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Forord

Detta bachelorprojekt &r skrivet som en avslutande del av var bachelorgrad i Kreativ
Marknadskommunikation pa Hgyskolen Kristianiai Oslo. Projektet &r ett resultat av vart
gemensamma intresse av och erfarenhet fran diverse kreativa branscher. Detta kombinerat med tre
larorika & med utforskande, experimenterande och djupdykning i en rad olika amnen genom véara

studier.

Vi har valt att ndrma oss ett tema som préglat stora delar av bade var studietid och véar arbetsvardag;
kreativitet. Vi har upplevt det har komplexatemat som bade spannande och forvirrande. Under vara
hittills korta karridrer har vi redan stétt pa utmaningar i forbindelse med kreativt utlopp och
ledarskap, ndgot som har drivit intresset och bakgrunden for projektet. Fortséttningsvis har
kreativitet blivit en allt mer omtalad och eftersokt egenskap i néringslivet. Detta har bidragit till att
vi 6nskat gora grundligare forskning i kreativt ledarskap, i hopp om att skapa ndgot av véarde for alla

de temat vidror.

Processen har varit lika utmanande och stressande, som den har varit féngslande och berikande. Ett
starkt samarbete fran tre vitt skilda personlighet och en god del inspiration fran Teresa Amabile och

hennes verk, har lett osstill tankvérda resultat.

Vi vill tacka alla generdsa ledare som tagit sig tid att dela deras tankar och erfarenheter med oss. De
har forsett oss med insikt och kunskap som har varit helt avgdrande for projektet, och bildande for
0ss som snart nyblivna, spanda studenter. Sist men absolut inte minst vill vi tacka var vagledare
Wenche Witberg, som med sitt ovéarderliga engagemang alltid &r tillganglig for godarad, trevliga
samtal och en dos érlighet nér det behtvs som mest.

Trevlig l&sning!

Oslo, Norge. 29.05.2020
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Sammandrag

| dagens néringsliv dér fler processer automatiseras dagligen genom datorer, robotar och artificiell
intelligens, blir ménskliga egenskaper som kreativitet mer och mer ovérderliga for féretag. Som
samhdlle hyllar vi kreatdrer och innovattrer varlden 6ver, men hur mycket anvands faktiskt
kreativitet som verktyg i dagens organisationer? Lever mangakvar i tanken att det endast ar ett
underligt tankesétt for specifika branscher? Detta har varit utgangspunkten for vart projekt. Vi vill
bidratill en mer kreativt accepterande kultur med mer konkreta tilltag som kan gynnaindivider lika

mycket som helaforetag.

| forsta kapitlet, inledning, 1agger vi fram bakgrunden och syftet med vart projekt. Vi skapar ett
informativt ramverk for vad var understkning ska avhandla. Vi sétter tydliga avgransningar for
omraden vi inte ska beréra. Har introduceras Teresa Amabile vars forskning utgor fundamentet for

projektet. Darmed presenterar vi problemstaliningen:

Hur leder man for kreativitet pa individ- och gruppniva i organisationer?

| kapitel 2 definierar vi ramverket som uppgiften opererar inom genom teori. Denna bestar
huvudsakligen av How to Kill Creativity skriven av TeresaAmabile for Harvard Business Review
ar 1998. Vi studerar &ven en del andra akademiker med syfte att stétta och utvidga perspektivet pa
Amabiles teorier. Vi lagger vart teoretiska underlag genom att redogora for hennestre

kreativitetskomponenter och sex essentiella kategorier for kreativt ledarskap.

| analysen jamfor vi vara fynd mot varandra och analyserar dem utifran den tidigare framstéllda
teorin. Vi diskuterar de upptackter vi gjort och delar insikt i vilken grad kreativt |edarskap

samsvarar med Amabilesteori i praxis, samt hur féretag tolkar de olika elementen.

Hand i hand med analysen, lagger var konklusion ett gott underlag for var kreativa del som
framstéllsi form av en hemsida och plattform fér ledare som vill ta en aktiv stéllning till att
utveckla sitt foretag och sina anstélldas kreativa atgérder. Den digitala verktygsladan The Amazing
Race to Creativity & en resurs baserad pA Amabiles teorier som uppmanas nyttjas av ledare och
organisationer av allafélt och storlekar. Avslutningsvis presenterar vi en kommunikationsstrategi

for [6sningen och idéer for vagen vidare med plattformen.
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KAPITEL 1- INTRODUKTION



1.1 Bakgrund for projektet

Kreativitet & ett tema som stadig blir mer relevant i allabranscher. Oavsett om du arbetar med
marknadsforing, forsdjning eller revision. Formagan att kunna utveckla praktiska och innovativa
|6sningar &r ovéarderlig pa dagens marknad. En marknad som stadigt utvecklas med bland annat
startups, nyaideér och koncept. Teknologins utveckling for med sig komplexa lésningar baserade
parobotar och Al. Detta bidrar till att anstéllda blir frigjorda fran onddiga manuella processer till
mer involverade uppgifter. Det stélls darmed hogre krav pa foretagen i forhdllande till prestation
och resultat, utéver de nu automatiserade arbetssysslorna (Wired 2018).

Kreativitet kan darfor anses som avgorande for ett foretags framgang. Det &r ett omréde som &r
beroende av investering i form av bade tid och resurser for att kunna upprétthalla en

konkurrenskraftig position pa marknaden.

Med ett intresse for faltet och erfarenhet inom kreativa branscher har vi upptéackt att det finns rum
for forbattring inom bade ledarskap och de kreativa ramarna som som sétts pa arbetspl atser.
Konceptet om kreativ frihet &r ett valkant, men vi upplever att det saknas en praktiserande kultur
kring detta pa storadelar av arbetsmarknaden. Da manga har tendenser till att uppfatta kreativitet
som en motsats till effektivitet blir det ofta nedprioriterat till fordel av optimering av produktion.

| nspirationen bakom projektet kommer fran flera olika litteréra verk som omhandlar kreativitet pa
arbetsplatsen och ledarskap. Bade i form av riktlinjer for best practices och vilka elementer som inte
borde bertra en kreativ arbetsplats. Vi har tagit var utgangspunkt i dessa for var vidare forskning. |

nasta avsnitt introducerar vi syftet med denna forskning.

1.2 Syfte

Pagrund av att fler processer och arbeten jamt och standig automatiseras kommer manga av de
traditionellaroller ménniskor har i foretag inte se likadana ut. Alltmera kommer man med stor
sannolikhet anvanda manniskor for att arbeta kreativt och innovativt med syftet att finna béttre och

Smartare |Gsningar.

Syftet med detta projekt ar att kartlagga de element som bidrar till bade en |6nsam arbetsplats och
samtidigt tillr&ttal &gger for kreativitet. Som ett resultat av forskningen onskar vi att ge ledare en



verktygslada med de nddvandiga kunskaper och metoder de kan behova for att framja kreativitet. Vi
vill dven oka forstaelsen att braresultat och kreativitet ofta gar hand i hand.

1.3 Problemstalining

| The Future of Jobs Report 2018 (2018) skriver World Economic Forum om den stadigt vaxande
efterfragan av kreativitet som kompetensi naringslivet. De spar &ven en annu stérre 6kning fram
tills 2022 da de menar att 58% av arbetskraften kommer vara mansklig medan hela 42% kommer
besta av artificiell intelligens. Detta & en kraftig 6kning fran dagens 71% respektive 29%. Det
betyder att manskliga, intuitiva kompetenser som &r svara att fa en dator att géra kommer att

efterstravas ahnu mera

Teresa Amabile, akademiker och professor pa Harvard University, beréttar i sin artikel How to Kill
Creativity (1998), att kreativitet ofta undergrévsi arbetsmiljGer. Anledningen till detta & att ledare
inte forstér att det har potential att gagna alla funktioner i organisationer. Darfor utesluter de
kreativitet till fordel av att maximera kontroll och produktivitet. Fortsdttningsvis forklarar Amabile
att det &r ovarderligt for ledare att forsta sig pa hur man ska ga tillvaga for att designa effektiva,
starka team som lyckas framhava alla medlemmars styrkor. Samtidigt som en nédvandig grund for
detta & att komma léra kanna varje anstélld som individ genom deras specifika egenskaper och
kompetenser. Hur ser dagens ledare och organisationer faktiskt pa detta? Faller dei
produktivitetsféllan eller utnyttjar de kreativitet som verktyg?

Med detta som utgangspunkt har vi formulerat f6ljande problemstallning:

Hur leder man for kreativitet pa individ- och gruppnivai organisationer?

Véart ma med denna problemstaliningen &r att undersoka olika arbetssétt hos organisationer och
ledare. Dettai syfte att faen tydligareinsikt i hur de lar ut samt nyttjar kreativitet i vardagen pasina
arbetsplatser. Darefter kommer vi komplettera och jamfora deras pastdenden med teori for att fa en
storre 6verblick. Var uppgift skrivs fran ett utomstaende perspektiv med syftet att bildaen sa

oversiktlig och genomgaende bild som majligt av var problemstalining.



1.4 Avgransningar

Kreativitet ar ett brett begrepp som kan ha helt skilda definitioner beroende pa vem du fragar. Med
gyftet att tydliggora vad vi inte & intresserade av att utforska, samt for att vi ska utféra en fokuserad

och mdlinriktad undersokning, kan det vara smart att sétta nagra avgransningar.

Vi har inget intresse av att studera huruvida ett foretags tjanster och produkter uppfattas som
kreativa eller innovativa. Vart primaramal &r att granska hur de narmar sig kreativitet i form av
ledarteknik och processer. Exempelvis ar olikatilltag for gruppdesign, incentiver och metoder var

undersoknings huvudsakliga engagemang.

Var uppgift kommer att vara centrerad kring hur ledare anvander sin roll som auktoritér for att
influera och paverka sina anstéllda genom olika aktiviteter. Darmed kommer vi inte dykai olika
fardigheter, egenskaper eller personlighetsdrag hos dem. Slutligen skavi inte forsoka se dessa fran
ett perspektiv relaterat till organisationsteori.
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KAPITEL 2 - TEORI
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Foljande kapitel kommer forklarateorin som utgor ramen for vart projekt. For att [agga en tydlig
och genomgaende grund kommer vi att forklara Teresa Amabiles tre kreativitetskomponenter och
hennes sex kategorier for kreativt framjande ledarskap. Vi kommer &ven berétta hur vi ska nyttja

denna teorin under arbetets gang.

“ Kreativitet blir dodat mycket oftare &an det far stod. Inte for att ledare har nagot emot kreativitet,
da de flesta tror pa vardet av nya och anvandbara idéer. Sharare har det att gora med en oavsiktlig,
vardaglig underminering av det for att maximera foretags imperativ sasom koordination,

produktivitet och kontroll.”

Sa borjar Teresa Amabile (1998) sin artikel How to Kill Creativity fran Harvard Business Review.
Det hon menar med detta & att |edare sallan har som medvetet mal att motarbeta kreativitet pa
arbetsplatsen. Mycket oftare handlar det om att organisationen har tydliga affarsma som maste nas
dar bordan och ansvaret ofta ligger paledarna. Arbetet mot dessa ma medfor dock att man designar
strukturer som systematiskt motarbetar kreativa férhallanden. Amabile anser déremot att dessa kan
samexistera; organisationer som nar sina affarsmal, samtidigt som kreativiteten blomstrar. Enligt
Amabile & ledarskap ett avgdrande element for att lyckas med detta. Vad & det som fostrar
kreativitet istéllet for att sétta kdppar i hjulen? Detta utforskar hon vidare i sina artikel.

2.1 FOretagskreativitet

Vi associerar ofta kreativitet med konstvarlden och som ett uttryck for originellaidéer. Dessa
associationer & en anledning till varfor ledare undviker kreativitet. Istéllet for att se det som ett
|6sningsorienterat st att ta sig an problem pd, ser man det endast som ett tankesétt som
marknadsavdel ningen anvander ibland. | affarsvarlden stélls det annu hogre krav paidéer. De kan
inte endast klassas som originella utan maste dven varalampliga, anvandbara och angripbara for
organisationen som helhet. Om kreativitet inte bidrar till nAgot som kan ledatill vérde, vare sig det
& en ny eller forbéttrad produkt eller reformeringar av processer, sa hor den inte hemmai den

sifferdrivna miljon som affarsvérlden &r baserad pa (Amabile 1998).

Ledare &r darfor rédda att en kreativt driven arbetsmilj6 ska sétta stopp for de systematiska
processer som haller igdng maskineriet och darmed motverka affarsmalen. Fortsattningsvis menar

Amabile att &ven om kreativt tdnkande &r essentiellt for kreativitet som koncept, sa & det baraen

12



utav tre delar av det som hon kallar for de tre kreativitetskomponenterna. Hon anser att
associeringar till kreativitet som endast nagot konstnarligt, bor arbetas bort da det ar lika viktigt i

marknadsforing som i revidering.

2.1.1 Detre kreativitetskomponenterna

Utdver kreativt tdnkande menar Amabile att kreativitet & en funktion av expertis och motivation
(1998). Vi kommer nu redogora for vad dessatre innebér samt deras paverkan pa kreativitet som

hel het.

2.1.1.1 Kreativt tankande

Kreativt tdnkande har att gora med fantasifullt anstélldatar sig an ett problem, samt hur flexibla de
ar i att tafram en 16sning. Det relaterar aven till hur uthdlligade &r i en kreativ torka och hur mycket
deras |Gsningar bryter mot normer nar de nar toppen av sin kreativitet. Fardigheten kan variera
beroende pa person och personlighet, men & nagot som gar att |ara ut &ven om mangainte tror det
(Amabile 1998). Daremot kan formagan att se saker fran olika hdll, uthallighet, samt
savsakerheten att sta pa sig och provaolikatyper av |6sningar paverka hur naratill hands ens

kreativa tankande &r.

2.1.1.2 Expertis

Expertis kan likstéllas med kunskap. Dettainnebar allt fran teknisk till processuell och intellektuell
kunskap, alltsa hela domanen av en anstéllds kompetensi sitt arbete. Man kan &ven beskriva det
som det intellektuella utrymme som denne anvander for att utforska och 16sa problem, oavsett om
den larts genom utbildning, erfarenhet eller interagerande med kollegor. Tillsammans med kreativt

tankande kan dessa ses som en individs ramaterial, eller naturliga resurser (Amabile 1998).

2.1.1.3 Intern och extern motivation

Motivation kan ses fran tva olika perspektiv; internt och externt. Den férstnamnda & mycket
viktigare for att paverka en persons kreativitet. Styrkan i motivation kan alltsd varieramellan dessa
tva Extern motivation manifesterar sig utanfor en person och feltank kring dennaligger ofta som

grund for organisationers problem med kreativitet.
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Den vanligaste externa motivationen som ledare och foretag nyttjar sig av & pengar, i form av 16n,
bonusar eller provision. Aven om ekonomiska motivationer inte nddvandigtvis motverkar
kreativitet eller en anstallds arbetsvilja, & det inte nodvandigtvis sa att det framjar den heller.
Utdver att det & en form av motivation som till en viss del tvingar den anstéllda att gora sitt jobb
for att kunnaleva, sd kan det &ven fa dem att kanna sig kontrollerad eller mutad. | slutédndan
kommer en hogre [6n inte fa denne att gora sitt jobb battre om den i grund och botten inte ar
intresserad av arbetet som utférs. Pengar kan helt enkelt aldrig véaga lika tungt som den direkta

viljan att |6sa ett problem.

Den interna motivationen daremot erbjuder ledaren en béttre majlighet att kunna paverka. Den
interna motivationen & nagot som &r djupt inneboende i en person och kan beskrivas som intresse,
passion, driv eller en viljaatt goranagot. Nar en ledare lyckas appelleratill en anstéllds interna
motivation kommer de att bli betydligt mer engagerad i arbetsuppgiften fér den rena utmaningen
och underhdlIningen som den medfor. Jobbet i sig sjalv & nog for att agera som motivation. Det &

den har typen av motivation som en ledare ska paverka for basta resultat (Amabile 1998).

2.2 Att leda for kreativitet

Att leda for kreativitet handlar om att paverka dessa tre kreativitetskomponenter hos sina anstéllda.
Amabile argumenterar att &ven om exempelvistraning i lateralt tdnkande och reguljara
forelasningar i langden kan vara utvecklande och motiverande for en anstélld, sakommer det vara
kostsamt bade ekonomiskt och tidsméssigt. Darfor menar hon att for att f& omedelbara resultat, bor
ledare arbeta med den interna motivationen hos sina anstéllda. Hon har &ven efter mer &n 20 ars
forskande kommit fram till att det huvudsakligen &r sex olika kategorier for praktiska dtgarder som
ledare kan influera; utmaning, frihet, resurser, arbetsgruppegenskaper, uppmuntrande ledarskap och
organisatoriskt stod (1998). | foljande avsnitt forklarar vi vad dessainnebar samt jamfér dem med

annan relevant teori.

2.2.1 Utmaning

Teresa Amabile beskriver att den mest effektiva saken att gora for att stimulera kreativitet &r att
matcha manniskor med rétt uppdrag. Om detta gors pa rétt sétt innebér det att alla de tre
kreativitetskomponenterna hos ens anstéllda paverkas. Hon beskriver att den rétta matchningen

stracker anstélldas formagor och dkar motivation, vilket i sin tur & en av komponenterna for
14



kreativitet. Amabile menar att det & avgorande att uppdraget inte &r s lite utmanande att anstéllda
blir uttrdkade, men inte heller sa utmanande att de kanner sig 6vervéaldigade och tappar kontrollen

(1998).

Det innebar ansvar for ledare, som maste |ara kénna sina anstéllda for att kunnatilldelatillgangliga
och passande uppdrag for att framja kreativiteten pa arbetsplatsen (1998). Teorien av Amabile
stéttas av Heidi Brooks, en professor i organisationsbeteende pa universitetet Yale. | hennes artikel
How Do Leaders Foster Engagement and Creativity (2017) menar hon att det basta séttet att
motivera anstéllda pa & att ge de bade en rost och ett val. Att anta en motivationsfaktor som &r
driven av kunskap om sina anstéllda, for att vidare kunna ge de magjligheten att uttrycka och jobba

med projekt som stimulerar deras intressefélt.

Y tterligare stod for Amabiles fynd kommer fran Ken Robinson, brittisk forfattare och internationel|
radgivare for uthildnings- och konstorgan. | hans bok Out of Our Minds: The Power of Being
Creative (2017, 108) menar han att det &r viktigt att |ara kdnna allaindividers styrkor, men att det
kraver tid och engagemang. Han némner aven att en bra strategi for att gora detta &r att ge sina
anstallda utmaningar och sittadem i situationer pa ett sddant sétt att deras formagor uppenbaras pa

ett naturligt sétt.

Forfattaren Gordon Torr, fore detta Global Creative Director for reklambyran JWT, diskuterar
Amabilesfynd i sin bok Managing Creative People (2008, 260). Han betonar vikten av att anstéllda
maste kdnna sig utstrackta och utmanade, samt utvecklar pa det genom att siga att repetition & en
av de storsta faktorerna som dodar kreativitet. Darfor menar han att ledare bor kénna sina anstéllda
val nog for att kunna ge dem nyatyper av projekt men som fortfarande appellerar till deras styrkor.

“Vart finns spanningen i att ta sig genom en labyrint om du redan vet véagen?’ frégar han.

2.2.2 Frihet

Amabile beskriver att |ledare borde ge anstéllda frihet i hur de ska klara uppdrag de tilldelas. Som en
konsekvens kommer |ledare att se mer kreativitet i Slutresultaten. Hon papekar att ledare inte ska
|amna sina anstallda utan mal, utan snarare sa hjéper tydligt specificerade mal kreativiteten. For om

anstéllda har frihet kring processen, men inte vet vart de &r pavég, sa ar friheten meningsl és.
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Hon beskriver ocksd att det ar viktigt att den som satter malen ocksa gor dom tydliga for
organisationen och att de blir stabila under en meningsfull tidsperiod. Amabile forklarar att det &
nastintill omajligt att arbeta kreativt mot ett mal om det fortsétter att rorasig.

Amabile forklarar att ge anstdllda frihet i processen av ett uppdrag kan frémja kreativitet. Friatyglar
I hur man narmar sig sitt arbete 6kar ménniskors inneboende motivation och ger en tkad kénslan av
agande. Samt att fafrihet i processen gor det mojligt for manniskor att nérma sig problem pa sétt
dar de kan utnyttja bade sin expertis och kreativt tankande. Amabile (1998) beskriver detta som att:

“ Kreativitet frodas nar ledare |ater folk bestamma hur de ska kléttra ett berg; de behdver inte,

hursomhelst, |ata dem bestamma vilket”

En kand myt, som Nilofer Merchant tar upp i sin artikel Your Employees Have All the Creativity You
Need. Let Them Prove It. (2019), uttrycker att processer begransar kreativitet. Hon motsétter myten
och menar att en god process kan verka som ett ramverk for att tydliggoratidslinje, tillgangliga
resurser och énskat resultat. Samtidigt som man kan upprétthalla en frihet kring framgangssétt. Fria
tyglar runt eget arbete gor det majligt for arbetsgrupper att bland annat dela ansvar, genereraideér

och samarbeta.

Peter Richards (citerat i Robinson, 2017, 189) ndmner att en kreativ organisation ger anstéllda
friheten att kunnatarisker; det finns inga dumma frégor och inga rétta svar. Han menar &ven att det
ar viktigt for en organisation att uppskatta livlighet, lekfullhet samt 6verraskande och dynamiska
tillstand.

2.2.3 Resurser

Amabile diskuterar framst tva olika resurser; tid och pengar. Likt det att allokera ratt uppgift till ratt
person, &r det essentiellt for en ledare att kunna ge rétt mangd tid och pengar till en person, ett team

eller ett projekt. Hon kallar detta for ett sofistikerat omdomesbes ut (1998).

Konsekvenser av att satta for snavatidsfrister kan vara att ens anstéllda blir utmattade och 6kar

risken for att gain i vaggen, samtidigt som de kanner sig kontrollerade. Kreativitet & en process
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som oftatar tid och kraver en viss méangd utforskande och provande. Daremot kan tidspress &ven

paverka kreativitet pa ett positivt sétt ifall uppgiften uppfattas som viktig och nodvandig.

Ekonomiskt sett maste ledare forst och framst ha en uppfattning om vilka resurser som fakti skt
finnstillgangliga. Likt tid, innebadr en onodigt smal férdelning av finansiella medel att kreativiteten i
ens team dampas. Samtidigt bor man vara medveten om att efter en viss summa har spenderats
kommer kreativiteten antagligen inte att paverkas mer. Darfor handlar detta, som allt annat, mycket

om att kompromissa och finna balans, samt en fingertoppskéansla hos ledare.

Vidare papekar Nilofer Merchant i likhet med Amabile att manga ledare tror att de maste beléna
kreativitet genom ekonomiska medel for att fa mer av det. Medan pengar varken motiverar eller far
fram det bastai manniskor. Hon sager att |edare maste ge en motiverande morot i form av ett syfte,

som appellerar till ett grundligt manskligt behov (2019).

Ken Robinson (2017, 185) menar att optimering av allatyper av resurser gavklart & nodvandigt
for organisationer att fungera. Daremot sager han att ett Gverdrivet fokus pa att minimera
spenderandet av dessa resurser for att maximera produktivitet kan ha en motsatt effekt. Detta kan
foratill att ledare behandlar organisationen som en maskin som endast ska kunna producera mest
mojligt, ndgot som motarbetar en kreativ och innovativ kultur. Han paminner om att organisationer
& som organismer bestaende utav relationer och energier. Darfor bér man som ledare kunna
allokera och utnyttja resurser pa ett sétt som stodjer detta. Fortséttningsvis sager han att ett
medvetet, metodiskt och systematiskt narmande till kreativitet och innovation &r det ultimata for att
bygga blomstrande féretag.

En annan resurs som missforstas i samband med kreativitet &r det fysiska utrymmet. Det &r néstan
konventionell visdom att kreativa team behtver ppna och bekvama kontor. En sddan atmosfar
skadar inte kreativiteten och det kan till och med hjalpa, men det &r inte lika viktigt som andra
initiativ som kan paverka kreativiteten. Ett problem som Amabile har sett flertal ganger &r att ledare
fokuserar pa att skapa det "rétta" fysiska utrymmet pa bekostnad av storre nddvandigheter, som att
matcha manniskor till rétt uppdrag och beviljafrihet kring arbetsprocesser (1998).
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2.2.4 Arbetsgruppsegenskaper

| arbetet med kreativitet maste en ledare utdver att forsta sig paindividuella behov, kunna sétta
samman arbetsgrupper, samt se en individs funktioner i dessa grupper. Att forma effektiva och
kreativa team kraver ett 0ga for detaljer. De maste sammanfora folk med olikaintellektuella och

kulturella bakgrunder och kreativa nérmanden.

Utdver mangfald, ndmner Amabile tre andra egenskaper som behovs for att optimera dessa grupper:
en gemensam entusiasm for gruppens mdl, en vilja och forméaga att bista ens gruppkamrater under

krévande omstandigheter, samt en forstael se for alla medlemmars unika bidrag till gruppen (1998).

Ken Robinsons asikter stdmmer dverens med detta. | likhet med Amabile menar han att mangfald ar
nyckeln till framgang under denna kategorin. Dettai form utav medfddda egenskaper som kon,
ader, sexualitet och kulturell bakgrund, sdsom etnicitet och nationalitet. Aven professionell
bakgrund inkluderat arbetserfarenhet, utbildning och expertis & viktigt for en gruppdynamik (2017,
193). Fortséttningsvis sager han att en av de viktigaste rollerna som en ledare har &r att sitta
samman och facilitera dynamiska team (2017, 192). Teamen ska vara nyanserade, dynamiska och
distinkta. Darmed &r det nédvandigt for ledaren att utéver formandet av grupperna, fokusera dem
genom att sétta upp ramverk och forse med tillréckliga resurser for att klara sin uppgift. De ska aven

vetanar det & dags att bryta upp och arbeta med nagot annat (2017, 195).

| New York Times artikeln What Google Learned From Its Quest to Build the Perfect Team (2016)
skriver Charles Duhigg om faran i att se individens styrka utanfor kontexten av ett team. N&r han
jamfor arbetsgrupper blir det tydligt att &ven om de &r fyllda med individuellt smarta och effektiva
anstéllda betyder det inte att de & optimerade for att arbeta tillsammans. Istéllet menar han att de
mest framgangsrika grupperna ar de som forstar varandra och ens respektive styrkor, samt de som
antar vissa normer i forhalandetill hur de behandlar varandra. Team som later alla prata Oppet,
kanner av varandras tankar och humar, samt &r villiga att kompromissa har en stor fordel nér det
kommer till effektiv produktion, badei relation till process och slutgiltigt resultat. Vidare namner
Duhigg att utifran kan en sadan grupp verkaineffektiv och lata pa grund av att de ofta kan hamnai
irrelevanta sociala diskussioner. Daremot bidrar detta till gruppdynamiken och goér det enklare for

dem att forsta sig pa varandra under arbetets gang, vilket i sluténdan innebér hogre effektivitet.

18



Alladessafaktorer ger brangletill de tre kreativitetskomponenterna. En grupp bestdende av alltfor
olikamedlemmar som har svart for att enas, kommer ledatill for mycket friktion for att fungera.
Samtidigt kommer en adltfor friktionsl6s, homogen grupp oftast halla med varandra och dérmed

séllan komma med nya intressanta |Gsningar.

2.2.5 Uppmuntrande ledarskap

Hur passionerad eller driven en anstdlld &n ma vara, kommer oftast denne inte hdlla uppe sin glod
utan att den kanner att sitt jobb har en betydel sefull paverkan paforetagets helhet. Darfor ar det
nodvandigt for ledare att kontinuerligt berdmma alla kreativa bemddande, vare sig de & lyckade
eller misslyckade.

Att som ledare vara generellt uppmuntrande till nyaidéer, processer och vagan att misslyckas, har
en enorm positiva paverkan pa ens anstélldas interna motivation, bade som individ och grupp.
Istéllet for att kritisera eller motarbeta & det vettigt att se allaidéer for de potential de kan ha, och
utforska den nyttan de faktiskt kan gora. Pa sa sétt bidrar man till en kultur som framjar kreativitet,
en vilja att experimentera och utforska, samt en hogre chans att personligt anknyta sig till ens

arbete.

Ytterligare tilltag kan vara att agera som forebilder genom att varaihéardig och sténdigt uppmuntra
till bra kommunikation och sammanhallning inom gruppen. Ett sddant beteende forbéttrar allatre

komponenternai den kreativa processen (Amabile 1998).

Teresa Amabile menar att for att anstéllda ska kunna arbeta kreativt och |6sningsorienterat bor det
finnas konstant uppmuntran fran ledningen. Robinson (2017, 183) speglar detta genom att séga
skapa en kreativ kultur endast fungerar om initiativet borjar hos ledningen. Godk&nnandet och
involveringen av ledare betyder allt och &r en av de viktigaste sakernai byggandet av en kreativ
arbetskultur. Robinson (2017, 195) menar aven att en roll som kreativaledare har att uppmuntrartill
en generellt kreativ och innovativ kultur. Han fortsétter genom att forklara att detta kan goras
genom att seindivider for sina specifika kreativa styrkor och egenskaper (2017, 188). Att se forbi
sinakollegors utbildning och jobbtitlar och istéllet |ara kénna vad som utgor deras motivation kan

varaavgOrande i hur de ndrmar sig sitt dagliga arbete.
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Att feladr en naturlig del av en kreativ process, nagot inte alla organisationer accepterar.
Konsekvensen av ett sadant tankesétt ar att organisationer begransar nivan pa kreativitet och
innovation. Gary A. Depaul menar i sin bok Nine Practices of 21st Century Leadership: A Guide
For Inspiring Creativity, Innovation and Engagement (2016, 80) att det & fyra andringar ett team
maste gora for att |ta kreativitet och innovation blomstra. Det forsta & att acceptera att fela dr en
naturlig del av processen. Det andra &r att per automatik ge ros for framgang och ris for fel. Det
tredje &r att laraav alaresultat. Till sist bor man styrka aktiviteter och processer som framjar

kreativitet och innovation.

2.2.6 Organisatoriskt stod

Kreativitet frodas som mest nér hela organi sationen uppfattas som stodjande till det.
Andamalsenliga system och processer som implementeras av organisationens ledare, tillsammans
med tydliga varderingar som fortydligar betydelsen av kreativa ansatser inom foretaget ar nyckeln
for detta.

Ett typiskt exempel pa detta &r foretag som ar konsekventai sitt belonande utan att anvandasig av
ekonomiska bonusar eller liknande. Att motarbeta alla former for interna, politiska problem och
istéllet bilda en gemensamhet kring det kollektiva problem organisationen [6ser tillsammans &

ocksa vasentligt for att kreativitet ska frodas (Amabile 1998).

Informationsdel ning och samarbete stodjer alatre komponenter i kreativitet. Genom att utvaxla och
delaidéer med kollegor frémjar man samarbete och kunskap. Det &r |&tt for organisationer, och
samhaéllet som helhet, att associera kreativitet med specifika funktioner eller yrken; marknadsféring,
design eller reklam. Detta &r ett synsétt som bor slopas menar Robinson (2017, 187). For att ett
foretag ska kunnarora sig framéat maste de se kreativitet som en vasentlig och integrerad del utav
hela organisationen snarare dn som en separat entitet. Aven om det nyttjas pa olika sétt i olika delar
av ett foretag bor det vara en generell acceptans och valkomnande utav kreativa ndrmanden i

arbetet.

Snarare an att arbeta med kreativitet for att uppna ett resultat, kan savaarbetet i sig erbjudalika
mycket for organisationen. Denna dynamik &r ett sétt for att forbéttra kreativt ténkande, samt att

utsétta anstdllda for olika metoder inom problemlsning. Det & en process som i sig galv kan ses
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som vardeskapande for en organisation och nér ledare forstar detta har det potential att ta dess

anstalldalangt framét i sitt kreativa utvecklande (Robinson 2017, 131).

Psykologisk trygghet & nagot som laggs vikt paidag. Amy Edmondson férklarar i boken The
Fearless Organization: Creating Psychological Safety (2018, 10-13) att om man saknar denna
egenskapen, gar man miste av en ytterst viktig faktor for att kunna skapa en miljé som inkluderar
kreativ och innovativ idégenerering och skapande. Samt att |dtaindivider vaxa och utvecklasig pa
arbetsplatsen. Denna faktorn & det Edmondson kallar mellanmansklig trygghet. Att skapa
mellanmanskligt klimat bidrar till att anstallda kanner sig tryggatill att yttra sina asikter, bekymmer,
fragor, idéer och liknande, utan radslan for att framsta som inkompetent. En sadan trygghet och
organisatorisk faktor uppstar i grupp och kraver bidrag fran allaled, samt organisering och
uppmuntran av ledningen. Det &r darfor upp till ledningen att skapa en organisation som stédjer och
skapar trygghet. Namnvért &r att trygghet framst agerar som en grund for vidareutveckling utav den

kreativa kulturen (2018, 18).

Vidare understryker hon att det &ar viktigt att hitta balansen mellan psykologisk trygghet pa
arbetsplatsen och bland annat en komfortzon. Hon specificerar att det inte & en faktor som uppnas
vid exempelvis att vara sndll eller att sétta l&gre standard, men hellre att skapa en miljé som trivs
och utvecklas med bland annat konstruktiv kritik och &rlighet i grupp. Att skapa en trygg miljo med
Oppen kommunikation &r inte i nérheten av de endaste som krévs for att skapa goda resultat, men ar

en av de viktigaste ansvarsomraden till en ledarei foretaget (2018, 19-22).
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KAPITEL 3- METOD
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| detta kapitlet ar syftet att ge lasaren inblick i hur projektet har utforts. Forst redovisar vi projektets
vetenskapliga forhallningssétt samt tillvagagangssatt for val av metod och urval.

Daérefter redogor vi hur véar data har samlats in och hur materialet sedan bearbetats. Avslutningsvis

ser vi Over projektets validitet och reliabilitet samt vilka etiska 6vervagande som har gjorts.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Positivism och hermeneutik, eller fenomenologi, ar tva forhallningssétt inom vetenskapsteorin som
anvands vid forskning. Positivisten & intresserad av hur nagot faktiskt & pa ett objektivt och
faktuellt plan, medan fenomenologer och hermeneutiker & engagerade i hur omvaérlden uppfattas

och framstar for oss manniskor (Grenness 2001, 37).

| en uppsats & det altid forskningsfragan som bestammer vilket forhallningssétt som &r l[ampligast
att anvanda. Utgangspunkten med detta projekt ar att utforska hur ledarskap kan framja kreativitet.
Med tanke pa projektets syfte sa har ett hermeneutiskt och fenomenologiskt perspektiv valts da det

& passande nar tankar och erfarenheter hos ledare ska utforskas (2001, 192).

3.2 Kvalitativ forskningsmetod

Det finnsi huvudsak tva strategiska tillvagagangssétt vid insamling och analys av information,
kvalitativ eller kvantitativ strategi.

Det positivistiska forhalIningssattet har som mal att finnalogiska samband, vilket gors genom en
kvantitativ forskningsstrategi. Eftersom undersokningens syfte &r att utforska forstaelse for kreativt
ledarskap, har vi valt en kvalitativ forskningsstrategi, som harstammar fran det hermeneutiska
forhallningsséttet (Grenness 2001, 37-39).

Med en kvalitativ forskningsstrategi kan arbetet skapa en 6kad forstael se genom att analysera ord
och uppfattningar snarare an siffror och statistik. | en kvalitativ tillnérmning kan vi fanga upp
nyanser, erfarenheter och verkliga asikter hos ledare for att sedan analysera detta utifran en teoretisk
referensram (2001, 188-189).
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3.2.1 Den abduktiva ansatsen

Vid genomforande av kvalitativ forskning kan man nyttja antingen en induktiv, deduktiv eller
abduktiv ansats. | den induktiva ansatsen utgar forskningen fran empiri, medan den deduktiva

ansatsens utgangspunkt ar i befintlig teori.

Den abduktiva ansatsen innebar en forskningsprocess som utgdr ifran bade empiri och befintlig
teori. Den kan beskrivas som ett mellanting mellan den induktiva och deduktiva ansatsen (Alvesson
& Skoldberg 1994, 55-56). Metoden har som syfte att inte begransa tillvagagangsséttet till endast en

metod, utan snarare ge oss mojlighet att dra nytta av styrkornafran de bada.

Detta arbete baserar sig pa den abduktiva ansatsen. V ara teoretiska forvantningar och antagningar
baseras pa Amabiles sex punkter for kreativt framjande ledarskap samt hennes trekomponents-
modell. | samband med detta samlar vi in data genom djupintervjuer for att jamfora med teorin i
syfte att se om véara vetenskapliga forvantningar stammer 6verens eller motsager var empiri

(Jacobsen 2016, 25).

3.2.2 Urva

En viktig del av en kvalitativ forskningsprocess ar valet av respondenter. Alltsa vilka personer som
skaintervjuas, antal samt kriterier och ramverk som ska finnas & nodvandiga fragor att stéllasig

innan genomfdrandet av intervjuer.

Grenness beskriver tva olika sétt for att valja grupper som skavaramed i urvalet, da det inte &
nagot man som forskare har helt friatyglar infor. Det forsta & sannolikhetsurval som &r ett urval
som karaktériseras av att alla ska halik sannolikhet for att bli vald. Detta kréver att man har
mojlighet att identifiera alla enheter i det aktuella universumet. Eftersom vi inte har den mdjligheten
har vi gjort ett icke-sannolikhetsurval. Det betyder att vi & medvetna om att alla enheter inte haft
samma sannolikhet att bli valda, vilket gor att vi inte kan generalisera vara fynd, som vi inte har

som uppsat att gora (Grenness 2001, 164-165).

Under arbetet utforde vi ett sa kallat bedomningsurval som &r ett exempel paicke-
sannolikhetsurval. Det innebér att vi bedomde vilka som skulleingai urvalet baserat pa deras

kvalifikationer (Grenness 2001, 166).
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Vért urva av intervjuobjekt & manniskor med ledarroller i kreativaindustrier som vi menade kunde
bidramed insikt om var problemstéllning. Fortséttningsvis valdes de utifran yrkesroll, bransch och
organisationsstorlek. Vi valde sedan att dela upp dem efter organisationsstorlek: som startup, scale
up eller etablerad for att fa en mangfaldhet av perspektiv pa hur man leder for kreativitet.

Vér studie hade som mdl att halla 10-15 intervjuer dér resultatet blev 10. Intervjuobjekten var

kvinnor och mén i dldrarna 30-55 och varje intervju pagick i cirka 30 till 60 minuter.

Nedanfor i Tabell 1 - Respondentlista redovisas de intervjuobjekt som medverkat i denna studie
enligt yrkesroll, industri och storlek.

Tabell 1.1 - Respondentlista
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3.2.3 Djupintervjuer

Med tanke pa att vi vill fokusera pa ledares kompetens och beteende i sina relationer med
medarbetare har projektets insamling av material gjorts genom djupintervjuer. Genom att anvanda
djupintervju som metod far vi insyn i respondenternas tankar kring hur man leder for kreativitet

(Grenness 2001, 174).

3.2.3.1 Intervjuguide

I ntervjusituationen kan anta olika former beroendes pa graden av kontroll man forsoker ha 6ver de
svar intervjuobjekten ger. Intervjuerna som vi genomforde kallas semistrukturerade. Detta
kannetecknas vid att en intervjuguide finnstill hands, men att fragorna stélls dppet vilket ger
intervjupersonerna en stérre frihet att svara och beskriva sin syn utifran det som de sjéva anser

relevant och betydande (Grenness 2001, 174-175).

En viss struktur var etablerad i syfte att |eda intervjuobjekten in pa de &mnen som var av intresse for
var problemstallning. Detta ansdgs nodvandigt for att intervjuerna sedan skulle kunna jamforas
utifrén likheter och skillnader. Projektet baserade fragor pA Amabiles sex kategorier presenterat i
teorin. En del av fragorna som stélldes var forutbestdmda, men var amnade att |amna plats for nya

infallsvinklar.

I ntervjuguiden bestod totalt av 15 fragor, varav 4 var introduktionsfragor och 2 var
avslutningsfragor. Introduktions- och avslutningsfragorna &r till for att vérma upp och slappna av
intervjuobjektet och avslutningsfragorna har som syfte att avslutaintervjun paett naturligt sétt.
Dessa fragor & mer faktuella och har inte nagon betydelse for var problemstalining, darfor har vi
valt att inte transkribera dem (2001, 178). Intervjuguide finnsi Bilaga| och transkriberingar i
Bilagall.

3.2.3.2 Genomforande

Sex av intervjuerna var mellan 30 och 40 minuter |anga och genomfordes med videosamtal via
hemsidan Whereby. Vi tog dven emot fyra svar skriftligt per email. Vid videosamtalen deltog tva av
oss, dar en stallde fragor till respondenten medan den andra tog anteckningar. Vid videosamtalen

hade respondenternainte fatt tillgang till fragorna pa férhand,
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Vi hade 6nskemdl om att ha fysiskt mote for att kunna skapa en trygg stamning, som &t kan bli
svar att skapa via videosamtal eller email. Under videosamtalen hande det ibland att ndgon av
respondenternas telefon ringde eller slack meddelande plingade, vilket gjorde att det ibland kunde

varasvart att faett flyt i samtalet och intervjuobjekten blev distréa.

I ntervjuobjekten fick inte fragornai forvag vilket gjorde det majligt for oss att anpassa frégorna
efter specifikaintervjuer om det skulle upplevas som nddvandigt. Eventuel It hade svaren varit mer
utforliga om de fétt fragornainnan, men det kan &ven paverkai den riktningen att svaren blir

mindre spontana och mer tillréttalagda, som vi s3g en tendens i intervjuerna som vi hade per mail.

3.3 Bearbetning av materia

Djupintervjuer kraver att man renskriver och bearbetar materialet fortl6pande. Det kan vara svart att
fastruktur i materialet och det &r |&tt att tappa dversikten Gver datan man far in.

For att undga sadana utmaningar valde vi att gora ljudinspel ningar med véra telefoner under
intervjuerna. Detta gjorde det majligt fOr oss att ga igenom och transkribera materialet i efterhand.
For att gora datan mer hanterlig och for att kunna hitta monster eller avvik sdvalde vi att
systematiskt fargkoda den. Kodning innebér en process dar den insamlade datan bryts ner till teman
och begrepp, for att skapa forstaelse. Detta for att i Sluténdan kunna behandla den insamlade
informationen (Grenness 2001, 205-207).

Vi valde att fargkoda uttalanden kring de tidigare ndmnda sex kategorier for kreativt framjande
ledarskap som Amabile presenterar: utmaning, frihet, resurser, arbetsgrupps egenskaper,
uppmuntrande ledarskap och organisatoriskt stod.

For att vidare tydliggora analysen samt underléttai vart sokande efter monster och sasmmanhang har

vi lagt in fargkodade uttalanden i sex respektive matriser. En @énnu béttre dversikt nér vi analyserar,

tolkar och forklarar vérafynd frén intervjuerna (2001, 205-207).
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Figur 1.1: Matris efter fargkodad transkribering (framkommer i sin helhet i Bilaga 1)

3.4. Reliabilitet

Reliabilitet innebér tillforlitlighet av undersokningen. Det innebér att om ndgon annan foljer var
metodbeskrivning ska kunna komma fram nagorlunda samma resultat. D& anses studien ha en hog

reliabilitet (Grenness 2001, 141).

For att oka reliabiliteten vid intervjuerna har vi anvant oss av semi-strukturerade intervjuer. Det
innebér att varje intervjuobjekt har fatt ungefar samma fragor. Vi har varit tva medverkande
personer vid alaintervjuer och under arbetets gang har samtligaintervjuer spelatsin. Det har gjort

att vi i efterhand kan lyssna paintervjun flera ganger och se att vi uppfattat situationen korrekt.

Det kan vara svart att forestalla sig att forskaren kan frigéra sig helt fran sina egna subjektiva
tankar, kangor och uppfattningar om problemstéllningen som utforskas, samt om intervjuobjektet.
Det traditionella vetenskapliga kravet pa neutralitet blir svart att upprétthallai en sadan situation.
Det finns darfor en mojlighet att en studie gjort av ndgon annan inte skulle ge samma resultat som

det vi har kommit fram till (2001, 193).
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Dock anser vi att var tillforlitlighet kan starkas av att vi utgétt fran befintlig teori i analys och
tolkningar. Samtidigt kan vara teoreti ska utgangspunkter och forhandskunskaper i bade
intervjuguide och analys forsvaga tillforlitligheten pa samma gang. Orsaken &r att vi oundvikligen
soker efter det vi hittar relevant utifran referensramen, vilket gor att vi missar information som kan

varaviktig och som i sin tur paverkar resultatet.

Vi blev standigt mer medvetna om vararoller som forskare och att vara personliga varderingar,
subjektiva asikter kan ha en paverkan. Darfor arbetade vi kontinuerligt for att utesluta egna asikter

och kunskaper for att minimera paverkan av intervjuobjekten, dataanalysen och darmed resultatet.

3.5 Validitet

Validitet innebér att man verkligen undersokt det man hade for avsikt att understka och ingenting
annat. Det som kan skada validiteten i vart projekt ar att fragornai intervjun kan uppfattas olika av
intervjuobjektet och darmed svart att veta utifran vilket val av Gppenhet en viss person svarar. For
att nd hogre validitet hade vi kunnat ha fler kompletterande fragor stélldai videosamtalen och
uppmaningar om att ge mer exempel och beskrivningar. | mailen fick vi inte chansen att géra nagot
av de namnda och de kunde tolka frégorna utan tillrattning. Det kan darmed vara svart att

sékerstdlla att ens resultat har 100% validitet (Grenness 2001, 144).

Vi strévade efter att skapa ett fortroende under intervjuernavi hade 6ver videosamtal i hopp om att
fa sanningsenliga svar, det gjorde vi bland annat med att ha uppvarmningsfragor samt avklara att
intervjuobjekten skulle forbli anonymai studien. Detta bidrog till att de var mer avslappnade och
forhoppningsvis gav oss arligare svar, som i sin tur kan ledatill att arbetet har en hdgre validitet

(Jacobsen 2016, 147).

Genom att vi under arbetets gang vidhdller full transparensi datainsamlingens tillvagagangssatt och
bearbetning kan det bidratill hogre validitet. Transkriberingarna ar detaljerade och intervjuguiden
ar bifogad vilket erbjuder |&sare tillrackligt med information for att kunna beddma undersokningens
validitet. Vi har &ven gjort detaljerade beskrivningar om véra metodval for att |4saren ska kunna se
hur arbetet gatt tillvaga (Grenness 2001, 175). Intervjuernaanvandesi resultatet och vi har valt att

halla osstill information som hor till problemstalIningen.
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Vi & medvetna om att information som vi baserar oss pa genom att undersoka ett litet urval inte ger
en tackande bild av hur man leder for kreativitet. En risk for att det blir for tunt grundlag att ta
konklusioner fran (2001, 160).

3.6 Etiska 6vervaganden

Under insamlingen av datai form av intervjuer har det tagits hansyn till etiska aspekter.
Undersokningen innehdler en del kanslig och privat information om valkanda foretags
ledningsfunktioner samt hogt uppsatta anstélldas privata tankar och asikter. Darfor valde vi att ge
full anonymitet till intervjuobjekten i avhandlingen med syfte att de ska kdnna sig bekvama. Vi tros
gynnas av anonymisering i hoppet om att f& mer fordjupad kunskap baserad pa personliga

erfarenheter.

Vidare har det sakerstéllts att respondenterna forstar forskningsprocessen de deltar i och att
godkanner till att bli inspelade under intervjuns gang. Respondenterna fick aven paforhand tadel

av studiens syfte vi mail och blev presenterade med en uppskattad tid som de skulle medverka.

Utifran NSD vagledande mall utformade vi mailet med information att skickatill urvalet. Mailet
forklarade vart syfte med projektet, problemstallningen och information om var grad och skola vi
kommer ifrén. Aven varfor vi kontaktade personen ifréga och detaljer om vad det skulle innebéra att

deltai intervjun.

Vi informerade &ven om att vi kommer spelain ett videosamtal, alternativt spara mailintervju. Vi
poangterade att det endast skulle vara projektgruppen som skulle hatillgang till detta och att det
skulle raderas direkt efter projektets sut den 29 maj 2020. Personen i fraga forblir 100% anonym,
det vill saga att varken namn eller féretag kommer att kunna sparas pa nagot satt.
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KAPITEL 4 - ANALYS
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Foljande del &r till for att vi ska kunna analysera de upptéackter vi gjort under vara djupintervijuer,
samt interpretera och tolka dem gentemot den teori vi satt upp som ramverk i kapitel 2. Déarmed &r
all teori vi refererar till hér presenterad i det avsnittet. Vi kommer dven se palikheter och skillnader
mellan de olika foretagen vi intervjuat. Enligt Grenness (2015, 205) kan en kvalitativ dataanalys
definieras som en organisering som &r till for ge dversikt av ens material for att pa sa satt kunna
upptacka potentiella monster. Eftersom att tolkandet och analysen av informationen kan vara svara

att sérskilja ér det fornuftigt att ta sig an dem jamnldpande.

For att vara tydliga och genomforda sd kommer var analysdel félja samma struktur som resten av
arbetet, genom Amabiles sex kategorier for kreativt ledande. Vi kommer &ven att stélla varafynd
upp emot individ- och gruppkreativitet som presenterat i var problemstallning. Var analys kommer
att fokusera pa de mest relevanta och viktiga upptackter. Detta med syfte att undvika all onddig

information.

4.1 Analys av Utmaning

| varatranskriberingar finner vi flera svar om att man tror pa att utmana sina anstallda for att
utveckla dem kreativt. Nagra utav dem kommer ifran Foretag D, Foretag G och Foretag | som
menar att man bor utmana sina anstalldainom rimliga granser, da det annars kan kannas allt for
ouppnaeligt och déarmed bli préglade av angest. Vidare namner dem att det handlar mycket om en
balansgang, vilket stammer val 6verens med Amabiles teorier géllande utmaning. Speciellt Foretag
G uttrycker att det &r en ledares uppgift att se hur vissa anstéllda behdver utmanas; osékra behdver
stoéd medans mer energiska behdver sldppas |6s. Ett team blir aldrig béttre 8n sin svagaste 1ank och
darfor maste allas individuella egenskaper fostras. Darmed kan aven gruppkreativiteten véxa genom

att utmana alla medlemmar pa rétt sétt.

Foretag | utvecklar pavikten av att utmana sina anstéllda. De beréttar att de anser att konstant
utmana sina anstéllda & den basta triggern for kreativitet. Likt Torr menar de att att sétta sina
anstdlldai nya, okénda situationer bidrar till att de formar nya och kreativa ldsningar. Torr anser
aven att en av de storsta faktorerna som dodar kreativitet &r repetition, vilket Féretag | hdller med
om och beddmer att dessa obekanta situationer & nddvandiga for att anstéllda ska ténka utanfor
boxen. Detta kan bidratill en kraftig utveckling i en anstéllds kreativa tdnkande och individuella
kreativitet.
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Detta uppmarksammar hur franvarande denna kategori &r i resterande foretagens svar. Exempelvis
vidrér Foretag C och Foretag F ocksa amnet men beréttar att de anser att anstéllda 5jalva bor inneha
drivet att utmana sig sjalvafor att de fran forsta borjan ska hora hemma hos dem. Aven om
anstdllda ska kunna gora detta till en viss punkt &r det en ledares uppgift att, som Amabile séger,
finnarétt uppaift till rétt person.

Flera av intervjuobjekten pratar om trygghet och dess betydel se for att skapa en saker arbetsplats
som framhéaver kreativitet. Foretag J uttrycker att de som ledare anser att trygghet & en grund for att
att kunna arbeta med kreativitet. | samklang med Brooks teori om att det basta séttet att motivera
anstallda pa &r att ge dem en rost och ett val, menar Foretag J att ledare maste skapa en trygg kultur.
En kultur dér allakan be om hjép och 6ppet diskutera och formuleraidéer och l6sningar. Detta gor
det enklare for ledare att forsta sina anstélldas behov och intressen, vilket gor det majligt att vidare
utmana och stimulera dem. Det kan &ven bidratill sammanhalningen i gruppen vilket i sin tur lyfter
deras gemensamma kreativitetsniva. Samtidigt som trygghet ar en essentiell del av kreativt
ledarskap menar dock Edmondson, nagot vi diskuterar mer under organisatoriskt stod, att det
framforallt &r iscensédttande for att man som ledare sedan ska kunna bygga en mer utmanande och
effektiv arbetsmiljo. Ledare bor alltsdta sig an ansvaret att fa sina anstéllda ur sina komfortzoner,

nagot som Foretag D och Foretag | ocksa diskuterade under sinaintervjuer.

Robinson menar att det finns flera anledningar till varfor ledare kémpar med denna kategori. Det
har framst att géra med den tid och energi som kravs fran ledare for att skapa en utmanande miljo
for varje individ. De maste kanna bade sina anstéllda, foretaget samt uppgifternaval. Detta &r nagot
som Foretag J lagger mycket vikt pd. De menar att man som ledare bor styra undan fran att ge sina
anstallda for svara uppgifter och att det enda séttet att gora detta pa ar att tasig tid att |ara kanna sitt
team, bade paindivid- och gruppniva. Darfor maste ledare vara 6ver genomsnittligt involverade i

flera processer for att nyttja utmaning som ett verktyg i framjandet av kreativitet hos sina anstéllda.

Vi ser dutligen att &ven om flera utav foretagen har uppfattningen att utmaning ar ett anvandbart
verktyg, ar det en minoritet som har ett strategisk och metodisk nérmande till det. Vi noterar endast
ett fatal svar som gar igenom vikten i att 1ara kénna sina anstéllda for att sedan kunna dela ut rétt typ
av uppgift. Utifran var undersdkning &r detta ndgot som fler skulle behdva arbeta aktivt med. Aven

om det kan verka som stora dtgarder s |0nar det sig oftast i det anga loppet da denna kategori kan
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paverka den interna motivationen, kreativa tankandet och expertisen, samt darmed individuella

kreativa utveckling hos anstallda mest.

4.2 Analys av Frihet

| kontrast till utmaning ser vi att nastintill alla utav varaintervjuobjekt forstér och nyttjar frinet som
en essentiell del utav anstélldas kreativa arbete och utveckling. Foretag C menar att det & viktigt att
allainvolverade har en uppfattning om en gemensam problemstalining for att kunna arbeta
strukturerat inom ett specificerat ramverk. De forklarar att effektivitetsproblem ofta uppstar ifall ett
foretag dapper sina hamningar helt och hdllet, men att det fortfarande gér fint att vara kreativ inom
sma ramar, salange uppgiften ar valdefinierad. | likhet namner Foretag B att det handlar om att
sétta en relativt |angsiktig plan med en kollektiv riktning. Foretag B anser sedan att det &r upp till
ledningen att dverldta ansvaret till anstallda som kan fortsdtta med sina kreativa processer utan att

en ledare detaljstyr arbetet.

Fortséttningsvis speglas detta i Foretag As uttalande om att ledningen ska sétta en struktur med
kontinuerliga check-ins och uppdateringar pa projektets framfart. Utover det anser Foretag A att
anstéllda har rétt att gora sina egna beslut sa lange de haller sig till de uppsatta reglerna. De menar
att pa detta viset kanner ménniskor att de har mer befogenhet och pa sa sitt har méjlighet att kunna
varamer kreativa, vilket & i enighet med Merchants teorier kring amnet. Foretag J utvecklar pa
detta konceptet nar de beréttar att frihet innebér ocksa ansvarsskyldighet och &garskap, nagot som
hjalper projekt att halla en stadig kurs mot ett konkret mal. Dennatypen av ansvars- och
agarskapskandl a, tillsammans med friheten att agera som man galv vill, kan enligt Amabile haen
enorm positivt paverkan pa ens individuella kreativitet. Detta for att det yrkar till ensinterna
motivation, men dven for att det ger en rum for att utveckla sitt kreativa tankande och expertis pa

Sina egna premisser.

De som svarar narmast Amabiles pastdende om frihet och ledarskap daremot & Foretag D och
Foretag E. Det forstnamnda foretaget uttrycker sin tro pa friatyglar inom tydliga ramvillkor. Vidare
ndmner de att fullstandig frihet & demotiverande och oftast leder till att man l&gger energi och tid
pa att skapa nagot som inte nddvandigtvis stammer 6verens med foretagets riktning, resurser eller
madl. Darfor anser dem, i likhet till Amabiles synpunkter kring frihet, att ledare ska sétta ett distinkt
mdl, men att anstéllda far valja hur de tar sig dit. De namner att det finns méjligheter for att sétta
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mal tillsammans med anstallda, vilket kan bidratill en kénsla av gemenskap och pa sa sétt berikar
bade deras individuella och gruppkreativitet. Har siger Amabile att &ven om detta kan framja
kreativiteten hos de anstallda men @nnu viktigare & det att malen halls stabila under en langre

tidsperiod. Det blir namligen svart att arbeta kreativt mot nagot som konstant forandras.

Foretag E har ett samlingsbegrepp for hela processen: frihet under ansvar. De tror pa autonomi och
att om en anstélld fatt en uppgift litar man pa att arbetet utfors ordentligt fran borjan till sut, med
kontroller och diskussioner pavéagen. Likt Peter Richards tankar om en kreativ organisation, menar
Foretag E att det &r viktigt att tidigt i processer tarisker, och arbeta med idéer som nédvandigtvis
inte ens har nagon forankring i verkligheten. Detta &r for att anstéllda skakannasig friai sitt arbete
och att det ska kunna prova olika saker utan att vara radda att misslyckas. | kontrast till detta anser
Foretag H att frihet under ansvar & nagot man fortjanar efter man bevisat att man klarar av det. Den
sortenstillit & inte ndgot man far med detsamma utan nagot man bor arbeta mot under en langre tid.
Detta & for att organisationen bor varafullt saker pa att anstallda har tryggheten att verkstdlanya

initiativ och hantera pressen.

Vi ser att intervjuobjekten tanker i likhet med Amabile om frihet inom arbetet. M gjoriteten av
intervjuobjekten talar for en definierad struktur dar anstéllda far friatyglar s lange de hdller sig
inom en bestamd ram och tillsammans arbetar mot samma mal. Som uttryckt av Foretag J ar
autonomi en grundsten av kreativitet som kan erbjuda anstéllda en chans att utveckla allatre
kreativitetskomponenter genom att bidra med en kansla av dgande och tillit, vilket direkt paverkar
derasindividuella kreativitet. Utifran detta kan vi se att de foretag vi talat med har en stark

forstael se for och implementering av frihet.

4.3 Analys av Resurser

Vér teori pekar till tyngden av grundlig resursfordelning, da det annars |4t kan fungera som en
demotiverande faktor. Dennateorin blir stottad i praxis av flera av varaintervjuobjekt, bland annat
Foretag A. De jobbar aktivt med att strukturera ansatta pa ett |6nsamt sétt i forhallande till ekonomi
och tid for att detta inte ska vara nagot som gar ut 6ver deras prestationsférmaga. Foretaget
uttrycker exempelvis att om en anstélld sitter med ett tidskravande projekt ar det ledarens uppgift,
om lampligt, att inkludera flera parter i projektet for att |&tta patidspressen. Att bli sedd och hérd pa

detta sttet ar aven ndgot som bidrar till ens internamotivation, vilket i sin tur 6kar ensindividuella
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kreativitet. Amabile |agger vikt pa att omajliga tidsfrister kan inte bara vara demotiverande, men i

varstafall utestanga kreativiteten i ett projekt helt och hallet.

Foretag H beréttar att de &r en startup vilket innebér att det inte finns oéndliga ekonomiska medel
till disponering. Daremot star personlig utveckling hogt pa prioriteringslistan och de anser att den
dynamiska, vaxande miljon som en startup &r bidrar ngot enormt till detta. | enighet med Merchant
menar de att kdnna att ens arbete har ett syfte uppfyller ett grundligt manskligt behov. Att vara
delaktig i utvecklingen av ett foretag & nagot som motiverar anstalldainternt och pa sa sétt deras

individuella kreativitet en signifikant del mer &n externa medel som pengar.

Foretag G sager sig enigai arbetssattet och inkluderar budget som en essentiell faktor for att framja
kreativitet pa arbetsplatsen. Foretag D fortydligar dven att det krévs tid for att vara kreativ, samt att
det & ledaren och foretagets uppgift att setill att deras processer &r tillrdttalagda for detta. Foretag E
har en budget for anstélldas personliga utveckling. De lagger fram ett exempel dar de lafram en
specifik summavarje & paatt investerai sina anstéllda De hade denna summan till fri disponering
och vissa valde att |1agga den pa resor, deltai seminarium, eller ga pa bio. Spendera pengar pa nagot
som anstéllda g dlva kande kunde bidratill sin kreativa vaxt. Enligt Amabile &r detta en typ av
initiativ som kan ha en enorm paverkan pa ens individuella kreativitet. Om gjort rétt kan det
paverka alatre kreativitetskomponenterna. Foretag E upptéckte dock att det var ett
tillvagagangssatt som inte uppfyllde sitt ursprungliga syfte. Darfor anpassade de budgeten for att
anstallda skulle kunna ga pa arrangement de la ett andamalsenligt grundlag for. Detta visar aven till
Amabiles uppfattning att éver en viss grans betyder nédvandigtvis inte mer pengar, eller tid for den

delen, automatiskt mer kreativitet.

Amabile lagger dven vikt painverkan den fysiska arbetsmiljon kan ha pa kreativiteten. Foretag A
beréttar att &ven om de haft fina kontor, har detta inte nodvandigtvis haft en inflytelse pa kvaliteten
av sitt arbete, men papekar hellre att nagra av de basta och mest givande jobb de haft har varit i
nagraav de kallar de fulaste kontoren de jobbat i.

Analysen visar till viktigheten av riktig fordelning av arbetsresurser, men speciellt till
tidsfordelning. En l6nsam och avsiktlig struktur lagger till rétta for att kunna framja kreativitet. Det
kan haen lika stor paverkan paindividuell kreativitet som gruppkreativitet beroende pa hur

foretagen vdjer att allokera sinaresurser. Dennatyp av strukturer kraver uppfdljning, planlggning
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och braledarskap, ndgot vi dtervander till senarei kapitlet. Nagot som &r tydligt att det saknas fran
varaintervjuer, utover ett fatal svar, & fullt medvetna, metodiska och systematiska narmanden
resurser och kreativitet, som Robinson menar & nyckeln till blomstrande foretag. Aven om vi inte
sett nagra tendenser pa att ledare behandlar organisationen som en maskin och har sa snéva

resursfordelningar som majligt, sd saknas det en tydlig, strukturerad nérmande till uppgiften.

4.4 Analys av Arbetsgruppsegenskaper

Att sdtta sasmman effektiva och dynamiskateam &r lika viktigt som det & komplicerat. Forutom att
man som ledare ska se'till att alla medlemmar helatiden far spelatill sinaindividuella styrkor ar det
minst lika centralt att de fungerar i harmoni med varandra. En grupp med for mycket konflikt kan
innebara daliga, ibland tillochmed ofardiga | 6sningar, medan en fullkomligt friktionsl 6s grupp har
sdlan mgjligheten att arbeta sig fram till ndgot nytankande.

Foretag G pratar om att de redan under anstallningsprocessen forsoker se hur en person kan fungera
som del av olikateam. De ndmner att kunnavara flexibel i forhallande till detta & en helt
nddvandig egenskap. | samklang med Amabiles teorier ndmner de &ven att foretag bor finna ala
pusselbitar som gor upp ett team, eller att i allafall finnas dér som ledare for att bidra med insikt
gdllande hur de pa basta sétt kan verka som en enhet. Nyanserade grupper som lyckas spelapaalas
individuella styrkor, med dynamiska skillnader i form av egenskaper, kon, l&ggning och
erfarenheter & de mest framgangsrika. Utdver detta som Amabile och Robinson ndmner sa skaen
bra ledare aven kanna av medlemmarnas kunskap, men aven deras mdjliga attityder mot varandra,
olika kollaborativa processer, probleml sningar och motiverande tilltag for att kunnafacilitera
gruppen parétt satt. Nagot som aven gruppmediemmarna bor kunnaindividuellt for att en grupp ska
kunna blomstra enligt Duhigg. Om detta fungerar val kan gruppkreativiteten tka exponentiellt

genom att utveckla medlemmarnas gemensamma kreativa tankande.

Foretag C, Foretag D och Foretag E instammer med bade Foretag G och Amabiles pastdenden om
sammansattning av en grupp. Fortsattningsvis var ala dvertygade om att dynamiken och balansen
inom arbetsgrupper har en avsevard paverkan pa dess potentiell framgang. Att samspelet inom en
grupp & det som kan ledartill fantastiska resultat. De beréttar likaledes att en trygg, 6ppensinnad

kultur, d&r dumma och irrationellaidéer inte bara accepteras utan uppskattas ér svaret till valyckade

grupper.
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Déaremot belyser varaintervjuer ocksa en annan syn pa sammansattning av arbetsgrupper. Foretag B
uttrycker att de & tursammafor att samtligai derasteam &r i ungefér samma dlder, med samma
professionella bakgrund. Detta gar tvart emot Amabiles betraktelser géllande arbetsgrupper. Men i
stil med Duhiggs teori om sammanséttning av arbetsgrupper, belyser Foretag B viktigheten av en
socia dynamik som leder till trygghet och tillit for att sedan kunna experimentera. Det hja per &ven
varje medlem att forsta vad den andra bidrar med till arbetet. Nagot som &r essentiellt for att en
effektiv grupp ska bildas. | samband med att kdnna en delad gladje ver gruppens mal och att vara
redo att hjalpa ens kollegor genom tuffa perioder, bidrar dettatill allatre kreativitetskomponenterna,
samt bade individuell- och gruppkreativitet.

Foretag B menar att férdelen med att deras grupper bestar av lika personer & mindre friktion och
|attare att komma 6verens. Amabile uttalar sig déremot om att detta séllan leder till den béasta
|6sningen dven om det kan innebéra snabbare processer. Alla grupper kan behtva en viss mangfald i
bakgrund, utbildning och egenskaper for att kunna komma med nyaideér och |6sningar. Foretag B
tillagger dock att eftersom de har vaxt har de borjat tain nya annorlunda kompetenser, vilket tyder

pa att de majligtvis har insett att det & nodvandigt for en levande arbetsmiljo.

Foretag J arbetar med att strukturera arbetsgrupper pa en mer djupgaende niva. Detta gor de genom
att anordna workshops en gang i halvéaret baserat pa personlighetsteori och -tester. De lagger fram
detta som en kontinuerlig process som &r projektbaserad, en metod som drar fram Robinsons teori
om ramverk. | dettatillfélet omhandlar ramverket individens intresse for projektet. Foretag J
papekar vikten av att ledare ska strukturera arbetsgrupper utifran bade personlighet och ett genuint
intresse for projektets syfte. Detta genuinaintresset & nddvandigt for att yrkatill en anstallds

interna motivation, vilket behdvs for att kunna gora relevanta bidrag till gruppen.

Generellt sett kan vi pasta att en klar majoritet av varaintervjuobjekt har tankar och operationer
som stammer dverens med de Amabile och andra teoretiker yrkar for. Endast ett foretag har
avvikande synsétt pa hur man ska sétta samman arbetsgrupper, men samtidigt verkar de
kontinuerligt arbeta bort fran detta. | likhet med utmaning sa ar denna kategori beroende utav ett
grundligt arbete av ledare for att |ara kanna sina anstéllda pa en djup niva Samtidigt blir den nastan
mer komplex da en viss del av ansvaret dven ligger pa de anstéllda for att forsta varandras behov,

samt kanna av tankar och kanslor. Arbetet ligger dessutom konstant pa bade en individuell och
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gruppniva, vilket innebar en kontinuerlig balansgang for allainvolverade i projekten. Som
Robinson sager ligger nyckeln till de basta arbetsgruppernai mangfald. Tilltag som de Foretag J
och Foretag B gor, dar man aktivt arbetar med att utveckla bade anstélldas och ledarens forstael se
av varandra & nyckeln for att kunna designa och facilitera bra team, samt utnyttja denna
mangfalden pa basta sétt. Detta ser vi kan utvecklas hos de flesta organisationerna. Aven om de har

en teoretisk forstael se for vikten av gruppdesign, bor det praktiseras pa en hdgre niva

4.5 Analys av Uppmuntrande |edarskap

Att tillréttal dgga for en kreativ arbetsmiljo kan vara kravande da ledare konstant ska anpassa efter
olika personligheter och roller. Vi ser i varaintervjuer & att manga ledare |agger vikt och ser pa

uppmuntrande | edarskap pa ett liknande vis som Amabile gor.

Foretag C beréttar att det &r viktigt att alla ansatta kdnner att sinaidéer blir vardesatta och far en lika
stor mdjlighet som andra. En sadan acceptans for att prova och misslyckas &r ett element som &r
starkt stéttat av Amabile. De specificerar vidare att det inte nddvandigtvis & de som specialiserar

sig inom ett falt som & de basta pa att ledainom sammafélt. Det handlar snarare om att se
potentialen i sinaanstéllda for att varda deras egenskaper, appelleratill deras interna motivation och

utveckla deras individuella kreativitet, vilket kréver en helt annan typ av attribut.

Foretag B bygger vidare pa detta uttalandet och delar att de invandigt i foretaget tror pa frekventa,
kontinuerliga medarbetarsamtal som traditionellt annarsi manga foretag endast sker en gang i
halvaret, eller &nnu mindre. Var teori hanvisar ocksatill att félja upp sinaanstéllda for att faen
kontinuerlig inblick i deras arbetsvardag. Det & en typ av engagemang som optimerar och utvecklar
den kreativa nivan i foretaget pa |6pande band och som effektivt bidrar till anstélldas interna

motivation och individuella kreativa utveckling da de kénner sig sedda och horda.

Bade Foretag | och Foretag J beréttar att de konstant haller sig involverade i sina anstélldas
arbetsvardag. Foretag | gor detta genom att halla morgonmoéten varje dag med syftet att fa en status
Over sina anstéllda och for att skapa en alert stamning, ndgot som skapar en narvaro fran ledelsen.
Foretag J har dock ett annat ndrmande till detta. De sétter av 30-60 minuter varje vecka for att
diskutera personliga mal, karriarutveckling och liknande teman. Har stér de ansatta fritt till att sétta

upp en agenda som da blir stéttad av ledningen. En sadan involvering bidrar enligt Robinson med
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att uppmuntratill en generellt innovativ och kreativ arbetskultur. Man gor detta genom att lara
kanna den anstéllda mer som person och da forsta sig pa vad som yrkar till deras interna motivation
och individuella kreativitetsutveckling. Det ger ocksa anstallda méjligheten att konstant forbéttra

sin expertis genom att kontinuerligt sétta upp nya personligamal och riktningar.

Ytterligare ett element som bidrar till den kreativa nivan & den 6verordnade miljon i
organisationen. Ar det en omhandertagande och trygg milj6 for de anstallda? Foretag A tar sig an
detta genom att begransa negativitet sa gott som det gar. Ledaren ser pa det med att motiverasina
anstéllda som en effektiv drivkraft och & darfor forsiktig i sitt hanterande av eventuell negativ
feedback. Fortséttningsvis specificerar de tyngden av att komma med genuin och konstruktiv
respons sa ofta som majligt for att inte verka demotiverande. Dennatyp av engagemang bidrar
garnatill en utveckling i bade individ- och gruppkreativitet. Detta genom att ledaren gor sig
tillganglig for en 6ppen konversation kring olikatillstand i féretaget. Nagot som gagnar bade
individuella anstdllda som vagar diskutera olikating, lika mycket som gruppen som enhet da det

fostrar en samharighet 6ver ens gemensamma mal.

Foretag H uttrycker, i likhet med Depaul, vikten av att kunna misslyckas pa arbetsplatsen. Foretaget
lagger fram det som det viktigaste elementet for att trigga kreativitet, da det & pa det sittet som
ansatta far lara och utveckla sig. Alltsa att forbéttra sin expertis. De forklarar vidare att de ansatta
maste fa madjligheten till att prova sig fram paolika arenor for att hitta en 6nskad
genomforingsformaga. Detta & nodvandigt eftersom den inte altid kommer naturligt. Denna
asikten for oss aven tillbakatill pastaendet fran Foretag J, dér de pdpekar tyngden av ett individuel It
intresse for ett projekt for att na optimalt resultat. Daremot har dettainte endast en paverkan pa
individuell kreativitet. En kultur som valkomnar misslyckande och att vaga prova nya saker
paverkar anstallda som grupp ocksa, da det bygger upp deras gemenskap. Namnvart ar att utéver
detta bor man aven per automatik ge sina anstéllda ris och ros, samt konstant se 6ver sinaresultat

for att 1ara sig fran dom. Nagot som vi ser saknas frén flera utav de foretag vi intervjuat.

Vidare beréttar de om hur Foretag A investerar i sinaanstdllda. De har bland annat atta timmar varje
manad dedikerade till sjavutveckling, dar de har mdjligheten att delta pa kurs, seminarium och
liknande. Detta ar ett tilltag som &r st6ttat av Robinsons teorier om att ta hand om sina ansatta pa en
individniva, nagot som skapar det han kallar for en innovativ och kreativ kultur. Detta styrker &ven

Depauls tankar om att man som ledare bor stétta aktiviteter och processer som framjar dessa
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element. Genom att gora detta kan man bidratill att anstéllda slipar pa sin expertis och far verktyg
for att forbattra sitt kreativa tankande, nagot som i sin tur har en positiv paverkan paindividuell

kreativitet.

Amabile specificerar att den kreativa arbetsmiljon framforallt ligger i ledarnas hander. Foretag E har
ett annat perspektiv pa denna saken. De uttrycker att en kreativ miljo inte & definierad indt i
foretaget, utan en egenskap som definieras av resultat och omvarlden. Darmed & det upp till
organisationen som enhet att bevisa att de driver en innovativ och kreativ milj6. Dennaledaren
fransiger sig da det totala ansvaret for att skapa en kreativ miljo och satsar hellre pa en

resultatbaserad kultur som férhoppningsvis ska uppna det samma.

Vi ser att uppmuntrande ledarskap &r ett element med oandliga ndrmande. Att tillrattalégga for en
kreativ och trygg kultur &r ett &terkommande tema under intervjuerna vilket tyder pa en forstaelse
for ledarens majlighet for paverkan i detta omrade. Namnvart ar att det ar en uppgift som kan kréva
ett set av egenskaper som alla ledare inte nédvandigtvis besitter. Genomforandet av dennatypen av
arenden &r beroende av ett Oppet sinne och respekt for sina anstédlda. Tilltag som att involverasig
och gorasig tillganglig i anstélldas vardag & exempel pa detta som stammer val 6verens med bade
Amabile, Depaul och Robinsonsteorier. Med det sagt, mérker vi att en majoritet av foretagen har
vél etablerade dtgérder for att fostra den individuella kreativitet och alatre
kreativitetskomponenterna. Daremot finns det rum for forbéttring i forhdlande till att utveckla
Kreativiteten i grupp. Hér & det nbdvandigt att addera och aktivt arbeta med saker som den
generella kulturen och gruppaktiviteter.

4.6 Analys av Organisatoriskt stod

Vér teori visar att organisatoriskt stod pa manga satt kan kopplas till uppmuntrande ledarskap.
Edmondsen definierar viktigheten av en mellanméansklig trygghet pa arbetsplatsen, som vidare
bidrar till en miljo dar de anstalldas kreativitet kan blomstra. D& detta ar tillrattalagt av ledaren i en
organisation, kommer en sadan struktur vara beroende av att alla organisationens led bidrar.
Genomgangen av intervjuernatydliggor att psykologisk trygghet pa arbetsplatsen &r ett element
som flera av foretagen viktlagger. Att konstant involvera alla deltagare i den kreativ processen &r ett

exempel som Foretag B lagger fram. Fleraforetag specificerar att en gruppdynamik som later de
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ansatta yttra sinaidéer och meningar ar en grundlaggande forutsédttning for att framja kreativitet.

Detta bekraftas dven av intervjuerna med ledare fran Foretag D, Foretag C och Foretag F.

Foretak C styrker Edmondsons teori ytterligere ved a understreke lederensrollei et arbeidsmiljg.
De uttrykker at et kreativt arbeidsmilja starter hos ledelsen og er dermed deres ansvar a skape
trygghet blant sine ansatte. Videre forteller de at det kan vaare utfordrende for ansatte a bade gi og ta
kritikk i frykt om at noen vil tadet personlig. Derfor er det opp til ledelsen a skape et miljg hvor

slike samhandlinger trygt kan skje, og dermed kunne fremme hverandres ideer og meninger.

Foretag B gar in pa hur detta kan uppnas genom socialisering utanfér jobbet. De visar till ett fokus
pa psykologisk trygghet och hur man kan skapa ett bra team genom rel ationsbyggande utanfor
arbetstid. P4 detta séttet kan anstéllda kannasig tillrackligt trygga att komma med samt ta emot
feedback pa andras arbeten, vaga uttrycka sina tankar och idéer, samt fortsatt bidratill kreativitet pa
gruppniva. Det faktum att organisationen ekonomiskt stottar detta tillsammans med resor ar ett
tydligt tecken pa att de har uppsatta strukturer for det anda upp i ledningen. Ett koncept som
stammer 6verens med bade Amabiles och Edmondsons teorier kring stod fran organisationen. Aven
har &r det vart att namna Foretag J och de 30-60 minuterna de sétter av varje vecka for anstélldas
personlig utveckling. Att avdelningschefer och andra hdgt uppsatta auktoriteter & delaktigai detta
tyder pa att organisationen har en positiv syn och stod till kreativitet. Som vi némnde tidigare, sa

kan detta ha en effekt pa expertis och inre motivation, samt en anstéllds individuella kreativitet.

Foretag A narmar sig detta konceptet genom att konstant uppmuntrartill samarbete, workshops och
“co-creating”. Ledaren menar att det forstarker relationerna och darmed trygghet och kreativitet,
eftersom dessa uppfattas ga hand i hand. Detta kan vi knyta upp mot uppmuntrande ledarskap, da
det &r en ledares uppgift att sdtta de riktiga ramarna for denna typen av uppgifter. Dennatypen av
struktur tyder paett stod for kreativitet som gar genom hela organisationen vilket kan vara
nodvandigt for att det verkligen ska kunnataféaste. Vidare stodjer det &ven Robinsons teori att
foretag bor omfamna kreativitet som en process utan att nddvandigtvis fasta det vid ett resultat.
Foretag A och deras operationer visar att de har en forstael se for att dettai sig §avt kan skapa véarde
for organisationen, samtidigt som det har majlighet att utveckla anstélldas kreativa ténkande. Att
kanna stod for sina kreativa initiativ anda upp i toppen av organisationen kan ha dramatiska

verkningar for alade tre kreativitetskomponenterna hos anstélida. Det ger dom &ven majligheten
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att uttrycka sin kreativitet bade pa grupp- och individniva. Allt detta da det bidrar till en generellt

Oppen och tillatande kultur.

Foretag A beréttar att de for ndrvarande arbetar med en mekanism som ska bidratill
informationsdelning inom bedriften. Systemet &r gnat for ansatta som har varit pakurs,
seminarium och liknande, som da ska ha majligheten att dela sin kunskap och sina upplevelser med
de andra. Denna mekanismen passar va in med Amabiles teori om informationsdelning och
samarbete som en del av organisatoriskt stdd. Detta &r ett initiativ som kan bidratill gruppkreativitet
genom att man styrker kommunikationen mellan dem och pa sa sétt bygger upp en forstael se for
varandra. Detta gor det |&ttare att sedan arbeta tillsammans da man har en férhallandevis mer

gemensam utgangspunkt i arbetet.

Den mellanménskliga tryggheten &r ett element som fungerar for manga kreativa organisationer och
visar till att ledare kan dra nytta av en sadan milj6. Det &r tydligt att ménga ledare forstar att
kreativitet bor vara en central del i organisationen for att kunna na gynnsamma resultat. Dessutom
ser majoriteten vardet i att implementera dtgarder som utvecklar trygghet, trots deras olika
tillvagagangssatt. Det vi dock saknar i var analys & mer vardagliga operationer, sasom att dela
framgangsrikainitiativ pa med hela organisationen for att lyfta fram duktiga anstéllda. Detta ar
nagot som Foretag G gor, da de namner att de har som vana att férstka uppmarksamma och fa fram
extrabra saker nér deras anstéllda for det. Detta menar Amabile &r ett av de enklaste tilltagen som
organisation att visa sitt stod for kreativa experiment. Vi méarker aven att en del av féretagen gor
vissa handlingar i forhdllande till kreativitet pa gruppniva men att det finns ytterst fa atgarder som
yrkar till anstélldas individuella kreativitet. Detta menar vi ar nagot som kan forbéttras hos ala

i ntervjuobj ekten.
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4.7 Sammanfattning

Under véar analys har vi st6tt pa flera olika perspektiv pa kreativitet i forhdlande till Amabilestre
kreativitetskomponenter och sex kategorier for kreativt framjande ledarskap. Generellt sett framgar
det genom varaintervjuer att majoriteten har en positiv instéllning till kreativitet bade som koncept

och arbetsverktyg.

Under analysen av foretagens synsétt pa utmaning har vi upptéckt att fleraav dem har en
uppfattning av vikten av att kunnatilldela ratt uppgift till ratt person. De forstar att detta kan haen
enorm paverkan pa deras anstéllda, men de &r inte fullkomligt informerade pa amnet. Ett par utav
intervjuobjekten visar ocksatill en forstael se for det arbete som krévs for att man som ledare ska
kunna gora detta ordentligt. Det géller att ledaren |agger bade tid och energi pa att |ara kanna
foretagets olika uppgifter, men framférallt sina anstéllda. Pa s sétt kan de sedan utmana sina
anstéllda precis sa mycket att de inte & uttrakade, men inte heller kénner sig évervéldigade. Det vi
daremot méarker &r att nastan alla foretagen saknar en aktiv, strategisk standpunkt i arbetet att |ara
kdnna sina anstéllda. Flera av dem har inga tydliga implementerade strukturer for att fylla detta
syfte. Detta & nodvandigt for att kunna utveckla bade anstélldas individuella och gruppkreativitet.
Speciellt dd Amabile menar att detta & den kategori som har storst verkan paaladetre

kreativitetskomponenterna; kreativt tankande, expertis och mativation.

Nér varaintervjuobjekt beréttar om deras syn pafrihet ar det nastan i samma ord som Amabile.
Majoriteten av dem tror pa samt arbetar utifran tron att ledningensroll &r att definiera ett tydligt mal
och ramverk alla gemensamt ska arbeta mot. Dérefter & det upp till varje enskild anstélld att vélja
vilkamedel de vill anvanda for att tasig dit. Autonomi, &garskap och frihet under ansvar &r
aterkommande teman under var analys och visar till den forstaelse de har for frihet. Om de fortsétter
med detta kan det gynna dem enormt, da korrekt bruk av verktyget ger anstéllda en kansla av
agande, vilket i sintur kan bidratill deras individuella kreativitet.

Ett foretags resursfordelning, framst i form av tid och pengar men aven fysisk tillvaro, har en kraftig
inverkan pa anstélldas majliga kreativitet. For lite utav ndgon av dem kan ha en demotiverande och
destruktiv effekt pa en anstéllds kreativitet, medan Gver en viss grans har det ingen paverkan alls.
Under vér analys upptacker vi att de flesta har tankar om att man bor allokera en viss mangd

resurser for kreativainitiativ. Ett praktexempel pa detta &r ett foretag som investerar 30 000kr om
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aret direkt i sina anstélldas kreativa utveckling. Daremot blir det tydligt genom intervjuernas gang
att det saknas ordentliga, implementerade strukturer for att gora detta pa basta méjliga vis. Darfor
anser vi att for att fullt utnyttja de resurser som finns tillgangliga bor majoriteten av féretagen taen
mer metodisk tillnarmning till denna uppgiften. Anledningen till detta &r att beroende pa hur man

véljer att allokera sinaresurser har det potential att paverka bade individ- och gruppkreativitet.

Arbetsgruppsegenskaper & en utav Amabiles mer komplicerade kategorier. Att lyckas sammanfora
olika personer vars individuella styrkor och egenskaper lyfter varandras &r en standig balansgang
for ledare. Det svaraste med uppgiften &r att skapa nyanserade team med precis rétt mangd konflikt
for att kunna skapa nyténkande |6sningar men fortfarande samarbeta kreativt under ett helt projekt.
Vér analys visar paatt en klar majoritet har en forstaelse for detta. UtGver ett foretag som har en tro
paatt grupper med relativt lika medlemmar & det optimala, beréttar de flesta om komplexiteten av
problemet och energin som kravs for att |6sa det pa rétt sétt. Ordentligt sammansatta arbetsgrupper
kan sjalvklart ha en djup paverkan pa gruppkreativitet, men erbjuder aven méjligheten for att na
derasindividuella kreativitet och interna motivation. Daremot tyder flera svar pa att denna
forstaelsen huvudsakligen &r teoretisk. Ett par foretag arbetar aktivt med att ledarna och deras
anstallda ska lara kanna varandra, bade under och utanfor arbetstid. Detta & praktiskatilltag som vi

anser bor nyttjas mer for att uppna sitt fulla potential.

For att anstédllda ska ké&nna sig sedda och horda & det viktigt for ledare att konstant uppméarksamma
deras foretag. En av ledarens viktigaste roller &r att kontinuerligt bygga en kultur som fostrar bade
sina anstalldas kreativitet och kompetenser. Under analysens gang marker vi att det finns manga
olika narmanden till att utveckla sina deras individuella kreativitet. Specifikt upptacker vi att manga
yrkar for en trygg, respektfull och dppen kultur, dér anstéllda uppmuntras till att misslyckas och
testa pa saker. Involvering i sina anstélldas vardag genom check-ins och veckovisa
utvecklingssamtal har flera utav dem inarbetade strukturer for att yrkatill alladetre
kreativitetskomponenterna hos sina anstéllda. | kontrast till detta ser vi dock att det saknas konkreta
tilltag for att utveckla gruppkreativiteten. Fler bor arbeta aktivt med ett uppmuntrande ledarskap

som stracker sig forbi individen, och fokuserar mer gemensamma framsteg.

Kreativitet bér ett rykte om att det endast &r till for specifikaroller eller avdelningar. Nagot som
Amabile och manga av de andra teoretikerna vi studerat gar tvart emot. Darfor &r det viktigt att

anvandandet av kreativa processer, initiativ och narmanden stéttas genom hela organisationen. Véra
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intervjuobjekt beréttar om flera olika sétt att gora detta pa. Ett foretag utvecklar ett system for att
forbéttrainformationsdelning i hela foretaget. Ett annat menar att de har som vana att kontinuerligt
lyfta fram och uppmérksamma speciellt lyckade initiativ deras anstéllda gor och dela det med hela
organisationen. Nagot som &r ett starkt exempel pa en aktivitet som stéttar kreativitet pa
organisationsniva enligt Amabile. En organisation som stoder sina anstélldas kreativainitiativ yrkar
till allatre kreativitetskomponenter. Aven om det kan uppfattas som simpla &tgérder, bidrar det till
en generdllt innovativ och kreativ kultur som genomsyrar hela organisationen. Det 1agger ocksa en
stark grund for att kunna utveckla kreativiteten pa gruppniva. Slutligen tyder var analys pa att det
finns for fainarbetade system och strukturer som stéttar gruppkreativiteten och vi saknar atgarder
som paverkar kreativiteten pa en individuell niva Vi ser att manga har en teoretisk kunskap om
bade grupp och individuell kreativitet men inte har tillrackligt konkreta, funktionellainitiativ. For
att forbattra detta anser vi att det bor finnas fler vardagligatilltag som konstant kan stédja och fostra

varje anstalld.
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KAPITEL 5- KONKLUSION
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Utifran var analys kommer vi i detta avsnitt dra slutsatser kring véra mest betydande upptéckter i

relation till var problemstallning.

| borjan av vart arbete utformade vi f6ljande problemstalining: Hur leder man for kreativitet pa
individ- och gruppniva i organisationer? Dér har vi valt att anvanda Teresa Amabiles ramverk for
kreativitet, inkluderat de tre kreativitetskomponenterna och hennes sex punkter for
kreativitetsframjande ledarskap. Vi kommer darmed fokusera varan konklusion pa tva nivaer:

individuellt och grupp.

Ett problem som vart arbete belyser hos flera foretag och ledare &r att de har tendenser till att se sina
anstédllda som en homogen grupp. Aven om det & medvetna om att alla deras teammediemmar bor
ses och utvecklas som individer, kom det fram att det inte finns tillréckligt med handlingsfasta
atgarder som framjar dem personligen. Framforallt har vi upptéckt att det saknas ett aktivt och
strategiskt ndrmande till detta. Fler foretag och ledare behéver metodiskt sétta upp strukturer som
framjar individers kreativitet. For att gora detta maste de fa en béttre insikt i hur man arbetar for att

motivera enskilda anstallda, speciellt for att yrkatill alla deras tre kreativitetskomponenter.

Sammanfattningsvis menar vi att de dtgarder som gors idag genom ledarskap kring individuell
kreativitet bor forbéttras. Detta genom att arbeta mer aktivt med att sétta upp strukturer och gora
fler konkreta, vardagligatilltag.

| likhet till de problem vi ser med individuell kreativitet & var uppfattning att det idag inte utfors
tillrackligt med incitament kring gruppkreativitet. Det har blivit tydligt under varaintervjuer och var
analys att endast ett fatal av foretagen har strukturer som kontinuerligt stéttar kreativitet i

gruppsammanhang.

Vi anser att &ven om fleraledare & medvetna om vikten av varierande grupper, ser vi fa atgarder i
forhallande till hur dessa ska bildas. Hur de bor arbeta for att forbéttra deras forstael se av gruppens
samspel, samt hur de ska kunna identifiera allas specifika roller inom gruppens ramar. Aven om
detta finns hos ett par av varaintervjuobjekt &r det 1angt ifrén majoriteten som idag har verksamma
aktiviteter och strukturer for detta. Vi vill darmed pasta att det bor goras fler tilltag av ledare nar det
kommer till att bejaka alla de tre kreativitetskomponenterna inom arbetsgrupper, och dérmed bilda

starkare, mer varierade och effektivare grupper.
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5.1 Fordlag till vidare forskning

Under genomfdrande av uppsatsen har det framkommit flera funderingar och intressanta

diskussioner om teman som skulle kunna studeras vidare inom ledarskap och kreativitet.

Syftet med vart projekt var att studera hur man leder for kreativitet paindivid- och gruppniva, med
Amabiles verk och intervjuer med diverse ledare som ramverk. Med detta som underlag till
kommande forskning hade det varit intressant att undersoka vilka av dessa atgarder som
implementerasi naringslivet. Ett alternativ hade varit att anvanda sig av bade kvantitativa och
kvalitativa metoder for att fa en mer omfattande bild av den generella kreativitetsnivan i olika

organisationer.

For att fa en béttre forstaelse och djupare inblick i var problemstallning hade vi utvecklat en bredare
intervjuguide. Vi hade &ven lagt mer vikt pa att félja upp och kontaktat interjvuobjekten for vidare
fragestalningar. Vi kanner att det finns mer att utforska an det vi gjort idag. Vidare hade det varit
intressant att observera och intervjua de anstalldatill ledarnavi pratat med. Detta for att fa ett annat

perspektiv pa var fragestalining, samt se om de haller med om ledarnas uppfattningar.

Fortsattningsvis upptackte vi att det & manga som har en teoretisk forstaelse for behovet av
mangfald i arbetsgrupper. Det hade varit intressant att utforska hur den optimala
gruppsammanséttningen skulle kunna se ut. Hur man mer djupgaende kan identifiera kreativt

framjande samspel och specifikaroller inom en grupp &r aven ett tema som vi hade velat undersoka.

Med mer tid hade vi &ven velat goraen mer djupdykande studie under en léngre period dér en
organisation implementerar Amabilestilltag i praktiken. Vad kan det ge for faktiska resultat for
organisationen? Hur val anpassade & Amabiles teorier for olika typer av organisationer? Detta hade
varit intressant att tasig an for att fa en annu béttre forstael se for bade hennes teorier och kreativt

ledarskap i praktiken.
| vart projekt var intervjuobjekten endast fran den privata sektorn. Y tterligare fordag till vidare

forskning hade varit att undersoka om det finns ett behov for 6kad kreativitet i den offentliga
sektorn. Aven vad de har for tilltag for att stimulerar sina anstélldas kreativitet. Hur annorlunda blir
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uppléagget i forhallande till resurstillgangar? Hur mycket frihet ar det egentligen i deras arbete?
Stéttar offentliga organisationer kreativitet Gverhuvudtaget? Detta ar fragor som vi hade fatt svar pa.
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KAPITEL 6 - KREATIV LOSNING
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| detta kapitlet skavi presentera en kreativ |6sning pa grundlag av varafynd i analysen och

konklusionen baserat pa var forskning.

6.1 Kéarnan av The Amazing Race to Creativity

The Amazing Race to Creativity & en hemsida och plattform i formen av en hemsidatill for ala
ledare som Onskar att forbéttra sin ledarskapsstil, med syftet att framja kreativiteten och anpassasig
sina anstélldas behov. Hemsidan kartl&gger ledarens kriterier inna varje omrade som visas fram i
kapitel 2. Den ska bidratill att visa fram omréden som kan forbéttras vid hjdp av Gvningar och

metoder.

6.2 Presentation av The Amazing Race To Creativity

Under denna punkt skavi presentera varje e ement av hemsidan och plattformen, ARtC.no.

Figur 6.1 - Framsida av hemsidan
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6.2.1 Hur det fungerar

Under denna sidan ska plattformen presenteras for bestkaren, tillsammans med tillvagagangssatt
och vad den blivit inspirerad av. Detta kommer ge besokaren grundlaget de behover for att forsta

konceptet, skapa en profil och navigerasig pa sidan.

Figur 6.2 - Hur det fungerar
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6.2.2 L edarskapstest

Med ett ledarskapstest vill vi tafram status pa hur personen leder sitt team. Det gor vi genom att
stélla 30 fragor och pastéenden som ar byggda pa material fran projektet. Priméart Amabiles sex
kategorier samt hennes tre komponenter for kreativitet: Motivation, personlig utveckling och

kreativt tankande.

Plattformen kartl agger sedan omraden som ledaren &r bra pa och vilka omraden som behéver

forbéattras for att kunnaleda for kreativitet pa bast sétt.

Figur 6.3 - Ledarskapstest (exempel pa fraga och resultat fran test finnsi Bilaga V)



6.2.3 Profil

Resultatet av |edarskaptestet kommer dyka upp som en éversikt i profilen i form av sex barometer.
Har kommer det ocksa presenteras 6vningar som ar forslaget utifran kriterierna pa anvandarens
profil. N&r dessa & fullforda kan de markeras som “utfort” och da kommer passande barometer

uppdateras och ett nytt forslag kommer ersétta den tidigare.

Figur 6.4 - Exempel pa profil
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6.2.4 Verktyg

De sex olika barometrarna representerar de sex olika kategoriernalagt fram av TeresaAmabile. Pa
dennasidan far |asaren en kort forklaring av varje kategori. Det kommer varamgjligt att klicka pa
varje dessa element for att fa en bredare Gversikt 6ver vad det vill innebéra, samt exempel pa

Ovningar som passar i denna kategorin.

Figur 6.5 - Oversikt av verktyg (de olika verktygen blir presenterade var for sig i Bilaga V)
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6.2.5 Ovningar

Ovningarna blir presenterade tillsammans med en férklaring pa syftet med 6vningen, tillsammans

med en svarighetsgrad och passande tidsram. Vidare blir tillvagagangsséttet framstallt stegvis.

Figur 6.6 - Exempel pa 6vning (&nnu ett exempel finnsi Bilaga VI)

6.2.6 Medlemskap

The Amazing Race to Creativity kommer erbjuda en gratis testperiod éver 30 dagar. Anvéandaren
kommer fa mojlighet att testa hemsidans funktioner i praktiken, samt upptéacka vardet i ett
medlemskap. Efter testperioden kommer ett medlemskap kosta 1499 kr per kvartal, som inkluderar
en organisations licens. Dettainnebar att allai en ledningsroll innét i foretaget kommer ha majlighet

att skapa en egen anvandare utan extra kostnad.
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6.3 Kommunikas onsstrateg
6.3.1 Magrupp

| denna kommunikationsstrategi & det andamalsenligt att marknadsfora mot en stérre magrupp.
Vid att sétta strama ramar kring en specifik magrupp kan vi riskera att forlora potentiella leads och
intressenter pa grund av misstolkade analyser (Sharp 2010, 47-48).

Déarmed definieras malgruppen som:
Primar malgrupp - Etablerade foretag
Denna malgruppen omfattar allaledare och mellanledarei foretag. Dessa &r storre, etablerade

foretag med en flexibel budget.

Sekundéra malgrupper - Sart-ups och scale-ups
Malgruppen har begransade ekonomiska medel och & beroende av betydligt kat véarde i foretagets
drift for att kopa medlemskap.

6.3.2Md

For att skapa och uppréatthalla ett fokus med kommunikationsstrategin har vi valt att definiera ndgra

konkretamal for vara kommunikationstilltag.

6.3.2.1 Overordnat mal
Det dverordnade malet med strategin &r att upparbeta en ledande position inom kreativa verktyg for
ledare i Norge innan 2030.

Delmal
Det dverordnade malet delas upp i delmal for att specificera exakt vad det innebér.

Delmal 1 - 500 nyamedlemmar pa plattformen i |6pet av Q3 2020.

Delmal 2 - 60% konverteringsfrekvens efter avslutad testperiod i Q3 2020.
Delmal 3 - 1000 genomférda Gvningar i slutet av Q2 2021.
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6.3.3 Kommunikationstilltag

| denna delen introduceras en rad kommunikationstilltag for att kunna lansera och marknadsfora

The Amazing Race to Creativity.

6.3.3.1 Pressemeddelade

Pressmeddelandet till The Amazing Race to Creativity omhandlar lanseringen av plattformen. Malet
med dettatilltaget &r att skapa medvetenhet till konceptet och borja forma varumarket genom att fa
pressmeddelandet ut till relevanta publikationer och aktorer. Detta kommer goras vid att ta kontakt
med publikationer som Shifter, Innovasjon Norge och E24 fore vi skickar pressmeddelandet. Det
gor vi for att skapa intresse innan eventuell publicering. Samma framgangssatt kommer bli anvéant
med akt6rer som MESH, Trigger och Askeladden, men med priméra malet om att skapa leadstill
The Amazing Race to Creativity.

| pressmeddelandet inkluderar vi en introduktion av vad plattformen innebér, bakgrunden av

projektet och information om lansering.
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Figur 6.7 - Pressmeddelande
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6.3.3.2 Tavling

| syfte att framja plattformen ska det arrangeras en tavling i forbindelse med lanseringen av ARtC.
Téavlingen innebér att ledare delar sina kunskaper och idéer for att tillréttalégga for sina anstélldas
kreativa utlopp. Tavlingen har en egen landningssida dar man forklarar dess innebdrd. Den har en
guide som stegvis berdttar hur du ska gorafor att delta, samt en forklarande video. For att kunna
deltai tavlingen maste man forst registrera sig pa sidan. Detta &r malsenligt for att pa sa sétt oka

antalet medlemmar.

Efter att haregistrerat sig laddar man upp sitt bidrag i form av tva eller flera 6vningar. Minimum en
gruppovning och en individuell Gvning. Detta gor man pa en sida som heter The Creative Universe.
The Creative Universe & agnad for ledarnas att ta del av varandrastips. Vi hoppas dven uppnaen
delningskultur som fortsétter efter tévlingens slut. | téavlingen kan man vinna 100 000kr. Priset &
amnat for den vinnande ledaren och dennes teams kreativa utveckling. Potten pa 100 000kr kommer

fran medlemsavgiften som betalasi tjansten.

Figur 6.8 - Landningssida (resterande bilder for tavling och The Creative Universe finnsi Bilaga

Vi)
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6.3.3.3 LinkedIn

For att upprétthdlla en kontinuerlig kontakt med vara kunder och andraintressenter har vi dven valt
att géraen Linkedin sida. Vi valde detta medium istéllet for Facebook eller Instagram da det gnar
sig béast for att kommunicera och marknadsfora mot foretag. Pa sidan kommer vi kontinuerligt
uppdatera med nya 6vningar, bloggposter om relevanta teman och bidrag fran tavlingen som

presenterats ovan.

Figur 6.9 LinkedIn sida med exempel pa post

Vi har &ven gjort tva Linkedin annonser. Den enainriktar sig pa tavlingen och tar den som klickar
paannonsen till landningssidan vi skapat for tavlingen. Den andra fokuserar pa ledarskapstestet och
vad varan |6sning kan gora for ledare och foretag. Malet med denna &r att fafolk till hemsidan och

taledarskapstestet for att sedan borja anvanda tjansten.
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Figur 6.11 -

Hemsideannons

Figur 6.10 -

Tavlingsannons
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6.4 Vagen vidare

| denna delen dnskar vi att presenteraidéer till vidareutveckling av ARtC. Dessa presenteras amed

syftet att styrka och utvidga varumarket.

Efter foretaget har upparbetat en etablerad struktur och en stérre budget, & det mojligt for att
utvidga. Detta kan géras vid att arrangera en ledarskapskonferens med relevanta samarbetspartners.
MESH kan varaen ideell kandidat forbindel se med detta, da de redan har en hub av entreprenorer

som redan visat intresse for temat konferensen har.

L edarskapskonferensen bjuder in direktorer, ledare, experter och blivande forskare till att deltai en
arrangemang for att styrka sitt kreativa ledarskap. Konferensen ska bidratill att skapa och
uppratthalla en konkurrenskraftig ledarstil i en bransch som &r i konstant @ndring. Konferensen

kommer bjuda pa strategier och tekniker som ledare kan implementerai sitt arbete.

Det bjudsin till workshops och féredrag. Kénda namn inom det kreativa féltet kommer bli
inviterade till att varatalare och workshops kommer arrangeras av ARtC. Under dessa kommer

deltagarna fa mojlighet att experimentera med valda teman, metoder och dvningar.

| forbindelse med plattformen maste Gvningarna kontinuerligt uppdateras och utvecklas for att
upprétthalla givande varde for anvandaren. Detta kan goras bade av ArtC och genom bidrag fran

anvandare genom tavlingar och liknande.
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Bilagal - Intervjuguide

| ntroduktionsfragor

1.

o g~ W D

0.

Kan du ge oss en kort beskrivning av hur du definierar kreativitet?

a. Vad lagger dui konceptet?

Vad har du for erfarenheter av det i din karriar?

Vad anser du vara de basta triggersen for kreativitet for dig och dina anstéllda’kollegor?
Hur ser du pa utmaning som motivationsmodel|?

Tycker du det &r svart att anpassa uppgift efter person?

Vilka element anser du bidrar bast till en kreativ arbetsmilj6?

a  Gegarnaexempel paindivid och gruppniva

Anvander ni er av kreativa metoder?

a | safall vilka?

Ar kreativitet en specifik egenskap som ni ser efter i er anstalIningsprocess?
a. Testar ni detta pa nagot vis?

Hur strukturerar ni era arbetsgrupper?

Avslutningsfragor
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Bilagall - Transkribering av intervjuer
Fargkodning

Utmaning

Frihet

Resurser

Arbetsgruppegenskaper

Uppmuntrande |ederskap

Organisatorisk stéd

Foretag A

Intervjuare: How would you define creativity?

Foretag A: | think creativity is particularly an urge, like a desire to want to make something. And
the happy feeling you get when you make something. | think kind of a driver for what it is that we

do as human beings when we create something.

Intervjuare: Inyour own personal and professional life, do you have any experiences with
creativity?

Foretag A: | wasliving in the bay areafor 20 years, and over there | would say it’s a culture of
creation and many are driven by the need of being creative, because you kind of need to have the
next big ideato be ableto live easily in the bay area. The wealth, pressure that it puts on everyone
there. In aweird way that kind of always has me thinking “oh we should make this’. My husband is
an engineer and I met him at work, we like to partner up on things. So if | have an idea of

something, he can either help me make it happen or could help me figure out how to do it myself.

| feel like I’ m kind of trained to think that way, to make another project, product or test something

out.

Intervjuare: Soundsvery nice. Likeavery cool dynamic aswell.

Foretag A: Although, i don’'t know if he likesit.

Intervjuare: And in your professional life, What do you think have been the best triggersfor

creativity?
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Foretag A: Having a need for something often will trigger. So you know when the company wants
to go into anew area or want to get a new client or that need for something. Where there is a need
or an opening, and the urge to kind of fill that out and figure out what that is you can make to fill
that. That does seem to be a good driver for the company. And for driving creativity at the

company.

Intervjuare: Sinceyou have been in interaction design, designteam, product team, have you

experienced any differences between those, in terms of how you work with creativity?

Foretag A: | think my new role is more administrative, there's alot more creating time reports for
what our hours are, checking for our budget, so it's more business related and in that way | find
myself always trying to find ways to make those tasks take less time. So, the creativity now is more
“oh, how can | do this, so | don’'t have to spend 4 hours every friday doing it.” Maybe | can make a
template and make someone to script and | don't haveto do it at al. It's kind of funny, but I'm still

doing product design, but it's within the constraints in the more administrative role | have now.

Intervjuare: It’sall about making it fun, isn’t it?
Foretag A: Yeah.

Intervjuare: Do you have any go to ways for motivating people?

Foretag A: | do try to limit negativity, always. | just feel that if something negative happens and
there aretimes I’ ve been asked to give negative feedback to somebody, | do feel that if i haven't
witness it myself, | shouldn't criticize. | would push against doing it. Because it wouldn't be
authentic and I’ m very concerned with demotivation. Once criticism is out there, it weighs so much
heavier than any compliment you could give. If that criticism really needs to happen, then | need to

be prepared for alot of building that needs to happen after that.
Intervjuare: Soundslikeavery nice way to approach it. When it comesto environment, which
elements do you think contribute best to a creative environment?

Foretag A: So like, making teams feel creative?

Intervjuare: Yes, exactly!
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Foretag A: | think having people co-create with you. It's not as motivating to have somebody give
you a bunch of tasks, maybe alittle bit of structure is good, but so ok, we' |l have Friday check ins.
But then, having others co-create, what is the system for that? It helps everyone feel more creative,
because they are setting their own rules. | think that’s almost the key to making people feel

empowered. They made the decision as well and haven't been handed to them.”

Intervjuare: If welook at individual level, any ideasthere? For specific colleagues?

Foretag A: You mean to encourage them to be more creative?

Intervjuare: Exactly!

Foretag A: | think in these times, it’s rare that people lack creativity. If thereisalack, it's something
that | should take care of. Maybe they have something taking up too much time, | could help them
with. Like say they’re building their hours or something and that is what takes too much time. And
that’s what's not motivating, then my roleis actually to step in and help facilitate everybody, in
doing their best work in being creative.

There are ways | can help with that. And usually through talking with people is how | found out that
they are overburden with types of aspects of their job. Then | can talk to another person to help this

person with this problem.

Intervjuare: That’svery nice. So in termsof physical environment, do you feel impact on how
people work?

Foretag A: Yes, | think so. Well it’sinteresting, | don’t know if it has been the same for you, but,
some of my favorite jobs have been in the ugliest offices. But the excitement of the company was so

exciting, that it didn’t matter what ugly walls there were.

It's like, we had avision for the future and that was the picture on the wall. | have also worked in

beautiful offices, and that was also nice.

Intervjuare: Those horrible offices can be like a canvas.

Foretag A: Maybe you see afuturein it, maybe you actually see the beautiful officeinit.
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Intervjuare: When it comesto more tangible investments into employees development, do you
do anything in terms of that?

Foretag A: X does quite alot. It's quite unique. They have awhole system they built for it. 8 hours a
month set aside for people to work on their own personal competence. It's called “the hub time”.
They have a budget for conferences and courses they can take.II n addition we are building a

mechanism for it to be shared. So they can share what they learn with others.

Intervjuare: Intermsof working in projects, have you done any proper creative methods,
design thinking?

Foretag A: We do alot of workshops. Coming from the bay area |’ m not familiar with these things
agencies do. In the bay areawe basically learn by doing, but | guess that’s what design thinking is. |
notice the difference here, thereis alot of more waiting | guess, or being fully sure when you're
building. But in the bay area we tend to quickly make stuff and throw it out there to user testing, but
here, and obvioudly if you want to hire adesign firm you might want that done first, specially if it's
abig project. So these processes, | would say design thinking methodology or google sprints, or
similar, have more of a name or shape to them. So perhaps that we do things to encourage

teamwork, collaboration, and co-creation.

Intervjuare: Any examples?

Foretag A: We are doing a lot of workshops which | think are avery good idea. Now when | know
more about it and would have done my job back in the bay area | would have been using workshops
more often. Because sometimes the CEO had an idea and we just needed to write his idea down and
he was so picky. But these are things that we would do as part of our jobs now, as a consultancy.
Because that helps everyone to feel heard, and included and that they’ re creating together. Because

trust and building is important.

Intervjuare: What could a workshop look like?

Foretag A: It depends on what co-creation you need to do. | worked for Ruter for awhile and the
digital walls of Ruter customer center at Oslo S. They rebuilt it. So | gathered all the people who
would have an opinion together. And we talked it through, essentially making some games together
and being creative together. We cut out some faces of people who were possible Ruter customers.
We made them imagine who the people were and what their backstory was. Why they’ re coming to

the center, what they're doing, feeling and so on. It was really cute because the client really got into
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it. As | think most people would. It's kind of fun to really create an identity for somebody. And then
we posted it after and used it to check our work. “Would this be something for this character?’

That's one example.

Intervjuare: Would creativity be a specific trait when you’re hiring people?

Foretag A:l think is something that comes out with people, we do have atest for people before
they’re getting hired, that hel ps us understand how they’ re thinking of a specific task on a short
time. We can see how creativity is expressed in how they create. for different types of designersit’s
very important. For others, maybe it isthe third or fourth point of importance. | would say that a
service designer whose focus is to do user research, then the research capabilities is the most
important, but then if they make the most fantastic logo on their project isn’t so important. But it

could be creativity evident in how they would choose to do the research.

Intervjuare: What would thetest ook like?

Foretag A: We give them abrief. A lot of timesit’s about projects we had in the past. Company X
looking to expand their project offering. Basically outline a project. Your task isto create or
recommend. In deckform, like a client presentation, what the solution would look like. Then we

also see how people would present it, that's a big part of our jobs.
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Foretag B

Intervjuare: Hur definierar du kreativitet?

Foretag B: Sana saker tycker jag &r svaraoch & egentligen inte ndgonting jag tanker s mycket pa
Jag tror inte jag ska forsoka att ge en definition pa det. Daremot har jag nagra tankar om vad som ar
viktigt att tillrdttaldgga for, for att folk ska kunna uttrycka sig och varainvolverade i kreativa

processer.

Intervjuare: Det far du garna ber atta.
Foretag B: Som chef for en grupp ménniskor som jag vill skavarainvolveradei kreativa processer,
var utveckling samt bidratill att ta oss vidare, satror jag det &r viktigt att folk kénner varandra och

& trygga pavarandra.

Vi har tur i det avseendet att alla som jobbar i min avdelning &r i relativt samma ader, de flesta &r
25-35 med relativt lik bakgrund som journalister. Eller &tminstone arbetat med TV. Jag vet att vi har
tur. Det som har varit viktigt for oss hela végen &r att gora sociala saker med varandra, att léra
kanna varandra utanfor jobbet. Jag hejar pa att varje mandagsmate ska bdrja med 30 minuter dar vi

pratar om vad vi har gjort i helgen.

Det &r inte bortkastad tid, tvartemot ar det val investerad tid. Om man inte har den tryggheten pa
varandra sa & man radd for att vara arliga och delaidéer. Jag kommer ihag att jag laste en artikel

som &r relevant i ert projekt.

Vi borjade med detta ganska tidigt egentligen, omedvetet. Med att prata varje mandag, som fort kan
bli en timme om hur saker var och saker som inte hade med jobb att géra. Sa visade det sig att
google har gjort en forskning pa vad som kannetecknar effektivateam. Jag tror det &r 7 & sen nu,
dar de pavanligt google sitt anvande otroligt massa, egentligen forskat pa en valdigt grundligt sétt
och en av de sakerna som var viktigt for att ett team ska fungera bra var det de kallade emotionell

trygghet.

Jag laste faktiskt om detta precisinnan vi skulle prata. “psychological safety”. Du kan googla det
och hitta“What Makes a Great Team” -rapporten. Nar jag |aste den sa bekréftade det att det inte var
sloseri patid for oss att 1ara kdnna varandra utanfor arbetet. Samtidigt som den gav en del nyttiga

inspel och tog konceptet vidare.
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N&r man ska ha en idéprocess maste man vara trygg pa varandra. Vaga att dela bade daliga och
goda idéer. Ingen vet vilka som & de ddliga eller goda. Den harmonin och takhojden &r jag valdigt

nogamed i var avdelning.

Da maste man som ledare ta ansvar for att varaforebild. | andra delar av foretag & det vanligt att
man har medarbetarsamtal kanske en gang om aret, nagon har tva ganger om aret. Nagot som sakert
& bra, men for min del sa ar det viktigt med kontinuerliga medarbetarsamtal med alla som jobbar

for mig.

Vi sétter ossinte en gang i halvéaret och pratar om hur de har det egentligen, for mig blir det
langsokt. Jag forstar att om du har 1000 anstallda sa maste du pa manga sétt anpassa dig till det.

Intervjuare: Det |ater som en valdigt bra basfor att komma vidare efter det.
Foretag B: Sa ar det ocksa saker som att vi har en éverordnad plan om vart vi ska. Vi hdler pa med
idéutveckling i allariktningar, men det & en tydlig ambition om att vi ska. Nuii vart tillfale: na

unga anvandare och den ambitionen &r knuten till var 6verordnade strategi.

Aven fast vi hdller pA med andra saker just nu dn nyheter, sd ar vi likva koppladetill den
Overordnade strategin till X och vi rekryterar en massa nyal&sare och tittarein i X med profiler
som X har. Vi distribuerar vart innehall pa Snap och Youtube. Fér manga medieavandare sa kommer
deras forstaméte med X universet vara deinnehdllet vi lagar. De knyter oss litetill den 6verordnade

strategin till X, som & nyhetsdestination 1 i Norge.

Intervjuare: Jattebra. Du har svarat pa valdigt manga fréagor jag hade.

Foretag B: Det &r bra. Ifall jag skalaggatill nagot utdver det jag sagt: For fyra & sedan var vi
ungefar atta, nu & vi totalt sett med profiler, 25. | forsta aret, var alla som jobbade for mig i
produktion, jag var den endaste som inte var i operativ och lagade innehall fran dag till dag. Davar
jag valdigt central i den “igangséttare” rollen, den rollen dar du tar initiativ i idéutveckling och ser

langre &n 1-2 veckor frami tid.

Pa en tidpunkt dar vi blir flera & det viktigt fran min sida att delegera det ansvaret vidare, sa nu har
jag ett par ansvariga producenter. | det att |&ta de utveckla nagot eget som jag nodvandigtvisinte
behover varainvolverad i, tror jag ocksa &r viktigt for att uppratthalla skaparkraften och

kreativiteten i takt som vi blir fler.
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Det att se att du sjalv har en paverkning &r kul och inspirerande. Sa det att slappa kontrollen, att
sétta en relativ [angsiktig plan i stil med nagot i stil med: “Vi skai dennariktningen” meninte gain
och detaljstyra alla kreativa processer i organisationen. Utan bara se till for att man jobbar mot
sammamal. Det viktigaste jag sager &r att det maste vara kul. Om att vi har det kul med det vi
driver med, det &r jag valdigt upptagen med.

Intervjuare: Man kan verkligen kénna det painnehall, om det har varit kul nar det skapats.
Foretag B: Om vi inte har kul nér vi lagar det, varfor i helvete gor vi det da? Da maste vi hitta nagot
annat att hallapamed. Vi l6ser inte ett superviktigt samhéallsuppdrag som gréavande journalister, sa

det méaste vara kul att hdlla pa med det.

Intervjuare: Du var inne pa det har med friatyglar och latafolk goralite som dom vill, sa
lange de jobbar mot en sak. Har du satt en hogre grad av utmaning pa folk? Har du sett att
det paverkar folk?

Foretag B: Jag & nog inte den personen som kéftar eller anvander det som motivation men vi sétter

tydliga masattningar varje halvar for hur vi vill att innehallet ska utvecklasig.

For det forsta &r det valdigt viktigt att involveraalai att sittamal. Det & nagot vi diskuterar fram i
gemenskap. Det & inte sa att det far ndgra dramati ska konsekvenser ifall vi inte nar malen vi satt.
Men d& méste vi evaluera och forstd vad vi kunde gjort annorlunda. Basically att |&ra oss vad vi har

gjort fel.

En annan atgard vi gjort i gruppen for att hdlla kreativiteten uppe &r att setill att vi fortfarande har
det kul. Vart viktigaste mal har varit att vi ska géra nagot nytt varje halvar. Vad det an &r. Vi ska
gorandgot nytt. Det & tekniskt sett for att det inte &r inte kul att gora samma sak. Aven fast du

upplever en viss framgang sa & det inte kul att repeteradig alv..

Det var savi starta youtube-kanal. Det var en konsekvens av det. Vi bestamde oss for att testalive-
shows. Eller borjade och experimentera med TikTok. Istéllet for att det & en del av en power point
strategi, & det mer “vad nytt kan vi testanu?’.
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Det vi har haft lange lust till &r att laga en musikalversion av ett enkelt program. For att det & kul
for oss. Men det fick vi intetill for att vi hade isafall anvant for mycket resurser pa ndgot som i

utgangspunkt bara var kul for oss.

Men det Slutade med att vi lagade en musikalisk intro pa ett program som X hade sista vinter. Sa det
kom nagot ut av det.

Intervjuare: Och ni hade kul da. Gor ni nagra andra konkreta investeringar i personlig
utveckling?

Foretag B: Vi har anstéllt en utveckling producent. Vi anvander pengar pafolk som jobbar dar. Sa
om det & en kurs nagon 6nskar att ta, eller nagot nagon onskar att larasig, eller att vi att vi

anvander pengarna pa att resa.

Vi tog hela redaktionen med till krakow for att egentligen gora nagot socialt tillsammans. men vi
anvande lite av tiden till att utvecklaidéer. Men det var inte viktigt. Det viktigaste var att |éra kdnna
varandra och gora saker tillsasmmans. Eventuella resultat kommer inte direkt. Troskeln blir lagre for

att komma med nya idéer.

Men vi korde regel massiga strukturerade workshops med idéutveckling. Vi gjorde det senast pa
tisdag. Gulalappar. Savi har idéutvecklingstekniker som vi anvander for att ha lite strukturerade

dimensioner.

Intervjuare: Har du nagot specifikt?

Foretag B: Det & inte jag som leder de, utan de & X som ar utvecklings producent. Men vi
anvander en teknik som BBC har utvecklat. Du far en uppgift sa ska du skriva sd mangaidéer som
mojligt pa 90 sekunder pa gulalappar. De & valdigt vanliga brainstormings tekniker egentligen. Sa

sorterar vi och diskuterar de efterét.

Intervjuare: Nar det kommer till att anstélla nya manniskor, ser ni efter kreativitet som
egenskap i anstallningsprocessen?
Foretag B: Vi lagger vikt pavilken erfarenhet de har sedan innan. Ganska manga av de som jobbar

hos oss har bakgrund fran nyhetsredaktionen i X.
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Under de senaste anstélIningarna har vi forsokt fain folk med en annan typ av kompetens. Nagon
med kompetens fran en mer traditionell TV-redaktion, men ocksa personer som har varit
involverade i andra spannande projekt och som har andra bakgrunder. Det finns inte ndgot facit pa

det.

Jag tror att vi & Over genomsnittligt intresserade av hur man kommer passain i gruppen. Da ser
man pa personlighet och forstaintryck for att fa den riktiga mixen. Det &r otroligt svart med
jobbintervjuer. Men en persons smak, vad man gillar, vad ser man pa géalv, vad for innehall de

konsumerar. Det & spannande att ta reda pa
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Foretag C

Intervjuare: Hur definierar du kreativitet?

Foretag C: Kreativitet maste vara att man ensam eller tillsammans med nagon kommer fram till
|6sningar som &r nya eller annorlunda, eller att de &r satt tillsammans pa ett nytt sétt. Det handlar
ocksa om att séttaihop existerande saker pa nya sétt, sa att resultatet blir ndgot nytt. Kreativiteten &

processen som &r vagen framat mot resultatet.

Intervjuare: Har du kant att du haft bratriggersfor kreativitet hos dina anstéllda?
Foretag C: Det som &r viktigt &r att alla som jobbar med kreativitet kanner tillit. Att allaidéer och
forslag i utgangspunkt ar lika goda. Att jobba med acceptans, att alla de som & engagerade och alla

de som &r involverade har i utgangspunk lik rétt och méjlighet att kommaigenom.

Det & ocksaviktigt att man har en gemensam problemstallning och en uppfattning vad man ska

|6sa. Att man inte sitter och |0ser olika saker.

Inte nodvandigtvis att det hammar kreativiteten, men det & manga som sager att “kan vi inte jobba
helt fritt?” “ Slgppa ala hamningar?’. Jo, det kan man. Men man jobbar kreativt mycket battre om
man samtidigt har en definierad uppgift. Att man inte gor rummet allt for stort. Jag tror man kan

vara ganska kreativ i ganska sma rum egentligen, sa lange uppgiften ar tydlig.

Om uppgiften & “hitta pa vad som helst” s& du vill hanagot som du kan méata det upp emot. For

att jag tror att det ar viktigt nar man ska konkludera och kannanar man &r i mal. Att man kan se pa
fordaget utifran en definierad ambition, vad &r det man forsokte fatill har? Vad var det man skulle
skapa? Vad var det man skulle prévaformedia eller sdga? San att man inte far en facit, men att man

upplever att forslaget &r kreativt, nytt och annorlunda.

Jag tror ocksa att man méaste ha en form for trygghet. Att alla kanner att man respekterar varandra,
men ocksa att det &r lov att ge kommentarer och tycka ndgot om ett forslag. Ofta kan saker bli béttre
genom att fa inspel . Att man som ledare bygger upp en kultur dar man bade végar att ségasin

mening, men ocksa sa att man vagar att tatill sig asikter som paverkar ensidé.
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Det kan vara svart for manga da sina egnaideér & nagot man vill beskydda och forsvara. Da kan
det vara utmanande att ta emot andras kommentarer. Det kan ocksa vara tufft att tycka nagot om

andrasidéer for att du & radd att sdra eller att det skavara personligt.

Men det & nagot i en gruppdynamik, att bygga upp en tillit som gor att man blir béttre tillsammans.
Det & samspelet mellan en gruppdynamik som gor att resultatet blir sa valdigt mycket béttre.

Intervjuare: Verkligen. Enig.
Foretag C: Jag har jobbat i norska byrder dar jag ménga ganger har upplevt att kreativa ledaren har
varit kreativ 5jdv, men som inte nddvandigtvis ar en brakreativ ledare. Vissa & bra pa att komma

pa egna saker, men att vara kreativ ledare kraver nagot mer och nagot annat.

Den duktigaste snickaren blir nddvandigtvis inte den basta férmannen som ska organisera ala

snickarna.

Samtidigt tror jag med gott ledarskap sa kan manga bli duktiga. Det handlar om att seidéer som
kanske inte ar fardiga, men som har ett spar av nagot. Att nagon har en blick eller erfarenhet som

ser att det & intressant, att det kan bli ndgot. Medan andrainte andra klarar att se méjligheterna.

Kreativitet & ju ingenting som kan végas eller métas. Eller som &r en fysisk sak. Det &r ett ganska

svart amne.

Intervjuare: Verkligen. Sen som du sai borjan sa ar det sd manga olika definitioner pa vad
det innebér. S& det &r absolut ett svart amne att varainom.

Foretag C: Jag jobbar inom radgivning. Men det betyder inte att du inte kan vara kreativ inom det.
Att se och laga en strategi som & annorlunda och pa ett sétt ar kreativ. Forhoppningsvis nyskapande
som kan skapa resultater. Sa kreativitet & inte bara ett syfte for de som lagar reklamidéer.

Du behover inte vara vadigt kreativ som revisor, samtidigt som jag tror de finns de som &r
duktigare an andratill att se mojligheter till att utnyttja ett skattesystem da, likval jobba innanfor

lagarna. Det & ocksa en form for kreativitet.

Foretag C: Jag vet inte helt om jag svarade pa fragan.
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Intervjuare: Jo, det &r perfekt. Du var inne pa det har med trygghet och att kunna uttrycka
sinaidéer och att kunna fa dekritiseradetillbaka. Har du nan annan tanke pa olika element
som kan bidra till ett kreativt milj6?

Foretag C: For att vara kreativ tror jag du maste ha nagon typ av konkurrens instinkt. Jag tror du ma
haen driver. Att haen energi for att tro pa din egna kreativitet.

Om du ser pa konstnérer, valdigt manga malare och musiker &r oftaindivider som gatt egna vagar
och diter med berommelse. Att de tar tid att fa accept och erkannande. De hade aldrig haft ndgot
ifall deinte hade haft drivkraften och viljan trots att de inte lyckas med en gang.

Steve jobs som hade alla mdjligheter att ge upp till att lagaApple, den férsta PCn. Han gav aldrig
upp. Du behover en tro pa dina egnaidéer. S& & det nog for manga som &r kreativa men som inte
lyckas, for de saknar den drivkraften. Eller som att jobbai en grupp eller en process déar andra kan

ge dom gdvtillit och tro.

Intervjuare: Vi har tittat pd att utmana, att sitta ribban hogre. Ar det ndgot du har en
erfarenhet av? Att motiverafolk?

Jag arbetar pa ett stélle dér folk kanner att de maste prestera, men samtidigt sa ar det en trevlig
arbetsplats. Men jag tror att du kanner av att du jobbar med manga duktiga manniskor och darfor
pushar dig gav. Om inte, tanker du kanske att du inte hor hemma hér. Det &r en positivt press, men

som inte alla kan hantera.

Det finns folk som tycker det har varit for tufft. Samtidigt som majoriteten av de som har jobbat har
en stund &r har for att dom gillar just det och tycker att det & bra. Men jag ser ocksa att nagra

ganger safunkar det inte for ala.

Jag har ocksa sett att folk som inte nodvandigtvis lyckas hér har lyckats pa andra stéllen. De
blomstrar med mindre press. Det finns inte bara ett sétt att lyckas pa, det finns olika metoder och
vagar till mal.

Intervjuare: Absolut, ssammer. Vi pratade lite om det innan, men det har med friatyglar, att
satta upp ett mal och arbeta tillsasmmans eller att bara slappa folk helt vilda, har du nagra

fler tankar eller egenskaper ?
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Foretag C: X har ingen egen kreativ metod, men vi testar att jobba strukturerat dar vi & enigaom
problemstalIningen och vad vi ska |6sa. Att kreativitet & innanfor det ramverket. Att alla forstar
uppgiften och att alla & samspelta om vad det &r vi skaférmedla

Idag & kommunikation valdigt mycket mer an bara en reklamfilm. Idag kan det vara ett event, en

aktivitet, en produkt, en tjanst.

Jag tror det &r viktigt att ha en definierad uppgift. Man ska kunna veta efter om detta svarar pa
problemet.

Intervjuare: Nar det kommer till att kollegor och anstélldas per sonliga utveckling, inom bade
det faltet dejobbar i och fagligt, har ni nagra konkreta investeringar i det?

Foretag C: Vi har inte valdigt tro pa kurs som t.ex seminar som “Hur & man kreativ”. Majoriteten
har ett studie bak sig, som kristiania eller westerdals. De l&r mest utav att jobba och se andra jobba.
Savet jag att manga privat ser pamycket kommunikation, film, kultur. Mer soker inspiration an att
gapakurs. Det finns valdigt mycket inspiration och se. Idag sd handlar det om ocksa att forsta de
digitala mgjligheterna och kanske bli inspirerad av teknologi lika mycket som av reklam.

Du maste se mgjligheter och se hur du kan nd manniskor och hur du kan skapa ndgot som far
uppmarksamhet och som kan ha en eller annan kommersiell kraft. Det kraver egentligen valdigt
mycket mer av dig idag, inte nodvandigtvis att du gar pa kurs for att |ara dig kreativitet men att du
provar att foljamed pavad folk & upptagna av, vilka medieplatser man anvander och hur vi kan na

manniskor.

Problemet idag &r “stoket” att det & sa otroligt mycket storningsmoment och distraktioner.

Folk far ga pa seminarier och kurs hér, men det ar nodvandigtvis inte for att de ska bli béttre i
kreativa processer. Det &r i och for sig intressant att hora duktiga manniskor prata om hur de jobbar.
Det kan varafilmskapare, regissorer, det kan vara arkitekter for den sakens skull. Hur man jobbar
med konceptualisering, hur man tanker idéer. Hur man pa en méte egentligen jobbar kreativt

innanfor andra branscher. Som det gar att 1arasig av eller bli inspirerad av.
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Intervjuare: Nar vi ar inne pa det, arbetar ni med nagra speciella specifika metoder ?

Foretag C: Jag tror att varje team jobbar egentligen utan att ha ett fast och tydlig metod.

Intervjuare: Sa dejobbar litel6sare, s kommer det in lite metoder har och dar?
Foretag C: Vissateam kommer upp med 20 idéer och andra 3, men de 3 idéerna kan varajavligt
goda. Vi jobbar ocksa med att fain andrateam att kommain och “tycka’. Att anvanda varandra som

gparringpartners. Men det ar ingen fast metod.

Intervjuare: Spannande. Nar ni anstaller nytt folk, har ni speciellt sétt att gora detta pa?
Foretag C: Vanligtvis & det att vi valjer ut team, andra aret pa westerdahls och att de presenterar
sinajobb och vi méter dom. Mer hor hur de tankt, jobbar. Provar att evalueraidéerna. Vi slutar ofta
upp med duktiga méanniskor. Det som &r brafor folk att komma hit &r att de verkligen far jobba, vi
ger internship majlighet att delta fran dag 1. De far majlighet att jobba parallellt med team, men
ocksa g avstandigt.

Defar lov att presenterasig, sin idé, vem de &r. Lika mycket hur de kom fram till idén som

resultatet. Hur de ténkt och resonerat.
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Foretag D
Intervjuare: Hur hade du gélv definierat kreativitet?
Foretag D: Jag téanker pa kreativitet som att tanka pa forslag och mojligheter utan att tanka pa

begransningar. Allt & lov.

Intervjuare: Har du nagra egna personliga erfarenheter med kreativt arbete?

Foretag D: Ja, det vill jag saga. Forr tankte jag mer att for att vara kreativ s &r det mer att du
jobbar med estetik, visuellating och konceptutveckling. Men jag jobbar ju mycket mer strategiskt
och med probleml6sning och jag tanker att kreativitet passar lika mycket in dér. Det handlar om att
dppna upp ramarna, Gppna upp boxen. Som nér jag jobbar med problemlGsning da att se nya

maojligheter.

Intervjuare: Vad tror du har varit de basta triggersfor kreativitet bade for dig och for dom
du jobbar med?

Foretag D: Jag téanker att det allra viktigaste & dynamiken i gruppen man &r i. Dér det &r lov att
misslyckas, sdga dumma saker och ha den trygghetskanslan. Att man har en kultur i det teamet som
sager att allt ar tillatet. Att allaforslag, bade dumma och bra, rationella och irrationella &r
accepterade. Jag vill ju séga att ‘ open mindedness’ da. Det tror jag &r viktigt.

Sen satror jag att om man &r trygg i sig §alv, savagar man dummasig ut. Da kan man komma med

de radikala och crazy forslaget.

Intervjuare: Vi har kollat pa hur man ska motivera folk och hallaigang de, da &r en av
sakerna att pusha folk utanfor deras komfortzon, vad tycker du om det?

Foretag D: Det & fragan om hur |angt du pushar. Jag har valdigt tro pa att utmana utanfor
komfortzonen, dér syftet &r att utveckla de anstéllda. Men om du pushar folk sd att det kanns helt
ouppnaeligt och att det blir en angestpraglad upplevelse, sd har jag inte tron pa det. Det handlar om
den balansgangen.

Intervjuare: Tror du pafriatyglar?

Foretag D: Det & en svér fraga. Jag har tron pafriatyglar inom vissavillkor. For om du far

fullstandigt friatyglar och kanner att det har kommer jag aldrig klara av, sa & det ganska

demotiverande. Om du har ett mal daremot, att “dit skavi”, men att du sjav véjer hur du tar dig dit,
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det far du lov att gora. Men om man sager typ “bara gor ndt” och sa anvander du massa energi och
tid pa att géra nagot som du tycker &r bra och sen far som svar att det passar inte in med vart sétt att

saga det pa, eller att det har vi inte pengar till, daténker jag att det inte & positivt.

Intervjuare: Du pratade om trygghetskansa forut, har du nagra element som kan bidra till
kreativ arbetsmilj 6?

Foretag D: Trygghet. Satror jag att i en arbetsmiljé dar man har nagra kreativa processer, maste du
ha ndgon struktur pa det, for det ar ett st att ge folk trygghet. Da ger du folk verktygen till att vara
kreativa.

Men sen ocksa stdmning, om de har humor, tillrackligt med tid till att vara kreativ. Nagra uppgifter
kan man ju time-boxa. Till exempel: “Innan X-tid ska jag ha gjort dessa berékningarnai excel”, det
gdr ju fint, men med kreativitet sa behovs det tid for att folk ska kunna arbeta. Tid &r egentligen
valdigt viktigt.

Intervjuare: Har ni konkretainvestering i personlig utveckling?

Foretag D: Ngj, inte ahnu.Vi har ju utvecklingssamtal, savi har evaluering och uppfdljning.

Intervjuare: Anvander ni kreativa metoder ?

Foretag D: Jag gor inte s mycket. Men produktutvecklarna och tjanstedesigner, de har det!

Intervjuare: Ar du med och anstéller folk?

Foretag D: Ngj.
Intervjuare: Vet du av personlig erfarenhet om kreativitet & nagot de soker efter?
Foretag D: Jadet &r det. | min intervju sa snackat chefen min om en triangel. En triangel av treting

som & viktiga. Dér det enavar genomforingsformaga, det andra kreativitet, och det tredje
|edaregenskaper. Jag hade ett case.
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Foretag E

Intervjuare: Hur hade du definierat kreativitet?

Foretag E: Det kommer an pa kontext. | yrkeslivet sa & det att ta en sak som &r trakig och en sak
som & intressant och sétta det tillsammans. Sa kreativitet handlar san sétt om att sétta saker som

naturligt inte har ett sammanhang ihop och skapa nagot nytt. San &r det ju ocksdi arbetslivet. Det

kan vara en slags definition.

Intervjuare: Kommunikationsbyrder ansesju vara kreativa enheter. Ar det sa att du arbetar
kreativt varje dag? Varje vecka?

Foretag E: Det &, ialafall i kommunikationsbranschen, mer strategi och kreativt bruk av strategi an
vad man kanske ser for sig. Med blick utifrén pa bade kreativ utbildning och kreativt yrke kan man
se for sig att man kommer upp med vitsar och har valdigt stort fokus pa det roliga helatiden. Men
det handlar valdigt mycket om strategi och forena det med nagot som gor det intressant for folk. Sa
kreativitet & definitivt en del av det, men valdigt ofta mer strategiskt férankrat éan den fria
konstnérliga kreativiteten.

Kanske dér kreativitet kommer mest in &r i produktion och hur man presenterar de grepp man har
dér. Men det ska varaforankrat i ett solid strategiskt ramverk. Det &r definitivt kreativitet men mera
logisk strategisk riktning i vardagen.

Intervjuare: Vi ser aven lite pa hur man som ledare ska motivera och héllaigang sina
anstallda och kollegor. Har du nagratankar om vad som kan vara bratriggersfor att halla
igang dina anstéllda?

Foretag E: Min syn om jag exempelvis skain pa ett projekt andra har jobbat pa, savklart om man
kanner att det “hér var det inte ndgot som satt” sd kan man saga det rétt ut, men det ar viktigt att ta
de tankarna man har tankt pa allvar. Att man provar att forsta de som &r déar och forbéttra det
framfor och kommain och vara san “villebass” som ska hivaallabollar uppei luften. For det
handlar mycket om att fating till att landa och f& det att landa gott. Mina tankar runt det &r att folk
maste fa lov att tanka annorlunda an mig och kommatill andra konklusioner &n vad jag hade gjort.
Safar hellre min roll vara det att ta utgangspunkt med det som &r dér och préva och bidratill att vi

landar bast mojligt framfor att gain och 6verstyra.
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Men alt detta har att géra med var man &r i processen. Tidigarei en process kan man vara med och
kasta bollar och spelaidéer som inte nddvandigtvis har ndgra forankringar i verkligheten bara for att
kommaigang. Men nar man narmar sig slutprodukt sa &r det viktigt

att tadet som redan &r dar pa allvar. Prova att formedia framfor att rivadet i stycket och borja pa
nytt.

Sa ar det ingenting som ar béttre an ett gott exempel. Viss du tanker inspiration sd &r jag valdigt for
att visafram vad som &r gjort innan, om det &r eget miljo eller om det & infor andra miljoer. SA&r
det béttre att visa det fram an for exempel féredrag om kreativitet eller den typ av saker. Det finns

ingen formel, om det hade existerat en formel sa hade det inte varit behov for individerna.

Jag hoppade lite ifran fragan, det far ni bara sortera.

Intervjuare: Om man skulletrycka lite at ett annat hall nar det kommer till motivation sa ser
vi pa att anvanda utmaning, liksom att utmana folk att pusha delitelangre an vad de vana
vid, alltsa att komma ut av sin komfortson, ar det nagot du har en asikt om?

Foretag E: S vklart kan det vara enkelt individer som pushar dig, som en konsulent eller kreativ
kollega men jag tror det mycket ligger i vad man kan kallalost for kultur pa ett stélle. Vad man
lyfter fram, vad man strécker sig efter och vad som &r en uttalad ambition, framfér enkelt individers
tankar om det. Att man klarar att laga en miljo var de |6sningarna som &r langst utanfor boxen ocksa
& de som lyfts fram, oberoende hur de gar med idén. Att det & rum for att ténka stort och ta

chanser.

Jag kan ta ett exempel. Nér jag gick ut av Westerdahls, det &r val 10 ar sedan, s blev vi hamtade till
det som hette “ Energy pool”. Dér var det valdigt tydligt for mig, de miljoet vi hade dér dg, hade inte
den ramen, kreativiteten, ambitionen eller strukturen. Och da nyttjar det inte att ha en liten enklave

med kreativt alibi och att forvanta sig att saker ska handa darifran. Det maste finnasi totalen.

Intervjuare: Jattebra exempel. Det tar osslitein pa nasta fraga, kanner du att du har nagra
specifika element som bidrar till ett kreativt miljo?

Foretag E: Vad som skapar ett kreativt miljo?

Intervjuare: Ja, precis.
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Foretag E: Det & ju vad man lagar. Du har manga kreativa miljoer som har inspirationsdagar och
sapresenterar de nagot kul, men salagar de helt andra saker salv. Sadet & ju genom jobben man
gor. Man bade visar och skapar ett kreativt miljo, det &r inte upp till en géalv att identifiera och séga
vem man . Det identifieras av omvarlden och hur omvérlden uppfattar det. Det gér inte och saga

att man &r ett kreativt sprudlande miljé. Det kan man gora, men man ma ocksa kunna bevisa det da.

Intervjuare: Har du nan tanke pa hur stor frihet, friatyglar, man ska getill folk i forhallande
till arbete?

Foretag E: | X sd &r det en valdigt autonom arbetsform. Vad man kallar frihet under ansvar. Att man
far uppgiften och att det litas pa att folk jobbar ordentligt med det. Sen har man saklart méten
emellanat. Det & valdigt stor frihet till att utdva sitt yrket. Det ar mitt intryck fran andra stéllen
ocksa, det &r resultat man ska komma fram till. Precis hur man kommer dit &r lite upp till vart enkel

foretag.

Det &r tillbakartill det att det inte finns nagot recept dar du gar igenom 6vningen och sa far du det

och de. S& har det inte varit i ndgon av miljéernajag har jobbat i.

Intervjuare: jag forstar precisvad du menar. Gor ni nagra konkretainvesteringar i kollegors
och anstélldas per sonliga utveckling? Sasom att skicka de pakurs.

Foretag E: Vi har det. Det beror lite pa hur gott det gar ekonomiskt. Vi har haft fagliga
utvecklingspengar. Pa en tidpunkt hade varje anstalld 30.000 i &ret som de kunde anvanda fritt. Resa
vart devillei véarlden och prioritera det. Jag personligen sag till att de langre inte blev. Jag tyckte att
inspirationen fran alla dessa foredrag finner du pa youtube, ted talks och alt mgjligt.

Sajag skaffade mig da arskort pa balett, opera, biobiljetter, fér min inspiration kommer fran andra
stéllen. Det fick jag tackt, for ett helt &r. Vi har inte den fasta summan just nu, men man soker

“Detta har jag lust att famed mig” sdinvesteras det i de.

Intervjuare: Valdigt kul. Arbetar ni med, som vi pratade om forut att i bérjan sa &r det bra

att f& ut sh mycket idéer sa fort som mgjligt, anvander ni nagra speciella metoder for det?

Foretag E: i utgangspunkt for jobben, &r ofta det vi kallar “trigger punkt”. Som jag sainledningsvis
att man tar nagot som &r trakigt och ta ndgot som folk &r intresserade i och sa hitta en dverlappande
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punkt. Som gor att man kanske som varumaérke inte bara snackar om hur fantastisk man &r. Utan

klarar att finna en punkt om vad folk faktiskt bryr sig om.

Som & ndgot annat an reella produkten eller det som & ren reklam. Det & garna utgangspunktet att
man provar och jakta den insikten och finna “okej hér ar det en 6verlappande punkt som folk &r
upptagna av”. Sa bjuder vi ofta ocksa kunder in pa“lapp-moten” dér de far se alalapparna som
hanger pa vaggen. Att de inte bara kommer till den ena rétten pa menyn, utan att de istallet kan vara
med tidigt i processen. “Detta landskapet gillar vi, jobbalite mer har”. For att faenighet i den
réttning man gar da. Istéllet for att vara den erbjudaren som kommer med den ena saken man har
tankt, nar man har tankt manga olika saker. Sa gillar vi att inviterakunder in tidigt i processen. Hur
vi kommer fram till lapparna, dér &r det valdigt varierande, det & ingen formel. Jag har ikke
presenterat formeln som “spinn-metoder” och ditten och datten. Jag har annu inte métt pa den

metoden i arbetslivet. Da ska det verkligen sta fast.

Det blir ofta att man sitter och pratar om andrating for att lossna upp och sa pl6tsigt kommer det.
Precis den dar formeln har jag inte upptackt annu. Den finnsinte. Det kan varalite olika frén dag

till dag.

Intervjuare: Det & super. Nar ni anstaller nya manniskor, ar kreativitet en specifik egenskap
ni ser efter i den processen?

Foretag E: Det kommer an pa rollen man ansétter till. De sista har inte jag varit sdinvolverad i.
Men vi anvander Wind av Lars Christoffersen(?). Var man gar in med personlighetstest, det handlar
inte sA mycket om att tdcka om man &r psykopat eller inte, det handlar om att se vilka uppgifter som
motiverar en. Allakan haen utbildning, men som personer &r vi ju olika. Sa det handlar om att
finna olika arbetsgruppspartners och hur man som grupp fungerar tillsammans, Dar ligger det ocksa

ett avsnitt om vem som far energi av att jobba kreativt.
Men folk som jobbar som kreat6r for exempel, bor ju ha en egen pensum, da handlar det mer om att

presenterasig §dlv genom sitt arbete man har gjort. Sen kan man ju tafor givet att det & manniskor

som gillar att jobba kreativt.
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Foretag F

Intervjuare: Kan du ge ossen kort forklaring pa hur du definierar “kreativitet” ?

Foretag F: Hm, jag vill sga att kreativitet &r att tdnka utanfor boxen och varainnovativ. Samtidigt
som man hittar den basta ldsningarna. Att kunna komma pa nyaeller géraom gamla saker till nya

vardefulla saker.

Intervjuare: Kan du férklaravad kreativitet betyder for dig?
Foretag F: Har varit med i manga olika utskott, startat egna foretag, kommit pa nya sét att arbeta pa

for att nd olikamal.

Intervjuare: Vad tror du har varit de bastatriggern for kreativitet i dina anstalldas arbete?
Har du upplevt variation i forhallandetill position och bransch?

Foretag F: Trygghet; lagger en grund for att man ska vaga vara kreativ och tarisker inom sitt arbete.

Intervjuare: Anvander du dig av motivation som verktyg?
Foretag F: Anser att anstéllda ska kunna motiverasig salva; arbetar hart for att endast anstélla

manniskor som har en egen driv- och tankekraft.

Intervjuare: Vad menar du kan begréansa kreativitet?

Foretag F: Saknaden av trygghet kan motverka kreativitet

Intervjuare: Vilka element menar du bast bidrar till kreativt arbetssmilj6?
Foretag F: Trygghet. Uppmanar allatill att kénna sig jdva som grundare och &gare av X. Anser att

fysisk miljo har en enorm paverkan pa hur man arbetar.

Intervjuare: | vilken grad menar du friatyglar kan paverka kreativitet?
Foretag F: Alla har ett gemensamt mal; litar pa sina ansatta att arbeta mot det pa egen hand och att

alltid mota deadlines. Tror pafrihet under ansvar.

Intervjuare: Gor du konkreta investeringar i dina anstalldas personliga utveckling? Martin:
Foretag F: Vi jobber egentligen inte pa det séttet, men raknar med att anstélldatar tag i sin egen

utveckling. Presentationer/diskussioner en gang i manaden har vi.
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Intervjuare: Har du ndgon anvant nagra kreativa metoder pa din arbetsplats?
Foretag F. Har dom sakert men uttrycker inte specifikt att “nu gor vi en metod”, tror mer pa
integrering av kreativitet i arbetet dagligen. Kan inte visatill ndgra konkreta metoder men ser for

sig att anstéllda nyttjar flera olika.

Intervjuare: Ar kreativitet en specifik egenskap ni ser efter i en anstallningsprocess? Om ja -
pa vilket sitt?

Foretag F: Nei, det & egentligen inte en specifik egenskap vi ser efter under en intervjuprosess. Vi
letar hellre efter en ansatt med motivation och drive. Vi jobbar hellre sa att de far ett case som
omhandler entreprendrskap, dar de skalaga en strategi for att faforetaget till att fa bast méjliga
utfall pa ett innovativ sétt.

Intervjuare: Spannande! Kreativitet kommer davaraen del av att |6sa caset?
Foretag F: Ja, egentligen! Man kan val saga att kreativitet & en av egenskapernavi letar efter. Men

inte enbart.
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Foéretag G - Email

Kan du ge ossen kort beskrivning av hur du definierar kreativitet? Vad lagger du i
konceptet? Vad har du for erfarenheter av det i din karridr?

Foretag G: Fritt tankande som flyger utanfor ramar och skickar in nyalésningar och idéer i gamla
strukturer/rutiner. Att inte hindras av hur det altid varit. Helamitt liv &r kreativitet. Problemldsning.
Attityd/6ppenhet. Inkanning. Spela bollen dér den ligger men ocksa

sédtta sin egen pragel pa saker.

Vad anser du vara de basta triggersen for kreativitet for dig och dina anstéllda/kollegor ?

Foretag G: Farétt forutsattning. Bra brief. Tydlig malsittning s alla forstér. Tid. Rétt budget.

Hur ser du pa utmaning som motivationsmodell? Tycker du det ar svart att anpassa uppgift
efter person?

Foretag G: Jag har l&rt mig att utmaning inte har ssmmainneboérd for olika personligheter. En bra
ledare ser vem som behdver vad i en grupp. Stodjer de osdkra och slépper 16s de energiska. Ett team
blir aldrig béttre &n sin svagaste lank. Alla egenskaper behovs. Ledaren sétter kulturen och
takhdjden i rummet.

Vilka element anser du bidrar bast till en kreativ arbetsmiljo? Ge garna exempel pa individ
och gruppniva.

Foretag G: Tydligt beskrivning. Korta, effektiva avstamningar. Rétt uppgift till rétt person. Firasma
segrar. Uppméarksamma néar nagon/gruppen fétt fram extra bra saker eller jobbat extra braihop.

Till vilken grad anser du att friatyglar kan paverka enskreativitetsniva?
Foretag G: 100% &t bada hdllen. Det passar inte alla att arbeta fritt. De flesta behdver ha korta
avstamningar atminstone sa man ser att man jobbar i rétt riktning. Oftast har man ledtider och

dyrbara dagar gér fort till waste om man inte fattat uppgiften.

De som & vana att jobba gélvstandigt sporras ofta av att sldppas. Jag upplever ofta att jag jobbar

béttre utanfor gruppen men jag & orédd och driven.

Ar du angdlig att gérafel och behdver bekraftelse s behtvs teamet varje stund.
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Gor ni nagra konkretainvesteringar i era anstalldas personliga utveckling? Till exempel kan
detta vara kurser, projekt, kreativa grupper, etc.

Foretag G: Enstaka kickoffs, kreativa moten som pinpointar enbart en uppgift. Inte ha
marknadsmaten som blir odndliga och framférallt - LY FT ut mindre grupper som kan jobbaihop i
silos och sedan presentera sinaidéer. Ibland kvéavs kreativitet i stora grupper. En del vagar inte ens

sdga sina asikter.

Anvander ni er av kreativa metoder? | sa fall vilka?

Foretag G: Nej mer av checklistor sd allt nédvandigt kommer med. | vissa kampanjer stegvis
parallellafaser i tex reavid jul sdalakanaer lirar. Vid ndgratillfallen har vi gétt Gver
avdelningsgranser och tagit in synpunkter pa marknadsbitar fran inkop/forsaljning/butik/ekonomi.

2 n

Nyttigt att hora hur andras 6gon ser pa”vara® bitar. Vi har &ven haft butikschefer i grupp som fatt
kommentera ur sina kunders perspektiv. Ledningsgruppen jobbade fram sk personas ett ar men det

funkade sadar...

Ar kreativitet en specifik egenskap som ni ser efter i er anstéllningsprocess? Testar ni detta pa
nagot vis? Hur strukturerar ni era arbetsgrupper ?

Foretag G: Beror helt patjansten. Negj, mer i intervjufragorna. Att man &r flexibel och fungerar i
grupp kanns som mer generellt nddvandiga egenskaper. Alla team/bolag méste ha alla pussel bitar.
Kreativitet och struktur &r ibland motpoler. De flesta manniskor har ju alla egenskaper men
utvecklar dem inte. Man utvecklar den egenskap man &r stark i sedan tidigt eller gillar att gora. Om
man sétter samman grupper och ger dem insikter i hur de kan jacka ihop sina bitar till en stark enhet
har man hittat rétt. En prestigel6s ledare & den viktigaste personen. Att vaga testa och gora fel gor
ju att man kommer fram till béttre 16sningar. Stavid din personal och uppmuntradem till att ganya

vagar.
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Foéretag H - Email
Kan du geoss en kort forklaring pa hur du definierar kreativitet?

Foretag H: Laga ndgot nytt, vara fyndig, |6sningsorienterad och innovativ.

Kan du forklara vad kreativitet har betytt for digi din karriar?
Foretag H: Vadigt mycket, eftersom min karridr forst och framst har varit innanfor “growth”. Men
man skainte luta sig tillbaka och tro att det & nog att vara kreativ, for det & en mycket mer

omfattande process. Daremot &r kreativitet en valdigt viktig aspekt av det, uppenbart.

Min bakgrund &r forst och framst att skapa vaxt i startups. De med mindre marknadsforingsbudgetar
som maste vara smartare och just kreativa, for att uppna valdigt goda vaxt resultat, trots begransade

budgetar.

Vad tror du har vart den basta triggern for kreativitet i dina anstélldas ar bete?
Foretag H: Trygghet, och “hogt under taket”. En stor sparr for kreativitet & forvantningarna manga
kommer med, om att allt maste vara pedantiskt och genomténkt i business. Det maste det definitivt

inte varai en kreativ milj6. Sadana forvantningar lagger sparrar for kreativainspel och méjligheter.

Foretag H: Sa da kommer det viktigaste. De anstéllda maste veta att det &r tillatet att préva och
misslyckas. Det & precis s3 man l&r sig. Ar det inte etablerat & det svart att ha medarbetare som ska

lyckas med innovation och utveckling.

Det borjar dar. Darefter &r olikaworkshops vadigt nyttigt, ndgramer an andra. Det kommer an pa
vad for typ av hypoteser eller slutresultat man 6nskar sig. Vi anvander det vanligtvist valdigt
mycket.

Hur ser du p& utmaning som en motivationsmodell?

Foretag H: Ar valdigt positiv till det, men det passar faktiskt inte alla. Vissa véxer valdigt mycket pa
det och tar sddana uppgifter parak arm/tycker det & spannande. Andra &r langt mer
trygghetssokande och klarar darfor inte stadigt nya utmaningar lika vél..
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Déaremot &r det otroligt svart att veta vem som har genomforningsformaga (oavsett hur bra eller
daligt det blir), sd jag menar att det naturligt att alla méaste fa mojligheten att testa sig panya

utmaningar. Det & alfaoch omegai forbindelse med utveckling.

Vilka element menar du bast bidrar till ett kreativt arbetsmilj6?

Exempel pa individuellt niva

Foretag H: Forst och framst tryggheten, men dérefter utmaning. Att visa och taintiativ & nagot
viktigt - och forankrat i foretagets upptradande, & ocksa en viktig parameter for att individuella
medarbetare ska kunna fa ut sitt basta.

Exempel pa ett gruppniva
Foretag H: Forankrat i mycket av det samma som namnt sa langt, men struktur och process blir fort

mycket viktigare.

Vilket inverkning skulle du saga arbetsmiljo har pa den anstélldas kreativa egenskaper ?
Foretag H: Allt. Det maste ligga till grund! Engagemang, initiativer, trygghet, processer osv

| vilken grad menar du att friatyglar kan paverka kreativitesnivan?

Foretag H: Mycket skaligga rétt innan man ger helt friatyglar. Det & individuellt, men i grund och
botten kommer struktur ocksa trigga trygghetsmomentet. Nagot som jag tycker &r valdigt viktigt om
ett fullt kreativ uttryck ska vara genomforbart.

Det &r ingen enkel balansgang da manniskor och anstallda &r olika. Dock kan man till en viss grad

anpassa detta. Savi forsoker gora det sa gott det gér.

Jag har som arbetstagare upplevt att fafull kreativ frihet, men davar de sikra bade pa att jag kande
mig trygg nog, och att jag inte var rédd for att séttaigang nyainitiativ. Da fungerade det valdigt bra,

men den tilliten far man inte Gver natten, samt méaste processer och team fungera optimalt.

Gor du konkreta investeringar i dina anstalldas per sonlig utveckling?

Foretag H: Ja, men nej. Pa bada foretagen jag ar ledare for star personlig utveckling hogt pa
agendan och & konkret forankrat i strategin, men eftersom bégge ar start-ups betyder det att
budgeten &r begransad. Darfor &r det extremt viktig att skapa en miljo var personlig utveckling star i

centrum.
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Exempelvis & vi i ena start-upen valdigt framéver lutande kontinuerlig, och da blir det framtvunget
att hdllasig uppdaterad - for projekten man jobbar med & innovativa. D& upplever man som
arbetstagare parallellt att utvecklasig i rekordfart. Det & dock extremt tidskravande paledarniva,
for det att skapa den nddvandiga tryggheten och varatillganglig t.ex forsta aret - tar tid. Och &r
viktigt tid speciellt i en start-up. Sa pa sa sétt ar det en “stor” investering likval.

| andra anden var jag skapar en HUB av duktiga ménniskor &r det andra utmaningar. Dar maste det
vara miljoforankrat. Det maste vara en process pa det och det maste vara malkrav for att hittade

riktiga manniskorna. Vi & sdpasstidigt i processen, men det &r valdigt spannande och jobba med-

| storre foretag har det blivit normen att HR &r intresserade av utveckling, helt enkelt for det har
blivit ett krav hos de basta arbetsgivarna. Som gor det till en valdigt viktig del av foretagens strategi
for att lyckas och kunnadratill sig de rétta arbetstagarna..

Har du nagon gang anvant nagra kreativa metoder padin arbetsplats?

Foretag H: Ja, och det & som oftast valdigt anvandbart. Jag gillar valdigt gott brainwriting. Flera
Sétt att gora det pa, men en kreativ process dér alla exempelvis startar pa varsin idé som allaféar
spinnavidare pa parallellt. Safar alamajlighet till att bidra lika mycket, dad man inte l1aser sig till
att de samma bastanta arbetstagarnatar ordet och paverkar beslutsprocessen for mycket.
Reaktionerna ar altid valdigt goda. Bade for att det ar roligt, och man far spannande ideér ut av det.
Oftavaldigt brett, men det ger gott grundlag for att hitta en gyllene medelvag - bade med tanke pa

vad som & genomforbart, kost och vad man har mest tro pa.

Ar kreativitet en specifik egenskap du ser efter i en anstallningsprocess? Om ja - Pa vilket
satt?

Foretag H: Det beror helt pa position beskrivelsen, men ifm exempelvis design eller growth
marketing (som jag primart haller pa med) anser jag det som en vadigt viktig aspekt.

| ena startupen jag jobbar for kommer de flest fran innovationsstudier, da &r det till delsen

forvantning att de & av den kreativatypen. De har blivit testat med kreativa test uppgifter i

anstallningsprocessen.
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| andra startupen tog jag en langre och mer omfattande research och intervjuprocess. Salitade jag
pa den berdmda magkanslan (som oftast ar en generatabbe). Det gick anvandbart med omkring
50/50-tréff, men testningen var langt ifrén god nog. Aven om kontrollfrgorna gav goda
indikationer pa de som skulle ha kreativaroller, var det langt ifran gott nog. Men det & en

iterationsprocess, sa kommer sta hogre pa agendan nér ytterligare personer snart skain.

97



Foretag | - Email
Kan du geossen kort forklaring pa hur du definierar “kreativitet” ?
Foretag |: FOr mig & kreativitet det att kunna se flera mojligheter i olika situationer. 'Det handlar

bland annat om problemlésning och hur man véljer att ga fram vid utmaningar.

Kan du forklara vad kreativitet har betytt for digi din karriar?

Foretag |: Kreativiteten & min motivation som gor att jag fornyar mig och mina framgangssatt
nastan varje dag. Detta gor att jag stadigt vaxer som ledare och kan vara férebild for andrai
fOretaget.

Vad tror du har varit den bastatriggern for kreativitet i dina anstalldas arbete?
e Har duupplevt variation i férhallande till bransch?
Foretag |: Den basta triggern for kreativitet menar jag & att sétta en anstélld i en ny och
okand situation som bidrar till att forma nya och kreativa |6sningar. Genom att utmana
anstdldatvingar vi de att tdnka utanfor boxen.
*  Vad menar du kan begransa kreativiteten?

Foretag |: Att ge ett facit.

Hur ser du pa utmaning som en motivationsmodell?

Foretag |: Jag menar att utmaningar kan ledatill fantastiska resultat som kanske inte var forvantade
fran den enskilda personen, men samtidigt kan det stressa en och ha en negativ paverkan for nagon.
Jag menar att det funkar bra som motivationsmodell, men man &r tvungen att hitta rétt utmaning till

den individuella personen.

Vilka element menar du bast bidrar till ett kreativt arbetsmilj6?
Evt. exempel pa ett individuellt niva

Foretag |: Frihet til att kunna ténka nytt och minsta mojliga ramar/facit.
Evt. exempel pa ett gruppniva.

Foretag |: Ett gott samarbete med olika manniskotyper som tvingar varje enskild i gruppen att tanka
nytt.
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Vilken inverkning skulle du saga att arbetsmiljo har pa den anstélldas kreativa egenskaper ?
Foretag |: Arbetsmiljon &r det viktigaste el ementet pa en arbetsplats. Anstallda blir tydligt
paverkade av manniskorna runt omkring pa arbetet. Darfor &r det upp till arbetsgivaren att omringa

kreativa manniskor med manniskor som styrker den kreativiteten.

| vilken grad menar du friatyglar kan paverkakreativiteten?
Foretag |: Detta kan paverka kreativiteten i stor grad. Det &ar viktigt att kunna tanka fritt for att

kunnaténka nytt.

Gor ni konkreta investeringar i dina anstalldas per sonliga utveckling?
Foretag |: Sa da kommer det viktigaste. De anstéllda méaste veta att det &r tillatet att préva och
misslyckas. Det & precis sd man l&r sig. Ar det inte etablerat & det svart att ha medarbetare som ska

lyckas med innovation och utveckling.

Det borjar dar. Darefter ar olikaworkshops vadigt nyttigt, ndgramer an andra. Det kommer an pa
vad for typ av hypoteser eller slutresultat man énskar sig. Vi anvander det vanligtvist valdigt
mycket.

Workshop — Detta kor vi en gang i manaden for att sparra med varandrai gemenskap.

Har du nagon gang anvant nagra kreativa metoder pa din arbetsplats?

Foretag |: Vi jobber inte aktivt med nagra specifika metoder.

Ar kreativitet en specifik egenskap du ser efter i en anstallningsprocess? Om ja - pa vilket
satt?
Foretag |: Kreativitet & en av sakernavi ser efter, men det kommer i manga former och kan vara

svart att hittai |6pet av en anstélIningsprocess. Vi testar inte det pa ndgon konkret sétt.
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Foéretag J - Email

Kan du ge ossen kort beskrivning av hur du definierar kreativitet? Vad lagger du i
konceptet? Vad har du for erfarenheter av det i din karridr?

Foretag J. Kreativitet for mig & férmagan att skapa nagot nytt eller utveckla ett existerande koncept
med nya tankar och ideer. Att |6sa problem och starta nya projekt med friheten att tanka kreativt
handlar for mig om att ta tankar och ideer, fran en eller flera personer, och materialisera det till

nagot konkret.

Jag jobbar med kreativitet pa daglig basis, framforallt i att skapa och utveckla strategiska strategier,
bade internt och externt. Koncept och processer &r inte statiska, ror de sig inte framét saror de sig
bakat. Darfor menar jag att kreativitet & viktigt oavsett roll och bransch for att skerstélla ett

positivt rorelsemonster framéat och & extremt viktigt nar man [6ser problem individuellt eller som

grupp.

Vad anser du vara de basta triggersen for kreativitet for dig och dina anstéllda/kollegor ?
Foretag J. FOr mig och mitt team sa & motivation det absolut viktigaste elementet for att trigga
kreativitet. Om jag eller nagon i mitt team saknar motivation och intressei det vi forvantas vara
kreativainom sa & min upplevelse att projektet inte ror sig framét. Darfor ar det viktigt for mig att
skapa motivation som lagger grunden for kreativt arbete. | projekt dar jag eller mitt team foérvantas
producera kreativt sa ar frihet, dgarskap och ansvarsskyldighet viktigt. Friheten att §av varamed
att vélja projektets tema samt frihet i vilken vag man véjer for att na de uppsatta mal man har.
Agarskap som kommer naturligt d& man involverar teamet i processen frén start. Ansvarsskyldighet

som hjalper kreativa projekt att halla kursen mot nagot som kan materialiseras och konkretiseras.

Hur ser du pa utmaning som motivationsmodell? Tycker du det ar svart att anpassa uppgift
efter person?

Foretag J: Att en uppgift & utmanande & saklart viktigt, men det kan snabbt bli demotiverande om
uppgiften ar for svar eller stor. Nar man jobbar med utmaning som motivation kan detta absol ut
motivera, mer essentiellt blir formatet for diskussion och presentation. For mig &r det vadigt viktigt
att allakanner sig tryggai att be om hjélp, diskutera och tillsammans formuleraideer pa svara
problem. | mitt team funkar inte detta att gorai stérre grupper och darfér delar jag som regel in

teamet i fokusgrupper om 2 personer.
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Att anpassa uppgift efter person & svart om man inte tar sig tid att |ara kanna sitt team, dess
svagheter och styrkor. Jag tycker att man i en ledande position far svart att |agga grund for kreativt
arbete om man inte tar sig tid att |éra kanna sitt team. Ska man tilldela uppgifter till en mindre eller
storre grupp sa &r de individer man placerar i samma grupp Vviktigt. For att varakreativ i grupp
maste man kanna sig trygg att utmana varandras ideer, darfor tycker jag igen att det &r béttre att

organisera kreativt ténkande i mindre grupper.

Vilka element anser du bidrar bast till en kreativ arbetsmiljo? Ge garna exempel pa individ
och gruppniva.

Foretag J: Det finns mycket som paverkar en kreativ arbetsmiljo. Jag har listat de 5 faktorer jag ser
som viktigast och hur dessa skiljer sig for individ och grupp.

Autonomi:

Som grund for kreativt arbete ligger mojligheten att jobba med autonomi som forutsattning. Om
man forvantar kreativa resultat, fran bade individ och grupp, sa maste man tillata for eget ansvar
och frihet i arbetsprocessen. Sen maste man ocksa vara vaksam pa att man inte disponerar ut for
stora uppdrag eller ger for mycket autonomi da det 14t resulterar i att personen i fragainte klarar

narma sig problemet eller blir handlingsférlamad.

Tillit

Tillit mellan medarbetare i teamet tror jag & vadigt viktigt nér man jobbar kreativt. Att skapaen
trygg miljo dar alla kénner sig bekvama att uttrycka tankar och kreativaideer ser jag som viktigt.
Jag tycker ocksa att tillit ligger som grund for att man pa ett konstruktivt sétt ska kunna utmana
varandras ideer for att vidareutveckla och materialisera kreativitet. Jobbar man paindividnivasa ar
tilliten mellan ledare och individ viktig, annu viktigare blir det pa gruppniva nér tillit inom gruppen

ar essentiellt for att gruppen ska fungera kreativt.

Malséttning

Kreativitet kan bli luddigt. | mitt arbete anvander vi framst kreativitet for att utveckla och utmana
processer vi arbetar med, i och med att vi &r i fard med att formulera en helt ny kanal i fyranya
marknader sd kréver det mycket kreativitet- men det kreativa ténkandet maste materialiseras och

redliserasi praktiska processer och initiativ for att na det 6vergripande malet. Darfor tycker jag att
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det &r viktigt att man som team har ett valformulerat ma om vart man & pavag och har en tydligt

riktning for det man dnskar astadkomma.

| allakreativa projekt vi startar inom teamet har det varit viktigt att formuleratydliga mal och

deadlines. M&8 som stodjer och realiserar det problem vi forsoker att [6sa.

Ansvar sskyldighet

M@l och ansvar faller lite under samma gren. Det & viktigt med en tydlig arbetsprocess da manga
kreativa projekt som saknar detta garna flyter in pa annat och levererar i sluténdan inget konkret.
Det ar valdigt viktigt for att undvika friktion i grupp, att inom en kreativ grupp ha en kollektiv
ansvarsskyldighet som sedan gér ned paindividniva

Gruppsammansattning

Det hér tycker jag i mangt och mycket kan fa ett kreativt projekt att falla. Om man inte kanner sitt
team och kan sétta samman en grupp med bas av det ma man har for projektet sa kan det bli svart
for projektet av leverera. Jag brukar beskriva det som:

Nér jag tanker kreativt fungerar det som ett vattenfall som under processens gang stoter pa hinder
dar vattnet slutar rinna. For att blockera av dessa hinder sa behtver jag jobba tillsammans med
nagon som kan avblockera och fa vattnet att flodaigen. Om man klarar séttaihop en grupp dar bada

parter klarar att gora detta for varandra sa far man, i min mening, hogkvalitativ kreativ output.

Till vilken grad anser du att friatyglar kan paverka enskreativitetsniva?

Foretag J. Friatyglar ar essentiellt for kreativitet. Dock finns det olika sétt att tolka och
materialiserafrihet. Att ge nagon ett stort projekt, utan struktur och allt for mycket frihet funkar inte
enligt min mening. Friheten skaliggai hur man tar sig fram till malet, stod, struktur och inspel &r

viktigt for att sakerstdlla att individen och gruppen rér sig narmare malet.

Gor ni nagra konkreta investeringar i era anstalldas per sonliga utveckling? Till exempel kan
detta vara kurser, projekt, kreativa grupper, etc.

Foretag J: | mitt team investerar vi i personlig utveckling pa foljande sétt:

Kreativa projektgrupper (langsiktigt):
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Vi har altid langsiktiga kreativa projekt géende i teamet. Viktigt hér &r att vi altid involverar teamet
davi valjer ut teman for projekt sa att helateamet kanner sig motiverade att jobba med detta palang
sikt. Det ska vara nagot dem &r intresserade av, det ska motivera och bryta upp i vardagen.

Samtidigt ska det stédja den vision vi har for kanalen. Dessa projekt har alltid fokus pa att utveckla

branschkunskap och finns for att utveckla och starka kunskapsnivan for teamet rent rollspecifikt.

1:1:

Vi har 30-60 min varje vecka dér team lead eller avdelningschef sitter ned med allaanstélldai
teamet fOr att diskutera personligamal, karridrutveckling eller annat. Det &r alltid den anstéllda som
sétter agendan for dessa moéten davi vill finnas dér och stétta de initiativ och den vag den anstéllde

sélv vill ga

Anvander ni er av kreativa metoder? | safall vilka?

Foretag J: Vi anvander inga specifika kreativa metoder.

Ar kreativitet en specifik egenskap som ni ser efter i er anstéllningsprocess? Testar ni detta pa
nagot vis?
Foretag J: Absolut & det en del av det vi soker. Framforallt ser vi efter kreativa problemlGsare och

vi testar detta genom en uppgift vi ber kandidaten |6sa, specifik till den rollen dem skainta.

Hur strukturerar ni era arbetsgrupper?

Foretag J. Det finns mycket som spelar ini hur vi strukturerar vara arbetsgrupper. Vi gor en
workshop kring personlighetsteori en gang i halvaret for att bibehdlla och cka forstaelse for alla
egenskaper och personligheter vi besitter i teamet. Den storsta faktorn till hur vi strukturerar
arbetsgrupper ligger i intresse for projektet. Vi ser det som viktigt att de personer som skainga en

projektgrupp finner det intressant och motiveras av uppgiften.
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Bilaga lll - Matris med férgkodad transkribering av intervjuer

Utmaning







106









109






Resur ser

NAMN YRKESROLL INDUSTRI STORLEK RESURSER
Foretag A Manager of Design Etablerad “| think in these times, it's rare that people lack
Interaction creativity. If thereisalack, it's something that |
Design should take care of. Maybe they have something

taking up too much time, | could help them with.
Like say they’re building their hours or something
and that is what takes too much time. And that’s
what's not motivating, then my roleis actually to
step in and help facilitate everybody, in doing their
best work in being creative.

There are ways | can help with that. And usually
through talking with peopleis how | found out that
they are overburden with types of aspects of their
job. Then | can talk to another person to help this
person with this problem.”

“Yes, | think so. Well it'sinteresting, | don’t know
if it has been the same for you, but, some of my
favorite jobs have been in the ugliest offices. But
the excitement of the company was so exciting, that
it didn’t matter what ugly walls there were.”

Foretag B Head of Media Etablerad “For det forsta &r det valdigt viktigt att involvera
programming alai att sittamal. Det & ndgot vi diskuterar fram i
gemenskap. Det & inte s att det far nagra
dramatiska konsekvenser ifall vi inte ndr malen vi
satt. Men da méste vi evaluera och forsta vad vi
kunde gjort annorlunda. Basically att |éra oss vad vi

har gjort fel.”
Foretag C Rédgivare Kommunikation Etablerad
Foretag D Tech Strategy Fintech Etablerad “tillrackligt med tid till att varakreativ. Nagra
Lead uppgifter kan man ju time-boxa. Till exempel:

“Innan X-tid ska jag ha gjort dessa berékningarnai
excel”, det gar ju fint, men med kreativitet sa
behdvs det tid for att folk ska kunna arbeta. Tid &r
egentligen véldigt viktigt.”
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Foretag E Kreativ leder Reklam Etablerad “Vi har det. Det beror lite pa hur gott det gar
ekonomiskt. Vi har haft fagliga utvecklingspengar.
Pa en tidpunkt hade varje anstalld 30.000 i aret som
de kunde anvéanda fritt. Resavart devillei véarlden
och prioritera det. Jag personligen sag till att de
langre inte blev. Jag tyckte att inspirationen fran alla
dessa féredrag finner du pa youtube, ted talks och
alt mojligt.
Sa jag skaffade mig da arskort pa balett, opera,
biobiljetter, for min inspiration kommer fran andra
stéllen. Det fick jag tackt, for ett helt ar. Vi har inte
den fasta summan just nu, men man soker “Detta
har jag lust att fa med mig” sainvesterasdet i de.”

Foretag F Co-founder and Serie-entreprendr Scale up

Managing
Partner
Foretag G CEO, CMO Detaljhandel Scale up “Tid. Rétt budget.”
Foretag H CEO Marknadsforingsb Startup “Pa bada foretagen jag &r ledare for star personlig
yra utveckling hogt pa agendan och &r konkret férankrat

i strategin, men eftersom bagge ar start-ups betyder
det att budgeten & begrénsad. Déarfor & det extremt
viktig att skapa en milj6 var personlig utveckling
stér i centrum.”

Foretag | Grundare & Séj Scale up

séljchef
Foretag J Lead Fintech Scale up
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Arbetsgruppsegenskaper
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Uppmuntrande ledar skap
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Organisatoriskt stod
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Bilaga |V - Exempel pa fraga och resultat fran ledar skapstest
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BilagaV - Oversikt av verktyg
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Bilaga VI - Exempel pa 6vning
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Bilaga VIl - Tavlingssida och The Creative Universe
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