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1 Introduktion 


”Förändra dig eller dö!” Ja, så lyder ofta uppmaningen - i samklang med mycket managementforskning – till företag i dagens ständigt föränderliga klimat av hårdare konkurrens, större förväntningar från kunder, striktare regelverk och strängare miljökrav. Företag måste uppfinna nya produkter, tjänster och arbetsmetoder – och förbättra sig - annars går de med stor säkerhet under. Det är också minst lika viktigt för företag, menar organisationsforskaren James G. March (1999: 114-115), att upprätthålla en sund balans mellan dessa två aktiviteter som han på engelska kallar för exploration och exploitation.



 


Inga exakta översättningar till svenska av Marchs definitioner finns; vi har valt att kalla dem ”explorering” och ”exploatering”. Explorering är enligt March ”aktiviteter som kan definieras med termer som att söka, variera sig, ta risker, experimentera, leka, vara flexibel, upptäcka och uppfinna”. Exploatering beskriver March som något som inkluderar ”finjustering, val, produktion, effektivitet, selektering, implementering och genomförande”. Lite grovt anser vi att definitionen av explorering fokuserar på att uppfinna medan exploatering fokuserar på att förbättra. Vi nämner några exempel från företagsvärlden för att ytterligare konkretisera begreppen: 


	3M, som grundades i början av förra seklet, har rykte om sig att vara bra på att uppfinna nya produkter (det vill säga explorering). Bland annat uppfann företaget Post-it© lappen. Tidningen Business Week (2006) beskriver 3M som ett företag som än idag ”lanserar nya produkter som om det vore en start-up” och rankar det år 2006 på plats nummer tre på dess årliga lista över världens mest innovativa företag.

	Ett företag som var dåligt på att explorera var svenska Facit som inte insåg att efterfrågan av dess huvudsakliga produktlinje – den mekaniska kontorsmaskinen – var på väg att upphöra. Enligt Wikipedia (2008) gick bolaget, från att i början av 1960-talet ha varit en global koncern med dotterbolag i över 100 länder och 8000 anställda, mot sin undergång när de elektroniska maskinerna, bland annat datorn, introducerades.

	Ett företag som har rykte om sig att vara bra på att ständigt förbättra sina arbetsmetoder (det vill säga exploatering) är japanska Toyota som enligt journalisten Jon Gertner (2007) har ”fångat en tvångsmässig skyldighet att bygga bättre bilar, som återspeglar Toyotas tro på Kaizen, eller ständig förbättring”.




 


”Både explorering och exploatering är vitalt för organisationer, men de tävlar om begränsade resurser”, säger March för att understryka det essentiella i att inte göra för mycket av det ena eller för lite av det andra. Ofta finns en tendens bland företag att fokusera alltför mycket på exploatering på bekostnad av explorering, vilket kan leda till att de låser in sig i ett mönster av obalanserat fokus på exploatering. Konsekvensen blir en oförmåga att förstå och anpassa sig till nya krav och förväntningar vilket kräver fördjupning, det vill säga explorering, för att kunna hanteras. Företag som fokuserar för mycket på att ständigt förbättra sina produkter, tjänster eller processer riskerar att glömma bort att omvärldsbevaka och därmed bli ”tröga”. Detta kan leda till att de plötsligt har en osäljbar – men kanske högkvalitativ – produktlinje eftersom marknaden inte längre efterfrågar den. Organisationsforskaren Bo Hedberg (1979: 55) beskriver denna tröghet som ”ett resultat av bindningar och investeringar i framtida teknik, produktion, produkter och marknader. Trots insikt om att omvärldsförhållanden ändrats kan organisationen på kort sikt inte reagera.” March (1999: 211) konkretiserar fenomenet än mer och ger den till och med ett namn; ”Framgångsfällan,“ vilket inträffar då ”exploatering driver bort explorering. Anledningen till framgångsfällan är ofta att ”explorerande experiment med nya procedurer eller former troligen leder till sämre resultat på kort sikt”, fastställer March vidare. Managementforskaren William H. Starbuck (1976: 6) bygger tillsammans med Hedberg med flera vidare på tesen om hur viktigt det är att inte vara ”trög” och att företag kan motverka detta genom att konstruera miljöer som ”fokuserar mer på flexibilitet, kreativitet, direkthet och initiativ istället för på auktoritet, klarhet, bestämdhet eller mottaglighet.” 


 


Inom explorering finner vi, som redan nämnts, en annan utmaning; den att uppfinnandet av nya produkter, tjänster och arbetsmetoder oftast inte ger utdelning på kort sikt. Produktutveckling är ofta en tidskrävande, dyr och riskfylld process och forskning visar att en mycket liten mängd av nya produkter som når marknaden blir framgångar. Än mindre är den andel av nya produktidéer som överhuvudtaget når marknaden. ”Att förstå valen och förbättra balansen mellan explorering och exploatering kompliceras än mer av det faktum att återbäringen från de två aktiviteterna inte enbart varierar i förhållande till deras värde, men också i relation till deras variationer, när de inträffar och deras fördelning inom och utanför organisationen”, beskriver March (1999: 115). Därför är det föga förvånande att företag sällan fokuserar, stimulerar och belönar de explorerande processer. 


 


Sammanfattningsvis pekar March, Hedberg och Starbuck i grund och botten på samma problem, nämligen att företag ofta "kör fast" eftersom de är för dåliga på att explorera eller fokuserar för mycket på exploatering och blir tröga, vilket leder till att de tappar konkurrenskraft. Att explorering är viktigt för företag betonas starkt av flertalet managementforskare. Porter och Stern (2001) skriver att ”innovation har blivit den definierade utmaningen för global konkurrenskraft”. Boer och Gertzen (2003) menar att ”det nya namnet på industrins spelplan är ständig explorering”. ”Explorering för nya idéer, teknologier och kunskap är essentiell”, skriver Soosay och Hyland (2008). Yalcinkaya, Calantone och Griffith (2007) kommer till slutsatsen att “explorering har en positiv påverkan på både nivån av produkt innovation och konkurrenskraften”. Puhan (2008) säger att “en hög hastighet av innovation verkar vara dagens och framtidens recept på framgång och en hållbar konkurrenskraft”. 


 


Mot bakgrund av att explorering bevisligen är viktig för företagens överlevnad blir den naturliga frågan; hur ska företag göra för att skapa en miljö och en kultur som leder till mer explorering? Det finns flera svar på denna fråga och en mängd forskning om vissa av dem har gjorts. Ett svar pekar på att starka och inspirerande ledare kan påverka hela företaget, dess miljö och framförallt dess anställda att bli mer explorerande. Ett exempel är VD:n för brittiska företaget Virgin, Richard Branson, som enligt författaren Paul Sloane (2007) ”har ett starkt rykte om sig att vara en innovativ ledare”. 


 


Ett annat svar är att företag som skapar processer kring insamlandet, utvärderingen, återkopplingen, belönandet, och genomförandet av nya idéer från de anställda växer till framgångsrika explorerande företag. Ett exempel på ett företag som är bra på detta är svenska Lindab Steel AB, som år 2007 hamnade på fjärde plats på SIFVs -Svenska Institutet för Förslags Verksamhet – (2008: 3) årliga lista över de företag som har producerat flest förslag per anställd. Inom området förslagsverksamhet finns en stor del forskning, troligen för att det är ett populärt och tämligen ”enkelt” sätt att involvera de anställda i explorering. De flesta som arbetat på en svensk arbetsplats känner säkert till den traditionella förslagslådan. 


 


Att vara kreativ gällande rutinerna för arbete och organisation kan vara ett annat sätt att skapa explorerande miljöer. De anställda kan främjas att blir mer involverade, ta fler initiativ och bli mer kreativa till exempel genom att företaget tar bort alla titlar. Andra exempel kan vara att alla chefer utses av sina kollegor, nyanställda ska godkännas av minst 70 % av sina närmaste kollegor, anamma en avslappnad attityd till klädsel, harmonisera lönesättningen och göra den känd av alla och att de anställda får använda 10-20 % av arbetstiden som ”fri” tid för att i princip göra vad de vill. 


 


Ingen metod står ensam ut som den ledande för att företag blir mer explorerande. Det är mixen av de olika aktiviteter, rutiner, processer och miljöer som förhoppningsvis leder till en miljö som främjar explorering. March (1999: 319) ger oss en intressant och tämligen outforskad tes som enligt honom kan gynna explorering – och som skulle kunna leda oss närmare ett svar på hur företag ska göra för att främja explorering - nämligen att företag kan inspirera till och driva fram explorering genom att använda sig av lek och lekfullhet (på engelska playfulness). Litteraturen kring detta ämne inom organisationsläran är fortfarande begränsad samtidigt som det inom till exempel psykologin, sociologin, konsten, och pedagogiken är ett mycket utforskat fält eftersom lekens roll och kraft där är befästa och vedertagna. 


 


”Lekfullhet är det avsiktliga och temporära avslappnandet från regler för att söka möjligheterna för alternativa regler. När vi är lekfulla så utmanar vi nödvändigheten till att vara konsekventa”, är Marchs (1999: 319) egen definition på lekfullhet. Han menar att när vi är lekfulla öppnar vi upp våra sinnen för nya tankar och idéer. ”En sträng insistering på syfte, konsekvens och rationalitet begränsar vår förmåga att hitta nya syften. Lek hjälper oss att slappna av från denna insistering och låter oss agera ”ointelligent” eller ”irrationellt” eller ”knasigt” för att utforska alternativa idéer”, skriver han vidare. Och precis som March beskriver ovan blir lek på jobbet en utmaning eftersom företag av tradition belönar de anställda när de följer etablerade regler och en viss ordning. Lekfullhet är motsatsen till regler och ordning och leder på de flesta arbetsplatser till reprimander. Men, som March menar, och som beskrivs i kommande kapitel i denna uppsats, om företaget gör leken till en process står den inte i motsats till etablerade regler. ”Lekfullhet tillåter experimentering. Samtidigt erkänner den förnuftet. Den accepterar ett krav på att vid något tillfälle kommer det lekfulla beteendet antingen stoppas eller integreras i en intelligent struktur på ett nyttigt sätt. Avsägandet av regler är temporärt”, betonar March. 


 


Under en intervju med managementforskaren Johan Roos (2008) frågar vi honom varför lekfullhet är ett tämligen outforskat område inom näringslivet och han svarar att ”det är nog för att vi inom företagsvärlden ska vara så himla allvarliga”. Roos är en av få personer som berikar organisationsläran med forskning om just lekfullhet på företag. ”Litteraturen på ämnet är underanvänd inom företagsvärlden”, säger han. Han har fokuserat på leken som ett verktyg för företagsledningar att utveckla strategier. Bland annat skapade han en process för företaget Lego (2008) som går under namnet ”Serious play” som går ut på att använda just lego och lek i samband med strategiutveckling. 


 


Vårt syfte med denna uppsats är att studera lek på jobbet på en utvald arbetsplats med avseende på dess arbete kring explorering. 


 


 





2 Teoretisk referensram


Att undersöka om lek är en del av de explorerande processerna inom organisationer förutsätter en definition av lek som företeelse. De allra flesta vet vad lek är men det finns få allmängiltiga definitioner. Anledningen är att leken är så självklar för de allra flesta att ingen har haft behov av att få den definierad; något som nu håller på att ändras inom organisationsläran eftersom lekens betydelse för explorerande processer har påvisats av olika forskare. Anledningen till att leken ännu inte fått något stort genomslag inom näringslivet är att lek förknippas med något som barn gör och anställda möjligen ägnar sig åt som eventuell förströelse i syfte att vila från sitt arbete. Som Roos med flera (2006: 25) skriver; ”lek inom företag beskrivs traditionellt som förströelse och kontraproduktivt, det vill säga de barnsliga aspekterna av leken. Mångtydigheten, föreställningsförmågan och andra aspekter som är viktiga för människor i alla åldrar förknippas sällan med lek.” 


 


”Thinking from within” (Roos med flera, 2006) kallas en ny process för strategiutveckling som bland annat grundar sig på lek. För att transformera viktiga arbetsprocesser såsom strategiarbete till att bli mer lekfulla behöver vi blunda för den djupt rotade föreställningen att lek inte har något med seriöst arbete att göra. Leken är speciellt viktig när det gäller att fatta beslut i en föränderlig omvärld där det krävs nya resultat. Leken är den övergripande konceptuella grunden för Thinking from within och den betonar också vikten av föreställningsförmågan; den verklighet vi individuellt upplever är ett resultat av hur vi mentalt föreställer oss de intryck vi får. Utan leken har individen ingen möjlighet att tolka sina intryck och skapa sin verklighet. 


 


Lekens betydelse i olika sammanhang har studerats inom många olika vetenskapsgrenar. I Thinking from within beskrivs leken av Roos med flera (2006: 27) ur några av de teoretiska perspektiven. Författarna går igenom den filosofiska, antropologiska, sociologiska och psykologiska litteraturen beskriver de fundamentala principerna (som studeras i filosofin) som vägleder beslut rörande syftet med arbete via den övergripande identiteten i en organisationskultur (som studeras inom antropologin), de sociala kontaktpunkterna och relationerna mellan individer (som studeras inom sociologin) och kärnan av de känslomässiga och kognitiva dimensionerna inom individen (som studeras inom psykologin). 


 


Vi finner inom dessa teorier många förklaringar till lekens betydelse i olika sammanhang, men för att hitta en användbar definition av leken behöver vi gå tillbaka till då Huizinga (1950: 4) presenterade sina revolutionerande teorier. Han visade att leken har funnits långt innan den moderna kulturen. Han använder något så elementärt som djurs lek som bevis. Hans resonemang är enkelt att följa; tänk en så grundläggande sak som språket. Språket är beskrivningar av verkligheten. Det innebär att vi ser en företeelse som vi sedan skapar ett minne av som vi föreställer oss och hittar på ett namn för, en lek med ord. Vidare är en myt en föreställning om en yttre värld där den primitiva människan söker svar på olika fenomen genom att förklara dem i det gudomliga. I all mytologi är det någon som har föreställt sig alla dessa allvarliga och ”skojiga” händelser. I forntiden föreställde människan sig att speciella danser kring stänger (lekar) kunde leda till gynnsamma skördar (idag kallas det inom kognitionsforskningen för magiskt tänkande) och därför dansade man kring stängerna i ett försök att påverka och styra framtida händelser. Dessa forntida myter och ritualer är ursprunget till våra civiliserade liv; lag, kommers och vinst, hantverk, konst, diktning, visdom och vetenskap. Allt detta härrör sig från människans förmåga till lek. 


 


Vi vill undersöka om explorerande företag redan idag använder leken som en del i processen att främja nya idéer. För att göra det behöver vi gå vidare från de vetenskapliga tolkningarna av lek och se om det finns någon möjlighet till en klassificering. 


 


Den tydligaste klassificeringen är den som Caillois (2001: 9) använder. Han har utgått från Huizingas teori och definierat lek i sex olika dimensioner: 


	Leken är fri - inte obligatorisk

	Leken är separerad - bestämd i tid och rum

	Leken ger spänning och osäkerhet - utgången kan inte förutbestämmas

	Leken är oproduktiv - skapar inget bestående värde

	Leken är regelstyrd - nya lagar gäller under spelets gång

	Leken är overklig - en frivillig overklighet gäller




 


 


2.1 Leken är fri - inte obligatorisk 


 


Huizinga (1950: 5) menar att leken är vårt sätt att tänka i den direkta motsatsen till allvar. Att som rationell och hårt arbetande anställd tvingas in i lek leder inte till det engagemang som leken förutsätter. För att leka fordras att personen engagerar sig och med passion kämpar för sin sak i leken. De flesta har säkert sett en fotbollsmatch och svurit åt domaren – något som rationellt kan verka konstigt, det vill säga att vuxna som jagar efter en läderboll på fullt allvar kan hetsa upp en åskådare (till yrket kanske en ingenjör eller projektledare) så till den grad att en hon/han önskar domaren dit pepparn växer. Detta är vad lek gör när vi engagerar oss i den helhjärtat och utan rationella föreställningar. Företag söker efter denna glöd bland de anställda, det vill säga det som händer när flera personer engagerar sig i en uppgift med ett gemensamt mål. Om lek skulle integreras i gruppen och dess uppgift skulle det vara mycket lättare att väcka till liv den passion som många företagsledare försöker frammana. 


 


När Roos med flera (2004: 558) genomförde en strategisk planeringsprocess på ett aluminiumproducerande företag såg de vad som händer om deltagarna känner sig tvingade in i leken. De visade en ovilja att vara lekfulla, vilken även bekräftades av observationer av deras kroppsspråk och bristande entusiasm. Deltagarna tog hänsyn till den dominante chefens konstruktioner och förklaringar. Detta berodde på att i sin företagskultur formade deltagarna sina åsikter efter sin chef och även om denna övning var uppbyggd enligt de övriga kriterierna för lek går det inte att tvinga människor till lekfullhet. Lek kräver att deltagarna leker av fri vilja och för att våga ge sig in i leken behöver det vara ”högt i tak”. Samtidigt måste deltagarna vara säkra på att de stipulerade reglerna gäller under lekens gång för att kunna engagera sig och våga göra de intuitiva handlingar som är lekens syfte. Denna dimension är den enda som inte går att konstruera enkelt på någon arbetsplats och förmodligen också den som lett till att Roos (2008) poängterar vikten av uppvärmning innan leken börjar; “leken är en process och det finns tusen sätt som kan gå fel, det måste ske en uppvärmning innan aktionsfasen startar”. 


 


Även om en uppvärmning gjordes i ovan nämnda fall hade den dominante chefens inverkan på gruppen den effekten att deltagarna inte kunde ge sig in i leken eftersom de inte kände sig trygga med att spela med av rädsla för efterverkningar. På arbetsplatser är det tyvärr inte ovanligt att rådande politik gör att chefer och underordnade inte kan ge sig in i leken - chefen av rädsla för att förlora sin pondus och medarbetarna för att de är rädda för att göra något som strider mot den rådande kulturen. 


 


Att göra en process av leken i likhet med det som Roos har gjort med Thinking from within och Serious play, en strukturerad lek som Roos utvecklat speciellt för företaget Lego - är en metod att skapa det förtroende som behövs för att leken ska fungera. De flesta av oss har troligtvis sett eller hört om arbetsplatser där det är högt i tak eller där det finns dold politik som styr de åsikter som förs fram. Av den anledningen är det inte svårt att inse när leken har möjlighet att användas som ett verktyg eller inte. Det måste helt enkelt vara klarlagt om företagsledningen på uppriktigt är intresserad av andra lösningar och beskrivningar av problemen än dem som de själva lagt fram på bordet. 


 


 


2.2 Leken är separerad - bestämd i tid och rum 


 


Denna dimension hänger delvis ihop med regelstyrningen som bygger upp leken men vi märker också att Serious play och Thinking from within bygger på att det bestäms ett tillfälle då de gällande reglerna upphävs – vilket är en förutsättning för att leken ska kunna initieras. Som exempel nämns att det finns företag som tillåter sina anställda att spendera delar av sin arbetstid till att fritt sysselsätta sig med saker de är intresserade av. Denna strategi legitimerar tid för de anställda då de kan känna sig trygga att leka med sitt arbete utanför normala rigida ramar (Roos med flera, 2006). Huizinga (1950: 9) skriver att lek börjar och sen i ett ögonblick är den slut; den leker sig själv mot slutet. Medan den pågår är det rörelse, förändring, alterationer, associationer och separation. Men direkt kopplad till lekens begränsning i tid finns ännu en märklig aspekt; den kan bli ett kulturellt fenomen. När det en gång har lekts bildas en ny erfarenhet som kan skapa ett medvetande. Leken förändras och kan bli tradition. Den kan repeteras när som helst oavsett om det är barns lek eller exempelvis ett parti schack. Denna dimension är lätt att identifiera; alla lekar har en tidpunkt då de börjar och då de slutar. Att tro att lek eller lekfullhet är ett ständigt förhållningssätt är fel. Även inom de mest kreativa miljöer som ständigt är beroende av explorering behövs ett slut för att kunna säkerställa att det går att bygga in det som kommit fram i den befintliga organisationen eller sälja det på den tilltänkta marknaden. 


 


Leken är ett avbrott i människans ständiga insamlande av näring; det mesta i den processen görs bäst med rationell effektivitet och rutin. Lekens syfte i organisationer är inte att ersätta rationaliteten. Den ska istället upphäva rationaliteten temporärt precis så ofta som behövs när organisationen behöver frigöra sig från de normer och regler som gäller för det dagliga arbetet. Detta för att skapa det som krävs för att generera nya och bättre lösningar. Att leken är separerad i tid är ingen förutsättning för leken men avgränsningen gör den mer användbar. Detsamma gäller för plats; de flesta lekar vi känner igen karaktäriseras av att de utförs på en bestämd plats. Brainstorming utförs oftast kring ett konferensbord, fotboll spelas oftast på en fotbollsplan, schack på ett bräde och teater på en scen. 


 


Det finns fördelar med att avgränsa leken i rummet. Dels blir det tydligt när leken pågår för de inblandade, dels är det lättare för deltagarna att svepas in i de regler som gäller för leken och agera utifrån dessa utan att reglerna utanför leken hindrar. Det är också en fördel att göra en rumslig avgränsning eftersom det annars kan hända att lekens regler kommer i konflikt med andra regler; att spela tennis lämpar sig helt enkelt inte i alla miljöer. Begränsningen i tid är också något som höjer spänningen. Det mesta blir intressantare med vetskapen om en utmanande tidsbegränsning och även motsatsförhållandet gäller; att veta att något saknar slut gör att människan förlorar intresset. 


 


 


2.3 Leken ger spänning och osäkerhet – utgången kan inte förutbestämmas 


 


March (1999: 318) föreslår att ibland ska man inte tänka innan man handlar och göra något utan att veta vart det leder. Syftet med hans förslag är att det kan främja explorering. Piaget med flera (1958: 199) har beskrivit att leken utvecklar de tidiga kognitiva förmågorna hos barn genom att de prövar något som ger dem erfarenheter utan att veta vart det leder. Detta står enligt honom i motsats till vuxna som ofta agerar målinriktat och därmed blir resultaten sällan överraskande. Vuxna stöter sällan på något de inte förväntat sig när de agerar målinriktat. Genom att agera först och tänka sedan kan människan få helt nya erfarenheter som kan leda till explorering. March anser att denna spänning och osäkerhet är viktig. Att inte veta utgången är en av lekens huvuddimensioner; vi vet aldrig exakt hur en lek slutar och det är det som gör den spännande och utmanande. 


 


Huizinga (1950: 11) menar att i leken finns en strävan att försöka åstadkomma något inom lekens begränsningar. Den som leker använder sin förmåga för att uppnå eller lyckas med något svårt för att anspänningen ska släppa. Resultatet är aldrig förutbestämt. Är man så skicklig på leken att man vet vad resultatet blir är det inte längre någon lek. Det är inte mycket spänning i att se en match mellan Real Madrid och Kalmar FF (även om vissa i södra Sverige säkert skulle påstå det). Leken behöver spänning och osäkerhet för att existera. Om reglerna diskvalificerar denna dimension blir leken tråkig och utmanar inte vår föreställningsförmåga vilket leder till att exploreringen uteblir. 
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