KREATIVITET

KOMMUNIKERES

Der langt mellem de virksomheder, der ledes som et kreativt system
og har udviklet strukturer til at opmuntre, udvikle og anvende det
kreative potentiale blandt deres medarbejdere

Nyheder. Det er ikke kun medierne,
der er ude efter dem. Ogsa forbru-
gerne forlanger nyheder i et hgjere
tempo end nogensinde fgr. Og det
stiller krav til virksomhederne om at
komme pa banen med nye produkter
0g services — gerne i absolut topfart.
Innovér eller dg, har eksperternes ad-
varsel leenge runget. Og de fleste
virksomheder ved det godt: Kreativi-
tet og innovation sikrer overlevelse.
Virksomhederne fokuserer derfor
0gsa i stadig starre grad pa kreativitet
0g innovation — og ofte er det bru-
gerne de gar til, nar ideerne skal ud-
vikles. Men hvad med medarbejderne
— kunne de ikke vaere indgangen til at
fa virksomheden placeret i overha-
lingsbanen, nar det geelder nyheder
til markedet? En overset innovations-
gruppe, der besidder enestdende vi-
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den om virksomhedens produkter og
arbejdsprocesser, og som sagar samti-
dig ogsa er forbrugere.

Alle medarbejdere kan bidrage til
kreativiteten

Alle er potentielt kreative og kan bi-
drage til, at der skabes innovationer i
virksomheden — hvad enten det
handler om nye produkter, services el-
ler arbejdsgange. Men ikke alle med-
arbejdere ved, at de ma fa de gode
ideer. Og det skal de vide, for ellers ri-
sikerer virksomheden at ga glip af
netop den idé, der kunne fa de sorte
tal pa bundlinjen til at tikke markant
opad. Det handler derfor for virksom-
hederne om at fremkalde og dyrke
det kreative hos enhver medarbejder,
sa forretningssuccesen sikres. En er-
kendelse mange allerede har gjort
sig. Men for mange dbner det op for
et helt nyt spgrgsmal: Hvordan?

Strategisk kommunikation om
kreativitet

Det skal vaere klart for enhver medar-
bejder, at de bade kan og ma taenke
nyt, skaevt og anderledes til gavn for
virksomheden. Kreativiteten skal med
andre ord kommunikeres frem i virk-
somheden. For uden kommunikation
om, hvordan medarbejderne kan
vaere kreative, og hvad deres kreativi-
tet skal bidrage med, er de det heller
ikke. Far medarbejderne en god idé,
ved de sa, hvad de skal gare med
den? Hvor de kan aflevere den? Og
om det overhovedet er accepteret at
bruge sin arbejdstid pa at taenke i
kreative baner?

Medarbejdernes idéiver eksisterer. |
alle virksomheder. Men ideerne risike-
rer at blive lagt i graven lzenge for de
er fadt, hvis der ikke bliver taget
hand om dem. Kreativiteten skal prio-
riteres ngjagtig ligesom ethvert andet
strategisk fokuspunkt, en virksomhed
matte straebe efter. Kommunikation
er derfor en afgerende disciplin, for
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det er den, der kan vaere med til at
sikre, at medarbejdernes kreative
kompetencer saettes i spil.

Undga medarbejdere i kreativt
selvsving

Kreativitetskommunikation er det nye
strategiske innovationsvaerktgj, der
ger det muligt at seette kreativitet pa
dagsordenen i virksomheden. Virk-
somhedens anvendelse af kreativitets-
kommunikation sikrer en strategisk
og systematisk tilgang til arbejdet
med kreativitet. Resultatet er medar-
bejdere, der ved, hvilke kreative ram-
mer de har at arbejde indenfor. Og
ikke mindst hvilke forventninger le-
delsen har til outputtet af de kreative
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gennem handling.
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Kreativitetskommunikations femtrinsmodel

Erkendelse af behovet for kreativitet handler om, at virksomhedens ledelse erkender
behovet for at veere kreativ i forhold til at arbejde mere bevidst med kreativitet.
Udvikling af en strategi for kreativitet handler om, at ledelsen i viksomheden skal
gere det eksplicit, hvorfor og hvordan kreativitet skal spille en rolle i virksomheden,
sa samtlige medarbejdere ved, hvilke mal der straebes efter i forhold til kreativitet.
Implementering af strategien for kreativitet handler om at ggre alle medarbejdere
i virksomheden bevidste om virksomhedens mal for kreativitet og understgtte det

Systematisering af kreativitetskommunikation handler om, at ledelsen opmuntrer
til kreativitet i virksomheden ved eksempelvis at holde ugentlige eller manedlige kre-
ativitetsmader og belgnne medarbejderne for at vaere kreative.

Maling af kreativitetskommunikation handler om, at ledelsen skal veere i stand til
at male, hvordan kreativitetskommunikation bidrager til virksomhedens bundlinje.

processer. Uden at medarbejderne
gar i kreativt selvsving og blot er krea-
tive for kreativitetens skyld, vel at be-
maerke.

Der er ingen tvivl om, at de virk-
somheder, der eksisterer i fremtiden,
er dem, der byder kreativiteten vel-
kommen og formar at fortzelle deres
medarbejdere, at kreativitet og inno-
vation er for alle. Og derfor bar det
veere gverst pa dagsordenen, nar det
i ledelsessammenhaeng fremover skal
diskuteres, hvordan virksomhedens
mal opnas, og fremtiden sikres.m
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‘Kreativitetskommunikation — et strategisk
innovationsvaerktej’ Hans Reitzels Forlag,
2010.

st
=

s.m
WHiAME \Www.kommunikationsforening.dk

Laes boganmeldelse pa

c)=

DKF Kursus

'Kreative processer: Forfgrelsens anatomi’
November 2010
www.kommunikationsforening.dk




