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Innovationens sjélvklarhet, nyhetens
behag, och problemet med bada

Alf Rehn, Marcus Lindahl och Claes Gustafsson

PROBLEMET MED SJALVKLARHETER

Ingen vet var Sveriges ekonomiska framtid ligger, och precis hiri ligger
Sveriges ekonomiska framtid. Vi lever i ett land som tagit fram framgangsrik
foretagsverksamhet i de mest varierande branscher: musik (t ex Polar
Records), medicinsk teknologi (t ex Elekta), mode (t ex H&M och Filippa K),
industrialiserade mobler (1KeA), precis som 1T, telekom, Web 2.0 och sa
vidare. I sd gott som alla dessa fall har framgdngarna dykt upp ur ovintade
eller utskrattade satsningar. Anda vill vi normalt tro att detta bara ir ett fall av
att folk "f6rr”, folk fran en mindre upplyst del av historien, inte kunde se vad
som ir sjilvklart for oss idag. Var nuvarande diskussion om innovation upp-
visar dessvirre minga av dessa inslag.

Ar innovation alltid bra? Ar radikal innovation alltid bittre &n inkremen-
tell sidan? Ar det helt nya alltid battre 4n det derivativa? Manga frigor ...  en
situation dir innovation 6ver allt lyfts fram som den enda ritta vigen och
den enda ekonomiska moéjligheten ar det kanske dags att diskutera méjlighe-
ten att vara innovativ kring innovation, dvs att diskutera innovationens grin-
ser. Problemet med innovation som begrepp kan nimligen vara att det laser
in oss i en alltfor snidv idé om vad innovation kan vara, och dirmed kanske
himmar innovationen sjilvt. Vi, som minniskor, blir ofta fingade av
begrepp, accepterar dem (och diskussionen kring dem) som redan givna,
och gor oss sjilva blinda fér de mojligheter som finns bortom dessa. Och
varfor skulle detta inte gilla innovation?

Lat oss som exempel ta den produkt som kanske allra mest fatt std som
det globala primus inter pares vad giller innovationer, foretaget Apples iPod.
Denna i sig fantastiska produkt finns numera diskuterad i sd gott som samt-
liga kursbocker i innovation, och innovationsbéckerna som nimner den
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utgor ett forsvarligt antal hyllmeter. I sig 4r detta en bra sak, och man kan
tinka sig betydligt simre och trakigare forebilder. Samtidigt har man i denna
stenharda fokusering pa just en ikonisk produkt missat en kanske intressan-
tare poing, namligen den marknad som uppstatt i att vara efterf6ljare. Har
menar vi inte den uppsjo av kloner och kopior som dykt upp (iven om dessa
ocksa kan vara intressanta), utan snarare den marknad som vixt upp i
anslutning till och i farvattnet av "moderskeppet”. Marknaden for accessoa-
rer till iPoden uppskattas idag vara cirka sex miljarder kronor, och vixa
mycket snabbt, sirskilt med lanseringen av dess efterféljare iPhone.
Innovationer i denna sektor har normalt inte diskuterats sirskilt mycket, av
orsaker man kan anta har att géra med det till synes otillrickliga nyhetsvir-
det och den definitiva osexigheten hos t ex ett nytt iPod-fodral. Detta till trots
kan vi konstatera att dven dylika "forlingningar” pd en innovation ir ekono-
miskt viktiga.

Detta ir givetvis ingen nyhet, och vi vill inte hivda att vi i och med detta
pekar pa en radikalt ny sak. Snarare vill vi med detta exempel lyfta fram pro-
blemet med att se pa innovation pa ett allt f6r kringgirdat sitt. Eftersom
innovation (och det niraliggande kreativitet) har blivit slagordet f6r dagen,
maste vi ge akt pa den lasning som detta kan skapa — de sitt varpa vi kan
fokusera for mycket pa virldens iPods och for lite pa skapandet av fodral. En
liknande skevhet kan nimligen ta méanga former.

DET GAMLAS BEHAG

Innovation ir alltid i ndgon man sammankopplad med nyhet, t.o.m. si langt
att man ofta definierar innovation som framtagandet av nyheter. I och med
detta riskerar man dock att anta att gammaldags kontexter inte kan fram-
bringa samma slags innovation som nya. En variant av detta misstag sag vi i
och med dotcom-bubblan, och nagot liknande verkar nu hinda kring Web
2.0. Didr branscher som 1T och bioteknologi har blivit sjilva sinnebilden f6r
innovation och skapandekraft, s uppfattar man verkstadsindustrin och
undervisning som mer eller mindre resistenta mot innovation, eller antar
atminstone att innovation i dylika kontext 4r mindre intressant dn den i de
"nya” branscherna. Hirmed blir det mojligt att vi nir vi talar om innovation
inya branscher i sjilva verket missar de egentliga nyheterna i Sveriges eko-
nomi. Inte nédvindigtvis, men kanske.

Ta till exempel detta med utbildning. Den akademiska sektorn, sirskilt
den som sysslar med utbildning, ir ett klassiskt exempel pa en bransch som
kan te sig ratt gammaldags och trakig. Salunda varken soker, forvintar eller
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stoder man egentligen innovation inom denna. Resultatet? Mdjliga innova-
tioner somnar bort, till en del kvivda av ett antagande om att man inte riktigt
kan vara ny nog i en sa gammal sektor. Vi har exempelvis sjdlva foljt med
projekt som forsoker ta fram modeller for transnationell utbildning, men
som viftats undan trots sin innovativa potential, eftersom universitetssek-
torn inte har tillrickligt namn om sig som nyhetsdrivande. Likasa kan man
se till den svenska verkstadsindustrin. Virldsledande i flera av sina led, men
sillan med nir innovationer diskuteras, eftersom man inte riktigt passar in i
den bild av nyhet och innovationsflird som dominerar analyserna. Vi kunde
fortsitta med fler exempel.

I samma anda har den hégintressante teknikhistorikern David Edgerton i
sin The Shock of the Old argumenterat pd att vi stindigt dras med en skevhet
i hur vi ser teknisk utveckling, och blundar for att dldre tekniska 16sningar
faktiskt lever med och t.o.m. utvecklas parallellt med innovationer, skapande
en virld dir det nya och det gamla stindigt blandas och paverkar varandra.
Ser man da blott till det nyaste nytt, och bara till det som har lyckats skapa en
aura av innovation kring sig, riskerar man att missa vad som de facto sker i
ekonomin.

ATT VARA INNOVATIV KRING INNOVATION

Vad vi darfor vill havda dr att det 4r viktigt att inte tro att det rdcker med blott
en lipparnas bekinnelse vad giller innovationens betydelse och ekonomiska
vikt. For att realisera de méjligheter som finns i en ekonomi méste vi gi bor-
tom det enkla med att siga ”"Sverige maste bli mera innovativt”. Istillet
maste vi se till den mangfald av sitt varpa virdeskapande kan ske, och inse
att det ibland kan vara oerhért innovativt att inte vara innovativ. Atminstone
inte att vara innovativ pd samma sitt som alla andra. Vad upptagenheten
med nyheter och nyhetsvirden skapar dr en situation dir vettiga och fram-
gangsrika affirsidéer inte far det genomslag eller det stod de fortjanar for att
de inte lever upp till den bild av innovation som lanserats, och detta ir ett
direkt hot mot den svenska ekonomin.

Se t ex pd Bert Karlsson. Bert presenteras ofta som nagot av ekonomi-
Sveriges byfane, en man som talar till och lever pa den mest vardagliga popu-
lirkulturen och de mest littkopta poangerna. Ingen, framfor allt inte de som
uttalar sig om slikt, skulle hinvisa till Bert Karlsson som innovator. Likvil dr
han en av musik-Sveriges mest inflytelserika affirsmin, och hans satsningar
har allt som oftast visat sig vara hogst framgingsrika. Hans innovativa for-
maga har inte handlat om att kunna kapitalisera pa nyheter, utan snarast om
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att koppla upp sina satsningar till djupt liggande tendenser i den svenska
folksjilen, att skapa affirer ur samma mylla som det anrika Tv-programmet
Nygammalt.

Hari ligger kruxet och paradoxen. Vi dr vana att se pa saker som antingen
nya (och dirmed bra) eller gamla, inte som nygamla eller gammelnya. Vi ir
vana vid en slags kontrollerbar enkelhet i vira diskussioner om det innovati-
va, och en folklig Bert Karlsson passar inte in i denna. Men det dr ocksa hir
som de sant innovativa visar upp sin férméga. Bert dr en innovator, inte for att
han har kunnat ta fram nyheter, utan for att han har kunnat motsta nyhetens
lockelse. I en situation dir alla forsoker hitta det "nya soundet” kan de facto
nigon som inser marknadsmissigheten i det gamla framstd som den med
bist framforhéllning.

SVERIGE EFTER INNOVATIONSYRAN

Detta 4r ocksa nagot som bérjar paverka innovationsdiskussionen i foretag,
och vi bérjar se allt fler tecken pd missnéje med de vanliga diskurserna.
Enligt en studie rapporterad av Boston Consulting Group dr bara under
hilften av amerikanska foretagsledare néjda med resultaten av sina innova-
tionssatsningar (ner frdn nirmare 80%), och vara egna intervjuer med
svenska och finska toppchefer visar pa en allt stérre tveksamhet infor
begreppet och dess utbredda, standardiserade anvindning. Vad som behdvs
for att realisera de mojligheter som finns i innovation ir dirfor en stravan att
innovera innovationsbegreppet, att gi bortom de vanliga forklaringarna och
de vilanvinda exemplen. I en virld dir det dven i Sverige finns fler 4n ett
dmbetsverk for innovation ar det hog tid att borja brika med begreppet och
soka alternativ. “Innovation” har helt enkelt blivit en av det svenska sprikets
minst innovativa klyschor.

Vad Sverige historiskt sett har varit bra pa dr att hitta sitt att nytdnka bran-
scher som verkat resistenta f6r innovation — mode, mébler, verkstadsindustri.
Vad de hir nyskaparna lyckats gora dr kanske framfor allt att de sett bortom
vad innovation ”ska” vara, vad som ”passar in” i innovationsbegreppet.
Dirfor lyckades de ocksd med vad andra inte klarade av. Fragan blir darfor
om vilket fokus vi skall ligga pa det hela. Ska vi bara utga fran dess helbrig-
dagorande kraft, eller ska vi acceptera att det sant innovativa ir det som vi
inte fullt kan greppa, det som existerar bortom vira definitioner?

Vill vi ha ett innovativt Sverige kan vi inte begrinsa oss blott till det vi tror
ir fint eller nytt eller viktigt. Vi méste dven se till det 16jliga och det litt galna,
det gammaldags och det forlegade, for det kan lika vil vara hir som det inno-
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vativa dyker upp. Dirfor dr det viktigt att inse det fundamentalt f6retagseko-
nomiska med innovation — en entreprendr struntar egentligen i innovation,
hon vill skapa virde och ett foretag. Detta passar inte sirskilt vil in i policy-
diskussioner eller i nationalekonomiska modeller, men just darfor blir det
ocksd innovativt, och precis dirfor kan det bli sant kreativt. Vad vi behéver ar
darfor fler minniskor som struntar i innovation, och som kanske kan hitta
det nyskapande i det gamla och trygga, det historiska, det ovintade ...
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