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1 Inledning

Pantarei, saen gang Herakleitos i det antika Grekland. Det betyder att allting flyter och att
var varld forandras standigt pa alanivaer i olika utstrackningar. Herakleitos menade att det
enda som & bestandigt med véar varld &r just att den férandras. Och kastar vi oss ett par tusen
ar fram i tiden, till var tid, sd & forandring fortfarande ett viktigt och intressant begrepp att
fundera kring. Forandring har blivit ett viktigt nyckelord for att beskriva miljon och
sammanhanget foretag av idag befinner sigi. Nagra av de yttersta kannetecknen for
forandring i foretagsvarlden & de innovativa och kreativa framsteg som gors. Det finns dock
inte sa mycket forskat kring hur dessa kreativa framsteg skiljer sig fran en foretagskontext till
en annan. Var uppsats gar ut pa att ta reda pa om kontexten har nagon betydel se for

idégenerering.

Foretagets formagatill kreativitet kan bli avgorande i dagens féretagsklimat om foretaget ar
framgangsrikt eller inte. Gioia beskriver detta pa foljande sétt:

Creativity is now a core necessity for success in a profoundly changing
organizational world. Creativity is simply essential, because organizations and their

environments are both changing so fundamentally (Gioia & Ford 1995; s.4).

Williams och Yang (1999) skriver att behovet for kreativitet har aldrig varit viktigare som nu
nar ekonomiska faktorer & s dynamiska och kravet pa flexibilitet i foretag &r stort.
Produkters liveykler idag ar ofta manga ganger kortare &n den anstélldes liveykel, vilket
kraver att den anstallde hela tiden maste 6verge gamla strategier for att larasig nya. Det
ingtitutionaliserade formerna for innovation i foretag, som FoU, &r tydligatecken i
foretagsvarlden pa att det finns ett starkt behov for innovation (Pavitt 2005).

| detalj finns det flera anledningar till varfor det &r viktigt med krestivitet i organisationer och
som i sluténdan eventuellt kan ledatill innovationer eller till en viss positionering. En av
dessa anledningar &r att patent har okat i betydelse som konkurrensfaktor (Vedin 1995).
Patentets betydel se ser vi ocksa hos véaraintervjupersoner pa Ericsson. Foretaget har stora
tillstéllningar kring " arets uppfinnare” och ger olika ersattningar till dem som bidrar med
patent till foretaget.



Vi ser ocksa vikten av denna kreativitet hos reklambyraerna. For det & inte bara produktens
tekniska egenskaper som lockar kunder, utan &ven det emotionella budskapet som produkten
viareklam och marknadsforing medfor till konsumenten. Eftersom konsumenten sténdigt
bombarderas av reklam sd har det blivit svérare att fa konsumentens uppmarksamhet. Darfor
kravs det av reklambyraerna ett standigt nytankande for att sticka ut och horas dar

konsumenten vill lyssna.

Men vad & kreativitet? Och hur fungerar kreativitet i organisationer? Det &r inte fragor som vi
direkt ska besvara, men vi tanker forst belysa dessa fragor och se vilken forskning som har

gjorts pa omradet.

1.1 Kreativitet

Det finns ett brett falt av forskning kring kreativitet. Fran alla méjliga vetenskapsomraden
kommer det intressanta forskningsresultat om kreativitet. Det finns allt fran forskning av
datorers kreativitet (Boden 2004) till forskning av de neurologiska faktorernai hjérnan som
har med idéers uppkomst att gora (Bergstrom 1990). Mindre spektakul & forskning finns det
an mer gott om, som historisk forskning kring genier som Einstein, Freud, Picasso etc.
(Gardner 1993) eller som definitioner pa kreativitet ur ett filosofiskt perspektiv (Sahlin 2001).
Kreativitet far olika definitioner i olika forskningssammanhang, men gemensamt &r att

kreativitet innebér nagot nytt, originellt och som & lampligt i situationen dér den intréffar.

Vad géller forskning av kreativitet i organisatorisk kontext safinns det lite mindre av det.
Teresa Amabile gjorde en undersokning att utreda kreativitetsforskningens fokus (Gioia &
Ford 1995). Hon fann att av 7000 olika forskningar kring kreativitet var det endast 138 som
undersokte sociala och kontextuella variabler. Av dessa 138 var det bara ett fatal som berérde

den organisatoriska kontexten. William och Y ang uttrycker féljande:

The major focus in creativity research has been on the individual creator and her or
his personality, traits, abilities, experiences, and thought processes. Within this
focus, creativity is often seen as the product of a special individual in an isolated
moment of insight (Williams & Yang 1999; s.378).

Hennessey (2003) beskriver samma sak pasitt sétt:



Investigators interested in the psychology of creativity have typically chosen to
decontextualize creativity. [...] ...relatively little attention has been given to the
creative milieu, to the environmental factors beyond the creator himself or herself

that contribute to creativity of performance. (Hennessey 2003; s.182).

Nu har vi beskrivit hur mager forskningen ar kring kreativitet i den organisatoriska kontexten,

savi amnar nu att beskriva det som finns.

1.2 Kreativitet i en organisatorisk kontext

William och Yang (1999) pekar ut tva potentiella faror med en alltfor byrakratisk
organisationsstruktur. Organisationen i sig kan begransa problemldsningens effektivitet och
dampa informationsfl6det, tva hornstenar i en kreativ produktion (William & Y ang 1999).
Vidare skriver de; den traditionella organisationsformen soker att etablera stabila procedurer
och regelverk, snarare an att forain de irrationella element som kan behovas for en v artad
organisatorisk kreativitet. En chef, i traditionella organisationsformer, som inte har djup insikt
i sina underordnades uppgiftsomraden kan exempelvis sétta stopp for en potentiell idé som
verkar riskabel. Det & darfor viktigt att forsta kreativiteten i en organisatorisk kontext for att
béttre ta vara pa innovationer och de idéer som genereras inom féretaget.

Ekvall (1988) beskriver i detalj de hinder som en alltfér byrakratisk organisationsstruktur
sétter upp for den organisatoriska kreativiteten. Typiskt for byrakrati ska organisationer &r att
de inte accepterar opposition eller motséttningar, vilket gor att den kreativitetsstimulerande
asiktspluralismen gér forlorad (Ekvall 1988). Vidare beréttar han att ménniskor i byrakratiska
strukturer tenderar till att vara mer upptagna av kampen om status och makt an av
problemldsande. Nar nya problem eller nya majligheter dyker upp finns oftainget
organisatoriskt utrymme for dem, da allaresurser & specialiserade och fullt intecknade
(Ekvall 1988). Det kanske ser lite annorlundaidag for en del foretag, som vergéit till friare
organisationsstrukturer, men problematiken skainte forbises vad géller att forsta
organisatorisk kreativitet.

Innovativ potential diskuteras av Lam (2005) i olika organisationsformer. Hon beskriver enkel
struktur, maskinbyrakrati, professionell byrakrati, divisionaliserad form och adhokrati, och



hur dessa organisationsformer paverkar den innovativa potentialen. Hon anser att enkel
struktur ofta & mycket innovativ som organisationsform, men den innehaler ocksa svagheter
som individuella missberékningar och resursbegrénsningar. Adhokratiska organisationsformer
beskriver hon ocksa som flexibla och innovativa, men organisationsformen tenderar till att
varakortlivad och brukar dvergatill ndgon form av byrakrati. Som resonerats tidigare, sa

anser &ven Lam, att de byrakratiska organisationsformerna har det svérare att varainnovativa.

En 16sning till problemet med hdmmande organi sationsformer foreslas av Galbraith (1996),
som anser att det gédller att separera verksamheten finansiellt, fysiskt och organisatoriskt for
att stimulerade " galna” idéerna. S att de kan testas och vaxa fritt fran dvriga organisationen.

Nér det kommer till organisatorisk kreativitet, si & team och dess formagartill kreativitet
omskrivet, och hur l&tt kreativitet kan fallerai en grupp om gruppen inte har de rétta
"kreativa forutséttningarna (Sahlin 2001; Paulus & Nijstad 2003). De menar att det & en
konst att skapa de rétta kreativa forutséttningarnai en grupp.

West (2003) satter teamkontext i samband med organisationskontext for att forsta de
framgangsrika faktorerna for en innovation. Han beskriver de egenskaper som finnsi teamet
som paverkar organisationskontexten och som paverkar innovationsprocessen. Samtidigt
beskriver han det innehdll i organisationskontexten som paverkar teamet och
innovationsprocessen. De innovativa teammedlemmarna, gruppens mangfald och teamets
uppgift & de "resurser” som séttsin i innovationsprocessen, och som genomgar en process
dér den organisatoriska kontexten maste modereras och tolkas av ledaren for att teamet ska
kunna slutféra sin uppgift med ett bra resultat. | denna process finns det faktorer som kan
antingen hamma eller stimulera den organi satoriska kreativiteten. Teamets prestation jamfors
med antalet innovationer och innovationernas kvalité. Kvalitén inkluderar nyhetsvéarde,
teknisk effektivitet och radikalitet. Begreppet radikalitet & innovationens paverkan pa” status
guo” (West 2003). Om den organisatoriska kontexten bidrar med en stédjande och utmanande
miljo sa stimuleras den kreativa gl6den hos det innovativa teamet (West 2003).

Aven Sahlin (2001) har synpunkter pa den kreativa miljon. Den kreativa miljon, enligt Sahlin,
bestdr av generositet, gemenskap, kompetens, kulturell mangfald, tillit och tolerans, jamlikhet,
nyfikenhet, frihetsanda och smaskalighet. Vidare menar han att detta & gruppmedlemmarnas

egenskaper, och han poangterar aven hur svart det &r att uppna denna kreativa miljo, eftersom



han anser att manniskor drivs av en egoism som sétter képpar i hjulet for att skapa en val
fungerande kreativ milj6 (Sahlin 2001).

Medan Sahlin och West pekar ut vasentliga faktorer i den kreativa miljon, betonar Hennessey
vikten av motivationsaspekter for kreativiteten i organisationen. Hennessey (2003) beskriver
att det finns en tydlig koppling mellan graden av entusiasm och graden av kreativ
prestationsformaga. Vidare skriver hon om tva olika motivationer: Inre och yttre motivation.
Den inre motivationen & motivationen att gbra nagonting av passion och for egen del. Den
yttre motivationen stimuleras utifran, som exempelvis av 16n eller befordringar. Den kreativa
prestationsformagan & framst kopplat till den inre motivationen och kanslan av att vara fri
fran extern kontroll (Hennessey 2003). Dessutom, skriver hon, spelar foretagskultur och

ledarskapsstil en viktig roll for att paverka den inre motivationen.

| viss likhet med teorierna kring motivation sa anvander sig Csikszentmihalyi (2003) av
begreppet flow och for in det i organisationen. Han beskriver om arbetsgladje och hur det
paverkar kreativiteten i organisationen. Arbetsgladje, eller flow, skapas genom att de
anstalldas utmaningar pa arbetsplatsen motsvarar den grad av skicklighet som de anstéllda
besitter. Nar hog grad av skicklighet och hdg grad av utmaning harmoniserar sa skapas
arbetsglédje (Csikszentmihalyi 2003), som &r en forutséttning for organisatorisk kreativitet .

West och Hennessey lagger viss tyngd pa |edarskapets formaga att forbattra kreativiteten i den
organisatoriska kontexten, medan William och Y ang (1999) skriver om den anstélldes
formaga att utnyttja sina egnaicke-rationella resurser. De gor observationen att féretag idag
ser vikten av kreativa anstéllda, vilket har som pafoljd att det gors atskilliga forsok att
utveckla den anstalldes kreativa formaga. Som exempelvis att de anstéllda far |arasig om och
utséttas for metoder som ska stimulera den kreativa formagan. Det & dessa
idégenereringsmetoder, eller réttare sagt, varaintervjupersoners egna sétt for idégenerering

som vi skall fokusera pa.

Till vér hjép i var uppsats kommer vi att anvanda oss av en av de mest nyttjade teorierna
kring organisatorisk kreativitet och det & Csikszentmihalyis kreativa system (Gioia & Ford
1995; Vedin 2000; Hooker et al 2003). Den anvands for att beskriva kreativitet i ett
sammanhang genom att séttaindividen i relation till den nérmaste omgivningen. Vi kommer

att anvanda oss Csikszentmihalyis kreativa system for att forsta var de idégenererande



metoderna &ger rum i kontexten, och har valt att inte anvanda oss av nagra av de andra ovan

namnda teorierna att se pa organisatorisk kreativitet.

1.3 I dégener erande metoder

Forst vill vi illustrera vad idégenererande metoder kan vara for nagot, genom att 1&ta ett
utdrag ur en intervju som vi hade med Jonas Michanek. Michanek ar delégarei
idélaboratoriet, ett foretag som konsulterar och utbildar inom bland annat idégenerering.

Det finns en metod som vi kallar fér egenskapspussel. Four combinations ar
kanske ett battre ord. Metoden kommer fran bilindustrin. Den &r logisk och handlar
om produktutveckling, processutveckling framfér allt. Men handlar det om att man
behover fa galna idéer, handlar det om nagon som kommer och sager att vi har
kommit pa alla logiska I6sningar, men nar vi vill ha de galna I6sningarna, sa finns
det en som heter slumpordsassociation som jag anvander ofta. Det finns en som
heter negativ idéutveckling, dar man kanner att man behover komma igang att
skratta lite, det kan vara bra att f& ut all negativ energi. Det &r nagra exempel pa

metoder jag anvander (Michanek).

En idégenererande metod anvands for att 6ka den kreativa formagan. | jakten pa att hittaen
Oversikt over metoder som stimulerar idégenerering hittade vi mycket litteratur. Det finns
manga handbdcker som beskriver idégenerering, fran konsultfirmor som Thunderbolt
Thinking Inc. och IDEO.

Puccio et al (2006) beskriver att den fortfarande dominerande idégenererande metoden &r
CPS, som uppfanns redan 1953 av Alex Osborn. CPS stér for creative problem solving och
det var i den hér metoden som brainstorming introducerades for forsta gangen. Vidare skriver
de att det finns manga modeller som anvandsi foretag for att stimulera kreativitet och
innovationer, men bara CPS-modellen har fatt hyfsat ordentligt fokusii
forskningssammanhang (Puccio et al 2006).

PaIDEO arbetar man med en egen variant av brainstorming (Kelley 2001). De har forfinat
Osborns metod, beréttar Kelley (2001), och metoden inkluderar Sju viktiga element: Att ha ett
skarpt fokus pa problemet, lekfullaregler, idésortering, bygga paidéer eller hoppa mellan
dem utan restriktioner, lagga ut idéerna fysiskt i rummet, varma upp och visualisera. Han
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menar att det & denna metod som gjort foretaget sa framgangsrikt. Men det finns andra
framgangrika metoder som TRIZ exempelvis, om det nu & metoderna som gor foretaget

framgangsrikt (men det & en annan historia).

TRIZ &r teorin for den innovativa probleml dsningen. Andra akronymer som anvandsi
litteratur och andra sammanhang for TRIZ & TIPS, som star for: " Theory of Inventive
Problem Solving”, eller TSIP, som &r de forsta bokstdverna av: " Theory of the Solution of
Inventive Problems’ (Terniko et al 1998).

TRIZ bygger pa Altshullers undersokning av mer &n 200 000 patent (Terniko et al 1998).
Altschuller sag stora likheter mellan de olika idéerna bakom patenten, vilka gav honom
insikten att alla dessaidéer inte kan vara en sumpmassig handelse. De fdljer nastan alltid
vissamonster. Han hade den fasta 6vertygel sen att idégenerering kan léras. Idag anvands
TRIZ bland annat av finansiellainstitutioner, som en del av l&roplanen i vissa privata skolor
ochi politik (Terniko et al 1998).

Det har aven gjorts forsok att kombinera CPS och TRIZ for att gbra TRIZ mindre mekanisk
och matematisk och fér att forsoka inkludera de psykologiska tillgangarna hos innovattren
(Hipple 2005), i hopp om att forfina metoden for idégenering i innovativa sammanhang.

Det finns fler modeller. Nickersson (1999) beréttar om CoRT Program, Cognitive Research
Trust. CoRT program bestar av sex enheter, och under varje enhet ges fleralektioner i hur
kreativiteten stimuleras. Lektionerna grundar sig i Edward de Bonos skiljedragningar mellan
vertical och lateral thinking, som enligt Nickersson (1999) & samma skillnad som mellan
kritiskt och kreativt tdnkande.

Nickersson (1999) beskriver andra metoder som exempelvis Gordons idégenereringsmetod

synetics, som anvander sig mestadels av analogier och metaforer.

Sundstrom (2005) ger nagraforslag pa”formella’ idégenereringsmetoder: Goldratts
flodesdiagram som finner fler problem med produkten som maste |6sas for att pa sa sétt
forbéttra produkten; Zwickys morfologiska metod som handlar om att fraga” varfor inte” eller

"varfor inte tvartom”.
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Squires och Byrne (2002) diskuterar tillampad kulturell innovation, som innebér att hitta olika
ingangar till kundens liv och beteende for att genereraidéer. Metoderna grundar sig delvis pa
forskningen kring sambandet mellan motivation och kreativitet, men med kunden som

utgangspunkt och for hur kunden motiveras att intressera sig for nya produkter.

Det som & gemensamt med de flesta av de idégenererande metoderna &r att de har byggts pa
observationer fran hur kreativa manniskor gor nér de 16ser problem eller tar sig an kreativa

utmaningar (Nickersson 1999).

Nickersson (1999) skriver att det inte finns mycket forskning kring hur braidégenererande
metoder fungerar, men det finns heller ingen forskning som talar mot idégenererande
metoder. Detta beror pa att det inte finns nagra bra matmetoder, eftersom forskningsfaltet har
svart att ge kreativitet ndgon exakt definition att utga ifran.

Vi kommer att anvéanda oss av Mickalkos strategier nér vi beskriver idégenerering i var
uppsats, for den ar uppbyggd enligt kategorier av metoder. Varje strategi som Michalko
beskriver motsvarar ett visst sétt att tanka eller se pa problemet for att genereraidéer. Vi
kommer inte att gain panagrafler idégenereringsteorier eller metoder for att beskriva hur
varaintervjupersoner i de tvaolika kontexterna har gjort. Anledningen till det &r att
Michalkos teorier klarar av att kategoriseratillrackligt tydligt vad géller metoderna for
idégenering. Som tidigare namnt kommer vi att sétta kategoriseringen i ett system, némligen
Csikszentmihalyis kreativa system for att fa en ytterligare dimension och for att visavar
nagonstansi det kreativa systemet idégenereringen ager rum.

1.4 Kontextuella skillnader mellan Ericsson och reklambyr aerna

For att fa reda pa om kontexten har nagon betydelse for idégenereringen, sa har vi valt tva
foretags typer som skiljer sig pa olika sétt, men vars gemensamma namnare ar att de lever pa

att genereraidéer.
Véraintervjupersoner ar forskare pa forskningsavdel ning pa Ericsson och kreatorer pa

reklambyraerna. Den stora skillnaden pa vara intervjupersoner pa Ericsson och pavara

intervjupersoner fran reklambyraerna &r att forskarna arbetar med att utveckla, forbéttra och ta
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fram nya produkter medan kreatérernalevererar en tjanst. Det finns ocksa en stor
kunskapsmassig skillnad, dar varaintervjupersoner fran Ericsson har stor teknisk kunskap
medan varaintervjupersoner pa reklambyraerna har stor kommunikativ kunskap. Det & nagra

exempel som gor de olika kontexternaintressantai var uppsats och mot vart syfte.

1.5 Syfte

Vi vill tareda pa om kontexten har ngon betydelse for idégenerering. For att gora det
kommer vi beskriva likheter och skillnader i hur individer i tjanste- respektive teknikforetag
genererar idéer.
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2. Metod

2.1 Varfor kvalitativ metod?

Mot syftet att understka idégenereringen i tjanste- och produktionsforetag, maste vi forsta
komplexiteten i en idégenerering. Howard Gardner gjorde en historisk falstudiei su geniers
tankande och fann att deras tankande och ansats for kregtivitet varierade avsevart for att inte
namna deras skillnader rent intellektuellt (Gardner 1993). Poangen &r att for att forsta
idégenereringen i de respektive foretagen maste vi hora dem forklara deras ténkande. Det
narmaste vi kommer deras tankeprocesser, deras uppfattning om idégenerering och hur de
upplever fenomenet idégenerering & genom dem sjdlva. Darfor ar intervju den starkaste

majlighet vi har for att forsta deras perspektiv.

Det vi gjorde forst var att samla data fran intervjupersonerna och sedan sokte vi efter teorier
att inordna dessa data inunder. Tillvagagangsséttet att samla data for att sedan stka sig till
teorier fOr att producera nya tolkningar &r induktiv forskning (Bryman & Bell 2003).

Vi kommer att kombinera analys och empiri, under kapitel fyra; den kontextuella betydel sen
for idégenerering. Detta for att du ska fa en béttre 6versikt och for att inte behova lasa allt tva

ganger.

En induktiv ansatsi forskning ar i regel forknippat med en kvalitativ metod (Bryman & Bell
2003). Det faktum att vi tolkar vara data for att fa en forstaelse av hur idégenerering fungerar i
de undersokta foretagen &r kvalitativt. Begreppet idégenerering kan inte separeras ifran
manniskan i var undersokning. Vi har heller inga sétt att méta kreativiteten pai ett kvantitativt
sammanhang pa det séttet vi undersoker vara data. Vart tillvagagangssatt ar ett interpretativt
forfarande, vilket kénnetecknar den kvalitativa metoden (Bryman & Bell 2003).

Flexibilitet blir en viktig faktor for ossi valet av var kvalitativa metod, for att kunnafolja
vidare pa det intervjupersonen finner vararelevant och viktigt i svaren. Den ostrukturerade
intervjumetoden gav oss all den flexibilitet vi behdvde. De enda fragornavi holl osstill var
hur de gick tillvéagai foretaget och som individer for att stimuleraidégenerering och hur idéer

fods. Vi borjade givetvis med uppvarmningsfragor om personernas bakgrund som
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rekommenderas av litteraturen (Bryman & Bell 2003). Andra frégor som vilka metoder de
anvande och till vilken grad kreativitet var viktigt for foretaget foljde ibland naturligt. Ibland
valde intervjupersonen att fokusera pa undermedvetna processer, ibland pa foretagets
beloningsformer. Vi kan inte saga att varje intervju var den andra lik, andafanns det likheter
som var intressanta, och som vi senare ska kommatill. Intervjuerna varade mellan 40 till 80
minuter, dels beroende pa hur mycket tid intervjupersonerna hade, dels beroende pa hur

intressant diskussionen blev.

Andra mgjligheter vi funderade pa var observation eller fokusgrupper. Men vi kande oss rent
ut sagt del's obekvama med observation som verktyg och dels skeptiskatill att sittamed i en
idégenerering som kanske hade paverkats av var narvaro. Fragan & om vi ens hade fatt
chansen. Vad géller fokusgrupper tror vi att gruppen hade paverkat tyckandet av vad en bra
idégenerering &r, dock skulle inte fokusgrupper vara helt utesluten eftersom varaintervjuer
avd6jade att mycket av den idégenererande processen forekommer i grupp. Savarfor inte 1ata

gruppen svara for vad den annars gor som helhet?

2.2 Faror med I ntervjuteknik

Man maste mandvrera mellan tva fruktldsa positioner. Den forsta ar den naiva
humanismen, som utgéar fran att det finns en rad kanslor, erfarenheter och
kunskaper som forskaren med sina interaktiva fardigheter sannfardigt kan fanga
med bandspelarens hjalp. Den andra &ar den snéva hyperskepsisen, som
forutsétter att manniskor nddvandigtvis ar bundna av regler fér hur man anvander
spraket och konformt anpassar sig till normerna for hur man uttrycker sig i en
sarskild situation (Alvesson & Deetz 2000, s.216).

Allts3, vi maste tro pa det varaintervjupersoner sager, men vi maste ocksa stalla oss kritiska

till i vilket sammanhang varaintervjupersoner befinner sig och hur det paverkar vad de sager.

Vad géller den naiva humanismen i varaintervjuer sdtycker vi inte att vi stéllde kansliga
fragor som kunde begransa det muntliga materialet fran varaintervjupersoner. Varafragor
sokte inga svar som kunde strida mot en eventuell sekretess inom foretagen. Dock sa &r det
intressant att |&tt kansliga detaljer avsl6jades, som berdrde franvaro frén arbetsplatsen och

familjeupplevelser. Vilket vi tycker tyder pa att vi lyckades varje gang att skapa en tillrackligt
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angenam eller en riktigt bra atmosfar vid varaintervjutillfallen. Vi har dessutom hamtat de
flesta kvoteringar ur delar dér varaintervjupersoner hade majlighet att tala och fundera helt
fritt, utan att vi behovde stalla négra direkta fragor.

Med hansyn till den snéva hyperskepsisen, sa maste vi forhalla oss kritiskatill vad véra
intervjupersoner sager. For det forsta sa representerar intervjupersonerna sitt féretag, som
kanske hammande dem i deras svar. For det andra kanske dei vissafall ville framstai god
dager, &en om vi upplevde att de var 6dmjuka och tyckte snarare att det var roligt eller
intressant att diskutera kring idégenerering. Vi upplevde inte att de forsokte imponera pa oss,
utan intervjuerna blev oftaintressanta diskussioner. For det tredje sa kanske deras
framstallning av hur de genererade idéer blev en efterkonstruktion av hur de egentligen
gjorde. Har ser vi en brist med intervjutekniken, dér en observation eller ett experiment

kanske hade fortydligat hur de egentligen genererade idéer.

2.3 Urval

Vi hade tre kriterier for de foretag vi valde. Det forsta kriteriet var att idégenerering skulle
varaen viktig del i deras arbete. Det andra kriteriet var att foretaget skulle vara framgangsrikt.
Det tredje kriteriet var att den organisatoriska kontexten skulle skilja sig; Ericsson &r ett
teknikforetag och McCann, People och Imperiet & reklambyraer.

Det kan finnas en viss kritik till att vi har intervjupersoner frén olika reklambyraer, men vi vill
bemata den kritiken. Kundernas behov hos reklambyraerna och kundernas varumarken
sérskiljer sig och &r inte det andra likt, men vad som & gemensamt &r att de har ett behov av
att kommunicera sin position pa marknaden. Detta hjalper reklambyréerna sina kunder med.
Allareklambyréer i var understkning arbetar med visuella uttryck som ska ut i olika medier
och kanaler. De arbetar pa samma marknad, erbjuder mycket liknande tjanster till sina kunder,
som exempelvis workshops, uppdatering av hemsidor, reklamfilmer och utomhusreklam.

Deras likhet var aven ett faktum vid jdmforandet av intervjuerna.
Att det blev olika reklambyraer berodde framfor allt pa access. McCann, som vi kontaktade
forst, hade tidsbrist. Men av tidigare resonemang sa finner vi inga vasentliga svagheter med

detta. Det & som sagt yrkesgruppens idégenerering vi undersoker inte de specifika foretagen.
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Vad géller det forsta kriteriet, sa & Ericsson starkt utsatt for hyperkonkurrens. De el ektroniska
produkternas liveykel ar mycket kort, sa fornyelse ar oerhort viktigt. Deras
forskningsavdelning, dar varaintervjupersoner befinner sig, & de som framst arbetar fram

foretagets innovativa framsteg.

For reklambyréerna krévs ett standigt nytéankande for att fa uppmarksamhet for sin reklam och
horas dar konsumenten vill lyssna. De méaste hitta nya sétt att kommunicera och det &r
kreatGrernas jobb pa en reklambyra att lyckas med detta. Varaintervjupersoner &r allamed i

idéprocessen att utforma reklam.

Det andra kriteriet som innebar ndgon form av framgangsfaktor for sinaidéer. Detta &
givetvis svart att mata. Men vi kan pavisa ndgon form av framgangsfaktor genom att se'till var
vardag. Allavaraforetag syns eller finnsi var vardag pa ett eller annat sétt. Reklamen fran
byrderna har santsi tv, syns pa utomhusreklam runt om i sodra Sverige, i broschyrer och finns
i vara dagstidningar. McCann stér bland annat for GB Glass reklam om den nya smaken
ahlgrens bilar, Imperiet har hja pt IKEA med utformning av deras reklam och People har gjort
reklam foér Banverket. Ericssons elektronik finnsi Sony Ericssons mobiler, och de producerar
basstationer (som vi kopplar vara mobiltelefoner till), modem och servrar. Det finns ocksa en
myriad av artiklar som beskriver Sony Ericssons tekniska framgang som & baserad pa

Ericssons teknik:

SONY ERICSSON V800 - VARLDEN BASTA 3G-MOBIL. Sony Ericsson gjorde
det igen. For andra aret i rad har en Sony Ericsson-mobil utsetts till varldens basta
mobil. Forra aret var det T610, i gar kvall utsags V800 till 3GSM-massans basta
3G-mobil i den nya tavlingsklassen "Best 3GSM Handset"
(http://www.nyteknik.se/art/38986 2006).

Givetvis méaste det finnas en relevans hos varaintervjupersoner. Thor till exempel & en av
enbart tio seniorexperter i hela varlden (inom Ericssons foretag), och den endei Lund. Ovriga
personer vi intervjuade pa Ericsson var positionerade nast hogst i Ericssons
forskningshierarki. Vi vill pasta att vi lyckades rétt si bra med relevans angaende sdvavara

intervjupersoner pa Ericsson.
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Pa reklambyraernas sida sa har vi aven har lyckats till tillfredstallande grad. Med
tillfredstallande menar vi att vi fick kreatorer, vars verk arligen har visat sig paregional och
nationell niva, att stalla upp. Rickard och Robert har tidigare medverkat i skapandet av
reklamfilmen Zoégas vaska (" Ett starkt kafé for ett svagt minne”). Rebecca fran People star
bland annat bakom reklam fran Riksbyggen och Banverkets reklamkampanj ” Chansainte”.
Rolf & medverkande hos Imperiets Ikeakampanj m.fl. For att némna négra exempel av vad de
har gjort.

Vi har aven intervjuat Michanek, delagare i konsult- och utbildningsforetaget 1délaboratoriet,
for att faen inkorsport till &mnet. Vi intervjuade likasa grundaren av Ground Truth Vision, en
entreprendr och innovatdr, som nyligen lanserat en forbattrad teknik kring sakerhetssystem.
Och vi hade en nétintervju med agaren av Demesta HB, ett handel sbolag som sysslar med
idéutveckling inom omradena ekonomi, ekologi och web. Men vi utesluter dessa intervjuer

som relevanta for vart syfte och med avsikten att avgransa oss.

2.4Val av teorier

Officer Michael Michalko samlade tillsammans med sitt team i NATO olika
uppfinnartdnkande metoder fran olika historiska genier och nobelpristagare, som Leonardo da
Vinci, Freud, Einstein, Michelangel o, Graham, Bohr etc, genom att undersbka anteckningar
och material som skrevs av eller beskrev metoderna hos dessa genier (Michalko 1998). Dessa
metoder har sedan sammanstalltstill nio strategier 6ver metoder som stimulerar kreativitet
och innovation. Kategoriseringen & éverskadlig och metoder fran andra handbocker inom
idégenerering rymsinom nagon av de nio strategierna.

Michalkos kategorisering av olika innovationsstrategier som verktyg till att referera och
identifieraintervjupersonernas metoder, passade vart syfte i faststallandet av idégenereringens
natur i olika kontexter. | var studie &r reklambyraerna en kontext och teknikforetaget Ericsson
en annan kontext, och bada dessa kontexter kan ha en avgorande faktor pa hur en

idégenerering ser ut.

Mihaly Csikszentmihalyis teorier Gverbrygger de psykologiska teorierna kring kreativitet och
idéskapande som en mental process och sdtter kreativitet i ett system som inbegriper doman
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samt arbetsfalt. Begrepp som arbetsfalt och domén blir avgérande for att se idégenerering i ett
sammanhang. Darfor var det ingen tvekan om att Csikszentmihalyis teorier skulle hjdlpa oss
att beskriva och analysera vara intervjuer, och for att ge oss en ytterligare dimension for var

idégenereringen &ger rum kring enindivid i ett foretag.

2.5 Kritik mot val av teorier

Vi méaste nog leva med dilemmat att det finns en uppsjo av teorier om kreativitet, respektive
idégenerering, vilkavissavi beskrev i inledningen. Om vi valde precis dem rétta teorierna kan
vi naturligtvisinte svara pa. Det finns darmed en viss risk att vi uteldmnar négraintressanta
aspekter, som kunde ha utvéarderat varaintervjuer pa ett battre sétt.

Det finnsingen forskning i dagens |age som kan pasta att den ena idégenereringsmetoden
eller teorin &r béattre an nagon annan (Nickersson 1999). Saom vi valet av Michalkos

strategier var det basta blir svart for oss att avgora.

Sedan vill vi varakritiskamot att vi inte har s3 mycket teori till var hjdlp i att analysera vér
empiri, vilket vi skriver om i inledningen. Vi tycker anda att teorierna racker for vart syfte och
vi hoppas véaga upp detta genom att vanda ut och in pateoriernai samband med empirin sa
mycket som vi sag var mdjligt. Kanske kunde vi habyggt ut den teoretiska referensramen lite

mer.,

2.6 Presentation av intervjuper sonerna

For att inte fokusera for mycket pa personerna som vi har intervjuat, utan pavad de sager, sa
véjer vi att 1&ta varaintervjupersoner vara anonyma. Dessutom skriver Bryman och Bell
(2003) omintrang i privatlivet, vilket aven kan géllahar &ven om vi inte anser att det var
kansliga fragor som vi stdllde sa kan detta andock vara en etisk fraga att stallningi. Vi har
dopt om personerna. Och for enkelhetens skull sa har vi dopt om varaintervjupersoner till
fornamn med begynnel sebokstaven " T” om de arbetar pa Ericsson, med begynnel sebokstaven
"R” om de arbetar vid ndgon av reklambyraerna.
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2.6.1 Véaraintervjupersoner pa Ericsson

Thor

Thor & den enda seniorexperten i Lund, en av de tio som finns globalt i Ericsson. Hans
omrade & analog systemkonstruktion. Han utvecklar plattformer for mobiltelefoner pa
Ericsson. FoOr sina patent har han fétt titeln som arets uppfinnare pa Ericsson. Tidigare har han
arbetat som lektor i tillampbar elektronik pa tekniska htgskolan i Lund, men & for narvarande

adjungerande professor sen tio ar tillbaka.

Thomas

Thomas har jobbat hos Ericsson sedan 1998 och har en bakgrund som doktor inom
signalhandling och tillampbar matematik med inriktning pa funktionsbehandling. Han befattar
sig mest med frégor om radioaccess pa forskningsavdel ningen. Han ansvarar for en del som
har med algoritm att gora, tillsammans med Tim. Thomas har ocksa varit utnamnd till arets

uppfinnare pa Ericsson.

Tim

Tim sager att hans arbete liknar Thomas. Tim har jobbat hos Ericsson sedan fem ar tillbakai
forskningsavdel ningen. Forutom hans arbete med algoritmer ligger det i hans arbetsuppgift att
ryckaini det dagliga utvecklingsarbetet. Dessutom éverser han ingenjorernas prestationer i
det dagliga utvecklingsarbetet. Han undervisar dessutom vid Lunds universitet.

Torbjérn

Torbj6rn & kryptolog. Hans uppgift &r att skapa datasékerhet och virusskydd fér Ericssons
produkter.
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2.6.2 Reklambyréerna

Rickard

Rickard &r copywriter hos McCann och har arbetat hos foretaget sedan 10 ar. Han &r jurist i
botten, men det & nagot han inte har ndgon stérre anvandning av nar han skapar reklamfilmer
tillsammans med sina kollegor. Bland annat har han medverkat i samtliga reklamfilmer for

Zoeégas kaffe, och dessutom i filmer for GB Glass samt de nya filmernafor Créme Bonjour.

Robert

Robert &r strategic planner och count director pa McCann. Han ansvarar for kreatrerna och &r
med i de kreativa processerna. Han har tidigare arbetat pa andra foretag som levererar media-

och kommunikationstjanster.

Rebecca

Rebecca arbetar pa People som projektledare och ansvarar bland annat for kundkontakt,
projektkostnader och tidsplaner. Hon har tidigare arbetat inom den producerande industrin

med tryck och grafiska profiler.

Rolf

Rolf & AD paImperiet och har arbetat som AD sedan 1989, delsi nuvarande foretag, delsi
Energy Project i Italien, delsi Connectionsi Goteborg. Han har varit illustratdr sedan
barnsben och har aldrig hunnit utbilda sig eftersom arbetsméjligheterna bararulladein. |
arbetsdivet har han varit med i flera projekt mot kunder som Levis, Rocket Jeans, IKEA,
Sydsvenska dagbladet.
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3 Teori

3.1 Definitioner pa kreativitet och idégenerering

Kreativitet & en kalatill férandring och & en av de konstanta foreteel ser vi raknamed hér i
vérlden (Paulus & Nijstad 2003). Vidare skriver de att kreativitet innebér att produceranya
originellaidéer, men for att se det anvandbart ur ett foretagsperspektiv sa definieras kreativitet

pafoljande sitt: en férmaga att producera originellaidéer som & anvandbara.

Enidé & det mentala resultatet av den kreativa formagan eller processen. Enidé kan till slut
utvecklastill att bli nagot allakan se eller ta pa; en attraktiv reklamfilm eller en mobiltelefon
som kan koppla upp sig till nétet pa en hogre hastighet.

En idégenererande metod anvands for att forhdja den kreativa formagan. |dégenerering
innebar alltsa ett samband mellan stimulans och kreativitet. Att du producerar fler och béttre
idéer om de kreativa forutsattningarna ar de rétta. 1dégenerering kan ske pa flera sétt, antingen
genom metoder som stimulerar till en mangd idéer, som brainstorming innebér, eller att ha
principer for problemlGsning, som metoden TRIZ inkluderar i sinavissadelar. Idégenerering
anvands for att pa olika sétt hittaforslag till 16sningar pa ett problem eller for att férain nya
perspektiv i foretaget for att kunna méta konkurrens eller en forénderlig marknad.

Innovation inbegriper kreativitet pa ndgot stadium i processen som leder fram till en
innovation, darmed inbegriper inte kreativitet allt det som en innovation innebéar. Det &r ett
komplicerat begrepp, som har kommit att fa flerainneborder precis som kreativitet (Ekvall
1988). Ekvall (1988) definierar innovation som en kreativ tanke som blivit satt till verket och
forts fram till tilldmpning. Enligt Vedin (1995), som gér en liknande definition, & en

innovation en idé som fortsin i ekonomin och har forts &ndafram till en marknad.
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3.2 Olika strategier for att utveckla idéer

Vart syfte med anvandandet av Michalkos nio strategier kring idégenerering &r for att
identifieravad for slags idégenerering varaintervjupersoner anvander sig av och for att

kategorisera dessa.

Michalko beskriver nio strategier kring idégenerering. Han delar in strategiernai tva omréden:
Att se vad andra inte ser och Att tdnka vad andra inte ténker (Michalko 1998).

Strategierna kommer i den fortlGpande texten att benamnas som S1, S2, S3... etc, beroende pa
vilken ordning och siffrasom & kopplad till strategin. Under varje strategi foljer en forklaring

till den. Det ovan foérstnamnda omradet Att se vad andra inte ser inkluderar tva strategier.

Strategi ett (S1): Knowing how to see: Genom att omstrukturera problemet och se det fran
andra perspektiv far problemet nya forutséttningar att 16sas. Erfarenheten att hantera liknande
problem kan bli ett hinder for en kreativ probleml 6sning, anser Michako (1998). Vidare
skriver han att nya koncept kring problemet maste byggas. Sétt att gora detta pa kan vara att
forestdllasig gav i olikaroller och se problemet utifrén de forestéldarollerna, eller genom

att omformulera problemet rent sprakligt eller se sig §av som problemet.

Strategi tva (S2): Making your thought visible: Vid sidan av verbal och skriftlig
kommunikation, vid sidan ett lingvistiskt sétt att ndrma sig ett problem, maste andra
kommunikationssétt nyttjas och utvecklas. Den visuell-spatiala intelligensen erbjuder
exempelvis nya majligheter att kommunicerasin idé pa. Det kan rora sig om grafer, skisser
och diagram (Michalko 1998). Mindmapping &r ett populart sétt att implementera denna
strategi.

Det andra omradet Att téanka vad andra inte téanker inkluderar féljande sju strategier:

Strategi tre (S3): Thinking fluently: En strategi som riktar in sig pa att stimuleratill en
kvantitet av idéer, snarare an genomténkta idéer. Brainstorming som ett valkant begrepp hos
varaintervjupersoner ar ett st att tilldmpa denna strategi. Michalko (1998) beréttar att de

mest respekterade inom sina omraden var inte bara de som producerade flest " stora” verk,
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utan ocksa flest daligaidéer. Viktiga nyckelord for strategin &r hastighet och fokus, att
idégenereringen sker fort och utan nagon storre vikt vid vardering samt ett starkt fokus pa
idégenererandet. Det &r ett intressant faktum att biol ogiska undersdkningar som gjorts visar att
kreativa manniskor har lagre aktivitet i frontloben vid kreativa uppgifter, skriver Martindale
(1999). Frontloben & den del i hjarnan dér kritiskt tankande ager rum.

Strategi fyra (S4): Making novel combinations: Hos kreativa genier finns formagan att
slumpmaéssigt kombineraidéer och tankar med varandra och egenskapen att skilja de
anvandbara idéerna frén de onddiga. Genom att kombinera koncept pa ett nytt sétt finns
mojligheten att se ndgot annorlunda Michalko (1998). Fordag till tillampning av strategin kan
vara att anvanda information fran andra kunskapsomraden, att kombinera problem, forandra

variationernai de parametrar som problemet eller utmaningen innehaller.

Strategi fem (S5): Connecting the unconnected: Genom att leta efter eller att patvinga
forhallanden mellan tva koncept, eller tvafenomen, eller tva objekt som annarsinte finns
inom rymden av en standardtanke, sa stimuleras férmagan till originalitet (Michalko 1998).
Tekniker for att gora detta kan vara att slumpa fram ord och pétvinga ett samband mellan dem
och problemet, gora énskningar och sedan problematisera dem, véjaen irrelevant metod fran
ett annat vetenskapsomrade och hittaen [6sning med hjap av den.

Strategi sex (S6): Looking at the other side: Tanken bakom denna strategi &r att utvidga sitt
medvetande och sin tanke kring problemet eller utmaningen genom att férena
motsatsférhallanden (Michalko 1998). Det kan tyckas finnas en likhet mellan S5 och S6, men
det bor poangteras att ett motsatsforhallande vanligen existerar i varatankar for att definiera
ett begrepp, en god smak definieras mot en dalig smak etc. Medan i S5 férenas tva koncept
som vanligen inte brukar associeras med varandra. Exempel patillampningar av strategin kan
varanegativ brainstorming, vilket innebér att se alla nackdelar med en idé, istéllet for att se
fordelarna med den. Eller paradoxalt ténkande som fungerar pa sa sétt att sétta problemet mot

Sin motsats.

Strategi sju (S7): Looking in other worlds: Strategin gar ut paatt jamforaen likhet i ett
omrade och sedan anta att samma likhet gar att applicera pa sitt problemomrade (Michako
1998). Att forflytta analogier fran ett perspektiv eller en kunskap till en annan. Anvandandet

av strategin kan vara genom att ersétta problemet med imaginara metaforiska scenarion eller
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modeller som ersétter problemet eller dverfora lGsningen av en utmaning i sina hobbies till
problemet pa arbetet. Forsoken att forena likheterna mellan mikrofysik med makrofysiken,
partikelfysik med astronomi, i jakten pa”the theory of everything” &r ett storskaligt exempel
pa strategin.

Strategi dtta (S8): Finding what you' re not looking for: Nér olyckan knackar pa dorren sa | ater
vi dorren oftast vara stangd om den inte har med vart problem att gora. Istéllet for att se ett
experiment eller undersokning som ett misslyckande, menar Michalko (1998) att det &r viktigt
att ta upp jakten pa betydel sen av misslyckandet €ller om upptéckten var inte vad du sokte
efter, sa kan det bli meningsfullt att slutaleta vad man soker efter och folja de spar som
kommit upp framfor en. Sétt att fa perspektiv 6ver sina problem &r att stélla problematiken
mot absurda |Gsningar och bygga principer pa dessa lsningar eller rotera probleml 6sandet

mellan olika personer i olikafaser.

Strategi nio (S9): Awakening the collaborative spirit: Strategin handlar kort och gott om att
anvanda de manniskor som finns runt omkring dig. Inga genier klarade sig utan sitt natverk av
kollegor och familj (Michalko 1998). Idéer behtver bollas fram och tillbaka och diskuteras
for att vaxa. De foretag som anvander sig idébanker implementerar denna strategi, for det
handlar om att ha fungerande nétverk har och nu, men ocksa att sparaidéer som inte blivit

nagot.

S1 och S2 handlar om olika sétt att se pa utmaningen eller problemet, om ett sétt att
kommunicerakring sitt tdnkande. Den forsta & mer lingvistisk eller logisk till sitt sétt att
angripa och askadliggora problemet medan den andra &r visuell forst och framst. S3 betonar
vikten av kvantiteten av idéer medan $4, S5, S6, S7, S8 ar tankens verktyg for att géraen idé
originell och ny. S9 behandlar idégenereringen mellan méanniskor och fldet av kreativitet i en

arupp.

3.3 Kreativitet i ett system

Mihaly Csikszentmihalyis sétt att identifiera kreativitet & passande mot vart syfte, for det
behandlar kreativitet i en kontext. Hans modell beskriver ett samband mellan individ och

foretag vad géller kreativitet. Vi kommer att anvanda oss av modellen for att identifiera var
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nagonstans idégenereringen &ger rum i Csikszentmihalyis system, for att se om det skiljer sig
nagot i olika kontexter, och for att eventuel It bygga ut modellen for att ytterligare forsta
idégenereringen i en kontext. Alltsa dar Michalkos kategorisering svarar for vilken typ av
idégenerering som anvands, sa svarar dennamodell for var idégenereringen anvandsi det
kreativa systemet. Genom att l&ggatill denna dimension kanske vi kan se ytterligare

skillnader for idégenerering mellan véara tva kontexter.

Enligt Csikszentmihalyi (1999) sa ager kreativiteten rum inom ett system snarare an att bara
vara en mental process. Hans system bestar av tre delar: individ, arbetsfalt och doman.
Kortfattat kan systemet beskrivas foljande; det & en kreativ individ som férandrar innehdllet i
en doman, pa ett sétt som &r acceptabelt for arbetsfaltet.

Csikszentmihalyi ser kreativitet i ett sasmband mellan arbetsfalt, doman och individ
(Csikszentmihalyi 1999). Forenklat & en domén ett kunskapsomrade, som kan rorasig om allt
fran snickeri till genteknik. Domanen &r kulturen dér individens idéer refereras mot.
Reklamkreatorerna och den tekniska personalen pa Ericsson arbetar inom olika domaner, dar
deras idéer sétts mot traditionen eller reglernainom domanen. Doménen, eller domanerna
eftersom personalen pa Ericsson medfor olikatekniska kompetenser, i Ericssons fall blir vad
som redan har astadkommits inom mobiltelefoni och den mangd relevant vetenskaplig
information som finns just nu. For reklambyraerna é domanen den kunskap som finns om
media och kommunikation, men ocksa den reklam som sands och har sénts tillhor deras
domén. Domanen &r en uppsattning " traditioner” och regler och & en avgérande komponent i
introducerandet av en ny idé eller innovation. Utan regler finns inga undantag, utan
"tradition” finnsinga” nyheter” (Csikszentmihalyi 1999). Forhallandet mellan individ och
domén & informationsmassig, det vill siga att individen hamtar information fran domanen

och eventuellt tillf6r information genom innovation och kreativitet.

Arbetsfaltet & de personer som i forsta hand har nagon anvandning for idén. Arbetsfaltet
bestar darmed av de grupper som antingen accepterar eller refuserar de nyaidéerna. Det
racker altsdinte med att en idé skavarany i forhdllandetill det gamla, utan idén maste
accepterasi det arbetsfalt som idén skaverkai. Det vill séga arbetsfaltet avgor nyttan med
idén. De personer som arbetsfaltet bestér av & dem som alltsd agerar "domare” och avgor om
idén kommer att dverleva och till slut ingd som en tradition eller en regel inom doménen
(Csikszentmihalyi 1999). Forhallandet mellan arbetsfalt och doman kan beskrivas som en
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selektiv kraft. Alltsa arbetsfaltet avgor vad som skatillforas i doménen samt vad som ska
uteslutas ur doménen om en regel exempelvis har blivit férlegad. | de bada
foretagskontexterna bestar arbetsfaltet bland annat av kunder. For Ericsson & dessutom
patentverket en del i arbetsfaltet. Patentverket ar de som beslutar om de pa
forskningsavdelningens idéer kan bli patent eller inte. Ett patenterande innebér att idén kan

andutasig till domanen och bli tillgangligt for andra pa Ericsson att dranytta av.

Individen & motorn till den innovativa processen, som maste hatillgang till doménens
kunskap och maste haen vilja att |arasig att prestera enligt domanens regler
(Csikszentmihalyi 1999). Det & ocksa bekréftat att individuella faktorer som en forkérlek till
att brytamot regler och tidiga erfarenheter i livet har gett dem en vilja att ga mot strémmen.
Avvikande sétt att tanka och nérma sig problem pa & relevanta anser Csikszentmihalyi
(1999). Individen forhaller sig mot arbetsfaltet genom att producera nyheter till arbetsfaltet
och arbetsféltet stimulerar individen till att producera nyheter.

figur 1 (Csikszentmihalyi 1999)

Valjer _
ut idéer Informations-
utbyte
Stimulerar
idéer
Arbetsfalt >
<
Producerar
idéer
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4 Den kontextuella betydelsen fér idégenerering

Det kan varaintressant att papeka att de flesta av dessa idégenererande metoder anvandes
undermedvetet och de ansdg sdllan att de anvande nagra speciella metoder kring sitt
idégenererande. Sa har ansag nagra av vara intervjupersoner om idégenererande metoder och
om Kresativitet.

Det gar att lara sig att blir kreativ. Man pressar sig till ndgonting och blir darigenom
battre och battre. [...] Jag har last bocker om idégenererande metoder, men om jag
verkligen anvander mig av det, s& sker det i basta fall omedveten. Jag tror det ar

en fara att bara halla sig till en modell (Rickard).

Alla &r kreativa, det ar miljon som avgor och lockar fram kreativiteten [...] En bra
idéprocess &r bra for alla féretag, men de flesta &r nog daliga pa att utnyttja

personalens tankar (Robert).

Kreativitet gar nog att trana till en viss grans, men det ar nog medfott, en talang.

Kreatorsjobb &r i grunden ett talangjobb (Rolf).

De viktigaste ingredienserna for en innovation ar vara nyfiken, man maste vara
kreativ... [...] ...och lite lagom naiv och kreativ och inte se problemen, for mycket,
for tidigt. Man ska ju inse om man kort vilse. [...] Vissa individer &r ju valdigt

kreativa, andra inte (Thor).

Jag gillar TRIZ som innovativt verktyg. Fast det racker att man begriper tankarna
bakom det (Thor).

Thor var den enda personen av varaintervjupersoner pa Ericsson som hade hort talas om
négraidégenererande metoder. Pa reklambyraerna anvande de workshops for att stimulerasig
gav, men de ansdg i huvudsak att de inte annars anvande sig av metoder for att stimulerasin

egen idégenerering.

De flesta av varaintervjupersoner beréttade att idéer genererades fran hart arbete, men det

gick inte att forutse nar idén kom.

Lésningarna kan komma i fritiden. Det kan ske nar som helst (Tim).
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Ge mig en flaska vodka och geléhallon, s& ska jag tanka ut nagra bra idéer. N4,
hjarnan funkar pa ett skumt sétt, sa ibland, nar man inte tror sig: "Nej, nu tankte jag
inte pa det.” Och senare sa poppar det upp pa nagot vanster, s& man har en inre
genomprocess, djupt inne dar (Thomas).

En idé kan komma klockan 10 framfor tv:n en séndag férmiddag (Rickard).

Goda idéer kommer inte pa jobbet (Rebecca).

Var forstainsikt om kreativitet visar att det & svart att forutse nér idén kommer, och att
uppfattningarna kring kreativiteten varierar. En del av varaintervjupersoner anser att det gar
att tréna, en del anser den & medfodd. Vi ldter det som stér ovan vara en introduktion till vara
intervjupersoner och for att fa en bild av varaintervjupersoners asikter och forestallningar
kring kreativitet.

4.1 |dégenererande strategier

Vi kommer hér att gain pa hur de olika strategierna av Michalko anvands i de olika foretagen.

Innan vi gar vidare till analysen vill vi forvarna om att de metoder som vi finner tillhora de
forsta tva strategierna, och som ligger under vad Michalko kallar " Att se vad andra inte ser”,
& menade att genereraidéer genom perspektiv pa problem och utmaningar. Ett sétt att
generera perspektiv kan ocksa vara ett sétt att generera ett tankande. V &ra intervjupersoners
sétt och metoder att genereraidéer kan dels kategoriseras under ” Att se vad andra inte ser” ,
och dels under de resterande Su strategierna som ligger under vad Michalko kallar ” Att tanka
det vad andra inte téanker” . Allts3, intervjupersonernas metoder kan forekomma patva stéllen,
delsforst i ndgon av S1 eller S2 och dels sedan i S3, $4, S5, S6, S7, S8 eller S9. Av den
anledningen att en metod att genereraidéer kan innehalla dels genereringen av perspektiv,

dels genereringen av ett tdnkande.
Forst kommer vi att kategorisera varaintervjupersoners idégenerering for att se om det skiljer

i hur de anvander de olika strategiernai de olika kontexterna. Sedan vill vi se om det skiljer

sig var strategin tillampas i Csikszentmihalyis kreativa system mellan de olika kontexterna.
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Finns déar alltsa nagra skillnader i kontexten for var i det kreativa systemet som strategin

appliceras.

4.1.1 Knowing how to see— S1

Den forsta strategin som Michalko beskriver innebar att se problemet eller utmaningen fran
flera perspektiv.

Vi tolkar att det finns tre perspektiv som vara intervjupersoner anvander sig av. Denna
tolkning gor vi till vissdel i analogi med Csikszentmihalyis séit att se kreativitet i ett system.
Det vill séga att det finns ett sétt att fa perspektiv som &r stark knutet till individens egna
erfarenheter och ett annat St att fa perspektiv som relaterar mot arbetsfaltet, det vill siga
foretagets kunder i det har fallet. Det tredje séttet att fa perspektiv hamnar utanfor det arbete
dér individen genererar idéer, vilket kan réra sig om miljoombyte av nagot slag. Det tredje
perspektivet framkom av att intervjupersonernatyckte det var viktigt med stimulans utanfor

arbetet for deras formaga att genereraidéer.

Vi vill pdpekaatt vi anvander kreativitet i sammanhang som att |6sa problem. Kreativitet hos
dessa intervjupersoner innebar givetvis fler saker &@n att 10sa problem. Exempelvis kan det

kreativa arbetet bestd av en utmaning eller av att uppfylla en kunds behov.

Perspektiv fran erfarenheter och doman

Man har ju en intuition for att man I6st problem pa liknande satt (Tim).

Tim bygger sin problemldsning pa erfarenhet. Torbjorn tycker att kompetensen som han har
byggt upp ar viktig for att 6ver huvud taget kunnal6sa sina problem. Rolf beskriver vikten av
detta perspektiv pa annat Sétt:

Det galler att veta lite om mycket, att ha allmanbildning och kunna ta fran sin

erfarenhetsbank som man bygger pa livet ut (Rolf).

Enligt Michalko (1998) kan det vara kontraproduktivt ur en kreativ synvinkel att utga fran

sina erfarenheter, eftersom det inbjuder till att inte kunna se utanfér sin problemstalining. Han
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menar att erfarenheter inkluderar hart inarbetade rutiner for att |6sa problem som istéllet kan
stéavjaframfor att framja det kreativai arbetet. Men ser vi till helheten sa forstar vi att det

finns fler perspektiv som intervjupersonerna anvander sig av och det & summan av alla dessa

perspektiv som intervjupersonernas idégenerering bygger pa

Perspektiv fran arbetsfalt

Workshopen &r utarbetad sa att kunden far satta ord pa vad de vill saga

(Rebecca).

Rebecca sager att fa kundens ord pa situationen &r viktigt, for att de ska forsta vilket problem

de skaleverera en |6sning pa& Liknande workshops anvander de sig av pa McCann for att fa

eninsyni vad kunden vill ha. PAMcCann har de mgjlighet att anslutasig till McCann

Worldgroup, séger Rickard, for att tadel av alla marknadsanalyser som har gjorts kring olika

typer av konsumenter. Rickard och Robert beréttar aven att de tar in konsumenter som
fokusgrupper som fér svara pa hur de upplever budskap, image och varumarken. Rolf
beskriver att Imperiet gor likadant.

Vi gor inte s& mycket B2B-reklam, det &r mest konsumentprodukter som vi gor
reklam for. Och da tar vi in fokusgrupper for malgruppsanalys som hjalper oss att
gora battre reklam. Vi lyssnar p& deras &sikter och hur de kanner for produkterna
(Rolf).

Kravspecifikationer tycker Torbjorn & bland de viktigaste fér hans idégenerering. Vidare

beskriver de andra pa Ericsson kundens perspektiv foljande:

S& man far g& ut och sniffa pa& marknaden. Ar det ndgon som vill ha det? Ar det

spannande... [...] ...just for att pejla intresset av det vi gor (Thomas).

Vi har strategier som bygger pa kundbehov och att analysera trender, som vi

sedan arbetar utefter (Tim).

En liten mérkbar mellan kundperspektivet for Ericsson och reklambyraerna &r att

reklambyraerna oftare moter kunden direkt, via exempelvis workshops, medan

kundperspektivet ligger inbakat i strategier som forskaravdelningen pa Ericsson tar del av. Vi
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upplever ocksa att reklambyraerna har en storre kontakt med konsumenten &n vad Ericsson

har.

Att se sitt arbete fran kundens perspektiv ar forvisso ett maste, men som intervjupersonerna

séger & det upphov till att genereraidéer.

Ett berébmt misstag som Ericsson gjorde i sin historia var att forbise konsumenten. De hade
den basta mobiltel efonen, sett ur teknisk synvinkel, pa marknaden men den blev inte sild pa
grund av deras daliga design. Den fick till Slut subventioneras med 600 kr per mobiltelefon pa
den europeiska marknaden. Detta ledde till att Ericsson tillsammans med Sony AB
omvandlades till joint venturen Sony Ericsson i slutet av 2001

(de.wikipedia.org/wiki/Sony _Ericsson 2006).

Just kundperspektivet & va ocksa det perspektiv som rimmar bést med anvandbarheten i var
tidigare gjorda definition av kreativitet. Déarmed inte att forakta de andra perspektiven fran
erfarenhet eller utanfor det kreativa systemet pa nagot sétt, som vi strax skagain pa. Vi tror

att det finns en anledning till att intervjupersonerna lade vikt vid aven dessa perspektiv.

Perspektiv fran utanfor det kreativa systemet

Med " utanfor det kreativa systemet”, menar vi de kalor till nya perspektiv vara
intervjupersoner anvander sig av som inte finns med i Csikszentmihalyis modell om
kreativiteten i ett system. Perspektivet kommer utanfor den domén de arbetar inom, och fran

en "yttre” doman.

Tim anser att hans arbete vid universitet en dag i veckan vidgar hans perspektiv pa hans
arbete hos Ericsson och tvartom. Thor uttrycker det sa hér:

Min position som adjungerande professor ar ett satt for mig att hanga med. [...]
Den storsta faran tror jag ar att man inte kan fornya sig, att man inte kan hanga

med omvarlden (Thor).

Vidare sager han att de ” brandkarsutryckningar” han far gora stimulerar hans arbete avsevart,

nagot som alla de 6vriga paintervjupersonerna pa Ericsson namner. Med
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” brandkarsutryckningar” menar de sina problemltsarroller i det dagliga utvecklingsarbetet
hos de andraingenjorernai deras utvecklingsarbete. Thor tycker att det & skont med lite
avkoppling att kunna hjdlpa andra med deras problem.

Rebecca pdpekade hur viktigt det var att byta miljé och prata med andra manniskor for
idéernas skull. Detta & ocksa anledning till att medarbetarna McCann skickas ivég till andra
lander for att fainspiration och perspektiv.

Sammanfattning av S1

Véraintervjupersoner har namnt tre perspektiv som hjéper dem i derasidégenerering. Vissa
av dem stéller problem och utmaningar mot sin erfarenhet, som inte ska vara fér sndv men
ocksdinnehalla god kompetens. Flertalet av varaintervjupersoner ser ocksa kundens
perspektiv som en viktig kédlatill deras idégenerering, ett perspektiv de stéller i relation till
sitt eget perspektiv pa problemet eller utmaningen. Vissa av varaintervjupersoner hamtar
inspiration utanfor arbetet, utanfor sitt kunskapsfalt och utanfor problemet, fran " yttre”
doméner. Det vill sdga domaner utanfor det kreativa systemet.

Det finnsinga kritiska skillnader mellan dessatre sétt att skapa perspektiv mellan de olika
foretagen. Dock s& har reklambyraerna en tatare kontakt med sitt arbetsfalt, sina kunder och &ar
fysiskt narmare kundperspektivet. Dessutom sa hamtar reklambyraerna perspektiv utanfor det
kreativa systemet fran sin omvérld, fran andra kulturer, fran miljoombyte. Detta sétt att hamta
perspektiv fran utanfor det kreativa systemet sarskiljer sig fran Ericsson, dar de hamtar dessa
perspektiv pa ett mer " strukturerat” sétt, fran andra avdelningar och fran deras arbeten pa

universitetet. Reklambyrans sétt verkar mer "irrationelIt”.

4.1.2 Making your thoughts visible— S2

Den andra strategin innebér att gora sina tankar visuella. Att ta ett steg frén det begransade
spraket till det visuellafor att kunna uttrycka sin idé.

Thor s&ger att han som professor i tillambar elektronik naturligtvis anvander sig av ett
strukturerat tekniskt sétt att rita kopplingsscheman, som avancerade varianter av de

kopplingsscheman vi kanske kommer ihag fran fysiklektionernai skolan. Matematikerna Tim
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och Thomas anvander sig daremot av en annan typ av bilder, i form av matematiska formler
och program. Vi véljer att benamna dessa sétt att visualisera sina problem for ” strukturerade”

skisser.

Det ar mycket prototyparbete som ligger pa research organisationen, ja, pa
Ericsson i stort. [...] Och vi gor manga simuleringar och sant dar. Mest
programmerar man simuleringen sjalv, da det ror sig om komplexa saker, for att pa

nagot satt strukturera hur du har tankt att det ska funka (Thomas).

Prototyper och simuleringar anvands mycket pa Ericsson, for att & ena sidan modellera och
darmed fortydligafor sig v och for att & andra sidan att kommunicera nagot tydligt till

kunden.

En intressant upptéckt som vi gjorde var att reklambyraernas intervjupersoner anvande sig
ofta av malande och metaforiska uttryck vid intervjuerna. Vi later foljande citat visavad vi

menar:

Grunden for kommunikation i reklam &r att tala fran mage till mage, fran hjarta till
hjarta. (Rickard)

Idéprocessen ar som en rullande associationssnéboll (Rolf)

Den undermedvetna processen ar som sma fron, ser du ndgot som sticker ur
marken sa ar det din idé. Annars bara rotar sig intryck och tankar i hjarnan men da

och da, sa vaxer det fram nagot. (Robert)

Detta malande sprék fannsinte allsi samma utstrackning hos personerna pa Ericsson. Citaten
& barandgra av de exempel av allade metaforiska uttryck som de sléangde sig med. Med stor
formodan har det sin grund i att reklambyraerna arbetar s visuellt att det till slut paverkar
deras sprak och sétt att ténka. Fran borjan till resultat verkar det handla om skisser, som Rolf
uttrycker det:

Skissen far inte vara battre an det fardiga materialet (Rolf).

Sammanfattningsvis vill vi siga att det visuella”spraket” tillhandahdlls fran domanen, som

varaintervjupersoner anvander sig av. Ericsson anvander sig av " strukturerade” skisser,



simuleringar och prototyper, medan reklambyraerna anvander skisser, bilder och metaforiska
uttryck for att forklara sinaidéer. Skillnaden ligger alltsdi vilket visuellt " sprak” som finns
tillgangligt doménen, som avgor hur denna strategi uttrycker sig i de olika kontexterna

4.1.3 Thinking fluently — S3

Strategin handlar om att fa sd mangaidéer som majligt av olika anledningar. Det kan vara for
att haen grund att sta pa eller det kan vara att fa nyaidéspér till problem dar man kort fast.
Reklambyraerna anvander denna strategi i regel oftare an vad de gjorde pa Ericsson. Men
denna strategi var ofta den som forst kom upp i varaintervjuer under benémningen
brainstorming. Kanske fér att brainstorming har kretsat land och rike runt och alla har hort
talas om detta begrepp. Vi kan lugnt sdga att alavar bekanta med brainstorming, men det

fanns delade kandlor kring brainstorming.

Sen har vi sana klassiska brainstormingsessioner som vi forséker har nagon gang

per ar. [...] ...sétt igdng och tank smart nu. Det gér man inte (Thomas).
Brainstorming lyckas nastan aldrig (Thor).

Tva, tre ganger per ar sitter vi ner och brainstormar, men det &r mest sléseri med
tid (Torbj6rn).

Det framkom forvisso spannande tankar under de brainstormingsessioner de hade pa Ericsson,
men inga som hade stérre nytta, ansag Torbjorn vidare. Tim tyckte att det var socialt och
spannande att brainstorma kring foretagets framtid och morgondagens majliga uppfinningar,
men han gick inte in pa det nagot vidare. Varaintervjupersoner pa Ericsson avs djade ocksa
att dessa brainstormingsessioner forekom pa sin hojd maximalt tre ganger om éaret (Vi fick lite
olika bud).

Véraintervjupersoner pareklambyrderna anvande sig desto oftare av brainstorming, men om
det var en kvantitet av idéer som behdvdes fanns det &ven andra metoder de anvande.

Fran workshopen far vi sen en mangd idéspar, varav nagra det kan bli ngot av.

Som sedan skapar den kreativa basen (Robert).
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Det &r tidseffektivt med vara workshops, det blir mycket info pa en gang. Nya
kunder kan tycka att workshopen é&r lite flummiga, men ur dem kommer en uppsjo

av idéer, vilket ibland kan forvana kunden (Rebecca).

Pa bade People och M cCann anvands workshops mot kunden. Workshopen innehdller allt
mojligt, fran att lekamed ord till att forestallasig foretaget i olika bisarra situationer. Vara
intervjupersoner beskriver dven betydelsen av de ddligaidéernai initialskedet av ett projekt.

Man maste f& lov att yttra de verkligt daliga idéerna, for det finns associationer som

en dalig idé leder till som kan vara nédvandiga (Rickard).

Det ar viktigt att bejaka bade bra och daliga idéer, solla far man gora sen (Rolf).

Som vi marker finns hér en stor skillnad mellan reklambyraerna och Ericsson. Att producera
en kvantitet av idéer har uppenbarligen inte lika stor betydelse fér Ericsson som for
reklambyraderna. Kanske ligger forklaringen till dettai att Ericsson sysslar med innovationer
och dar |6sningarna ar tydligare, och framforallt métbara, an i reklambyréer, och darmed ar
det inte lika intressant att genereraen mangd idéer for att komma &t |6sningen. Terniko et al
(1998) ser negativt pa brainstorming vid produktinnovationer. Han anser att det inte leder sa
langt, eftersom som brainstorming bidrar med en " genvéag” till 16sningen utan berdkna alla
mindre problemfaktorer en innovation behdver haldst innan den storre |6sningen kan skrida

vidare i innovationsprocessen.

Vander vi pa det och fragar oss varfor reklambyraerna behver denna kvantitet av idéer, sa
tolkar vi att det finns ett ytterligare svar till varfor det finns en skillnad mellan de olika
kontexterna. Reklambyraerna kan inte anvanda en standardl sning, eftersom de maste sprida
sitt budskap dar konsumenten &r villig att tatill sig budskapet. De maste géra allt annat som
inte & en standardlGsning. Det vill siga reklambyraerna maste sticka ut med sitt budskap

jamte ala andra budskap som finns, hors och syns dverallt.

Kampanijer ska forstds med en gang, f& uppmarksamhet pa tre sekunder, om du

kanner till tre sekunders-regeln. Vi maste skrika hogt, snabbt och smart (Rolf).
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Reklambyraerna har heller inget sétt att méta hur braderasidéer &r i slutdndan, darfor maste
de skapa en kvantitet av idéer som de vager mot varandra for att hitta den basta av idéer bland

deidéer de lyckas mjdlka fram.

Déarmed inte sagt att Ericsson inte har pressen att sticka ut med sina produkter, men det & en
skillnad i doménen hér. Ericsson anvander teknik tillganglig i doménen for att forbéttrasina
produkter, medan reklambyraerna anvéander doméanen som en kunskap fér att veta vad de inte

kan gora. For att inte varafor lik ndgon annan i sinareklamer.

4.1.4 Making novel combinations—$4

Strategin gér ut pa att skapa nya kombinationer, som exempelvis att ta ett fenomen frén en
annan kultur eller en teori fran ett annat tekniskt falt och kombinera det med sitt eget. Denna
strategi ar framst for att paverka originaliteten i idén. Foretag kan implementera denna strategi
genom att féra samman olika personer med olika kompetens.

Pa Ericsson &r olika kompetenser inom forskningsavdel ningen en nédvandighet for att kunna
utveckla den tekniska plattformen for mobiltelefonen. Thor anser att relevant
tvarvetenskaplighet inom gruppen grundldggande for deras innovativa verksamhet.

Vi ar val 35 personer varav ca 30 av dem har disputerat i olika @mnen, i olika
discipliner. Sa vi har en valdigt tvarvetenskaplig grund. Det ar s& avancerat med
den hér teknikutvecklingen... [...] ...s& man maste utnyttja andra tekniska

landvinningar (Thor).

Thor beréttar att Ericsson ar aktivai sin rekrytering av sin personal.

Rekrytering ar vasentligt for Ericsson, som ar valdigt noggranna med vilka de
anstaller. Vi vill ofta valja folk med hdgre utbildning, och Ericsson bevakar de som
har jobbat i forskarjobb (Thor).

Rebecca beréttar att People har ett ndtverk av specialister som de tar in vid behov. Hon tycker
det & viktigt med olika omrédeskunskaper inom foretaget for att fa en fraschor i foretagets

idégenerering. Att kombinera kompetenser 6kar chansen att foda nya kombinationer. Rol f
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namner ocksa att Imperiet tar in kompetens som ibland kan behovas, som exempelvis for

vissa 3D-animationer, men &ven receptionistens asikter kan bidratill nya kombinationer.

Ett annat sétt att stimulera majligheten att lyckas att gora nya kombinationer, kan vara att géra
som de gor pad McCann. Robert beréttar att kreatorer fran firman aker ivag pa Cannes-
festivalen och ser pa reklamfilmer fran hela véarlden. Kanske finns dar ndgot i en film som kan
kombineras med ett behov fran en kund. Samma foretag skickar &ven ivag sina kreatorer pa

uppdrag till andra lander.

Med jamna mellanrum sa tar vi och aker ivag nagra stycken till olika delar av
varlden. [...] D& har de som aker ivag en konkret uppgift: nar ni kommer hem ska ni
redovisa tva projekt, en for den har kunden och en for den har kunden. For vi vet
vilken situation kunden befinner sig i. [...] Kunden har inte bett om det, men vi vill

skapa inspiration (Robert).

Uppdragen kan exempelvis innebéra att se pa forpackningar i Japan, pa produkter i vissa delar
av Afrika, att umgas med manniskor i Sydamerika eller se vad som hander i U.S.A. Hur
tanker dem, vad &r viktigt for dem?

Jag horde ett foredrag av Carl Johan de Geers (Vi ar inte helt sakra pd namnet, det
hors inte s& bra pa bandet). Han talade om att sno allting. Om man inte har ndgon
idé, sa kan man till exempel titta pa en tavla och @ndra i den. Det gar ocksa att

applicera pa andra situationer. Man kan ocksa sno nagonting annat (Rickard).

Det galler med andra ord att stjda och imitera, eller kombinera fran andra doméner, i arbetet

att generera braidéer.

Jag har last kurs i ekonomisk statistik, dar man anvander andra verktyg. De kan
man ta har och stoppa in dar, sa borde man kunna utnyttja verktygen for att géra
nagonting. Just korsbefruktning ar oerhort nyttigt. [...] Steal with pride, som man

sager (Thomas).

Fran foretagens sida appliceras strategin genom rekrytering, som i Ericssons fall, eller genom
inhyrning, som de gor pa People och Imperiet. PAMcCann later man de anstéllda akaivag pa
filmfestivaler eller till andradelar av véarlden for att fa nya upplevelser som de kan stélla mot

kundens behov for att kombinera nyaidéer. Pa arbetsfaltets initiativ stimuleras vara
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intervjupersoner att kombineraidéer, mot &ndamalet att oliktankande personer foder nya

kombinationer.

Fran den individuella sidan beréttar Rickard och Thomas om att "stjala’ idéer fran " yttre”

doméner och kombinera dem med idéer fran sin doman.

| detta sammanhang har vi anvant foretagens ” 6vrigadelar” som arbetsfalt. Med " 6vriga
delar”, menar vi exempelvis de som beslutar om hur tvarvetenskaplighet forsin till Ericsson
eller de som bestammer resma i McCann. Allts3, vi menar de delar av foretaget som inte
ingdr i det team som har till uppgift att genereraidéer for innovation eller reklam. De somi
foretaget inte genererar idéer och som inte befinner sigi det kreativa teamet réknas ocksain i
arbetsfaltet i det kreativa systemet. Stéllt mot tidigare resonemang att kunden ingar
arbetsfaltet, saforstar vi att arbetsfaltet bestar dels av foretaget och dels av kunden, som av
olika anledningar stimulerar de kreativaindividerna. Sett i modellen, s skaindividen ska
produceraidéer som kunden har nytta av och som foretaget kan tjana pengar pa. Detta &r en

likhet mellan kontexterna, aven om formerna skiljer sig.

4.1.5 Connecting the unconnected — S5

Strategin gér ut pa att hitta ett samband mellan tva fenomen, som inte direkt har nagot
samband. Michalko (1998) pastar att den ménskliga hjarnan inte kan avsiktligt koncentrerasig
patva separata objekt eller idéer utan att s smaningom forma ett samband mellan dem.

Pa Ericsson har de speciella moten dar de talar om vad som ska uppnas i framtiden, beréttar

Tim, vilket stimulerar hans idégenerering.

Vi har en forskningshorisont pa 3 till 5 ar ungefar, baserad pa den kunskap vi har
har, for att f4 kanslan pa hur exempelvis kisel tekniken kommer att se ut om 5 ar

(Thomas).

Aven Thomas fascineras av att skapaidéer som kanske dger rum om fem &r, och pavagen dit
plockas idéer ner till nuet for undersokning och for berdkningar. Det som hander hér &r att de
formar ett samband mellan framtidens uppfinningar och med de innovationer de just nu

sysslar med. Thomas beréttar vidare att vissa av dessaidéer i "framtiden” blir det négot av,
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medan andra skjuts upp €ller forsvinner beroende pa exempelvis den forandrade marknaden.
Genom att skapa detta samband kan de upptécka nya végar och nyainnovationer att

undersoka och gora prototyper pa.

Robert avdl¢jar att de brukar arbeta med fiktiva scenarion tillsammans med deras kunder.

Det ar ganska enkla 6vningar, dar vi férsoker hitta en kérna i kundens varumarke.
Alla far skriva en personlig dédsannons for foretaget. Vad skulle du ta med? Eller
som motvikt kan vi lata kunden tanka sig ett annat scenario. Om varumarket skulle

vara valt till &rets varumarke, hur skulle motiveringen lyda? (Robert).

Genom att skapa ett samband mellan en dodsannons och ett varumarke, och 1ata kunden
beskriva vad manniskor skulle minnas med deras varumérke, sa skapas delar av profilen for
foretaget eller varumarket som kunden vill ha den.

Pa bade Ericsson & framtiden ett scenario och McCann anvands det fiktiva scenarion. Med
dessa” 6nskade” scenarion skapar de ett samband med den nuvarande situationen. Skillnaden i
strategin ligger i det kreativa systemet. Ericsson anvander strategin fOr att utvidga domanen
och for att férsta hur doménen ser ut i framtiden. PA McCann anvands strategin for att ta hjélp

av kunden, och dérmed &r strategin riktad mot arbetsfaltet, for att genereraidéer.

4.1.6 Looking at the other side—S6

Denna strategi handlar om att forena motsatser for att vidga tdnkandet kring ett problem. Att
se motsatserna som delar i en helhet, istéllet for som separata delar. Andra sétt kan vara att
rada upp ala sina antaganden kring ett &mne, och sedan véanda pa dem. Detta gors for att
stimulera spannvidden av idégenereringen och komma upp med unika férslag pa problem

eller utmaningar.

Just inom reklambranschen verkar vara nastaallt mgjligt. Det finns exempelvis tva tyska
reklamkampanjer vars idéer bygger pa motsatsforhallanden. Det forsta exemplet, fran Baden-
Wirtemberg, har foljande slogan: ”Wir kénnen alles, auf3er Hochdeutsch!” (www.wir-
koennen-alles.de 2006) Det betyder: " Vi kan alt, utan hdgtyska’. (Man pratar en vadigt stark

dialekt dér.) Det andra exemplet &r: " Bitter macht lustig”, som & den tyska sloganen f6r en
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Schweppes produkt, den Bitter Lemmon.(www.rheingold-online.de/rheingol d-
online/front_content.php 2006) Oversatt skulle det betyda: " Beskt gor dig munter”. |

reklamfilmen visas sura ansikten som blir glada. Poangen med ovanstaende resonemang &r att

pavisa att strategin anvandsi sallsyntafall i reklamen.

Vi fann dock inget vidare empiriskt material som kunde hamna under denna rubrik. Kanske
ligger det en viss kanslighet att papeka brister, svagheter och nackdelar kring sin verksamhet i
syfte att stimuleraidégenerering. For strategin handlar om att se allasidor pasinaidéer. Det
kan ocksa bero pa att folk inte vill avsléja hur de anvander "nackdelar” i sin process att

genereraidéer.

4.1.7 Looking in other worlds—S7

| den hér strategin finner vi metoder, for tankandet infor genereringen av idéer, som jamfoér en
likhet i ett omrade och 6verfor sedan den likheten till sitt problemomrade. Benchmarking
tolkar vi &r ett sétt fran ett foretags sida att gora detta pd, men det kan dven paindividuell niva
handla om att 6verfora ordspraks likheter med problemets, eller att anvanda en matemati sk

foreteel se pa en kommunikativ utmaning.

Idéer fods i parallella verkligheter. Det kan vara en handelse fran en riktigt gammal
film jag sett, eller ndgon teaterpjas, eller en bra bok jag last, som jag anvander mig
av. (Rolf).

Rolf dverfor idéer genom att dra paralleller mellan handelser i andra eller liknande doméner
med det han arbetar med just nu. For att leverera ett trovardigt budskap, sa sager Rickard att
idéer maste komma fran verkligheten, vars handel ser sedan Gverséttstill ett budskap i en

reklam.

Jag far inspiration fran att g& pa stan, lasa, bio och fran handelser i det vardagliga
livet, dar jag tar en situation och &terger den i det jag gor. Det ger sanning och

trovardighet till det jag gor. Trovardighet ar viktigt (Rickard).

Tva personer fran reklambyrderna & de som gett uttryck for denna strategi. De 6verfor
likheter fran sinaliv, frén bocker och teater, for att séttain i kundens reklamfilm. Rickard

namner att det & for att skapatrovardighet, kanske for att paralleller till det vardagligalivet
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medfor igenkanningsfaktorer till reklamfilmer som andraidéer inte medfor likalatt. Likheter

fran "yttre” domaner férsini den egna.

Det kan tyckas vid ett forsta Ggonkast att deras sétt att fainspiration och for att genereraidéer
liknar S4. Men vi vill pdpeka att de inte kombinerar idéer, utan de Gversétter en likhet fran en
annan eller liknande doman till sin. Sedan gar det att tanka sig att de sedan kombinerar dessa
idéer for att fanyaidéer, vilket visar att idégenerering & komplext och kan besta av

anvandandet av flera strategier samtidigt.

4.1.8 Finding what you' re not looking for — S8

Denna strategi innebér att nér du hittat en |6sning som inte stammer Gverens mot problemet
som du i forsta hand sokte I6sningen till, s kan det vara givande att fundera pa vilket problem

den upptackta l6sningen kan vara ett svar pa

Det framkom att vara intervjupersoner anvande sig inte sd mycket av denna strategi.
Anledningen till att denna strategi &r forbisedd i dessa sammanhang, tror vi kan bero pa att
|6sningen maste matcha en forvantan och bidra med ett resultat. PaA manga foretag sa ses det
nog som ett sloseri att hitta problem som de upptackta |6sningarna svarar mot. Losningar som
kanske svarar mot andra arbetsfélts problem. Sétter vi in denna strategi i det kreativa systemet
kan vi fa en ytterligare forstael se varfor denna strategi for idégenerering & overflodig ur ett

foretags synvinkel.
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Som vi ser i modellen sa blir det ett annat arbetsfalt utanfor det kreativa systemet som skulle
kunnadraférdel av strategin. Detta arbetsfalt har vi valt att kalla”yttre” arbetsfalt, av den
enkla anledningen att den gar utanfor det kreativa systemet. Vi finner att det & svarare att se
en kreativ tjanst som inte passar arbetsfaltet skulle kunna passeravidare till ett ” yttre”
arbetsfalt. Vi tolkar det som att strategin hor mer hemmau i ett innovationssammanhang, och
att det i deflestafall skulle ses som sldsaktigt dér.

Vi kan ténka oss att strategin &r tillampbar i andra situationer, som hos universitet eller i vissa
former av FoU-avdelningar. Kanske &r det entreprendrens uppgift ta” onédiga’ idéer skapade
inom foretag for att skapa nya afférer. Vi kan tdnka oss att dotterbolag kan bli till av denna
anledning.

4.1.9 Awakening the collaborative spirit — S9

| denna strategi handlar det om att dra nytta av gruppen for idégenereringen. Diskussioner,

gruppdynamik och gott samarbete ingdr i strategin.

Pa Ericsson beskriver de gruppens inflytande pa idégenereringen sa hér:

Sedan hander det mycket diskussioner och spanerier med folk, senast i dag
faktiskt var jag inne. Man har nagon idé och s& man gar in till en kollega och
skissar pa tavlan. S& har och sa har och sa: ja, kan man inte gora det sa har?

(Thomas)

Man byter rum och pratar med andra vettiga personer inom forskningsavdelningen
och sé& fragar man: kan du tanka pa det har en stund? Men det &r ingen speciell

process. Vara avdelningar ar ratt sa liberala. (Tim)

Tim understryker ocksa vikten av det sociala samspelet, att det viktigt med det ett bra
grupparbete. Vidare menar han att snabb feedback & mycket viktigt for hans idégenerering.
Men han pdpekar ocksa att det tar tid att kommain i stamning for idégenerering, och da kan
det socialainnehalla storningar som gor att han kommer ifran flytet. Torbjorn tycker att

ensamt, hart arbete &r det som |6ser problemet. Pa reklambyraerna uttryckte de sig liknande:
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Idéer féds genom samtal, i en gemensam process och hur det slutar kan man

aldrig veta. Det ar viktigt med hogt i tak i teamet (Rebecca).

Det hammar idéarbetet om personkemin inte stammer, om man far negativ
feedback fran andra eller med personer som hela tiden fokuserar pa fel sak. Man

maste ha frittblas-samarbete (Rolf).

Kreator och AD sitter tillsammans och hittar pa idéer. Man slanger ur sig alla,
verkligen alla idéer. D& ar det viktigt att man kanner sig bekvam i gruppen, att man

litar p& varandra (Rickard).

Vi ser att det mestadels finns likheter mellan varaintervjupersoner i bada kontexter. Namligen
att diskussioner och samarbete i grupp hjalper idégenereringen. Ett litet men finns pa
Ericssons sida, dar Torbjorn uppskattar det ensamma arbetet framfor det sociala arbetet. Till
en liten del gor &ven Tim det. Samtidigt finns en starkare markor bland reklambyraerna att
uttrycka sig lite mer nyanserat kring det sociala spelet. Med det menar vi att de anvénder ord
som tillit, personkemi, hogt i tak pa ett annat sétt &n vad varaintervjupersoner pa Ericsson
gjorde. Vi vill inte gbraen stor sak av detta, utan tror att anledningen kan vara att

reklambyraerna arbetar med budskap som de laddar med emotionella vérden.

Produkten kan till exempel vara en glass. Da vill man kanslomassigt koppla

reklamfilmen till produkten, sa att filmen blir kanslomassig. (Rickard).

Detta kan vara en anledning till varaintervjupersoner pareklambyraernalagger nagot storre

betoning pa gruppens sociala egenskaper vid intervjuerna. McCann har &ven bilder fran sina

fester som de bjuder in kunderna pa (www.mccannmalmo.se), vilket visar att de aktivt arbetar
for att ladda sina samarbeten med positiva kanslor. Vi uppfattar det som att vara
intervjupersoner pa reklambyraerna &minstone har en "hogre” medvetenhet om de sociala

egenskaperna.

Vi tror att de sociala egenskaperna ar viktigai alla grupper.

4.1.10 Andrafaktorer for idégenerering

Nu var det faktiskt sa att det uppkom faktorer som var viktiga for idégenereringen hos véra

intervjupersoner, som vi inte kunde kategorisera under nagon av de ovanstaende strategierna.



|dégenerering kraver hart arbete, men ocksa formagan att ta en paus nar det blev for mycket.
Bland de flesta av varaintervjupersoner fann vi ett samband mellan hart arbete och formagan
till vila. Vedin (2000) beréttar att kannetecknande for kreativa manniskor ar formagan att
forena paradoxal a egenskaper och leva ut dem i sin personlighet samtidigt, alltsaintei ett
mellanlage. Det kan réra sig om egenskaper sasom manligt och kvinnligt, fantasifullhet och
verklighetsforankrande, introvert och extrovert etc. Déribland namns formagan till stor fysisk

energi och formagatill avslappning (Vedin 2000).

Rebeccatycker att det & viktigt med flexibilitet i arbetstiderna for att kunna arbeta néar det
kanns bast och for att kunna ga ifran arbetet for att Slappna av.

For att komma framat i idéarbetet kravs hart skissarbete och disciplin. [...] Man
maste komma ifran, ga ivag for att paddla kanot eller sitta en stund och surfa pa

natet (Rebecca)

Thor sager foljande i tva olika sammanhang, som belyser vikten av hart arbete och samtidigt

kunna gaivéag for att koppla av:

Nar jag loser svara problem sover jag lite. [...] Man maste vara besatt av att fixa

problem och jag ger aldrig upp (Thor).

Jag drar mig tillbaks och kanske gar hem tidigt. Jag gér mig osynlig och
okontaktbar, satter mig i min tradgard. Det ar ytterst séllan, men jag gor sa. Det &r
kanske for att forhindra sig sjalv fran att ga in i vaggen. Man later liksom bomber
och granater falla runt omkring, och s& sitter man dar i sitt lilla skyddsrum och

kopplar av. Det maste man goéra (Thor).

Thor var nojd med att foretaget gav honom mojligheten att kunna ldmna sitt arbete om han
kande for det. De tva ovan ndmnda exemplen &r de tydligaste pa sambandet mellan hart arbete
och vila. Sa hér beréttar vara andraintervjupersoner kring betydelsen av att vilafran sitt

arbete s hér:

Man maste coola ner huvudet, det &r mycket undermedvetet arbete (Rolf).
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Ta ett break for att avlasta tankarna, kanske ska ett nytt kreatérsteam ta over
(Robert).

Hjarnan behdver pausas fran tankarna och ibland maste man lagga ner for att
fortsétta nésta dag (Rickard).

Det finnsingen skillnad mellan de bada kontexterna vad géller behovet att slappna av. Det
kan tyckas vara dvklart att det & viktigt med avkoppling. Men eftersom vara
intervjupersoner namnde det i samband med idégenereringen, tyckte vi att det var viktigt att

namna detta.

En slutsats vi gor &r att det &r viktigt med flexibilitet i arbetet for det kreativa arbetet. Det
maste finnas utrymme i foretaget att kunnata komma fran sitt probleml6sande och fran den

kreativa verksamheten.
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4.2 Tabell

Strategi | Ericsson Reklam Likheter & Skillnader

S1 Perspektiv hamtas fran Perspektiv hamtas fran Likheternafinnsi perspektiven som
erfarenhet och domén. erfarenhet och doman. hamtas fran erfarenhet och doman, i

kundperspektivet och att det finns

Kundperspektiv hamtas frén | Kundperspektiv hamtas frén | perspektiv som hamtas utanfor det
arbetsféltet. arbetsféltet. Téatare kontakt kreativa systemet.

med kund. Fokusgrupper ger

konsumentperspektiv. Skillnaderna &r att reklambyraerna har
Perspektiv utanfor det en tétare kontakt med kund och
kreativa systemet hémtas Perspektiv utanfor det konsument. Perspektiv utanfor det
frén andraavdelningar och | kreativa systemet hémtas kreativa systemet hamtas pa olika sitt,
frén universitet. frén omvarlden, fran andra | fran olika domaner.

kulturer.

2 " Strukturerade” skisser, Skisser, bilder och De olika kontexterna har ett visuellt
simuleringar och prototyper | metaforiska uttryck i sprék, men detta sprék skiljer sig.
anvands. tal spréket anvands.

S3 Brainstormar catre ganger | Anvander brainstorming och | Ericsson har inte s& stor anvandning for
per &r. Ser negativt pa workshops. strategin. Reklambyraerna nyttjar
brainstorming. strategin mer.

A Rekryterar for en | viss man hyrs specialister in | Likheternafinnsi att stimulans hamtas
tvérvetenskaplighet. reklambyrans nétverk for att | fran "yttre” doméner for att generera

generera béttre idéer. idéer.
Y ttre doméner kombineras
med egen doman. Y ttre doméner, som Skillnaderna ligger pa foretagsniva, dar
exempelvis fran andra Ericsson rekryterar medan
kulturer, kombineras med reklambyréerna anvander sig av sitt
egen doman. natverk, for att skapa méngfald inom
foretaget.

S5 Framtidsscenario i samband | Fiktiva scenarion i samband | Likheternafinnsi att scenarion skapas
med domanen genererar med arbetsféltet genererar for att hitta samband som kan ge idéer.
idéer. idéer.

Skillnaderna mellan kontexternaligger i
det kreativa systemet. Ericsson soker
samband med doméanen, medan
reklambyraerna soker samband med
arbetsféltet.

S6 Anvéandsinte. Anvéandsi sdllsynta Anvandsi stort sett inte.
reklamsammanhang.

S7 Anvandsinte. Yttre doméners likheter fors | Hos Ericsson fann vi ingen tillampning
ini den egnadoméanen for att | av denna strategi.
genereraidéer.

S8 Anvandsinte. Ses Anvandsinte. Anvands inte, kanske pa grund av att

formodligen som sl Gsaktigt. strategin &r slosaktig med resurser sett
frén foretagets sida.

9 Diskussioner leder till idéer. | Diskussioner leder till idéer. | Diskussioner som kélatill idéer var
Det finns en social viktigai b&da kontexter. Reklambyrén
medvetenhet. verkade visa en storre social

medvetenhet.

Andra |Hart arbetei samband med | Hart arbetei samband med | Likheternaligger i att det & hart arbete

faktorer | utrymmetill avkoppling utrymme till avkoppling som genererar idéer, men ocksa att

inom foretaget.

inom foretaget.

foretaget erbjuder flexibilitet for
avkoppling vid behov.

47




4.3 |dégenerering integrerat i det kreativa systemet

Vi har fort in Csikszentmihalyis kreativa system i tidigare analys for att se om det fanns
nagon skillnad mellan de tva kontexterna pa var ndgonstans strategierna ager rum. Det var
barai S5 som det kreativa systemet visade oss en skillnad pa hur strategin tillampades mellan
de tva kontexterna. Det kreativa systemet ocksa fort med sig en extra dimension, som
exempelvis kunde illustreravarfor S8 var en strategi att betdnka. Den visade att S8 var en
strategi som drog idégenereringen ut fran systemet, snarare &n att tillféra nyaidéer till vara
kreativa intervjupersoner och som knappast var vinstgivande for foretaget.

Men det kreativa systemet var inte tillrackligt for att beskriva helt var varaintervjupersoner
hamtade inspiration fran. Det framkom i mangafall att varaintervjupersoner hamtade
stimulanstill sin idégenerering utanfor det kreativa systemet. Det ser vi i S1, S4 ochi
reklambyrdernas fall &veni S7. Vi har valt att kalla denna stimulans, dennaidékélla, for yttre
domaner. Vi vill tillférayttre domaner till det kreativa systemet for att béattre beskriva

idégenerering i en kontext.

S9 beréttar for oss att individen i ett foretag knappast klarar av att genereraidéer helt ensam.
Diskussioner var viktiga for bade reklambyréerna och Ericsson for idégenereringen. Vi vill av

denna anledning utvidgaindividen i det kreativa systemet till team.

Tar vi ett steg langre sa forstar vi att denna utvidgning ocksa medfor att varje individ fér med
sig fler doméner till systemet. Det finns en annan strategi som styrker vart val att utvidga
doman till "inre” domaner i det kreativa systemet. | S4 fick vi reda pa att Ericsson fordein
doméner genom att rekrytera for att uppna tvarvetenskaplighet och pa sa sétt 6ka stimulansen
for att genereraidéer genom nya kombinationer. Vi vill vidga domén i systemet till "inre”
domaner. " Inre” for att vi stdller det mot de ”yttre” domanerna. Detta gor att vi kommer fram
till foljande modell som vi tycker illustrerar idégenereringen i ett system lite tydligare (vi
inkluderar &ven "yttre” arbetsfalt som framkom av en analys kring S8 tidigare, &ven om det
pavisar "missriktad” idégenerering):
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figur 3
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For att illustrera dennamodell gar vi tillbakatill varaintervjupersoner. Pareklambyraerna
arbetar exempelvis Art Director och copywriter i ett team. Copywritern bidrar med sin
sprakliga formaga att leka med ord och AD bidrar med sin kunskap om bild och form. De
hamtar darmed kunskap fran olika domaner och tillsammans drar de gemensamt fran
systemets inre domaner, altsa varandras doméaner, for att genereraidéer. Den enskilda
individen i teamet, som kan vara AD, hamtar inspiration fran nagon yttre doman, kanske ett
kulturellt fenomen fran Kina, som de sedan kombinerar med den inspiration de fatt fran

arbetsféltet viaworkshops med kunden. De kan sedan levereraen idé till kunden.
Pa Ericsson arbetar de i team, de diskuterar och drar nytta av kunskapen som de inre

domanernatillgodoser for att genereraidéer. Varjeindivid for inte bara med sig en doman,

som kan hjél pa de andra teammedlemmarna med idégenerering, utan varje individ far ocksa
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inspiration fran yttre domaner som forsin for att ytterligare hjél pateamets idégenerering.
Arbetsfaltet, (som bestér av flerafaktorer; som kund, 6vriga avdelningar pa foretaget), ger
perspektiv och stimulanstill idégenerering via exempelvis kravspecifikationer och behov.

Teamet levererar idéer till arbetsfaltet med jamna mellanrum.

Paindividniva kan det alltsa fungera pa foljande sétt. Thomas arbetar tillsammans med de
andra pa forskaravdel ningen, sa han arbetar i ett team. Thomas har beréttat for oss hur idéer
kan fodas genom att diskutera med en kollega och sta vid den vita tavlan och skissa samtidigt.
Han forbéttrar algoritmer sa att funktioner i vara mobiltelefoner inte skata lika mycket
minnesplats och fran sin doman tar han den kunskap han behover for att gora det. Men han
behover ocksa de inre doménernai sitt arbete och for att genereraidéer. Han behdver veta
exempelvis hur programmen ska krypteras, hur det ska skickas och vad kiselytan i chipet
klarar av, dar programmen ska ligga. Den kunskapen bidrar de inre doméanerna med. Thomas
aker pateknikmassor, hans tidigare kurser fran exempelvis ekonomisk statistik, ar exempel pa
de yttre doméner som Thomas héamtar inspiration fran. Sony-Ericsson, en kund i arbetsfaltet,

behdver idéer till att utveckla plattformen till sin mobiltelefon. De bidrar med perspektiv.

Den hér modellen & nagot generaliserande och har till syfte att askadliggora hur
idégenerering fungerar i en kontext. Modellen &r ett verktyg till att forsta varifran individer
eller teamet hamtar sin inspiration och vill visa pa att idégenereringens " ramar” gar utanfor
foretaget. Alltsd, individen soker év upp de doméner utanfor systemet som kan bidrartill
béttre idégenerering.
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5 Slutsats

Har kontexten nagon betydelse for idégenereringen?

Svaret pa den frégan & ja. Som vi tidigare sig sa fanns det skillnader pa hur idégenereringen
s&g ut mellan Ericsson och reklambyréerna. Brainstorming var inte sa populart bland véra
intervjupersoner pa Ericsson, medan reklambyraerna behdvde en kvantitet av idéer. Det fanns
ocksa exempelvis skillnader mellan de olika visuella” sprak” som var tillgangligt fran deras
inre doméaner. Idégenerering &r heller inte isolerat i en kontext, i ett system, for vi har sett att
varaintervjupersoner hamtar inspiration till sinaidéer utanfér den kontext i vilken de arbetar

inom, fran yttre domaner.

Vi har ocksa fétt reda pa att idégenerering var for det mesta en undermedveten process. Vara
intervjupersoner &gnade sig inte aktivt & att komma pa nya sétt att genereraidéer. De gick pa
rutin och kansla, mestadels. Det fanns dock en hel del tankar kring idégenerering, och det
fanns kannedom om vissa metoder och till och med nagra av intervjupersonerna applicerade

idégenereringsmetoder i vissafall.

Det &r ett intressant faktum att Ericsson och reklambyraerna & framgangsrikai olika
utstrackning, och det pa grund av deras kreativa och innovativa framsteg. Men trots detta sa
fanns det ingen storre medvetenhet fran foretagens sida kring idégenererande metoder, mer &n
vad som eventuellt visasi $4, och &veni S3 vad géller reklambyrderna. Men det & barandgra

enskilda strategier dar foretagen uppvisar medvetenhet. Detta faktum leder osstill en fraga:

1) Skulleféretag bli &n mer framgangsrika om de anvande sig av idégenererande

metoder?
Om svaret & nej paden fragan, saindikerar det att kreativitet & medfétt och en talang. Det

betyder att foretaget maste satsa hardare pa att rekrytera och hitta dessaindivider for fortsétta
varainnovativa och kreativa.
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Om svaret & ja paden fragan, sa sager det oss att det gar att bli mer kreativ. Det betyder att
foretag som &r i behov av idéer kan stimulera sina anstéllda kreativitet genom att introducera

idégenereringsmetoder for dem.

Slutsatsen vi drar av detta &r att sanningen ligger ndgonstans mittemellan. Vi tror att det finns
kreativa manniskor som & mer kreativa an andra. Varfor skulle Ericsson annars vara sa
omsorgsfull med vilka som rekryteras? Vi tror ocksa att det gar att stimulera den kreativa
formagan. Varfor skulle annars, som vissa av varaintervjupersoner beréttar, foretag idag

anvanda sig av idégenereringsmetoder?

2) Om foretag blir mer framgangsrika av att anvanda i dégenererande metoder, vad finns
det att tanka pa?

For det forsta sa har vi sett att foretagen behover ge sina kreativa anstéllda den flexibilitet som
behovs for att kunna hatid till att stimuleras av de yttre domaner som behovsii
idégenereringen. Ett foretag maste vara medvetet om att det inte kan tillfora alla de aspekter
som behdvs for en idégenerering. | anknytning till var inledning, sa maste foretaget dessutom

vara medvetet att dess struktur kan begrénsa idégenereringen.

For det andra sa ska det till en viss forsiktighet vad géller vilka idégenereringsmetoder som
skaanvandas. Vi sig att i Ericssons fall savar det inte helt positivt med brainstorming, och
det sager oss att det ar viktigt att vetai vilken kontext idégenereringsmetoden ska anvandas.
Det gar sakert att flytta en metod fran en kontext till en annan, men kontexten & en aspekt att
beaktai sddanafall.

Alltsd, vi har kommit fram till att idégenerering ser olika ut i olika kontexter. Och kanske kan
en idégenereringsmetod, eller flera, vara en avgorande konkurrensfaktor. Vi séger kanske for
det finnsingen forskning som bevisar hur bra en idégenereringsmetod &r, och om den &r det
dver huvud taget. Det som absolut hade varit mest intressant att forska vidare pa ar just detta.
Hur bra &r idégenereringsmetoder, och hur kan man anvanda idégenereringsmetoder som en
konkurrensfordel ?
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