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Executive summary

Danske virksomheder star i disse ar
overfor at tilpasse sig til den fjerde in-
dustrielle revolution, som bygger pa den
teknologiske udvikling og ikke mindst
digitalisering (Erhvervs & Vaekstministe-
riet, 2016). Kollektiv intelligens er i hgj
grad et begreb, der er ved at udbredes
I en digitaliseret samtid. Nyere forsk-
ningslitteratur paviser, at "crowds” har
kollektiv intelligens, der kan bidrage med
nye kreative og innovative lgsninger, og
endda forudsige fremtiden for virksom-
heder ganske praecist (Cowgill & Zit-
zewitz, 2015; Dahan, Soukhoroukova, &
Spann, 2010; Hong & Page, 2001; 2004;
Surowiecki, 2004).

Formalet med denne forskningsrap-
port er at skabe et overblik vedregrende
viden om og anvendelsen af kollektiv in-
telligens og relaterede crowdsourcing-
metoder blandt beslutningstagere |
Danmarks ledende virksomheder pa
tveers af sektorer.

Empirien er indsamlet ved semi-struk-
turerede spgrgeskemaundersggelser i
form af telefoninterviews med CEOs,
direktarer, afdelingsledere og mellemle-
dere | 50 af de storste virksomheder |
Danmark pa tveers af sektorer og inklu-
derer i alt 69 besvarelser.

Som det forste sterre kvantitative og
kvalitative studie i Danmark af kollektiv
intelligens adfeerd blandt danske virk-
somheder, undersgger vi virksomhe-
dernes brug af crowdsourcing-metoder,
herunder crowdsourcing af kreative og
innovative lgsninger samt anvendel-
sen af prediction markets og brugen af
crowd forudsigelser uden markeder.

Hovedkonklusionerne af forskningsrap-
porten er, at de sterste danske virksom-
heder star overfor et anseligt potentiale
med hensyn til at implementere kollek-
tiv intelligens adfaerd og crowdsourcing
teknikker for at skabe @get konkurren-
cefordele i fremtiden. Virksomheder, der
har brugt crowdsourcing tidligere har
I hgjere grad forventning om at bruge
crowdsourcing end virksomheder, der
ikke har brugt crowdsourcing. Virksom-
heder, der scorer hgjt pa industri-eks-
pertise har sterre forventning om at bru-
ge crowdsourcing i fremtiden. Eksternt
pres pa virksomheder giver samtidig en
sterre sandsynlighed for crowdsourcing
I fremtiden. Det er seerligt i sektorer, der
har en stigende mangfoldighed i kun-
ders gnsker, at man forventer at anven-
de crowdsourcing.

Til sammenligning med anerkendte
globale virksomheder, kan det konklu-
deres at danske erhvervsledere, som er
repraesenteret i udvalget har viden om
kollektiv intelligens og crowdsourcing,
mens anvendelsen af disse omrader er
mindre udbredt. Det betyder at virk-
somhederne har et stort uudnyttet po-
tentiale med henblik pa at tilpasse sig
den globale udvikling indenfor anven-
delsen af kollektiv intelligens og crowd-
sourcing-metoder.
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9 INTRODUKTION

Dansk erhvervsliv er anerkendt som et
af de mest innovative i verden, men i dis-
se ar mgder dansk erhvervsliv nye store
udfordringer. Danske virksomheder star
overfor at tilpasse sig til den fjerde in-
dustrielle revolution, som bygger pa den
teknologiske udvikling og ikke mindst
digitalisering (Erhvervs og Vaekstmini-
steriet, 2016). Samlet set vil den fjerde
industrielle revolution medfere nye krav
til virksomheder som vil blive udfordret
pa effektivitet, omkostning, kreativitet
0g innovation samt evnen til at forudsi-
ge nye markedstrends og operationelle
agendringer bedre end konkurrenterne.

Nyere forskningslitteratur paviser, at
“crowds” har kollektiv intelligens, der kan
bidrage med nye kreative og innovative
lzsninger, og endda forudsige fremtiden
for virksomheder ganske praecist (Hong
& Page, 2001; 2004; Landemore, 2012;
Surowiecki, 2004). Crowds sakaldte kol-
lektive intelligens kan aggregeres i form
af crowdsourcing ved brug af hardware
0g software og udggr en ny ressource
for at udvikle konkurrencedygtighed for
virksomheder.

1.1 FORMAL

Formalet med denne forskningsrapport
er at skabe et overblik vedrgrende viden
om og anvendelsen af kollektiv intelligens
0og relaterede crowdsourcing-metoder
blandt beslutningstagere i Danmarks le-
dende virksomheder pa tveers af sekto-
rer. Som det forste storre kvantitative
og kvalitative studie i Danmark, under-
sgger Vi virksomhedernes adfaerd i re-
lation til kollektiv intelligens og brugen
af crowdsourcing-metoder, herunder
crowdsourcing af kreative og innovative

lzsninger samt anvendelsen af predicti-
on markets og brugen af crowd forud-
sigelser uden markeder. Derudover un-
ders@ges ogsa forskellige faktorer, som
kunne vaere bestemmende for brugen af
crowdsourcing i den enkelte virksomhed
0g sektor.

1.2 EMPIRI

Empirien er indsamlet ved semi-struk-
turerede spergeskemaundersggelser
I form af telefoninterviews med CEOs,
direkterer, afdelingsledere og mellem-
ledere | 50 af de storste virksomheder
i Danmark pa tveers af sektorer. Under-
spgelsen inkluderer | alt 69 besvarelser,
hvoraf der er foretaget 55 timers se-
mi-strukturerede interviews med lede-
re i dansk erhvervsliv. Udvaelgelsen af
virksomheder er baseret pd en kombi-
nation af storrelse i omsaetning, stor-
relse i antal medarbejdere, og en spred-
ning over flere sektorer.

1.3 BAGGRUND

| kollekiv intelligens findes et stort poten-
tiale for bedre information. Pierre Lévy
(1997) ser det som det hgjeste sociale
mal at udvikle instrumenter, der kan dele
disse mentale evner og dermed frem-
me udviklingen af kollektiv kreativitet og
fantasi. Lévy argumenterer, at netop in-
ternettet og deling af viden danner det
optimale fundament for udvikling af krea-
tivitet, innovation og bedre forudsigelser.

Kollektiv intelligens er i hej grad et
begreb, der er udviklet i en digitaliseret
samtid. Kollektiv intelligens associeres
med mere tekniske discipliner som in-
formationsteknologi, computer science
og "artificial intelligence”. Kollektiv intel-
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ligens ses som en made, hvorpa IT-facili-
terede grupper af individer frembringer
bedre lgsninger end de enkelte deltage-
re i det IT-faciliterede netvaerk (Lande-
more, 2012).

Ideen om kollektiv intelligens er ikke ny,
men kan spores tilbage til Aristoteles tek-
ster fra antikken (Politics 111, 11, 1998: s. 83).
Begrebet kollektiv intelligens som en ana-
lytisk beskrivelse defineres forste gang af
Pierre Lévy i 1997, hvor han beskriver det
saledes: “En form for universelt distribue-
ret intelligens, konstant forbedret og ko-
ordineret i realtid, og som resulterer i ef-
fektiv mobilisering af faerdigheder” (Lévy,
1997: 13, vores oversaettelse).

Kollektiv intelligens er dermed en
slags emergent egenskab, som opstar fra
synergier mellem: 1) individuel kognition
(perception, sansning og viden), der kan
anvendes i udvikling af kreativitet, ana-
lyse og intuition (altsa forudsigelser), 2)
bearbejdning af informationen ved hjeelp
af software og hardware, og 3) en kombi-
nation af eksperter og novicer, som kon-
tinuerligt opfanger aendringer i omver-
den og producerer opdateret viden for
bedre strategiske beslutninger, kreativitet
og innovation. Denne kollektive viden er
udgangspunktet for brugen af crowd-
sourcing som metodisk fundament for at
opsamle den kollektive viden.

Begrebet crowdsourcing refererer til
det at outsource en bestemt opgave til en
‘crowd’ (Afuah & Tucci, 2012; Howe, 2006,
2009). En crowd skal i denne sammen-
haeng forstas som en gruppe af individer,
der feks. er blevet samlet af en virksom-
hed via et 'open calll gennem internet-
tet. Ifolge Afuah og Tucci (2012) skal en
‘crowd’ ses i modsaetning til en ‘agent’,

dvs. en person, et team eller en organisa-
tion i formel eller uformel forstand.
Crowds kan levere intelligente los-
ninger pa forskellige problemstillinger
givet de rette omstaendigheder. Valg
af crowdsourcing metode afhaenger af
virksomhedens konkrete behov i en gi-
ven kontekst. Crowden kan deltage |
det, som Afuah og Tucci (2012) kalder
enten samarbejds- eller turneringsba-
seret crowdsourcing. Crowdsourcing
er samarbejdsbaseret, hvis individerne
har mulighed for at diskutere deres |gs-
ningsforslag med hinanden eller bygge
pad hinandens ideer for til sidst at lade
crowden bestemme, hvilken lgsning der
er den bedste. Den lgbende dialog og
udvikling kan feks. faciliteres igennem
internetfora. Crowdsourcing kan o0gsa
vaere turneringsbaseret, hvis individer-
ne i crowden konkurrerer om at komme
med det bedste bidrag, som virksomhe-
den veelger og efterfolgende belgnner
gkonomisk eller i anden form for aner-
kendelse. Crowden kan vaere virksomhe-
dens naermeste interessenter i forbindel-
se med crowdsourcing af forudsigelser
indenfor given problemstillinger.
Crowdsourcing af forudsigelser byg-
ger pa antagelser, som praesenteret af
Hong og Page (2001; 2004), om at der
ligger potentiale i at lade en gruppe af
diverse individer forudsige et udfald. Den
nye forudsigelsestendens ses i form af
anvendelse af ’forudsigelsesmarkeder’
(Cprediction markets’) eller crowd forud-
sigelser (uden markeder). Det grundlaeg-
gende princip bag forudsigelsesmarke-
der er at skabe et marked, hvor en raekke
enkeltpersoner kan investere i et bestemt
udfald af interesse, sadsom en gkonomisk,
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politisk eller social begivenhed. | sene- operationelle performance mal som om-
ste studier af crowd forudsigelser uden saetning og andre vigtige KPl'er. (Hallin,
markeder i globale forretningsenheder Andersen & Tveterds, 2012. Hallin & Lind,
viser de empiriske resultater, at ansatte 20106).

I internationale markeder kollektivt set | dette studie anvender vi felgende de-
kan identificere udviklingen i specifikke finitioner:

KOLLEKTIV INTELLIGENS

Grupper af afhaengige eller uafhaengige individer, som kollektivt set udvikler
webbaseret viden, produkter eller service, der skaber vaerdi for virksomheden
(Malone et al, 2009; Landemore & Elster, 2012; Surowiecki, 2004).

CROWDSOURCING

Webbaseret indhentning af lgsninger fra en crowd (en folkemaangde/grup-
pe af interessenter) (Howe, 2006; Ghezzi et al., 2017).

CROWDSOURCING
AF INNOVATION

Webbaseret indhentning af innovationslgsninger. Eksempelvis, udvikling af
et produktdesign eller en virksomhedsstrategi (Dahan, Soukhoroukova &
Spann, 2010).

CROWDSOURCING
AF KREATIVITET

Webbaseret indhentning af kreative lasninger. Eksempelvis, produktion af en
film eller illustrationer i forbindelse med kampagner (Doan, Ramakrishnan,
and Halevy, 2011).

CROWDSOURCING AF
FORUDSIGELSER (UDEN MARKEDER)

Webbaseret og/eller surveybaseret indhentning af forudsigelser vedrarende
virksomhedens performance. Eksempelvis, forudsigelse af KPl'er, team per-
formance eller produktalternativer (Cowgill & Zitzewitz, 2015; Hallin, 2016;
Hallin & Lind, 2016).

PREDICTION MARKETS

Et virtuelt webbaseret investeringsmarked, hvor en crowd kan investere i for-
udsigelser af specifikke resultater for en bestemt begivenhed. Eksempelvis, in-
vestering i et givet udfald i salgsvolumen, eller et bestemt produktalternativ i
forbindelse med nye investeringer (Wolfers & Zitzewitz, 2004; Soukhoroukova,
& Spann, 2005).
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| denne rapport praesenterer vi hoved-
resultaterne af undersggelsen og im-
plikationer af de fremkomne resultater.
Resultater praesenteres i aggregerede
form og virksomhedsnavne og respon-
denter holdes helt anonymt. Vi haber,
at denne forskningsrapport giver stof til
eftertanke og vi star naturligvis til radig-
hed for at besvare og uddybe indhold i
forskningsrapporten.

1.4 ANERKENDELSER

Tusind tak til deltagerne i undersggel-
sen for jeres bidrag til dette pilotstudie
af kollektiv intelligens adfaerd blandt
de storste virksomheder i Danmark.

De bedste hilsner

Carina Antonia Hallin
Collective Intelligence Unit
Copenhagen Business School

Det var en stor forngjelse at tale med
jer og fa indblik i jeres kendskab til
og brugen af kollektiv intelligens og
crowdsourcing-metoder. En stor tak
til  forskningsassistenterne ved Col-
lective Intelligence Unit, Copenha-
gen Business School, Julian Johannes
Umbhau Jensen, Cecilie Berner Harden,
Julia Gaarde Kristensen, Seren Wiberg
Holm og Marianne Varbaek for gen-
nemfgrelse af undersggelsen samt til
Assistant Professor Amy VYi Ou ved
National University of Singapore. En
stor tak til Cosmic People, CEO Pernille
Simmelkiaer Larsen, som har bidraget til
samfinansiering af undersggelsen.

Julian Johannes Umbhau Jensen
Collective Intelligence Unit
Copenhagen Business School
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Metoden i forskningsprojektet er se-
mi-strukturerede interviews, som er ba-
seret pad en kombination af kvantitative
og mere uddybende kvalitative spargs-
mal. Interviewene er primaert udfert som
telefoninterviews af 40 - 50 minutters
varighed og dernaest er der fa respon-
denter, som har valgt at besvare sperge-
skemaet elektronisk.

2.1 UDVALG AF VIRKSOMHEDER

Malet var at undersgge kollektiv intel-
ligens adfaerd og praksis blandt de 50
sterste virksomheder i Danmark pa
tveers af sektorer, hvilket er opnaet i un-
dersggelsen. Udveelgelsen af virksom-
heder er baseret pa en kombination af
storrelse i omsaetning, storrelse i antal
medarbejdere, og en spredning over fle-
re sektorer.

De 100 stgrste virksomheder | Dan-
mark blev udvalgt pa baggrund af data
fra Danmarks Statistik. Ud fra top 100 li-
sten blev der sammensat en ny liste af
virksomheder pa tveers af sektorer. Pa
baggrund af gruppering i sektorer for
de 100 sterste virksomheder blev an-
tallet af virksomheder for hver sektor
udvalgt proportionelt med fordelingen
af antal virksomheder for de pagaelden-

de sektorer pa top 100 listen. Efter den
forste sampling-runde af 50 virksomhe-
der var der endnu brug for at kontakte
nye virksomheder for at na et mal om
inkludering af de 50 virksomheder i un-
dersagelsen. Der blev udvalgt 27 ekstra
virksomheder ud fra ovennavnte ud-
veaelgelseskriterier og disse blev trukket
tilfeeldigt fra Danmarks Statistik listen af
de sterste virksomheder i Danmark for-
delt pa sektorer. Der er inkluderet 6 sek-
torer i undersggelsen:

1. Produktion (eksempelvis medicinal-,
beklaedning- og elektronik-selska-
ber)

2. Service (eksempelvis rengarings-,
tele- og finansselskaber)

3. Transport (eksempelvis offentlig
transport og faergeselskaber)

4. Energi/Olie (eksempelvis selskaber
for energidistribution og olieselska-
ber)

5. Landbrug (som eksempelvis foder-
producenter)

6. Konglomerater (eksempelvis hol-
ding- og aktie- selskaber).

Af figur 2.1 fremgar det, at produktion-
0og servicesektoren har storst reprae-

SEKTORER

25

20

Produktion

Services Transport

Energi/Olie Landbrug Konglomerat

Figur 2.1 Distribution af 50 virksomheder pa tvaers af sektorer, (n=50).
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sentation i udvalget, mens landbrug og
konglomerat er forholdsvis underreprae-
senteret. Produktionssektoren i udval-
get udgeres af 22 virksomheder, ser-
vicesektoren af 12 virksomheder, energi
og olie af 8 virksomheder, transportsek-
toren udggres af 4 virksomheder, mens
landbrug og konglomeratsektoren ud-
ger hver 2 virksomheder.

2.2 PROCEDURER
OG SVARPROCENT

Malgruppen blev lokaliseret pa bag-
grund af deres stilling. Afhaengigt af
virksomhedens  organisationsstruktur,
kontaktede vi respondenter fra felgende
afdelinger: forretningsudvikling, innova-
tion, marketing, strategi og kommunika-
tion. Malet var at fa afdaekket kollektiv
intelligens adfeerd og praksis pa tveers
af organisationen. Pa basis af udvalgsli-
sten af virksomheder, blev der sammen-
sat en liste af 3 respondenter for hver
virksomhed inkluderende CEQOs, direk-
torer og afdelingsledere/mellemledere.
Forskningsgruppen udsendte invitati-

onsbrev om deltagelse i undersggelsen
til 166 ledere i forste udsendelse og i an-
den udsendelse til yderligere 111 ledere.

Der var i alt 79 respondenter, som del-
tog i undersggelsen, hvoraf 69 faerdig-
gjorde deres besvarelse, hvilket udgor en
endelig svarprocent pa 25 % af de sam-
lede invitationer. Besvarelserne er enten
indhentet ved telefoninterviews af 40-45
minutters varighed, hvilket er tilfeeldet
for 59 af respondenterne, eller ved ud-
fyldning af elektronisk surveys, som er
udfort af de resterende 10 respondenter,
som gnskede at besvare skemaet selv pa
grund af travlihed.

Malgruppen blev kontaktet telefonisk
for at folge op pPa invitationsbrevet og
reservere et interviewtidspunkt. Der var
stor variation i antallet af respondenter
per virksomhed, som forskningsgrup-
pen opnaede kontakt med.

2.3 DELTAGERNE
| UNDERSOGELSEN

Dette afsnit giver et overblik over delta-
gernes baggrund fordelt pa stilling, kan,

RESPONDENTER FORDELT OVER SEKTORER

35

30

25]

20

Produktion

Services

Transport

Figur 2.2 Antal respondenter per sektor, (n=69).

Energi/Olie Landbrug Konglomerat
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TOTAL

M CEOs og direktgerer

W Afdelingsleder/melle
mleder

Figur 2.3 Distribution af stillingsniveau, (n=69).

KGN

M Kvinder

M Mand

Figur 2.5 Kensfordeling blandt respondenterne, (n=69).

UDDANNELSE

1%

Gymnasium eller

tilsvarende

M Bachelorgrad eller
tilsvarende

W Kandidatgrad eller
tilsvarende

Doktorgrad eller
tilsvarende

Figur 2.4 Distribution af uddannelsesniveau, (n=69).

ANTAL RESPONDENTER EFTER ALDER

5 A

\

/
A\

A

N/ \/

VAL ]
N

28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 57 62 63

Figur 2.6 Aldersdistribution, (n=69).
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alder og uddannelse. Figur 2.2 viser an-
tallet af respondenter fordelt pa sekto-
rer. Her er det tydeligt, at produktion,
services og til dels energi/olie er vel-
repraesenteret. De resterende sektorer
bestar af fa respondenter, hvilket ogsa
bliver tydeligt | de senere analyser.

Figur 2.3 viser fordelingen af de 69
respondenter pa stillingsniveau, hvor
12% er CEOs og direktorer og 88% er af-
delingsledere og mellemledere.

Figur 2.4 praesenterer uddannelsesni-
veau blandt respondenterne, hvor 17% af
udvalget har en bachelorgrad eller tilsva-
rende, 76% af respondenterne har taget
en kandidatgrad eller tilsvarende, mens
6% af deltagernes hgjeste uddannelses-
niveau er doktorgrad eller tilsvarende.

Figur 2.5 praesenterer fordelingen pa
kon blandt deltagerne i undersagelsen,
hvor 88% udger maend og 12% udger
kvinder.

Figur 2.6 illustrerer aldersfordelingen
blandt deltagerne. Som vist er gennem-
snitsalderen 43,7 ar.

2.4 MALEINSTRUMENTER

| sporgeskemaet er der integreret for-
skellige maleskalaer for at vurdere di-
mensioner af kollektiv intelligens ad-
faerd og praksis blandt virksomhederne.
Erfaring med crowdsourcing ma-
les med inspiration i Ye og Kankanhalli
(2015). Her bruges 20 sporgsmal fordelt
over 7 skalaer; diversitet, kvalitet, be-
slutningstagen, omkostningsreducering,
omkostninger ved kodificering, indsigt i
crowds og intention til at crowdsource.
For at male betydningen af interne
virksomhedsfaktorer og crowdsourcing
samt eksternt pres pa virksomheden for

brugen af crowdsourcing anvendes Mil-
ler og Friesen (1983). Det eksterne pres
bestar af 7 sporgsmal, der maler 3 di-
mensioner; dynamik, aggressivitet og
heterogenitet. Den interne del bestar af
10 spargsmal, der maler 8 dimensioner;
fremsynethed i beslutninger, integrati-
on af beslutninger, analysetid for starre
beslutninger, industriekspertise blandt
topledere, kompleksitet af beslutninger,
produktmarked innovation, proaktivi-
tet og risikovillighed. Miller og Friesens
(1983) artikel har veeret konceptuelt
grundlaeggende for forskning af virk-
somheders eksterne og interne aandrin-
ger og har stor relevans for de omrader
som undersages | denne rapport.

For at male behovet for indhold i krea-
tive projekter, bade med og uden crowd-
sourcing anvendes Smith et al. (2007).
Dimensionerne for kreative projekter;
originalitet, fleksibilitet, dybde, syntese
og artistisk veerdi, undersgges bade for
crowdsourcing-projekter af kreativitet
0g projekter med kreativitet generelt.

For at male relationen mellem person-
lige karakteristika og brugen af crowd-
sourcing anvendes “The Big Five Inven-
tory”’(John & Srivastava, 1999), som er
en anerkendt skala for at male person-
lighedstraek. BFI skalaerne bestar af 10
spergsmal med 5 dimensioner; ekstro-
vert, behagelig, neurotisk, aben og sam-
vittighedsfuld og er videreudviklet og
oversat fra Rammstedt og John (2007).

Malet for ydmyghed i CEOs bruger
Owens, Johnson og Mitchell (2013) ska-
laer for malingen af indirekte ydmyghed.
Den bestar af 9 spargsmal opdelt i 3 di-
mensioner; selvbevidsthed, anerkendel-
se af andre og abenhed for feedback.
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2.5 ERFARING MED
INTERVIEWPROCESSEN

Respondenterne havde en meget posi-
tiv og nysgerrig indstilling til spergeske-
maet og svarede meget dybdegdende
nar der blev spurgt om de vil uddybe
eksempler. Det var seerdeles interessant
at tale med respondenterne og here om
deres personlige erfaringer med brugen
af crowdsourcing og kollektiv intelligens.
Interviewernes generelle oplevelse under
interviewprocessen var, at mens flere har
kundskab til betydningen af kollektiv in-
telligens var der faerre som kender til be-
tydningen af crowdsourcing.

interviewerne bemeaerkede, at re-
spondenternes opfattelser var afvigen-
de fra de faktiske definitioner af be-
greberne. De respondenter, der vidste
noget om kollektiv intelligens, var alle-
rede i forstadiet eller havde nogle ars
erfaring med at udvikle brugen af kol-
lektiv intelligens samt crowdsourcing
I virksomheden, og kunne se fordelen
ved at bruge dette.

2.6 ANALYSE

Dataene er analyseret i STATA 13 og Ex-
cel. Der er kort deskriptiv statistik og
regressionsanalyser for at se pa sam-
menhaenge i data. Praesentationen af
kvantitativ data er opdelt i individniveau
(Nn=69), som er alle respondenter inklu-
deret i analysen og virksomhedsniveau
(n=50), som er en pooling af besvarelser
for hver af de 50 virksomheder. | projek-
tet praesenteres et udsnit af det kvalita-
tive datagrundlag i sammenhang med
den kvantitative praesentation af data.

2.7 RELIABILITET OG VALIDITET

Valget af telefoninterviews har bade
fordele og ulemper for reliabiliteten.
Forst og fremmest kan en personlig
interviewer sikre, at tvivlspgrgsmal af-
klares. Derudover er der i semistruktu-
rerede interviews ogsa en mulighed for
at uddybe sporgsmal, som kan fore til
bedre og mere dybdegaende besva-
relser (Andersen, Hansen, & Klemmen-
sen, 2012). En problematik ved valget
af interviews er en potentiel reduce-
ring af anonymitet og neutralitet i den
personlige kontakt med interviewer. En
anden udfordring vurderes i forbindel-
se med malingen af personlig karakte-
ristika og de sensitive spegrgsmal, der
har en tendens til at producere sterre
kognitive bias i interviews i forhold til
nar respondenten selv udfylder sporge-
skemaet (Ibid, 2012). Derudover kan re-
liabiliteten pavirke forskellige intervie-
were med forskellig stil og pavirkning
pa respondenterne. For at imadekom-
me disse udfordringer er interviewere
blevet introduceret til spargeskemaets
opbygning og koncepterne for intervie-
wene. En skaev fordeling af antal af be-
svarelser pa tveers af sektorer kan pa-
virke reliabiliteten i undersggelsen.
Telefoninterviews blev valgt som me-
tode med en forventning om at det vil
vaere den rette metode til at kortlaegge
virksomhedernes kollektiv intelligens
adfeerd og praksis inden for crowd-
sourcing da den giver anledning til en
hojere svarprocent samt en mere ud-
dybende besvarelse af spgorgeskema-
et. Indholdsvaliditeten i undersggelsen
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geelder i hvilken udstraekning den male-
metode, som anvendes daekker hele det
teoretiske begrebs domaene (Gripsrud
& Olsson, 2000). Vi vurderer denne va-
liditet til at veere tilfredsstillende da vi
har inkluderet variabler, som vedrorer
selve domeaenet af kollektiv intelligens,
men ogsa personlige, organisatoriske
og omverdens karakteristika, der kan
have indflydelse pa kollektiv intelligens
adfeerd. | denne sammenhaeng kan det
vurderes, at begrebsvaliditeten (lbid,
2000) er tilfredsstillende med det seet
af instrumenter, som er valgt til under-
sggelsen for at forklare kollektiv intelli-
gens adfeerd. Den eksterne gyldighed af
undersggelsen for hele populationen af
de 100 storste virksomheder | Danmark
vurderes at veere relativ god, mens vali-
diteten af undersggelsen i forhold til alle
storrelse af virksomheder i Danmark bor
ivaretages i kommende studier.

2.8 FORSKNINGSETIK

Dette forskningsarbejde er udfort i hen-
hold til den danske kodeks for integritet |
forskning (Uddannelses- og Forsknings-
ministeriet, 2015). Forskningsarbejde pa
Copenhagen Business School beror pa en
stor del af forskeres forskningssamarbej-
de med eksterne partere som har interes-
se | projekterne. | dette projekt har forsk-
ningsgruppen ved Collective Intelligence
Unit fulgt nedenstaende principper for
at opretholde god forskningspraksis og
forskningsintegritet.

« Den eksterne part har bidraget til
fastlaeggelse af forskningstema, men
de videnskabelige spgrgsmal og me-
tode er udelukkende valgt pa basis

af videnskabeligt baserede overve-
jelser, saledes at forskerne af denne
rapport kan indesta for det videnska-
belige arbejde.

| forskningsprojektet har forsker-
ne haft fuld frined til at praesentere
forskningen uden indflydelse af den
eksterne part saledes at samarbejdet
beror pa en arms leengde til den eks-
terne part.

Al tekst og analyse alene er produ-
ceret af rapportens forfattere, og at
alle konklusioner og anbefalinger ale-
ne er draget af rapportens forfatte-
re, uden pavirkning af eksterne savel
som interne bidragsydere.

Forskerne af rapporten har fuld rade-
ret over data (inklusiv radata og meta-
data).
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| dette afsnit beskrives hovedresultater
af undersggelsen. Afsnittet er inddelt |
ni dele;

+ Viden om kollektiv intelligens og
crowdsourcing

* Brugen og forventet brug af kollek-
tiv intelligens og crowdsourcing

* Karakteristik af crowdsourcing-
projekter pa tveers af sektorer

* Kreativitet og crowdsourcing

* Innovationslgsninger og crowd-
sourcing

* Interne og eksterne pavirkninger og
crowdsourcing

* Forventet brug af crowdsourcing i
forskellige perioder

 CEO karakteristika og crowd-
sourcing

» Personlige karakteristika sammen-
holdt med crowdsourcing.

3.1 VIDEN OM
KOLLEKTIV INTELLIGENS OG
CROWDSOURCING

Niveauet af viden om kollektiv intel-
ligens og crowdsourcing-metoder er

malt pa en skala fra "meget lille viden” =
1 til "7meget stor viden” = 5.

Figur 3.1 giver en oversigt over an-
delen af respondenter, der har viden pa
et hvilket som helst niveau om kollektiv
intelligens og crowdsourcing-metoder.
Resulaterne viser, at 78,48% af respon-
denterne har viden om kollektiv intelli-
gens og crowdsourcing.

Figur 3.2 giver en oversigt om den
generelle viden pa skalaen fra 1til 5 om
kollektiv intelligens og de forskellige
crowdsourcing-metoder. Det kan ses, at
kollektiv intelligens er det bedst kendte
begreb, hvorimod crowdsourcing af for-
udsigelser (uden markeder) og predicti-
on markets er de mindst kendte metoder.

Figur 3.3 giver en oversigt over vi-
den om kollektiv intelligens, fordelt over
sektorer pa en skala fra 1til 5. Her ligger
konglomerater og transportsektoren
forholdsvis lavt, hvorimod energi/olie
og landbruget ligger hgjt. Der skal ta-
ges hgjde for at konglomerater og land-
brugssektoren er underrepraesenteret |
undersggelsen. Derudover ligger de gv-
rige sektorer mellem 2 og 3 pa skalaen,

PROCENTVIS ANDEL AF RESPONDENTER MED VIDEN OM
KOLLEKTIV INTELLIGENS OG CROWDSOURCINGMETODER
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Figur 3.1 Procentvis andel respondenter med viden om kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n=69, individniv.).
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VIDEN OM KOLLEKTIV INTELLIGENS
OG CROWDSOURCING-METODER
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M Kollektiv intelligens

M Crowdsourcing
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Crowdsourcing af innovation

Crowdsourcing af kreativitet
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2 -

1,5 — —
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M Crowdsourcing af forudsigelser (uden

markeder)

Prediction markets

Figur 3.2 Distribution af viden om kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n = 69, individniv.).
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Figur 3.3 Viden om kollektiv intelligens fordelt pa sektorer, (n = 69, Individniv.).

det vil sige, at de har en smule kendskab
til kollektiv intelligens.

| Tabel 3.1 bliver det tydeligt, at land-
bruget og konglomerater har relative
ekstreme veerdier i hver sin retning. (Der
skal tages forbehold for en underprae-
sentation fra disse sektorer). Derudover
er det 0gsd interessant, at prediction
markets er det mindst kendte begreb.
Figur 3.4 giver en oversigt over viden

om crowdsourcing generelt set fordelt
over sektorer. Her rangerer konglome-
rater lavest, mens beslutningstagere i
transportsektoren og landbruget ved
mest. Gennemsnittet ligger omkring
2,43, hvilket er lidt under servicesekto-
rens niveau. Figur 3.5 giver en oversigt
over viden om crowdsourcing af innova-
tion, fordelt over sektorer. Her rangerer
konglomerater lavest, mens transport-
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Sektor Kollektiv Crowd- Crowd- Crowd- Crowdsourcing Prediction
intelligens sourcing sourcing af sourcing af af forudsigel- markets
innovation kreativitet ser (uden
markeder)
Produktion 2,67 2,20 2,07 1,87 2,07 2,07
Services 2,33 2,56 2,44 2,56 1,89 1,67
Transport 1,80 3,20 2,80 2,40 2,40 1,80
Energi/Olie 3,00 2,00 2,00 2,00 1,83 217
Landbrug 4,00 3,00 2,50 2,50 2,50 2,50
Konglomerat 1,50 1,00 1,00 N/A N/A 1,00
Gennemsnit 2,59 2,43 2,27 2,16 2,05 1,97

Tabel 3.1 Gennemsnitlige vidensniveau for kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n = 69, individniv.).

VIDEN OM CROWDSOURCING
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Figur 3.4 Viden om crowdsourcing fordelt pa sektorer, (n = 69, individniv.).

VIDEN OM CROWDSOURCING AF INNOVATION
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Figur 3.5 Viden om crowdsourcing af innovation, (n = 69, individniv.).
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sektoren scorer hgjest pd niveau af vi-
den. Der skal tages forbehold for under-
repraesentation af disse to sektorer.
Figur 3.6 giver en oversigt over viden
om crowdsourcing af kreativitet, fordelt
over sektorer. Konglomerater er udgaet,
idet de ingen viden har om denne meto-
de. | denne graf rangerer transportsek-
toren, landbruget og servicesektoren
hojest pad vidensniveau, mens produkti-

onssektoren scorer lavest.

Figur 3.7 viser viden om crowd-
sourcing af  forudsigelser (uden
markeder), fordelt over sektorer.
Konglomerater er udgaet, idet de in-
gen viden har om denne metode.
Det kan aflaeses at transportsektoren og
landbrugssektoren ligger hgjest, hvor-
imod produktionssektoren og energi-/
oliesektoren scorer lavest. Generelt lig-

VIDEN OM CROWDSOURCING AF KREATIVITET
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Figur 3.6 Viden om crowdsourcing af kreativitet, (n = 69, individniv.).
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Figur 3.7 Viden om crowdsourcing af forudsigelser (uden markeder), (n = 69, individniv.).
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ger niveauet 0gsa forholdsvis lavt med
et totalgennemsnit pa 2,05.

Figur 3.8 viser viden om crowd-
sourcing af prediction markets, fordelt
over sektorer. Det kan aflaeses at land-
bruget scorer hgjest, hvorefter produk-
tion, energi og olie og de resterende
sektorer scorer lavere. Generelt er ni-
veauet forholdsvis lavt med et totalgen-
nemsnit pa 1,97.

Tabel 3.2 praesenterer et udsnit af ud-
talelser fra respondenterne vedrgrende,
hvordan de hgrte om kollektiv intelligens.

Figur 3.9 giver en oversigt over gen-
nemsnitsaret for hvornar respondenten
fik kendskab til kollektiv intelligens og
crowdsourcing-metoder. Det ses heraf,
at kollektiv intelligens og crowdsourcing
af innovation er de omrader responden-
terne forst kendte til. | modsaetning her-
til er crowdsourcing af kreativitet det
senest kendte begreb. Det er dog veerd
at bemeaerke, at alle gennemsnit ligger
indenfor en periode pa under to ar.
Tabel 3.3. giver en uddybende over-
sigt vedrgrende gennemsnitsar for be-

Respondent II: "Da jeg kom tilbage fra barsel var kollektiv intelligens "the

new trend”.

Respondent V: "Selve begrebet har jeg ikke hgrt s& meget om far. Men teen-
ker, at vi arbejder tveerfagligt, sa kan det vel godt defineres som Kollektiv

Intelligens?”

Respondent XVII: "Ved at man kan bruge kollektiv intelligens til at gaette sig

frem til f.eks. antal bolde.”

Respondent XXXIX: "Pa den private front er det noget jeg snakker med an-

dre om jaevnligt.”

Respondent XLLL: "Det er i forbindelse med forskellige netvaerk som del-
tager inden for innovation og disruption. Derudover har jeg taget rundt pa
forskellige konferencer, mener faktisk det ligger tilbage pa et summit i Spa-
nien, hvor der var et indlaeeg omkring det. Blev maske ikke lige kaldt pa det,
dels var det pa engelsk, men det var lidt inde over det, som kan benasvnes

kollektiv intelligens.”

Respondent Xll: "Det er med at arbejde pa tveers, internt og eksternt, og
skabe resultater sammen, det har vi gjort i mange ar. For mig at se, er det jo
kernen i samarbejdet sa laenge jeg kan huske tilbage. Om vi lige har kaldt det
kollektiv intelligens, tror jeg naeppe, selve begrebet er nyt for mig”.

Tabel 3.2 | hvilken sammenhaeng herte du ferste gang om kollektiv intelligens?
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VIDEN OM PREDICTION MARKETS
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Figur 3.8 Viden om prediction markets, (n = 69, individniv.).

GENNEMSNITSAR FOR STIFTET BEKENDTSKAB

Kollektiv intelligens

Crowdsourcing

Crowdsourcing af innovation

Crowdsourcing af kreativitet

Crowdsourcing af forudsigelser (uden markeder)

Prediction markets

2010 201m 2012 2013

Figur 3.9 Gennemsnitsar for bekendtskab med kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n = 69, individniv.).

Kollektiv Crowdsourcing Crowdsourcing af Crowdsourcing af Crowdsourcing Prediction mar-
intelligens innovation kreativitet af forudsigelser kets
(uden markeder)
20M 20M 20T 2012 201 201

Tabel 3.3 Gennemsnitsar for bekendtskab med kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).
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kendtskab med kollektiv intelligens og
crowdsourcing-metoder.

Tabel 3.4 praesenterer et udsnit af ud-
talelser fra respondenterne vedrgrende,
hvordan de hgrte om crowdsourcing.

Af Figur 310 fremgar kilder hvor-
fra respondenten ferst har stiftet be-
kendtskab med kollektiv intelligens og
crowdsourcingmetode. Det er tydeligt
at crowdsourcing og kollektiv intelli-
gens er bedst kendt via medierne og
arbejdet, hvorimod bekendtskabet til
metoder, som prediction markets og
crowdsourcing af forudsigelser (uden
markeder) er kommet igennem arbej-

det. CIU i tabellen er en forkortelse for
Collective Intelligence Unit pa Copen-
hagen Business School. En raekke af
respondenter indikerede, at de forst
har stiftet bekendtskab med de pa-
geeldende metoder | forbindelse med
forskningsgruppens introduktion til be-
greberne i interviewene.

Som en afslutning af undersegel-
sesomradet om viden om kollektiv in-
telligens og crowdsourcing, spurgte vi
respondenterne, hvordan de holder sig
opdateret om kollektiv intelligens og
crowdsourcing-metoder.

Respondent XLII: "Jeg var involveret i et tidligere projekt med en anden
sterre virksomhed, som der er helt upfront pa dette omrade, sa det ligger

vel en 3-4 ar tilbage.”

Respondent XVIII: "Forst hort udtrykket nu (i forbindelse med telefoninter-

view).”

Respondent XIX: "2-4 ar siden - crowdsourcing er et mere bekendt begreb

for mig end kollektiv intelligens.”

Respondent XLIV: "Omkring 2-4 ar siden, de det begyndte at rgre pa sig pa

de sociale medier.”

Respondent V: "Tror det var i en forbindelse med opgave pa CBS, sa maske

en 6-7 ar siden.”

Respondent VII: “Inden for kulturomradet, hvor crowdsoucing blev brugt til

finansiering.”

Respondent XlI: "Ca. 4 ar siden, stedte pa ordet og metoden crowdsourcing
i forbindelse med en studietur til FinTech virksomheder i USA.”

Tabel 3.4 preesenterer et udsnit af udtalelser fra respondenterne vedrarende, hvordan de herte om crowdsourcing.
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KILDER TIL VIDEN OM KOLLEKTIV INTELLIGENS OG
CROWDSOURCING-METODER
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Figur 3.10 Kilder til viden om kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n = 69, individniv.).

Respondent IX: "Holder mig opdateret via bager og internettet.”

Respondent Xll: "Laeser dels en masse rapporter fra konsulentfirmaer, hol-
der mig opdateret via akademisk litteratur - og minimum et par gange om
aret virksomhedsstudieture til en lang raekke virksomheder f.eks. Startups
som etablerede, der arbejder inden for data og intelligence, data pa sikker-
hedstjenester m.v. Som virksomhed er vi ogsa relativt godt linket op til Han-
delshgjskolen.”

Respondent Xlll: "Modtager nyhedsbreve fra F5, Institut for Fremtidsforsk-
ning, outsourcing netvaerk for alle de storste virksomheder etc.”

Respondent XIV: "Kun hvad der lander i min indbakke, er ikke aktivt opsz-
gende.”

Respondent XV: "Dansk Markedsfgringsforbund og seminarer.”

Respondent XLIV: "Holder mig pa ingen made opdateret.”

Tabel 3.5 Hvordan holder respondenterne sig opdateret om kollektiv intelligens og crowdsourcing?
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3.2 BRUGEN OG FORVENTET
BRUG AF KOLLEKTIV INTELLI-
GENS OG CROWDSOURCING

Vi giver her et samlet overblik vedrg-
rende eksisterende brug af kollektiv in-
telligens og crowdsourcing-metoder,
som de ser ud i Danmarks starste virk-
somheder pad tveers af sektorer. Fokus
har veeret at skabe et overblik over de
forskelle, der matte findes i brugen af
crowdsourcing fordelt pa sektorer. Der-
udover undersgges ogsa forskellige fak-
torer, der kunne veaere bestemmmende for
brugen af crowdsourcing i de enkelte
sektorer.

Figur 311 og Figur 312 giver et over-
blik over andele af firmaer, der anvender
kollektiv intelligens, om de ger brug af
crowdsourcing, samt et sektoropdelt fo-
kus pa konkrete aggregeringsformal som
crowdsourcing for innovation, kreativitet,
‘orediction markets’ og crowd forudsi-
gelser (uden markeder). Det kan aflae-
ses, at transportsektoren benytter sig af
flest forskellige crowdsourcing-metoder,
hvorimod landbruget og konglomerater
slet ikke benytter sig af crowdsourcing.
Disse sektorer er dog underrepraesen-

teret i studiet og kan derfor vaere misvi-
sende. Crowd forudsigelser (uden mar-
keder) og prediction markets anvendes
mindst i alle sektorer. Som det ses af figur
312 praktiseres kollektiv intelligens i alle
sektorer undtagen i konglomerater. Det
interessante er, hvad virksomhederne her
forbinder med kollektiv intelligens. Ek-
sempelvis, i landbrugssektoren benytter
mMan ingen crowdsourcing-metoder, men
kollektiv intelligens praktiseres i hgj grad.
Hvor brugen af kollektiv intelligens er
mest udbredt i landbrugssektoren, sa er
brugen af crowdsourcing blandt virksom-
hederne mest udbredt i service- og
transportsektoren. Eksempler pa hvor-
dan virksomhederne anvender crowd-
sourcing er praesentereti Tabel 3.7 0og 3.8.
Anvendelsen af crowsourcing af kreati-
vitet er mest udbredt pa tveers af trans-
port-, service- og produktionsektoren,
mens resultaterne viser, at der er ingen
brug af crowdsourcing for at erhverve
kreative lgsninger i energi-/oliesektoren,
landbrug og konglomerat.

Prediction markets og crowdsourcing
af forudsigelser (uden markeder) an-
vendes generelt i meget lille udstraek-
ning pa tveers af alle sektorer med fa

Sektor Kollektiv intel- Crowd- Crowd- Crowd- Crowdsourcing Prediction
ligens sourcing sourcing af sourcing af af forudsi- markets
innovation kreativitet gelser (uden
markeder)
Produktion 57% A% 35% 25% 22% 13%
Services 89% 64% 53% 46% 21% 13%
Transport 63% 88% 50% 63% 50% 38%
Energi/Olie 56% 44% 25% N/A 19% 19%
Landbrug 100% N/A N/A N/A N/A N/A
Konglomerat N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Gennemsnit 64,33% 47,33% 36,17% 27,00% 21,50% 14,50%

Tabel 3.6 Anvendelse af kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder per sektor, (n = 50, virksomhedsniv.).
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BRUGEN AF KOLLEKTIV INTELLIGENS OG
CROWDSOURCING-METODER | VIRKSOMHEDERNE

70%

60%

50%

40%

30%

20%

) I I
0%

Kollektiv intelligens Crowdsourcing Crowdsourcing af Crowdsourcing af Crowdsourcing af Prediction markets
innovation kreativitet forudsigelser (uden
markeder)

Figur 3.11 Anvendelse af kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder i virksomhederne, (n = 50, virksomhedsniv.).

BRUGEN AF KOLLEKTIV INTELLIGENS OG
CROWDSOURCING-METODER

100%
90% M Kollektiv intelligens
80%
M Crowdsourcing
70%
60% Crowdsourcing af innovation
50%
Crowdsourcing af kreativitet
40%
30% q .
M Crowdsourcing af forudsigelser (uden
20% markeder)
10% Prediction markets

0%
Produktion Services Transport Energi/Olie Landbrug

Figur 3.12 Anvendelse af kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder per sektor, (n = 50, virksomhedsniv.).
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At bestemte crowds pa nettet udspgrges (twitter og youtube) om for-
skellige ting. Et eksempel er en ideation section, hvor crowden blev bedt
om at komme med ideer og mulige lgsninger. Alt den data som de far fra
disse platforme bliver samlet ind af dygtige data analytikere fra virksom-
heden og analyseret og brugt til beslutningstagning.

Vi har, ligesom mange andre store virksomheder, en “idébank”, hvor alle
medarbejdere kan "poste” ideer. Der er ogsa et dedikeret team, der svarer
pa ideerne og sgrger for, at de bliver vurderet og potentielt realiseret.

Vi har opbygget en ny marketing kampagne som vi launcher i de naeste
par maneder. Der har vi brugt et eksternt firma som faciliterer ideer og
inspiration til hvordan vi skulle bygge kampagnen op. Dette er vores for-
ste crowdsourcingprojekt.

Vi gor det ikke systematisk, men vi indhenter ideer og lgsningsforslag fra
vores kunder igennem facebook og hjemmesiden.

Tabel 3.7 Hvad er typer af erfaringer med anvendelse af crowdsourcing?

Indenfor produktionssektoren: Kunder, fagfolk, myndigheder i forbindel-
se med markedsudvikling. Fx gives “crowden” 3 forskellige produktideer
(produkt profiler) og sperger dem hvilke af disse de tror der er fremtid
i (salgsbart). Med myndighederne: Hvad for nogle vil | mest sandsynligt
give tilskud til.

Prediction markets: Kaber forskellige services fra firmaer, der bruger tid
pa at lave nogle mere langsigtet analyser inden for nogle omrader - hvad
der for eksempel vil ske om 10 ar indenfor et bestemt interesseomrade.

Tabel 3.8 Hvad er erfaringer med prediction markets og crowdsourcing af forudsigelser (uden markeder)?

undtagelser som for eksempel i trans-
portsektoren.

Figur 3.13 viser hvor ofte der refereres
tildeforskelligecrowdsourcing-metoder
pa en skala fra 1= "aldrig” til 4="dagligt”.
Det fremgar tydeligt, at begreberne
kollektiv intelligens og crowdsourcing
benyttes mere end de andre begre-
pber. Det er veerd at naevne, at alle gen-

nemsnit ligger imellem 1 (aldrig) og 2
(manedligt). Det tyder altsa pa, at der
generelt tales meget lidt om kollektiv
intelligens og crowdsourcing-metoder i
organisationerne.

Figur 314 illustrerer virksomheder-
nes forventede brug af crowdsourcing
sammenlignet mellem tidligere/eksi-
sterende brugere versus respondenter,
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HVOR OFTE REFERERES TIL KOLLEKTIV INTELLIGENS OG

CROWDSOURCING-METODER

3,5

2,5

1,5

MW Kollektiv intelligens

M Crowdsourcing

M Crowdsourcing af innovation

Crowdsourcing af kreativitet

W Crowdsourcing af forudsigelser (uden

markeder)

Prediction markets

Figur 3.13 Hvor ofte refereres til kollektiv intelligens og crowdsourcing-metoder, (n = 69, individniv.).

FORVENTET BRUG AF CROWDSOURCING

4,5

3,5

2,5

Forventet brug af crowdsourcing
w

Virksomheden har ikke benyttet sig af crowdsourcing Virksomheden har benyttet eller benytter sig af crowdsourcing

Figur 3.14 Forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, virksomhedsniv.).
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der ikke har anvendt crowdsourcing tid-
ligere. Her vises det, at forventet brug
af crowdsourcing er afhaengigt af om
virksomheden har brugt crowdsourcing
tidligere. P& X-aksen er O= "har ikke
brugt crowdsourcing” og 1= "har brugt
crowdsourcing”. Y-aksen bestar af en Li-
kert-skala fra 1-5, hvor 1= "helt uenig” og
5="helt enig” i formuleringen "Vi forven-
ter at crowdsource opgaver i fremtiden”.
De sorte linjer beskriver konfidensin-
tevallerne for de to grupper pa et 95%
niveau. Den rade linje tydeliggor at de to
konfidensintervaller ikke overlapper, hvil-
ket betyder at gruppen der har benyttet
sig af crowdsourcing har en signifikant
hajere forventet brug af crowdsourcing.
Tabel 3.9 viser gennemsnit for den for-
ventede fremtidig brug af crowdsourcing,
fordelt efter tidligere brug. Tallene be-
star af en Likert-skala fra 1-5, hvor 1= "helt
uenig’, 3="Hverken enig eller uenig’ og 5=
‘helt enig’ i formuleringen "Vi forventer at
crowdsource opgaver i fremtiden”.
Resultaterne | dette afsnit viser, at
anvendelsen af kollektiv intelligens ud-
gor 64,33% af virksomhederne. Nar det
geelder brugen af crowdsourcing er det
anvendt af 47,33%. Derimod anvendes
prediction markets kun af 14,5% af virk-
somhederne. Det fremgar af sektoranaly-
sen, at crowdsourcing-metoderne forde-
ler sig forskelligt. Hvor landbrug, service,
0og energi/olie sektoren seerligt benyt-
ter sig af kollektiv intelligens, benytter

transportsektoren sig primaert af generel
crowdsourcing med lige dele innovation
og kreativitet. Produktion, landbrug og
service er de sektorer der bruger flest
metoder, med overvejende grad af kol-
lektiv intelligens.

Det kan ses, at crowdsourcing-
metoder ikke bruges i den daglige tale pa
arbejdspladsen. Det ses 0gsa, at tidligere
anvendelse af crowdsourcing-metoder
har en signifikant positiv effekt pd den
forventede fremtidig brug. Responden-
ternes erfaringer med crowdsourcing Vil
blive uddybet i det kommmende afsnit.

3.3 KARAKTERISTIK AF
CROWDSOURCING-PROJEKTER
PA TVZARS AF SEKTORER

| dette afsnit undersgger vi diverse ka-
rakteristika af crowdsourcing-projekter
gennemfoert i virksomhederne indenfor
innovation, kreativitet, prediction mar-
kets og crowdsourcing af forudsigelser
(uden markeder).

Figur 3.15 illustrerer respondenter-
nes perception af indholdet | crowd-
sourcing opgaver. Veerdierne gar fra
1= 'meget uenig’ til 5= 'meget enig’.
Der synes at veere en generel enig-
hed om, at crowdsourcing har hgj
diversitet i lgsninger og crowd-
sourcing giver indsigt | globale crowds.
Der spores 0gsa en tendens hos respon-
denterne, som ser at crowdsourcing kan
hjeelpe beslutningstagen. Der ses pa

Brugen af crowdsourcing

Forventet fremtidig brug

Har ikke brugt crowdsourcing 3,39
Har brugt crowdsourcing 419
Gennemsnit 3,90

Tabel 3.9 Forventet fremtidig brug af crowdsourcing, (n = 50, virksomhedsniv.).
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ERFARING MED CROWDSOURCING

M Crowdsourcing har hgj diversitet

M Crowdsourcing er af hgj kvalitet

m Crowdsourcing hjzelper i

beslutningstagen

Crowdsourcing er

omkostningsreducerende

M Crowdsourcing er sveert at

codificere

Crowdsourcing giver indsigt i

globale crowds

Figur 3.15 Karakteristik af crowdsourcing-opgaver, (n = 69, Individniv.).

Crowd- Crowd- Crowd- Kodificering til Crowdsourcing Crowd-
sourcing har sourcing er af  sourcing hjel- crowdsourcing er omkost- sourcing giver
hoj diversitet hoj kvalitet per i beslut- er dyrt ningsreduce- indsigt i glo-
ningstagen rende bale crowds

Har ikke be- 3,80 2,95 3,27 3,07 3,00 4,08

nyttet sig af

crowdsourcing

Benytter sig 412 3,21 3,48 3,25 3,34 4,33

af eller har

benyttet sig af

crowdsourcing

Gennemsnit 3,99 3,09 3,40 318 3,23 4,22

Tabel 3.10 Karakteristik af crowdsourcing-opgaver, (n = 69, individniv.).

samme tid en tendens til, at omkost-
ningerne til kodificering, hgj kvalitet og
omkostningsreducerende kendetegner
I mindre grad crowdsourcing-projekter.

Tabel 310 giver indsigt i tallene for
erfaringerne med crowdsourcing, alt ef-
ter om respondenten har erfaringer med
metoden eller ikke har erfaringer med
metoden. Her ses det, at dem der har
erfaringer med crowdsourcing generelt
giver crowdsourcing en bedre karak-
teristik, end respondenter der ikke har
brugt crowdsourcing.

Figur 3.16 sammenligner betydningen af
diverse karakteristika i crowdsourcing-
projekter mellem respondenter, som ikke
tidligere har benyttet crowdsourcing
med respondenter og respondenter
som har benyttet crowdsourcing.

Karakteristika er vurderet pa en Li-
kert-skala fra 1-5, hvor respondenten er-
klaerer sig 1= "helt uenig’ og 5= "helt enig’
til formuleringerne. Det illustreres, at alle
erfaringsmaessige aspekter stiger nar re-
spondenten benytter sig af eller har be-
nyttet sig af crowdsourcing.
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KARAKTERISTIKA AF CROWDSOURCING SAMMENLIGNET
MELLEM BRUGER AF CROWDSOURCING OG IKKE-BRUGER
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4,3 /
4,1 e

e |ndsigt i globale crowds

3,9 /

3,7

e Diversitet

3,5

Beslutningstagen

Omkostninger ved kodificering

3.3 e

Omkostningsreduktion

i} e

Kvalitet

2,9

2,7

2,5

Har ikke benyttet sig af crowdsourcing

Har benyttet eller benytter sig af crowdsourcing

Figur 3.16 Holdningen til karakteristika i crowdsourcing-projekter for tidligere bruger af crowdsourcing og ikke-bruger,

(n = 69, individniv.,).

Unders@gelsen inkluderer ogsa spargs-
mal vedrgrende hvilke andre faktorer
respondenterne leegger veegt pa an-
vendelse af crowdsourcing-metoder. Et
udsnit af disse faktorer er praesenteret |
tabel 311 og 3.12.

Pa den anden side kan der ogsa veere
forskellige typer af hindringer, hvorfor
respondenterne fraveelger at crowd-
source opgaver.

| det folgende belyser vi resultaterne
vedrorende erfaring med crowdsourcing
af kreativitet versus kreative projekter
uden kreativitet.

3.4 KREATIVITET OG CROWD-
SOURCING

For at undersgge indholdet af kreative
projekter med og uden crowdsourcing
anvendte vi Smith’s (2007) skala 'Mo-
deling Creativity”. | henhold til skalaen
males:

* Originalitet: Refererer til at projek-
tet indeholder unikke eller overra-
skende elementer, der eksempelvis
bevaeger sig veek fra det abenlyse
og almindelige.

* Fleksibilitet: Dét at projektet kan
knyttes til en raekke af ideer og an-
vendelser. Det vil sige at lasningerne
kan anvendes mange steder/i flere
medier og har en lang levetid.

 Dybde: Lasningerne indeholder en
detaljeringsgrad der ger videreud-
vikling mulig.

* Syntese: Om projektet kobler kendte
ideer og elementer sammen pa nye
mader.

* Artistisk veerdi: Om lgsninger vur-
deres at have et hgjt kreativt eller
kunstnerisk niveau.

Vi fandt at kreative projekter med
crowdsourcing har forskellige styrker
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Respondent IV: "Erkendelse af at det her kan veaere lige s& godt som andre
statistiske data. Potentielt tror jeg, at crowdsourcing kan vaere med til at
skabe lgsninger.”

Respondent XIV: "Sgger den gaeve lgsning, som ingen selv har taenkt pa.”

Respondent XVIII: "De vigtigste faktorer er, at vi gerne vil gere noget som
vores kunder bliver glade for - en god metode til at skille de gode ting ud fra
de darlige - kundens input er det vigtigste.”

Respondent XIX: "At fa udviklet produkter og ydelser som kunderne efter-
sparger, innovation og nytaenkning, eller undervejs folk, der har oplevet an-
dre dele af verden - en bred viden fra folk. Teenker at det vil have en positiv
pavirkning for vores image.”

Respondent XXXIX: "Det har jeg ingen viden om, har faktisk ikke provet det

selv.”

Tabel 3.11 Hvad er de vigtigste faktorer nar | overvejer at crowdsource en opgave?

0og svagheder, sammenlignet med kre-
ative projekter uden crowdsourcing.
Crowdsourcing giver originalitet, arti-
stisk veerdi og fleksibilitet til de kreati-
ve projekter, men mangler til gengeeld
dybde og syntese.

Respondenter har vurderet deres
projekter efter skalaen: 1= "meget lille
maengde” til 5= "meget stor maengde”.

Figur 3.17 praesenterer vurderingen af
kreative projekters komponenter fordelt
efter crowdsourcing-projekter og pro-
jekter uden crowdsourcing. Antallet af
respondenter er | dette tilfaelde 47, idet
faerre respondenter har erfaring med
kreative projekter.

| Figur 318 og 3.21 praesenteres vur-
deringen af kreative projekters kompo-
nenter for hver sektor. Landbrug og kon-

glomerater er ikke inddraget pa grund af
manglende data for crowdsourcing i for-
bindelse med kreative projekter, ligesom
at energi-/oliesektoren kun indeholder
data for projekter uden crowdsourcing.

Der laagges iseer veegt pa syntese,
dybde, fleksibilitet og originalitet i for-
bindelse med brugen af crowdsourcing i
kreative projekter i produktionssektoren.
Det er specielt interessant at se, at ori-
ginalitet og fleksibilitet har storre betyd-
ning i forbindelse med crowdsourcing i
kreative projekter end i kreative projek-
ter uden crowdsourcing i produktions-
sektoren praesenteret i Figur 3.18.

| servicesektoren ses nogenlunde
samme tendens som | produktionssek-
toren. Som vist i Figur 3.19 har fleksibili-
tet, dybde og synteste starre betydning
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Respondent IV: "Taenker det er tidskraevende, men jeg ved det ikke.”
Respondent VI: "Virksomhedskulturen kunne vaere en hindring.”

Respondent XIV: "Det er sjaeldent at de rammer helt plet, man kan bruge
det som inspiration.”

Respondent XV: "Jkonomien er en hindring.”

Respondent XVII: ”| konkurrence pa et omrade, hvor man ikke gnsker at af-
slgre sine forretningshemmeligheder/ideer.”

Respondent XIX: "En organisation, der fgler sig presset, at fa afsat ressour-
cer, afsat tid og fa testet det af i en travl hverdag. Altsa, en ressource feature.”

Respondent XXXIX: "Ud fra den erfaring som jeg refererede til tidligere sa
kan det veere sveert at sikre interne standarder i form af anvendelighed, kva-
litet, visuelle udtryk, nogle af de ting som er super vigtige for os. Det kan
veere sveert at holde det niveau og sa samtidig kare dben proces med eks-
terne, hvor eksterne ikke bare er en samarbejdspartner eller et bureau, men
en crowd. Det ligger i crowd-konceptet at det er frit og kreativt og kan pege

i alle mulige retninger.”

Tabel 3.12 Efter din opfattelse, hvad er hindringerne for crowdsourcing?

I kreative projekter med crowdsourcing
i forhold til projekter uden crowd-
sourcing, mens orginalitet har mindre
betydning for servicesektoren end i pro-
duktionssektoren. Omvendt har artistisk
veerdi sterre betydning i crowdsourcing-
projekter i servicesektoren end i produk-
tionssektoren.

Figur 3.20 illustrerer forskellige kre-
ative komponenter i projekter med
crowdsourcing og uden i transportsek-
toren. | udvalgt af virksomheder har
man bemeaerkelsesvaerdig lidt erfaring
med kreative projekter. Som det ses sa

betyder isaer artistisk veerdi og dyb-
de noget for kreative projekter med
crowdsourcing, men artistisk veerdi ses
mere relevant i forbindelse med krea-
tive projekter med crowdsourcing end
projekter uden kreativitet.

Figur 3.21 viser erfaring med kreative
projekter i energi-/oliesektoren. | denne
sektor har ingen af de adspurgte haft er-
faringer med crowdsourcing af kreative
projekter, hvorfor dette udelades. Som
det ses betyder iseer fleksibilitet, dybde
og originalitet mere end andre aspekter |
kreative projekter i energi-/oliesektoren.
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KREATIVE CROWDSOURCING-PROJEKTER OG KREATIVE
PROJEKTER UDEN CROWDSOURCING

M Originalitet i crowdsourcing

m Originalitet uden crowdsourcing

M Fleksibilitet i crowdsourcing
Fleksibilitet uden crowdsourcing

M Dybde i crowdsourcing

Dybde uden crowdsourcing
Syntese i crowdsourcing
Syntese uden crowdsourcing
Artistisk vaerdi i crowdsourcing

M Artistisk veerdi uden crowdsourcing

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Figur 3.17 Karakteristik af kreative projekter med crowdsourcing (n=13) og uden crowdsourcing (n=34), (n = 47 individniv.).

KREATIVE PROJEKTER | PRODUKTIONSSEKTOREN

Artistisk vaerdi

Syntese

Dybde

Fleksibilitet

Originalitet

1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 S

EKreative projekter med crowdsourcing " Kreative projekter uden crowdsourcing
Figur 3.18 Kreative projekter i produktionssektoren, (n =18, individniv.).

Figur 3.22 illustrerer en maling fra 1=
3.5 INNOVATIONSLOSNINGER “primeert inkrementelle lgsninger” til 5=

OG CROWDSOURCING “primeert radikale lgsninger”. Det kan af-

| dette afsnit ser vi hvilke lgsningsbehov, laeses, at der oftest sgges inkrementel-
som virksomhederne har haft i forbin- le lgsninger indenfor bade det kreative
delse med crowdsourcing af kreativi- omrade og innovationslasninger. Kon-
tet versus crowdsourcing af innovation. glomerater er ikke inddraget pa grund
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KREATIVE PROJEKTER | SERVICESEKTOREN

Artistisk vaerdi

Syntese

Dybde

Fleksibilitet

Originalitet

1 35 2 2,5

" Kreative projekter med crowdsourcing

3 3,5 4 4,5 5

" Kreative projekter uden crowdsourcing

Figur 3.19 Kreative projekter i servicesektoren, (n =16, individniv.).

KREATIVE PROJEKTER | TRANSPORTSEKTOREN

Artistisk vaerdi

Syntese

Dybde

Fleksibilitet

Originalitet

1 1,5 2 2,5

B Kreative projekter med crowdsourcing

3 3,5 4 4,5 5

EKreative projekter uden crowdsourcing

Figur 3.20 Kreative projekter | transportsektoren, (n = 6, individniv.).

af manglende data indenfor crowd-
sourcing af kreativitet. Det interessante
er, at produktionssektoren sgger mod
radikale lgsninger indenfor innovati-
on, men mindre nar det gaelder crowd-
sourcing af kreativitet. Det modsatte
gor sig geeldende for transportsektoren.
Endvidere ses en tendens til at land-
brugssektoren sgger mere mod radikale
lzsninger | crowdsourcing end de andre
sektorer bade indenfor nye innovationer

som | forbindelse med nye produkter
og/eller kreative projekter.

3.6 INTERNE OG EKSTERNE PA-
VIRKNINGER OG CROWD-
SOURCING | VIRKSOMHEDERNE

| det folgende praesenterer vi resultater
fra Miller og Friesens (1983) skala om
interne og eksterne karakteristika, som
gger indflydelse for innovation i virksom-
heden. Der males pa aandringer i inter-
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KREATIVE PROJEKTER | ENERGI-/OLIESEKTOREN

Artistisk vaerdi

Syntese

Dybde

Fleksibilitet

Originalitet

1 1,5 2 2,5 3

Figur 3.21 Kreative projekter i energi/oliesektoren, (n = 5, individniv.).

3,5 4 4,5 5

INKREMENTELLE VS. RADIKALE LOSNINGER

®Kreativitet ®Innovation

Konglomerat

Landbrug

Energi/Olie

Transport

Services

Produktion

3,5 4 4,5 5

Figur 3.22 Sammenhaenge mellem innovationslasninger og brugen af crowdsourcing, (n = 36, individniv.).

ne og eksterne faktorer over de sidste 5

ar. Vi knytter disse faktorer til brugen af
crowdsourcing. Dimensionerne for inter- 2.
ne andringer er fordelt over 10 sporgs-
mal, der inddeles i 7 dimensioner:

1. Fremsynethed i beslutninger: Hvor
langt frem virksomheden planlaegger
sine strategier og operationer. En for-
holdsvis lang tidshorisont (5 ar) giver
en hgj score. Et fokus pa akut afveer-

gelse af situationer og kriser giver en
lav score.

Integration af innovationslgsninger
med eksisterende strategier: Er hand-
linger i et omrade af virksomheden
supplerende eller understottende
for andre omrader? (dvs. divisioner,
funktioner) eller er de modstridende
0og gensidigt haammende? Hgj inte-
gration ville resultere i (eller komme
fra) en samordnet og velkoordineret
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strategi, hvorimod lav integration kan
manifestere sig ved fragmenteret el-
ler modstridende strategi.

Analyse af sterre beslutninger: Bru-
ger beslutningstagere mere reflek-
sion og ressourcer til beslutningsta-
gen? Tiden brugt pa analyser til at
finde frem til arsagssammenhasnge
til problemerne, og kraefter brugt
til at generere lgsninger er eksem-
pler pd den analytiske proces. En lav
score betyder, at der er sket meget
hurtige intuitive reaktioner pa et pro-
blem (denne reaktion kan bade vaere
ideel eller det veerst taenkelige). Tegn
pa starre analyser omfatter forsinkel-
ser, hyppige mgder og diskussioner,
brugen af personalets specialister,
skrivning af lange rapporter.
Industriekspertise hos topledere: Er
topledere fortrolige med deres pro-
dukter og markeder? Det vil sige, er
de i stand til at tage beslutninger ba-
seret pa deres indgaende kendskab
til de interne operationer og det eks-
terne miljo, der opereres i (hgj score),
eller er ledere distanceret fra indsats-
omradet, med viden om det store bil-
lede (lav score)?

Kompleksitet af afgerelser: Ger tople-
dere brug af en bred vifte af faktorer
for at lave strategiske beslutninger,
eller blot et smalt saet af faktorer?
For eksempel ved afgoerelsen om at
erhverve en virksomhed, hvor over-
vejelsen af markedsforing, finansiel
situation, produktion, demografi, ad-
ministration og andre omrdder og
problemer, star i modsaetning til lav
kompleksitet hvor de ville stille sig til-
freds med et enkelt fokus, som f.eks.

pa den finansielle situation alene.

6. Produkt-markedet innovation: Er
virksomheden saerlig innovativ i for-
hold til antal og nyhedsvaerdi af nye
produkter og tjenesteydelser der
introduceres, og i forhold til de nye
markeder de indtraeder?

7. Tage en risiko: Er der tegn pa at top-
ledere er risikoaverse (score lavt), el-
ler gor virksomheden ofte store og
risikable ressource forpligtelser?

Figur 3.23 giver indsigt i de interne
karakteristika for virksomhederne. Det
ses, at kompleksiteten af beslutninger,
innovationsraten og integration med ek-
sisterende strategier vurderes til at vaere
haj. Risikovilligheden derimod ligger
omkring 3="Hverken eller’.

Figur 3.24 giver et overblik vedroren-
de interne karakteristika i virksomheder-
nes sektorer. Resultaterne viser, at de
forskellige sektorer er forholdsvis ens
i udslag pa karakteristika, men der er
nogle tydelige afvigelser. Eksempelvis
rangeres innovationsrate og komplek-
sitet af beslutninger hgjt i produktions-,
service-, transport-, energi/oliesektoren,
mens isaer fremsynethed i beslutnings-
tagen i landbrugssektoren vurderes
meget hgj, hvorimod der scores lavt pa
analysetiden for beslutninger og inte-
gration med aeldre strategier. | udsnittet
af konglomerater ses ogsa en tendens
til, at udvalget integrerer innovations-
lasninger med eksisterende strategier i
udpraeget grad. Der ma tages forbehold
for sidstnaevnte forhold pa grund af en
underrepraesentation af respondenter |
konglomerat og landbrugssektoren.

Figur 3.25 viser at integration, analy-
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INTERNE KARAKTERISTIKA GENERELT
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Figur 3.23 Interne karakteristika, (n = 50, Virksomhedsniv.).

INTERNE KARAKTERISTIKA FORDELT OVER SEKTOR
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Figur 3.24 Interne karakteristika i virksomhederne per sektor, (n = 50, virksomhedsniv.).
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setid, fremsynethed og industrieksper-
tise scorer lavt nar der er lav forventet
brug af crowdsourcing, men scorer hgjt
nar der er hgj forventet brug af crowd-
sourcing. Der syntes altsd at veere en
sammenhaeng imellem mere forventet
brug af crowdsourcing og nogle karak-
teristika. Kompleksitet af beslutninger
0g innovationsrate er generelt priorite-
ret hojt, hvorimod en regressionsanalyse
viser at integration med aeldre strategi-
er og industri-ekspertise er signifikant
sammenhaengende med den forventede
brug af crowdsourcing. | dette afsnit ser
Vi pa, hvordan respondenterne opfatter
omverdenen og dens indflydelse pa an-
vendelsen af crowdsourcing. Vi maler
disse pa baggrund af Miller og Friesens
(1983) eksterne forhold pa basis af 7 va-
riabler, der er inddelt i 3 dimensioner.

1. Dynamik i miljget er manifesteret
ved maengden og uforudsigelig-
heden af forandringer i bade kun-
depraeferencer, produktions- og
service-teknologier i virksomhedens
vigtigste sektorer.

2. Fjendtlighed i miljget bestar af pris-,
produkt-, teknologisk- og distribu-
tionskonkurrence, indgribende og
restriktive reguleringer, mangel pa
arbejdskraft eller rdvarer, og ugun-
stige demografiske tendenser (fx
udsving i markeder).

3. Heterogenitet i miljget vedrerer for-
skellene | konkurrencedygtige strate-
gier, kundepraeferencer, produktlin-
jer, distributionskanaler pa tveers af
virksomhedens respektive markeder.
Disse forskelle er kun signifikante |
den udstraekning, at de kraever me-

get anderledes markedsfering, pro-
duktion og administrationspraksis.

Figur 3.26 giver et overblik over de eks-
terne karakteristika generelt. Det er base-
ret pa en Likert-skala fra 1-5, hvor respon-
denter har erkleeret sig 1= "meget uenig”
til 5= "meget enig”. For eksempel en
formulering er: "Tilbagegang eller vaskst
I vores industri er blevet mere uforudsi-
gelig”. Det kan aflaeses, at fjendtligheden
ligger lidt hgjere end heterogenitet, hvor-
efter dynamikken i miljget folger. Der er
dog tale om meget sma veerdier, som alle
placerer sig omkring 3="Hverken eller”.

Figur 3.27 giver et overblik vedroren-
de de eksterne karakteristika fordelt pa
sektorer. Heraf kan det aflaeses, at land-
bruget generelt ser sig hardest presset
pa alle tre dimensioner og at konglome-
rater mener at de befinder sig i en for-
holdsvis fijendtlig sektor. Transportsekto-
ren er mindst dynamisk, mens de gvrige
sektorer og dimensioner ligger forholds-
vis ens. Igen ma vi tage forbehold for ud-
sving i landbrugssektoren og konglome-
rat pa grund af fa respondenter.

Tabel 313 giver et indblik i de eksterne
karakteristika per sektor. Her fremgar det
igen, at servicesektoren og landbrugs-
sektoren rangerer forholdsvis hgje veer-
dier for fiendtlighed og heterogenitet.

Figur 3.28 viser, at den forventede brug
af crowdsourcing stiger | takt med en
stigning i heterogenitet og fijendtlighed i
markedet. Det vil sige, at de responden-
ter der forventer at crowdsource mest,
ser sig mere pressede fra omverden.

De ovenfor omtalte tre eksterne di-
mensioner samles i en enkelt dimension,
der beskriver det eksterne pres som pa-
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Figur 3.25 Interne karakteristika og forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, virksomhedsniv.).
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Figur 3.26 Eksterne karakteristika, (n = 50, virksomhedsniv.).

virker virksomheden. Denne dimension

ses | forhold til den forventede brug af

crowdsourcing.

Figur 3.29 bekraefter tendensen i Fi-

M Fjendtlighed
M Dynamik

W Heterogenitet

gur 3.28, og viser at eksternt pres giver
en signifikant sterre sandsynlighed for
at virksomheder vil crowdsource i frem-
tiden. Y-aksen bestar af en Likert-skala
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EKSTERNE KARAKTERISTIKA FORDELT PER SEKTOR
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Figur 3.27 Eksterne karakteristika per sektor, (n = 50, virksomhedsniv.).

Fjendtlighed Dynamik Heterogenitet

Produktion 3,43 3,06 3,35
Services 3,98 3,64 3,91

Energi/QOlie 3,25 319 3,00
Transport 3,77 3,53 3,38
Landbrug 4,33 3,75 4,25
Konglomerat 3,83 3,00 3,00
Gennemsnit 3,65 3,31 3,49

Tabel 3.13 Eksterne karakteristika per sektor, (n = 50, virksomhedsniv.).

fra 1-5, hvor respondenter svarer 1= "helt
uenig” og 5= "helt enig” pa spergsmalet,
"Vi forventer at crowdsource opgaver i
fremtiden”. | Figur 3.29 begynder x-ak-
seni 2,7 pa skalaen da det generelle eks-
terne pres pa virksomhederne vurderes
at vaere hgjt. | kommende afsnit ser vi pa
brugen af crowdsourcing for forskellige
typer af perioder.

3.7 FORVENTET BRUG
AF CROWDSOURCING
| FORSKELLIGE PERIODER

| hvilke perioder vil virksomhederne
crowdsource? Figur 3.30 giver en over-
sigt over sammenhangen mellem for-

skellige perioder og den forventede
brug af crowdsourcing. Her fremgar det,
at vaekstperioder fordrer crowdsourcing
aktiviteter, hvorimod det er mest usand-
synligt at crowdsource i omstrukture-
ringsperioder.

Figur 3.31 giver en oversigt over sam-
menhaengen imellem forskellige perioder
og den forventede brug af crowdsourcing.
Her fremgar det, at veekstperioder for-
drer crowdsourcing aktiviteter, hvorimod
omstruktureringsperioder er mest usand-
synlige at crowdsource i. Udslagene i
landbrugssektoren og manglen pa data
fra konglomerater kan muligvis forklares
ved fa respondenter fra disse sektorer.
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Figur 3.28 Eksterne karakteristika og forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, virksomhedsniv.).
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Figur 3.29 Eksternt pres og forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, virksomhedsniv.).
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Figur 3.30 Forventet brug af crowdsourcing i forskellige perioder, (n = 50, virksomhedsniv.).

FORVENTET BRUG AF CROWDSOURCING
| FORSKELLIGE PERIODER PER SEKTOR

5,0

4,5

N
4,0 /
- // y e \/z2kstperiode
3,0 // /\ = \ Omstrukturering
2,5 / \\ Tilbagegang
2,0

P 4

1,0

Produktion Services Transport Energi/Olie Landbrug

Figur 3.31 Forventet brug af crowdsourcing i forskellige perioder fordelt pa sektorer, (n = 50, virksomhedsniv.).

ning for brugen af crowdsourcing. Forst

ser vi pa CEOs og direktgrers personlige
KARAKTERISTIKA OG FORVENT- karakteristika, og derefter personlige ka-

NING OM CROWDSOURCING rakteristika for respondenterne.

| de naeste grafer illustreres, hvordan per- CEO og direkterens personlige karak-
sonlige karakteristika kan have en betyd- teristika males indirekte ved at sporge de

3.8 CEOS OG DIREKTORERS
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CEOS OG DIREKTORERS KARAKTERISTIKA

H Selvbevidsthed
m Paskennelse

m Abenhed

Figur 3.32 CEOs og direktorers karakteristik vurderet af ledere og mellemledere, (n = 61, individniv.).

respondenter | udvalget (som er enten
afdelingsledere eller mellemledere) om
deres vurdering af toplederen baseret pa
9 forskellige spargsmal. Disse samles til 3
dimensioner for personlige karakteristika.
Svarmulighederne gar pa en Likert-skala
fra 1-5, hvor 1= "helt uenig” og 5= "helt
enig”. Dimensionerne er: Abenhed for
ideer og rad fra medarbejdere, paskan-
nelse af medarbejderes indsats og kom-
petencer samt selvbevidsthed baseret
pa bevidsthed om egne begraensninger
(Owens, Johnson, & Mitchell, 2013). For
eksempel skal respondenten tage stilling
til formuleringen "Min CEO anerkender
nar andre har mere viden eller flere faer-
digheder end ham/hende selv”.

Figur 3.32 er en oversigt over de ka-
rakteristika, som respondenter har vur-
deret om deres topledere. Det kan ses at
CEOs og direktorernes selvbevidsthed
om begraensninger scorer lavest. Alt i
alt er alle tre parametre dog meget neer
hinanden og ligger relativt hgijt.

Figur 3.33 viser sammenhangen
mellem CEOs karakteristika og den for-

ventede brug af crowdsourcing. Her ses
det, at en hgj forventning om fremtidig
brug af crowdsourcing generelt scorer
hojt pa alle tre karakteristika. | den mod-
satte ende ses det, at en lav forventning
scorer hgjt pa paskennelse, men lavt i de
ovrige karakteristika.

Figur 3.34 er en oversigt over de karak-
teristika, som respondenterne har range-
ret vedrorende deres CEOs og direktorer,
sammenlignet pa tveers af sektorer. Der-
udover er den forventede brug af crowd-
sourcing ogsa indsat som sammenligning.
Generelt geelder det, at de tre dimensio-
ner ligger relativt teet pa hinanden. Der er
dog afvigelser som for eksempel i energi/
oliesektoren, hvor niveauet af abenhed
vurderes at veere hgjere end paskannelse
0g selvbevidsthed hos CEOs.

Pa tvaers af sektorerne vurderes det,
at CEOs og direktgrer er mere abne og
paskennende end de er selvbevidste. Der
syntes ikke at veere nogen tydelig sam-
menhaeng, men der er en tendens til at
den forventede brug af crowdsourcing
haenger sammen med en samlet hgj sco-
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CEOS OG DIREKTORERS KARAKTERISTIKA
OG FORVENTET BRUG
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Figur 3.33 CEOs og direktarers karakteristik sammenlignet over forventet brug, (n = 49, individniv.).
CEOS OG DIREKTORERS KARAKTERISTIKA
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Figur 3.34 CEOs og direktarers karakteristika og forventede brug af crowdsourcing fordelt pa sektorer, (n = 49, individniv.).

re pa de tre personlige karakteristika. Det 3,5 pa skalaen. Dette betyder at der ge-
er ogsa veerd at bemaerke, at gennem- nerelt er et positivt syn pa CEOs og di-
snittet for alle karakteristika ligger over rektorernes personlige karakteristika.
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Tabel 3.14 giver en oversigt over CEOs og
direktarernes personlige karakteristika
fordelt over de forskellige sektorer. Det
ses, at servicesektoren og transportsek-
toren har de sterste forventninger om at
bruge crowdsourcing. Pa grund af man-
gel pa data er der ingen vaerdi for kon-
glomeraters forventede brug af crowd-
sourcing.

| Figur 3.35 ser vi en lignende ten-
dens af den forrige figur, idet at brugere
af crowdsourcing scorer hgjere | forhold
til de tre personlige karakteristika end
de som ikke har brugt crowdsourcing.

brugen af crowdsourcing, ses det at der
ikke er stor forskel pd de virksomheder,
som har brugt crowdsourcing og de der
ikke har. Selvbevidsthed om begraens-
ninger syntes at vaere mest markant,
men er dog ikke signifikant forskellig
mellem ingen brug af crowdsourcing og
brug af crowdsourcing.

3.9 PERSONLIGE KARAKTERI-
STIKA FOR RESPONDENTER
SAMMENHOLDT MED CROWD-
SOURCING

Folgende afsnit daekker personlige ka-

Kigger vi pa direktgrens egenskaber og rakteristika for respondenterne. Her
Sektor Selvbevidsthed Paskennelse Abenhed Forventet brug af
crowdsourcing

Produktion 3,67 3,87 3,77 3,55

Services 413 4,08 417 4,36
Transport 4,00 413 3,87 4,33
Energi/Olie 3,90 371 4,33 3,63
Landbrug 417 4,83 4,67 4,00
Konglomerat 417 4,33 4,33 N/A
Gennemsnit 3,87 3,98 3,99 3,90

Tabel 3.14 CEOs og direktarers karakteristika og forventede brug af crowdsourcing fordelt over sektorer

(n =49, Individniv.).

CEOS OG DIREKTORERS KARAKTERISTIKA SAMMENLIGNET
MED BRUGEN AF CROWDSOURCING VERSUS INGEN BRUG
AF CROWDSOURCING
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Figur 3.35 CEOs og direktarers karakteristika og forventede brug af crowdsourcing, (n = 49, individniv.).
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benyttes en dansk overseettelse af Big
Five Inventory, som er en gennemprgvet
skala for personlige karakteristika. Over-
saettelserne fra engelsk er gjort med
inspiration i Rammsted et al (2007) og
deres tyske oversaettelse. Dimensioner-
ne er rangeret ved respondenters stil-
lingstagen til formuleringer, hvor de kan
erklaere sig enige pa en Likert-skala fra
1-5, hvor 1="helt uenig” og 5= "helt enig”.
Et eksempel kan veere formuleringen:
"Jeg ser mig selv som en person, der er
reserveret”.

Figur 3.36 illustrerer personlige ka-
rakteristika og viden om crowdsourcing
generelt. Det kan ses at de tre karakteri-
stika ekstrovert, behagelig og samvittig-
hedsfuld vurderes hgjt. Abenhed vurde-
res mindre hgjt, ligesom at neurotisk er
meget lavt.

Figur 3.37 praesenterer personlige
karakteristika hos respondenterne sam-
menlignet med viden om crowdsourcing
pa tveers af sektorer. Den fgrste neev-
neveerdige sammenhaeng er i hvordan

niveauet for ekstrovert folger respon-
denters viden om crowdsourcing. En
sammenhasng som ikke fremgar af den-
ne graf er, at "abenhed” og “ekstrovert”
har en en signifikant positiv relation til vi-
den om crowdsourcing. Det vil altsa sige,
at de respondenter som er abne og eks-
troverte ved mere om crowdsourcing.

Figur 3.38 sammenligner personlige
karakteristika med niveauet af viden om
crowdsourcing. Her ses det, at abenhed
0g i mindre grad at vaere ekstrovert har
en positiv sammenhang med stigning |
viden om crowdsourcing.

Tabel 3.15 viser, at der iseer er udslag
I landbrug- og servicesektoren vedrz-
rende sammenhaeng mellem at veere
ekstrovert og viden om crowdsourcing.
Abenhed har iseer betydning i trans-
port, landbrug, energi- og oliesektoren
I sammenhang med viden om crowd-
sourcing. Neurotisk som en personlig
karakteristika har mindst betydning pa
tveers af alle sektorerne for viden om
crowdsourcing.

PERSONLIGE KARAKTERISTIKA OG VIDEN OM
CROWDSOURCING BLANDT RESPONDENTER

M Ekstrovert

M Behagelig

M Neurotisk
Aben
W Samvittighedsfuld

Viden om crowdsourcing

Figur 3.36 Personlige karakteristika og viden om crowdsourcing, (n = 69, individniv.).
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Tabel 315 giver indsigt i tallene for de
forskellige sektorers personlige karakte-
ristika.

Figur 3.39 beskriver de samme ka-
rakteristika, men sammenlignes nu med
den forventede brug af crowdsourcing
over sektorer. Her finder vi, at der findes
en lignende sammenhang med hensyn
til at veere ekstrovert og forventet brug
af crowdsourcing. Dette er dog ikke en
signifikant sammenhaeng.

Figur 3.40 sammenligner personlige
karakteristika og den forventede brug

af crowdsourcing. Her kan det ses, at
en stigning i den forventede brug af
crowdsourcing generelt har hgje posi-
tive vaerdier, men har ikke nogle signi-
fikante sammenhange med personlige
karakteristika.

Vi vil i det kommende afsnit give et
overblik af resultaterne praesenteret |
dette kapitel og samtidig diskutere im-
plikationerne af resultaterne for Dan-
marks sterste virksomheder.

PERSONLIGE KARAKTERISTIKA SAMMENHOLDT MED VIDEN
OM CROWDSOURCING FORDELT PA SEKTORER

5,0

e Ekstrovert

3,5 Y

3,0 ——

e=ms Behagelig

Neurotisk

Aben

2,5

2,0

Y Samvittighedsfuld

Viden om crowdsourcing

1,0 r

Produktion Services Transport

Energi/Olie

Landbrug Konglomerat

Figur 3.37 Personlige karakteristika og viden om crowdsourcing, (n = 69, Individniv.).
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Sektor Ekstrovert Behagelig Samvittig- Neurotisk Abenhed Viden om
hedsfuld crowd-
sourcing
Produktion 4,00 3,92 4,23 1,94 3,22 2,78
Services 4,38 4,00 4,35 153 3,41 3,35
Transport 4,25 4,08 4,25 1,42 3,92 477
Energi/Olie 3,95 4,25 4,25 1,70 3,80 2,80
Landbrug 5,00 4,25 4,25 125 3,75 4,00
Konglomerat 4,00 4,00 4,50 2,25 2,00 1,50
Gennemsnit 414 4,01 4,28 175 3,39 3,04

Tabel 3.15 Personlige karakteristika og viden om crowdsourcing fordelt per sektor, (n = 69, individniv.).

PERSONLIGE KARAKTERISTIKA SAMMENHOLDT MED
VIDEN OM CROWDSOURCING
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Figur 3.38 Personlige karakteristika og viden om crowdsourcing sammenlignet, (n = 69, individniv.).
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PERSONLIGE KARAKTERISTIKA OG FORVENTET
BRUG AF CROWDSOURCING PER SEKTOR
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Figur 3.39 Personlige karakteristika og forventet brug af crowdsourcing per sektor, (n = 69, individniv.).

PERSONLIGE KARAKTERISTIKA OG FORVENTET
BRUG AF CROWDSOURCING
S5 \

4,5

Ekstrovert

3,5

e=msBehagelig

Karakteristika
w

Neurotisk
2,5
Aben
2 Samvittighedsfuld

1,5

1 2 3 4 5
Forventet brug af crowdsourcing

Figur 3.40 Personlige karakteristika og forventede brug af crowdsourcing, (n = 69, individniv.).
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Formalet med denne forskningsrapport
er at skabe et overblik vedrgrende viden
om og anvendelsen af kollektiv intelligens
0og relaterede crowdsourcing-metoder
blandt beslutningstagere i Danmarks le-
dende virksomheder pa tveers af sekto-
rer. | studiet deltog 69 respondenter, som
inkluderer CEQOs, direkterer, afdelings-
ledere og mellemledere fra 50 af Dan-
marks storste virksomheder

4.1 VIDEN OM KOLLEKTIV INTEL-
LIGENS OG CROWDSOURCING

Undersagelsen viser at 80% af respon-
denterne | denne undersggelse kender
til kollektiv intelligens, crowdsourcing og
crowdsourcing af kreativitet, mens pre-
diction markets og forudsigelser uden
markeder er mindre kendt.

| studiet blev respondenterne spurgt
om at uddybe deres vidensniveau in-
denfor begreberne kollektiv intelligens,
crowdsourcing, crowdsourcing af krea-
tivitet, crowdsourcing af innovation og
prediction markets samt forudsigelser
(uden markeder). Det var tydeligt, at se
at det mest ukendte begreb er predic-
tion markets, teet fulgt af forudsigelser
(uden markeder) og crowdsourcing af
kreativitet.

Ser vipa tidsperioden, hvor responden-
ter har faet kendskab til crowdsourcing,
ses et generelt billede, at gennemsnitsaret
for kendskab til alle metoder ligger inden-
for et tidsrum pa 2 ar i perioden 2011 til
2012. Dette viser at faenomenet er for-
holdsvis nyt, men ogsa at crowdsourcing
af kreativitet er det begreb respondenter
senest har faet kendskab til.

Respondenterne har stiftet kendskab
til crowdsourcing-metoder via forskellige

arbejdsrelaterede seminarer, opgaver og
netvaerk. Crowdsourcing begrebet er dog
blevet kendt i forbindelse med mediernes
omtale. | overvejende grad er responden-
terne blevet kendt med crowdsourcing af
forudsigelser | forbindelse med introduk-
tion til interviewet udfert af medarbejde-
re ved Collective Intelligence Unit.

4.2 BRUGEN OG FORVENTET
BRUG AF KOLLEKTIV INTELLI-
GENS OG CROWDSOURCING-
METODER

Det er overvejende kollektiv intelligens
som virksomhederne praktiserer. Deref-
ter finder vi crowdsourcing af innovation
og kreativitet og i mindste grad forudsi-
gelser uden markeder og prediction mar-
kets. Landbrug har integreret kollektiv
intelligens, mens konglomerater slet ikke
benytter sig af nogen af disse mekanis-
mer.

Respondenterne taler sjeeldent om
crowdsourcing-metoder i virksomhe-
derne, men en sjeelden gang refereres til
kollektiv intelligens og crowdsourcing.
Der er en generel positiv holdning til
en fremtidig brug af crowdsourcing-
metoder. Denne positive holdning sti-
ger signifikant for de respondenter, der
har personlige erfaringer med crowd-
sourcing-projekter, hvor den hgje di-
versitet, indsigten i globale crowds og
hjeelpen til beslutningstagning seerligt
fremhaeves som styrker ved crowd-
sourcing.

4.3 KARAKTERISTIK AF CROWD-
SOURCINGPROJEKTER

Respondenternes erfaringer med crowd-
sourcing er varieret, dog tegnes et klart
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billede, at crowdsourcing-projekter vur-
deres at give stor diversitet i lgsninger
og indsigt i globale crowds. Denne di-
versitet har ogsa en signifikant positiv
sammenhang med den fremtidige for-
ventning om crowdsourcing.

Det ses endvidere, at respondenter,
der har erfaringer med crowdsourcing
generelt rangerer crowdsourcing hgijt pa
alle karakteristika. Det vil altsa sige, at de
positive skalaer som diversitet, kvalitet,
beslutningstagen, omkostningsreduce-
ring og indsigt i globale crowds, stiger i
takt med erfaringen med crowdsourcing
I forhold til de som kun har hert om
crowdsourcing. Det er ogsa bevidsthed
om omkostningerne ved kodificering,
som ogsa stiger for de, der har erfarin-
ger med crowdsourcing.

De interne karakteristika viste at have
en sammenhang med forventet brug af
crowdsourcing. Fremsynethed i beslut-
ningstagen og industriekspertise viser
sig at have en positiv korrelation idet de
stiger i nogenlunde takt med den for-
ventede brug.

4.4 KREATIVITET OG CROWD-
SOURCING-PROJEKTER

Dette afsnit sasmmenlignede kreativitet i
projekter med og uden brug af crowd-
sourcing. Resultaterne viser, at styrken
ved crowdsourcing i kreative projekter
er originalitet, fleksibilitet og artistiske
veerdi, sammenlignet med kreative pro-
jekter uden crowdsourcing, hvor isaer
dybde og syntese er relevante.

| produktionssektoren laegges isaer
vaegt pa syntese, dybde, fleksibilitet og
originalitet | forbindelse med brugen
af crowdsourcing i kreative projekter.

Indenfor servicesektoren scorer kreati-
ve projekter med crowdsourcing hgjere
I forhold til fleksibilitet, dybde og syn-
tese end projekter uden crowdsourcing.
Indenfor transportsektoren harisaer dyb-
de mindre betydning i crowdsourcing-
projekter end uden crowdsourcing.

4.5 INNOVATIONSLOSNINGER
OG CROWDSOURCING

Resultaterne viser, at alle sektorer gene-
relt set sgger efter mere inkrementelle
innovationslgsninger, mens inden for
landbrugssektoren sgges radikale lgs-
ninger | innovation- og kreativitetspro-
jekter som inkluderer crowdsourcing.

4.6 INTERNE OG EKSTERNE
PAVIRKNINGER OG CROWD-
SOURCING

Interne  organisatoriske  karakteristi-
ka gor sig i nogen grad geeldende for
crowdsourcing pa tveers af industrier.
Det ses, at kompleksiteten af beslut-
ninger, innovationsraten og andringers
integration med eksisterende strategier
vurderes til at have mere betydning for
brugen af crowdsourcing.

Eksterne karakteristika ger sig relativt
geeldende for crowdsourcing pa tveers af
industrier. Ser man pa karakteristika i for-
hold til den forventede brug kan ses en
positiv sammenhaeng for bade heteroge-
nitet og fjendtlighed. Her er heterogenitet
den mest signifikante forklaringsfaktor for
den forventede brug af crowdsourcing.
Ligeledes kan det ses, at den forventede
brug har en signifikant stigning i takt med
en stigning i det eksterne pres.

For interne faktorers betydning for
forventet brug af crowdsourcing ses
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det, at integration, analysetid, fremsy-
nethed og industriekspertise scorer lavt
nar der er lav forventet brug af crowd-
sourcing, men scorer hgjt nar der er hgj
forventet brug af crowdsourcing. Vide-
re viser resultaterne, at innovationsrate,
kompleksitet af beslutninger, integration
af innovationslagsninger med aeldre stra-
tegier og industriekspertise har en op-
adgaende linje der flader ud, hvilket ty-
der pa en sammenhang, men som ikke
er signifikant.

Eksisterende brug af crowdsourcing
er ikke signifikant mere udbredt hos
mere innovative virksomheder, men ek-
sisterende brug af crowdsourcing er sig-
nifikant hgjere hos virksomheder med
stor industrierfaring.

| vurderingen af det eksterne miljos
betydning for brugen af crowdsourcing
vises en steerkt signifikant sammen-
haeng. De virksomheder, som er udsat
for stigende pres fra konkurrenter og
andre eksterne kraefter, udviser samti-
dig en forventning om at crowdsource
i fremtiden.

| en analyse af de forskellige faktorer,
viser der sig et seerligt menster i forhold
til hvor crowdsourcing er eftertragtet.
Nar mangfoldigheden i markedets on-
sker stiger, finder vi en signifikant posi-
tiv. sammenhang med den forventede
brug af crowdsourcing.

4.7 FORVENTET BRUG AF
CROWDSOURCING | FORSKEL-
LIGE PERIODER

Resultaterne viste en signifikant sam-
menhaeng mellem forskellige perio-
der og den forventede brug af crowd-
sourcing, hvor isaer vaekstperioder

fordrer crowdsourcing mest. Dernaest
ses en tendens til at perioder med tilba-
gegang og herefter omstrukturerings-
perioder har sammenhaang med brugen
af crowdsourcing, men disse forhold er
ikke signifikante.

4.8 CEO KARAKTERISTIKA OG
CROWDSOURCING

Unders@gelsen inkluderer spagrgsmal om
afdelingsledere og mellemleders vur-
dering af CEO og direktorer. Dette var
sammenholdt med brugen og forventet
brug af crowdsourcing.

Resultaterne viser, at der ikke er en
signifikant sammenhang mellem for-
ventet brug af crowdsourcing og direk-
toreres karakteristika.

Hverken abenhed, anerkendelse af
medarbejdere eller selvbevidsthed af
egne begraensninger viser signifikant
sammenhang med brugen af crowd-
sourcing, men selvbevidsthed er taet pa
at veere signifikant.

Der ses en tendens til, at CEOs og
direktgrer fra virksomheder, der har
anvendt crowdsourcing, scorer hgjt pa
skalaen for selvbevidsthed, men dette er
ikke signifikant.

4.9 RESPONDENTERNES KA-
RAKTERISTIKA OG CROWD-
SOURCING

Resultaterne viser, at de tre karakteristika;
ekstrovert, behagelig og samvittigheds-
fuld rangeres hgjt i vurderingen af re-
spondenternes viden om crowdsourcing,
mens abenhed vurderes mindre hgijt, li-
gesom at neurotisk rangeres meget lavt.

Resultaterne viser ogsa at veere eks-
trovert har en signifikant positiv sam-
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menhaeng med viden om crowdsourcing.
Den samme tendens ses ogsa i forhold
til forventet brug af crowdsourcing, men
denne tendens er ikke signifikant. Neu-
rotisk som karaktertraek har mindst be-
tydning pa tveers af alle sektorerne.

| det folgende diskuterer vi implikati-
oner af resultaterne for populationen af
de storste virksomheder i Danmark.
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Danmarks sterste virksomheder star
overforetanseligtpotentialedekommen-
de &r i deres arbejde med at skabe kon-
kurrencedygtighed i takt med, at den di-
gitale transformation gor alle aspekter af
forretningen afhaengig af data pa realtid.
Kollektiv intelligens og relaterede crowd-
sourcing-metoder kan bidrage med nye
kreative og innovative lgsninger i realtid,
og endda forudsige fremtiden for virk-
somheder ganske ngjagtig sa virksom-
hederne kan veere i front af udviklingen
(Hong & Page, 2001; 2004; Landemore,
2012; Cowgill & Zitzewitz, 2015; Hallin et
al., 2012; Hallin 2016). Gruppers sakaldte
kollektive intelligens kan aggregeres ved
brug af hardware og software og anses
for en ny ressource for at udvikle kon-
kurrencedygtighed for virksomheder.

Dette forskningsprojekt af 50 af de
stgrste danske virksomheder pa tveers
af 6 sektorer viser, at danske virksom-
heder har et stort og uudnyttet res-
sourcepotentiale | forbindelse med
anvendelse af kollektiv intelligens og
crowdsourcing-metoder. Blandt de
50 virksomheder er viden om crowd-
sourcing generelt udbredt, men brugen
af metoder generelt set mindre ud-
bredt pa tveers af danske virksomhe-
der. Mens mange ledere har viden om
kollektiv intelligens, er der nogle fa pio-
nere i dansk erhvervsliv, som anvender
crowdsourcing aktivt, men generelt set
er crowdsourcing anvendt og refereret
til sjseldent pa tveers af sektorer.

| det kommende afsnit sammenlig-
ner vi resultater i denne rapport, altsa
tilstanden af kollektiv intelligens adfaerd
og praksis med udviklingen pa et glo-
balt niveau.

5.1 KOLLEKTIV INTELLIGENS ER
GODT KENDT | GLOBALE VIRK-
SOMHEDER

Et studie fortaget af IBM Institute for
Business Value (2012) er baseret pa ind-
samling af erfaringer blandt klienter og
dybdegdende samtaler med en bred
vifte af akademikere, leverandgrer og
virksomheder, der har forsket i kollek-
tiv intelligens teknikker. Resultaterne af
dette studie viser, at kollektiv intelligens
er godt kendt i globale virksomheder og
ledere vurderer, at brugen af kollektiv
intelligens giver bedre forretningsresul-
tater ved at den fremmer @get adgang
til uudnyttet viden og erfaring via nye
netvaerk.

Figur 5.1 viser at kollektiv intelligens
fremmes ved at:

* Indhente og dele nye idéer (eksem-
pelvis ved brug af crowdsourcing af
kreativitet og innovationslasninger)

 Udvide virksomhedens faerdigheder
og distribuere arbejdsbyrden og der-
med forbedre virksomhedens effek-
tivitet (ved brug af eksterne crowds)

* Forbedre forecasting generelt for virk-
somheder (eksempelvis ved crowd-
sourcing af forudsigelser i form af
prediction markets og crowdsourcing
af forudsigelser (uden markeder).

Resultaterne af denne forskningsrap-
port viste, at ledere kender til kollektiv
intelligens, hvilket er i overensstemmel-
se med studiet af IBM Business Value
(2012). Vi fandt, at respondenterne er
bevidste og ger brug af kollektiv intel-
ligens i alle sektorer med undtagelse af
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konglomerat. P& den anden side nar re-
spondenterne blev bedt om at uddybe,
hvad de forbinder med kollektiv intelli-
gens var det i mindre grad relaterede til
de gaengse definitioner af kollektiv intel-
ligens, som praesenteret i begyndelsen
af undersggelsen eller som er reflekteret
I Figur 5.1. Dette kan indikere, at der er
et potentiale for at skabe mere indsigt
I betydningen af kollektiv intelligens og
dens betydning for at fremme beaere-

Solicit new ideas for products, service
offerings, cost savings, business
process or business model innovation

Predict outcomes of today’s
increasingly complex
business challenges

Improve

dygtige konkurrencefordele for danske
virksomheder.

5.2 CROWDSOURCING ER |
EKSPLOSIV VAEKST | GLOBALE
VIRKSOMHEDER

Et studie udfert af Massolution (2013) vi-
ser, at crowdsourcing blandt amerikan-
ske virksomheder er i kraftig vaekst. | en
stikprove af ferende crowdsourcing tje-
nesteudbydere (Crowdsourcing Service

Tap into outside skills and
expernences to deliver on
business imperatives

Augment skills

forecasting

effectiveness

and distribute
workload

Figur 5.1 Kollektiv intelligens tilgange forbinder viden og erfaring til, hvor der er mest behov for at lase erhvervslivets ud-

fordringer. (Kilde: IBM Global Business Service Rapport, 2012).

375.70

214.90

140.80
2009 2010

2011

Figur 5.2 Udvikling i indtaegter blandt crowdsourcing udbydere i USA
(Kilde: Massolution, 2011, Crowdsourcing.org,).
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Providers) deres indtaegter med 52,5%
I 2009 til 2010 og herefter vaeksten til
75% fra 2010 til 2011,

Med en drastisk stigning i efterspor-
gelse af crowdsourcing ydelser, har man
set en eksplosiv stigning i det samle-
de antal crowdsourcing arbejdere i de
fleste tilfeelde pa grund af nye typer af
crowdsourcing selskaber indtager mar-
kedet. Blot fra 2011 i forhold til 2010 var
vaeksten 103% i antal crowdsourcing ar-
bejdere.

| 2015 udgav eYeka rapporten "The
State of Crowdsourcing 2015”, som gi-
ver et overblik over udviklingen af virk-
somhedernes crowdsourcing siden mid-
ten af 2000. Ved at analysere objektive
datakilder over ti ar blandt de 100 bed-
ste globale brands siden 2004, har de
fundet nogle vigtige indsigter om til-
standen af crowdsourcing globalt. De
vigtigste resultater i eYeka rapporten er
folgende:

DISKUSSION OG IMPLIKATIONER

85% af de 2014 bedste globale brands
har brugt crowdsourcing i de sidste
ti ar. De bedste globale brands er tre
gange mere tilbgjelige til at bruge
crowdsourcing platform end hjem-
mesider og sociale medier til deres
crowdsourcing indsats.

Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) giganter @gede investerin-
ger med 48% i 2014 i forhold til 2013
ved brug af crowdsourcing. | toppen
af disse selskaber rangerer Procter &
Gamble, efterfulgt af Unilever og Ne-
stlé.

Det mest crowdsourced type ind-
hold af de bedste Global Brands er
videoindhold (45% af alle initiativer i
2014) efterfulgt af ideer (22% af alle
initiativer i 2014). Coca-Cola har for
eksempel brugt crowdsourcing 34
gange i de sidste 10 ar, mens Pepsi
har tappet ind i kreative crowds 30
gange, og Danone 28, som viser at

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2004 2006 2006 2007 2008

2009

2010 2011 2012 2013 2014

Figur 5.3 Udvikling i brugen af crowdsourcing blandt de bedste globale brands siden 2004 (Kilde: eYeka, 2015).
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bade
pa

crowdsourcing anvendes il
markedsfering og innovation
tveers af sektorer.

Ovenfor beskrevet tendens ses derimod
ikke s& udbredt blandt udvalget af virk-
somheder i dette studie, hvor brugen af
crowdsourcing blandt virksomhederne
er mest udbredt i service- og transport-
sektoren. Eksempler pa hvordan virk-
somhederne anvender crowdsourcing
er at udspgrge crowds pa twitter og
facebook, udvikle interne idéplatforme,
eller bruge eksterne crowdsourcing
virksomheder til at crowsource kam-
pagner og andre kreative opgaver. Der
ses endvidere, at respondenter, der
har erfaringer med crowdsourcing ge-
nerelt vurderer crowdsourcing hgje-
re pa alle skalaer. Sammenholdt med
globale trends, indikerer resultaterne |
denne rapport, at ledere i danske virk-
somheder med fordel kan teste diver-
se crowdsourcing-metoder og dermed
drage erfaringer som kan anvendes i vi-
dereudviklingen af innovations- og kre-
ativitetsprojekter.

5.3 PREDICTION MARKETS OG
PREDICTION CROWDSOURCING
VINDER LANGSOMT INDPAS |
GLOBALE VIRKSOMHEDER

ldéen bag prediction markets og pre-
diction crowdsourcing er at aggrege-
ring af mange forskellige individuelle
forudsigelser om fremtiden vil ofte veere
mere praecis end de bedste vurderin-
ger af fa eksperter (Hong & Page, 2001;
2004). Prediction markets og predicti-
on crowdsourcing tilbyder nye mader
at udnytte videns ressourcer pa blandt

medarbejdere, forbrugere og eksperter
til at generere forudsigelser og viden i
spargsmal, der bergrer virksomheder-
nes drift og eksterne omverden, fra pro-
dukt-leveringsfrister til markedsforing,
kvartalsvise salg og andring i konkur-
rencestrukturen.

Den forste udvikling af forudsigelses-
markeder gar godt tyve ar tilbage i tiden
til 1988, hvor University of lowa skabte
lowa Electronic Market (IEM) for veed-
demal om resultatet af praesidentvalget.
IEM er siden blevet et mere omfattende
marked, der kan bidrage til bade akade-
miske og kommercielle forudsigelses-
markeder globalt. Markederne anvender
som oftest virtuelle penge eller spillepen-
ge. Nogle markeder anvender enkle kon-
trakter, som den ovenfor naevnte, andre
markeder involverer mere komplicerede
kontrakter. Endvidere er nogle markeder
offentlige mens andre er private og gi-
ver kun adgang for et bestemt netveerk
(Borison & Hamm, 2010). Med andre ord
er der en rig udvikling i forskellige crowd-
sourcing teknikker til forudsigelse af cen-
trale parametre, der kan have betydning
for strategiske beslutninger.

En raekke virksomheder som Goog-
le, Eli Lilly, General Electric, Hewlett-
Packard, Microsoft og Motorola har
implementeret forudsigelsesmarkeder
til at forudsige vigtige forhold der kan
skabe et bedre informationsgrundlag
for vigtige beslutninger. Markederne
kan forudsige udviklingen i forskellige
key performance indicators (KPl'er) og
den forventede succes for nye produk-
ter og lignende. Eli Lilly er et eksempel
pa en virksomhed i medicinalindustrien,
som bruger crowdsourcing til at forudsi-
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ge den forventede succes af forskellige
produktvariationer i et givet marked.

Nyere prediction crowdsourcing stu-
dier i virksomheder (uden markeder)
viser at frontlinje ansatte kan forudsige
KPl'er og andre performance measures
for virksomheder ganske praecist (Cow-
gill & Zitzewitz, 2015). Et senere studie
af crowd forudsigelser uden markeder
blandt medarbejdere | globale forret-
ningsenheder viser at de frontlinjean-
satte kollektivt kan identificere udvik-
lingen i helt specifikke operationelle
mal (Hallin & Lind, 2016). Det er et godt
eksempel pa, hvordan ledelsen i en glo-
bal virksomhed kan bruge den kollek-
tive intelligens blandt personalet til at
informere strategiske beslutninger.

Men revolutionen i prediction mar-
kets og crowdsourcing af forudsigelser
I virksomheder globalt tager leenge-
re tid end forventet da disse crowd-
sourcing-metoder kraever avancerede
forudsigelses-platforme og know-how
om sadanne for at aggregere informa-
tionen effektivt.

Dette forskningsprojekt viste, at pre-
diction markets og crowdsourcing af
forudsigelser (uden markeder) er de
metoder, som er mindst udbredt blandt
virksomhederne i studiet. Denne ten-
dens synes at veere i overensstemmel-
se med den globale scene, hvor disse
crowdsourcing-metoder vinder lang-
somt indpas og kun hidtil er blevet im-
plementeret i nogle af de storste globa-
le virksomheder.

5.4 FREMTIDIGE STUDIER AF
KOLLEKTIV INTELLIGENS AD-
FARD OG PRAKSIS BLANDT
DANSKE VIRKSOMHEDER

Dette forskningsprojekt skal anses som
et pilotstudie af kollektiv intelligens og
crowdsourcing-teknikker i danske virk-
somheder. Udvalget af virksomheder
bestod af 50 af nogle af de storste virk-
somheder i Danmark. | den forbindelse
understreger  interesseorganisationen
Danish Crowdsourcing, at det hoved-
sageligt er store, globale virksomheder,
der arbejder med crowdsourcing, og at
dette efterlader et stort, uudnyttet po-
tentiale i mange sma og mellemstore
virksomheder (SMV’er), hvor konstant
innovation er et vigtigt konkurrencepa-
rameter. | kormmende studier er det rele-
vant, at validere resultaterne i denne un-
dersggelse i populationen af bade store,
mellemstore og sma virksomheder i
Danmark for at se pa forskelle blandt
virksomhederne.

P43 grund af et mindre udvalg af re-
spondenter pa tveers af 6 sektorer i
denne undersggelse og potential bias
ved telefoninterviews, skal dette studie
anses som et forste skridt i kortlaagnin-
gen af udviklingen i kollektiv intelligens
adfaerd og praksis blandt virksomhe-
der i Danmark. | fremtidige studier er
det samtidig relevant, at se pa forskelle
blandt industrier i stedet for sektorer for
at opnad et mere nuanceret billede af kol-
lektiv intelligens adfeerd.
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Formalet med denne forskningsrapport
var at skabe et overblik over viden om og
anvendelsen af kollektiv intelligens og re-
laterede crowdsourcing-metoder blandt
beslutningstagere i Danmarks ledende
virksomheder pa tveers af sektorer.

Empirien til forskningsrapporten blev
indsamlet fra 50 af de sterste virksomhe-
der i Danmark og 69 ledere gennemforte
undersggelsen pa tveers af seks sektorer.
Folgende 6 sektorer er inkluderet i stu-
diet:

1. Produktion (eksempelvis medicinal-,
beklaedning- og elektronik-selskaber)

2. Services (eksempelvis renggerings-,
tele- og finans- selskaber),

3. Transport  (eksempelvis
transport og faergeselskaber)

4. Energi/olie (eksempelvis selskaber for
energidistribution og olieselskaber),

5. Landbrug (som eksempelvis foder-
producenter)

6. Konglomerater (eksempelvis holding-
0g aktie- selskaber).

offentlig

Resultaterne viste, at de steorste dan-
ske virksomheder star overfor et anse-
ligt potentiale med hensyn til at imple-
mentere kollektiv intelligens adfaerd og
anvende crowdsourcing af innovation,
kreativitet og forudsigelser for at skabe
gget konkurrencefordele i en digitalise-
ret samtid.

Resultaterne viste, at virksomheder,
der har brugt crowdsourcing tidligere,
0g scorer hgjt pd industri-ekspertise har
sterre forventning om at bruge crowd-
sourcing i fremtiden. Eksternt pres pa
virksomhederne giver samtidig en storre
sandsynlighed for crowdsourcing i frem-
tiden. Det er seerligt i sektorer, som har
en stigende mangfoldighed i kunders gn-
sker, at man forventer at anvende crowd-
sourcing.

Til sammenligning med virksomheder
globalt kan det konkluderes at danske
virksomheder, som er repraesenteret i
denne undersggelse, har et stort uudnyt-
tet potentiale foran sig de kommende ar
for at felge den internationale udvikling.
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Figur 2.1
Distribution af 50 virksomheder pa tveers af sektorer.

Figur 2.2
Antal respondenter per sektor, (N=69).

Figur 2.3
Distribution af stillingsniveau, (n=69).

Figur 2.4
Distribution af uddannelsesniveau, (N=69).

Figur 2.5
Kansfordeling blandt respondenterne, (n=69).

Figur 2.6
Distribution pa alder. (n=69)

Figur 3.1
Andel respondenter med viden om kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder. (n=69, individniv.)

Figur 3.2
Distribution af viden om kollektiv intelligens og
crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.3
Viden om kollektiv intelligens fordelt pa sektorer, (n = 69, Individniv.)

Figur 3.4
Viden om crowdsourcing fordelt pa sektorer, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.5
Viden om crowdsourcing af innovation, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.6
Viden om crowdsourcing af kreativitet, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.7
Viden om crowdsourcing af forudsigelser
(uden markeder), (n = 69, Individniv.).
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Figur 3.8
Viden om prediction markets, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.9
Gennemsnitsar for bekendtskab med kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.10
Kilder til viden om kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.11
Anvendelse af kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder i virksomhederne, (n = 50, Virksomhedsniv.).

Figur 3.12
Anvendelse af kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder per sektor, (n = 50, Virksomhedsniv.).

Figur 3.13
Hvor ofte refereres der til kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.14
Forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, Virksomhedsniv.).

Figur 3.15
Karakteristik af crowdsourcing-opgaver, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.16
Holdningen til karakteristika i crowdsourcing-projekter
for tidligere bruger af crowdsourcing og ikke-bruger, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.17

Karakteristika af kreative projekter med crowdsourcing (n=13) og uden crowd-

sourcing (n=34), (n = 47, Individniv.).

Figur 3.18
Kreative projekter i produktionssektoren, (n =18, Individniv.).
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Figur 3.19

Kreative projekter i servicesektoren, (n =16, Individniv.). 39
Figur 3.20

Kreative projekter i transportsektoren, (n = 6, Individniv.). 39
Figur 3.21

Kreative projekter i energi/oliesektoren, (n = 5, Individniv.). 40
Figur 3.22

Sammenhange mellem innovationslgsninger

og brugen af crowdsourcing, (n = 36, Individniv.). 40
Figur 3.23

Interne karakteristika, (n = 50, Virksomhedsniv.). 42
Figur 3.24

Interne karakteristika i virksomhederne per sektor, (n = 50, Virksomhedsniv.). 42

Figur 3.25

Interne karakteristika og forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, Virksomheds-
niv.). 44
Figur 3.26

Eksterne karakteristika, (n = 50, Virksomhedsniv.). 44
Figur 3.27

Eksterne sektor karakteristika per sektor, (n = 50, Virksomhedsniv.). 45
Figur 3.28

Eksterne karakteristika og forventet brug

af crowdsourcing, (n = 50, Virksomhedsniv.). 46
Figur 3.29

Eksternt pres og forventet brug af crowdsourcing, (n = 50, Virksomhedsniv.). 46

Figur 3.30
Forventet brug af crowdsourcing
i forskellige perioder, (n = 50, Virksomhedsniv.). 47
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Figur 3.31
Forventet brug af crowdsourcing i forskellige perioder
fordelt over sektor, (n = 50, Virksomhedsniv.).

Figur 3.32
CEOs og direkterers karakteristik vurderet af ledere
og mellemledere (n = 61, Individniv.).

Figur 3.33
CEOs og direkterers karakteristik sammenlignet
over forventet brug, (n = 49, Individniv.).

Figur 3.34
CEOs og direkterers karakteristika og forventede brug
af crowdsourcing fordelt pa sektorer, (n = 49, Individniv.).

Figur 3.35
CEOs og direkterers karakteristika og forventede brug
af crowdsourcing, (n = 49, Individniv.).

Figur 3.36

Personlige karakteristika og viden om crowdsourcing, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.37

Personlige karakteristika og viden om crowdsourcing, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.38
Personlige karakteristika og viden
om crowdsourcing sammenlignet, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.39
Personlige karakteristika og forventet brug af crowdsourcing,
fordelt over sektorer, (n = 69, Individniv.).

Figur 3.40
Personlige karakteristika og forventede brug
af crowdsourcing, (n = 69, Individniv.).

Figur 5.1

Kollektiv intelligens tilgange forbinder viden og erfaring til,
hvor der er mest behov for at lagse erhvervslivets udfordringer.
(Kilde: IBM Global Business Service Rapport, 2012).
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Figur 5.2
Udvikling i indtaegter blandt crowdsourcing udbydere i USA
(Kilde: Massolution, 2011; Crowdsourcing.org,)

Figur 5.3
Udvikling i brugen af crowdsourcing blandt
de bedste globale brands siden 2004 (Kilde: eYeka, 2015)

Tabel 3.1
Gennemsnitlige vidensniveau for kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).

Tabel 3.2
| hvilken sammenhaeng herte du forste gang om kollektiv intelligens?

Tabel 3.3
Gennemsnitsar for bekendtskab med kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder, (n = 69, Individniv.).

Tabel 3.4
praesenterer et udsnit af udtalelser fra respondenterne vedrerende,
hvordan de hgrte om crowdsourcing.

Tabel 3.5
Hvordan holder respondenterne sig opdateret
om kollektiv intelligens og crowdsourcing?

Tabel 3.6
Anvendelse af kollektiv intelligens
og crowdsourcing-metoder per sektor, (n = 50, Virksomhedsniv.).

Tabel 3.7
Hvad er typer af erfaringer med anvendelse af crowdsourcing?

Tabel 3.8
Hvad er erfaringer med prediction markets
og crowdsourcing af forudsigelser (uden markeder)?

Tabel 3.9

Forventet fremtidig brug af crowdsourcing, (n = 50, Virksomhedsniv.).
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Tabel 3.10
Karakteristik af crowdsourcing-opgaver, (n = 69, Individniv.).

Tabel 3.1
Hvad er de vigtigste faktorer nar | overvejer at crowdsource en opgave?

Tabel 3.12
Efter din opfattelse, hvad er hindringerne for crowdsourcing?

Tabel 3.13
Eksterne karakteristika per sektor, (n = 50, Virksomhedsniv.).

Tabel 3.14
CEOs og direkterers karakteristika og forventede brug
af crowdsourcing fordelt over sektorer, (n = 49, Individniv.)

Tabel 3.15
Personlige karakteristika og viden
om crowdsourcing fordelt over sektorer, (n = 69, Individniv.).
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