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Introduksjon



Onsker du & bli bedre til a lose problemer og
utvikle nye lesninger? Hva kreves i sa fall? Og
hvordan kan du arbeide mer effektivt og mal-
rettet med nyskapning pé jobben?

I denne boken presenteres en velutprovd
metodikk for nyskapning som skal hjelpe deg
til @ bli bedre. En rekke kreative metoder intro-
duseres med en praktisk steg-for-steg-beskri-
velse. Boken vil forhdpentlig vere en god fol-
gesvenn i arbeidet.

Hvorfor er sa nyskapning og kreativ kom-

petanse viktig for arbeidslivet?

Dagens ideer
bygger morgendagen

Kreativitet og nyskapning er selve drivhjulet i
alle innovasjons- og endringsprosesser. Det er
kritisk for norsk neeringslivs fremtidige konkur-
ransekraft i en tid med stadig raske endringer,
blant annet knyttet til den digitale revolusjo-
nen.' Dessuten er kreativitet og nyskapning et
kompetanseomrade som blir stadig mer etter-
spurt i utdanningen,”’ samt at det utgjor en
stadig storre del av var globale okonomi.* Topp-
ledere i en rekke internasjonale selskaper har
vurdert kreativitet som den viktigste ledereg-
enskapen for suksess i neeringslivet.” Kvalifika-

1 Pajarinen, M., Rouvinen, P. og Ekeland, A. (2015). Computerization and the future of jobs in Norway. Oslo:

Statistisk sentralbyra.

2 Kereluik, K., Mishra, P.,, Fahnoe, C. og Terry, L. (2013). What knowledge is of most worth. Teacher know-
ledge for 21st century learning. Journal of Digital Learning in Teacher Education, 29(4), 127-140.

3 NOU 2015: 8. Fremtidens skole. Fornyelse av fag og kompetanser. Tilgjengelig fra:
http://nettsteder.regjeringen.no/fremtidensskole/nou-2015-8/.

4 Florida, R. (2012). The rise of the creative class. And how it’s transforming work, leisure, community and every-

day Life. New York: Basic Books.

5 IBM (2010). Capitalizing on complexity. Insights from the global Chief Executive Officer study. Tilgjengelig
fra: https://www-01.ibm.com/common/ssi/cgi-bin/ssialias?htmlfid=GBE03297USEN.



sjoner som kreativitet, tilpasningsevne og god
beslutningsevne pekes dessuten ut som vikti-
gere enn fagspesifikke kunnskaper i fremtidens
arbeidsliv.’

Storre oppmerksomhet om kreativitet pa
arbeidsplassen har ikke bare en gkonomisk
side. Studier viser at pé arbeidsplasser der med-
arbeiderne far brukt sin kreativitet, er det hoy-
ere trivsel.” Det er rett og slett motiverende og
goy & fa brukt sin kreativitet og bidra til a finne
bedre lgsninger. Dessuten kan det fore til mer
lojale medarbeidere, okt eierskap og en bedre
arbeidskultur. Medarbeidere som jevnlig sti-
mulerer og trener sin kreativitet, kan bli mer
tilpasningsdyktig og lesningsorientert. Dess-
uten kan de fa et hoyere prestasjonsniva.

Det er derfor mange gode grunner til a vekt-
legge kreativ kompetanse i arbeidslivet. Den
gode nyheten er at kreativ kompetanse kan
utvikles giennom malrettet kursing og oppleering
i kreative metoder, sammen med bedre tilret-
telegging for kreativ praksis pa arbeidsplassen.

Sa hvorfor jobber vi ikke alle mer med

nyskapning? Kreativitet og nyskapning blir

01 Introduksjon

dessverre gjerne bare trukket frem pa arlige
seminarer. Kompetansen og gjennomferings-
evnen forblir ofte lav. En arsak kan vere at
kreativitet og veien frem til nyskapning er van-
skelig & male. Dette gjelder ikke minst nar vi
skal arbeide i grupper og samhandle i meter
for & finne best mulige losninger.® Det er en
investering som farst viser seg over tid, og som
mange opplever gar pa bekostning av dag-til-
dag-aktiviteten.

En annen grunn til 4 vektlegge kreative
metoder er at de sjelden er en integrert del av
arbeidspraksisen og metekulturen i pagdende
prosjekter. Vi far heller ikke jevnlig trening i
kreativt arbeid og bruk av kreative metoder.
Det er ikke operasjonalisert pa linje med
fremdrifts- og okonomirapporter. Bruk av
kreative metoder krever i tillegg en annen type
tenkning og atferd, som kan virke fremmed
for mange. Fagomradet sliter dessuten med
en del myter og misoppfatninger rundt krea-
tivitet som hindrer anvendelse av kreative
metoder.

6 Bakhshi, H., Downing, J., Osborne, M. and Schneider, P. (2017). The Future of Skills: Employment in 2030.

London: Pearson and Nesta.

7 Mumford, M. (2012). Handbook of organizational creativity (side 687). London: Academic Press.
8 Lerdahl, E. (2012). Kreativitet md lceres. Kronikk, Aftenposten, 24. oktober.




Nyskapning

Myter om kreativitet
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Noen tror faktisk at kreativitet er en mystisk
nédegave som noen har fatt. Kreativitet knyttes
gjerne ogsa til bestemte yrker, som ofte beskri-
ves som «kreative yrker». Mitt utgangspunkt er
at kreativitet ikke er en forutbestemt egenskap,

knyttet til person eller profesjon. Det er heller
snakk om en muskel alle har. Men noen bruker

En god losning
er opplagt i ettertid

den langt mer og er derfor dyktigere til & utvi-
kle ideer og losninger. Samtidig skyldes krea-
tivitet ofte en kollektiv innsats snarere enn en
individuell innsats. For & lose komplekse prob-
lemer trengs spesialister med ulik kompetanse
og perspektiver, som kan utvikle ny kunnskap
sammen. Det er avgjorende at disse aktorene
kan samhandle godt. Bevisst iscenesettelse og
gjennomtenkt metodebruk kan da bidra til
kreativ samhandling.’

Mange forbinder ogsé kreativitet med til-
feldige sammentreff og hendelser, slik eplet
tilfeldigvis falt i hodet pa Newton. Studier viser
derimot at vi kan bli mer kreative ved & laere
oss kreative metoder.'”'""* Kreativ praksis kre-
ver mye trening pa kreativ tenkning. Vi kan bli
mer kreative ved &:

9 Lerdahl, E. (2001). Staging for creative collaboration in design teams. Models, tools and methods. Doktor-
avhandling. Trondheim: Institutt for produktdesign, NTNU.
10 Parnes, S.J. og Noller, R.B. (1972). Applied creativity. The creative studies project. Journal of Creative Behav-

ior, 6(3), 164-186.

11 Scott, G., Leritz, L.E. og Mumford, M.D. (2004). The effectiveness of creativity training. A quantitative

review. Creativity Research Journal, 16, 361-388.

12 Mathisen, G.E. og Brennick, K.S. (2009). Creative self-efficacy. An intervention study. International Journal

of Educational Research, 48(1), 21-29.



flerne hemninger som stenger for kreativitet
utvikle en kreativ holdning

trene pé kreative metoder

arbeide jevnlig med idéutvikling

Ved hjelp av kreative metoder kan vi fa utfor-
sket og utviklet nye ideer og tanker som vi ellers
aldri ville tenkt. Kreative metoder hjelper oss til
a komme ut av vanlige og kjente tankespor. Du
kan aldri med sikkerhet forutse nir en god idé
oppstéar, men du kan gjennom bevisst og malret-
tet metodebruk gke sjansene for at det skjer. En
annen misforstaelse er at kreativitet kun handler
om brainstorming, der man skal ha minst mulig
rammer og tenke fritt. Det oppfattes som noe
ustrukturert, uforpliktende og litt userigst. De
fleste er ikke kjent med at brainstormingsmeto-
den har en fase med bevisst bearbeiding.”
Brainstorming er for gvrig bare en av svaert
mange kreative metoder. Kreativitet trenger
ogsa rammer for & utfolde seg. Det er vanskelig
a skape ut av ingenting. Selv i improvisasjon
innen musikk brukes noen innlerte og kjente
melodifraser og en viss struktur som referanse."

01 Introduksjon

Det er ogsé vanlig & tenke seg at kreativitet
bare er nodvendig i starten av prosjekter.
Videre er det en oppfatning at kreativitet er
mest ngdvendig i innovasjonsprosjekter, der
man skal utvikle noe helt nytt. Faktum er at
kreativitet er nodvendig gjennom alle faser av
et utviklingsprosjekt for & fa til nyskapning. Til
syvende og sist handler det om & finne gode
lgsninger pa sma detaljer. Kreativitet er derfor
like viktig i sluttfasen av prosjekter. Vi trenger
ogsa kreativitet i det daglige, nar vi meter pa
sma problemer eller skal justere en eksiste-
rende lgsning. Det er ikke uvanlig a velge den
forste losningen som faller oss inn, men det er
ikke alltid optimalt. Hvis du har trent opp din
kreative muskel, vil du kunne komme raskere
frem til bedre lesninger pa de daglige utfor-
dringene.

For vi gar videre til en presentasjon av krea-
tive metoder og en gjennomgang av den meto-
dikken, ensker jeg & si noe om hvordan ordene
kreativitet, idé, konsept, metode og metodikk
vil bli brukt i denne boken.

13 Osborn, A. (1953). Applied imagination. The principles and procedures of creative thinking. New York: Charles

Schribner’s Sons.

14 Kamoche, K. og Cuha, M.P. (2001). Minimal structures. From jazz improvisation to product innovation.

Organization Studies, 22(5), 733-764.
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Nyskapning

Kreativ holdning og spilleregler

For & vaere kreativ og utvikle gode ideer trenger
viainneha en kreativ holdning. Hvis vi er fast-
last mentalt og lite fleksible, vil ikke metoder
hjelpe seerlig. Hvis vi har en indre stemme som
hele tiden sier at «dette har vi prevd for», «det
gar ikke», «na dummer jeg meg ut» eller «dette
er urealistisk», blir det vanskelig & utforske nye
losninger. Sarlig hvis det er knyttet til en
bestemt kultur i organisasjonen. Slike innstil-
linger er ofte unnskyldninger for a beholde
status quo. Nar vi skal leere oss bruken av krea-
tive metoder, er det derfor svert viktig at vi
arbeider med vére holdninger og innstillinger.
Vi trenger & skape et miljo med holdninger og
en proaktiv innstilling som fremdyrker kreativ
tenkning. Hva slags holdning og innstilling
stimulerer til kreativitet? Pa et personlig plan
handler det blant annet om 4 terre & gé ut av
komfortsonen, ta risiko, gi litt «f», fa eller ta

ansvar og a vage a feile. De som har lyktes, slik

Enhver feil er et steg
mot det som kan bli riktig

som Steve Jobs og Bill Gates, har feilet pa veien
dit. Videre gjelder det & inneha en fleksibel
holdning, vare apen og nysgjerrig for nye
impulser og for en tid legge bort var kritiske
sans, og det vi allerede vet. Nysgjerrighet hand-
ler blant annet om 4 stille spersmal og stadig
veere pa soken etter ny informasjon og nye
ideer. Mennesker som er anerkjent som krea-
tive, har dessuten motivasjon og indre belgn-
ning som drivkraft."” De drives av en indre glod
og har utholdenhet og selvdisiplin til & realisere
sine dremmer. For & utvikle gode ideer er det
ogsa grunnleggende & kunne se med kritisk
blikk og avstand pa sine egne ideer og valg, og
ikke bli blendet av egen fortreffelighet. En god
idé kan raskt stenge mentalt for en enda bedre
idé. «Kill your darlings» er en kjent frase innen
kreativ tenkning.

P4 et organisatorisk plan handler en kreativ
kultur blant annet om a:

15 Amabile, T.M. (1983). The social psychology of creativity. New York: Springer Verlag.
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belenne de som tar risiko

gi rom for feiling og utpreving

favne annerledes tenkning

skape en leken og trygg atmosfeere

sette seg mal og lgse utfordringer
stimulere til engasjement og et pulserende
miljo

prioritere kunnskapsutvikling

synliggjore bidrag

skape en lagfolelse og kultur for apen deling
og lytting pa tvers, der det samtidig er lov
med uenighet'

Nér vi er i en assosiativ og utforskende modus,
gjelder det & tenke «ja — og» heller enn «ja,
men». Vi trenger a oppleve idéstotte. Det er
vanskelig a veere bade assosiativ og kritisk
samtidig. I det assosiative arbeidet ber ingen
ideer bedesmmes som dumme, men heller sees
som et steg pa veien, eller et springbrett for
flere ideer. Umiddelbar kritikk stopper fort
den frie assosiasjonen. Kritikken trenger ikke

01 Introduksjon

engang a ta form som en kommentar, det kan
holde med en grimase eller et avvisende
kroppssprak.

I evalueringen og foredlingen av forslag og
ideer er det tilsvarende like viktig at det er rom
for konstruktiv kritikk. Vi klarer sjelden & utvi-
kle gode lgsninger om vi ikke ogsa er kritiske.
Kritikk er en like vesentlig del av den kreative
prosessen som fri assosiasjon. Dette gjelder for
alle fasene av det kreative arbeidet. Kritikk
bidrar til & kvalitetssikre den kreative proses-
sen, bade nar det gjelder innhenting av rele-
vant informasjon, valg av prosess og foredling
av ideer.

\

/" Verdier/ holdning

i
(
| KULTUR \L T

l Spilleregler |

o

\ /
d
\\ Metoder /verkigy //

\
~

7

-

16 Ekvall, G. (2006). Organizational climate for creativity. European Journal of Work and Organizational

Psychology, 5, 105-123.
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Nyskapning

Mange metoder har innebygde spilleregler
for samhandling som understotter en kreativ
holdning. I det assosiative arbeidet vil typiske
spilleregler veere a utsette kritikk, bygge videre
pé hverandres ideer (ja - og), gi rom for ville og
urealistiske ideer, arbeide hurtig, seke kvantitet

avideer og innspill og skifte perspektiv i assosia-

Definisjoner

Det finnes flere definisjoner pa kreativitet.
Ordet er hentet fra latinsk, creare eller creatus,
som betyr & bringe frem, skape. I denne boken

defineres kreativitet som a skape noe nytt som

14

sjonsarbeidet. I foredlingen og bearbeidingen
avideer og forslag kan spillereglene tilsvarende
veere: rom for uenighet, konstruktiv tilbakemel-
ding, kill your darlings, bidra aktivt med forslag
osv. Spillereglene er nodvendige nettopp fordi
vi har innlerte atferdsmenstre og innstillinger

som fort hemmer for kreativ utfoldelse.

En god forenkling
viser dyp forstdelse

gir en merverdi til sluttbrukerne. Det viktige
med den definisjonen er at ideen som utvikles,
ikke bare er original og et spontant innfall, men
skal ha en reell verdi og relevans for sluttbru-
kerne. Utvikling av en god idé krever derfor en
forstaelse for problemstillingen og konteksten
ideen skal passe inn i. For 8 kunne veere kreativ
ma vi videre kunne sette sammen kunnskap pa
nye mater og soke mange alternativer. Evnen
til & fantasere og se nye sammenhenger star
sentralt.

Nyskapning betyr ogsa & bearbeide og for-
edle ideene. En god lpsning er gjerne opplagt i



ettertid, men prosessen i forkant krever mye
arbeid. Grunnholdningen i denne boken er at
med god metodekunnskap og erfaring blir det
langt lettere a forsta problemstillingen man
diskuterer, avdekke behov, generere ideer og
bearbeide disse til slagferdige losninger som
sluttbrukerne faktisk vil ha.

Et annet viktig ord som gér igjen i denne
boken, er «idé». En idé er noe annet enn et
péafunn, et enske, et behov eller en verdi. Det
er et forslag til en ny lesning som kan visuali-
seres. Det er en konkretisering av et enske eller
en verdi. En idé er et forste forslag til a lose et
problem eller behov. Det skal ha en nyhetsverdi
og ikke bare vaere et forslag til en losning som
allerede finnes. Det peker mot noe som ikke
finnes i dag. «En app» er ikke en idé i seg selv.
Det finnes jo allerede mange ulike apper. Fore-
slar du derimot en konkret app som ikke finnes
fra for og har nyhetsverdi, blir det en idé.

Konsept er et annet ord som brukes hyppig
i denne boken. Her defineres et konsept som
noe mer gjennomarbeidet enn en idé. Litt for-
enklet kan et konsept beskrives som en plan-
messig og raffinert idé eller forslag som gjerne
bestér av flere elementer. Et konsept kan gjerne
koples til definerte behov og malgrupper. Malet
er & oke forbrukeropplevelsen og tilfore mer-

verdi. Helt konkret kan vi si at «mer stimule-

15
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rende lokaler» er et onske/behov. «Interaktive
vegger som skifter farge ved berering» er en
idé. Et konsept er mer gjennomarbeidet og hel-
hetlig, der brukernes behov er sekt tilfredsstilt,
der ideen eller ideene er satt i en sammenheng,
og der man har sett pa utfordringer med ideene
og sokt & lose dem.

Et eksempel pé et konsept er dette: Pa en
togstasjon er det lite & gjore mens man venter.
Spesielt kan det vere en utfordring for barne-
familier. Et konsept kan veere & lage en egen
lydisolert sone pa togstasjonen, kalt for eksem-
pel for «PlayTrain». Denne sonen er tilrettelagt
for leking og spill, med for eksempel interaktive
vegger der barna kan male tog i ulike farger ved
berering. Bade barn og voksne kan ogsa benytte
seg av VR-briller, sitte i lokforerkabinen og styre
et tog. Det kan ogsa lages en interaktiv quiz pa
skjermer, som tar for seg togets historie pa en
informativ og underholdende mate. Kun de
som har kjopt togbillett, far tilgang til
«PlayTrain»-sonen, og far beskjed nar toget
neermer seg avgang. Her er ideen om interaktive
vegger satt i sammenheng med et behov og en
spesifikk situasjon. Det er ogsd knyttet sammen
med andre ideer til et overordnet konsept.

Innovasjon og nyskapning handler om
utvikling og lansering av nye ideer og konsep-

ter, som har verdiskaping som mal.




Nyskapning

Skal en innovasjon lykkes, ma det gi en reell
merverdi som malgruppen vil ha, eller er vil-
lig til & betale for. Nye losninger har ogsa
etiske og okologiske konsekvenser og ber ide-
elt sett ogsa bidra til & gi ekt livskvalitet og
miljemessige gevinster. I motsetning til inno-
vasjon trenger ikke nyskapning & veere direkte
knyttet til ekonomisk verdiskaping. For
eksempel kan verdiskaping skje i form av for-
enklinger og forbedringer pé arbeidsplassen.

Denne boken skiller seg ut med sin vekt pa
en metodisk tilnaerming i nyskapningsarbeidet.

Metode kommer fra det greske ordet methodos,
som betyr «a folge en bestemt vei mot et mal».
Her defineres metode som en planmessig og
systematisk fremgangsmate til & forsta en opp-
gave/problemstilling og utvikle nye ideer. Sys-
tematikken er presentert i form av stegvise
gjoremdl. En metode skal vare forstielig,
kunne gjentas og utferes av ulike personer. Nar
vi snakker om en metodikk for nyskapning, er
det en overordnet tilnerming og system av meto-
der til a utvikle ideer og nye lgsningsforslag.

Kompetanse pa kreative metoder

Som allerede nevnt er en grunntanke i boken at
kreativitet er en muskel som ma trenes systema-
tisk opp. For & bli mer kreativ trenger vi & leere
oss kreative metoder og tilneerminger. Ikke
minst gjelder det ndr vi arbeider i team, der det
kreative arbeidet ma samkjores. Det fungerer for
eksempel darlig hvis noen i gruppen soker & veere

16

Man ma slite for at ting
skal skje av seg selv

assosiativ, mens andre er kritiske. En metode kan
virke kunstig og vanskelig i starten, men jo mer
vi trener, dess dyktigere blir vi i bruk av metoden.
Med trening blir vi ogsa flinkere til a folge var
intuisjon, bade til & avdekke behov, generere rele-
vante nye ideer og lande ideene sa de gir reell
merverdi og kan bli til forretningskonsepter.
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I denne boken fremheves ogsa behovet for
a leere seg ulike kreative metoder. Hver metode
har sine styrker og svakheter. Noen metoder
fungerer sveert godt i ett prosjekt, men er ubru-
kelige i et annet. Ulike metoder bidrar til a gi
oss flere innfallsvinkler til problemstillingen.
Vi laser oss fortere mentalt fast hvis vi alltid
bruker den samme metoden for & lose en opp-
gave. For a bli god i kreativt arbeid er det derfor
lurt & prove ut og bli fortrolig med spekteret av
ulike metoder. Etter hvert finner vi vére favorit-
ter, som vi opplever fungerer best for oss selv.
Hvor mange metoder som skal anvendes,
avhenger av prosjektet. Graden av kreativitet
oker for ovrig ikke nedvendigvis med antallet
brukte metoder. Det finnes heller ikke en ferdig

staket vei som sikrer utviklingen av gode lgs-
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ninger, men en generell metodikk med flere
mulige veier som eker sannsynligheten for at
vi kommer opp med gode lgsninger. Det er en
slik metodikk som presenteres i boken.

I en kreativ praksis er det ellers viktig a
huske pé at metodene er middelet for 8 komme
frem til ideer, men aldri malet i seg selv. Det vi
til syvende og sist blir malt pa, er resultatene
av det kreative arbeidet: hvor gode konseptene
er, og hvor stor gjennomslagskraft de har. Vi
kan ikke gjemme oss bak metodene. Samtidig
star vi langt sterkere hvis vi kan argumentere
for konseptene, og vise hva de bygger p4, og
hvordan de er utviklet. Gjennomtenkt bruk av
kreative metoder og dokumentasjon av denne
bruken kan gi sterre troverdighet og pavirk-
ningskraft.




Nyskapning

Hvordan bruke boken?

Denne boken er altsé for deg som er interessert
i kreativt arbeid og vil utvikle nye losninger
basert pa avdekkede problemer, onsker og
behov. Mélet er at du raskt skal kunne finne
frem til én eller flere kreative metoder, og steg-
vis bli geleidet i bruken av dem. I kapittel 2
presenteres metodikken for nyskapning med
tre hovedfaser. I kapittel 3 beskrives kartleg-
gingsmetoder, i kapittel 4 idégenereringsmeto-
der, og kapittel 5 tar for seg foredlingsmetoder.

Metodikken er ikke begrenset til bestemte
oppgaver eller utfordringer. Den kan brukes til
alose utfordringer knyttet til alt fra samhandling,
informasjonsdeling, organisasjonsstruktur, tek-
nologi eller et gnske om & utvikle nye lonnsomme

lgsninger for et marked. Boken egner seg for:
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Det som aldri er provd
virker fort umulig

organisasjoner som vil arbeide systema-
tisk med nyskapning

prosjektledere i organisasjoner som vil
lose utfordringer og lede kreativt arbeid
arbeidstakere som lever av a veere krea-
tive, og trenger péfyll av nye metoder
studenter og elever som vil lere seg
kreative metoder

leerere i skolen som vil bruke kreative

metoder i undervisningen

Hver metode er presentert for seg. Formdlet
med metoden er beskrevet; hvorfor skal vi
benytte metoden, og hva vi kan fa ut av & bruke
den? Hver metode er videre beskrevet i separate
steg. Disse stegene skal gjore det lettere a utfore
metoden og er nyttig & bruke de forste gangene
den utproves. Det er ogsa beskrevet tips under-
veis, som kan veere til hjelp i gjennomferingen.
For en del metoder er det dessuten foreslatt
alternative tilnaerminger.

Metodens varighet er ogsa antydet, og vi
foreslar utstyr som er nedvendig i gjennom-



foringen. Vi klargjer hvilke metoder som er
egnet for individuelt arbeid, og hvilke typer
prosjekter metoden passer best for.

Stort sett alle metodene egner seg til
gruppearbeid. Lesere som har rutine og erfa-
ring med kreativt arbeid, vil nok veere kjent
med flere metoder. Samtidig vil de ogsa oppleve
flere nye metoder beskrevet.

I kapittel 6, Anvendelse av metodikken, fore-
slas hvordan metodikken kan implementeres i
enkeltstaende moter/verksteder og for storre
utviklingsprosjekter som strekker seg over tid.
Dette er gjort for at boken skal veere mest mulig
lettlest og fungere som en arbeidsbok. Leseren
kan med fordel ogsa anvende ulike metoder
separat, slik som SWOT-analyse, interessent-
kartlegging, tankekart, storyboard og sa videre.

For a fa sterst mulig leering anbefaler jeg at
leseren, eller teamet som bruker metodene, tar
seg tid til & reflektere litt etterpa: Hva fungerte,
hva fungerte ikke? Hvordan kunne metoden
fungert bedre? Nar fungerer metoden best? I
en gruppe kan hver deltaker reflektere og notere
litt for seg selv, for de deler sine tanker og inn-
sikter med hverandre. Jeg anbefaler at meto-
dene proves ut minst to ganger, og helst enda
flere ganger. Hvis vi selv skal lede en kreativ
prosess for andre, er det i hvert fall viktig a ha
god kjennskap til metodene pé forhand, slik at
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vi er kjent med hva som er krevende med meto-
den, og kan veere til hjelp for andre.

Etter hvert er det positivt om leserne utvik-
ler sine egne varianter og far sine egne favorit-
ter. Jeg anvender selv en rekke ulike varianter
av metodene beskrevet i boken. Jeg har bevisst
valgt & beskrive metodene steg for steg, slik at
de lett skal kunne anvendes. Det betyr ikke at
metodene ikke kan utferes annerledes, tvert
om. Det kan veere stimulerende a snu pa rekke-
folgen i metoden, og leke litt med den.

Kan én variant vaere mer inspirerende? Kan
vi kombinere to metoder? Kan vi ta elementer
fra en metode og overfore det til en annen
metode? Selvfolgelig! Nar jeg selv designer en
kreativ prosess, ender jeg ofte med a kombinere
metoder og lage varianter, basert pa oppgaven
jeg skal lose. Jeg liker selv a vri og vrenge pa
metodene. Det er oppfriskende. Vi kan dess-
uten vere tro mot prinsippene i metodene,
uten 4 folge stegene. Vi kan for eksempel bringe
inn et fremmed element som inspirasjon for
det kreative arbeidet, uten & gjennomfere en
koblingsmetode steg for steg, slik som tvungen
kobling. Hvis vi blir for rigide i tilnaermingen til
kreative metoder, kan det hemme idéarbeidet,
da kreativitet krever et apent, lekent og fritt sinn.
I boken gjennomgds ikke gruppedynamikkme-
toder. God prosjektledelse er heller ikke tema.




Nyskapning

I starten av et prosjekt vil det for eksempel vaere
viktig a avdekke forventninger deltakerne har
til seg selv, til andre og til prosjektet i sin helhet.
Gruppen ber ogsé prove a skape en best mulig
prestasjonskultur: Hvordan gjer vi hverandre
gode, hvordan fir vi best mulig utnyttet kom-
petansen i gruppen? Hvordan kan vi trene sa vi
blir dyktigere til a lytte til hverandre? Det vil
videre veere viktig & ha et visst innblikk i delta-
kernes storste styrker og svakheter, deres kom-
petanse, hva gruppen er sterk pa, og hvor den
trenger tilforsel av ekstern kompetanse.

I et prosjekt er det ogsa avgjerende a
avklare rollefordelingen, hvem som gjor hva
mellom metene, hvem som bestemmer hva,
og hvordan. Hva er prosjektets mandat i orga-
nisasjonen? Hvem rapporterer gruppen til?

Prosjektets omfang og innsats ma ogsa vere
klargjort: Hvor mye tid og ressurser skal legges
ned i prosjektet, hva er varigheten pé prosjek-
tet, hvor innovativ skal lesningen vere, og
hvor detaljert skal sluttleveransen vere? Dette
behandles ikke spesifikt i boken, da metodikk
og metodebruk star i sentrum. Til sist tar ikke
boken spesifikt for seg flere intuitive tilnaer-
minger til kreativt arbeid, slik som for eksem-
pel inkubasjon, dagbeker, bruk av dremmer
og sovn, ekstreme mentale tilstander, bruk av
rusmidler som alkohol, vakenetter, oppsoke
stemning, spille musikk, skape en personlig
oase, skifte omgivelser og bruk av minner.
Slike tilnaerminger er et viktig supplement til
kreativt arbeid og kan leses i kapittel 13 av
boken Slagkraft.”

17 Lerdahl, E. (2007). Slagkraft. Hindbok i idéutvikling. Oslo: Gyldendal Akademisk.
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