Een Ieuk idee is allang

Alleen op de prijs of de kosten concurferen, daar komt een
ondernemer niet meer mee weg. Een product moet iets extra’s
hebben, beleving scheppen of andere waarde toevoegen. En daar is
vitamine C voor nodig, vitamine Creativiteit. P

,.Een product is niet meer een ding
dat het gewoon doet”, zegt meu-

belontwerper en creatieve dui-

zendpoot Bart Kempinga, eigenaar

van OpMaat Design in Groningen.
,Mensen verwachten er meer van.
Dat geldt zelfs voor seriematig ge-
fabriceerde producten. Denk aan
de iPhone, -een massaproduct,
maar wel een met een sterke bele-
vingswaarde.” Zo maakt een merk

-

zich voor de consument relevant.

Het betekent, aldus Kempinga, dat
in alle fasen van de productie cre-
atieven een belangrijker rol zijn
gaan spelen: ,,De inbreng van de
creatieve industrie was voorheen
veelal beperkt tot het bedenken
van een mooie verpakking. Die

betrokkenheid is nu uitgebreid tot

het hele productieproces en alles

eromheen, van technologie tot het
scheppen van beleving.”

ANDER TYPE ONDERNEMER -
Het gevolg is ook dat een ander type
ondernemer komt bovendrijven,
meent Kempinga. ,,We zien het bij-
voorbeeld terug in het groeiend
aantal zzp'ers die op hun eigen cre-
atieve manier invulling geven aan
ondernemerschap. Vaak zijn het

o

trouwens bedrijfjes in de creatieve
hoek. De meer traditionele bedrij-
vigheid wordt in deze ontwikkeling
meegetrokken, want die doet een
steeds groter beroep op de speci- |
-alistische kennis van die creatieve |
zzp'ers. En zo groeien creatieven
en ondernemers naar elkaar toe.”

Kempinga zelf haakt ook in op die
ontwikkeling. ,,Er wordt bijna niks




meer ontwikkeld, zonder dat wordt
samengewerkt”, legt hij uit. ,,Er ko-
men altijd wel webdesigners, auto-
matiseerders, productontwerpers
en andere specialisten aan te pas.
ik ben in mijn eigen bedrijf al lan-
ger bezig groepen van creatieven
samen te laten werken in de hele
keten van idee tot pmd'uct."

OMBUIGEN-

Aantrekken van externe creatie-
ven is niet genoeg om het hoofd
te bieden aan snel veranderende
markten en consumentenvoorkeu-
ren. De doorsnee mkb’er moet zelf
ook creatiever en inventiever zijn
bedrijf voeren, wil hij zich tenmin-
ste onderscheiden en vernieuwen.
..Creativiteit geeft flexibiliteit”, zegt
Marjolein Oosterheerd van Crea-

tivity at Work, Met haar bedrijfie

richt Oosterheerd zich op verho-
ging van creativiteit binnen bedrij-
ven. ,,Vooropgesteld: iedereen is
creatief,” zegt ze. ,,Bij veel mensen
is het echter wat weggezakt, vooral

door de manier waarop we zijn ge- ;

schoold. En de vaak starre, op re-
gels gerichte bedrijfscultuur is ook
geen stimulans om nieuwe ideeén
en invalshoeken te zoeken.”

Maar gelukkig, er zijn vele manie-
ren om creatief denken aan te wak-
keren, aldus Qosterheerd. ,,Ik leer
mensen anders denken. Via om-
buigingstechnieken, bijvoorbeeld,
kunnen voor de hand liggende
ideeén worden gemeden.”

Wat ook goed werkt is het inscha-
kelen van wat Oosterheerd ‘fris-
kijkers' noemt, bijvoorbeeld bij
brainstormsessies. ,,Een friskijker
is iemand die juist geen verstand
heeft van het onderwerp en daar-
om onbevangen en ongebonden
mee kan doen in een creatief pro-
ces. Het doorbreekt bedrijfsblind-
heid.”

Nog een handzame raad van Oos-
terheerd: ,,Een bedrijf dat de out-

put van creativiteit wil vergroten,
moet mensen die flink van elkaar
verschillen bij elkaar in de groep
zetten.”

GEWOONTEGEDRAG
Creativiteitsgoeroe George Parker
is auteur van Het Grote boek van de
Creativiteit. Hij traint ondernemers
en wordt geregeld uitgenodigd om
over het onderwerp te spreken.
Qok hij stelt: ,,Goede bedrijven
worden niet langer gedreven door
het maken van winst, maar door
het toevoegen van waarde. Traditi-

onele, hiérarchische ondernemin-_

ge;t} hebben daar moeite mee. Die
bg_glﬁjven kunnen het hoge tempo
van innoveren niet bijbenen, want
hen mankeert het aan scheppend

vermogen.” En dat laatste is te trai-
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nen, heel goed zelfs meent Parker.
. Het blijkt namelijk dat je dinos
in zoogdieren kunt veranderen. In
trainingssessies laat ik mensen een
schok beleven, ik zet ze ertoe aan
oude denkpatronen los te laten
door ze een positief traumatische
ervaring te bezorgen.”

Pardon? Wel, stelt Parker, men-
sen zitten gevangen in gewoon-
tegedrag. Zo gaat dat nou een-

‘maal wanneer iemand jarenlang

in bijvoorbeeld een hiérarchisch
gestuurde  overheidsorganisatie
heeft gewerkt. Hij maakt mensen
ervan bewust tot welke resultaten
gewoontegedrag leidt en leert ze
dat te veranderen. Parker: Ik laat

mensen inzien dat ze hun hele le-

ven al aan het creéren zijn, maar
dat ze dat ook kunnen aanwenden
op een manier die meer oplevert.”

PAPLEPEL

Ondernemers hebben creativiteit
nodig om succes te boeken en zich
te onderscheiden. Bij kunstenaars
bijvoorbeeld is creativiteit juist de
innerlijke kracht. Hen schort het
echter nogal eens aan onderne-
merschap. Creatief ondernemen
krijgt dan een ander accent. Op de
Minerva  Academie voor Popcul-
tuur in Leeuwarden wordt de stu-

denten ondernemen met de |
lepel ingebracht. ,Een leuk |
is allang niet meer genoeg’,

docent Anne Karen de Boer

marketing eromheen wordt st
belangrijker. Onze studenten
dus ook enorm bezig met he
de markt zetten van hun pro«
ten. We stimuleren ze ook om
diensten aan te bieden bij bel
ven of wetenschappers. Want
afwijkende manier van den
biedt meerwaarde.” En zo is de
kel naar het bedrijfsleven wee:
lemaal rond.

,Goede bedrijven worden niet
langer gedreven door het
maken van winst, maar door




