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Indledning

Stadig flere rgster haevder, at det danske demokratis puls slar svagere ar for ar. Danskernes
frivillige engagement i civilsamfundet er dog ikke blevet svagere, men det har eendret sig mar-
kant over de senere ar: Deltagelse sker i stadig mindre grad gennem de traditionelle forenings-
strukturer og i stadig hgjere grad gennem kortvarige indsatser med fokus pa enkeltsager (CFSA
2021; Vive 2021). Disse "megatrends” kommer til udtryk flere andre steder i den vestlige verden,
og kan ogsa ses i maden danskerne engagerer sig pa i demokratiske virksomheder.

Hvis demokrati og demokratisk dannelse skal fastholdes pa samme hgje niveau i Danmark,
er det vigtigt, at demokratiske organisationer formar at tilpasse traditionelle demokratiske
strukturer til udviklingen. Her er der et stort potentiale i de demokratiske virksomheder, der
gennem deres forretning ikke blot sgger at skabe de produkter, som medlemmerne efterspor-
ger, men ogsa at forme den verden som medlemmerne gnsker at leve i.

Derfor er det et stort problem, som denne rapport viser, at store dele af danskerne ikke kender
til de demokratiske virksomheder og mulighederne for at engagere sig og gor deres stemme
geeldende. Seerligt den yngre generation under 40 ar har knap hgrt om den virksomhedsform,
som star for ca. 10 % af danske virksomheders omsaetning. Det er en skam. For demokrati-
ske virksomheder stér steerkt til at kunne levere pa omrader, som andre civilsamfundsorga-
nisationer keemper for: Direkte indflydelse p& en stor del af den danske gkonomi og maden
danske virksomheder forseger at lese samfundsproblemer pa. Der er gkonomi og magt i
Danmarks demokratiske virksomheder og vilje til at lzegge penge bag ordene.

Danske demokratiske virksomheder har historisk veeret arena og laboratorium for demokra-
tisk dannelse langt for det danske folkestyre sa dagens lys (Feldbaek 2007). Det ber og
skal de stadig veere. Denne rapport viser, at mange demokratiske virksomheder tager ud-
fordringen alvorligt. Der er behov for et starre medlemsengagement for, at organisationerne
kan forblive legitime og stabile i en tid, hvor et storre generationsskifte er pa vej i mange
medlemsorganisationer.

P& baggrund af rapportens undersggelser fremstar et behov for initiativer pa tre omrader: (1)
At de demokratiske virksomheder stotter en ny generation af danskere i demokratisk dannel-
se gennem viden om og inddragelse i medlemsdemokratiet. (2) At de demokratiske virksom-
heder orienterer sig mod mere &benhed og direkte medlemsindflydelse i organisationerne. (3)
At de demokratiske virksomheder fortsaetter med at styrke og udvikle medlemskommunikati-
onen, s& medlemmerne kender til deres medbestemmelse eller -ejerskab.

Det er der bade god demokratisk og forretningsmeessig fornuft i. Denne rapport dokumen-
terer for forste gang det, vi kalder medejereffekten. Selv om der ikke kan fastslas en direkte
kausalitet, er monsteret klart: Nar danskerne kender til deres medlemskab eller er aktive i
demokratiske virksomheder, vurderer de i hgjere grad, at demokratiske virksomheder tager
samfundsansvar, er konkurrencedygtige og har produkter af hgj kvalitet. Jo sterre engage-
ment, jo mere positiv er vurderingen.

Men man kan ikke blot bruge de gamle veerktgijer til at oplyse og engagere medlemmerne. De
traditionelle medlemstyper, som motiveres af det lokale og sociale selskab, eller som blot er
loyale tilskuere, ser ud til at fylde mindre og mindre. Danskerne synes nemlig i hgjere grad at
motiveres af direkte indflydelse, gnsket om at gare en forskel indenfor bestemte maerkesager
eller muligheden for at opna en personlig vinding ved at deltage.

S4 hvad skal demokratiske virksomheder gare, hvis de ensker engagerede, dedikerede med-
lemmer og et steerkt medlemsdemokrati? Det korte svar rapporten giver er: Forstd de nye
medlemsstremninger og ger brug af medejereffekten.

Hovedkonklusioner

Rapporten er opdelt i 5 dele, hvor hver del behandler et vigtigt emne i medlemsdemokratiet.
Herunder kan du leese alle hovedkonklusionerne pa 5 minutter.

Lavt kendskab, positiv holdning:
Danskernes kendskab og holdning til demokratiske virksomheder

Danskernes kendskab til demokratiske virksomheder er lavt i befolkningen og seerligt hos de
yngre under 40 &r. Dog har store dele befolkningen en opfattelse af de demokratiske virksom-
heder som samfundsansvarlige.

De vigtigste konklusioner:
» 60 % af danskerne har lavt eller intet kendskab til demokratiske virksomheder.

» Blandt unge under 40 ar har 68 % intet eller et lavt kendskab til demokratiske virksomhe-
der, mens det blandt aeldre over 60 ar, er knap halvdelen (47 %)

» Seerligt blandt danskere, hvis laengste uddannelse er grundskolen eller en gymnasial ud-
dannelse, er der mange (71 %), som har lavt eller intet kendskab til demokratiske virk-
somheder.

» Fire store virksomheder er kendt som demokratiske af mindst 25 % af danskerne.

» Demokratiske virksomheder bliver opfattet som organisationer, der leverer samfundsbi-
drag af cirka hver tredje dansker, mens mindre end hver femte, opfatter dem som virksom-
heder med lavere priser eller bedre produkter og services.

» Cirka hver tredje dansker prioriterer at benytte en demokratisk virksomhed frem for en
virksomhed, der ikke er demokratisk styret eller ejet. Det ser seerligt ud til at gere sig
gaeldende inden for forsikringsbranchen (38 %), og mindst i dagligvarebranchen (27 %).

» Huver fierde dansker ville i hgj grad foretrackke en demokratisk virksomheds produkter selv
i det tilfeelde, hvor produktet ikke er det billigste. Mindre end hver tiende dansker ville i lav
grad foretraekke det.

Medejereffekten:
Viden og medlemsaktivitet ser ud til at styrke en positiv opfattelse af
demokratiske virksomheder

Medejereffekten er udtryk for den interessante sammenhaeng, at personer med viden om
deres medlemskab og engagement i demokratiske virksomheder i hgjere grad har en positiv
opfattelse af demokratiske virksomheder. Det geelder bade i forhold til opfattelsen af demo-
kratiske virksomheders samfundsbidrag, deres konkurrencekraft og kvalitet af produkter.

De vigtigste konklusioner er:
» Dem der ved, at de er medlem af en demokratisk virksomhed, har en mere positiv opfat-

telse af demokratiske virksomheder, end de der ikke er, eller ikke ved, at de er medlem af
en demokratisk virksomhed.
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Traditionalist

» Blandt dem, der ved, at de er medlem af en demokratisk virksomhed, opfatter hver fjerde
demokratiske virksomheder som leveranderer af produkter og services af hgjere kvalitet
end andre virksomheder. Det samme gor sig blot gaeldende for hver tiende blandt den
avrige befolkning.

» Naesten halvdelen (47 %) af de aktive medlemmer, opfatter demokratiske virksomheder
som nogle, der bidrager til at lagse samfundsmaessige udfordringer. Det samme ger sig
geldende for hver femte i den gvrige befolkning.

» De aktive medlemmer har generelt en mere positiv opfattelse af demokratiske virksomhe-
der end dem, der ved, at de er medlemmer, men som ikke deltager aktivt i medlemsde-
mokratiet.

Medlemstyperne i det danske medlemsdemokrati

Rapporten opererer med fire medlemstyper, som blev udviklet i Teenketankens forste med-
lemsdemokratiundersggelse (Teenketanken Demokratisk Erhverv 2020). Typerne er en made
at handgribeliggere og tale om en mere kompleks virkelighed, som fremstilles mere detalje-
ret andre steder i rapporten.

Medlemstyperne i demokratiske virksomheder

Idealister

Den tillidsbaserede Den informerede

Den selskabelige
e O o

Den forbrugerorienterede

Materialister

Kilde: Frit efter Anker Brink Lund (2006) & Survey om erhvervsdemokrati 2021

De vigtigste konklusioner er:

» Der er tendens til vaekst i to medlemstyper: den informerede og den forbrugerorienterede
type pé bekostning af to andre typer: den tillidsbaserede og den selskabelige medlemsty-
pe. Denne udvikling dokumenteres i andre undersggelser af frivilligt engagement.

» Udviklingen synes forarsaget af nye deltagelsesmegnstre blandt yngre generationer, som
seerligt placerer sig i den informerede eller forbrugsorienterede medlemstype.

ajesedsbunipuelo

Deltagelse i medlemsdemokrati

Kun ca. halvdelen af danskerne kender til deres medlemskab af en eller flere demokratiske
virksomheder. Blandt dem har en stor gruppe pa et tidspunkt deltaget i medlemsdemokratiet
i demokratiske virksomheder, men en tilsvarende stor gruppe, seerligt blandt de yngre med-
lemmer, kender i lav grad til deres muligheder for at deltage. Undersggelsens resultater tyder
p4, at kendskab og engagement kan styrkes via mélrettet medlemskommunikation.

De vigtigste konklusioner er:

» Gennemsigtighed, tydelige valgprocedurer og at det er let at gere sin stemme gaeldende,
er det, de fleste danskere veegter hgijt i et godt medlemsdemokrati.

» 51 % af danskerne ved, at de er medlem af én eller flere demokratiske virksomheder, og
40 % af dem med viden om deres medlemskab, har pa et tidspunkt stemt til et valg i en
demokratisk virksomhed.

» 44 % af medlemmerne under 40 &r, som har viden om deres medlemskab, kender kun i
lav grad til deres muligheder for at deltage i medlemsdemokratiet. Det samme ger sig blot
geeldende for 23 % af de aeldste medlemmer med viden om deres medlemskab.

» Hver tredje dansker (34 %), angiver det som en barriere for deres deltagelse, at de har tillid
til, at virksomheden drives fornuftigt uden deres deltagelse.

» 14 % af danskerne har ikke deltaget i medlemsdemokratiet, fordi de ikke vidste de havde
muligheden.

» Kun 6 % af befolkningen oplever at blive forhindret i deltage i medlemsdemokratiet pga.
begreensede deltagelsesmuligheder og kun 4 % af begreenset mulighed for at deltage
digitalt.

» Hver fierde dansker med viden om sit medlemskab eftersparger mere information om
mulighederne for at deltage i medlemsdemokratiet.

» Hvert femte medlem med viden om sit medlemskab kan motiveres til at deltage, hvis der
var mulighed for at stemme om flere beslutninger.

Medlemsarbejde i de demokratiske virksomheder

En surveyundersogelse blandt demokratiske virksomheder viser overordnet, at virksomhe-
derne gnsker at styrke medlemsengagementet og medlemskommunikation. En stor andel
af virksomhederne — seerligt blandt de storste organisationer — arbejder med at skabe bedre
medlemskommunikation for at opnd dette. Samtidig beretter en stor andel - saerligt blandt
de mindste demokratiske virksomheder - at de ikke ved, hvad der kan skabe medlemsenga-
gement.

De vigtigste konklusioner er:

» Tre ud af fire demokratiske virksomheder ser et behov for at styrke engagementet blandt
deres medlemmer.

» Ingen af de demokratiske virksomheder med mere end 50.000 medlemmer oplever, at
abenhed og transparens fra virksomhedens side skaber eller er vigtig for at skabe enga-
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gement blandt medlemmerne, mens en fierdedel af alle virksomheder i undersggelsen
oplever, at abenhed og transparens gger medlemmernes engagement.

» 44 % af de demokratiske virksomheder, med mere end 50.000 medlemmer oplever, at
medlemstilbud- og fordele styrker det frivillige engagement. Det samme ger sig kun geel-
dende blandt 3 % af de demokratiske virksomheder med under 1.000 medlemmer.

» Kun 12 % af de demokratiske virksomheder arbejder med at skabe storre dbenhed og
transparens, selvom hver fjerde virksomhed angiver, at dette skaber frivilligt engagement.

» Kun 2 % af de demokratiske virksomheder arbejder med at udvikle medlemmernes reelle
indflydelse pa virksomhedens retning.

> 44 % af de storste demokratiske virksomheder kommunikerer til deres medlemmer gen-
nem digitale arrangementer. Det gor sig kun geeldende for 1 % af de mindste demokrati-
ske virksomheder.

Handlingsforslag pa baggrund af rapportens resultater

Pa baggrund af rapportens resultater fremheever teenketanken folgende overordnede hand-
lingsforslag til arbejdet med at styrke medlemsinddragelsen i demokratiske virksomheder:

Styrk medlemskommunikationen med seerlig fokus pa:

» At skabe viden om medlemskabet i medlemsskaren, ved at formidle virksomhedens de-
mokratiske ejerskab og/eller -styring

Differentieret medlemskommunikation afhaengig af medlemstype
Information om hvilke deltagelsesmuligheder medlemmerne har

Information og transparens om udvikling og forhold i virksomheden, med veaegt pa virk-
somhedens samfundsbidrag

De gkonomiske fordele ved det demokratiske ejerskab

De forandringsparate medlemstyper, sa en ny generation kan inddrages i medlemsdemo-
kratiet.

Skab mulighed for kortvarigt engagement og na de forandringsparate:

» La=g vaegt pa de personlige gevinster ved at deltage i medlemsdemokratiet: Giv ind-

flydelse pa, hvilke produkter virksomheden skal tiloyde. Ger det muligt for deltagerne at
opna kompetencer, der pynter pa CV’et. Tilbyd medlemsfordele eller rabat til dem, der
frivilligt engagerer sig. Hvis det er afggrende, at medlemmerne mgder fysisk op, serg da
for forplejning.

Fokus pa deltagelsens effekt pa samfundsnytte: Giv mulighed for konkret handling for
en sag i en kortere periode. F.eks. deltagelse pa eventdage, festivaler, dialogmeder, men
ogsa gerne konkrete digitale aktioner over sociale medier. Nar medlemmerne inddrages,
er det vigtigt at kommunikere tydeligt, hvordan deres bidrag er brugt, og hvordan det pa-
virker forretningen i samfundsnyttig retning.

Digitaliser flere dele af medlemsdemokratiet: Hvis de unge skal deltage i traditionelle
valg, har det stor betydning, at de kan bruge deres stemme digitalt. Derudover kan digitale
medlemsmgder, webinarer og fora pa sociale medier vaere mere tilgeengelige for de yngre
generationer end de traditionelle fysiske forsamlinger.

Giv medlemmerne mulighed for at stemme om mere: F.eks. afstemninger om brug af
overskud, udbud af services og @nsker til virksomhedens engagement i bestemte sporgs-
mal. Her er det oplagt at teenke digitale platforme ind, s& yngre generationer nemt kan
deltage.
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Kapitel 1:

Befolkningens kendskab og
holdning til demokratiske

virksomheder

En stor del af de danske virksomheder er
styret eller ejet af danskerne i feellesskab. De
ti starste demokratiske virksomheder har til-
sammen mere end 6,7 millioner medlemmer
(Teenketanken Demokratisk Erhverv 2019).
Dette kapitel giver det forste samlede over-
blik over danskernes kendskab og holdning
til demokratiske virksomheder. Undersggel-
sen bygger pa en rundsperge til et repree-
sentativt udsnit af den danske befolkning
over 18 ar (se metodeafsnit). Pa trods af at
de fleste danskere er medejere eller med-
lemmer af én eller flere demokratiske virk-
somheder, peger denne undersggelse pa, at
cirka halvdelen af danskere ikke er klar over,
at virksomhederne er demokratiske. Det er
udtryk for et stort uudnyttet potentiale, for
danskerne har et overordnet positivt billede
af de demokratiske virksomheder.

Konklusioner

» 60 % af danskerne har lavt eller intet
kendskab til demokratiske virksomheder.

» Blandt de unge under 40 ar har 68 % in-
tet eller et lavt kendskab til demokratiske
virksomheder, mens det blandt eeldre
over 60 ar, er knap halvdelen (47 %)

Seerligt blandt danskere, hvis leengste
uddannelse er grundskolen eller en gym-
nasial uddannelse, er der mange (71 %),
som har lavt eller intet kendskab til de-
mokratiske virksomheder. Fire store virk-
somheder er kendt som demokratiske af
mindst 25 % af danskerne.

De demokratiske virksomheder bliver
opfattet som organisationer, der leverer
samfundsbidrag af cirka hver tredje dan-
sker, mens mindre end hver femte opfat-
ter dem som virksomheder med lavere
priser eller bedre produkter og services.

Cirka hver tredje dansker prioriterer at be-
nytte en demokratisk virksomhed frem for
en virksomhed, der ikke er demokratisk
styret eller ejet. Det ser seerligt ud til at
gore sig geeldende inden for forsikrings-
branchen (38 %) og mindst i dagligvare-
branchen (27 %).

Hver fierde dansker foretraekker i hgj grad
en demokratisk virksomheds produkter,
selv om produktet ikke er det billigste,
mens knap hver tiende i lav grad fore-
treekker det.

T 9%I
0% ...

Hgit eller dybdegaende kendskab Hverken hgijt eller lavt Lavt eller intet kendskab

Befolkningen har et lavt kendskab til demokratiske
virksomheder

Indledningsvis i undersogelsen spgrges danskerne ind til deres selvvurderede kendskab til
demokratiske virksomheder pa en skala fra et til fem, hvor 1 angiver "intet kendskab” og 5
angiver et "dybdegdende kendskab”. Figur 1 viser andelen af danskerne, der vurderer deres
kendskab til demokratiske virksomheder. Det fremgar af figuren, at to ud af tre danskere har
intet eller lavt kendskab til demokratiske virksomheder, efter de er blevet praesenteret for
Teaenketanken Demokratisk Erhvervs definition af demokratiske virksomheder.

Definition af demokratiske virksomheder

En demokratisk virksomhed er styret og/eller ejet af medlemmerne efter princippet ét med-
lem én stemme. Medlemmerne er normalt kunder/forbrugere eller producenter. Demokratiske
virksomheder er kendt under forskellige betegnelser som andelsselskaber, kooperativer, gen-
sidige selskaber og foreningsejede selskaber. | Danmark er demokratiske virksomheder seerlig
udbredt inden for finans, bolig, detailhandel, forsyning og landbrug, men findes ogsa i andre
sektorer.

Gennemsnitligt har 31 % af de adspurgte et meget lavt kendskab til demokratiske virksom-
heder og ca. 10 % har et hgijt eller dybdegéende kendskab til demokratiske virksomheder.
Figur 1 viser, at danskerne i aldersgruppen 60+ har det hgjeste selvvurderede kendskab til
demokratiske virksomheder, og de unge under 40 ar har det laveste kendskab til demokrati-
ske virksomheder.

Figur 1: Danskernes kendskab til demokratiske virksomheder, samlede besvarelser og

fordelt pa aldersgrupper 589,

15%

B Alle (N=1007) B 18-39 (N=341) M 40-59 (N=298) M 60+ (N=368)

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Hvordan vil du vurdere dit kendskab til demokratiske virksomheder?
Svarmuligheder: ”1 - Intet kendskab”, ”2”, ”3”, 4", ”5 — Dybdegédende kendskab”. Anm.: Besvarelserne er sammenlagt
i tre udfald: "Heijt eller dybdegdende kendskab” viser andelen, der har svaret *4” eller ”5 — Dybdegdende kendskab”.
” Lavt eller intet kendskab” viser andelen, der har svaret ”1 — Intet kendskab” eller 2; “Hverken hgjt eller lavt” viser
andelen, der har svaret ”3”.




De hgjest uddannede har bedst kendskab til demokratiske
virksomheder

Figur 2 viser danskernes kendskab til demokratiske virksomheder, fordelt pa deres uddannel-

Hertil skal figuren leeses med forbehold for, at ikke alle listede demokratiske virksomheder
er landsdaekkende, og at udvalgte demokratiske virksomheder henvender sig til specifikke
grupper af danskere. Eksempelvis henvender den demokratiske virksomhed, Akademiker-
Pension sig til ca. 10 % af danskerne, som er akademikere.

Figur 3: Danskernes kendskab til demokratiske virksomheder

sesniveau. Figuren viser, at kendskabet til demokratiske virksomheder er storst blandt dan-
skere med en lang videregdende uddannelse og danskere med en mellemlang videregdende Coop 59%
uddannelse (hhv. 16 og 14 %).

Arla 34%
71 % af danskerne, der hgjst har gennemfert en grundskole eller en gymnasial uddannelse, GF Forsikring 279,
vurderer, at de har lavt eller intet kendskab til demokratiske virksomheder, mens blot 4-5 % i
disse grupper har et meget godt eller godt kendskab til demokratiske virksomheder. Nykredit/Totalkredit 25%

21%

Figur 2: Danskernes kendskab til demokratiske virksomheder efter uddannelsestrin
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007 Spg.: Hvilke af folgende virksomheder, ved du, er
demokratisk ejede eller styrede? Anm.: Da det er muligt at angive flere svar, summer andelene i figuren ikke til

[ Hoit eller dybdegaende kendskab ] Hverken hojt eller lavt [} Lavt eller intet kendskab
100%.

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Hvordan vil du vurdere dit kendskab til demokratiske virksomheder?

Svarmuligheder: "1 - Intet kendskab”, "2, "3", "4", "5 - Dybdegéende kendskab". Demokratiske virksomheder opfattes som mere samfundsansvarlige

Coop er den mest kendte demokratiske virksomhed Figur 4 viser den procentvise andel af danskerne, som har en positiv opfattelse af demokrati-
ske virksomheder inden for de 8 parametre, der fremgar af figuren.
Nar befolkningen spgrges ind til, hvilke af 17 udvalgte starre demokratiske virksomheder, som

14

de ved, er demokratiske, er Coop den virksomhed, som de fleste genkender som demokra-
tisk. Figur 3 nedenfor viser, at 59 % af danskerne genkender Coop som en demokratisk virk-
somhed. Mere end hver fierde dansker (27 %) genkender ingen af de oplistede virksomheder
som demokratiske. Efter COOP kommer Arla, GF Forsikring og Nykredit, som de demokrati-
ske virksomheder, flest danskerne kender til (hhv. 34, 27 og 25 %).

Det fremgar af Figur 4, at 44 % af danskerne i hgj grad opfatter demokratiske virksomheder
som virksomheder med andre formal end gkonomisk overskud, og ligeledes opfatter 34 %
af befolkningen i hgj grad de demokratiske virksomheder som samfundsansvarlige og med
starre hensyn til klima, milje og beeredygtighed, nar de driver forretning.
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Figur 4: Danskernes opfattelse af demokratiske virksomheder
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Demokratiske »Jeg tror pé, at der ved demokratiske virksomheder, er et hojere
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Den demokratiske . "Ved at stotte dem, stetter man jo faktisk sig selv.”
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virksomhedern_e mere
kong::gfgcv‘?gé%gﬁezg — Survey om erhvervsdemokrati: kendskab, holdninger og deltagelse. 2021.
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| undersogelsen er danskerne blevet spurgt, om de ville anbefale et
produkt eller service fordi, at det var leveret af en demokratisk ejet-

0% 20% 40% 60% eller styret virksomhed.

. | meget hgj og hoj grad Hverken i hoj eller lav grad og ved ikke . I lav eller meget lav grad Fokus pé det samfundsmaessige og etiske aspekt og den tzette for-

bindelse med medlemmer og forbruge beskrives som grunde til, at
flere adspurgte i ville anbefale produkter fra demokratiske virksom-
heder

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007 Spg.: Der kan veere forskellige opfattelser af demokratiske
virksomheder. Med udgangspunkt i den viden du har om demokratiske virksomheder, bedem da i hvor hej grad fol-
gende udsagn stemmer overens med din opfattelse? Svarkategorier: ”| meget hej grad”, ”I hej grad”, "Hverken i hoj
eller lav grad”, "l lav grad”, ”I meget lav grad” og "Ved ikke”. Anm.: | figuren er besvarelserne sammenlagt i tre udfald

Dykker man ned i besvarelserne fordelt pa aldersgrupper, ser vi at 36 % af de unge under 40
ar, i hgj grad opfatter demokratiske virksomheder som arbejdspladser, med gode arbejds-
vilkar, mens det samme blot ger sig for 25 % af den gvrige befolkning (appendiks, Figur a).
Figur 4 viser ogsé, at 18 % af danskerne i hgj grad opfatter demokratiske virksomheder som
nogle, der levere produkter eller services, mens blot 8 % i lav grad har den opfattelse. | for-
hold til opfattelsen af den demokratiske ejerstrukturs konkurrencedygtighed, er der bade 15
% af befolkningen, som er hhv. enige og uenige i dette.

Dog er der en starre andel af befolkningen (17 %), der ikke opfatter demokratiske virksom-
heder, som nogle med lavere priser, end der har denne opfattelse (10 %). Det viser, at der
ligger en opgave for virksomhederne i at vise, at de ogsé kan konkurrere pé priser, hvis det
er tilfeeldet.

En stor andel af danskerne forbinder demokratiske virksomheder med samfundsansvar, men
samtidigt er der ogsa store dele af befolkningen, der ikke kender til virksomhedsformen og
har en begraenset holdning til dem. Der er altsa fortsat et stort potentiale i forteellingen om
samfundsansvarligheden i demokratiske virksomheders ejerskab og formal - en forteelling,
som tilsyneladende veekker genklang hos befolkningen.
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Cirka hver tredje dansker prioriterer at benytte demokratiske virksomheder

Figur 5 viser, hvor stor en andel af danskerne, der i hgj eller lav grad prioriterer en demokratisk
leverander inden for seks udvalgte brancher. Det fremgar af figuren at mellem 27 og 38 % af
danskerne i hgj eller meget hgj grad ville benytte en demokratisk virksomhed, frem for en an-
den, hvis de havde muligheden. Figuren viser dog ogsa, at mellem 52 og 59 % af danskerne
ikke har en holdning til, om de prioriterer det demokratiske ejerskab i hgj eller lav grad.

Figur 5: Befolkningens prioritering af demokratiske leverandgr indenfor udvalgte
brancher

Forsikring 52%
Pension 54%
Bolig 56%
Forsyning 55%
Bank og realkredit
Dagligvarer
0% 20% 40%
. | hgj eller i meget hoj grad Hverken i hgj eller lav grad og ved ikke . I lav eller i meget lav grad

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007 Spg.: Hvis du har mulighed for det, i hvor hgj grad prioriterer
du at benytte en demokratisk virksomhed frem for en virksomhed, der ikke er demokratisk styret eller ejet, inden for
hver af folgende brancher? Svarkategorier: ”| meget hoj grad”, ”i hej grad”, "Hverken i hoj eller lav grad”, ”I lav grad”,
"I meget lav grad” og "ved ikke”.

Af figuren fremgar det, at 38 % af danskerne i hej grad prioriterer, at deres forsikringsselskab
er demokratisk, 34 % prioriterer i hgj grad, at deres pensionsselskab er demokratisk, mens
ca. 33 % prioriterer at bo i en demokratisk boligforening og have et demokratisk forsynings-
selskab. 27 % prioriterer demokratisk bank og realkredit, og 29 % prioriterer dagligvarebu-
tikker. Andelene der i hgj grad ville prioritere en demokratisk leverander, er dog hgjere end
andelen, der i lav grad ville foretraekke en demokratisk leverander inden for alle brancher.

I meget hgj eller hgj

Hverken i hgj eller lav

I lav eller meget lav

59%

59%

Hver fjerde dansker foretraekker produkter eller services leveret af en de-
mokratisk virksomhed - selv hvis det ikke var det billigste.

Figur 6 viser andelen af danskerne, som ville foretraekke produkter eller services leveret af
demokratiske virksomheder over andre, selv hvis dette ikke er det billigste produkt pa marke-
det. Af figuren fremgar det, at hver fierde dansker foretraekker produkter eller services leveret
af en demokratisk virksomhed, selv hvis det ikke var det billigste (24 %). Til sammenligning
er det blot 9 %, der i meget lav grad ville vaelge dette. Dermed ser det ud til, at dét at man
selv er med til at eje eller styre virksomheden, som forbruger, vejer hejere end prisniveau pa
produktet.

Det er iseer respondenter med en mellemlang videregdende uddannelse og lang videregaen-

de uddannelse, der svarer ’i hgj grad’ eller ’i meget hgj grad’ til, om de vil foretraekke produk-
ter eller services leveret af en demokratisk virksomhed (se appendiks, Figur b).

Figur 6: Danskernes prioritering af demokratiske leverandgrer, selv hvis det ikke
er den billigeste

0,
grad e

grad 45%

grad 13%

Ved ikke 17%
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007 Spg.: Ville du foretraekke et produkt eller en service, fordi
den var leveret af en demokratisk virksomhed, som du er med til at eje eller styre som forbruger, selv hvis det ikke var
det billigste? Svarkategorier: | meget hoj grad”, ”I hoj grad”, "Hverken i hoj eller lav grad”, "I lav grad”, "I meget lav
grad”, og "Ved ikke”.

Den veerdi, som produkter tilskrives pa baggrund af virksomhedens styre- eller ejerform ud-
trykkes i de adspurgtes forklaringer p&, om de vil anbefale produkter og service pa baggrund
af, at de er leveret af en demokratisk virksomhed. To respondenter beskriver det séledes som
positivt at kebe produkter eller service fra demokratiske virksomheder pa grund af forbruger-
nes medbestemmelse:

, , ”Jeg saetter pris pd, at brugerne har indflydelse.”

*(...) Man far det bedste produkt, nar man selv har indflydelse.”

— Survey om erhvervsdemokrati: Holdninger, kendskab og deltagelse. 2021.

Det tyder altsa p4, at der er positiv brandingveerdi i at levere produkter fra demokratiske virk-
somheder.
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Kapitel 2:
Medejereffekten

| forrige kapitel s& vi, at mange danskere
opfatter demokratiske virksomheder, som
virksomheder der tager samfundsansvar, og
har andre formal end skonomisk overskud. |
dette kapitel viser vi, hvordan kendskabet til
medlemskabet af en eller flere demokratiske
virksomheder samt engagement i en demo-
kratisk virksomhed, haenger sammen med en
positiv opfattelse af demokratiske virksom-
heder.

Nar respondenterne har svaret ja til, at de er
medlem af en demokratisk virksomhed, kan
vi konstatere, at de ma have en viden om
ejerskabet eller den demokratiske styring i
virksomheden. Hvis man derudover ogsa er
deltager i medlemsdemokratiet i en demo-
kratisk virksomhed, vil man udover sit for-
stehandskendskab til den demokratiske sty-
ring, formentligt blive eksponeret yderligere
for viden om den demokratiske virksomheds
medlemsstyring og/eller ejerskab.

Derfor er det interessant, at viden om med-
lemskab og erfaring med medlemsdemo-
kratiet tilsyneladende har betydning for
holdningen til demokratiske virksomheder.
Vi betegner denne sammenhaeng som "Med-
ejereffekten”.

Konklusioner

» Dem, der ved, at de er medlem af en de-
mokratisk virksomhed, har en mere posi-
tiv opfattelse af demokratiske virksomhe-
der, end de der ikke er eller ikke ved, at de
er medlem af en demokratisk virksomhed.

Blandt dem, der ved, at de er medlem af
en demokratisk virksomhed, opfatter hver
fierde demokratiske virksomheder som
leveranderer af produkter og services af
hgjere kvalitet end andre virksomheder.
Det samme ger sig blot gaeldende for
hver tiende blandt den gvrige befolkning.

Neesten halvdelen (47 %) af de aktive
medlemmer opfatter demokratiske virk-
somheder som nogle, der bidrager til at
lose samfundsmeaessige udfordringer. Det
samme gor sig geeldende for hver femte i
den gvrige befolkning.

De aktive medlemmer har generelt en
mere positiv opfattelse af demokratiske
virksomheder, end dem, der ved, at de er
medlemmer, men som ikke deltager aktivt
i medlemsdemokratiet.

Seerligt nar det kommer til opfattelsen af
den demokratiske ejerstruktur som mere
konkurrencedygtig, er der stor forskel pa
de aktive og de ikke-aktive medlemmer:
26 % af de aktive medlemmer mener det-
te stemmer overens med deres opfattelse
af demokratiske virksomheder, mens det
samme blot geor sig geeldende for 14 % af
de ikke aktive medlemmer.

En sterre andel af de aktive medlemmer
(44 %) opfatter demokratiske virksom-
heder, som arbejdspladser med gode ar-
bejdsvilkar. Det samme ger sig gaeldende
for 29 % af de ikke-aktive medlemmer.

De der ved, at de er medlem, opfatter demokratiske virk-
somheder mere positivt

Figur 7 viser den procentvise andel, som har en positiv opfattelse af demokratiske virksom-
heder pa de 8 parametre, der fremgar af figuren. Disse andele er opdelt pa henholdsvis de,
som ved, at de er medlem af en demokratisk virksomhed og den evrige befolkning.

Figur 7: Andel danskere, hvis opfattelse af demokratiske virksomheder i hgj grad stemmer
overens med folgende udsagn. Fordelt p4 medlemmer og evrig befolkning.
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: Medlemmer, N=513 og Qvrige befolkning, N=494 Spg.: Med
udgangspunkt i den viden du har om demokratiske virksomheder, bedem da i hvor hgj grad falgende udsagn
stemmer overens med din opfattelse? Svarkategorier: ” meget hoj grad”, "I haj grad”, "Hverken i hoj eller lav
grad”, "I lav grad”, "I meget lav grad” og "Ved ikke”. Af figuren fremgér andelen der har svaret "I meget hej grad”
eller "I hgj grad” i hver respondentgruppe Anm.: Forskellene mellem medlemmer og den avrige befolkning er

statistisk signifikante ved et 5% signifikansniveau.
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Det fremgar af figuren, at en sterre andel blandt medlemmerne end blandt den gvrige befolk-
ning er enige i hvert af udsagnene. De der ved, at de er medlemmer i demokratiske virksom-
heder, har sandsynligvis et starre kendskab til den demokratiske styringsform eller pa anden
vis eksponering for fordelene ved deres medlemskab. Dette ser ud til at have en positiv ind-
virkning pa, hvordan de vurderer virksomhederne.

Den storste relative forskel mellem dem, som ved, at de er medlemmer og den gvrige be-
folkning vedrgrer udsagnet "Demokratiske virksomheder har en hgjere kvalitet af produkter
og services”. Dette er hver fierde medlem enig i, mens det samme blot gar sig gaeldende for
hver tiende af den gvrige befolkning. Herefter kommer udsagnet ” Demokratiske virksom-
heder bidrager til at lose samfundsmaessige udfordringer”, som naesten halvdelen (47 %) af
medlemmerne er enige i, mens det samme blot gor sig gaeldende for hver femte i den gvrige
befolkning.

Disse resultater indikerer den indvirkning, som de demokratiske virksomheders medejereffekt
har pa opfattelsen af virksomhederne blandt dem, der ved at de er medlemmer.

Medlemmerne folger den ovrige befolknings generelle mgnster ved, at flest er enige i, at
demokratiske virksomheder har andre formal end gkonomisk overskud, og at de investerer i
lokalmiljget, mens feerrest er enige i, at de demokratiske virksomheder har lavere priser og er
mere konkurrencedygtige end andre virksomheder.

Engagementstrappen

Der er mange mader at deltage i medlemsdemokratiet pa og derfor ogsd mange mader, hvor-
pa man kan veere aktiv. | undersggelsen sparges der ind til 10 forskellige former for deltagelse
i medlemsdemokratiet'. Disse indikerer alle en form for aktivitet hos respondenterne, mens
de som kender til deres medlemskab, men ikke angiver, at de deltager i medlemsdemokratiet,
ikke er aktive, men trods alt engagerede nok, til at vide at de er medlemmer. Det er kun med-
lemmer, der kender til deres medlemskab, som indgar i felgende figur.

Der er stor forskel pa hvor mange ressourcer og hvor meget tid de forskellige former for med-
lemsengagement kraever. Derfor er de opdelt i 3 trin pa engagementstrappen. Det laveste trin
er de mindst aktive mens det gverste trin er de mest aktive. Med inspiration fra samfundsla-
boratoriet Bogerlyst, kalder vi de tre trin: tilskuer, deltager og medskaber (Lloyd & Pass 2018).

Aktiviteterne pa de tre trin er ikke gensidigt udelukkende. Man kan f.eks. godt bade have
stemt til valg og veere stillet op. | modellen kategoriserer respondenterne efter deltagelse pa
det hgjest mulige trin. Har man eksempelvis ’orienteret sig i organisationen’ samt ’udfert fri-
villigt arbejde’, kategoriseres respondenten som Medskaber.

Nar andelen af de aktive medlemmer er hele 55%, skyldes det at respondenterne ikke har
angivet deres nuveerende deltagelse, men blot at de pa et tidspunkt har deltaget i en virksom-
heds medlemsdemokrati.

| afsnittet "Medejereffekten” undersgges de aktive og ikke-aktive medlemmer, hvor de ik-
ke-aktive er tilskuerne, mens de aktive er deltagere og medskabere.

Tabel 1: Medlemmernes enga

Ikke-aktive medlemmer Aktive medlemmer
(45 %) (55 %)

Trin 1: Tilskuer Trin 2: Deltager Trin 3: Medskaber
(45 %) (34 %) 21 %)

Kender til medlemskab, Har stemt til valg i Har udfert frivilligt arbejde
men er ellers ikke aktiv organisationen i organisationen

Orienterer sig i Har deltaget i et fysisk Har stillet op til valg i
organisationens aktiviteter medlemsarrangement organisationen

Liker, kommenterer Har deltaget i et digitalt Har veeret stiller for en
eller deler indhold fra medlemsarrangement anden i organisationen
organisationen pa sociale

medier Har deltaget i

generalforsamling
Modtager nyhedsbrev fra
organisationen

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 2021 Note: N= 513 Anm.: Kun de, der har angivet at vaere medlem af én
eller flere demokratiske virksomheder, har modtaget dette spargsmal.

1 Spargsmal 11: Det er forskelligt, hvordan medlemmer deltager i medlemsdemokratiet i de virksomheder, de
er medlem hos. Har du nogensinde... Angiv et svar for hver mulighed. 1) Stemt til et valg i organisationen?
2) Orienteret dig om nyheder/udvikling i organisationen? 3) Deltaget i et fysisk medlemsarrangement? 4)
Deltaget i et digitalt medlemsarrangement? 5) Deltaget i frivilligt arbejde for organisationen? 6) Stillet op
til valg i organisationen? 7) Vaeret “stiller” for én, der ville opstille til valg? 8) Liket, kommenteret eller delt
opslag fra organisationen pa de sociale medier? 9) Modtaget nyhedsbrev fra virksomheden? 10) Deltaget i
generalforsamlingen?
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Aktive medlemmer har det mest positive syn pa demokratiske virksomheder

Af Figur 7 fremgik det, at de dele af befolkningen, som kender til deres medlemskab af en eller
flere demokratiske virksomheder, ser mere positivt pad demokratiske virksomheder end den
gvrige befolkning. Nar vi zoomer yderligere ind pa gruppen, der kender til deres medlemskab
og opdeler dem i aktive og ikke-aktive medlemmer (Se infoboksen: Engagementstrappen),
ser vi ogsa en forskel pa enigheden i de fem udsagn, der fremgar af Figur 8.

Figur 8 viser, hvor stor en andel af de henholdsvis aktive og ikke-aktive medlemmer, der i hgj
eller meget hgj grad er enige i nedenstdende fire udsagn om demokratiske virksomheder.

Figur 8: Medlemmers opfattelse af demokratiske virksomheder
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Med udgangspunkt i den viden du har om demokratiske virk-
somheder, bedem da i hvor hgj grad falgende udsagn stemmer overens med din opfattelse? Svarkategorier:
”I meget hgj grad”, "I hej grad”, "Hverken i hgj eller lav grad”, ”I lav grad”, "I meget lav grad” og "Ved ikke”. Af
figuren fremgar andelen der har svaret ”| meget hoj grad” eller "I hej grad” sammenlagt i hver respondentgruppe
Anm.: Forskellene mellem aktive og ikke-aktive medlemmer er statistisk signifikante ved 5% singifikansniveau.

Det fremgar af figuren, at en sterre andel af de aktive end af de ikke-aktive medlemmers op-
fattelse af demokratiske virksomheder i hgj grad stemmer overens med udsagnene i figuren
ovenfor. . Dem, der har vaeret aktive i en demokratisk virksomhed, kan taenkes at have et
starre kendskab til den demokratiske styringsform og fordelene ved deres medlemskab end
dem, der kender til deres medlemskab, men ikke har deltaget i medlemsdemokratiet. Dette
ser ud til at have en positiv indvirkning p&, hvordan de vurderer virksomhederne.

N
*
N

Medejereffekten

Demokratiske virksomheder har et positivt brand og en unik forteelling, som veekker
genklang i den danske befolkning. Kendskabet til erhvervsdemokratiet er imidlertid
ikke s& udbredt, og derfor opnar demokratiske virksomheder ikke det fulde udbytte
af medejereffekten:

Viden om medlemskab og engagement i demokratiske virksomheder synes at styrke
vurderingen af demokratiske virksomheders positive effekter pa samfund, konkur-
rencekraft og kvalitet af produkter.

Medejerskabet skal i denne sammenhzeng forstas bredt, s& det bade kan betyde,
at man har en gkonomisk andel i virksomheden, at man har medbestemmelse over
virksomheden gennem sit medlemskab eller begge dele samtidigt.

Med udgangspunkt i rapportens datagrundlag kan vi dog ikke konkludere, om det er
engagementet der er arsag til den positive opfattelse af demokratiske virksomheder,
eller om det er den positive opfattelse af de demokratiske virksomheder, som er
arsag til engagementet.

Den storste relative forskel mellem de aktive og de ikke-aktive medlemmer, vedrerer udsag-
net ” Den demokratiske ejerstruktur gor virksomhederne mere konkurrencedygtige end andre
virksomheder”. Dette stemmer overens med mere end hver fjerde aktive medlems opfattelse
(26 %), mens det samme blot ger sig geeldende for 14 % af medlemmerne, der kender til
deres medlemskab, men ikke har veeret aktive. Herefter kommer udsagnet "Demokratiske
virksomheder har gode arbejdsvilkar’, som stemmer overens med 44 % af de aktive medlem-
mers opfattelse af demokratiske virksomheder, mens det samme blot ger sig geeldende for
29 % af de ikke-aktive medlemmer.

De aktive medlemmers mere positive opfattelse af demokratiske virksomheder kan haenge
sammen med medlemmernes egne erfaringer og kendskab til det konkrete arbejde i den
demokratiske virksomhed, som de selv er medlem i. Dette peger hen mod Medejereffekten,
som er sammenhaengen mellem engagement og den positive opfattelse af demokratiske virk-
somheder.

25 I



il 26

Aktive medlemmer foretreekker i hgjere grad produkter fra demokratiske
virksomheder

Figur 8 viste, at der er en sammenhaeng mellem engagementet i medlemsdemokratiet og
en positiv vurdering af de demokratiske virksomheder. | dette afsnit undersgges det, om
engagementet ogsa har betydning for, om man vil prioritere produkter fra en demokratisk
virksomhed.

Figur 9 viser andelen af aktive og ikke-aktive medlemmer samt den ovrige befolknings svar
pa, hvorvidt de ville foretraekke et produkt eller service, fordi den var leveret af en demokratisk
virksomhed. Hele 44 % af de aktive medlemmer svarer, at de i hgj eller i meget hgj grad ville
foretraskke et produkt fra en demokratisk virksomhed, mens det kun ger sig gaeldende for 27
% af de ikke aktive medlemmer.

Figur 9: Medlemsaktivitets indflydelse pa graden af tilvalg af demokratiske virk-
somheders produkter
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Ville du foretraekke et produkt eller en service, fordi den var leveret
af en demokratisk virksomhed, som du er med til at eje eller styre som forbruger, selv hvis det ikke var det billigste?

aSVO

Feellesejede energiprojekter giver andelshavere direkte indflydelse

Jysk Energi

Baggrund

Jysk Energi er et forbrugerejet forsyningsselskab, der leverer el og fibernet til 30.000
andelshavere i og omkring Holstebro. Jysk Energi gnsker at bidrage til den granne om-
stilling og @ge veerdien af at veere andelshaver i selskabet. Derfor har de givet andelsha-
verne mulighed for yderligere medejerskab i faellesejede energiprojekter.

Om initiativet

Jysk Energi har givet sine medlemmer mulighed for at blive medejere af grenne ener-
giprojekter. Det betyder, at andelshaverne kan fa indflydelse p&, hvordan projektet skal
udformes, ligesom de far direkte del i afkastet som medejere og indirekte del i afkastet
som andelshavere i Jysk Energi. Jysk Energi har bl.a. ansogt Lemvig Kommune om at
etablere et solcelleanlaeg ved Havsgre pa 71 ha. og derved tilbudt sine medlemmer i
kommunen at blive medejere af op til 50 % solcelleparken. Derudover er Jysk Energi
medejer af fem vindmgller ud for Thyborgn, der ejes sammen med lokale andelshavere
i Lemvig Kommune og er organiseret i et vindmellelaug. Herved bidrager Jysk Energi til
finansieringen af gronne faellesejede energiprojekter samtidig med, at det lokale demo-
kratiske ejerskab udvides.

Jysk Energi har dermed udviklet en model, hvor flere forskellige former for demokratisk
ejerskab kombineres. | Jysk Energi sker den formelle inddragelse gennem valg af et
repraesentantskab. Samtidig giver den udvidede andelsveerdi medlemmerne mulighed
for at engagere sig i de feellesejede energiprojekter, i de lokale vindmgllelaug, hvor ind-
dragelsen er mere direkte.

Malgruppe

Den udvidede andelsveerdi appellerer bade til den informerede og den forbrugsorientere-
de medlemstype. Det informerede medlem motiveres af at kunne bidrage til den grenne
omstilling og lokaludvikling, samt fa direkte demokratisk indflydelse pa de feellesejede
energiprojekter. Samtidig kan initiativet engagere forbrugerorienterede medlemmer, der
gnsker at fa del i de skonomiske gevinster ved projektet og sikre, at det bliver udformet
pa en made, der ikke strider imod medlemmets interesser, ansker til placering m.m.

Medlemsdemokratisk udbytte

Den medlemsdemokratiske veerdi af at veere andelshaver gges, idet medlemmerne far
mulighed for at vaere medejere af lokale energiprojekter og samtidig opnar en bevidsthed
om indflydelse pa lokaludviklingen.
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Kapitel 3:

Medlemstyper og udvikling i
mediemsdemokratiet

Resultaterne af denne undersggelse er pa
mange mader komplekse. | det felgende go-
res resultaterne i kapitlet ”Deltagelse i med-
lemsdemokratiet” lettere tilgeengelige ved
at opdele befolkningen i fire medlemstyper.
Typerne er en made at handgribeliggere og
tale om en mere kompleks virkelighed, som
fremstilles mere detaljeret andre steder i rap-
porten. Typerne skal sdledes bruges som
praktiske veerktgjer til at overskue data — ikke
som udtryk for en faktisk simpel virkelighed.

Den korte historie man skal haefte sig ved er,
at der er tendens til veekst i to medlemsty-
per: den informerede og den forbrugerorien-
terede type pa bekostning af to andre typer:
den tillidsbaserede og den selskabelige med-
lemstype. Denne udvikling synes at blive un-

derstottet at andre undersogelser af frivilligt
engagement (Vive 2021). Udviklingen skaber
behov for, at de demokratiske virksomheder
prioriterer 1. kommunikation om ejerskab og
medindflydelse. 2. Fokus pa dbenhed, indfly-
delse, maerkesager og konkrete "what’s in it
for me”-lgsninger.

Laes mere om den empirisk og teoretiske ud-
vikling af medlemstyperne i Taenketankens
rapport Medlemsdemokrati i Demokratiske
Virksomheder (Teenketanken Demokratisk
Erhverv 2020).

| dette kapitel praesenteres medlemstyperne
forst for derefter at blive undersggt i forhold
til datagrundlaget fra surveyundesggelsen
om erhvervsdemokrati 2021.

Medlemstyperne:

Den informerede, den forbrugsorienterede, den tillidsfulde
og den selskabelige

Folgende medlemstyper er Teenketanken Demokratisk Erhvervs udvikling baseret pa inspira-
tion fra Anker Brink Lunds (2006) tilpasning af den amerikanske politolog, Michael Schudsons
(1998) model over former for medborgere. Modellen blev i rapporten Medlemsdemokrati i
Demokratiske virksomheder (Demokratisk erhverv 2020) tilpasset til medlemsdemokratiet i
demokratiske virksomheder. Typerne fremkommer fra modstillingerne: Idealisme over for ma-
terialisme og traditionalisme over for forandringsparathed.

Figur 10: Typer af medlemmer i demokratiske virksomheder
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Kilde: Frit efter Lund (2006); Schudson (1998); Survey om erhvervsdemokrati 2021

Det tillidsbaserede medlem

Det tillidsbaserede medlem observerer, lytter og handler. Denne type medlem er karakte-
riseret ved sin grundleeggende idealistiske og tillidsbaserede tilgang til organisationen og
menneskene i den.

Det tillidsbaserede medlem engagerer sig som regel kun direkte i lokale og civile netveerk og
mere indirekte i det nationale niveau. Det tillidsbaserede medlem saetter pris pa de faste ru-

tiner og "holder af at tale med venner og familie om naere problemer, men de tager sjaeldent

del i offentlige diskussioner om politiske emner” (Lund 2006)..

N&r man spgrger ind til det tillidsbaserede medlems demokratiske deltagelse, giver medlem-
met udtryk for primeert at fole ansvar for at monitorere beslutningsprocesser frem for direkte at
deltage i dem. Denne medlemstype er derfor som regel ikke partipolitisk tilknyttet, men agerer
politisk nar noget kraever det. Deltagelse finder som regel sted i form af lasning af praktiske
opgaver. Aktiviteterne ses af det tillidsbaserede medlem som en pligt, og engagementet er
sjeeldent bygget pa personlig vinding eller seerlig interesse men ud fra nogle steerke veerdier,
der styrer handlinger og engagement. Det tillidsbaserede medlem er tilfreds med at blive hort
via en repraesentativ stemmeproces og har tillid til, at andre viderebringer dennes holdninger.
Informationer samles som regel fra de traditionelle massemedier og i mindre grad fra internettet.
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Inddragelse af den tillidsbaserede medlemstype

Kommunikation

v

Fokus pa vaerdibaserede budskaber og pligten til at tage ansvar.

» Kontaktes bedst gennem fysiske breve eller direkte e-mails.

Demokratisk

» Holder af den traditionelle foreningsstruktur, hvor der er en
Deltagelse

dagsorden og faste rammer for medlemsmeaderne.

» Stemmer typisk til valg ved fremsendelse af valgkort enten di-
gitalt eller fysisk.

» Tilbgijelig til at deltage i fagrelevante oplysningsarrangementer
med fysisk fremmgade, bade lokalt og nationalt.

» Giver gerne en hand med praktiske opgaver omkring med-
lemsmader og -arrangementer.

Det selskabelige mediem

Det selskabelige medlem motiveres af det naere samveer og politiske diskussioner én til én.
Denne type medlem er tilknyttet en bestemt klub, bestyrelse eller andre faste grupper. Det
har mindre interesse, hvad der sker i resten af organisationen — bare der er godt gang i det
lokale. Kaffe, kage og hygge er nggleord for denne medlemstype (Lund 2006).

Det selskabelige medlem kan lide at gere det, som vedkommende plejer. Dette medlem
betragter sig ikke som seerligt aktiv i politisk beslutningstagning og statter staerkt op om
det repraesentative demokrati. Det selskabelige medlem er oftere tilknyttet politiske partier
end andre grupper og er overrepraesenteret blandt midtsogende veelgere. Det selskabelige
medlem betragter public service-medier som mere troveerdige end kommercielle medier
(Lund 2006).

Inddragelse af den selskabelige medlemstype

Kommunikation

v

Fokus pa det sociale samvaer og tilknytningen til en lokal klub.

» Kontaktes bedst gennem fysiske breve, eBoks eller direkte
e-mails.

Demokratisk

» Holder af den traditionelle foreningsstruktur, hvor der er en
Deltagelse

dagsorden og faste rammer for medlemsmgderne.

» Stemmer typisk til valg ved fremsendelse af valgkort enten
digitalt eller fysisk.

» Tiltreekkes af lokale, sociale aktiviteter med fysisk fremmeode.

» Involverer sig gerne frivilligt i udviklingen af lokale projekter og
indsatser.

Det Informerede medlem

Det informerede medlem kraever reel medindflydelse, men giver til gengaeld gerne en hjeel-
pende hand pa overtid. Medlemmet er steerkt interesseret og vidensdrevet og er derfor en
type, som ikke bare vil hgres, men onsker at se direkte handling. Det informerede medlem
forventer rationel handtering af politiske sager, men er sjeeldent tilknyttet et politisk parti. Det
informerede medlem taenker meget lidt i personlig vinding, men er derimod typen, der breen-
der steerkt for principper eller enkeltsager uanset personlig omkostning (Lund 2006).

Sadanne medlemmer er bedre uddannet end gennemsnitsdanskeren og tenderer til at stem-
me pa partier til venstre for eller p& midten. Det informerede medlem ser nyheds- og public
service-medier som uomgaengelige kilder til information om politik. Dette medlem diskuterer
ikke blot aktuelle emner ansigt til ansigt, men ogsé pa sociale medier, og bruger mere tid pa
nationale og internationale sager end pa lokale sager. For det informerede medlem udger
medlemsdemokratiet i den enkelte virksomhed ikke et isoleret faenomen men rettere et inte-
greret hele i det nationale og globale demokrati (Lund 2006).

Inddragelse af den informerede medlemstype

Kommunikation » Fokus pa veerdibaserede budskaber, gerne udformet som
kampagner, der taler. ind i det informerede medlems gnske om
at gore en forskel.

» Kontaktes bedst digitalt, gerne gennem de sociale medier.

Demokratisk » Foretraekker en uformel foreningsstruktur uden faste rammer
Deltagelse for medlemsmeader, men gnsker at veere en del af en bevee-
gelse.

» Tilbgijelig til at deltage i demonstrationer og happenings.

» Skriver laeserbreve debatindleeg og kronikker i aviser og ind-
leeg pé de sociale medier.

» Tilbgijelig til at baere symboler ud fra overbevisning.

» Tilbgjelig til at deltage i idéudviklingsprocesser, meningsma-
ling, fokusgrupper mv.

» Villig til at bruge mange timer i en kortere periode, hvis dette
giver en reel medindflydelse.

Det forbrugsorienterede medlem

Det forbrugsorienterede medlem er steerkt fokuseret pa personlige rettigheder og interesser.
Denne medlemstype laver kun sit minimale pligtarbejde med bevidstheden om, at der sa
til gengeeld er fri adgang til rabatter og alt det andet forngijelige. Den forbrugsorienterede
stemmer med fodderne frem for at vaere medlem af foreninger og har et begreenset drive
mod at bidrage til feellesskabet, medmindre dette stemmer overens med dennes forfolgelse
af egen lykke. Denne type medlem kan betegnes som ‘netizen’ (Lund 2006), der er en person
med adgang til globale netvaerk men med begraenset tilknytning til det lokale, og ensker ofte
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relativ anonymitet. Nar Den forbrugsorienterede deltager aktivt i en organisation, er det som
regel sagsspecifikt og med tanke pa personlig vinding (CV, rabatter, underholdning, o.l.) (Lund
2006).

Gennemsnitligt stemmer den forbrugsorienterede mindre end andre. Medlemstypen findes
pé tveers af de politiske spektre og er mindre interesseret i public service og klassiske ny-
hedsmedier. Vedkommende forventer at f& sine nyheder gratis og engagerer sig i virtuelle
netvaerk af personlig interesse frem for globale og generelle sager (Lund 2006).

Inddragelse af den forbrugsorienterede medlemstype

Kommunikation » Fokus pa varetagelse af personlige interesser, rettigheder og
fordele.

» Tiltraekkes seerligt af skraeddersyede rabatter og forbrugsmu-
ligheder.

» Kontaktes bedst digitalt, gerne gennem de sociale medier.

Demokratisk » Politisk forbrug, herunder til- og fravalg af givne produkter,
Deltagelse brands og selskaber.

» Kontakter myndigheder og presse ved indignation.

» Tilbgjelig til at deltage i (anonyme) internetfora om emner af
interesse.

» Tilbgjelig til at deltage i lokale og nationale aktiviteter med
klart underholdningspotentiale.

» Involverer sig frivilligt, hvis der er en klar personlig gevinst.

Spergsmalet er sd hvordan befolkningen fordeler sig over de enkelte medlemstyper. Hvilke
typer er danskerne?

Anker Brink Lunds studier fra 2006 pegede allerede dengang pa, at der over arerne var en
tendens til flere forandringsparate medlemmer som den forbrugsorienterede og den informe-
rede (Lund 2006). Nyere undersggelser af frivillighed synes at underbygge denne tendens.

Undersggelser af danskernes frivillige engagement underbygger, at der har fundet et skifte
sted i retning af, at flere danskere er engageret uden for de traditionelle organisationsstruktu-
rer (CFSA 2021; Vive 2021). Deloittes millennium undersggelse af unges veerdier understreger
vaeksten i antallet af unge, der laegger veegt pa de immaterielle veerdier som moral og etik og
et fald i antallet af unge med vaegt pa de klassiske materielle veerdier (Deloitte 2018). Det er
dog uklart, hvor markant en tendens der er tale om. Som Center for Frivilligt Socialt Arbej-
des undersggelse af danskernes frivillighed antyder, engagerer hovedparten af danskerne sig
nemlig stadig gerne inden for de traditionelle rammer i de eksisterende organisationer (CFSA
2021).

| det felgende har vi fordelt danskerne péa de fire typer pa baggrund af, hvad der har storst
betydning for deres motivation til at deltage aktivt i en demokratisk virksomhedsmedlems-
demokrat. Respondenterne har prioriteret fire udsagn og er pa baggrund af deres forste
prioritet blevet inddelt pa falgende made:

Tabel 2: Fordeling af danskerne pa medlemstyper pba af motivation for deltagelse

Forste prioritet for motivation til deltagelse Medlemstype

”At du som aktivt medlem er godt kleedt pa til at — Den tillidsbaserede
deltage i organisationens valghandlinger” ,In‘

”At du som aktivt medlem kan deltage i et

o 0 o
hyggeligt feellesskab med de andre aktive m Den selskabelige
medlemmer.”
”At du som aktivt medlem kan arbejde for, at
dine maerkesager kommer pa organisationens ¢ Den informerede
dagsorden.”

”At du som aktivt medlem kan arbejde for

= Den forb ientered
personlige interesser, rettigheder og fordele.” — eh fororugsorienterede

Kilde: Survey om Erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Ranger hvilke af falgende udsagn, der ville have storst betydning for
din motivation til at deltage aktivt i en demokratisk virksomheds medlemsdemokrati Anm.: Befolkningen er inddelt i
medlemstyperne pba. deres forste prioritet.

Den informerede og forbrugsorienterede medlemstype dominerer blandt
danskerne

Figur 11 viser fordelingen af danskerne baseret pa hvad, der er mest afgerende for deres
motivation for at deltage i medlemsdemokratiet i en demokratisk virksomhed (se tabel 2).

En tredjedel (33 %) svarer som den forbrugsorienterede type, at muligheden for at arbej-
de for personlige interesser, rettigheder og fordele er det vigtigste. Knap en tredjedel (31
%) svarer som den informerede type; at muligheden for at arbejde for at egne maerkesager
kommer pé& organisationens dagsorden, har sterst betydning for motivationen til at engagere
sig i medlemsdemokratiet. Mindre end hver femte (18 %) falder under typen, som vi kalder
den selskabelige, angiver at feellesskabet med de andre medlemmer har storst betydning for
motivationen til at deltage. Faerrest (16 %) falder under den tillidsbaserede type, som mener,
at muligheden for at blive klaedt godt p4 til organisationens valghandlinger, betyder mest for
motivationen til at deltage i medlemsdemokratiet:
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Figur 11: Fordelingen af danskerne pa baggrund af deres motivationsfaktorer for
deltagelse i medlemsdemokratiet.

Den tillidsbaserede . Den selskabelige . Den informerede . Den forbrugsorienterede

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007.

Hvis man sammenholder tallene med Anker Brink Lunds undersagelse tyder det p4, at seerligt
den tillidsbaserede type har veeret i tilbagegang fra 36 % i 2006 til kun 17 % i denne under-
sggelse. | samme periode er den forbrugsorienterede medlemstype vokset fra 17 til 33 %.

Der er dog ikke muligt at lave nogle klare konklusioner, da Brinks empiriske resultater fra 2006
bygger pa flere variable end neerveerende undersggelse, og sammenligningsgrundlaget derfor
langt fra er perfekt. Sammenholdt med resultaterne fra frivillighedsundersegelserne de sidste
par ar tyder det dog pa, at danskerne i overvejende grad har eendret sig i vaek fra de mere
traditionelle medlemstyper i retning af mere forandringsparate: Den forbrugsorienterede og
Den informerede medlemstype.

Det kommer i Figur 11 til udtryk i, at den forbrugsorienterede og den informerede medlems-
type star steerkt blandt danskerne.

De yngre aldersgrupper er overrepraesenterede i den forbrugsorienterede
medlemstype

Figur 12 viser, hvordan medlemstyperne fordeler sig inden for aldersgrupper og medlemsak-
tivitet.

Det fremgar af figuren, at den forbrugsorienterede medlemstype er seerligt dominerende
blandt danskere under 60 ar (37 - 40 %), mens denne type blot udger 24 % af dem, der er
fyldt 60 ar. samme menstrer ses for den informerede medlemstype, men i mindre omgang.
Denne er steerkest repraesenteret med 34 % blandt yngre under 40 ar, mens den kun tegner
sig for 29 % af de 60+ arige.

Figur 12: Medlemstyper fordelt pa alder
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021

Disse tal peger p4, at der findes en vigtig generationseffekt, som giver indblik i, hvordan dan-
skerne gnsker at engagere sig medlemsdemokratisk. De yngre befolkningsgrupper orienterer
sig mod den forbrugsorienterede og informerede medlemstype, mens der er flere tillidsbase-
rede og feerre forbrugsorienterede blandt de eeldre.
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Den tillidsbaserede medlemstype er mest engageret, den forbrugsoriente-
rede mindst

Figur 13 viser, hvor stor en andel af hver medlemstype, der placerer sig pa de forskellige del-
tagelsestrin pa engagementstrappen.

Det fremgar af figuren, at de mest engagerede medlemmer, medskaberne, primeert findes
blandt de tillidsbaserede medlemstyper (31 %) og de informerede medlemstyper (24 %).
Figuren viser ogsd, at 57 % af de forbrugsorienterede medlemstyper blot engagerer sig som
tilskuere i medlemsdemokratiet, mens det samme blot gor sig gaeldende for 31 % af de tillids-
baserede medlemstyper og 44-45 % af de ovrige medlemstyper. Det tillidsbaserede medlem
er altséd mindst tilbgijelig til blot at deltage som tilskuer.

Cirka 55 % af de selskabelige og informerede medlemstyper kan betegnes som aktive med-
lemmer, mens omfanget af de informerede medlemstypers aktivitet typisk er starre hos de
informerede, hvor 24 % er medskaber, end hos de selskabelige medlemstyper, hvor blot 17
% er medskabere.

Figur 13: Niveau pa engagementstrappen, fordelt pd medlemstyper
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Medlemmerne har stor indflydelse pa pensionskassens investeringer

AkademikerPension

Baggrund

Akademiker Pension er en medlemsejet pensionskasse med 150.000 medlemmer. Hvert
ar afholdes der generalforsamling, hvor medlemmerne kan deltage, stille forslag og af-
give deres stemme til indkomne forslag. Medlemmerne veelger desuden halvdelen af
pladserne i AkademikerPensions bestyrelse.

AkademikerPension har et gnske om at styrke dialogen til medlemmerne, nar det hand-
ler om pensionskassens investeringer. | et forsgg pa at mede medlemmerne og styrke
medlemsdemokratiet igangsatte AkademikerPension dialogmader tilbage i 2016, hvilket
har givet bade bestyrelse, ledelse og medlemmer en god dialog og samarbejde omkring
ansvarlighedspolitik og investeringer.

Om initiativet

AkademikerPension har siden 2016 inviteret medlemmerne til dialogmgder med det for-
mal at styrke dialogen med og involveringen af medlemmerne, der i hgj grad interesserer
sig for ansvarlighed, gren omstilling og ansvarlig investeringspolitik mm. Ansvarlighed
har veeret et punkt pa dagsordenen til alle dialogmeder og vil ogsé vaere det fremad-
rettet, da det netop er dette, som optager mange af AkademikerPensions medlemmer.

Til dialogmederne bliver der inviteret eksperter inden for f.eks. bgrnearbejde, skat og
fossile investeringer. Bestyrelsen og ledelsen far dermed lejlighed til at diskutere emner-
ne og kompleksiteten med medlemmerne, og kan fa deres input, viden og holdninger til
et givet omrade. Det sikrer, at AkademikerPensions bestyrelse og ledelse kan forme og
udvikle pensionskassen efter de gnsker, som pensionskassens medlemmer har.

Malgruppe

Denne type medlemsinddragelse skaber szerligt engagement for den informerede med-
lemstype, som gerne engagerer sig, hvis de kan opna medindflydelse. Derudover appel-
lerer dialogmederne til den tillidsbaserede medlemstype, der gnsker at holde sig orien-
teret om organisationens strategi og retning.

Medlemsdemokratisk udbytte
Ved lgbende at involvere medlemmerne bliver beslutningsgrundlaget styrket, og der bli-
ver etableret en langt sterre forstaelse mellem medlemmerne og bestyrelsen.
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Kapitel 4
Deltagelse i

medlemsdemokratiet

| dette kapitel gar vi et trin dybere ned i un-
dersogelsen af, hvad danskerne synes er vig-
tigt for et godt medlemsdemokrati. Herunder
undersoger vi de vigtigste barrierer og mu-
ligheder for deltagelse. Kapitlet stiller bade
skarpt pa de danskere, der har angivet, at
de er medlem af en eller flere demokratiske
virksomheder og dem, der ikke (ved at de) er
medlemmer.

Cirka halvdelen af danskerne ved, at de er
medlem af en demokratisk virksomhed. Ud-
fordringen er som neevnt i forste kapitel, at en
langt sterre andel af danskerne formentligt
er medlem af en demokratisk virksomhed.
Derudover vurderer naesten to ud af tre dan-
skerne at deres kendskab til demokratiske
virksomheder er lavt eller ikke eksisterende.
Dette skal tages med i overvejelserne, nar vi
stiller skarpt pa danskernes vurdering af mu-
ligheder for deltagelse.

Konklusioner

» Gennemsigtighed, tydelige valgproce-
durer og at det er let at gore sin stem-
me geeldende, er det, de fleste danskere
vaegter hojt i et godt medlemsdemokrati.

» 51 % af danskerne ved, at de er medlem
af én eller flere demokratiske virksomhe-
der, og 40 % af medlemmerne med viden
om deres medlemskab, har pa et tids-
punkt stemt til et valg i en demokratisk
virksomhed.

>

Transparens og bekvemmelighed anses som de vigtigste
elementer i et godt medlemsdemokrati

Hvor kapitel 3 primaert beskriver motivationerne for at deltage, handler dette afsnit om hvad
befolkningen veegter hgjst nar det handler om at skabe et godt medlemsdemokrati. Figur 14
nedenfor viser, hvor stor en andel af befolkningen, der har angivet nedenstaende 10 udsagn
om et godt medlemsdemokrati, som vigtige.

Figur 14: Befolkningens syn pa et godt medlemsdemokrati

At der er hgj grad af
gennemsigtighed om, hvad der

44 % af medlemmerne under 40 &r, som foregér i virksomheden

har viden om deres medlemskab, kender
kun i lav grad til deres muligheder for at
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me gor sig blot geeldende for 23 % af de
eeldste medlemmer med viden om deres
medlemskab.

At det er nemt at gore sin
stemme geeldende

At der er tydelige valgprocedurer

Hver tredje dansker (34 %), angiver det
som en barriere for deres deltagelse, at
de har tillid til, at virksomheden drives for-
nuftigt uden deres deltagelse.

At de dygtigste bliver valgt til
tillidsposter

At man har dialog , inden man gar
til afstemning

14 % af danskerne har ikke deltaget i
medlemsdemokratiet, fordi de ikke vidste
de havde muligheden.

At s& mange som muligt har

adgang til indflydelse
Kun 6 % af befolkningen oplever at blive
forhindret i deltage i medlemsdemokratiet
pga. begrensede deltagelsesmuligheder
og kun 4 % af begraenset mulighed for at
deltage digitalt.
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beslutningsprocesser
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medlemsdemokratiet mht.
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Hvert fierde medlem med viden om deres
medlemskab kan motiveres til at deltage,
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At der er mange forskellige mader
at deltage pa, som ikke blot er
ved valg og generalforsamlinger

At der er en personlig gevinst ved
at deltage i medlemsdemokratiet

Hvert femte medlem med viden om deres
medlemskab kan motiveres til at deltage,
hvis der var mulighed for at stemme om
flere beslutninger.
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007 Spg.: Det kan veere forskelligt, hvad man som medlem synes
er vigtigt for at have et godt medlemsdemokrati. Hvor vigtigt synes du, det er ...? Svarmuligheder: "Meget vigtigt”,
Vigtigt”, "Hverken vigtigt eller uvigtigt”, "lkke vigtigt”, "Slet ikke vigtigt” og "Ved ikke”. Anm.: "Meget vigtigt” og "Vigtigt”
er sammenslaet. "Hverken vigtigt eller uvigtigt” og *Ved ikke” er sammenslaet. "lkke vigtigt” og "Slet ikke vigtigt” er
sammensléet.

Det fremgar af figuren, at det er de klassiske demokratiske rettigheder, som befolkningen pri-
oriterer, som det vigtigste i et godt medlemsdemokrati: Det skal veere nemt at gore sin stem-
me geeldende (68 %), tydelige valgprocedurer (66 %) og hgj gennemsigtighed i virksomhe-
den (69 %). Lavest betydning for et godt medlemsdemokrati tillaegger befolkningen personlig
gevinst ved at deltage i medlemsdemokratiet (28 %). Det pa trods af, at hver tredje dansker
placerer sig i den forbrugsorienterede medlemstype, der ser den personlige gevinst som den
mest motiverende effekt for at deltage i medlemsdemokratiet (se Figur 11). Det viser, at der er
forskel pa at sperge til hvad folk mener er det legitime eller gode medlemsdemokratiber veere,
og hvad der faktisk motiverer dem til at deltage.
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Forenet Kredit - Hybridvalg

Baggrund

Forenet Kredit er en forening for kunderne i Nykredit og Totalkredit, der tilbyder realkredit
til danskere i hele landet. Foreningens gverste myndighed er repraesentantskabet, der
veelges af foreningens ca. 1 million stemmeberettigede medlemmer pa valgmeder i syv
regionale valgdistrikter. Normalt afholdes valgmederne fysisk, hvor medlemmerne kan
stille op som kandidater til repraesentantskabet, lytte og deltage i valgdebatter, samt
afgive deres stemme. Foranlediget af corona blev Forenet Kredit i 2021 ngdsaget il
at afholde virtuelle valgmeder. Erfaringerne fra de virtuelle valgmeder var imidlertid sa
positive, at bestyrelsen forud for valget i 2022 besluttede en hybrid-model, hvor fremmo-
de-demokratiet suppleres af virtuel adgang til valgmederne.

Om initiativet

Da Forenet Kredit for farste gang afholdt virtuelle valgmeder ved valget i 2021, oplevede
foreningen, at interessen for valget i form af tilmeldinger var pa niveau med tidligere ar.
Til gengeeld oplevede foreningen, en stor tilfredshed med valgmedet TV-format, som
skabte en hgjere grad af dynamik, og var med til at vise flere facetter af foreningen og
kandidaterne f.eks. ved brug af sma film. Samtidig oplevede foreningen, at flere medlem-
mer stillede spergsmal via en spgrgsmalsformular undervejs.

Pa baggrund af de positive erfaringer afprevede Forenet Kredit i 2022 en hybrid-model,
hvor de fysiske og virtuelle valgmgder kombineres. Som medlem var det séledes bade
muligt at deltage i valgmedet og made op fysisk, savel som virtuelt hjiemmefra. Ved
fysisk deltagelse kunne man mgde foreningens ledelse, kandidaterne og andre med-
lemmer ansigt-til-ansigt, f& en god snak, et maltid mad og deltage i valgmedet live. Ved
deltagelse i valgmedet hjemmefra, kunne man logge pa en valgportal, hvorfra meadet
kunne felges live og der kunne stemmes pa lige fod med dem, som deltog fysisk. Pa
denne made ger Forenet Kredits hybridvalg det lettere for medlemmerne at deltage i
medlemsdemokratiet pa lige praecis den made, de selv gnsker.

Malgruppe

Ved at kombinere af digitale og fysiske valgmeder kan Forenet Kredit na ud til flere for-
skellige medlemstyper pd samme tid. De traditionelle medlemstyper vil typisk deltage
fysisk i valghandlinger, idet de seetter pris pa det sociale samveer og muligheden for at
deltage i valgmederne. Samtidig ger de digitale valgmeder de forandringsparate med-
lemstyper mere tilbgjelige til at deltage i valghandlingen. Helt overordnet kan hybridval-
gene dog hjeelpe alle medlemstyper, der af forskellige praktiske arsager ikke har mulig-
hed for at veere til stede fysisk pa valgmaderne, med at deltage i medlemsdemokratiet.

Medlemsdemokratisk udbytte

Formalet med hybridvalgene er at styrke medlemsdemokratiet ved pa samme tid styrke
to fundamentale demokratiske aspekter: deliberation og deltagelse. Med den fortsatte
fastholdelse af valgmadeformen og muligheden for at deltage fysisk bibeholdes de deli-
berative kvaliteter ved fremmgde-demokratiet i form af den demokratiske samtale samt
oplysning og medlemskontakt. Samtidig ger muligheden for digital tilstedevaerelse det
mere tilgeengeligt for medlemmerne at deltage i valgene, hvilket bade kan ege deltagel-
sen i debatten og i selve valghandlingen.

100%

75%

De aldste medlemmer kender bedst til deres muligheder for at deltage

Figur 15 viser, i hvor hgj grad medlemmerne i de demokratiske virksomheder kender til deres
mulighed for at deltage i medlemsdemokratiet, fordelt pa aldersgrupper. Det fremgar af figu-
ren, at 43 % af de eeldste medlemmer i hgj eller meget hgj grad, mener de gor brug af deres
muligheder for at deltage i medlemsdemokratiet, mens det samme blot ger sig geeldende for
29 % af de yngste medlemmer. Flest blandt de unge (44 %) angiver, at de i lav eller meget
lav grad kender til deres muligheder for at deltage, mens det samme ger sig gaeldende for
henholdsvis 33 % af de 40-59-arige og 23 % af medlemmerne, som er fyldt 60 ar.

Figur 15: Danskernes kendskab til muligheden for at deltage i medlemsdemokrati-
et, fordelt pa aldersgrupper
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: | hvor haj grad kender du til dine muligheder for at deltage i medlems-
demokratiet i den demokratiske virksomhed, du er medlem hos? Anm.: Kun personer, der har svaret ja til at vaere med
af én eller flere demokratiske virksomheder har svaret pé dette spargsmal.

En tredjedel af danskerne mener, at medlemsdemokratiet drives fornuftigt
uden deres deltagelse

Hvad forhindrer danskerne fra at deltage i medlemsdemokratiet? Figur 16 viser hvor stor en
andel af befolkningen, der angiver nedenstédende arsager som en forhindring for at deltage i
medlemsdemokratiet.

[ ! hoj eller meget hoj grad



Figur 16: Barrierer for at deltage i medlemsdemokratiet

Jeg er ikke interesseret i at
deltage.

Jeg har tillid til, at
virksomheden drives

fornuftigt uden min Besveer, transport og kompleksitet

- uddybende svar pa barrierer

Jeg har ikke tid. .
eg har et Blandt de respondenter, der svarede "Andet” til spergsmal om, hvad der

forhindrer dem i at deltage i medlemsdemokratiet, beskrev 53 af de ad-
spurgte, hvilke udfordringer de finder ved at deltage i medlemsdemokra-
tiet. Fra disse kommentarer fremgar tre temaer; 1) Besvaer og manglende
personligt overskud 2) Transportomkostninger 3) Kompleksitet. Dette
beskrives i besvarelser ved, at forsamlingerne oftest er for langt veek fra
danskernes hjem, hvortil transport bliver besveerligt eller dyrt. Derudover
ses det, at virksomhedens eller organisations starrelse og kompleksitet
kan afskreekke medlemmer fra at deltage i medlemsdemokratiet (se ap-
pendiks,Tabel a).

Jeg er hverken medlem af
en demokratisk virksomhed
eller en demokratisk

Jeg har ikke noget at byde
ind med.

Jeg vidste ikke, at jeg
havde muligheden.

Der er begreensede
deltagelsesmuligheder.

6

Besveeret beskrives som darlige madetider og planleegningsbesvaer hos

. en af undersggelsens besvarelser:
Der er begraenset mulighed

for at deltage digitalt.
”Det ligger ofte oveni ens arbejdstid, sa jeg vil men kan ofte ikke

Andet. deltage...
Seerlig omkostningerne ved eksempelvis transport gar igen i undersagel-
sen, nar de adspurgte beskriver hvorfor, de ikke deltager i medlemsde-
mokratiet. En beskriver det sadan:

o
*

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N= 1007 Spg.: Hvad, oplever du, forhindrer dig i at deltage i med-
lemsdemokratiet i en demokratisk virksomhed? Anm: Det er muligt at vaelge mere end ét udsagn, sa derfor summerer
figuren ikke til 100.

“Forst og fremmest lige nu pga. Corona. Jeg har heller ikke bil, og det er
sveert med evt. afstande.”

Derudover er tendensen i undersggelsen, at medlemmerne ikke foler, at

Hele 35 % af danskerne angiver direkte, at de ikke er interesseret i at deltage medlemsde-
mokratiet. De der angiver, at de ikke er interesseret i at deltage, m& anses som en vanskelig
gruppe at engagere. Det betyder dog samtidig, at det ikke er den manglende interesse, der
stér i vejen for knap to tredjedele af befolkningen. Deltagelse i medlemsdemokratiet kommer
sandsynligvis ikke i forste reekke hos mange danskere. S& det giver god mening at tale om
medlemsdemokratiet som en form for lavprioriteringsomrade for nogle. Det kan ogsa veere
del af forklaringen p4, at 29 % af befolkningen svarer, at de ikke har tid til medlemsengage-
ment. Dette understreger vigtigheden af en indsats fra virksomhedernes side, hvis man vil na
ud til en bredere gruppe af danskere.

Samtidig er der en stor andel (34 %.) som svarer, at de har tillid til, at virksomheden drives
fornuftigt uden dem. Dette er interessant, da det maske indfanger det, der ofte kaldes den
stille majoritet. En stor gruppe af befolkningen, som ikke engagerer sig aktivt, for de oplever,
at virksomheden drives pa en made, som de ikke kan sta inde for.

Det maske mest interessante er, at meget f& danskere (6 %) angiver, at der er begraensede
deltagelsesmuligheder og endnu faerre (kun 4 %) oplever, at der er begraenset mulighed for
at deltage digitalt. Ligeledes er der ogsa blot 14 % af danskerne, som angiver det som en
barriere, at de ikke vidste, at de havde muligheden for at deltage.

de kan bidrage til medlemsdemokratiet og at pointen med at deltage i
medlemsdemokratiet ikke er tydeliggjort. En beskriver det séledes kom-
pleksiteten som fremmedgerende:

“Mange af virksomhederne er efterhanden sa store, at de foles fierne og
uigennemskuelige.”
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40 % af medlemmer har stemt til et valg i en demokratisk virksomhed

Figur 17 viser medlemmernes deltagelse i medlemsdemokratiet indenfor forskellige omrader i
de demokratiske virksomheder. Det fremgar af figuren, at 41 % af de danskere, der ved, at de
er medlem af en eller flere demokratiske virksomheder, p& et tidspunkt har stemt til valg i en
demokratisk virksomhed, og 80 % har modtaget nyhedsbrev fra organisationen.

Figur 17: Deltagelse i erhvervsdemokratiet
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=513 Spg.: Det er forskelligt, hvordan medlemmer deltager i med-
lemsdemokratiet i de virksomheder, de er medlem hos. Har du nogensinde ...? Anm.: Kun personer, der har svaret ja
til at veere med af én eller flere demokratiske virksomheder har svaret pé dette spargsmal.

Andelen af medlemmerne, der har stillet op til et valg i en demokratisk organisation eller vaeret
stiller for én er hhv. 8 og 11 %. Det svarer til, at ca. 5 % af den danske befolkning pa et tids-
punkt har stillet op til valg i en demokratisk virksomhed. Dette er en imponerende stor andel af
medlemmerne, som har deltaget i en sa ressourcekreevende del af medlemsdemokratiet. Det
afspejler formentligt, at de der ved, at de er medlem af en demokratisk virksomhed, ogsa er
dem, der er mest engagerede. Ikke desto mindre antyder figuren ovenfor, at de demokratiske
virksomheder stadig er en vigtig og reel platform for demokratisk ageren.

Demokratiske virksomheder keemper med at na ud til de unge - de zldre
deltager mere i medlemsdemokratiet

Yngre under 40 ar udger den mindste gruppe (23 %) blandt dem, der ved, at de er medlem
af en demokratisk virksomhed. 29 % af dem, som ved, at de er medlem, er 40 - 59 ar, mens

nzesten halvdelen (48 %) er 60 ar eller aldre (se appendiks Figur d). Ser man pa deltagelsen
i medlemsdemokratiet i de forskellige aldersgrupper, er aktiviteten generelt storst blandt de
2eldre. Det fremgar af Figur 18, som viser hvor stor en andel, der har deltaget pa forskellige
mader i medlemsdemokratiet opdelt pa aldersgrupper.

Figur 18: Andel medlemmer, der har deltaget i medlemsdemokratiet, fordelt pa
aldersgrupper
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Det er forskelligt, hvordan medlemmer deltager i medlemsdemokratiet
i de virksomheder, de er medlem hos. Har du nogensinde... Angiv et svar for hver mulighed. Anm.: Kun de, som har
angivet at de er medlem i én eller flere demokratiske virksomheder har modtaget dette spergsmal.

| tre af deltagelsesformerne er der ikke klare forskelle mellem aldersgrupperne, hvorfor disse
ikke fremgar af figuren. Det drejer sig om andelen, der har deltaget i et digitalt medlemsar-
rangement (15 %), andelen der har deltaget i frivilligt arbejde (14 %) og andelen, der selv har
stillet op til valg (11 %) (Figur 18).

Figur 18 viser, at neesten halvdelen af de sldste medlemmer (49 %) pa et tidspunkt har stemt
til et valg i en demokratisk virksomhed, mens det samme geor sig geeldende for 29 % af med-
lemmerne under 40 ar. Ogsa nar det kommer til deltagelse i generalforsamlingen eller andre
fysiske medlemsarrangementer, er de aeldste medlemmer mest aktive. 41 % af medlemmerne
pa 60 ar eller derover har deltaget i et fysisk medlemsengagement, mens det samme ger sig
geeldende for 22 % af medlemmerne, der er yngre end 40 ér, og 37 % af de eeldste medlem-
mer har deltaget i en generalforsamling, mens det blot geelder 17 % af de yngste medlemmer.

En enkelt af deltagelsesformerne er mindst udbredt blandt de aeldste medlemmer. Det er at
"like”, kommentere pa eller dele opslag fra organisationen pa de sociale medier. Her er det de
40-59-arige, som er mest aktive, hvoraf 36 % har interageret pa de sociale medier, mens det
samme ger sig geeldende for 22 % af medlemmerne, der er 60 ar eller eldre.
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Demokratinet.dk skal fa flere til at engagere sig i beboerdemokratiet
Boligkontoret Danmark

Baggrund

Boligkontoret Danmark er en non-profit boligadministration, der administrerer godt
31.000 almene boliger for en lang reekke almene boligselskaber samt eeldre-/plejeboliger
i kommuner landet over. Organisationen er demokratisk ejet af almene boligselskaber,
hvis beboervalgte repreesentanter (beboerdemokrater) er organiseret i seks lokalrad og
via et repreesentantskab, der vaelger Boligkontoret Danmarks bestyrelse.

Boligkontoret Danmark oplever i disse ar en udfordring for beboerdemokratiet, nar det
handler om at sikre generationsskifte, eftersom over 60 % af afdelingsbestyrelsesmed-
lemmerne er over 50 ar. For at engagere flere unge og andre frivillige, har Boligkontoret
Danmark sammen med BL — Danmarks Almene Boliger - udviklet hjemmesiden Demo-
kratinet.dk.

Om initiativet

Demokratinet.dk er en platform med viden og veerktgjer til, hvordan afdelingsbestyrelser
og frivillige kan styrke beboerdemokratiet. P4 hjemmesiden kan man finde vejledninger
til alt fra budgetleegning og uddannelse af bestyrelsesmedlemmer til 10 gode rad om,
hvordan man engagerer unge i beboerdemokratiet. Hermed er hjemmesiden bade rele-
vant for beboere, der overvejer at stille op til afdelingsbestyrelser, men er usikre pa, hvad
det indebaerer, og for afdelingsbestyrelser, der gnsker at styrke beboerdemokratiet.

Malgruppe

Demokratinet.dk henvender sig primaert til den informerede medlemstype, der gnsker at
gore en forskel for sit boligselskab. Samtidig er initiativet malrettet unge og nye frivillige,
der aktivt sgger informationer om, hvordan beboerdemokratiet fungerer, og som bedst
tilgar denne information digitalt.

Medlemsdemokratisk udbytte

Beboerdemokraterne har med Demokratinet.dk faet et seet brugbare vaerktejer til at styr-
ke medlemsdemokratiet for fremtiden og rekruttere flere — herunder ogsa unge - til orga-
nisations- og afdelingsbestyrelser rundt om i landet.

3sSvO

Mere information om
mulighederne for at 25%

Mulighed for at stemme
om flere beslutninger

Mere information om
udvikling og forhold i 18%

Bedre muligheder for 16
uformel kommunikation

Medlemmerne kan motiveres af mere information og direkte indflydelse

De, der kender til deres medlemskab af en eller flere demokratiske virksomheder, er blevet
spurgt, hvad den demokratiske virksomhed, som de er medlem af, kan gere for at fa dem
til at deltage i medlemsdemokratiet. Af Figur 19 fremgar ni udsagn og hvor stor en andel af
medlemmerne, der har valgt hvert af disse.

Figuren viser, at hver fijerde angiver, at de kan motiveres til at deltage, hvis blot de far mere
information om muligheden for at deltage. Dette geelder seerligt de unge under 40 &r, hvor ca.
35 % angiver mere information om mulighederne for at deltage, som noget virksomhederne
kan gare for at fa dem til at deltage (Se appendiks Figur €). 19 % angiver, at muligheden for at
stemme om flere beslutninger kan motivere dem til at deltage, mens 18,5 % angiver "Digitale
valghandlinger” som noget virksomhederne kan gere. De digitale valghandlinger veelges dog
af hele 27 % blandt medlemmerne under 40 ar (Se appendiks Figur e).

35 % ved ikke, hvad virksomhederne kan gere for at fa dem til at deltage i medlemsdemokra-
tiet. Dette skyldes sandsynligvis, at de ikke er interesserede i at deltage og derfor ikke ved,
hvad virksomheden kan gore.

Figur 19: Indsatser der kan f8 medlemmer til at deltage i medlemsdemokratiet

deltage

19%

Digitale valghandlinger 19%

virksomheden
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=513 Spg.: Hvad kan den demokratiske virksomhed gere for at f4
dig til at deltage i medlemsdemokratiet? Anm.: Det er muligt at vaelge mere end ét udsagn, sa derfor summer figuren
ikke til 100. Kun de, som har angivet at vaere medlem af en eller flere demokratiske virksomheder er blevet stillet dette
sporgsmél.
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Kapitel 5:
Medlemsarbejdet i demokratiske
virksomheder

| dette kapitel zoomer vi ind p&, hvor de demokra-
tiske virksomheder selv ser behov for udvikling i
medlemsdemokratiet, hvilke omrader de vurderer
som afgerende for det frivillige engagement og
hvordan de selv arbejder med medlemsdemokra-
tiet. Kapitlet bygger pa en surveyundersogelse
udsendt til demokratiske virksomheder, demokra-
tiske foreninger, der ejer en demokratisk virksom-
hed2 og tillidsvalgte i demokratiske virksomheder.
| modseetning til surveyen om erhvervsdemokrati,
der afspejler et repraesentativt udsnit af befolknin-
gen, afspejler undersggelsen af medlemsarbejdet i
de demokratiske virksomheder ikke repraesentativt
udsnit af Danmarks demokratiske virksomheder.
Derfor skal resultaterne i dette kapitel laeses med
forbehold (Se metodeafsnit).

Undersogelsen viser overordnet, at de demokrati-
ske virksomheder gnsker at styrke medlemsenga-
gementet, og at en stor andel af virksomhederne
— seerligt blandt de storste demokratiske virksom-
heder — arbejder med at skabe bedre medlems-
kommunikation for at opna dette. Dog er der ogsa
en stor andel - seerligt blandt de mindste demo-
kratiske virksomheder - der ikke ved, hvad der kan
skabe frivilligt engagement.

| kapitlerne "Medlemstyper og udvikling i med-
lemsdemokratiet” og ”Deltagelse i medlemsdemo-
kratiet” fremgar det, at muligheden for reel indfly-
delse, samt personlig vinding er afgerende for, at
danskerne er motiverede for at engagere sig i de
demokratiske virksomheder. Saerlig pointeres det,
at de unge motiveres af deres personlige rettig-
heder og arbejdet for meerkesagerne. Det er dog
langt fra alle demokratiske virksomheder, der foku-
serer pa dette i deres arbejde med medlemsdemo-
kratiet. Tvaertimod er der kun 2 % af de demokra-
tiske virksomheder i undersggelsen, der arbejder
med at styrke medlemmernes reelle indflydelse pa
organisationen retning.

Konklusioner
» Tre ud af fire demokratiske virksomheder ser et

behov for at styrke engagementet blandt deres
medlemmer.

Blandt de mindste demokratiske virksomheder
med under 1.000 medlemmer er der mere end
en tredjedel, som ikke ved, hvad der skaber det
starste frivillige engagement.

Blandt de demokratiske virksomheder i bran-
chen Finans og forsikring vurderer 57 %, at
tydelig medlemskommunikation er afggrende
for medlemmernes frivilige engagement. Det
samme gor sig blot geeldende for 15-29 % af
virksomhederne inden for de gvrige brancher.

Blandt de demokratiske virksomheder i bo-
ligbranchen vurderer 58 %, at muligheden for
uformel dialog mellem organisation og medlem-
mer er afgerende for det frivillige engagement.
Det samme ger sig blot geeldende for 0-21 %
af virksomhederne inden for de gvrige brancher

Ingen af de demokratiske virksomheder med
mere end 50.000 medlemmer angiver, at de op-
lever, at abenhed og transparens fra virksom-
hedens side skaber frivilligt engagement blandt
medlemmerne. Blandt alle virksomheder i un-
dersggelsen angives dette af 25 %.

44 % af de demokratiske virksomheder med
mere end 50.000 medlemmer oplever, at med-
lemstilbud- og fordele styrker det frivillige en-
gagement. Det samme ger sig kun geeldende
blandt 3 % af de demokratiske virksomheder
med under 1.000 medlemmer.

Kun 12 % af de demokratiske virksomheder ar-
bejder med at skabe sterre dbenhed og trans-
parens, selvom hver fierde af virksomhederne
angiver, at dette skaber frivilligt engagement.

Kun 2 % af de demokratiske virksomheder ar-
bejder med at udvikle medlemmernes reelle
indflydelse p& virksomhedens retning.

44 % af de storste demokratiske virksomheder
kommunikerer til deres medlemmer gennem
digitale arrangementer. Dette ger sig kun gael-
dende for 1 % af de mindste demokratiske virk-
somheder.

2 Hvis der kun er én demokratisk majoritetsejer af virksomheden

Tre ud af fire demokratiske virksomheder:
Behov for at styrke medlemsengagementet

Figur 20 viser hvilke af de oplistede omréder af medlemsdemokratiet, som de demokratiske
virksomheder mener, der er sterst behov for at udvikle. Af figuren fremgar andelen af virksom-

hederne, der har valgt omradet som hhv. forste, anden og tredje prioritet.

Figur 20: Demokratiske virksomheders vurdering af, hvilke omrader af medlems-
demokratiet der er storst behov for at udvikle
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021 Spg.: P4 hvilke tre omrader mener I, der er
storst behov for udvikling i medlemsdemokratiet? Vzelg i prioriteret raekkefalge. Anm.: Der er ikke statistisk signifikante
forskelle i besvarelserne, afhaengigt af virksomhedernes branche eller storrelse, for valget af 1. prioriteten, hvorfor re-

sultaterne vises samlet pd tvaers af brancher og sterrelser.

Det fremgar af Figuren, at halvdelen af de adspurgte demokratiske virksomheder har valgt
”Engagement blandt medlemmerne”, som det omrade, der er sterst behov for at udvikle,
mens yderligere 24 % har valgt omréadet som enten anden eller tredje prioritet. Der er dermed
74 % af de demokratiske virksomheder, der mener, at engagement blandt medlemmerne er

blandt de tre vigtigste omrader at udvikle i medlemsdemokratiet.

Det omrade som nzaestflest virksomheder vaelger som ferste prioritet er "Diversitet blandt de
indvalgte” (14 %) og herefter medlemmernes valgdeltagelse (10 %). Ingen af virksomhederne
mener, at omrédet "Medlemstilbud eller -fordele” er forsteprioriteten at udvikle, mens hver
tiende har valgt omradet som anden eller tredje prioritet. Kun én af de 147 demokratiske
virksomheder, der har angivet forste prioriteten, har valgt "Medlemmernes reelle indflydelse”
som det vigtigste omréde at udvikle, mens 10 % har valgt omradet som enten anden eller

tredje prioritet.
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Udvidelse af medlemsdemokratiet skaber rift om pladserne i den
delegerede forsamling

LB Foreningen

Baggrund

LB Foreningen er hovedaktionzer i LB Forsikring A/S, der bestar af Laererstandens
Brandforsikring, Bauta Forsikring, Runa Forsikring og LB Forsikring til PFA. | LB-forenin-
gen veelger medlemmerne en forsamling af delegerede, der udger generalforsamlingen
og er foreningens overste myndighed.

LB Foreningen har gennem flere ar oplevet, at der var for fa kandidater, der stillede op
som delegerede. Ved valgene var der ofte tale om ’fredsvalg’ preeget af sparsom demo-
kratisk debat, og det kreevede en indsats at f& nok medlemmer til at stille op. Efter en
udvidelse af medlemsdemokratiet i 2021 oplever LB Foreningen nu kampvalg.

Om initiativet

1 2018 igangsatte de delegerede i LB Foreningen en dialogbaseret proces og en reekke
indsatser, der skulle gore det lettere for medlemmerne at deltage i medlemsdemokratiet.
Bl.a. blev valgene gjort digitale, og medlemmerne blev mindet om at deltage.

1 2021 valgte generalforsamlingen at udvide medlemsdemokratiet i LB Foreningen. Hvor
det hidtil kun var medlemmerne af Leererstandens Brandforsikring, der var medlemmer
af LB-foreningen, blev alle de over 400.000 medlemmer i LB Forsikring A/S ogsa med-
lemmer af foreningen. Det ogede antallet af nye og stemmeberettigede medlemmer med
en tredjedel. Med udvidelsen udvidede man den delegerede forsamling fra 45 til 70 de-
legerede for at give plads til de nye grupper. Ved det farste efterfelgende valg i februar
2022 stillede hele 240 kandidater op til valget om 39 pladser. Det forte til kampvalg i alle
foreningens valgomrader og skabte livlig debat om retningen for foreningen.

Malgruppe

Processen, der ledte op til udvidelsen af medlemsdemokratiet, var drevet af de demokra-
tisk valgte delegerede, der bedst kan karakteriseres ved medlemstypen ’det informerede
medlem’, som braender for at praege organisationens retning og ikke ngdvendigvis opnar
personlig vinding ved indsatsen. | kraft af sin foreningsstruktur appellerer LB Foreningen
dog mere bredt til det tillidsbaserede medlem, der monitorerer fundamentale processer
og deltager i de érlige valghandlinger.

Medlemsdemokratisk udbytte

LB Foreningens forskellige initiativer har bidraget til at ege engagementet i medlemsde-
mokratiet blandt medlemmerne, hvilket illustreres ved det ggede antal opstillede kandi-
dater. Processen har skabt en demokratisk selvforstaelse og identitet blandt de delege-
rede, der kan styrke medlemsdemokratiet flere ar frem.

aSVO

Der er forskel pa hvad demokratiske virksomheder inden for forskellige
brancher, oplever som engagerende for medlemmerne

Figur 21 viser hvad demokratiske virksomheder inden for forskellige brancher vurderer ska-
ber det starste frivillige engagement blandt medlemmerne

Figur 21: Demokratiske virksomheders vurdering af, hvad der skaber det storste
frivillige engagement blandt medlemmerne, fordelt pa brancher.
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021 Spg: Taenk tilbage pé det sidste ars tid. Hvad
skaber det sterste frivillige engagement blandt medlemmerne ud fra jeres erfaringer? (Szet et eller flere krydser) Anm.:
Flere svar kan angives, hvorfor tallene inden for hver branche ikke summer til 100. Der er ikke statistisk signifikante
forskelle p& de forskellige branchers besvarelserne i udsagnene: "Abenhed og transparens”, ”Debat ved valgene”,
"Valghandlinger” og "Diversitet blandlt tillidsvalgte”. Der er indgar 8 virksomheder i respondentkategorien “alle” som
kommer fra brancherne “Kultur, Fritid og forbrug” samt "Landbrug”

Af figuren fremgar, hvor stor en andel inden for de forskellige brancher, der har valgt de ne-
denstdende udsagn. | fire af udsagnene er der ikke statiske signifikante forskelle pa, hvad
virksomhederne i de forskellige brancher har angivet, hvorfor de samlede besvarelser fremgar.

Figuren viser, at "Tydelig medlemskommunikation” angives som afgarende for frivilligt enga-
gement for cirka hver fierde virksomhed i brancherne Bolig (25 %), Brugsforeninger (29 %) og
Forsyning ekskl. vand (24 %), mens over halvdelen af virksomhederne i Finans og Forsikring
(57 %) angiver det samme. | branchen Finans og Forsikring finder vi ogsa den sterste andel
(21 %), der angiver "Tydelige valgsystemer og -processer” som afgerende for medlemmernes
frivillige engagement. | de avrige brancher angives dette af 0 - 6 % af virksomhederne.
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Blandt de demokratiske boligforeninger mener 58 %, at "Mulighed for uformel dialog mellem
organisation og medlemmer” er afggrende for at skabe frivilligt engagement. Det samme gor
sig geeldende for 14 - 31 % inden for de gvrige Brancher. Ogsa udsagnet "Medlemmernes
reelle indflydelse pa organisationens retning” veelges som afgerende for det frivillige engage-
ment af den 42 % af boligforeningerne, mens det samme blot ger sig geeldende for 0 - 21 %
inden for de ovrige brancher.

| brugsforeningerne angiver den storste andel af butikkerne (40 %), at medlemstilbud — eller
fordele er afggrende for medlemmernes frivillige engagement. Ogsa blandt virksomhederne i
Finans og forsikring angiver en relativt stor del (29 %), at medlemstilbud er afgerende, mens
det samme blot geor sig geeldende for 0 - 8 % i de ovrige brancher.

Abenhed og transparens opleves ikke som afggrende for frivilligt engage-
ment blandt de store demokratiske virksomheder

Figur 22 viser, hvad demokratiske virksomheder i hver af de tre storrelseskategorier vurderer
skaber det storste frivillige engagement blandt deres medlemmer.

Figur 22: Demokratiske virksomheders vurdering af, hvad der skaber det storste
frivillige engagement blandt medlemmerne fordelt pa virksomhedsstorrelse.
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021 Spg.: Teenk tilbage pé det sidste &rs tid. Hvad
skaber det storste frivillige engagement blandt medlemmerne ud fra jeres erfaringer? (Szet et eller flere krydser) Anm.:
Der indgér 4 besvarelser fra demokratiske virksomheder, der ikke har angivet hvor mange medlemmer de har i respon-
dentkategorien "Alle”.

Af figuren fremgar det, hvor stor en andel inden for hver sterrelseskategori, der har valgt hvert
af de nedenstaende udsagn. | fire af udsagnene er der ikke statiske signifikante forskelle pa,
hvad virksomhederne i de forskellige storrelseskategorier har angivet, hvorfor de samlede
besvarelser fremgar.

Det fremgar af Figur 21, at "Tydelig medlemskommunikation” og *Medlemstiloud eller -for-
dele”, er de omrader, som den storste andel (44 %) af store demokratiske virksomheder,
vurderer skaber det storste frivillige engagement. Dernaest kommer “Debat ved valgene” og
“Valghandlinger”, der angives som afggrende for medlemmernes frivillige engagement af hver
tredje virksomhed med mere end 50.000 medlemmer.

Blandt de demokratiske virksomheder med mellem 1.000 og 50.000 medlemmer angiver den
storste andel (29 %) "Mulighed for uformel dialog mellem organisation og medlemmer” som
et omrade, der skaber frivilligt engagement. Lige efter kommer kategorierne "Tydelig med-
lemskommunikation” og "Abenhed og transparens fra virksomhedens side”, som 28 % af de
mellemstore demokratiske virksomheder angiver som afggrende for medlemmernes frivillige
engagement. Abenhed og transparens er blandt de omrader, som den sterste andel af de
mindste demokratiske virksomheder (18 %) angiver som afgerende for medlemmernes fri-
villige engagement, mens ingen af de storste demokratiske virksomheder har angivet dette
omrade som afgerende for det frivillige engagement.

Blandt de mindste demokratiske virksomheder, har den sterste andel (36 %) angivet, at de
ikke ved, hvad der skaber frivilligt engagement. Blandt de sma virksomheder har flest angivet
"Mulighed for uformel dialog mellem organisation og medlemmer” (20 %), dernaest "Abenhed
og transparens fa virksomhedens side” (18 %), "Debat ved valgene” (15 %) og "Tydelig med-
lemskommunikation” (14 %).

Store demokratiske virksomheder arbejder mest med medlemsdemokratiet

Figur 23 viser andelen af demokratiske virksomheder, der arbejder pa at udvikle forskellige
omrader af deres medlemsdemokrati, opdelt pa virksomhedens antal medlemmer.

Det fremgar af figuren, at bedre medlemskommunikation er det omrade, som flest demo-
kratiske virksomheder arbejder med - uanset hvor mange medlemmer virksomheden har.
Der er dog en starre andel (67 %) af de sterste demokratiske virksomheder, der arbejder pa
at forbedre medlemskommunikationen end blandt virksomhederne med mellem 1.000 og
50.000 medlemmer (47 %) og virksomheder med under 1.000 medlemmer (27 %). Blandt
boligforeningerne er det hele 92 %, der arbejder aktivt med bedre medlemskommunikation,
hvilket ogsa ger sig geeldende for 71 % af de demokratiske virksomheder i branchen Finans
og forsikring (se appendiks, Figur f).
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Figur 23: Arbejdsomrader for demokratiske virksomheder, fordelt pa storrelse.
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021 Spg.: Hvad arbejder i for tiden aktivt pa ifht. at
udvikle jeres medlemsdemokrati? Anm.: Flere svar kan angives, hvorfor tallene i figuren ikke summer til 100 % inden
for hver storrelseskategori.

Tendensen med, at en stgrre andel af de sterste virksomheder arbejder aktivt pa at udvikle
medlemsdemokratiet, gar igen inden for alle undersegte omrader, oplistet i Figur 23. Dette
understreges ved, at naesten 40 % af virksomhederne med under 1.000 medlemmer angiver,
at de ikke arbejder aktivt med at udvikle deres medlemsdemokrati, hvor det samme blot gor
sig geeldende for 20 % af virksomhederne med mellem 1.000 og 50.000 medlemmer og kun
11 % af virksomhederne med mere end 50.000 medlemmer.

Selvom starrelsen af den demokratiske virksomhed har betydning for hvad den enkelte virk-
somhed mener skaber det storste frivillige engagement blandt medlemmerne, er der ikke
statistisk signifikante forskelle pa, hvad de for tiden arbejder aktivt pa i forhold til at udvikle
medlemsdemokratiet, nar det kommer til omraderne "Sterre valgdeltagelse”, "Mere dbenhed
og transparens fra virksomhedens side”, "Mere debat ved valgene” og "Medlemmernes re-
elle indflydelse”. Virksomhedernes samlede besvarelser for disse omrader belyses i folgende
afsnit.
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Feelles valguge skal age valgdeltagelsen i Coop

Coop

Baggrund

Coop amba er en andelsforening ejet af 1,9 millioner danskere gennem medlemskab af
butikker og selvstaendige brugsforeninger i hele landet. Coop afholder hvert ar valg til lo-
kalbestyrelser i 600 butikker og brugsforeninger, som derefter veelger de 126 repraesen-
tanter, der skal sidde i Coops landsrad. Valgene afholdes pa forskellige tidspunkter og
er ofte blevet bekendtgjort med en seddel pa opslagstavlen i den lokale butik. | 2020 gik
over 300 Coop butikker og brugsforeninger sammen om at afholde feelles valg i uge 17.

Om initiativet

Som led i en sterre indsats for at styrke Coops medlemsdemokrati, tog Coop i 2020
initiativ til at afholde en feelles valguge til de lokale bestyrelser pa arsmader og general-
forsamlinger i butikker og brugsforeninger landet over. Malet med den feelles valguge er
at haeve valgdeltagelsen ved at ege opmaerksomheden pa de lokale valg. Bl.a. har Coop
lanceret den landsdaekkende kampagne ’bestem noget’ og oprettet hjemmesiden be-
stemnoget.coop.dk, hvor medlemmer og interesserede kan finde information om valget
i den lokale butik eller brugsforening og blive klogere pa Coops medlemsdemokrati. |
2020 blev valgugen aflyst pga. Covid-19, og i 2021 var man ngdsaget til at afholde valget
digitalt. | 2022 afholder Coop den felles valguge fysisk.

Coops feelles valguge er et kampagnetiltag, der udstikkes fra centralt hold, men defi-
neres af de enkelte Coop butikker og brugsforeninger, der selv bestemmer, hvordan og
hvorvidt, de vil deltage i den feelles valguge.

Malgruppe

Coop regner iseer med, at valgdeltagelsen for de forbrugsorienterede medlemmer vil
stige. Det skyldes, at de forbrugsorienterede medlemmer i lav grad er opmaerksomme
pa medlemsdemokratiet, og det derfor kreever en ekstra indsats at mobilisere dem til at
deltage i de formelle procedurer i medlemsdemokratiet.

Medlemsdemokratisk udbytte

Hvis det lykkes Coop at haeve valgdeltagelsen gennem den feelles valguge, vil det styrke
den demokratiske legitimitet, idet de demokratiske valgte bestyrelser bliver staerkere for-
ankret i medlemsskaren. Samtidig er der potentiale for at gge valgdeltagelsen yderligere,
hvis Coops faellesvalguge for fremtiden suppleres af valg til andre lokale demokratiske
organisationer, der afvikles p& samme tid.
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Fa demokratiske virksomheder arbejder med medlemmernes reelle indflydelse

Figur 24 viser andelen af de demokratiske virksomheder, der arbejder pa at udvikle neden-
stdende fire omrader af deres medlemsdemokrati. Det fremgar af figuren, at 26 % af de de-
mokratiske virksomheder arbejder for at oge valgdeltagelsen. Seerligt blandt de demokratiske
forsyningsselskaber (ekskl. vandvaerkerne) arbejder en stor andel (41 %) med at @ge valgdel-
tagelsen (se appendiks, Figur f)

Figur 24 viser ogsa, at omraderne "Abenhed og transparens” "Debat ved valgene” og "Med-
lemmernes reelle indflydelse” er noget, som kun f& af de demokratiske virksomheder arbejder
med. Her er der tilsyneladende et potentiale i at styrke indsatsen, da Figur 14 viser at transpa-
rens og mulighed for dialog forud for afstemninger veegtes hgjt befolkningens opfattelse af et
godt medlemsdemokrati, Desuden viser Figur 19 at cirka hver femte blandt de, der kender til
deres medlemskab, angiver at en muligheden for at stemme om flere beslutninger kan motivere
dem til at deltage i medlemsdemokratiet.

Figur 24: Arbejdsomrader for demokratiske virksomheder
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021. Note: N=321 Spg.: Hvad arbejder i for tiden
aktivt pa ifht. at udvikle jeres medlemsdemokrati? Anm.: Kun udsagn uden statistisk signifikante forskelle afhaengigt af
virksomhedens starrelse er medtaget. Af ovenstaende udsagn, er der kun signifikante brancheforskelle i udsagnet "Storre
valgdeltagelse” (se appendiks, Figur f).

Medlemsarrangementer og opslag pa de sociale medier er de typiske plat-
forme for medlemskommunikation

Figur 25 viser andelen af de demokratiske virksomheder, der kommunikerer med deres med-
lemmer gennem forskellige platforme inden for de forskellige brancher.

Figur 25: Andel virksomheder, der kommunikerer med medlemmer gennem forskel-
lige platforme fordelt pa brancher
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021. Spg.: Hvilke af falgende platforme benytter | til
at kommunikere med jeres medlemmer? (szet et eller flere krydser)

Det fremgar af figuren, at seerligt de demokratiske boligforeninger (85 %) og brugsforeninger
(84 %) kommunikerer med deres medlemmer gennem fysiske medlemsarrangementer. Fysi-
ske medlemsarrangementer er generelt en udbredt metode til medlemskommunikation, som
ogsa benyttes af over halvdelen af virksomhederne i Finans og forsikring samt forsyningsvirk-
somhederne ekskl. vandvaerkerne.

Ogsa opslag pa sociale medier er en udbredt form for medlemskommunikation i de demo-
kratiske virksomheder, som 89 % af brugsforeningerne og over halvdelen af virksomheder-
ne inden for brancherne; Forsyning ekskl. vand, Finans og forsikring samt Bolig benytter.
| Brugsforeningerne benytter 30 % af butikkerne sig ogsé af lukkede medlemsgrupper pa
sociale medier som platform for kommunikation med medlemmerne, hvilket ogsa er tilfeeldet
for 31 % af boligforeningerne, mens denne praksis ikke er szerlig udbredt i de agvrige brancher.

| vandveerkerne er den mest udbredte medlemskommunikation gennem brev, mail, e-Boks
eller lignende (63 %), og flere vandveerker angiver desuden, at de kommunikerer med deres
medlemmer direkte pad SMS. Den direkte kontakt via brev, mail, e-Boks og lignende er ogsa
udbredt blandt de egvrige brancher (65 - 77 %) pa naer Brugsforeningerne (16 %).

Nyhedsbreve er saerligt udbredt i brancherne Bolig (62 %) og Finans og forsikring (64 %),
mens medlemsblade er mest udbredt blandt boligforeningerne (69 %).

Mere end hver tredje demokratiske virksomhed inden for Finans og forsikring (36 %) bru-
ger digitale medlemsarrangementer som platform til at kommunikere med deres medlemmer.
Blandt boligforeningerne benytter 31 % sig af digitale medlemsarrangementer, mens digitale
medlemsarrangementer kun bruges af meget f& selskaber i forsyningssektoren (1 % blandt
vandvaerkerne og ingen i de gvrige forsyningsselskaber).
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44 % af de storste demokratiske virksomheder kommunikerer med deres medlemmerne
gennem digitale medlemsarrangementer

Figur 26 nedenfor viser andelen af demokratiske virksomheder, der kommunikerer med deres
medlemmer gennem forskellige platforme, opdelt pa virksomhedernes medlemsantal. Over-
ordnet viser figuren, at fysiske medlemsarrangementer, sociale medier, nyhedsbrev, digitale
arrangementer og medlemsblad er mest udbredt i de storste demokratiske virksomheder og
mindst udbredt i de mindste.

F.eks. fremgar det af figuren, at to tredjedele af de sterste demokratiske virksomheder med
over 50.000 medlemmer angiver, at de bruger bade fysiske medlemsarrangementer, sociale
medier og nyhedsbreve til deres medlemskommunikation. Til sammenligning er det blot 19 %
af de demokratiske virksomheder med under 1.000 medlemmer og 23 % af virksomhederne
med mellem 5.000 og 50.000 medlemmer, der kommunikerer gennem et nyhedsbrev.

Anvendelsen af digitale medlemsarrangementer er ogsd markant mere udbredt blandt ster-
re virksomheder. Mens 44 % af de storste demokratiske virksomheder kommunikerer med
medlemmerne gennem digitale arrangementer, gor dette sig kun gaeldende for 1 % af de
demokratiske virksomheder med under 1.000 medlemmer.

Figur 26: Andel virksomheder, der kommunikerer med medlemmer gennem for-
skellige platforme fordelt pa storrelse

[ <1000 mediemmer (N=202) [} 1000-50.000 medlemmer (N=118) [} >50.000 medlemmer (N=9)
Alle (N=333)

Fysiske medlemsarrangementer

IS 387%
IS 49%

R ————————————

I 19%
IS  23°%

e — 67

] 1%
. 40
Digitale medlemsarrangementer * 44%

B 5%

.
Medlemsblad B _10%

33%

Sociale medier, lukkede medlemsgrupper

Direkte via brev, e-mail, eboks og lign.

0% 20% 40% 60% 80%

Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021 Spg.: Hvilke af falgende platforme benytter | til
at kommunikere med jeres medlemmer? (szet et eller flere krydser) Anm.: Flere svar kan angives, hvorfor tallene i figuren
ikke summer til 100. Forskellene pg besvarelserne afhaengigt af antal medlemmer er ikke signifikante for variablene ”So-
ciale medier, lukkede medlemsgrupper” og "Direkte via brev, e-mail, e-Boks og lign.”, hvorfor de samlede besvarelser
vises i stedet. Der indgéar 4 besvarelser fra demokratiske virksomheder, der ikke har angivet hvor mange medlemmer de
har i respondentkategorien "Alle”.

aSVO

Vandveerk firedobler antallet af deltagere pé generalforsamling

Danske Vandvaerker

Baggrund

| Danmark findes der ca. 2.000 forbrugerejede vandvaerker, der star for omtrent halvdelen
af Danmarks vandforsyning. Mange oplever, at det er sveert at engagere lokalsamfundet
og rekruttere nye bestyrelsesmedlemmer. Bestyrelsen i Alsgnderup Vandveerk beslutte-
de derfor i 2017 at afsege nye mader til at involvere forbrugerne i medlemsdemokratiet.

Om initiativet

Som led i en malrettet kommunikationsindsats besluttede bestyrelsen i Alsgnderup
Vandveerk at oprette en facebookside til at informere de lokale om vandveaerkets arbejde
og komme i dialog med forbrugerne. P& facebooksiden opdateres forbrugerne om alt
fra ledningsbrud og andre driftsforstyrrelser til forhgjet vandforbrug. Siden felges i dag
af mere end 300 personer i det lille lokalsamfund. Facebooksiden har bade skabt debat
om vandveerkets drift og @get interessen i lokalsamfundet, ligesom forbrugerne er be-
gyndt at kontakte bestyrelsen, hvis de f.eks. gar forbi en rislende brgnd, der skal fikses. |
2017 mgdte 12 op pa vandveerkets generalforsamling, og arets efter deltog 60 personer.
Facebooksiden har skabt interesse fra forbrugere, der ellers ikke engagerer sig i vand-
vaerkets medlemsdemokrati. Det gaelder ikke mindst de unge, der i hgjere grad deltager
pa generalforsamlingerne og stiller op til bestyrelsen.

Malgruppe

Ved at na ud til medlemmer, der ellers ikke normalt engagerer sig i medlemsdemokratiet,
appellerer Alsonderup Vandveerks digitale kommunikationsindsats til de forbrugsoriente-
rede medlemmer, der primeert er interesserede i at modtage gratis nyheder vedrgrende
egen vandforsyning. Forhabningen er, at flere af de forbrugsorienterede medlemmer pa
sigt vil engagere sig i medlemsdemokratiet af formelle kanaler.

Medlemsdemokratisk udbytte

Ved at oge interessen og deltagelsen fra lokalsamfundet, herunder seerligt fra de unge,
kan den digitale kommunikationsindsats gare det lettere for de forbrugerejede vandvaer-
ker at rekruttere nye medlemmer til bestyrelserne og herved sikre, at ejerformen pa sigt
kan bibeholdes.
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Metode

Survey om erhvervsdemokrati 2021

Stikprove og besvarelser

Konklusionerneikapitel1-4erbaseretpaensurveyomerhvervsdemokratiudsendttiletrepraesen-
tativtudsnitafdendanskebefolkning. Surveyenudarbejdetaf Teenketanken Demokratisk Erhverv
med radgivning fra projektets felgegruppe. Dataindsamling er foretaget af Norstat Danmark A/S.
Data er indsamlet gennem en survey udsendt til et repreesentativt udsnit af befolkningen i
perioden 13.07.2021-20.07.2021. Surveyen indeholder 1007 besvarelser, hvoraf 513 respon-
denter har angivet, at de er medlem af en eller flere demokratiske virksomheder eller for-
eninger, der ejer en demokratisk virksomhed. Efter indsamlingen er data veegtet i forhold til
registerdata fra Danmarks Statistik, séledes at stikpreven er repreesentativ for den danske
befolkning.

Sammenligning af besvarelser mellem respondentgrupper

| undersogelsen sammenlignes svarfordelingen mellem forskellige respondentgrupper. Disse
forskelle rapporteres i rapporten eller appendiks, hvis de er statistisk signifikante med en
p-veerdi pa 0,05. Det betyder at sandsynligheden for at forskellen er statistisk tilfeeldig er 5 %
eller mindre. Respondentgrupperne der sammenlignes, fremgar af tabellen nedenfor:

Tabel 3: Opdeling af respondentgrupper

Opdeling pa Respondentgrupper
baggrund af: og antal besvarelser
Alder 18-39 ar, n= 346
(Hele befolkningen) 40-59 ar, n=333
60 ar+, n= 327
Alder
(For dem, der ved 18-39 &r, n= 118
de er medlemmer 40-59 &r, n= 148
af en demokratisk 60 ar+, n= 247

virksomhed)

Da aktive og ikke-aktive medlemmer
kun inkludere de respondenter, der

Aktive medlemmer,
ive medismmer, ved de er medlem, kan der sagtens

n=21§ veere ikke-aktive medlemmer i den
Ikke-aktive gvrige befolkning. Forskellen pa
Medlemsaktivitet medlemmer, n=232 . 9 . 9- P .
. . ikke-aktive medlemmer og den gvrige
@vrig befolkning, : . -
befolkning er dog, at de der indgar i
n=494 P s
respondentgruppen "@vrig befolkning
ikke kender til deres medlemskab af
en demokratisk virksomhed.
Medlem, n=513 Per kan §agtens vaere respondenter
Medlemskab Gvria befolknin i den gvrige befolkning, der er
af demokratisk gn—494 < medlem af en eller flere demokratiske

virksomhed virksomheder. Disse kender dog ikke
til deres medlemskab.

55 af de respondenter, der har angivet
at de kender til deres medlemskab,
Tilskuere, N=177 har ikke angivet at de deltager i
Engagementstrappen Deltagere, N=176 medlemsdemokratiet, og indgar derfor
Medskabere, N=105 ikke i engagementstrappen.
Opdelingen er inspireret af Borgerlyst
(2015)
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Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder

Konklusionerne i kapitel 5 bygger pa en survey udsendt til demokratiske virksomheder, de-
mokratiske foreninger, der ejer en demokratisk virksomhed eller tillidsvalgte i demokratiske
virksomheder. Surveyen til de demokratiske virksomheder, bygger videre pa Taenketankens
forste undersogelse af medlemsarbejdet i de demokratiske virksomheder (Teenketanken De-
mokratisk Erhverv 2020), men er tilpasset til 2021 i samarbejde med projektet falgegruppe.
Besvarelserne er indsamlede af Teenketanken, gennem programmet Limesurvey i perioden
oktober-november 2021.

Stikprove og besvarelser
Respondentlisten som blev udtrukket til surveyen i 2019 er genanvendt med tre eendringer:

1. Huvis virksomheden har en raekke erhvervsdemokratiske ejerforeninger (eks fagfor-
eningsejede banker og pensionskasser) er virksomheden udeladt fra undersogelsen.
Hvis der kun er én erhvervsdemokratisk ejer af virksomheden, er surveyen som i
2019 udsendt til den demokratiske ejerforening, da arbejdet med medlemsdemokra-
tiet som regel foregar her.

2. For at opna flere besvarelser, er surveyen udsendt til alle forpersoner for forbruge-
rejede vandveerker og selvejende brugsforeninger gennem en mail fra hhv. Danske
Vandveerker og Coop. Dermed har vi opnaet flere besvarelser fra bade sterre demo-
kratiske virksomheder, med mere end 1000 medlemmer, men ogsa flere besvarelser
fra demokratiske virksomheder med mindre end 1000 medlemmer.

3. Surveyen er ikke udsendt til hgjskoler og friskoler af to arsager: Disse anser sjeeldent
sig selv som demokratiske virksomheder, og desuden har de sjeeldent har mere end
1000 medlemmer, og kan dermed ikke betegnes som starre demokratiske virksom-
heder.

Denne stikprgve har til formal at ramme et bredt udsnit af de sterste demokratiske virk-
somheder (Se s. 70 - 72 i "Medlemsdemokrati i demokratiske virksomheder” af Taenke-
tanken Demokratisk Erhverv 2020). Da der ikke findes registre pa antallet af medlemmer
i de demokratiske virksomheder, kender vi ikke populationen ”Sterre demokratiske virk-
somheder” malt pd medlemsantal. Denne stikpreve mé& derfor anses et muligt estimat.

| alt er surveyen er udsendt til 2.399 danske, demokratiske virksomheder i perioden okto-
ber-november 2021. Vi har modtaget 346 besvarelser, der fordeler sig i som det fremgar af
Tabel 3.

Tabel 3: Besvarelser fordelt pa brancher

Specifik Besvarelser

Stikprove Svarprocent | Branchevariabel

()]

branchekategori

Kultur og fritid 13 3 231 % Kultur, fritid og forbrug
(udeladt fra brancheop-
delte analyser da n>10)

Forbrug 2 2 100 %
Antenneforeninger 6 0 0%
Fjernvarme 116 11 9,5 % Forsyning ekskl. vand
Elnet 27 5 18,5 %
Vindmaellelaug 12 1 8,3%
Bolig 55 13 23,6 % Bolig
Pension 12 0 0%
Penge- og realkre- Finans og Forsikring
N 24 8 33 %
ditinstitutter
Forsikring 19 6 31,6 %
Landbrug
Landbrug 41 5 12,2 % (udeladt fra brancheop-
delte analyser da n>10)
Brugsforeninger 272 37 13,6 % Brugsforeninger
Vandveerker 1800 244 13,6 % Vandveerker
Total 2399 346 14,4 %

Pa grund skaevheden i brancherepraesentation, og den samlede svarprocent pa blot 14,4 %,
kan konklusionerne ikke generaliseres til hele populationen af demokratiske virksomheder.
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Storrelsesopdelte analyser

| kapitel 5 vises forskellene mellem virksomhedernes besvarelser pba. af virksomhedens stor-
relse, malt pa antal medlemmer. Forskellene fremgar af figurer i rapporten eller appendiks,
hvis de er signifikante ved et signifikansniveau pa 5 %. Antallet af medlemmer er som ud-
gangspunkt angivet af virksomheden selv. De virksomheder, der ikke selv havde angivet antal
medlemmer, men som i surveyen har angivet hvilken organisation de besvarer surveyen pa
vegne af, har vi manuelt angivet antal medlemmer for, hvis dette fremgik af hjemmeside eller
arsrapport.

Brancheopdelte analyser

Forskellene mellem virksomhedernes besvarelser pba af virksomhedernes branche, vises i
kapitel 5 eller appendiks, safremt forskellene mellem brancherne er signifikante ved et signifi-
kansniveau pa 5 %. Branchevariablen er konstrueret som det fremgar af tabel 3. Brancherne
"Kultur, fritid og forbrug” samt "Landbrug” er udeladt fra de brancheopdelte analyser, da der
er under 10 besvarelser i hver af kategorierne.

Cases om medlemsinddragelse i demokratiske virksomheder

| rapporten praesenteres syv cases pa medlemsinddragelse fra store demokratiske virksom-
heder. Virksomhederne repraesenterer store demokratiske virksomheder indenfor fglgende
brancher; Forsyning, bolig, forsikring, realkredit, pension og dagligvarer.

De syv cases er eksempler og inspiration til, hvordan demokratiske virksomheder i Danmark
arbejder med at inddrage deres medlemmer mere aktivt i medlemsdemokratiet. De skal der-
med ikke laeses som en udtemmende oversigt over de forskellige inddragelsespraksis, som
virksomheder kan ggre brug af.

Folgegruppe og ekspertise

Udarbejdelsen af rapporten har veeret stottet og fulgt af en falgegruppe, som Teenketanken
lzbende har udsendt materiale til og modtaget feedback fra. Felgegruppen er bestaende af
repraesentanter fra hhv. AkademikerPension, Forenet Kredit, Boligkontoret Danmark og LB
Foreningen. Fglgegruppen har fungeret som et radgivende organ i vidensproduktionen og
udformningen af rapporten.

Desuden har bade surveydesign og rapporten som helhed veeret i review hos forsker Anne
Vore Hansen. Anne Vorre Hansen er Ph.d. og lektor ved Institut for Mennesker og Teknologi
pa Roskilde Universitet, hvor hun har et seerligt fokus pa socialt og humanistisk entreprengr-
skab samt demokratiseringsprocesser.
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Appendiks

Forskelle i opfattelsen af demokratiske virksomheder fordelt pa
alder

Figur a viser befolkningens opfattelse af demokratiske virksomheder inden for 8 parametre
fordelt pa tre alderskategorier. Figuren viser, at danskerne pa tveers af alderskategorierne
generelt i hgj grad er enige i parametrene om, at demokratiske virksomheder investerer i lo-
kalmiljoet, loser samfundsmeessige udfordringer, har andre formal end gkonomisk overskud
og har gode arbejdsvilkar.

Figur a: Danskernes opfattelse af demokratiske virksomheder fordelt pa alder
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Der kan veere forskellige opfattelser af demokratiske virksomheder.
Med udgangspunkt i den viden du har om demokratiske virksomheder, bedem da i hvor hoj grad felgende udsagn
stemmer overens med din opfattelse? Svarkategorier: ”| meget hej grad”, "I hej grad”, "Hverken i hej eller lav grad”,
"l lav grad”, ”I meget lav grad”, og "Ved ikke”. Amn.: Figuren viser kun udfaldet "I meget hgj” sammenlagt med I hoj
grad”.

Flest med en mellemlang videregdende uddannelse fortrackker
produkter fra en demokratiske virksomhed, selv hvis det ikke er det
billigste.

Figur b viser, hvordan danskerne fordeler sig pa baggrund af deres uddannelsesniveau og
deres praeference i at foretraekke produkter og services leveret af demokratiske virksomheder.
Figuren indikerer, at der er en sammenhaeng mellem individets uddannelsesniveau og preefe-
rencer for at benytte demokratiske virksomheder.

Figur b: Prioritering af produkter og service fra demokratiske virksomheder fordelt pa dan-
skernes uddannelsesniveau

Folkeskole / 189
Grundskole (N=49) °
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uddannelse (N=126) o
Mellemlang
videregaende 31%
uddannelse (N=321)

Lang videregaende

uddannelse (N=178) 28%

Andet (N=8) 25%

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Ville du foretraekke et produkt eller en service, fordi den var leveret
af en demokratisk virksomhed, som du er med til at eje eller styre som forbruger, selv hvis det ikke var det billigste?
Svarkategorier: ”I meget hoj grad”, "I hej grad”, "Hverken i hej eller lav grad”, "I lav grad”, ”I meget lav grad”, og "Ved
ikke”. Anm.: Figuren viser kun andelen der har svaret ”| meget hoj” eller "I hoj grad”.
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Markant flere ldre end unge ved at de er medlem af en demokra-
tisk virksomhed

Figur c viser, andelen af danskere der kender til deres medlemskab af en demokratisk virk-
somhed opdelt i tre aldersgrupper.

Figur c: Andel danskere der kender til deres medlemskab af en eller flere demokratiske virk-
somheder, fordelt pa alder.
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. Kender ikke til medlemskab af demokratisk virksomhed . Kender til medlemskab af demokratisk virksomhed

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=1007 Spg.: Er du medlem af en eller flere demokratiske virksomhe-
der eller demokratiske foreninger, der ejer en virksomhed? Svarmuligheder: "Ja”, "Nej” og "Ved ikke”. Anm.: De der
har svaret ja, er gruppen "medlemmer med kendskab”, de der har svaret nej er gruppen “kender ikke til medlemskab”
i figuren.

Figur d: Personer, der kender til deres medlemskab af en eller flere demokratiske virksom-
heder, fordelt pa alder.

@ 18-39 (N=341)
@ 40-59 (N=298)

@ 60+ (N=341)

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=513 Spg.: Er du medlem af en eller flere demokratiske virksom-
heder eller demokratiske foreninger, der ejer en virksomhed? Svarmuligheder: "Ja”, "Nej” og "Ved ikke”. Anm.: Kun
repsondenter, der har svaret ja til ovenstaende spargsmal fremgér af figuren.
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Forskelle i aldersgruppernes holdninger til, hvordan virksomheden
kan fa dem til at deltage i medlemsdemorkatiet

Figur e viser forskellene pa, hvad medlemmer i forskellige aldersgrupper synes, at at den de-
mokratiske virksomhed kan gere, for at f& dem til at deltage i medlemsdemokratiet.

Figur e: Indsatser der kan f& medlemmer til at deltage i medlemsdemokratiet, fordelt pa
aldersgrupper
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=513 Spg.: Taenk pa den demokratiske virksomhed, hvor du er mest
aktiv som medlem: Hvad kan den demokratiske virksomged gere for at fa dig til at deltage i medlemsdemokratiet?
Anm.: Kun personer, der har svaret ja til at vaere med af én eller flere demokratiske virksomheder har svaret pa dette
sporgsmél. Det er muligt at veelge flere udsagn, hvorfor sgjlerne ikke summer til 100 %. Kun udsagn hvor der er en
statistisk signifikant forskel (ved 5% signifikansniveau) mellem aldersgrupperne fremgar af figuren.
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Fordeling af kvalitative besvarelser angadende medlemmernes ople-
vede barrierer i forbindelse med deltagelse i medlemsdemokratiet

Selvom medlemmer deltager forskelligt, s& oplever nogle ogséa barrierer i forbindelse med at
deltage i medlemsdemokratiet. | falgende tabel 1 ses de kvalitative besvarelser fra befolk-
ningssurveyen angaende barrierer, som medlemmerne selv oplever.

Tabel a: Barrierer for deltagelse i medlemsdemokratiet

Besvaer og manglende

personligt overskud

“Corona. Fer deltog jeg i mader
m.v.”

”Coronasituationen”

"Det ligger ofte oveni ens
arbejdstid, sa jeg vil men kan
ofte ikke deltage...”

"Helbredsmaessigt har jeg ikke
overskud til det”

”Jeg er hereheemmet og derfor
kraever tolk med.”

”Jeg er kronisk syg og har ikke
overskud til at seette mig ind i
sager og kan ikke holde til at
leese lange dokumenter.”

”Jeg har begreenset overskud til
at deltage.”

”Jeg har ikke engageret mig.”

"Jeg lider af angst og kan ikke
altid overskue at vaere sammen
med mange mennesker og

vil derfor ikke deltage i store
arrangementer som ligger et
stykke ude i fremtiden.”

”Mit handicap der ger jeg ofte er
for treet.”

”Ofte preeges arbejdet af interne
stridigheder.”

"Social angst, og jeg har andre
ting jeg prioriterer hojere.”

Transport

”Arrangementer foregar
for langt fra mit hjem.”

”Afstand.”

"Der er gerne for langt at
kare.”

"Farst og fremmest lige
nu pga. Corona. Jeg har
heller ikke bil, og det er
sveert med evt. afstande.”

”Jeg er ikke mobil.”

Kompleksitet

”Har ikke sat mig ind i hvordan
det fungere.”

"Har ingen betydning om jeg er
der eller ej.”

"|kke erfaring.”

"Jeg aner ikke hvad det er og
kan dermed ikke svare.”

"Jeg har ikke tillid til at
medlemmerne kender nok til at
lede en virksomhed. Det vil bare
veere en kaffeklub hvor den der
taler hgjst, far ret.”

”Jeg vil hellere betale til, at
professionelle dygtige ledere
osv. gor arbejdet.”

"Kan virke uoverskueligt.”

”Ofte er demokratiet kun pa
papiret. De fleste beslutninger er
truffet pa forhand.”

"Ved ikke hvad det er.”

”Jeg kender ikke til nogle
demokratiske virksomheder.”

”Jeg aner ikke hvad i taler om.”

”Jeg ved ikke om jeg er medlem
iendv”

"Ved ikke om jeg er medlem af
demokratisk forening.”

"Breender ikke for det.”
”lgen, det er mere navn end gavn.”
"Der er ikke noget der forhindrer mig i

at deltage, og jeg har en bestemmende
position i bestyrelsen.”

"Det er beteendt af venstreorienteret politisk

korrekt tyranni!”
"Er bestyrelsesmedlem.”

"Er géet pa pension, og mener jeg har
aftjent min veernepligt.”

“Er medlem i en demokratisk styrelse.”

"Er nu pensionist, tidligere aktiv i fagligt
arbejde.”

"Er pensionist.”

"Har ikke felt behov for at stemme eller
blande mig.”

”"lkke teenkt over det, men det vil jeg gere
nu.”

”Ingen interesse.”
”Intet forhindrer mig.”

*Jeg deltager, sa ovenstaende ikke
relevant.”

"Jeg er aktiv pensionist i foa.”
”Jeg er pensionist og orker det ikke.”

”Jeg har veeret del af bestyrelsen igennem
flere pr, men har de seneste 8 ar veeret
medlem af er Zldrerad, Integrationsrad
m.v., sd selv om jeg er pensionist, skal der
ogsa veere tid til andre ting.”

”Mange ar i bestyrelse. En del som
formand.”

”Manglende interesse.”
“Min hgije alder.”

"Tilfeeldigheder.”

"Pamperi.”

Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Spg.: Hvad, oplever du, forhindrer dig i at deltage i medlemsdemokratiet i
en demokratisk virksomhed?

Arbejdsomrader for medlemsdemokratiet i demokratiske virksomheder,
fordelt pa brancher

Figur f viser pa hvilke omrader, som de forskellige brancher primzert arbejder pa at forbed-
re og udvikle deres medlemsdemokrati. Demokratiske virksomheder er afheengige af deres
medlemsdemokrati og arbejder ogsa aktivt med at udvikle og genteenke det for deres nuvee-
rende og kommende medlemmer. Figur f viser at de omrader, hvor de demokratiske virksom-
heder arbejder mest pé at forbedre deres medlemsdemokrati er indenfor kommunikationen til
medlemmerne, bedre medlemsengagement og storre valgdeltagelse.

Figur f: Demokratiske virksomheders fokusomrader indenfor medlemsdemokrati fordelt pa
brancher
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Kilde: Survey om medlemsarbejdet i demokratiske virksomheder 2021 Spg.: Hvad arbejder i for tiden aktivt pa ift. at
udvikle jeres medlemsdemokrati?
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Medlemmernes mader at orientere sig i nyheder og udvikling i de demo-
kratiske virksomheder, de er medlem i

Figur g viser hvordan medlemmerne af demokratiske virksomheder har angivet, at de orienterer
sig om nyheder, aktiviteter og udvikling i virksomheden. Figuren viser her, at medlemmer i de
demokratiske virksomheder bruger forskellige kanaler til at orientere sig. Men seerligt de klassi-
ske kommunikationsformer som nyhedsbreve og medlemsblad bruges af medlemmerne.

Figur g: Hvordan medlemmerne orienterer sig i virksomhedens nyheder og udvikling
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Kilde: Survey om erhvervsdemokrati 2021 Note: N=513 Spg.: Hvordan orienterer du dig om nyheder, aktiviteter eller
lignende i den demokratiske virksomhed, du er mest aktiv i? Anm.: Kun personer, der har svaret ja til at vaere med af én
eller flere demokratiske virksomheder har svaret pa dette spergsmél. Det er muligt at vaelge mere en et udfald, hvorfor
sojlerne ikke summer til 100 %.
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