. P& den anden side er det samtidigt centralt,
at artiklerne er forstaelige for lzeseren - og dermed
ikke alt for fagspecifikke i indholdet. Den bragte
artikel skal altsd bade virke vedkommende og
fremmedartet.
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Fase 1: DEA kontakter landets fagblade / Fase 2: 20 Fase 4: Lancering af kampagnen; artiklerne bringes / Fase 6: 40 fagblade og 40 relevante artikler
fagblade og 20 relevante artikler udveelges / Fase 5: Follow-up. De 20 deltagere fra sidst samt 20 udveelges / Fase 7: Lancering af kampagnen;
Fase 3: Grafisk virksomhed kontaktes for layout af nye fagblade kontaktes. artiklerne bringes.

DEAs annonce.
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Listening Tours

- en inspirerende dag pa DEA'’s initiativ

Idéen Listening Tours handler om, at mader mellem forskere og virksomheder skal
flytte ind i et andet forum og ind i en anden stemning end de saedvanlige mader,
workshops og konferencer. Det skal vaere uforpligtende, inspirerende og behageligt
at magdes.

Hvorfor idéen Listening Tours?
Data viser, at der er et umgdt behov hos bade forskere og virksomheder for storre

kendskab og konkret operationaliseret viden om mulighederne i erhvervsforsknings-
samarbejde. Dette behov imedekommer Listening Tours.

Emotional driver:

» Velbehag «

Deltagerne ved Listening Tours skal ikke tilbringe
dagen bag konferencebordet i dybe diskussioner og
heller ikke i workshoppen, som stiller mange krav til
deres kreativitet. Listening Tours handler om at lytte
tilbageleenet til andres idéer og erfaringer og lade sig
inspirere.

En Listening Tour er et luksusarrangement a la et
mentalt kurbad. Derfor er alt naturligvis betalt; rejse,
frokost, middag og overnatning. Laegger man
arrangementet pad en fredag, kan lgrdagen
efterfelgende bruges pa ganske uformelt at tilbringe
en dag med at se - for eksempel Arhus by.

En Listening Tour arrangeres hvert halve ar i
forskellige sterre danske universitetsbyer. Hvert
arrangement skal have et'tema og et indhold, der
svarer til den aktuelle deltagergruppes sammen-
seetning.




En lille gruppe pa fire forskere og
fire erhvervslivspersoner mgades
for eksempel i Arhus til en dags
inspirerende rundtur i og omkring
Arhus. Deltagerne skal rundt og
besgge to vidensinstitutioner og
to virksomheder, som har
afsluttet, er i gang med eller er
ved at pabegynde et interessant
erhvervsforskningssamarbejde.
De otte personer, som inviteres til
en Listening Tour, er strategisk
inviterede. Det vil sige, at
gruppen er sat sammen ud fra
overvejelser om feelles faglige
interesser.

Eksempel pa Listening Tour: 1. Check-in pd Hotel Royal / 2. Arla Foods, konsortiemedlem i projektet
Fremtidens hjaelpsomme mad / 3. MAPP, Professor og direkter Klaus G. Grunert om forskning i udvikling,
markedsfering og distribuering af mad / 4. Frokost: Restaurant René / 5. TDC Hosting, konsortiemedlem i
projektet Fremtidens hjeelosomme mad / 6. Innovation Lab projektleder Henrik Juel - konsortiesamarbejdet
Fremtidens hjeelpsomme mad / 7. Middag: Restaurant Koch / 8. Aftenens senere program

Fase 1: DEA fastseetter et tema for den forste
Listening Tour / Fase 2: DEA-medarbejder kontakter
relevante forskere/virksomheder med henblik pa at
besoge dem som en del af arrangementet / Fase 3:
DEA-udvalget inviterer relevante forskere og
virksomheder til at deltage i Listening Touren.

Fase 4: Forste Listening Tour afvikles med en DEA-
medarbejder som dagens guide / Fase 5: Efter
afvikling evalueres initiativet / Fase 6: Forudsat at
evalueringen er positiv, fortsesetter DEA med at
afholde Listening Tours to gange om &ret i forskellige
byer, eventuelt med gentagelse af et tema.

TDC Hosting — Fremtidens hjselpsomme mad

Fase 7: Et halvt ar efter en Listening Tour kontaktes
deltagerne via brev. Her bedes de om at svare p3 et
par spgrgsmal. P4 den made kan DEA kortleegge,
om Listening Tours genererer samarbejder / Fase 8:
Listening Tour-konceptet udvides til at ogsa at
omfatte besgg i andre byer i Norden.
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Karriere N° 2

- forskerrollen som alternativ karrierevej for virksomhedsledere

Initiativer for at fremme erhvervsforskningssamarbejde handler naesten altid om at fa
universitetsforskerne ud i virksomhederne. Idéen Karriere N° 2 veelger den omvendte
strategi. Her handler det om at f& erhvervsfolk ind p& universiteterne. Hvad nu, hvis
direktgren blev forsker?

Hvorfor idéen Karriere N°2?
Data indikerer, at forbindelserne mellem forskere og virksomheder er meget fa.
Universiterne har brug for folk, der kan se et forskningspotentiale i studiet af

virksomheder. Universiteterne har ogsa brug for folk, som kan bygge bro imellem
forskere og virksomheder.

September

12 Onsd&g

Emotional driver:

Muligheden for - eller maske
ligefrem opfordringen til - at
blive universitetsforsker kan
tale til de kommende
forskeres intellektuelle for-
feengelighed og onske om
selvrealisering.

Karriere N°2
repreesenterer ogsa en
enestaende chance fo
erhvervsmanden/-
kvinden at kunne
praege et fagligt felt pa
en ny made, for
eksempel gennem
etablering af nye
erhvervsforsknings-
samarbejder.

Fase 1: DEA fremlaegger konceptet for et udvalgt
universitet / Fase 2: Universitetsledelsen nedsaetter
et udvalg, der udarbejder en stillingsbeskrivelse og
en rekrutteringsprofil.



38

Karriere N° 2 ger det muligt at fa et akademisk,
- intellektuelt perspektiv. pd ens tid i det
— @ : praksisorienterede  erhvervsliv. Idéen tilbyder

) Weok 3 erhvervskvinden/-manden en anderledes mulighed
for at realisere sig selv.

S Forskeren er delvist aflannet via eksempelvis
eksterne midler fra RTls pulje Abne midler. P& den
———
= made ‘erstatter’ han/hun ikke en eksisterende
—_— universitetsforsker, men fungerer som en ekstra
= ressource.
-\_\_‘_-_‘_-_"“‘"-—-__
| .y Forskerens formidlingsforpligtigelse er til dels aflost
T af et ansvar for at fremme erhvervsforsknings-
— samarbejder, hvilket ogsa er med til at understrege,
at stillingen adskiller sig fra den ‘’traditionelle’
o forskerstilling. Forskerens professionelle netvaerk og
e kendskab til, hvordan virksomheder tsenker og
agerer, vil veere en gevinst for universitetets
. udadrettede forskningsaktiviteter.
—

En forsker rekrutteret fra erhvervslivet vil veere en
uvurderlig  brobygger. Han/hun kan forene
virksomhedernes praktiske behov og forskernes
akademiske viden og p& den made inspirere og
igangsaette erhvervsforskningssamarbejder.

Fase 3: | samarbejde med udvalgte institutter skabes Fase 9: Midlerne til stilingen udfases over en

nogle mere konkrete stillingsbeskrivelser / Fase 4: Fase 7: Efter et . arreekke séledes, at universiteterne til sidst alene star
Udvalget seger om bevillinger til at finansiere &r evalueres forsgget af universitetsledelsens udvalg for udgiften til stillingerne.

stillingerne / Fase 5: Stillingen slds op i relevante og de konkrete institutter / Fase 8: Forudsat at

fagblade/aviser / Fase 6: Forsggsvis oprettes enkelte evalueringen er positiv, oprettes x antal stillinger

stillinger pa udvalgte institutter. rundt omkring péa landets universiteter.
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Kollektiv Gevinst

- ressourcetildeling til hele instituttet ved én forskers samarbejde

Idéen Kollektiv Gevinst handler om at styrke forskerens muligheder for at opna merit
gennem sit engagement i erhvervsforskningssamarbejde. Kollektiv Gevinst fokuserer
bade pa den enkelte forsker og de institutkollegaer, som er med til at vurdere den
pagaeldende forskers meritering.

Hvorfor idéen Kollektiv Gevinst?
Data viser, at erhvervsforskningssamarbejde ikke meriteres i samme grad som
anden form for forskning. Kollektiv Gevinst imedekommer behovet for at skabe

starre fleksibilitet mellem forskerverdenen og erhvervslivet, sa de to verdener bedre
kan passe sig ind efter hinanden.

Emotional driver:

» Held «

Kollektiv Gevinst resulterer i, at de ‘heldige’ forskere
med en institutkollega engageret i et erhvervs-
forskningssamarbejde far mere tid til forskning.

Ved at koble den enkelte forskers engagement i et
erhvervsforskningssamarbejde med kollegaernes
ekstra tid til forskning laegges kimen til, at
erhvervsforskningssamarbejder ikke anses som en
ekstra byrde - et irritationsmoment - men i stedet
bliver en indirekte kilde til mere fri forskning.

Pa lzengere sigt kan den kollektive gevinst veere med
til at oge den kollegiale anerkendelse af forskeren,
der er involveret i samarbejdsprojekter med
erhvervslivet. Kollevtiv Gevinst kan veere med til at
preege den kollegiale adfaerd for tildeling af merit til
erhvervssamarbejdende forskere.
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Kollektiv Gevinst gar ud pa, at alle instituttets
forskere far noget ud af, at én forsker igangsaetter og
engagerer sig i et erhvervsforskningssamarbejde -
for eksempel i form at et innovationskonsortie. Ud
over at finansiere  uddannelsesinstitutionens
deltagelse i konsortiet foreslar DEA, at RTI ligeledes
tildeler den deltagende forskers institut en ekstra
bevilling. De ekstra midler kan for eksempel
anvendes til at ansacstte en ekstern lektor, der kan
varetage en del af instituttets undervisnings-
forpligtigelser. Midlerne kan ogsa bruges som rejse-
og kongrestilskud eller til at ansaette studenterhjaelp.

Eksempel / Mgdereferat: Made i institutudvalget

Ad.1 Samarbejdsprojekt afsluttet / Lektor Hanne
Segrensens  samarbejdsprojekt sammen  med
Kgbenhavn Consulting og Kebenhavns Kommune
sluttede den 31. August 2007. Hanne Sgrensen er
dermed tilbage pa fuldtid ved instituttet.

Ad. 2 Nye eksterne lektorer / Finansiering: De to
eksterne lektorer lonnes med de eksterne midler,
som instituttet har faet tildelt via Hanne Sgrensens
afsluttede erhvervsforskningssamarbejde.

Fase 1: DEA nedsaetter en arbejdsgruppe for at Fase 2: Andringsforslag vedrerende de geeldende Fase 3: Efter ansggning fra konsortier vurderes og
komme med analyser og forslag om behovet for bestemmelser for tildeling af midler til erhvervs- tildeles forste institut og forsker ekstra midler pa
ndringer i bevillingssystemet. forskningssamarbejder sendes til de relevante baggrund af en forskers erhvervsforsknings-

forskningsrad, RTI og Hajteknologifonden. samarbejde.
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Yderligere beskrivelse af de fire idéer under strategi 2

Byt-en-artikel

Hvorfor idéen Byt-en-artikel?
Data viser, at kendskabet mellem forskere og virksomheder er meget lavt, og derfor er der brug for nogle
lettilgeengelige, letforstaelige og tilfeeldige indblik i hinandens verdener. Byt-en-artikel imgdekommer behovet

for storre kendskab og mere fleksibilitet i vidensudvekslingen mellem humanistiske og samfunds-

videnskabelige forskere og virksomheder.

Aktorer

DEA - DEA skal lede kampagnen. Opgaven gar ud
pa for det forste at engagere s& mange fagblade
som muligt i kampagnen. For det andet ligger der
0gsa en opgave i at matche de forskellige artikler og
fagblade med hinanden, s& den bragte artikel bade
virker vedkommende og fremmedartet.

Diverse fagblade* - De forskellige fagblade
forpligtiger sig til at bringe en ukendt artikel. Der er
ikke tale om gkonomiske udlaeg, da artiklen ikke
optager annonceplads, men erstatter en anden
artikel.

*  For eksempel Magisterbladet, Ingenioren,
Biblioteks-pressen, Ugemagasinet Industrien,
Telekommunikation, DJOF bladet, Universitetsavisen,
Humanist, Campus m.fl.

Motivation

Diverse fagblade - Motivationen udgeres primeert af
et gnske om at ville hjeelpe DEA i arbejdet med at
styrke relationerne mellem forskere og virksomheder.
Den sekundaere motivation er nysgerrighed og lysten
til at ‘veere med p& en spog’. Kampagnen ber pa
trods af sit serigse bagvedliggende rationale
preesenteres med et glimt i gjet og pirre
nysgerrigheden - “Gad vide, hvilken meerkelig artikel
vi far?”.

Udfordringer
Fa dem om bord - At f& fagbladene til at forpligtige
sig til at bringe en ukendt artikel. Det gaelder her om
at appellere til motivationen om at arbejde i en god
sags tjeneste.

F& dem om bord igen - At geore kampagnen til en
halvarlig begivenhed kreever en fortsat overtalelse af
de deltagende fagblade. Afhaengig af kampagnens
udbredelse og succes kan behovet for overtalelse
blive mindre efter hver gang.

Vedkommende og fremmedartet - At matche de rette
artiker med de rette blade. P& den ene side handler
det om at opnd de sterste ‘sjendbnere’ dvs. at
artikeludvekslingen foregar mellem sa forskellige
faggrupper / brancher som muligt. Det er samtidigt
ogsd centralt, at artiklerne er vedkommende for
leeseren - og dermed ikke alt for fagspecifikke i
indholdet.
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Yderligere beskrivelse af de fire idéer under strategi 2

Listening Tours

Hvorfor idéen Listening Tours?

Data viser, at der er et umgdt behov hos bade forskere og virksomheder for sterre kendskab og konkret

operationaliseret viden om mulighederne i erhvervsforskningssamarbejde. Dette behov imedekommer
Listening Tours.

Aktorer

DEA - DEA finansierer Listening Tours og en DEA-
medarbejder fungerer som Listening Tours guide
under arrangementerne. Alternativt kan DEA
videregive aktarrollen til DI eller DE.

Virksomheder - Virksomheder fungerer bade som
veerter ved Listening Tours besgg og som deltagere
pé turene.

Forskere - Forskere fungerer bade som veerter ved
Listening Tours besgg og som deltagere pa turene.

Motivation
Virksomheder og forskere - Virksomheder og
forskere involveret i et erhvervsforsknings-

samarbejde far en mulighed for at forteelle om og
gare reklame for deres projekt.

Deltagerne i Listening Tours far mulighed for at
tilbringe en afslappet og sjov dag med at besgge
virksomheder og forskere og hgre om deres
projekter og mere generelt om deres erfaringer med
erhvervsforskningssamarbejder. Der er ingen
forpligtigelser forbundet med dagen. Man skal blot
lytte, observere og nyde at tiloringe en dag i
interessant og stimulerende selskab.

For bade veerter og deltagere er dagen samtidig en
mulighed for at networke og dele tanker og
erfaringer med ligesindede.

Udfordringer

Hemmeligheder - Der ligger en udfordring i at f&
virksomheder og til dels ogsa forskere til at abne
deres dore og forteelle om deres forskning, da visse
forskningsresultater kan veere klausuleret eller pa
anden made omgivet af et anske om beskyttelse.

Tid - For alle deltagere kraever arrangementet, at
man tager en dag ud af kalenderen. Veer
opmaerksom pa, at man kesemper om travle
menneskers tid. Det er vigtigt at gere opmaerksom
péa turens afslappede form samt, at der er minimale
forventninger til forberedelse og ingen krav om
efterfalgende evaluering.



DEA & FIST Idékatalog / De tiidéer / Strategi 2 - At erobre hinandens verdener

Yderligere beskrivelse af de fire idéer under strategi 2

Karriere N° 2

Hvorfor idéen Karriere N° 2?

Data viser, at forbindelserne mellem forskere og virksomheder er meget fa. Universiterne har brug for folk, der

kan se et forskningspotentiale i studiet af virksomheder. Universiteterne har ogsa brug for folk, som kan
bygge bro mellem forskere og virksomheder.

Aktorer

DEA - DEA skal praesentere konceptet for
universiteterne. DEA skal desuden bruge sit
netveerk til at hjeelpe universiteterne med at
praesentere initiativet over for relevante
virksomheder/ erhvervsfolk.

Universitetsledelsen — Universitetsledelsen skal
nedsaette et udvalg, der udarbejder en
overordnet rekrutteringsprofil. | samarbejde
med universitetets institutter skabes nogle
mere konkrete stillingsbeskrivelser. Dette
udvalg skal ogsa sege de relevante midler til at
oprette stillingen.

Erhvervsfolk — Erhvervsfolk skal preesenteres for
konceptet via stillingsannoncer i relevante
fagblade/aviser. Det er udelukkende personer
med de relevante akademiske forudsaetninger,
der ansaettes.

Motivation

Erhvervsfolk - Personer fra erhvervslivet far en
chance for at genoptage deres akademiske
uddannelse og preve deres praktiske erfaringer af i
den akademiske verden. En mulighed for - eller
maske ligefrem en opfordring til - at blive
universitetsforsker kan tale til deres intellektuelle
forfaengelighed og enske om selvudvikling. Karriere
NP2 giver ogsa chancen for at kunne preege et fagligt
felt pd en ny made, for eksempel gennem
igangseaettelsen af erhvervsforskningssamarbejder.

Universitetsinstitutterne -  Universitetsinstitutterne
styrker og udvider deres netveerk og skaber en bade
leengerevarende og forpligtende  relation il
erhvervslivet. Forskeren fra erhvervslivet
repreesenterer ogsa et ‘ekstra tilskud’, da han/hun er
delvist finansieret via eksterne midler.

Udfordringer
Attraktion — Det er ikke ukompliceret at gore det
attraktivt for hgjtstdende - og vellonnede! -

erhvervsfolk at skifte direktorstolen ud med en
akademisk titel. Det er IKKE lennen, der traekker folk
til. Fokusér pa mulighederne for intellektuel
selvudvikling og den akademiske prestige, som
folger med jobbet. Derudover kan man ogsa
appellere til muligheden for at gere en aktiv indsats
for at omsaette universitetets viden til en ressource
for virksomhederne.

Accept af praktikeren — Forskeren fra erhvervslivet
kan komme til at mgde en vis modstand fra sine
forskerkollegaer. Der eksisterer blandt andet en
potentiel konflikt i uoverensstemmelse mellem
hans/hendes manglende universitetsanciennitet og
‘pludselige’ anseettelse pa linie med andre forskere.
Det er vigtigt at understrege, at stillingen er en form
for ‘honorary job’, og at den derfor adskiller sig fra
de andre forskerstillinger pa universitetet, blandt
andet i form af anderledes forpligtigelser.
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Yderligere beskrivelse af de fire idéer under strategi 2

Kollektiv Gevinst

Hvorfor idéen Kollektiv Gevinst?

Fordi erhvervsforskningssamarbejde ikke meriteres i samme grad som anden form for forskning. Kollektiv

Gevinst imgdekommer behovet for at skabe starre fleksibilitet mellem forskerverdenen og erhvervslivet, sa de
to verdener bedre kan passe sig ind efter hinanden.

Aktorer

DEA - DEA skal skabe gehor for projektet. Det skal
ske ved at appellere til f.eks. RTI eller om en
regelaendring.

RTI - Det er RTI eller det relevante forskningsrad,
som i sidste ende beslutter hvorvidt forslaget om
kollektiv gevinst til universitets-institutterne skal
implementeres.

Den samarbejdende forsker - Forskeren bliver den
indirekte ’katalysator’ for instituttets eksternt tilferte
midler.

Institutkollegaerne - Modtagere af den kollektive
gevinst.

Motivation

Her er en mulighed for at haeve erhvervs-
forskningens anseelse blandt forskere, rykke ved
den relativt ufleksible meriteringskultur og derved fa
flere forskere til at indgd i erhvervs-
forskningssamarbejder.

Den samarbejdende forsker - Forskeren kan pa
leengere sigt opnd sterre anseelse pa grund af de
okonomiske konsekvenser hans/hendes arbejde
giver kollegaerne.

Udfordringer

Det rette belob - Det er ikke ukompliceret at finde
det rette belgb, som skal g3 til forskerens institut.
Der skal veere tale om et belgb, som er overskueligt
at afsaette for f.eks. RTI, og som repraesenterer en
storrelse, hvor forskerne rent faktisk foler, at de
tildelte midler har en effekt.



At styrke det gode budskab

Strategien At styrke det gode budskab handler om at skabe opmeerksomhed
omkring de positive historier inden for humanistisk og samfundsvidenskabelig
forskning og indenfor erhvervsforskningssamarbejde. Idéerne bag strategien Styrk
det gode budskab handler ogsd om at promovere de relationer, der allerede i dag
skaber erhvervsforskningssamarbejder — for eksempel de uformelle personlige
relationer. Idéerne handler ogsad om at styrke det gode budskab ved at specificere
budskabet om, hvad man kan, og hvad man har brug for i de to verdener.

Indsigterne Behov
> Noget om noget... > Opmeerksomhed
> Personlige relationer > Det uformelle

> Specificering

(Se uddybende beskrivelse af indsigter og behov pa side 14 og i appendiks 2)
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De ti idéer

At skabe et flles stasted
- Club AU
- EtMal
— Processpillet

At erobre hinandens verdener
— Byt-en-artikel
— Listening Tours
— Karriere N° 2

— Kollektiv Gevinst
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Cool Forskning

- en anderledes formidlingsstrategi for universiteternes
kommunikationsafdelinger

Idéen Cool Forskning handler om at styrke en stadigt voksende holdning om, at
humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning faktisk er lidt smart. Cool
Forskning tager afseet i den enkelte forsker eller det enkelte forskningsprojekt for at
brande den humanistiske og samfundsvidenskabelige forskningsverden.

Hvorfor idéen Cool Forskning?
Data viser, at der eksisterer en en-dimensionel bevidsthed om, hvad humanistisk og
samfundsvidenskabelig forskning er. Cool Forskning imedekommer behovet for

mere opmeerksomhed pa, hvad humanistiske og samfundvidenskabelige forskere
mere specifikt kan - i et nyt og anderledes medie.

Emotional driver:

» Qverraskelse «

Det er ngdvendigt at teenke i nye medier for at gere
et storre publikum opmaerksom pa humanistisk og
samfundsvidenskabelig forskning. Det er ikke
ligegyldigt hvilke medier, der skal bruges til at oge
forskningsverdenens ’coolness’. Strategien bag Cool
Forskning handler om at profilere forskere eller
forskningsprojekter  via artikler i forskellige
livsstilsmagasiner.

Det handler om at have fornemmelse for, hvilke
magasiner, der kunne have interesse for hvilke
forskningsprojekter. Det vil ofte ogsa veere
nedvendigt at give forskningsprojektet en seerlig
vinkel, s& det passer ind i magasinets profil og
aktuelle redaktionelle indhold.




Fase 1: DEA tager kontakt til universiteternes
kommunikationsafdelinger og forelaegger idéen /
Fase 2: Universiteternes kommunikationsafdelinger
pabegynder opsegende arbejde pa universiteterne i
jagten pa to-tre relevante og interesserede
forskningsprojekter og forskere.
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Fase 3: Kommunikationsafdelingerne matcher i
samarbejde med universitetsaviserne forskere og
forskningsprojekter med to-tre livsstilsmagasiner /
Fase 4: | faellesskab udarbejder kommunikations-
afdelingerne og universitetsaviserne en vinkling af de
mulige artikler.
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Ved at koble forskningsverdenen med livsstils-
magasinmediet kan universiteternes kommunika-
tionsafdelinger veere med til at lsegge kimen til, at et
storre  publikum  ser muligheden for, at
samarbejdsprojekter med forskningsverdenen kan
veere en del af en virksomheds branding/pr-strategi. |
den forbindelse kan initiativet ogs& veere med til at
sxette  fokus pa de humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskeres konkrete faglig-

heder og kompetencer.

Eksempel: En artikel i magasinet Dansk om lektor
ph.d. Niels Ulrik Segrensens forskning i maskulinitet

og massekultur (Danmarks Psedagogiske
Universitet).
Eksempel: En artikel i magasinet Bolig om

antropolog Kristin Randes ph.d. om ny-rige i
Osteuropa (Kebenhavns Universitet).

Fase 5: Magasinernes redaktioner kontaktes / Fase
6: Forste generation af artikler udgives / Fase 7:
Anden generation af artikler saettes i veerk.
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Buddy

- et prestigefyldt én-til-én netvaerk med DEA som initiativtager

Rigtig mange erhvervsforskningssamarbejder kommer i stand via personlige
relationer. Det handler om at kende nogen, som kender nogen. Idéen Buddy tager
fat i de personlige relationer og styrker dem.

Hvorfor idéen Buddy?

Data viser et steerkt behov for at satse pa de uformelle, personlige relationer, som i
sidste ende genererer mange erhvervsforskningssamarbejder. Buddy imedekommer
dette behov.

Emotional driver:

» Stolthed «

Buddy-idéens formal er at videndele og inspirere pa
tveers af verdener. Som erhvervskvinde skal man
veere stolt af at kende folk i universitetsverdenen og
vice versa. Pa kort sigt indbyrdes i forhold til
hinanden. Pa lzengere sigt skal buddyparrene udadtil
fungere som ambassaderer for = erhvervs-/
forskningsrelationer. Det er Buddy-programmets
steerke personligheder, der skal gere det attraktivt at
have forbindelser til den anden verden.

Buddy-programmet matcher ti ngje udvalgte og
ansete forskere rundt omkring i landet med ti lige sa
seerligt udvalgte fremstaende repreesentanter fra
erhvervslivet. De udvalgte deltagere skal fungere
som foregangsmaend og rollemodeller og inspirere
bredt.

Fase 1: DEA udarbejder en ansggning om midler til
daekning af transportudgifter og forplejning for
buddyparrene / Fase 2: DEA og DI udarbejder i
feellesskab en liste over ti buddypar.



BUDDY: FORSKER

e A
Akiiviteter g ineresser:,

Fase 3: De 20 rollemodeller kontaktes og
praesenteres for konceptet. De opfordres til at mades
med deres buddy til en “provefrokost” / Fase 4:
Programmet skydes officielt i gang ved eventen
Nytarskur, og de ti buddypar mgdes derefter et par
gange i lgbet af det kommende ar.

Fase 5: Budddy-ordningen udvides med 20 nye
buddypar. Der abnes for, at man kan sgge om at
blive buddy / Fase 6: Buddyparrene har en officiel
‘udigbsdato’ pa 4 ar. Derefter er det op til de enkelte
par selv at fortseette deres mader.

Buddy er et samarbejdsskabende program, der gar
gennem det individuelle kendskab. Programmet skal
veere et alternativt medested for forskere og
erhvervspersoner. Ansete folk fra forskerverdenen og
erhvervslivet skal til at medes én-til-én. De skal med
andre ord have en buddy. Her foregar mgderne
under uformelle former frem for gennem
institutionaliserede  modesteder eller  formelle
konferencer og workshops.

Buddy er 100% frivillig, udgifter til transport og
forplejning deekkes, og hver enkelt buddypar
bestemmer selv, hvor og hvordan de skal medes.
Eneste krav til deltagerne er, at de én gang om aret
producerer en artikel sammen, som udkommer i
deres respektive fagblade.

Ti buddypar ssettes sammen pa baggrund af feelles
faglige og personlige interesser. Buddierne medes
hver iseer et par gange om aret. Under maderne skal
de tale om, hvad der sker i deres verden. Forskeren
bliver saledes repraesentant for hele sit institut, sit
fakultet og sit universitet, og personen fra
erhvervslivet bliver repraesentant for hele sin
virksomhed, sin branche og sit netvaerk generelt.

FORTSATTER

Fase 7: Buddyordningen udvides eventuelt til ogsa at
omfatte fag uden for de humanistiske og
samfundsvidenskabelige fakulteter.
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Event: Nytarskur

Eventens mal

Buddy-ideen er valgt blandt denne rapports ti idéer til at fungere som
ramme for en sterre event med DEA og Videnskabsministeren som
veerter. Eventen skal skabe opmaerksomhed omkring DEA som
organisation samt promovere buddy-ordningen ved at saette fokus pa de
ti par, der skal veere med til at opbygge ordningens renommé.
Nytarskuren er forste officielle og offentlige arrangement for de ti buddy-
par. Forinden er de blevet introduceret for hinanden og har haft lejlighed
til at mgdes ganske uformelt pa tomandshand.

Nytarskur og Nobelpris

Eventen er bygget op omkring to allerede velkendte begivenheder, nemlig
Dronningens Nytarskur og Nobelprisuddelingen. Ligesom de to
arrangementer skal buddyparrenes nytdrskur veere en  arligt
tilbagevendende begivenhed. De ti buddypar skal den 10. december
(dagen for Nobelprismodtagernes officielle middag) inviteres til Nytarskur
hos Videnskabsministeren med efterfolgende middag pa Hotel
D’Angleterre.

Datoen den 10. december og nytarskurkonceptet er valgt for at signalere,
at dette er en betydningsfuld og prestigefyldt begivenhed. Nytarskuren skal
séledes forega i en helt bestemt stemning. Man skal veere stolt af at veere
til stede, fordi man kan noget seerligt og er begavet med saerlige evner. De
inviterede buddypar skal kort og godt fole sig seerlig udvalgt til en vigtig
opgave; at gere en indsats for at forbedre samarbejdet mellem
humanistiske og samfundsvidenskabelige forskere og virksomheder.

Nytarskuren pa sigt

Den forste Nytarskur er forst og fremmes en social begivenhed, der har til
formal at praesentere forste generation af buddy-par for offentligheden og
for hinanden og serge for, at idéen bliver skudt i gang med stil. De
efterfalgende Nytarskure skal ogsé indeholde korte faglige indslag fra de ti
buddy-par i form af en arsberetning, hvor parrene forteeller om, hvad de har
beskaeftiget sig med i arets lgb, og hvad der eventuelt er kommet ud af
anstrengelserne. Det sociale og eksklusive i eventen bgr dog fortsat vaere
det dominerende omdrejningspunkt for at samles.




Forslag til buddypar

Lektor Mikael Rothstein
Religionshistoriker, KU

Anders Dam
Ordfarende direktor
Jyske Bank

Ph.d.” Astrid Jespersen
Etnolog, Saxo-instituttet, KU

Merete Brunander
Underdirekter, Int. Marketing
Coloplast

Prof. Ole Waever
Politolog, Institut for
statskundskab, KU

Anders Eldrup
Administrerende direktar
DONG

Adj. Bodil Stilling Blichfeldt
Okonom, Inst. Miljo- og
Erhvervsokonomi, SDU

Henrik Jorgen Andersen
Forskningschef
Arla Foods

Prof. Nina Smith
@konom, Institut for
@konomi, ASB

Finn S. Madsen
Direktor for Teknologi og
Udvikling, Vestas

Prof. Birgitte Simonsen
Center for
Ungdomsforskning, DPU

Janos Flosser
Adm. direktor
10 Interactive

Prof. Carsten Elbro
Cand.mag i sprogvidenskab,
Center for leeseforskning, KU

Soren Holm
Uadviklingschef
LEGO

Ass. prof. Winni Johansen
Department of Language &
Business Comm:., ASB

Mads Nergaard
Designer og direktor
‘Mads Norgaard’

Lektor Susanne Lund
Psykolog, Institut for
psykologi, KU

Lise Kingo
Direktor for stakeholder-
relationer, Novo Nordisk

Lektor, ph.d. Lise Skov
Institut for Interkulturel
Komm. og.Ledelse, CBS

Claus Kjaersgaard
Marketingdirekter
ECCO

Eksempel péa interesse-
feellesskab:

Mikael Rothstein forsker i
religion i det moderne
samfund og har forsket i
multikulturalismens  udfor-
dringer.

Anders Dam fra Jyske
Bank har beskeeftiget sig
med mangfoldigheds-
ledelse og har veeret
medvirkende til, at Jyske
Bank overvejer at oprette
en seerlig bankservice for
muslimer - de sakaldte
sharia-lan uden renter.

Eksempel péa interesse-
feellesskab:

Lise Skov forsker i mode
og luksusindustrier og har
blandt andet forsket i
globaliseringen af beklaed-
ningsindustrien.

| takt med ECCOs position
pa stadigt flere markeder
rundt om i verden er der et
stadigt sterre behov for en
ensartet kommunikation af
brandet i alle markeder.
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Fremtidens Forskere

- “extra curricular” kursusforlgb pa universiteterne

Fremtidens Forskere er en gruppe man ikke skal glemme i bestraebelserne pa at
styrke og udbrede erhvervsforskningssamarbejder. Idéen Fremtidens Forskere
saetter de nuveaerende studerende i tale. Det handler om at skabe erhvervsrelationer
og introducere virksomheder som forskningsobjekt allerede pa et tidligt stadie i
studieforlgbet.

Hvorfor idéen Fremtidens Forskere?
Data peger p4, at der indenfor universitetsverdenen eksisterer et behov for med

specifikke og konkrete eksempler at gere opmaerksom p4, hvordan virksomheder
kan anvendes i humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning - ikke kun blandt
eksisterende men ogsa fremtidige forskere.

Emotional driver:

» |nteresse «

Fremtidens Forskere handler om at veaekke de
studerendes interesse for verdenen uden for
universitetets mure.

Saglige “extra  curricular”  kursusforleb om
erhvervsforskningssamarbejde og om daglige
virksomhedsproblematikker - der er relevante at
saette pd CV’et sammen med studiejobbet - kan
skabe den interesse.

Via de “extra curricular” kursusforlgb abnes for, at de
studerende kommer i direkte kontakt med personer
med et ben i hver af de to verdener - det vil sige
bade forskere og erhvervsfolk. Gennem
kursusforlgbene preesenteres de studerende ogsa
for, hvordan man integrerer teori med praksis fra den
virkelige verden.




.\'
\

Fase 1: DEA e"'diaetterl en 'arbejdsgrup_pe, der
udarbejder et irslag til universiteterne om at
udbyde ‘extra . curricular” ku'rser_ - med
erhvervsforskningssamarbejder eller  virksomheder
som case / Fase 2: Universiteterne godtager idéen
og stiller undervisningsressourcer til radighed.

Fase 3: Universiteterne rekrutterer undervisere til
kursusmodel nr. 1 blandt forskere med erfaring med
erhvervsforskningssamarbejder / Fase 4: DEA
samarbejder med universiteterne om at rekruttere
eksterne  undervisere fra  virksomhederne til
kursusmodel nr. 2.
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Fremtidens Forskere handler om i hgjere grad at
inkorporere viden om virksomheder og erhvervs-
forskningssamarbejde i de universitetsstuderendes
uddannelsesforlgb. Kurserne skal veere frivillige tiloud.
Der er ikke tale om kurser, der giver ECTS-points. Der
er tale om kurser, der kan talle med pa CV’et som
studie- og erhvervsrelevante aktiviteter.

Eksempel pa en relevant “extra curricular” aktivitet /
Erhvervsforskningssamarbejde = kursusforlob: | lobet af
kurset bliver de studerende introduceret for, hvordan et
erhvervsforskningssamarbejde foregdr. De metodiske
og teoretiske overvejelser bag  samarbejdet
preesenteres og virksomheden/-erne og de empiriske
forhold, som ligger til grund for samarbejdet,
gennemgas.

Aktor: Forsker

Eksempel pa en relevant “extra curricular” aktivitet /
‘TDC-kursus’: Ofte kommer et kursusforlsb med en
ekstern lektor i stand pa den individuelle medarbejders
initiativ. ‘TDC-kursus’  handler om at @&
virksomhedsvejen. DEA bgr inspirere virksomheder til at
opfordre deres medarbejdere til i samlet flok at tilbyde
et kursus, der integrerer virksomhedens problematikker
med medarbejderens akademiske baggrund.

Aktor: Virksomhed

Fase 5: De forste ‘extra curricular’ kurser med
erhvervsforskningssamarbejder eller virksomheder
som case udbydes pa universiteterne.
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Yderligere beskrivelse af de tre idéer under strategi 3

Cool Forskning

Aktorer

Universiteternes kommunikationsafdelinger — Det er
kommunikationsafdelingernes rolle at formidle
mellem forskningsprojekter og magasiner. De skal
udveelge egnede forskere og forskningsprojekter.
Det handler om at have fornemmelse for, hvilke
forskningsprojekter, der kunne have interesse for
hvilke magasiner. Det vil ofte veere nedvendigt at
give forskningsprojektet en seerlig vinkel, sa det
passer ind i magasinets profil.

Universitetsaviserne — Kommunikationsafdelingernes
arbejde kan eventuelt foregd i samarbejde med
universitetsaviserne. De kan for eksempel st& for
ops@gende arbejde indenfor universiteterne og finde
de passende forskere og projekter.

Diverse livsstilsmagasiner — Livsstilsmagasinerne skal
selv skrive artiklerne, men idéen skal ’szelges’ til dem
forst.

Forskerne — Forskernes rolle er at indvillige i et
interview.

Motivation

Kommunikationsafdelingerne - Nysgerrighed og
interesse for at arbejde med en anden medieflade (sa
leenge anvendelsen af andre medier ikke star som
specifikt mal i universiteternes formidlingsstrategier).

Universitetsaviserne — Nysgerrighed og interesse for
at arbejde med en anden medieflade.

Forskerne — Reklame for deres arbejde og person.

Livsstilsmagasinerne — Flere livsstilsmagasiner har en
ambition om at bringe artikler med et serigst og
dybdegaende indhold. Forskerartiklerne og -kilderne
kan tilbyde dette og samtidig levere utraditionelle
emner eller skaeve vinkler, der vaekker nysgerrighed
hos leeserne.

Udfordringer

Vinkling — 1déen Cool Forskning kraever, at kommuni-
kationsafdelingerne saelger historien korrekt til de
relevante magasiner. Det er ikke noget, der sker af
sig selv — og det er ikke alle forskere og forsknings-
projekter, som kan szlges.

Seripsitet vs pop - Resultatet ma ikke ende i
useriose artikler. Der er tale om en fin balance
mellem en veaerdig fremstilling af forskningsverdenen
og en ngdvendig ’overseettelse’, der gor forskere og
forskningsprojekter salgbare i et glittet medie.
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Yderligere beskrivelse af de tre idéer under strategi 3

Buddy
Aktorer
DEA og DI, DE eller andre erhvervsorganisationer -
DEA ber, eventuelt sammen med

erhvervsorganisationer, lave en liste over ti forskere
og ti erhvervsfolk. De 20 personer saettes sammen i
par og inviteres til at fungere som programmets
foregangsmaend og rollemodeller. DEA skal desuden
udarbejde en projektansggning, hvor der sgges om
midler til at deekke rejseudgifter og forplejning for
buddyparrene.

Forskere - Forskere skal kontaktes og inviteres til at
deltage i ordningen. Da der er tale om en rollemodel,
som skal kunne inspirere bredt, skal de inviterede
b&dde vaere ansete forskere med relativt hgje
positioner i universitetsverdenen og yngre, ambitiose
forskere pa vej op.

Erhvervsfolk - Erhvervsfolk skal kontaktes og
inviteres til at deltage i ordningen. Da der er tale om
en rollemodel, som skal kunne inspirere bredt, skal
de inviterede veere ansete erhvervsfolk med relativt
hoje positioner i forretningslivet, men fra et bredt
udsnit af de danske virksomheder - store som sma.

Motivation

Forskere og erhvervsfolk - De deltagende forskere og
erhvervsfolk far via Buddy-programmet mulighed for
at mgdes med en ligesindet og udveksle tanker og
idéer pa et omréde, som begge har en faglig og/eller
personlig interesse i. Denne udveksling foregar under
uformelle rammer og stiller et minimum af krav til
afrapportering. Derudover er der tale om en
eksklusiv deltagerskare, der i sig selv er attraktiv at
veere en del af.

Udfordringer

Det personlige match - Der skal taenkes over
buddyparrenes sammenszetning, sa bade forsker og
erhvervsperson bliver sat sammen med en person,
som de synes er spandende udover sammenfaldet i
faglige interesser. Det er det personlige forhold, der
skal beere ordningen, og derfor ligger der en
udfordring i netop at f& matchet personligheder savel
som fagligheder.

Afrapportering - Mgderne skal afrapporteres, men
det er vigtigt at gere denne afrapportering sa lidt
ressourcekraevende som muligt. Det skal ikke vaere
en administrativ byrde at veere buddy. Derfor er
eneste krav for afrapportering én arlig artikel, som
hvert enkelt buddypar selv bestemmer indholdet af,
og som bringes i deres respektive fagblade.
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Yderligere beskrivelse af de tre idéer under strategi 3

Fremtidens Forskere

Aktorer

DEA - Oplyser henholdsvis forskere og virksomheder
om muligheder og fordele ved “extra curricular”
kurser.

Universiteterne - Godkender de konkrete kursus-
forlab.

Forskerne med erfaring fra erhvervsforsknings-
samarbejder - Lader deres cases strukturere kursus-
forlab.

De studerende - Finder kurserne interessante nok til
at dukke op, skant de ikke er meritgivende.

Virksomhederne - Opfordrer medarbejdere til side-
beskaeftigelsen som kursusundervisere.

Medarbejderne - Kan sammen st& for et kursusfor-
leb med udgangspunkt i deres virksomhed som
case.

Motivation
Universiteterne - Far lejlighed til at gere en indsats
for at bne universiteterne mere mod omverdenen.

Forskerne - Gore reklame for egen forskning. Vaekke
de studerendes interesse for i fremtiden at involvere
sig i erhvervsforsknings-samarbejder.

Virksomhederne - Employer branding-effekt over for
de studerende. Promoveringen af jobbet som kur-
susunderviser kan anvendes som en form for medar-
bejderbonus: “Tid til akademiske aspirationer”.

Medarbejderne - Jobbet som kursusunderviser giver
CV’et et ekstra input.

De studerende - Far mulighed for at fa et direkte
indblik i, hvad erhvervsforskningssamarbejder gar ud
pa, og hvilke problematikker virksomhederne gér og
tumler med til hverdag.

Udfordringer

Universiteterne -  Universiteternes accept af
kursusforlgbene kan have strejf af reklame for visse

virksomheder.

Virksomhederne - Virksomheder ma indvillige i, at
flere medarbejdere fritages fra visse forpligtigelser og
opgaver, sa de far tid til undervisning.

Medarbejderne - Finde medarbejdergrupper, der alle
har en tilstreekkelig akademisk baggrund, som ger
dem i stand til at undervise pa universitetsniveau.

De studerende - Motivere dem til at bruge deres tid
pa kurser, der ikke er meritgivende.



Udrulningsplan
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Udrulningsplan

De ti idéer kan igangsaettes inden for de naeste fem ar.

De ti idéer er placeret pa udrulningsplanen ud fra tre kriterier:
— Opmearksomhedsveerdi
— Ambitionsniveau
— DEA hovedaktor eller gj

De tre kriterier er styrende for, hvordan udrulningsplanen for idéerne er udformet.
Tanken er, at det er vigtigt at starte med en idé, som har stor opmeaerksomhedsveerdi
for DEA og samtidig er relativt ukompliceret at gennemfore. Herefter udrulles en idé
hvert halve ar. Der er tilstraebt en balance i udrulningsplanen. For det forste gennem
en vekselvirkning mellem mere eller mindre ambitiose idéer og for det andet ved at
sprede lanceringen af - og dermed opmaerksomheden omkring - de forskellige idéer
ud, sa de finder sted med jeevne mellemrum i Igbet af de fem ar.

De ti idéer

At skabe et flles stasted
- Club AU
- EtMal
— Processpillet

At erobre hinandens verdener
Byt-en-artikel
Listening Tours
Karriere N° 2
Kollektiv Gevinst

At styrke det gode budskab
— Cool Forskning
— Buddy
— Fremtidens forskere




Opmeaerksomhedvaerdi
Hoj

Byt-en-artikel

Kollektiv Listening Tours

gevinst

Ambitionsniveau Karriere Ambitionsniveau
Lavt N° 2 Haijt

Lav
Opmeaerksomhedvaerdi

Cirklernes starrelse indikerer, om DEA er hovedakter eller €j.
At skabe et feelles stésted

. At erobre hinandens verdener

At styrke det gode budskab
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2007 2008 2009 2010

Listening Tours / Tema fastleegges.
Forskere og virksomheder kontaktes.

Processpillet / Samarbejde med design- endes ud til nyopstartede Hver gang et erhvervsforskningssamarbejde

bureau og test af spil. sforskningssamarbejder. pabegyndes, modtager de et processpil fra
DEA.
Et mal / Lobbyarbejde. gen/tilfgjelsen vedrerende en feelles Alle erhvervsforskningssamarbejder er
ning. fremover forpligtet til at formulere en feelles

malszetning.

Buddy / Buddypar matches. ang ved Programmet udvides
des dertil  med 20 nye buddypar.

r.

Cool forskning / Uni. aviserne og kommunika-
tionsafdelinger kontaktes. Forskningsprojekter
matches med livsstilsmagasiner.

Kollektiv gevinst / Lobbyarbejde

“Club AU” / Farste klub planlzegges.
Medlemmer inviteres.
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2011 2012 2013 2014 2015

Endnu to klubber oprettes. Klubkonceptet udbredes til alle danske

universiteter.

Fremtidens forskere /
Idéforslag til univer-
siteter udarbejdes.

Byt-en-artikel / Fagblade kontaktes og
artikler udveelges.

Karriere Ne 2/ Stillingsbeskrivelse og
rekrutteringsprofil udarbejdes.
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> Appendiks 2: Uddybende beskrivelser af de fem indsigter
> Appendiks 3: Metode

> Appendiks 4: Kort til Processpillet

> Appendiks 5: Respondentoversigt
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Bonusidéer

| lobet af processen med udvikling af rapportens idéer har flere idéer vaeret oppe at vende end dem, som vi har
valgt at praesentere i rapporten.

Pa de folgende sider skitserer vi en raekke bonusidéer. Det er ikke feerdigudviklede idéer, men i stedet skitser af
udviklingspotentialer. Der er bade idéer, som DEA og FIST kan veelge selv at videreudvikle eller “foreere” til andre
aktarer eller samarbejdspartnere.

Bonusidéerne er:

‘I am worth it’-forskerkurser

Case Competition Marathon

Flash kompentencebeskrivelserne
Virksomhedssponsorering af forskningscentre
Bonus ved tveerfaglige kurser

Erhvervs-ph.d. som elite-efteruddannelse
Reklamér med kompetencerne
Praksisbaseret vejledning pd medestederne
TAP’er kit

Anseaettelsesguide for TAP’er

Studievejledere med erhvervserfaring

Guide til patenterbar forskning

Nordic Humanities & Social Science Researchers Awards



Bonusidéer

‘I am worth it’-forskerkurser

Forskere skal leere at formulere, hvad de er veerd.
Danske forskere skal klart kunne formulere, hvilken
konkret veerdi deres forskningsresultater har for
virksomheder. Og det er ikke umuligt at leere. Vi
kender alle raekken af amerikanske forsker-’guruer’,
der formar meget klart at szelge deres tanker og
idéer som afgerende redskaber for enhver
virksomheds fremtidige succes, eller ja, overlevelse.
Et aktuelt eksempel er Richard Florida. DEA ber
facilitere et kursus for universitetsforskere, hvor de
far inspiration til, hvordan man taler til virksomheders
’bundlinie’. Kursets foredragsholder(-e) bgr vaere
forskere - eventuelt udenlandske - der allerede har
haft succes med en lignende strategi.

Aktor: DEA
Udfordring: Finde de succesfulde foredragsholdere.

Forskerne skal fole behov for eller kunne se veerdien
af at falge kurset.

Case Competition Marathon for humanister

Det er vigtigt at gere noget pa et tidligt tidspunkt for
at fa fat i de studerende, som en dag skal indga som
forskere i erhvervsforskningssamarbejder. Der kan
vaere inspiration at hente ved at skele til, hvad andre
uddannelsesinstitutioner har af initiativer pa det
omrade. CBS afholder hvert ar sakaldte Case
Competitions, hvor én virksomhed udger den case,
som en gruppe studerende skal arbejde med i 32
timer. Hvorfor ikke lave tilsvarende Case
Competitions for for eksempel humanister? Casen
skal vinkles, s& problemstillingerne bliver af
humanistisk karakter, og bade studerende fra ind- og
udland kan inviteres til at deltage.

Aktarer: DEA, de humanistiske fakulteter i Danmark

Udfordring: De studerende skal kunne se fordelene
ved at deltage i arrangementet. Der skal geres en
indsats for at motivere de dygtigste studerende til at
deltage.
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Flash kompetencebeskrivelserne

Flere universiteter arbejder allerede med at
synliggere humanistiske og samfundsvidenskabelige
kompetencer. Et godt eksempel er her kompetence-
beskrivelserne pé Kebenhavns Universitets
humanistiske fakultet. | de tidligere studieordninger
var der kun krav til, hvad den studerende skulle
kunne rent fagligt, altsd eksempelvis hvilken litteratur
den studerende skulle have overblik over. Ved at
tifoje kompetence-beskrivelser i studieordningerne
er der kommmet et gget fokus pa de forskellige
fagligheders anvendelsesmuligheder. Kompetence-
beskrivelserne burde dog synliggeres lidt mere. De
er for eksempel ikke lette at finde péa institutternes
hjemmesider. En idé kunne vaere at geore dem
tilgeengelige via et link pa forsiden af de enkeltes
institutters hjiemmesider.

Aktorer: DEA og diverse institutter

Udfordringer: Er sproget i kompetencebeskrivelserne
formuleret klart nok til, at virksomhederne far et
meningsfuldt indblik i, hvad de studerende kan rent
praktisk, nar de er feerdiguddannede? Mange
virksomheder bruger slet ikke universiteternes
hjemmesider til at orientere sig om relevante forskere
eller medarbejdere.
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Bonusidéer

Virksomhedssponsorering af forskningscentre

Nogle universiteter har i stor stil faet sponsoreret
deres forskningscentre via privat finansiering. Det er
dog langt fra alle universiteter, der har fulgt den
strategi.  ldéen
forskningscentre laegger op til, at universiteterne

Virksomhedssponsorering  af

leerer af hinanden pa det punkt. Den slags centre vil
ogsd styrke muligheden for at introducere de
studerende for forskning i et virksomhedsperspektiv
allerede tidligt i studieforlgbet.

Aktorer: Universiteter og virksomheder
Udfordring: At fa virksomheder med pa idéen om at

sponsorere humanistiske og samfundsvidenskabe-
lige forskningscentre.

Bonus ved tvaerfaglige kurser

Pa handelshgjskolerne har forskerne og de
studerende en langt staerkere tilknytning til de private
virksomheder end for eksempel forskere og
studerende pa humanistiske fakulteter. ldéen Bonus
ved tveerfaglige kurser introducerer muligheden for at
tildele studerende ved humanistiske uddannelser,
som folger et tveerfagligt kursus, ekstra ECTS-points
udover de fa point, som de far i dag. Et eksempel pa
tveerfaglige  kursusforleb  er  Laereanstalternes
Feelleskurser (www.Ifkurser.dk), hvor der stilles krav
om samarbejde mellem studerende fra forskellige
akademiske retninger.

Aktarer: Universiteter

Udfordring: At fa de forskellige institutter og
fakulteter til at veere med pa idéen om tveerfaglighed.
Det kraever bade abenhed og viljen til at arbejde for
det.

Erhvervs-ph.d. som elite-efteruddannelse

Mange virksomheder holder sig tilbage med hensyn
til erhvervsforskningssamarbejder, som for eksempel
en erhvervs-ph.d., fordi de ikke ved nok om, hvad
forskerens kompetencer er, og fordi de ikke altid er
trygge ved at prassentere virksomhedens problemer
for “fremmede”. Men hvad nu hvis forskeren allerede
var en del af virksomhedens medarbejderstab? FIST
bor arbejde pa i hgjere grad at promovere den
mulighed, at medarbejdere kan skrive erhvervsPhD |
den forbindelse kan erhvervsPhD-ordningen
‘markedsfores’ over for  virksomheder og
medarbejdere som en elite-efteruddannelse. En
medarbejder kender virksomheden indefra og har
forstaelse for virksomhedens behov og mal, og den
gensidige tillid mellem virksomhed og ‘forsker’ er pa
forhand etableret.

Aktorer: VTU og virksomheder

Udfordring: At fa virksomhederne til at se fordelen i
medarbejdere.
Medarbejderne kommer til at ga veesentligt ned i
arbejdstid og len for at kunne skrive en erhvervs-
ph.d.

at efteruddanne eksisterende



Bonusidéer

Reklamér med kompetencerne

De forskerprofiler, der ligger pa de fleste

universiteters hjemmesider, bor indeholde
information henvendt til virksomhederne om,
hvordan den enkelte  forskers  specifikke

komeptencer og forskningsomrader er relevante for
en virksomhed. Det skal ekspliciteres i konkrete
eksempler, hvordan den akademiske viden kan
omseettes til praksis i et samarbejde. Hver forsker
ber ogsd under sin profil have en rubrik, hvor der
geres rede for, hvilke relevante erfaringer, man har
med at samarbejde med erhvervslivet. Lav en liste
over projekterne, beskriv hvad ens rolle som forsker
bestod i, og hvordan denne rolle bidrog til at lese
den pageeldende opgave for virksomheden. Endelig
ber forskerprofilen have en CV-lignende struktur,
hvor interesserede virksomheder kan finde
kontaktoplysninger og eventuelt ogsa anbefalinger
fra tidligere samarbejdspartnere. Kort sagt; fold
netvaerket ud for gjnene af virksomheden.

Aktorer: Universiteter og forskere

Udfordring: Fa forskere til konstant at opdatere
deres profiler pa universiteternes hjemmesider.

Praksisbaseret vejledning pa modestederne

I medet med universiteternes kontakt- og
modesteder oplever virksomhederne ofte en mangel
pa forstdelse for deres forudseetninger, behov og
onsker. Oplevelsen  skyldes il dels, at
modestedernes ansatte ikke nedvendigvis har
forstehandskendskab til erhvervslivets verden. Idéen
Praksisbaseret vejledning pd medestederne handler
om at ansaette folk, som pd den ene eller anden
made kender erhvervslivet ‘indefra’, enten via
praktisk erfaring med erhvervsforskningssamarbejde,
eller fordi de simpelthen har arbejdet i erhvervslivet.
Den slags mennesker vil give moadestederne en
bedre forudseetning for at forstd, hvor virksomheden
‘kommer fra’, bade pa det organisatoriske og
kulturelle plan.

Aktorer: Universiteterne og deres mgdesteder
Udfordring: At gere en stilling som mgdesteds-

vejleder attraktiv for de folk, som man gerne vil have
til at sege stillingen.
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TAP’er kit

En TAP’er kan meget vel veere den forste person,
som en virksomhed mader ved en henvendelse til et
universitet. Det forste indtryk er som bekendt vigtigt.
Det er TAP’ere, der sidder ved telefonen, og som har
ansvaret for at guide en virksomhed videre til en
relevant forsker. TAP’erne har brug for redskaber til
at handtere denne opgave mere effektivt, end de ger
nu. De har brug for at kende forskernes
kompetence- og forskningsomrader, s& de kan
viderestille til de relevante personer, og de har brug
for IT- adgang til forskernes kalendre, sa de kan give
praecise oplysninger om, hvorndr pageeldende
forsker vil veere til radighed. Vejen fra TAPer til
forsker skal vaere smidig og uden for mange bump.

Aktorer: Universiteter og TAP’er

Udfordring: Det kraever omkostninger til blandt andet
efteruddannelse at fa implementeret et nyt IT-
kalendersystem. Idéen kraever desuden, at TAP’erne
opnar viden om forskernes kompetence- og
forskningsomrader.
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Bonusidéer

Anseettelsesguide for TAP’er

En TAP’er er ansat til at varetage teknisk-
administrative opgaver. Mange af disse opgaver er
sdkaldt ‘interne’ opgaver pa universiteterne. Men
TAP’erne er pd mange mader ogsa universitetets
‘ansigt’ udadtil, og fungerer som en slags ‘gate
keeper’ over for folk, som ringer til universiteterne.
Indgangen til universitetet gar saledes ofte gennem
dem. Nar universiteterne anseetter nye TAP’ere har
de brug for at medtenke denne ‘udadvendte’
funktion i TAP’ernes medarbejderprofi, s& man
ansactter folk, der ikke blot kan servicere
universitetet indadtil, men ogsd har evner til at
opfylde rollen som kompetent modtager af
henvendelser udefra.

Aktarer: Universiteterne

Udfordring: At genteenke de eksisterende normer for
anseettelse.

Studievejledere med erhvervserfaring

At fa ansat feerdige kandidater i erhvervslivet er den
indirekte vej til flere erhvervsforskningssamarbejder,
da disse kandidater vil fungere som ‘ambassaderer’
for forskningsverdenen ude i virksomhederne.
Universiteterne ber teenke i at ansaette studie- og
erhvervsvejledere i stedet for de nuvaerende
studievejledere. Studievejlederne pa universiteterne i
dag er studerende. De kender universitets interne
strukturer og kan vejlede med hensyn il
planlaegningen af den akademiske uddannelse. Men
de studerende ved ikke meget om, hvad der kraeves
for at fa et job, ndr den sidste eksamen er afsluttet.
De nye vejledere ber have erhvervslivserfaring og ber
derfor rekrutteres uden for de studerendes raekker.
Det interne kendskab til universitetets strukturer kan
opbygges efterfelgende via et kort kursus-forlgb.

Aktorer: Universiteterne og studievejledningerne
Udfordring: Er det muligt at rekruttere folk med den

fornedne erfaring til disse stillinger i studie-
vejledningerne - endsige afleanne dem?

Guide til patenterbar forskning

Interessen for at tage patent p& humanistiske og
samfundsvidenskabelige forskningsresultater eksis-
terer. Interessen overskygges dog samtidig af en
opfattelse af, at det er en svaer og uoverskuelig
proces at patentere humanistisk og samfundsviden-
skabelig forskning. DEA kunne udvikle en Guide til
Patenterbar Forskning. Der er brug for et meget
konkret redskab, der trin for trin kan guide forskeren
igennem patenterings-processen, for eksempel ved
brug af fiktive cases.

Aktarer: DEA, forskere

Udfordring: Guiden skal vaere overskuelig og nem at
bruge, den skal netop give forskerne mod pa at
kaste sig ud i patenteringsprocessen, ikke afskraskke
dem pa grund af for stor administrativ byrde.



Bonusidéer

Nordic Humanities & Social Science Researchers
Awards

Mange virksomheder ved ikke, hvad der ror sig
indenfor den humanistiske og samfundsviden-
skabelige forskningsverden. Der er ingen, der
forteeller dem, hvem de dygtigste forskere er, hvilke
forskningsomrader der er i fokus, og hvor de store
landvindinger sker netop nu. Nordic Academic
Researchers Awards er en made, hvorpd man kan
skabe et ‘udstillingsvindue’ for hum/samf forskning.
En prisuddeling har den fordel, at den bade
fremhzever specifikke forskere, forskningsomrader
og aktuelle banebrydende forskningsresultater.
Strategien bag Nordic Academic Researchers
Awards er for DEA at engagere Nordisk R&d - som i
forvejen uddeler Nordisk R&ds Litteraturpris, Natur-
og Miljgpris, Musikpris og Filmpris - til at fungere
som prisuddeler. Ved at traekke pa Nordisk Rad gar
ambitionerne udover Danmarks greenser, dog uden
at have globale ambitioner.

Aktorer: DEA, Nordisk Rad

Udfordring: Det skal geres prestigefyldt at blive
prismodtager, og det handler om at overkomme den
akademiske, kritiske traditions holdning om ikke at
kunne male og veje, hvad der er ‘den bedste’
forsker/forskning.
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Uddybende beskrivelser af de fem indsigter

Indsigt #1 / Fornuftaegteskaber

Fornufteegteskaber handler om, at forskere og virksomheder har vidt forskellige faglige identiteter og derfor ogsa
vidt forskellige forudseetninger for at indga i erhvervsforskningssamarbejder. Det skyldes blandt andet, at de er
underlagt forskellige strukturelle og kulturelle vurderings- eller succeskriterier.

Vurderings- og succeskriterier - For en virksomhed er det afgerende succeskriterium i et erhvervs-
forskningssamarbejde profit. For at ‘retfaerdiggere’ samarbejdet skal forskningsresultaterne i en eller anden
forstand kunne rykke ved bundlinjen, om det s& er i en mere eller mindre umiddelbar forstand. For en forsker
derimod afhaenger erhvervsforskningssamarbejdets succes af, om han eller hun kan blive meriteret for sin
forskning. Denne meritering kan kun opnas via kollegial anerkendelse.

Motivationer - Forskeren motiveres i sit arbejde af muligheden for selvrealisering og af nysgerrighed.
Forskningsfrihed er vigtigt for forskeren. Penge er blot et middel til at finansiere forskning. En virksomhed i et
erhvervsforskningssamarbejde motiveres af en forventning om, at forskningsresultaterne kan bruges som et
konkret redskab i virksomheden. Mange virksomheder forventer - og gleeder sig til - at blive ‘forstyrret’ eller
‘provokeret’ af forskerne til at taenke anderledes. De regner med at blive behandlet som ‘kunden’, der betaler for
en ydelse. Virksomheder forventer ‘at fa noget for pengene’.

Konflikt - De forskellige succeskriterier og motivationer preeger den tilgang og de forventninger, som henholdsvis
virksomheder og forskere har til et erhvervsforskningssamarbejde. Det kan vaere en haemsko for samarbejdet,
hvis de to interesser modarbejder hinanden.

Potentialer og udfordringer - Der ligger et potentiale i at udnytte den made, som de forskellige motivationer
supplerer hinanden pa. Der er for eksempel et overlap mellem forskerens nysgerrighed og virksomhedens gnske
om at blive ‘forstyrret’. Samtidig ligger der ogsa en udfordring i at bygge bro over de mere uforenelige forskelle
og fa parterne til at finde sammen om en fzelles forventning til samarbejdets resultater. Endelig er det vigtigt ogsa
at appellere til parternes egennytte i et erhvervsforskningssamarbejde - Hvad er det, jeg far ud af det? .

STRATEGI
At skabe et feelles stasted

BEHOV
Forventningsafklaring
Interessefeellesskaber
Appellere til egennytte



Indsigt #1 / Fornuftaegteskaber

Udvalgte citater fra feltarbejdet, der understotter indsigten:

“... det, der er interessant med universitetsverdenen, det er jo, at det er ens kollegaer, der skal bedemme én. Det
er et lukket system pa den made, at det er forskere selv, der skal bestemme, om det er rigtigt, hvad andre forsker
i. Hvor du i erhvervslivet har markedet som eksternt korrigerende og definerende. Om du er en succes som
forsker, det skal dine kollegaer afgare, mens i erhvervslivet skal dine kunder afgore det” [forsker].

“Altsa, der gdr da nogle vittigheder omkring nogle unavngivne forskere, der eftersigende afleverer deres
[skatte]bikort pa universitetet istedet for deres hovedkort ... det er jo ikke ligefrem, fordi der er prestige i det ...
ihvertfald ikke her ... det er jo ikke ligefrem forskning ...” [forsker].

“Vi ma gerne rykke lidt videre. Ogsa fordi vi tror, at pd den made |[via forskning] kan vi rykke forbi vores
konkurrenter pa andre mader end blot: ‘Hov, der var vi vist heldige’. Det er pa mange mader en koordineret
indsats fra vores side i forhold til vores konkurrenter. Altsd, at sikre starre markedsandele” [virksomhed)].

“Om de bliver ved med at arbejde sammen med os eller €j er jo til syvende og sidste afhaengigt at, om de far
noget ud af det. Og det vil sige, at nar vi i s& mange &r har arbejdet sammen med virksomhed X, sa er det altsa
fordi de har faet noget ud af det, de ger det ikke for at stotte forskningen. De ger det, fordi vi leverer en vare i
deres uaviklingsforstéelse, som er staerk nok” [forsker].

Om forskning: “Jeg mener... hvis vi kan fa lavet nogle undersogelser, som er virksomhedsspecifikke, kan vi fa
meget mere ud af det. Og sa kan vi udvikle nogle generiske tools, som vi kan bruge” [virksomhed].

Om hvad succeskriterierne er for et erhvervsforskningssamarbejde: “Derudover skal jeg - ikke sammen med de
ph.d. studerende, men faktisk selv - inden for en rimelig tidsfrist have tid til og mulighed for at omsaette det jeg
laver til artikler. Og da kreeves det af et forskningsprojekt, at det indeholder nogle dimensioner, som jeg kan se
kan veere relevante for min produktion af artikler. Ellers har jeg ikke noget at komme der efter” [forsker].
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Indsigt #2 / Virksomheder er ikke virkeligheden

Virksomheder er ikke virkeligheden handler om, at mange forskere opererer med en forestilling om, at deres STRATEGI
forskning skal gere en forskel for virkeligheden, samfundet osv. Det er svaert at gere en forskel for virkeligheden At erobre hinandens verdener
ved at forske i og om virksomheder - mener mange forskere.

BEHOV
Shakespeare og selvforstdelse - Ifalge mange forskere kan forskning i verdensfjerne og nichepreegede omrader Kendskab
sagtens gere en forskel for verden uden for. For eksempel kan Shakespeare-forskningen pa sigt bidrage til Operationalisering
samfundets identitetsdannelse og selvforstdelse. S& selvom Shakespeare-forskningen udger en meget lille del af Fleksibilitet

virkeligheden, s& er den ikke desto mindre en del af denne. Dette geelder imidlertid ikke virksomheder.

Virksomheden som isoleret enhed - Umiddelbart skulle man tro, at ensket om at ville gere en forskel for
virkeligheden ogsa kunne opfyldes ved at engagere sig i en virksomheds problemstillinger. Men der eksisterer en
forestilling blandt forskere om, at der ikke kan udledes generaliserbar eller almennyttig viden fra et
forskningssamarbejde med en virksomhed. Disse virksomheder betragtes som isolerede enheder, der ikke har
en direkte sammenhaeng med den virkelighed, som man gerne vil gare en forskel for. Der hersker en opfattelse
af, at man kun hjeelper virksomheden med sin forskning, og at samarbejderne derfor far karakter af
konsulentarbejde og ikke forskning.

Potentialer og udfordringer - Der ligger et potentiale og en udfordring i at fa forskere til at indse, at virksomheder
ogsd kan udgere bade interessante og (samfunds-)relevante  forskningsomrader, og at
erhvervsforskningssamarbejder rent faktisk kan gere en forskel for virkeligheden ved at bidrage til en generel
viden inden for et givent felt. Der er en udfordring i at give begge parter en sterre viden om og forstaelse for
hinanden. Det handler om at vaekke hinandens gensidige nysgerrighed, folge op med handgribelige eksempler
pa fordelene ved et samarbejde og serge for, at parternes strukturelle forudsaetninger for samarbejde geres
mere fleksible og tilpasningsdygtige.
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Indsigt #2 / Virksomheder er ikke virkeligheden

Udvalgte citater fra feltarbejdet, der understotter indsigten:

“... min ph.d.-afhandling tilbage engang i 1999 var med til at pavirke den nationale it-strategi i Sverige. Der sad
jeg for eksempel med i paneldebatter pa basis af den forskning, som jeg havde udfert. Og dér oplevede jeg, at
jeg gjorde en forskel” [forsker].

“Jeg vil ogsd som forsker mene, at den forsker, der skriver en artikel om den perfekte videreforsel af
Shakespeare forskningen helt klart har sin berettigelse, sadan i samfundets identitetsdannelse, altsd hvem er vi
og hvem ved vi noget om. Den kan ikke bruges til noget, og det kommer den aldrig til, men den har helt klart
sin grundforskningsmeaessige berettigelse” [forsker].

Identitets-

Shakespeare
dannelse

“Hvis man ikke ud fra sine forskningsresultater kan sige noget generelt om et eller andet pa baggrund af ens
case [i et erhvervsforskningssamarbejde], sa er det ikke rigtig forskning. Det er lidt ligesom sondringen for mig”
[forsker].

“Fristelsen er jo at lave konsulentarbejde. Men vi skal ikke lave konsulentarbejde, vi skal lave forskning. Det er
ikke vores opgave - vi skal lave forskning. Vores malsaetning er helt klart at sige, at hvis der ikke kan komme en
artikel ud af vores samarbejde, sa laver vi det ikke.”

Interviewer: “Men kan der ikke komme en artikel ud af et konsulentsamarbejde?

Forsker: “Ngj” [forsker].
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Indsigt #3 / Problematisk merit

Problematisk merit handler om de barrierer, som implicit er indbygget i universitetets meriteringssystem. Bade
forskere og virksomheder efterlyser et langt mere fleksibelt system, der anerkender
erhvervsforskningssamarbejder pa lige fod med andre typer af forskningsprojekter.

Kollegial anerkendelse - Som forsker er du underlagt dine kollegaers vurdering af din forskning. Det er kollegaer,
der beslutter hinandens merit. Der findes ingen overordnede regler eller retningslinjer for, hvordan merit tildeles.
Hvert institut fastsaetter internt, hvad der kan betragtes som valid forskning - og forskningssamarbejder med
erhvervslivet passer ofte ikke ind i denne kategori.

Resultater x 2 - For at f& erhvervsforskningssamarbejderne gjort meriterbare, skal resultaterne ‘oversaettes’ til et
sprog, som forskerverdenen kan forsta. Det vil for eksempel sige, at resultaterne skal publiceres i udvalgte peer
review tidsskrifter. Forst herefter kan der blive tale om meritering af erhvervsforskningssamarbejdet. Resultaterne
skal altsd sa at sige formidles to gange, og dette omfattende ekstraarbejde kan veere med til at afskreekke
forskere fra at give sig i kast med samarbejderne. Det er simpelthen for ressourcekrsevende at opna merit for
dem.

Potentialer og udfordringer - Der ligger et potentiale i at gere meriteringssystemet mere rummeligt, séledes at
den enkelte forsker kan opna merit for andet end videnskabelige publikationer. Et erhvervsforskningssamarbejde
i sig selv ber veere meriterbart. Udfordringen ligger i at finde en made, hvorp&d man kan pavirke den interne
‘meriterings-kultur’ pa de forskellige institutter.

STRATEGI
At erobre hinandens verdener

BEHOV
Kendskab
Operationalisering
Fleksibilitet



Indsigt #3 / Problematisk merit

Udvalgte citater fra feltarbejdet, der understotter indsigten:

“Jeg syntes meritsystemet er forkert, fordi det ikke tzeller med, hvad man har provet af praksis i den virkelige
verden. Der er man naermest sat tilbage i tid, fordi man ikke har kunne lave artikler i den tid, man har arbejdet
med erhvervslivet. Hvorfor laver man ikke et mere smidigt system...” [virksomhed].

“Jeg mener rent faktisk, at man som forsker burde fa credit for at tage et sabbatdr og ga ud i industrien og
arbejde, komme ud og fa lidt afpudsning og se, hvad der egentlig er praktisk relevant, leere den her jargon og
komme ud og prove noget af. Det burde tzelle med i ens akademiske avancement. | dag teeller det ingenting”
[forsker].

“Man kan sige, at det meriteringssystem vi har i hvert fald ikke fremmer en indsats pa vidensdelingen med andre.
Det bliver ikke tilgodeset i samme omfang som en forskningsindsats ger det” [ekspert].

“Det er klart, at hvis der kun er én karrierevej for en forsker, og det er at udgive papers i seerligt definerede ‘hgjt
akkrediterede’ tidsskifter, jamen hvorfor skulle du sd give dig i kast med det andet [erhvervsforsk-
ningssamarbejder]? Det er jo bare besveerligt. Men det er jo sveert at aendre pa, for der er vi jo en del af en
international meriteringsmodel” [ekspert].

“Det er da noget, som driver os [universitetsforskere] lidt. Selvom man er blevet professor og alt det dér, sa
geelder det da stadigvaek om at tjiene nogle meritter og gere nogle ting, som andre forskere synes er interessante”
[forsker].
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Erhvervsforskningssamarbejde

Merit
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Indsigt #4 / Noget om noget...

Noget om noget handler om, at humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning i flere virksomheders gjne er
spaendende, relevant og cool. Men indsigten handler ogsa om, at der hersker en meget unuanceret forstaelse af,
hvad de humanistiske og samfundsvidenskabelige fag helt specifikt kan bidrage med i et
erhvervsforskningssamarbejde.

Spaendende, relevant og cool - Humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning, i form af erhvervsforsk-
ningssamarbejder, opleves som interessant af virksomheder af tre arsager: (1) Fordi disse samarbejder kan veere
af interesse for udviklingen af virksomhedens kerneprodukt - skent det dog ofte er uklart for virksomheden
preecis, hvordan forskningen kan veere med til at rykke ved bundlinjen. (2) Fordi de kan veere med til at variere og
udbygge virksomhedens netvaerk. (3) Fordi der er brand- eller pr-veerdi i for en virksomhed at vaere engageret i
erhvervsforskningssamarbejder - ogsad med hensyn til employer branding.

Kulturformidling, kommunikation og globalisering - Den stigende interesse for humanistisk og
samfundsvidenskabelig forskning forklares ofte af virksomhederne med, at det er vigtigt at kunne kommunikere
pa tvaers af kulturelle skel i den globale konkurrence, og det er sddan noget humanister - over én kam - er gode
til. Der er altsd en tilbgjelighed til en noget forsimplet og generisk forstdelse af, hvad de humanistiske og
samfundsvidenskabelige fags kompetenceprofiler er.

Potentialer og udfordringer - Der ligger et potentiale i at udnytte, at humanistisk og samfundsvidenskabelig
forskning er géet fra stovet til smart. Udfordringen bestar dog i at formidle meget klart, hvordan denne forskning
konkret kan bruges til at “rykke ved” virksomhedens kerneprodukt og dermed bundlinje. En made at gere dette
pa, er at seette fokus pd, hvad de enkelte fags specifikke kompetencer er. De enkelte fag skal leegge afstand til
den generiske udleegning af humanistisk og samfundsvidenskabelig forskning, og blive bedre til at promovere sig
p4, hvad det er, netop de ved noget om, og hvorfor det er relevant for virksomheden.

STRATEGI
At styrke det gode budskab

BEHOV
Opmeerksomhed
Det uformelle
Specificering



Indsigt #4 / Noget om noget...

Udvalgte citater fra feltarbejdet, der understotter indsigten:

“Altsa, set helt kynisk pd det for os som virksomhed sé er alle de der metodekurser og sa videre, de er
selvfagelig nedvendige for at kunne kalde det en ‘ph.d.’. Men det, der i sidste ende for os som virksomhed er
interessant, er de tre bogstaver, der kommer i sidste ende: p-h-d. Fordi det giver noget troveerdighed i forhold
til det indhold, som vi leverer” [virksomhed)].

“Globalisering ger jo, at der er et keempe behov for humanister. Der er mange kulturelle forskelle, der kan
skabe problemer, som humanister kan hjgelpe med at undga. Og s& er der selvfalgelig sproget” [forsker].

“Der er ogsa noget omkring kommunikation og globaliseringen, hvor vi skal tage det med og se, hvad der sker
i fremtiden. Det er uhyrlig vigtigt for os at fa kommunikeret de nye teknologier pd en made, sa det ikke
skreemmer folk. Der kan humanister hjaeelpe os til at forstd mennesker, inden vi kommunikerer til dem”
[virksomhed)].

“Det gode ved humanister er, at det er mennesker, der principielt kun vil dig det godt, og de kigger pa, om det
er godt for andre mennesker, for de kigger pd, om det er godt for dig selv. Og det er en fordel for erhvervslivet
ogsa, fordi én af vores konkurrencesituationer er, at vi er i stand til at se lidt leengere ud i fremtiden om, hvad
det er vi skal lave, der er godt for mennesker. Jeg mener faktisk, at det er en eksportkvalitet, vi kan lave
eksportvarer ud af det” [virksomhed].

“Fra starten har vi gjort det klart, at vi simpelthen ikke kender noget til det her felt, og vi ved ikke, hvordan det
her skal leses. Det er der nogle andre, som ma finde ud af ... Vi har en fornemmelse af, at flere af de forskellige
discipliner, der er pa humanistisk fakultet nok kan anvendes pa forskellig vis” [virksomhed].

Interviewer: Hvad er personen, som | nu har udvalgt, kandidat i?

2

“Det kan jeg godt nok ikke lige huske ... det ma jeg indremme ... det kan jeg faktisk ikke lige komme p4.”
[virksomhed)].
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Indsigt #5 / Personlige relationer

Personlige relationer handler om, hvor vigtigt det personlige netveerk er for etableringen af
erhvervsforskningssamarbejder. Den handler ogsd om, hvordan de formelle mgdesteder, der i dag findes for
virksomheder og forskere, har sveert ved at levere et konkurrencedygtigt alternativ til de personlige relationer.

Netveerket... - Bade virksomheder og forskere med erfaring udi erhvervsforskningssamarbejder henviser til,
hvordan anbefalinger fra kollegaer, forretningsforbindelser, gamle klassekammerater eller ‘julekort-
bekendtskaber’ har vaeret afgerende for, at et samarbejde er kommet i stand. Det er de uformelle kontakter, ikke
de formelle kontaktsteder, der lgber med aeren s& godt som hver eneste gang.

... ikke nettet - De formelle mgdesteder rundt omkring pa universiteterne - hvis form ofte er en hjemmeside, der
tilbyder at formidle kontakt mellem virksomheder og forskere - fungerer tilsyneladende ikke. Folk kender enten
ikke til deres eksistens eller ogsa har ikke lyst til at bruge dem. Virksomhederne kan for eksempel ikke se idéen i
at skulle leegge deres problemer ud p& nettet, sd alle og enhver kan fa indblik i dem. Det betegnes som det
sidste desperate skridt at gere brug af den slags medesteder. Man foretreekker at f& samarbejder i stand via
personer, som man allerede kender og har tillid til.

Potentialer - De personlige relationer er séledes en ganske betydelig faktor i erhvervsforskningssamarbejder, og
der ligger et potentiale i at skabe gode vilkar for, at forskere og folk fra erhvervslivet kan medes pa et mere
personligt og individuelt niveau end via de eksisterende madesteder. Kernen i potentialet er at udvikle og styrke
de uformelle kontakter.

STRATEGI
At styrke det gode budskab

BEHOV
Opmeerksomhed
Det uformelle
Specificering



Indsigt #5 / Personlige relationer

Udvalgte citater fra feltarbejdet, der understotter indsigten:

“Det er vigtigt, at virksomhederne ogsa oplever, at der er et modtagerapparat, der samler op pd de behov og
problemer, som de kommer med. Men det er jo ogsd noget, som man skal opbygge over tid. Der findes jo et hav
af hablese forskere, som tror, at man bare ringer til en virksomhed, og sa veelter problemerne ud af roret. Eller de
dér databaser, hvor virksomheder kan skrive om, hvilke problemer de har. Det er jo dybt naivt at tro, at der er en
virksomhed, der bare skriver alle deres problemer ned, sa enhver kan se dem” [ekspert].

“De [X konsulentfirma] havde lavet nogle gode projekter for os - vi havde selvfolgelig betalt for dem - sa derfor
ville vi da ogsé gerne gere noget for dem. Sadan er det jo i forretningverdenen. Det er ikke alt, som man kan gere
op i kroner og orer. Det handler ogsa om at opbygge gode relationer. Og om respekt. Nar X konsulentfirma
sagde, at hende Birgit [tidligere ph.d. studerende i virksomheden] var dygtig, jamen sa tror vi pd det”
[virksomhed)].

“Der er det at sige om X virksomhed [som er samarbejdspartneren], at de har haft en god kontakt til det
forskningsnetveerk, som jeg har veeret i og det, som jeg kom ind i. S& der var allerede forskellige eksisterende
relationer” [forsker].

“De [virksomheden] havde vist lzest om vores forskning et sted... naeh - de madte vist forresten hinanden pa en
konference, tror jeg” [ekspert].

“Vi etablerer kontakt til vores samarbejds-virksomheder via netveerket, altsd grape vine eller jungletrommer eller
hvad man siger. Vi horer ting. Vi kender mange mennesker og snakker med mange mennesker. [...] Det er altid os,
der tager kontakt til dem, jeg har aldrig veeret ude for, at vicksomhederne ringer til os, aldrig nogensinde faktisk”
[forsker].

En virksomheds personlige
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Metode

- fire strukturerede faser leder til udviklingen af idékataloget

FASE 1 / Research / Desk research

ReD Associates har orienteret sig bredt i eksisterende materiale om,
hvordan man i dag forseger at facilitere erhvervsforsknings-
samarbejde. Der er blevet lzest artikler og talt med eksperter. Der er
blevet dannet overblik over tidligere og igangveaerende initiativer
omkring samarbejder mellem forskning og erhvervsliv i Danmark og
set pa lovgivning og regler for samarbejde.

Desk research har dannet basis for formuleringen af de
researchtemaer, som har struktureret feltarbejdet. Og samtidig har
det vaeret en konstant proces gennem hele projektet.

FASE 2 / Research / Feltarbejde

ReD Associates har talt med over 35 personer om samarbejde
mellem virksomheder og forskere. Der er blevet lavet 15 interview
med forskere pa forskellige danske vidensinstitutioner. Der er blevet
lavet ni interview med forskellige virksomheder og ni interview med
eksperter, der beskeeftiger sig med forskning og samarbejde.
Universiteternes modtagerapparat er blevet undersegt via fire
‘brugertests’, hvor der er blevet ringet op til universiteter med en
specifik forespargsel om et omrade, som ReD Associates gerne ville
vide mere om. Der er blevet arrangeret en fokusgruppeworkshop,
hvor et hold af forskere og erhvervsfolk skulle lgse en enslydende
opgave. Endelig er der blevet foretaget to observationer af
samarbejdsprojekter - ét made og ét day-in-a-life studie.



Metode / fire faser

FASE 3 / Monstergenkendelse

B

Ved hjelp af interviewnoter, fotos, videoklip og adskillige
diskussioner og ‘mgnstergenkendelsesworkshops’ har ReD
Associates analyseret data og fundet megnstre i det omfattende
materiale. De tydeligste mgnstre blev formuleret som indsigter og
blev praesenteret og diskuteret p& en menstergenkendelses-
workshop med DEAs styregruppe. Her udvalgtes i feellesskab de
fem steerkeste indsigter, som den videre idéudviklingen bygger pa.

FASE 4 / Idéudvikling

Med de fem indsigter som basis har ReD Associates udviklet en
reekke idéer for @get samarbejde mellem erhvervsliv og forsknings-
verdenen. ldéerne er blevet fremlagt og diskuteret med DEAs
styregruppe pa en feelles workshop. Dernzest har ReD Associates
videreudviklet, visualiseret og beskrevet idéerne, som de fremgar i
denne rapport.
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Metode / om feltarbejdet

Formalet med projektet var at opna dybe indsigter i,
hvilke barrierer og potentialer, der eksisterer mellem
erhvervsliv. og humanistiske og samfunds-
videnskabelige forskere for at have et fundament at
bygge idéer pa for et styrket erhvervs-
forskningssamarbejde.

Overordnet ville ReD Associates kortlaegge behov for
samarbejde hos bade virksomheder og forskere og
identificere de veesentligste barrierer for samarbejde:
bade strukturelle og kulturelle.

Udgangspunktet for feltarbejdet var spargsmalet:
Hvilke incitamenter, barrierer og muligheder for

samarbejde eksisterer der mellem forskningsverden
og erhvervsliv?

Research temaer

Far feltarbejde definerede ReD Associates en raekke
researchtemaer for at strukturere arbejdet.
Researchtemaerne er:

@konomi
Regler/jura
Struktur X Forpligtigelser
Organisering
Incitamenter, s steri
0 ucceskriterier
barrierer og
muligheder for Kultur y, T
samarbejde Status
mellem
forskningsverden Tradition
og erhvervsliv?
Symbolik & design

Ud-af-huset

Kommunikation < s
ormidling

Samfundsmaess.
diskurser

Det analyserede materiale
15 interview med forskere
9 interview med virksomheder
9 interview med eksperter
2 observationer
4 brugertests
1 fokusgruppeworkshop med 9 deltagere

Det svarer til 50 timers interview, 12 timers video,
200 fotos, 100 siders feltnotater.
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Respondenter

Forskere

Arhus Universitet

Poul Rind Christensen, professor, Institut for
Ledelse.

Niels Westergard-Nielsen, leder, Center for
Corporate Performance.

Christian Hansen, Erhvervs-ph.d., Strategy-Lab,
Middelfart Sparekasse.

Kobenhavns Universitet

Henrik Stampe Lund, Institut for Statskundskab.

Timme Bisgaard Munk, Erhvervs-ph.d., Advice,
Center for Kommunikation.

Maja Dyrby, forskningsassistent, Center for
Laeseforskning.

Copenhagen Business School

Sven Junghagen, vice president for International Affairs
& director for CBS Graduate, Institut for Ledelse,
Filosofi og Politik.

Jan Damsgaard, (kommende) centerleder, Center for
Applied ICT.

Marianne Stang Valand, ph.d., Institut for Organisation
og Arbejdssociologi.

Henrik Herlau, lektor, Center for Innovation og
Entrepreneurship.

Jacob Holm Hansen, erhvervs-ph.d. ved Novo Nordisk.
Danmarks Tekniske Universitet
Erling C. Havn, lektor, Center for Informations- og

Kommunikationsteknologi.

Danmarks Paedagogiske Universitet
Ib Ravn, ekstern lektor, Learning Lab Denmark.
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Den Kongelige Veterinzere Landbohgjskole
Niels Boye Groth, seniorforsker, Skov & Landskab.

Syddansk Universitet
Birgitte Sloth, Institut for Virksomhedsledelse &
@konomi.

Kirsten Drotner, Institut for Litteratur, Kultur og
Medier.

Jan Stentoft Arlbjern, professor, Institut for
Entreprengrskab og Relationsledelse.
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Respondenter

Virksomheder
Henrik J. Andersen, forskningschef,
Arla, Arhus

Michael Holm, administrerende direktor,
Systematic, Arhus

Thomas Fenger, arkitekt,
Arki-tema, Arhus

Peter Elvekjeer, forskningschef,
Grundfos, Bjerringbro

Knud Herbert Serensen, underdirektar,
Middelfart Sparekasse, Middelfart

Seren Skafte Overgard, partner,
E-types, Kebenhavn

Jesper Hgjberg Christensen, direktor,
Advice, Kabenhavn

Rikke Dalsgaard, direktor, advokat

Flemming Ast, direkter,
Motto a/s, Greve

Jesper Baunsgard, projekt- og produktionskoordinator,
Welltec, Allerad

Kasper Kofoed, direkter,
FLOC, Kabenhavn

Eksperter
Rikke Jargensen, projektkoordinator, Center for
Kulturanalyse, Kabenhavns Universitet Amager

Dorte V. Hansen, etnolog, Erhvervskontakten,
Kabenhavns Universitet Amager

Mette Thung, prodekan, Erhvervskontakten,
Kabenhavns Universitet Amager

Pernille Kallehave, Chef for kommunikation og eksterne
relationer, Ledelsessekretariatet, Arhus Business
School.

Lars Frolund, projektleder, Humanistisk
Kursusvirksomhed, Arhus Universitet

Flemming G. Andersen, dekan, humanistisk fakultet,
Syddansk Universitet

Charlotte Ranhof, Forskningschef, Dansk Industri
Jens Oddershede, rektor, Syddansk Universitet.
Ulrich Meyer-Hdllings, ph.d. & associate professor,

Universitét Lineburg, Universitdt Hamburg og
Business Development Executive, HKLM.
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