kapitel 2

IDEER, KREATIVITET
OCH INNOVATION

— eller vad ar det egentligen alla
snackar om?






EFTER ATT HA LAST DETTA KAPITEL KOMMER DU ATT KUNNA:
® Forklara och problematisera ord som idé, kreativitet och innovation.

® Forsta den process man genomgar vid idéarbete.

® Jamfora olika branschers arbetsmodeller utifran ett kreativitetsperspektiv.

Lew Platt, fd VD Hewlett Packard

Aldrig har varlden varit sa fylld av idéer som idag — de surrar som bin i mediabruset och ska-
par sadana stimulistormar att vi som individer inte hinner med att uppfatta ens en brakdel.
Inte heller har det nagonsin forut funnits ett sadant sug efter idéer som idag. Detta har lett
till en guldrushmentalitet vars form dock ligger |angt ifran sinnebilden av en man som star pa
kna i en rannil och vaskar efter guld. Dagens guldrush kan besta av mojligheten att sélja en
idé for fantastiska summor till en riskkapitalist. Detta "idésug” pa marknaden har ocksa lett
till att man i stort sett kan sl& upp valfri del i vilken dagstidning som helst (platsannonser,
ekonomisidor eller samhallsdebatt) och finna de tre begrepp som dyker upp i sammanhanget
— idé, kreativitet och innovation. Organisationer slanger sig med dessa modeuttryck till hoger
och vanster, men nar man konfronterar dem med fragan vilka konkreta initiativ som ligger
bakom, uppstar ofta en rosenréd rodnad pa deras kinder. For de organisationer som inte tar
utvecklingen pa allvar vantar stagnation. For de som a andra sidan lar sig forsta och hantera
dessa begrepp, vantar en ljus framtid.

Idéagenten &r som sagt tilldgnad den som vill bli en fullfjadrad idéagent. Men innan man tar
pa sig den rollen kan det vara klokt att ta sig en funderare pa dessa modeord som dyker upp
i allt fler sammanhang. Lat oss titta pa dessa begrepps betydelse och inbérdes relation.
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VAD AR EN IDE?

Om man slar upp ordet idé i ett uppslagsverk sa blir man varse hur centralt detta ord ar i vart
samhalle. Ordet idé kan betyda en mangd olika saker: mal, asikt, tanke, mental bild, kon-
cept, plan och sa vidare. Det har varit centralt i vasterlandskt tdnkande anda sedan Platons
diskussion av den ideala och perfekta idévariden.

| vara dagar har ju idén blivit till ndgot av var mentala verklighets motsvarighet till den
fysiska varldens atom — namligen den minsta byggstenen i ett storartat bygge. Samtidigt
ar en idé ingenting — i alla fall sallan nagot man kan satta ett pris pa innan idén testats i
verkligheten. Idéer ar alltsa grunden till framtida valstand, men de ar samtidigt omojliga att
vardera i sitt initiala tillstand och kanske darfor inte alltid far rattmatig uppmarksamhet.

VAD AR KREATIVITET?
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| och med att idéer verkar fodas ur kreativa processer ar det sannolikt viktigt fér en idéagent
att forsta sig pa kreativitet som begrepp. Att definiera ordet kreativitet ar som att forsoka
fanga en hal elektrisk al. Den mest 6vertygande och heltackande forskningsoversikten i am-
net idag, Robert J. Sternbergs A handbook of creativity, kommer till just den slutsatsen.
Kreativitetsforskningen angriper amnet fran alla hall (psykologiska, organisatoriska, biolo-
giska, samhéllsvetenskapliga et cetera) och forskarna menar att kreativiteten & ménniskans
kanske framsta formaga, men valdigt fa kan visa pa konkreta vetenskapliga bevis for sina
slutsatser.

Fa ord har en sa individuell innebord och funktion hos manniskor som just kreativitet
och fa ord vacker mer ambivalenta kanslor — ena stunden gladje och andra stunden radsla.
Ordet har sitt sprakliga ursprung i det latinska ordet creos, som betyder att skapa och att
bringa till existens, och det ar i denna vida forstaelse man gor ordet mest rattvisa. Som
idéagent ar det viktigt att vara 6dmjuk infor det faktum att skapandet och skaparkraften hos
individer &r mangbottnad och svar att definiera. Ordbdckerna anger ofta tva riktningar — dels
en férmaga (ndgot man kan lara sig) och dels en kvalitet (nagot man &r). Kvalitetstanken
betonar en vanlig férestalining som lyder att ménniskor antingen ar kreativa eller inte, det vill
saga att antingen ar man fodd kreativ eller s& & man olyckligt lottad och inte utrustad med



denna egenskap. Inget ar mer felaktigt! Alla manniskor fods med férmagan att vara kreativa,
men inte alla tranar eller far mojlighet att utnyttja sin kreativitet och blir darfor inte lika
duktiga inom detta omrade.

Mycket forskning pagar kring hjarnans uppbyggnad. En teori — som nastan blivit upphojd
till sanning — ar amerikanen Roger Sperrys tankar fran 1970-talet om hjarnans uppdelning av
funktioner i vénster och hoger halva. Enligt denna férenklade tes ar den vanstra hjarnhalvan
orienterad mot logik, analys och detaljer, medan den hégra delen av hjarnan arbetar med
kreativa, intuitiva, bildmassiga och holistiska impulser. Att idag satta alltfor stor tro till denna
teori ar nog att ga i en lite fér enkel falla, men det intressantaste med denna forskning ar att
man verkligen kan satta pa prant att kreativiteten ar en mansklig ravara.

VAD AR INNOVATION?

Hur hanger da mjuka begrepp som idé och kreativitet ihop med det kanske annu mer dif-
fusa begreppet innovation som blivit samhallets modeuttryck nummer ett de senaste aren?
Nagot férenklat kanske man kan saga att en kreativ process leder till att idéer skapas. Men
vad innebér da innovation? Elaine Dundon har i sin bok The seeds of innovation givit en val-
digt precis, om an strikt, affarsmassig definition av innovation: "innovation is the profitable
implementation of strategic creativity.” Som féretag eller organisation &r det givetvis detta
man vill uppna — ett organiserat, strategiskt och kreativt arbete som i slutandan forverkligas
och nar méatbara resultat. Om man plockar isér meningen sa finner man att innovation ar:

KREATIVITET — upptéckandet av en ny idé.

STRATEGI — analysen géllande idéns unicitet och anvéndbarhet.
IMPLEMENTERING — att satta den unika och anvandbara idén i rorelse
och testa den i verkligheten.

LONSAMHET — maximeringen av den unika och anvandbara idéns ad-
derade vérde.
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For att forsta detta slarvigt anvanda begrepp kan det ocksa vara nyttigt att poangtera vad som
inte ar innovation. Innovation &r enligt Dundon:

Inte enbart ny teknologi.

En ny organisationsstruktur, en ny affarskanal eller ett nytt satt att anvanda nagon-
ting gammalt ar ocksa det innovation.

Inte branschspecifikt.

Det &r inte bara i stora industribolag eller uppstickare inom IT- eller bioteknik som
innovation behdvs, utan varje organisation behéver arbeta med innovation.

Inte bara for forsknings- eller utvecklingsavdelningar.

F&U gor vanligtvis ett bra jobb, men en organisation som tar innovation seriést arbe-
tar med hela organisationen. Fran verkstadsgolvet till ekonomiavdelningen.

Inte bara ett kreativt lekrum.

Kreativitet handlar om att skapa mentala och fysiska miljéer som &r bortom att
enbart anvanda leksaker. Specialdesignade lokaler fér kreativt arbete &r viktiga och
skall skapas utifran funktionella och emotionella perspektiv.

Inte ett engangsjippo.

En endagsshow med tal fran ledningen och en clown kommer inte att ta dig genom
nasta artionde!

Inte bara kreativitetstraning.

Att 6va upp den professionella kreativa formagan ar valdigt viktigt, men kom ihag att
gbra detta som en del av en innovationsstrategi, sa att kunskapen fastnar och blir
férkroppsligad i vardagen.

Inte bara helt nya produkter.

Att skapa nya revolutionerande produkter ar en central del av innovationsarbetet.
Att arbeta med sténdiga foérbattringar av existerande produkter &r en annan, men
val sa viktig del.



10 OLIKA TYPER AV INNOVATION
| vilken bransch man an arbetar sa ar det viktigt att tanka igenom var i arbetsprocessen det
forekommer kreativa faser och hur dessa faser ska struktureras. Innovation férekommer i olika
former i olika delar av organisationen. Varje del kraver att bli tagen pa allvar och den kreativa
processen maste utformas med utgangspunkt i varje specifik situation. Granska gérna listan
nedan och stall fragan hur din organisation arbetar med innovation inom respektive omrade.

A. Produkt
1. Produktegenskaper — hur ar produktens kvalitet och funktionalitet?
2. Produktsystem — hur knyts produkten samman konceptmassigt med
andra, externa saval som interna, produkter och tjanster?
3. Produktservice — hur och vilken service erbjuds kunden i relation till
produkten?

B. Process
4. Karnprocesser — hur inrattas de interna vardeskapande processerna
bade pa ett maskinellt och resursmassigt plan?
5. Externa processer — hur administreras externa produktionsramar och
logistiska processer?

C. Marknad
6. Affarsmodell — hur tjéanar organisationen pengar?
7. Varumarke — hur arbetar organisationen med kommunikation?
8. Forsaljningskanal — hur nar produkten ut till kunden?

D. Organisation
9. Natverk — hur &r organisationen och dess vardekedja strukturerad?

E. Upplevelse
10. Kundupplevelse — hur utdkas eller adderas extra varden i form av
upplevelser i produkten?

IDEAGENTEN | 29



Tyvarr ar bilden av verkligheten som sagt ofta sadan, att de organisationer som sysslar med
innovation bara ar forskningsintensiva bolag. Men sanningen &r att alla nivaer inom alla bran-
scher ar i standig utveckling och darfér borde ges resurser fér och uppmuntran till idéarbete.

IDEPROCESSEN

De tre begreppen — idé, kreativitet och innovation — ar livsviktiga fér organisationers éverlev-
nad och oftast majliga att bearbeta pa liknande satt oberoende av vilken bransch man verkar
i. Den inledande idéfasen ar likartad oberoende av om du arbetar pa ett féretag som pro-
ducerar interaktiva dataspel eller om du ska skapa séljkampanjer for reklamradion. Givetvis
blir specialiseringen alltmer tydlig ju langre in i processen man tranger, men det inledande
steget &r i mangt och mycket generellt. Att tydliggéra de olika stegen ger ofta trygghet for
deltagarna. De som &lskar att fritt spana fram idéer far kanna att det finns plats fér dem, och
de som mer gillar det analyserande och konkretiserande arbetet kanner att deras tid ocksa
kommer. En 6versiktlig modell skulle kunna se ut sa har:

" RESULTAT
4 KONKRETISERING
<
I
4
4 IDEUTVECKLING & URVAL
<

BEHOV )

IDEGENERERING
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H BEHOV

| behovsfasen faststaller man projektets grund och ramarna for slutresultatet. Ett noga utfért
arbete med fragestaliningen och dess kriterier foder framgéang. Att bryta sig ut ur den forsta
fasen och in i idégenereringen innebér att ta sig fran analysen till det kreativa ruset.

B IDEGENERERING

| idégenereringsfasen anvands metoder och tekniker for att skapa en mangd idéer med sa
olika infallsvinklar som mdjligt. En inkubationstid for att |ata fragestaliningar smalta in och
behandlas ar av stor vikt liksom skiftet mellan individuellt arbete och generering i grupp.

IDEUTVECKLING OCH URVAL
Nar man fyllt sdcken med idéer ar det dags att bérja skapa Gversikt och férstaelse som kan
ligga till grund for urvalet. Idéutvecklingsprocessen blir efterhand alltmer diskuterande och
antalet idéer minskar, men deras kvalitet 6kar.

H KONKRETISERING

Nar endast ett fatal idéer kvarstar ar det dags att utveckla dem fran ax till limpa, fran idé till
koncept. Konkretiseringen ger idéagaren chansen att férdjupa sig i sin idé och ta den till nas-
ta niva i form av malande beskrivningar, tankar kring kundbehov eller grafiska illustrationer.

B RESULTAT

Resultatet ar ett antal koncept som gatt igenom utvarderingar och foérdjupningar. De vin-
nande koncepten ska kunna besvara fragorna: Ska vi lagga resurser pa att genomfora detta
eller ar tiden inte mogen? Ar detta négot vi brinner for eller &r dessa idéer medelmattiga?
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En gammal forestallning ar att kaos och kreativitet &r samma sak. Detta ar en felaktig upp-
fattning. For att skapa resultat genom kreativt arbete som leder till innovation, behéver man
ga igenom en strukturerad process fran behovsfasen till leveransen av ett utvecklat koncept.
Processen innefattar givetvis energi, humor och ett visst matt av kaos, men ar ocksa kon-
struerad pa ett logiskt och resultatorienterat vis. | borjan antar processen attityden hos den
nyfikne uppfinnaren och den fritdnkande rebellen, for att gradvis bli mer orienterad i riktning
mot projektagarens pragmatiska position. Modellen kan ocksa tyckas visa upp en bild av idé-
och forskningsarbete som en linjar process, men alla som arbetat med utvecklingsarbete vet
att det &r en process som ofta snarare ar iterativ. Fragor och lésningar som dyker upp under
processens gang gor att loopar uppstar dar man far bérja om fran borjan och staka ut en ny
riktning. Utvecklingsarbetet tycks ofta vara en evighetsmaskin vars olika kugghjul snurrar vid
varandras sida, tidvis hakar i och byter plats och riktning — men som aldrig slutar réra sig.




OLIKA BRANSCHERS IDEPROCESSER

Var existerar d& de kreativa delarna i olika organisationers och branschers arbetsprocesser?

Och har respektive bransch olika idéprocesser som kraver differentierad design? Lat oss titta

pa nagra olika exempel pa hur man kan definiera sin arbetsgdng inom olika omraden och
vilka vanliga svarigheter som uppstar inom respektive sektor.

Pa kunskapsforetag sasom reklam- eller IT-
byraer, byggs ofta hela féretagets kompetens
och varumarke upp kring den kreativa forma-
gan. De kreativa faserna bestér ofta dels av
skapandet av kommunikationsplattformen
med kunden och dels av det interna kre-
erandet av den slutgiltiga kampanjen. Den
kreativa processen kan i dessa fall vara re-
lativt kort. En slogan kan ju genereras fram
ratt fort, medan den kreativa grunden for en
kampanj kanske kan utformas pa nagra veck-
or. Vanliga problem inom denna sektor ar att
kulten kring Art Director:n eller nagon an-
nan stark idéspruta blir sa stark att hela den
kreativa kompetensen samlas hos en person.
Strukturen &r da inte speciellt tydlig och blir
svar att forsta for kollegor eller nyanstallda,
vilket medfor att de Iatt blir utestangda fran
det kreativa skapandet.

Pa ett storre verkstadsforetag kan daremot
de kreativa processerna ta betydligt langre
tid. | produktutvecklingsfasen kan det finnas
flera kreativa faser som aterupprepas och ut-
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vecklingen fran en idé pa en post-it-lapp till en fardig produkt pa marknaden kan ta upp till

tio ar. Det kreativa arbetet kan ju i detta fall finnas i den initiala idéprocessen, men ocksa i

sattet man finner en ny marknad eller hur man utformar den optimala saljkampanjen. Verk-

stadsindustrin fastnar ofta i fallan att ramarna blir fér snava och ingenjérskulturen blir for

stel i idégenereringsfasen. Att ténka ratt och konkret blir en viktigare parameter an att tanka

fritt och nytt.

| forskningssammanhang bestar ofta mycket av
det kreativa arbetet i att hitta den ratta fragan
och att ur olika vinklar lyckas belysa ett gam-
malt omrade eller problem. For att bli en ny
Einstein eller vinna Nobelpriset kravs att man
lyckas finna alternativa vagar i formuleringsfa-
sen och om mojligt finna nya metoder fér att
soka "sanningen”. Ett kritiskt kreativt moment
inom forskningsvérlden &r ocksa att finna ratt
vag till olika finansieringslésningar. Forsknings-
varlden &r ofta valdigt duktig pa att klassificera
och rangordna i urvalsstadiet, medan stoteste-
nen ar att ga fran det analyserande "Varfor?” till
det idégenerande "Hur?".
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