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Forord

Kommunikation om innovation — fra breendende
vision til levende organisationskultur

»Erhvervsliv efterlyser innovationshjeelp« har det lydt i en drraekke i bide danske
0g udenlandske medier«. »Vi skal blive mere innovative« og »Innovation skal fore
0s helt ud af krisen«. Innovation er losningen pd dette og hint — udsagn vi har fi-
et tudet orerne fulde af gennem de senere dr. Her og der og alle vegne tales der
innovation. Efterlysningen understreger behovet for at omseette innovationsstra-
tegierne til konkret praksis. Men hvor ofte bliver det ikke bare ved snakken?

Verden er fuld af innovation. Nye teknologier, nye produkter, nye ser-
viceydelser og helt nye industrier er dukket op. Alligevel har opfordrin-
gen til innovation i erhvervslivet aldrig veeret mere intens. Hvorfor? De
grunde, der oftest naevnes, er, at vi har brug for innovation for:

At skabe progression for menneskers velfeerd

At sikre forretningens overlevelse

At skabe oget forretning, skonomisk vaekst og bedre afkast

At udnytte en konkurrencefordel og udnyttede potentialer

At forbedre skuffende resultater, eller nar besparelse ikke leengere er
nok.

Men sporgsmaélet er, om disse drsager er steerke nok ... Innovation er ble-
vet svaret pa alverdens darligdomme som svag veekst, kriseeftervirknin-
ger, arbejdsleshed og outsourcing. Og ja, vi har hert det, og vi har forstdet
det. Men kan argumentationen blive endnu steerkere? Og dernzest; Hvor-
dan ger vi det? Og hvor starter vi?

Vi tillader os at antage, at du, som leeser af denne bog, har en interesse
i at omseette innovationsstrategi til konkret praksis. Det er vores overbe-
visning, at innovation er vigtig, men at vi skal have luset kraftigt ud i de
heojtravende flosker om innovation, som de feerreste reelt kan bruge til
noget. Mange medarbejdere vender det dove ore til, ndr ledelsens tale
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falder pd innovation. Fordi de bliver i tvivl om, hvad de skal gere og gri-
be i. Fordi ledelsens kommunikation ikke far skabt bro mellem, hvorfor
det er vigtigt, og hvad det skal fere til. Og fordi kommunikationen ikke er
klar nok, hvis det ikke forer til nye holdninger eller handlinger (Svalgaard
Nielsen, 2012).

Innovationskommunikation er en delmeengde af et innovationssystem,
der fokuserer pa strommene af kommunikation og opmeerksomhed i og
omkring dem. Strommene af opmeerksomhed i relation til et innovations-
system pavirker magtstrukturer, de beslutninger, output og konkurren-
ceevne i systemet. Kommunikation af innovationer har fokus pa:

a) formidling af nyheder

b) organisationen bag, som et konstitutivt element i innovationsledelse

¢) som en del af virksomhedernes kommunikation i forhold til at opbyg-
ge relationer til forskellige interessenter fra idé til lancering.

En af de vigtigste feerdigheder hos innovationskommunikatoren er derfor
i et strategisk perspektiv at danne begreber for de processer og relationer,
en innovation bestar af, s vi med ord kan beskrive, hvor vi skal hen,
hvad der foregar, og hvordan vi forestiller os, at tingene kan geres pa an-
dre mdder. Det er en forudseetning, at det gores pd en made hvormed, der
skabes et miljo med hgj tillid og tro pa fremtiden, da mennesket skal stot-
tes og motiveres til at bevaege sig derud, hvor der hersker usikkerhed og
ikke-viden. Denne definition pa begrebet innovationskommunikation er
inspireret af bl.a. David Nordfors (2003). Innovationskommunikation skal
efter vores opfattelse bidrage til at komme »fra breendende vision til le-
vende innovationskultur.

Vores definition af begrebet innovationskommunikation har saledes
indflydelse pa alle elementer i organisationen, og derfor vil vi i bogen gen-
nemga en bred vifte af kendte organisatoriske elementer og farve dem i
forhold til kombinationen innovation og kommunikation. For hej kvalitativ
innovationskommunikation forudseetter en vis organisatorisk forstdelse, og
af samme grund vil vi bidrage til forskelligartet indsigt i fx motivation, stra-
tegi, kompleksitet, ledelse, magt, tillid, feedback, kultur, leering, storytelling
og preesentation, baseret pa den nyeste viden inden for omrdderne.

Innovation tager nemlig afseet i, at nogen stiller spergsmadlstegn ved
den service, vi tilbyder, det produkt, vi fremstiller, eller den made, vi ar-
bejder pa. At nogen sperger, om ikke vi kan gere det her bedre. Eller at
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nogen opstiller en ny og fraek hypotese om, at noget nyt maske vil kunne
lade sig gere. Det centrale er, at vores nuveerende viden og erfaring —
maden, vi producerer pa nu og her, danner udgangspunktet for at teenke
nyt. Innovation handler sdledes i denne bog ikke nedvendigvis om diver-
gent teenkning — at teenke helt ud af boksen, men kan ogsa rummes af
Newton formulering om, at std pd skuldrene af det, andre tidligere har
gjort. Det, vi allerede gor, er grundstenen til det nye. Det nye skabes ikke
ud af intet, men pd baggrund af mange menneskers hidtidige erfaring og
viden, og i en sammenhaeng hvori mange mennesker indgar.

Ole-opfinder henne i hjernet har udviklet sig til et socialt veesen, der
samarbejder pa kryds og tveers med andre. Han indgar i organisatoriske
feellesskaber, som henter viden ind fra neer og fjern. Det er den virke-
lighed, vi i dag er stillet over for — kig fx pa virksomhederne herunder,
der med deres nye forretningsmodeller har udfordret forretningsforstael-
se verden over.

Uber * Verdens stgrste taxavirksomhed ejer ikke
karetgjer
Eemalioalk Verdens mest populeere medie skaber intet

indhold

q e Den mest veerdifulde detailhandelsvirksomhed
Alibaba :
har en intet varelager

Airbnb ¢ Verdens stgrste udbyder af overnatning har
ingen ejendomme

»Something interesting is happening.«

— Tom Goodwin

Ud af hvad vi ger, hvad vi ved, hvem vi er, og hvor vi er, skal vi derfor
frembringe den kontinuerligt innovative organisation, der bryder med
vaneteenkningen, stiller spergsmadlstegn ved det bestdende, teenker nyt og
udnytter forandringen. Og denne skabende organisation, skal italeseettes
og bygge pé en fortlebende dialog mennesker imellem. Hvordan det kan
gores, vil denne bog bidrage til.
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Efter skaltalerne — Hvorfor har vi skrevet denne bog?

Den danske innovationsindsats kan kvalificeres yderligere. Kun 11 pct. af
de danske virksomheder frembringer i dag helt nye originale innovatio-
ner i form af produkter og processer, som ikke er set for. 29 pct. skaber
innovationer, som vi har set for. Innovationen er stadig ofte forbeholdt fa
i offentlige og private organisationer. En bredt forankret innovationskul-
tur er i de fleste organisationer umoden og derfor ikke rodfaestet. Endnu.

Det, der omvendt giver os et godt udgangspunkt for at kunne konkur-
rerer i en innovationsekonomi, er, at danske virksomheder allerede i dag
arbejder med organisationsformer, hvor op mod 90 % af arbejdsstyrken
rent faktisk selv kan planleegge egne arbejdsopgaver. Vi har en serlig
dansk samarbejdskultur internt i virksomhederne, der kommer til udtryk
ved, at de danske medarbejdere har mere ansvar og selvsteendighed end
andre medarbejdere i verden.

De meget selvsteendige danske medarbejdere betyder, at arbejdsopga-
verne kan vere skiftende, og at vi relativt nemt kan omstille produktion
og services. Mange medarbejdere har megen fokus pa udvikling af ydel-
ser og produkter for at kunne levere gget veerdi til kunden eller borgeren
(Raastrup Kristensen, 2013; Bessant, 2003; Kiirstein, 2014).

Vi ved, at autonomi er en kernefaktor i udviklingen af nye idéer. Og vi
har allerede i dag organisationsformer i Danmark, der tilskynder medar-
bejdere til at kombinere blede og hdrde kompetencer. Det er Danmarks
styrke, men betydningen af den er imidlertid ikke tilstreekkeligt erkendt
og operationaliseret og fungerer derfor kun som en slags »skjult innovati-
onsressource«.

Over for den selvsteendigt teenkende arbejdsstyrke, stdr, at vi ogsd har
verdens mest omstillingsparate forbrugere, som det fremgar af nedensta-
ende spljediagram. Vi har forbrugere, der er de hurtigste til at tage nye
produkter i brug, sammenlignet med andre lande. I gennemsnit tager det
kun 3,8 ar for nye varige forbrugsgoder som keleskab, pc, tv, etc. at nd
stor udbredelse i Danmark. Det gor Danmark til et unikt testmarked for
alverdens virksomheder. Det er et afseet, vi kan bruge til at tiltreekke nye
investeringer og nye arbejdspladser, hvis vi forstdr at profilere os som
verdens mest innovative nation — bade pa medarbejder- og forbruger-
siden.

For at vi kan udvikle en velsmurt innovationsmaskine, uanset det go-
de udgangspunkt, er der dog alligevel brug for at udvikle innovations-
kulturen i bade private og offentlige organisationer. En kultur, der base-

12

Denne bog er omfattet af lov om ophavsret og ma ikke videregives — herunder udlanes, szelges eller kopieres — i digital form.
Indholdet ma alene anvendes af licenstager i henhold til de til enhver tid gaeldende licensbetingelser.

© Jurist- og @konomforbundets Forlag



Forord

Danske forbrugere er hurtigst i Europa — og i verden - til at optage nye produkter

Danmark
Norge
Sverige
Finland
Irland
Holland
Tyskland

Italien
Spanien

Frankrig

Storbritannien

‘
i i EEEEEEEEEE
il EEEEEEEEEE
i I EEEEEEEEEE
Ni I EEEEEER

i N B N R g 000

7 8 9 10

(Tellis,2003)

rer sig pa forandringer og nye ideer — ikke vaner og stabilitet. Det er en
kreevende og omfattende opgave, som kun kan igangseettes og loses ved
hjeelp af et kontinuerligt kommunikativt fokus pd, hvor vi gerne vil hen,
og hvordan vi kommer dertil.

Lene Tanggaard Pedersen, professor ved Institut for Kommunikation, Aalborg Uni-
versitet

»Vi skal leve af kreativitet og innovation. Det har vi altid gjort. Som land er vi er ikke
seerlig stort og vi er nedt til at bevaege os fremad. Vi bliver nedt til at finde nicheomra-
der. De produkter, vi seelger fra Danmark, er typisk kendt pd meget hej kvalitet. Der er
nedt til at veere nogen, der gar rundt og sperger, hvordan vi kan gere det her bedre. Det
er innovative spergsmal, der har preeget dansk produktion over tid. Der hvor vi gér lidt
galt i byen i Danmark, er der, hvor vi tror, vi kan afkoble produktion fra viden. Hvor vi
tror, vi kan teenke os frem til nye losninger. Der er derfor, jeg i mine boger fremforer en
kritik af forestillingen om kreativitet som divergent teenkning — at teenke ud af boksen.
Nej, ndr man er kreativ, er man problemloser. Det vil sige, at det er nar man arbejder
med tingene, at man finder ud af, hvad man kan og ikke kan. Derfor er det farligt bare at
outsource al produktion, og sa bare sidde og teenke os om herhjemme. Vi skal have pro-
duktion. Det er faktisk innovativt, hvis vi kan finde mader at producere pa i Danmark,
der er smarte og effektive. Hermed bevarer vi kapaciteten til at veere innovative. For mig
fungerer det sadan, at mange af de idéer, jeg far til min forskning, far jeg gennem un-
dervisning. De idéer, ingenieren sidder og arbejder med, kommer jo tit fra produktio-
nen. »Den md kunne fungere lidt bedre?«. Selvfelgelig kan en maskine godt std i Un-
garn, men sa skal man veere meget skarp i kommunikationen, fordi det tit er i de daglige
udvekslinger, at idéer til forbedringer eller noget nyt opstar.«
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Led og du skal finde

Innovationskommunikation skal fere folk derud, hvor de ikke troede de
kunne bunde. Det gode spergsmal er derfor; Hvordan skaber du som le-
der (specialist el.lign.) den strategiske kommunikation, der giver medar-
bejderne mening og veerdi, nar nye produkter eller processer skal produ-
ceres eller indferes?

Hénden pa hjertet — hvor ofte har dine medarbejdere haft anledning til
at sperge: »Hvad betyder det for mig?« »Hvorfor alle de kedelige Power-
Points? Jeg kan alligevel ikke huske pointerne, og jeg ved ikke, hvordan
de skal omseettes til konkrete handlinger?«. Mdske var dine taler veldre-
jede og imponerende. Méaske var idéerne tillokkende. Men alligevel efter-
lod det organisationen med tvivl om, hvilke konsekvenser budskabet
egentlig havde, eller hvordan det skulle omseettes til konkret arbejdsliv?

Danmark har brug for at innovere sig ind i fremtiden. Og derfor har vi
brug for ledere, der er kleedt pa til at formidle dette budskab, og som kan
veere fanebeerere. For innovation er handling, og enhver handling starter
med, at vi kommunikerer.

»The most important thing in communication is hearing what isn't said.«

— Peter Drucker

Der er mere end nogensinde for brug for ledere, der kan motivere menne-
sker mod et feelles mdl, til at seette spergsmdlstegn ved det bestdende og
til at fore mennesker og organisation derhen, hvor talent og potentiale
udfoldes og bruges. Hvordan du strategisk kommunikerer dit innovati-
onslederskab, er med andre ord afgerende, nar du vil skabe meerkbar
formidling, der kan omszettes til konkret handling.

At kommunikere om innovation er en seerlig form for kommunikation,
der stiller skeerpede krav til, at lederen er kreativ, tillidsskabende, auten-
tisk og mestrer evnen til at udstikke en retning. At fa andre mennesker til
at teenke og handle innovativt gennem sin kommunikation er en vanske-
lig storrelse. Denne bog indeholder teori, ovelser og cases med eksempler
og viser derved, at det kan lade sig gore i praksis.

Det positive er, at innovationskommunikation kan leeres. Mange tror
fejlagtigt, at det kreever seerlige unikke talenter eller enestiende gener at
blive en leder, som medarbejderne lytter til. Sddanne egenskaber er natur-
ligvis fantastiske, men i bogen hjeelpes du pa vej til at blive en god og tro-
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veerdig kommunikator, der med dit unikke potentiale kan inspirere til at
gore ord til handling.

Nér du har leest Innovationsbilleder, har du fornyede forudseetninger
for at planleegge, klargere og udfere en kommunikation til gavn for de
organisationer, du feerdes i.

»Informér venligst tropperne om at al kommunikation er brudt sammen.«
— Ukendt

Ledelse i bevaegelse — det handler om dig!

At blive innovationsformidler kreever hardt arbejde. Det er ikke meget
anderledes end at blive en banebrydende musiker eller en stor atlet. Der
skal mange timers ovelse til. Men heldigvis er der hjelp at hente i denne
bog, sa treeningen af de innovationskommunikative kompetencer bliver
malrettet og effektiv.

»Man kan ogsa rabe sa heijt, at man taler for deve oren.«
— Otto Ludwig

Ndér du som leeser gar pa opdagelse i bogen, er det en fordel at enske at
blive en bedre innovationsformidler. Bogen fordrer dbenhed og transpa-
rens, ndr du vil udforske de udfordrende og komplekse temaer, der be-
handles i bogen. Hav mod til at udfordre din lederhistorie for at forstd,
hvem du er som menneske, og hvad der driver dig.

Nér du ger dig umage og over dig i at kommunikere, tilskynder du
samtidig andre til at gore det samme. Den gode innovationskommunikati-
on vil sprede sig som ringe i vandet og bade internt og eksternt skabe mere
innovation. Indadtil vil den gode innovationskommunikation skabe syner-
gier pd kryds og tveers i organisationen — nedbryde siloer og genere ny vi-
den og nye idéer pd basis af at eksisterede viden sammenkobles, og ved at
kulturen gradvist bliver mere dben og nysgerrig. Eksternt vil samarbejds-
partnere, leveranderer og kunder/borgere opleve en abenhed og imede-
kommenhed, der tilskynder dem til at bidrage med viden, input og idéer.

»Som man raber i skoven, far man svar.«

— gammel vending fra 1700-tallet.
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Forord

Innovation iscenesaettes typisk ovenfra, hvis den skal have ordentlige vil-
kdr og lykkes. Innovation pa trods af ledelsen bliver modsat sjeeldent til
noget. Ledelsen skal strategisk gennem kommunikationen rammeszette
innovationen, sa den far ideelle betingelser ud i alle led af organisationen.
Gennem en succesfuld innovationskommunikation skabes humane, in-
kluderende og fornyende innovationskulturer — et organisationsmiljo, der
udger en frugtbar grund for en naturlig udfoldelse af idérigdom, samar-
bejde pa tveers, ansvarlighed, videndeling, engagement og fornyelse.

»Forteel mig ... jeg glemmer. Vis mig ... jeg husker.
Inddrag mig ... jeg forstdr.«

— Kinesisk ordsprog

Bogen er sdledes en guide til, hvordan du kan arbejde med din innovati-
onskommunikation. Bogen giver dig alt i alt eget indsigt og mulighed for
at treene din evne til at lede og formidle i en innovativ organisation. Og
som et supplement hertil bydes der pa »billeder« fra den virkelige ver-
den. Vi har valgt at interviewe nogle steerke personligheder, der pa hver
deres mdde giver deres bidrag til, hvordan man kan arbejde med innova-
tion i praksis — ledere og specialister, der udtaler sig om den sveere inno-
vationskommunikationskunst. Cases, som du som leaeser forhdbentlig kan
spejle dig i og leere af. De arbejder i meget forskellige brancher og i meget
forskellige kontekster og beriger pd hver deres made med indsigt,
erfaringer og holdninger til innovationskommunikation. De 7 personer er:

e Tom Uldahl Christiansen har 20 ars ledererfaring fra jobs i politiet, FN,
som eeldrechef og er nu personale- og organisationschef I Ikast-Brande
Kommune.

¢ Bethina Hamann har en lang karriere inden for den finansielle sektor
og er nu revisionschef for Intern Revision Nationalbanken.

¢ Hanne Lindblad har en lang karriere i telebranchen og er CEO for Call
me.

* Steen Lindby er Vicepresident Group Research & Development, Rock-
wool International A/S.

* Lene Tanggaard er professor og centerleder ved Institut for Kommuni-
kation, Aalborg Universitet, hvor hun specialiserer sig i studiet af krea-
tive og innovative leereprocesser.

16

Denne bog er omfattet af lov om ophavsret og ma ikke videregives — herunder udlanes, szelges eller kopieres — i digital form.
Indholdet ma alene anvendes af licenstager i henhold til de til enhver tid gaeldende licensbetingelser.

© Jurist- og @konomforbundets Forlag



Forord

* Pernille Terkilsen har en fortid som sygeplejerske og amtsradspolitiker
og er ejer af ArchiMed, der har sat sig i rummet mellem sundhed og
arkitektur.

* Marianne Thellersen har arbejdet med ledelse og innovation gennem
det meste af sin karriere forst i privat og nu i offentlig regi. Hendes
nuveerende rolle er koncerndirektor for Innovation og Entrepreneur-
skab pa DTU.

Hvordan leser jeg bogen?

Denne bog er ikke en guide eller et universalmiddel, som anviser en sand
entydig vej. Der er ingen one size fits all. Det tror vi ganske enkelt ikke pa.
Derfor er en pointe i bogen, at vi preesenterer en mdde at teenke pd, og at
alle konkrete tiltag og gode rad ma og skal fortolkes ind i og tilpasses leese-
rens lokale kontekst.

Bogen sigter primeert mod at inspirere til at skabe den organisatoriske
og kulturelle ramme, der skal til, for at innovationskommunikationen vil
fore til noget i praksis. Pa trods af mange overlap har vi valgt at bruge
mindre fokus pa ledelsens modenhed og made at agere pa til fordel for at
stimulere en gunstig relation mellem organisationens deltagere, velvi-
dende at det ogsd har overordentlig stor betydning for skabelse af innova-
tion i organisationer.

Bogen er tematiseret og teenkt som et opslagsvaerk, hvor du som leeser
bruger energi pa det, du umiddelbart teenker giver mening. Den viden, vi
bibringer leeseren, vil pd én og samme tid repreesentere det basale og det
unikke. Baseret pa vores erfaringer pa omradet, vil forskellige leesere have
forskellige afseet, viden og behov, hvorfor vi at tilstraebt at inkludere de
mange temaer, som vi opfatter som grundlaget for definitioner af innova-
tion og motivation, samt inden for visioner, ledelse og kommunikation.
Som leeser kan du derfor dykke ned i elementerne i takt med, at du far
behov for yderligere viden og udvikling.
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Bogens opbygning

DEL 1
Innovation som ny-
hedsvaerdi og moti-

DEL 2
At arbejde med visi-
oner, mening og

DEL 3
At bedrive ledelse i
innovationsmiljger

DEL 4
Kommunikation som
kulturskabende

viden og dilemmaer

gering

vation som drivkraft | strategi i komplekse Game-Changer
organisationer

Kapitel 1 Kapitel 3 Kapitel 5 Kapitel 8

Innovation Mening og strategi Ledelse Kommunikation,
modstand og feed-
back

Kapitel 2 Kapitel 4 Kapitel 6 Kapitel 9

Motivation Kompleksitet, ikke- Selvledelse og dele- | Kultur, leering og kre-

ativitet

Kapitel 7 Kapitel 10
Tillid og troveerdighed | Preesentationer og
storytelling

Rejsen gennem bogen er baseret pa folgende antagelser:

¢ Innovation er et flydende begreb og skal derfor defineres i den konkre-
te kontekst, hvori den foregar.

* Det betyder, at bdde den individuelle og kollektive motivation og dri-
ve er en afgerende faktor for, at innovation kan opsta.

¢ Innovation kreever en vision, der giver mening og en handlingsorien-
teret strategi.

* Der er en risikotolerance, og den ma tilpasses det forhold at kontroler-
bare og linezere innovationsprocesser udfordres af komplekse organsa-
tioner.

* Maden, man bedriver ledelse pa, har betydning i alle perspektiver i
organisationens innovative liv, og at ledelse ma forstas som en distri-
bueret, situeret og refleksiv praksis.

¢ At skabe empowerment gennem selvstyring og indflydelse er en ho-
vedopgave i ledelse af innovative medarbejdere.

¢ Fundamentet for selvsteendige initiativer er tillid og troveerdighed.
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Bogens opbygning

* Vi mener, at kommunikation har overordentlig stor betydning i alle
perspektiver i organisationens innovative liv, og hovedopgaven er at
skabe mening og formidle mal, der animere til enskede adfeerd.

¢ Innovation kan stimuleres gennem en levende kultur og handler om —
med talmodighed — at etablere leerings- og innovationsmiljeer.

» Et vigtigt element i gennemslagskraftig innovationskommunikation er
at kunne lave preesentationer og formidle gennem historier.

Hvem er laeseren?

Bogen henvender sig iseer til ledere, konsulenter og specialister i private
og offentlige organisationer, der skal gere deres innovationsbudskaber sa
tydelige, at de omseettes til handling. Personer, der skal gore en strategisk
forskel, og som skal motivere andre til at blive (mere) innovative. Men
bogen kan ogsa gore gavn for:

* Medarbejdere i organisationer, der som en del af deres job holder in-
novationsopleeg og -kurser for kolleger.

¢ Konsulenter og facilitatorer, der arbejder med at tilretteleegge innova-
tionsuddannelser, kurser eller selv skal kere innovationsprocesser.

* Rddgivere, projektledere og seelgere, der gerne vil vide mere om,
hvordan man far mennesker i tale om innovation.

® Undervisere pa uddannelsesinstitutioner som fx universiteter, VUC,
erhvervsakademier, handelsskoler og folkeskoler, hvor man skal fore
studerende gennem et innovationspensum.

Hvem er forfatterne?

Susanne Rubak, cand.scient.adm. og forfatter til »Gearet til Innovation«.
Susanne er co-founder af konsulentvirksomheden onelife og Innovati-
onshgjskolen i Danmark, ekstern lektor og neestformand i Dansk Crowd-
sourcing Forening. Susannes speciale er udviklingen af innovationskultu-
rer og crowdsourcing. Derfor rddgiver hun til daglig mange slags organi-
sationer om, hvordan innovation kan blive en del af dagligdagen i alle
slags organisationer, sd vi kan skabe unikke resultater.
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Bogens opbygning

Morten Svalgaard Nielsen, teaterinstrukter, MA i ledelses- og organisa-
tionspsykologi og forfatter til bl.a. »Ledelse fra scenekanten«. Mortens er-
faringer fra arbejdet som lederudviklingskonsulent og hans baggrund
som leder i teaterverdenen og som isceneszetter af talrige teaterforestillin-
ger har givet ham unik viden om formidling og kreativitet. En viden, der i
arbejdet som art in business-konsulent, har givet hundredvis af ledere og
formidlere, en steorre ballast i forhold til at lede og formidle.

Forfatterne vil gerne bringe en stor tak for smidigt samarbejde til bade
forslaget og til de eksperter, der udtaler sig i denne bog. Endelig vil vi si-
ge tak til familie og venner for stotte og tdlmodighed. Og en seerlig tak til
Louise Riisgaard og Lotte Svalgaard for fagligt input.

God leeselyst!
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DEL 1

Innovation som nyhedsveaerdi
og motivation som drivkraft
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KAPITEL 1

Innovation

»Don’t play what's there. Play what's not there.«
— Miles Davis

For at kunne kommunikere om innovation er vi negdt til at vide, hvad vi
taler om. At komme neermere en definition af, hvad innovation egentlig
er for en storrelse, er dog ikke sa nemt. Ndr vi teenker pa innovation,
kommer mange til at teenke pa forsknings- og udviklingsafdelingers evne
til bringe nye produkter og services til forbrugerne. Innovation behover
dog ikke at veere s komplekst som dette. Innovation iveerkseettes i hoj
grad af forskere og ingenierer. Men innovation handler endnu mere om
mennesker og kultur end om de nyeste teknologier. Innovation kommer
fra evnen til at veere kreativ og handler i lige sd hoj grad om at veere
disciplineret. Innovation er noget, som hver enkelt af os, pa alle niveauer i
en organisation, kan deltage i. Innovation skal forstds i den konkrete kon-
tekst. Med andre ord: Innovation er noget, som alle kan og ber involveres
il

Noget nyt, som skaber veerdi for noget eller nogen

Mange tilbyder en definition af begrebet innovation. Ogsa fra officiel side
tilbydes vi gode og brugbare definitioner. Fx OECD’s og EU’s definition
af innovation:

¢ Innovation er implementeringen af et nyt eller veesentligt forbedret
produkt (vare eller tjenesteydelse), proces, markedsferingsmetode el-
ler en veesentlig organisatorisk eendring.

* Innovationer er resultatet af bevidste planer og aktiviteter rettet mod
en forbedring af virksomhedens produkter, processer, salg og mar-
kedsfering eller organisering.
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Kapitel 1. Innovation

* Innovationer kan tage udgangspunkt i ny viden og teknologi, men kan
ogsa veere kombination af, eller nye anvendelsesmuligheder for, eksi-

sterende viden og teknologier.

Denne moderne definition af begrebet innovation har en trdd tilbage til
den ostrigske gkonom Joseph Schumpeter (Schumpeter, 1942). Allerede

tilbage i 1934 er han én af de forste, der definerer innovationsbegrebet:

Det betyder ogsd, at innovation kan ske inden for naesten alle omrader,
som det ses af figuren nedenfor: Markedsinnovation, produktinnovation,

Innovation = nyhed + veerdi

procesinnovation, organisatorisk og strategisk innovation.

Type Fokusomrade Involvere arbejde med Konkret udformning, fx
Strategisk Strategi Forretningsgrundlag Scenarios Barrierer
innovation Indsigt Startegier Alliancer
Visioner Konkurrence Patent
Forretningsmodul Koncepter Trends
Veerdikaede Teknologier
Make/buy Andre brancher
Finansiel

Organisatorisk  Organisation
innovation

Produkt- Produkter
innovation
Markeds- Markedsfgring
innovation
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Kommunikation
Kompetencer
Ledelse
Organisering

Veerdi
Produktionsudvikling
Sortiment

Service

Brand/profil
Marked

Salg
Tilgeengelighed

Informations- og Netvaerk
kommunikations- ~ Mindset

teknologi Udfordringer
Videndeling Belgnninger
Dokumentation Samarbejde
Leering Beslutninger
Uddannelse Idékapital
Freelance

Betaling Feedback
Kvalitet Bredde/dybde
Brugen E-radgivning
Emballage Produktmix
Design Bortanskaffelse
Funktioner Sikkerhed
Integration Vilkar
Reklamationer Metoder
Medier Relationer
Geografi Partnere
Budskaber Lokalisering
Anvendelse Abningstider
Segmenter Internet
Kanaler E-Biz

Denne bog er omfattet af lov om ophavsret og ma ikke videregives — herunder udlanes, szelges eller kopieres — i digital form.

Indholdet ma alene anvendes af licenstager i henhold til de til enhver tid gaeldende licensbetingelser.

© Jurist- og @konomforbundets Forlag





