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KREATIVNOST KAO OKOSNICA USPJESNOG POSLOVANJA

SAZETAK

Kreativnost moze znaciti razlicite stvari razli¢itim ljudima, a moze se definirati na razli¢itim
razinama. Uvjerenje je da kreativnost predstavlja svojstvenost ljudskim bi¢ima, a ne samo
genijima, te da svatko na ovom svijetu ima odredeni stupanj kreativnosti. Studijama o utjecaju
kreativnosti u svijetu poduzetnistva posvetili su se mnogi istrazivaci. Produbljujuéi raspravu o
ulozi kreativnosti na poslovanje, istrazivaci su se fokusirali ipak na neSto vise od samog
ucinka koji donosi kreativnost u poslovanju. Bavili su se pitanjima kako zapravo poboljSati
poduzetnicku kreativnost. Otkri¢a do kojih su dosli, a koja ¢e se prikazati u teorijskom dijelu
ovoga rada, mogu potaknuti poduzetnike da ostanu konkurentni u svojim poduzetnickim
praksama. Medutim, kako su pregledom literature viSe pronadena strana istrazivanja, ukazuje
se potreba za domacim istrazivanjima koja ¢e ispitati kako kreativnost utjeCe na poslovanje
hrvatskih poduzetnika. Da bi se odgovorilo na tu potrebu, ovaj rad prikazuje rezultate
empirijskog istrazivanja kroz anketu provedenu na uzorku od 117 ispitanika, koji su
odgovorili na neka specifi¢na pitanja i ¢iji odgovori otkrivaju stavove hrvatskih zaposlenika o
vaznosti kreativnosti u poslovnom okruzenju te daju neke nove prakticne i teorijske okvire za
razumijevanje i1 unaprjedenje poslovne kreativnosti u 21. stolje¢u. Prije prikaza rezultata
empirijskog istrazivanja daje se pregled stavova viSe razlicitih autora o odnosu kreativnosti,

inovacija i poduzetnistva.

Kljucne rijeci: kreativnost, poslovanje, uspje$nost



CREATIVITY AS THE FRAMEWORK OF SUCCESSFUL BUSINESS

ABSTRACT

Creativity can mean different things to different people, and can be defined at different levels.
The belief i1s that creativity is a characteristic of human beings, not just geniuses, and that
everyone in this world has a certain degree of creativity. Many researchers have devoted
themselves to studies on the influence of creativity in the world of entrepreneurship.
Deepening the discussion about the role of creativity in business, the researchers focused on
something more than just the effect that creativity brings in business. They dealt with
questions of how to actually improve entrepreneurial creativity. The discoveries they made,
which will be presented in the theoretical part of this paper, can encourage entrepreneurs to
remain competitive in their entrepreneurial practices. However, as the review of the literature
found more foreign research, the need for domestic research that will examine how creativity
affects the business of Croatian entrepreneurs is indicated. In order to respond to this need,
this paper presents the results of empirical research through a survey conducted on a sample
of 117 respondents, who answered some specific questions and whose answers reveal the
attitudes of Croatian employees about the importance of creativity in the business
environment and provide some new practical and theoretical frameworks for understanding
and improving business creativity in the 21st century. Before presenting the results of the
empirical research, an overview of the views of several different authors on the relationship

between creativity, innovation and entrepreneurship is given.

Key words: creativity, business, success
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1. UVOD

1.1.Predmet istraZivanja

Kreativnost je sredi$nja tema rasprava o stvaranju konkurentske prednosti. Uz inovativnost,
jedan je od uvjeta opstanka u suvremenom globalnom poslovnom okruzenju. Razlog tomu je
svijest da rivalstvo svake tvrtke seze daleko izvan lokalnog trziSta. Oni poduzetnici koji to
rano shvate donose inovacije 1 kreativnost na trziSte. Nwokebuife Onyinyechi 1 sur. (2021)
smatraju da je inovacija tajna poduzetniStva i razvoja konkurentske prednosti, te da je
kreativnost zapravo temelj za inovaciju. Baykal (2018) tvrdi da vaznost kreativnosti proizlazi
iz potrebe za razvojem novih nacina za poboljSanje postojeéih proizvoda ili usluga s ciljem
veceg profita. On smatra da kreativnost potice poduzetnike na razmisljanje izvan okvira,
trazenje nestandardnih odgovora, te da pridonosi odrzivosti i dugoronom uspjeSnom

poslovanju svih vrsta poduzeca.

Danas gospodarstvo nije toliko ovisno o aktivnostima temeljenim isklju¢ivo na znanju.
Odmice prema aktivnostima koje zahtijevaju kreativnost, inovativnost, mastu, poduzetnistvo
(Oke 1 sur., 2009; Fillis 1 Rentschler, 2010). Globalizacija je proizvela vise poslovnih prilika, a
to je izazvalo zasi¢enost trziSta i povecanje konkurencije (Nwokebuife Onyinyechi 1 sur.,
2021). Medutim, neki autori poput Ballor i Claar (2019) smatraju da kreativnost moZe pomoci
poduzetnistvu u takvim uvjetima, te imati pozitivan uc¢inak na drustvo u cjelini. Clow (2008)
tvrdi da je poduzetniStvo proces mobiliziranja 1 Zrtvovanja resursa s ciljem iskoriStavanja
poslovnih prilika ili provedbe ideja tako da se zadovolje drustvene potrebe, stvore radna
mjesta 1 koristi za poduzetnike. Isti¢e da su u taj proces ukljucene i nove tvrtke, ali da je fokus
obi¢no na novim proizvodima ili uslugama i novim poslovima. Smatra da u napretku i
gospodarskom rastu tvrtki 1 u globalu zemalja treba isticati vaznost kreativnosti i inovacija

koje moraju biti implementirane u programe razvoja poduzetnistva.

Kreativnost se moze prosiriti na smisljanje poslovnih ideja. Na primjer, to bi bila kreativna
ideja Sto proizvesti da bi se zadovoljile potrebe kupaca ili kako kapitalizirati prilike,
formulirati korporativne ciljeve 1 tome sli¢no. Kreativnost se moze posti¢i u razliitim
podru¢jima 1 vidovima, od stvaranja poduzeéa, promicanja proizvoda ili usluga organizacije
do planiranja i1 upravljanja ljudskim potencijalima i rizicima. U jednom istrazivanju ispitivalo
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se kako kreativnost utjeCe na razvoj poduzetniStva u Nigeriji (drzava u zapadnoj Africi).
Prema Nwokebuife Onyinyechi 1 sur. (2021) vecina nigerijskih poduzetnika ima potrebu za
prakticnim nac¢inom kombiniranja potrebnih resursa i prilika, ali njihova razina kreativnosti
nije toliko visoka kao u zapadnom svijetu. Ve¢ina malih i srednjih poduzeca u toj zemlji nema
adekvatnih upravljackih sposobnosti, ideja 1 originalnosti o tome S§to i kako proizvoditi.
Imenovani autori su kroz svoje istraZivanje zakljucili da bi se takva situacija mogla poboljsati
usvajanjem dobre prakse kreativnosti i inovacije. Njihova je studija utvrdila pozitivan odnos
izmedu kreativnosti, inovativnosti, konkurentske prednosti 1 rasta poduzetniStva u
Nigeriji. Dakle, studija upucuje da se o kreativnosti moze razmisljati kao o stvaranju
resursa. Medutim, oni naglaSavaju i jedan drugi pojam, a to je ve¢ spomenuta inovativnost.
Smatraju da odnos izmedu kreativnosti i inovativnosti nije jednostavan, a ni posve
jasan. Problem se sastoji u ¢injenici da zabuna o istoznacenju ta dva elementa poslovanja
moze dovesti do neoptimalnog upravljanja poslovnim procesom i uzrokovati ambivalentnost
medu istrazivacima 1 prakti¢arima, kao 1 zbunjenost oko uvjeta koji promicu kreativnost i
inovativnost, te uc¢inaka ustaljenih praksi na pojedince i okoli§ opcenito. Stoga ta dva pojma

svakako treba u nastavku ovog rada dobro analizirati.

Prema Byers (2017) kreativnost se moZe opisati kroz generiranje ideja koje ¢e se primijeniti u
mehanizmu inovacije dok se ideje odabiru i preureduju u smjeru nastanka rezultata. Tvrdi da
se kreativne ideje mogu primijeniti na nekoliko razli¢itih strateskih podrucja poslovanja. One
¢e biti korisne ako imaju potencijal izravne ili neizravne koristi u kratkom ili dugom periodu.
Iz navedenog proizlazi da se pravila kreativnosti odnose na proizvodnju i konkretnu primjenu
ideja, odnosno vazno je staviti na prvo mjesto stvaranje ideja u odredeni organizacijski proces
ili element, kao Sto je metoda ili proizvod. Tako se prepoznaje koji su ishodi kreativnog
procesa i sluze li kao alat za proces inovacije. Kreativnost se dakle koristi za postizanje
razli¢itih ciljeva, odnosno za stvaranje ideja koje se konkretiziraju dalje kao sastavni dio
inovacijskog procesa da bi postale alati za rjeSavanje problema i povecanje poslovne

produktivnosti.

Shodno navedenom, vidljivo je da je koncept kreativnosti prilicno slozen i da zahtijeva
odredene napore ako se Zeli njime posti¢i kakav poslovni napredak. Oslanjajuci se na vise od
desetljeca istrazivanja na temu kreativnosti kao okosnice uspjesnog poslovanja, ovaj rad daje
op¢i pregled onoga Sto se prakticki ve¢ zna o pristupima kreativnosti, te se u radu raspravlja o
nedavnim razvojima kreativnih procesa i1 prikuplja razmisSljanja o ulozi kreativnosti u
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rjeSavanju poslovnih problema. Navedeno ¢e biti osnova za empirijsko istrazivanje i posluziti

za identificiranje potencijalnih problema s kreativnos¢u u hrvatskim poduze¢ima.

1.2. Svrha rada i istrazivacka pitanja

Suvremena poduzeca spremna su ulagati u stru¢njake koji ¢e im rjeSavati poduzetnicke i
organizacijske probleme. No postavlja se pitanje koliko su spremna uloziti u kreativnost. Da
bi se bolje shvatio istrazivacki problem, empirijsko istrazivanje bavilo se novim praksama,
odnosno koristenjem kreativnih intervencija u poduzeé¢ima za odrzavanje dobrobiti i kohezije.
Svrha je ovog rada istraziti pojam kreativnosti te ispitati u kojoj mjeri se kreativnost

prepoznaje kao okosnica uspjesnog poslovanja u hrvatskim poduzeéima.

U skladu s odredenim svrhom i ciljevima rada postavljena su Cetiri istrazivacka pitanja:

1. Prepoznaje li se u hrvatskim poduze¢ima kreativno razmisljanje zaposlenika?

2. Poticu li hrvatska poduzeca kreativno razmisljanje svojih zaposlenika?

3. Jesu li zaposlenici u hrvatskim poduze¢ima upoznati s tehnikama razvoja kreativnhog
misljenja u poslovnom okruzenju?

4. Predstavlja li kreativno razmisljanje zaposlenika okosnicu uspje$nog poslovanja hrvatskih

poduzeca?

1.3. Metode istrazivanja

U teorijskom segmentu istraZivanja primijenjene su osnovne znanstvene metode kao Sto su
indukcija, dedukcija, analiza, sinteza, komparativne i deskriptivne metode. Za istrazivacki
dio, koriStena je metoda ankete, a posebno je kreiran upitnik za prikupljanje podataka.
Provedba primarnog istrazivanja obuhvatila je 117 sudionika tijekom razdoblja od 1. ozujka
2024. do 1. travnja 2024. godine, a ciljana skupina su bile zaposlene osobe. Anketa je
kreirana kao Google obrazac i distribuirana online putem veza koje su bile dostupne na

drustvenim mrezama poput Facebooka.



1.4. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u Sest glavnih poglavlja. U uvodnom poglavlju uvodi se u temu kratkim
pregledom 1 izdvajanjem nekih dosadasnjih istrazivanja, utvrduju se ciljevi, svrha rada,
istrazivacka pitanja 1 struktura rada. U drugom poglavlju rada iznosi se teorijska podloga 1
prethodna istrazivanja koja su se bavila kreativno$¢u u poslovanju. Objasnit ¢e se koncept
kreativnosti, tehnike njezinog razvoja, neka ogranicenja, veza s inovativnosti, te ¢e se iznijeti
glavne znacajke kreativnosti u suvremenim poduze¢ima. U treCem poglavlju rada iznosi se
metodologija rada, a u Cetvrtom opis i rezultati istrazivanja. Nakon toga slijedi peto poglavlje
— rasprava o rezultatima istrazivanja, te naposljetku zakljucak kao posljednje u kojemu se

sintetiziraju spoznaje.

2. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA

Kreativnost je vrlo sloZen fenomen, iako se na prvi pogled €ini jednostavnim. Kognitivna
znanost, umjetna inteligencija, povijest, filozofija, ekonomija, zapoSljavanje, socijalna
psihologija, bihevioralna psihologija i psihometrija samo su nekoliko podrucja koja su
ispitivala taj fenomen. ProuCavane su mnoge vrste kreativnosti, ukljucujuéi iznimnu,
sinteti¢ku i1 svakodnevnu kreativnost. Za razliku od vecine znanstvenih fenomena, kreativnosti
nedostaje jedinstvena, prihvacdena definicija ili glediSte. Ne postoji prihva¢ena metoda za
procjenu kreativnosti, za razliku od vecine psiholoskih fenomena. Brojni ¢imbenici povezani
su s kreativnoscu, ukljucujuéi znatizelju, procese razmisljanja, drustveno okruzenje, kvalitete
li¢nosti 1 srecu. Neki ljudi ¢ak misle da je to prirodna sposobnost ¢ovjeka, dok drugi misle da
ju se moze nauciti uz nekoliko jednostavnih metoda (Korsgaard i Anderson, 2011;

Nwokebuife Onyinyechi i sur., 2021).

2.1. Koncept kreativnosti

Nerijetko se kreativnost opisuje kao srce poduzeca. Neki ju definiraju kao specifican pokusaj
izvrSavanja zadataka ili provodenje odredenih aktivnosti koje poduzetnicima pruzaju

kombinaciju jedinstvenih vrijednosti potrebnih za poslovni uspjeh (Nwokebuife Onyinyechi i
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sur., 2021). Kreativnost poduzetni$tvu omogucuje da trazi prilike za novim stvarima ili da se
bavi starim stvarima na inovativan nacin (Korsgaard i Anderson, 2011). Takvo shvacanje
zapravo ukazuje da je rezultat kreativnosti takav da kakve god nove uvjete diktiralo trziste ili
potrosaci, poduzece uvijek treba biti nadahnuto u vodenju organizacijskih operacija tako da
one budu na dobrobit svih dionika njegovog poslovanja. Dakle, naglasak je na stvaranju
vrijednosti, a implementacija kreativnosti u poslovanju dovodi do inovacija. Nwokebuife
Onyinyechi 1 sur., (2021) smatraju da se filozofija inovacije sastoji u koristenju ideja za
proizvodnju odredenog novog proizvoda ili usluga i da ona predstavlja snagu za razvoj nove
potraznje 1 posljedi¢no tome novog bogatstva. U skladu s tim izvode zakljucak kako su
poduzetnici oni koji zapravo donose inovativne proizvode na trziSte, a da je kreativnost

stvaratelj nove potraznje.

Kreativnost se moZe opisati kao sposobnosti da se stvori ili izmisli neSto novo, bilo da je rije¢
o nekakvom novom pristupu rjeSavanju problema, metodi, uredaju, objektu ili obliku
umjetnosti. Sart (2013) smatra da je kreativnost nesto korisno. Opisuje taj pojam kao ¢in
videnja necega Sto svi rade, a istovremeno povezivanje toga na nacin koji nitko drugi nije
povezao. IstiCe 1 da se kreativnost pomice iz poznatog u nepoznato. Kreativnost je pojam koji
se najcesce spominje u poduzetnistvu. U danasnje vrijeme se na poduzetnike promatra kao na
pojedince koji imaju potencijal revolucionarizirati proizvodne obrasce putem kreativnosti 1
inovacija. Poduzetnici se smatraju poslovnim osobama koje pokrecu, razvijanje 1 grade
poduzeca kako bi ste ostvarila dobit 1 koristi (Antonites i Van Vuuren, 2014). Autori
Fedorowicz, Laso-Ballesteros i Padilla-Meléndez (2008) poduzetnistvo definiraju koristeci se
pojmom kreativnosti, inovativnosti i sposobnosti organiziranja i rasporeda aktivnosti kako bi
se ideje provele u djelo i postigli zamisljeni ciljevi. Stoga je jednostavno nemoguce govoriti o
kreativnosti, a da se pri tome ne spominje poslovanje i poduzetnistvo. U nastavku se analizira

Sto zapravo znaci biti kreativan, kako prepoznati kreativnost 1 kako u sustini postati kreativan.

2.1.1. Kreativno misljenje

Kreativno misljenje je sposobnost da se dode do originalnih rjeSenja. Opée je poznato da
kreativno razmiS$ljanje predstavlja vrijednu u raznim karijerama. Prve ideje koje Covjeku
padnu na pamet nacelno su predvidljive. Originalnija rjeSenja ipak traZze viSe promisljanja i

truda. Poticuéi studente na kreativno razmiSljanje, Sria (2017) se koristi jednostavnim
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igrama. U jednom slu¢aju nacrtao je krug i pitao studente Sto oni vide. Odgovori su bili
razliciti, ali klasi¢ni poput mjeseca, kugle, planeta. Kada nista od toga nije bilo prihvacéeno,
poceli su razmisljati kreativnije, pa su tako u krugu vidjeli primjerice sombrero ili bananu. 1z
ovog primjera vrlo se jednostavno moze zakljuciti da je klju¢ kreativnog razmisljanja nauciti

sagledati odredenu stvar ili problem iz druge perspektive.

Carnegie (2013) smatra da se razmisljanje u ljudskom mozgu odvija kao jedan sustav koji se
sastoji od elemenata kreativnog 1 analitickog razmis$ljanja. Pojasnjava taj proces kao zeleno i
crveno svijetlo. Zeleno predstavlja misaone procese koji su zasluzni za stvaranje ideja s
naglaskom na kvantitetu, dok se crveno odnosi na kvalitetu ideja. Neovisno o tome §to je rije¢
o dva razlicita svjetla, oba su korisna, ali se ne mogu istovremeno provoditi. Crveno se

aktivira iznoSenjem tudih ideja prije nego se iznese jasan koncept ideje.

Nisu svi ljudi isti kada je rije¢ o kreativnom misljenju. Mnogi nikada ne upoznaju doseg
vlastitih kreativnih sposobnosti. Razlog tomu je pretjerana posvecenost razvoju kognitivnih
apstraktnih funkcija usmjerenih na donoSenje odluka, razlikovanje dobrog od loseg i sli¢no.
Medutim, neki autori smatraju da se kroz razvijanje svijesti o modelima kreativnog misljenja
moze poboljsati takvo stanje apstraktnosti u ljudskoj svijesti (Carnegie, 2013). Drugim
rijeCima naglasava se vaznost sposobnosti da se na odredeni problem ili stvar gleda novim
ofima, §to naravno trazi samopouzdanje i hrabrost. Sri¢a (2017) u svojoj knjizi ,,Sve tajne
kreativnosti: kako upravljati inovacijama i posti¢i uspjeh® naglaSava vaznost kreativne ideje
citirajuci jednog od najpoznatijih americ¢kih izumitelja Thomasa Edisona: ,,genij ¢ini 1 posto
inspiracije (kreativne ideje) i 99 posto perspiracije (znojenja, truda)*. Sto to zapravo znaéi?
Mnogi kreativnost zamisljaju kao iznimku ili izvanrednu sposobnost ¢ovjeka. Smatraju da je
kreativnost osobina genija, ali to jednostavno ne mora biti nuzno spojivo. Covjeku moze do¢i
na pamet neka ideja bez nekog posebnog razmisljanja, reklo bi se kao ,,grom iz vedra neba®.
Medutim, put do takve ideje je ipak neSto zahtjevniji. Trazi trud, rad, kreativnost i mnoStvo
drugih kombiniranih elemenata koji svi zajedno dovode do nekog izuma. Postoje 1 neke ideje

koje se jednostavno ne mogu ostvariti.



2.1.1.1. Kaleidoskopsko misljenje

Kaleidoskop je cijev poput teleskopa koja umjesto lee ima bruSeno staklo kroz koje je
moguce vidjeti viSestruke slike odredenog objekta koji se pretapa u raznim bojama, Sarama 1
linjjama. Idealna je metafora za kreativno misljenje i zbog toga je 1 nastao pojam
kaleidoskopskog miSljenja. Sri¢a (2017) pojasnjava da se u kaleidoskopskom misljenju polazi
od odredenog skupa podataka, termina ili pretpostavki s ciljem pronalaska odredenog nacina
pogleda na rjeSavanje nekog problema, ideje ili opcenito svijet oko sebe. Kreativne osobe
imaju sposobnost odrediti sebi nove perspektive, odnosno kutove pogleda za probleme koje

nastoje rijesiti. Tako si omogucuju drugacije odgovore.

Neki autori smatraju da je veéina izuma posljedica upravo kaleidoskopskog misljenja (Srica,
2017). Isto prepoznaje i autor ovog diplomskog rada piSuéi ga na racunalu. Na primjer, ovaj
rad sastavljen je u Microsoft Office Word programu koji omogucuje obradu teksta. Upravo ta
obrada teksta predstavlja klasi¢ni primjer stvaranja nove ideje. Ona nastaje povezivanjem
nekoliko ranije nepoznatih elemenata. Drugim rije¢ima, kreativnim procesom doslo je do
povezivanja viSe tehnoloskih operacija (monitor, tipkovnica, mi$, racunalo). Za prvu
racunalnu obradu teksta tijekom 50-ih godina proSloga stolje¢a zasluZan je tada jo§ mali i
svijetu nepoznat poduzetnik Dr. An Wang. Njemu zasigurno nije palo na pamet da bi njegov
izum mogao promijeniti cijeli svijet, a sve $to je napravio bilo je povezivanje nekoliko
razliitih softverskih komponenti koje do tada nisu djelovale zajedno. Dakle, vidio je nesto Sto
drugi jednostavno nisu i to ga je dovelo do velikog poslovnog uspjeha. Upravo navedeno
predstavlja srz kreativne ideje koja u pocetku ne mora biti zamisljena kao nesto Sto ¢e dovesti

do velikog uspjeha, no ipak, predstavlja ideju koja moze promijeniti stvari.

Kaleidoskopskim na¢inom kreativnog razmisljanja koristio se i Jeff Bezos. Stovise, smatra se
majstorom kaleidoskopskog misljenja. Osnivac je Amazona i pionir Interneta. Svoju uspjesnu
karijeru gradio je pridrzavajuci se sljede¢ih 10 zapovijedi (Sric¢a, 2017):

1. Strategiju treba temeljiti na stvarima koje se nece promijeniti.

2. Treba biti 1 ostati opsjednut kupcima.

3. Moramo biti spremni da nas se krivo shvaca kroz dulje razdoblje.

4. Postoje dvije vrste tvrtki: oni koji pokuSavaju naplatiti viSe i oni koje Zele naplatiti

manje. Mi smo u drugoj skupini.



Treba utvrditi Sto korisnici trebaju i raditi sve da to dobiju.
Nasa je kultura mirna i prijateljska, no ako se pojavi pritisak znamo se s njim nositi.

Zelimo i biti inventivni, moramo biti spremni na pogreske i neuspjehe.

o =N W

Prije smo trosili 30% vremena na stvaranje usluge i 70% da ju razglasimo. Danas je
obrnuto.

9. Svatko treba znati raditi u call centru.

10. Jo§ moramo puno toga nauciti.
Slijedom navedenog, jasno je da se Bezos vodio tvrdnjom kako je pojedinac taj koji treba biti
sam sposoban na kreativno razmisljanje i priustiti si biti pogresno shvacen. U toj spoznaji mu
nitko drugi ne moze pomo¢i. Drugim rije¢ima, ako na to nije spreman, ne treba €initi nista
kreativno ili inovativno. U jednom od intervjua Bezos je objasnio da su se ideji osnivanja
Amazona mnogi protivili i da se susreo s velikim brojem kritika, ali da ga to nije sprijecilo u
daljnjoj implementaciji ideje (Clifford, 2018). U sustini je opCenito dobra stvar kod ljudi $to
nastoje poboljsati stvari. Jednako tako i poduzetnici i izumitelji slijede svoje strasti, spoznaju

nesto, dodu do ideje i shvate kako to napraviti.

2.1.1.2. Aha-efekt i serendipitet

Sri¢a (2017) definira aha-efekt kao ,trenutak otkrica rjeSenja za problem koji nas je dugo
mucio®. Rije¢ je zapravo o jednoj vrsti prosvjetljenja ili iluminacije. Iz samog naziva vidljivo
je da se radi o rijeci koja dolazi iz svakodnevice. Na primjer, nerijetko se moze cuti da netko
kada nesto spozna uzvikne ,,aha!*. Ljudima je Cesto potrebna inspiracija da bi nesto shvatili, a
ona je pak plod ljudske Zelje. Medutim, zelja dolazi uz pomo¢ spoznaje odredenih ¢injenica
koje mogu biti vezane za neki problem tako da ¢ovjek postaje spreman rijesiti ga. Prije gotovo
tri desetljeca Rowan Roy istaknuo je kako spomenuti efekti ne dolaze onda kada je osoba
isklju€ena, ve¢ kada je posvecena problemu s obzirom na to da samo tada um dolazi do novih

1 nedostajucih informacija.

Ponekad je inspiracija jedina zasluzna za nove ideje, dok u drugim situacijama one nastaju
sasvim slu¢ajno. U ton kontekstu svakako treba spomenuti pojam ,,serendipitet”. Rije¢ je
vezana za pricu dvojice istrazivaca koji su sasvim slu€ajno stigli u Serendip, premda su trazili
neku drugu zemlju. Zbog toga serendipitet predstavlja proces istrazivanja u kojem ljudi
pronalaze nesto $to nisu izvorno trazili, a ipak im se pokazuje vrijednim. U literaturi se u tom
smislu navodi primjer Fleminga jer da je bio tek obi¢ni istrazivaC ne bi preuzeo zasluge za
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otkri¢e penicilina koji ima klju¢nu ulogu u medicini. Sasvim slu¢ajno je ostavio na stolu
bakterijsku kulturu, a buduéi da je zamrziva¢ bio zakljucan, spremacica koja je toga dana
Cistila prostoriju sve je ostavila na stolu kako je bilo i pred otvorenim prozorom. Zbog
navedenog je na uzorku nastala plijesan koja je unistila bakterije. Tako je nastala prilika da

veliko otkrice penicilina (Sric¢a, 2017).

Slijedom navedenog serendipitet ili aha-efekt nisu situacije koje su samo tek tako nastale.
RjeSenje za odredeni problem nece pronaci onaj koji ga ne trazi i tko nije spreman prepoznati
Sansu za rjeSenjima. Stoga opisana dva pojma treba razmotriti u okviru ranije u radu iznesenih
koncepata kreativnost zato Sto ni kreativnost ne moze nastati bez poticaja, volje 1 zelje za
rjeSavanjem odredenih Zivotnih situacija. Cak i neuobiajen ili za nekoga ¢udan pristup moze

stvoriti kreativne mogucnosti.

2.1.2. Faze Kkreativnog razmiSljanja

Sri¢a (2017) inspiriran radom Grahama Wallasa sustinski opisuje pet razli¢itih koraka u

procesu kreativnog razmisljanja ili rjeSavanja problema:

1. otkrivanje problema

2. inkubacije

3. otkrivanje najboljeg rjesenja (iluminacija)
4. verifikacija

5. implementacija.

Otkrivanje problema predstavlja prvu fazu koja se moze jo§ nazvati i fazom pripreme. To
znaci da su potrebne odredene pripremne radnje i smisljanje ideja, a Sto podrazumijeva
prikupljanje potrebnih materijala ili na primjer provodenje istrazivanja koja ¢e potencijalno
potaknuti nekakvu ideju (Sri¢a, 2017). Razlic¢iti su nacini kako se to moze €initi. Na primjer,
osoba moze pisati u ¢asopisu da bi potaknula divergentno razmisljanje. Ljudski mozak u ovoj
fazi predstavlja kao jednu memorijsku banku i oslanja se na znanje i ranija iskustva da bi

dosao do izvorne ideje.

Druga je faza inkubacije koja predstavlja pustanje ideje. Dio kreativnosti je korak dalje od

ideje neposredno prije njezina konkretnije razjaSnjavanja (Sri¢a, 2017). Na primjer, u ovoj



fazi covjek moze raditi na nekom drugom projektu ili se na neki drugi nacin odmoriti od
kreativnog procesa. Premda bi se to moglo ¢initi kontraproduktivnim, medutim navedeno je
iznimno vazno jer se upravo za to vrijeme prethodna prica ili problem usaduje u ljudski

mozak.

[luminacija je treca faza procesa kreativnog razmisljanja. Ona se moze nazvati i stupnjem
osvjetljenja ili uvida. To je trenutak kada tzv. ,7arulja klikne. Covjek tada dolazi do
odgovora na prvotnu kreativnu potragu (Sri¢a, 2017). To je na primjer slucaj kada Covjek
svlada blokadu spisatelja otkrivaju¢i konacan kraj price. Navedeno moze iznenaditi, ali se
nakon inkubacije doslo do ideje. Moglo bi se reci da sve §to se spozna u ovoj fazi Covjekov

svjesni dio li¢nosti ne moze samovoljno dozvati ve¢ prepoznaje taj trenutak i prihvaca ga.

U fazi verifikacije dolazi do svjesnog i namjernog napora s ciljem testiranja vrijednosti ideje
kako bi se ona svela na konkretniju, odnosno jasniju formu (Sri¢a, 2017). Na primjer, u ovoj
fazi mogu se myjeriti ideje s alternativama. Poduzetnik tako moZze istraziti trziSte s ciljem

testiranja odrzivosti ideje.

U posljednjoj fazi implementacije finalizira se kreativna ideja. Implementacija u svakom
sluc¢aju ovisi 1 0 nizu drugih razli¢itih elemenata poput otvorenosti, spremnosti na rizike ili
primjenu razli¢itih metoda ili tehnika. Medutim, ona zahtijeva naporan posao (Sri¢a, 2017). U
ovoj fazi nastaje zapravo kreativni proizvod. To moze biti reklamna kampanja, usluga ili
nekakav konkretniji proizvod, a koji je potaknut onom prvom idejom do koje se doslo. Sada

se dogada proces ozivljavanja ideje 1 njezinog predstavljanja drugima.

2.1.3. Koje su osobine kreativne osobe?

Prema Arar i Racki (2003) istrazivanja u podruc¢ju psihologije kreativnosti usmjerena su na
ispitivanja crta licnosti kod kreativnih osoba. Autori smatraju da su sve dosadasnje spoznaje o
kreativcima svedene na govore o njithovim specificnostima, znanjima, motivaciji, stilovima
razmi$ljanja. Nadalje, Arar 1 Racki (2003) isticu Carsonov popis najées¢e navedenih osobina,
odnosno karakteristika kreativnih osoba, a to su:

1. otvorenost prema vanjskim i unutrasnjim iskustvima,

2. sposobnost razmisljanja koje ide nasuprot osjetljivosti,

10



upornost,

sposobnost snalazenja u situacijama kaosa,
pronalazenje razloga — zasto je nesto takvo kakvo jest?,
odsutnost represije ili supresije,

toleriranje dvosmislenosti,

e

spremnost za napredak i promjene.

Vecina kreativnih ljudi dijeli osobine, neovisno o tome koliko se u sustini karakterno razlikuju
1 neovisno radi li se primjerice o glazbenicima, pjesnicima i slicno. Arar i Racki (2003)
navode Lubartove spoznaje o konstelaciji koju je oblikovao na temelju studija karakteristika
vaznih za kreativnosti:
1. tolerancija na neodredenost — iznimno vazna u slucajevima nesigurnosti,
2. spremnost na nova iskustva — kreativci su uvijek spremni na nove ideje, znatizeljni su,
3. spremnost na rizike — kreativnost podrazumijeva otklon od prosjeka jer su kreativne
osobe vrlo Cesto spremne kretati se u pravcu koji je potpuno drugaciji od onog koji je
uobicajen,

4. ustrajnost i samouvjerenost.

2.1.4. Kako postati kreativan?

Mozak je zapravo klju¢ uspjeha za svaku osobu. Umom i razumom ¢ovjek mora znati vladati.
U tome mu mogu pomoc¢i ispravni alati za ucenje. Stimuliranje vlastitog mozga pomaze u
kreativnosti (Buzan, 2004). Sri¢a (1994) smatra da kreativnost predstavlja proces generiranja
ideja tako da ljudski mozak nastoji pronaci $to originalniju ideju. Stvaranje ideja opisuje kroz
sljedecih pet faktora (Sric¢a 1994:8):

1. mentalne kutije,

2. Sifre,

3. kopce,

4. asocijacije,
5. pitanja.

No postavlja se pitanje kako objasniti naprijed navedene faktore. Prvo treba naglasiti da je
ljudski mozak kao jedno skladiste kutija koje sadrze informacije. Sifre s druge strane sluZze za
otvaranje takvih kutija i pretrazivanje njihova sadrzaja. Kopc¢e povezuju sadrzaj dvije ili vise
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kutija. Jednako je i s ljudskim mozgom. Sadrzi mno$tvo informacija i stanice koje omogucuju

njihovo otvaranje i pretrazivanje sadrzaja. Kada bi ljudski mozak bio skladiste kutija kopce bi

ih povezivale zajedno pa bi nakon toga sadrzaj jedne kutije podsjecao na sadrzaj druge. Tu je

zapravo rije¢ o asocijaciji. Ona omogucuje postavljanje pitanja za osmiSljavanje procesa

stvaranja ideja. Dobro postavljena pitanja daju odgovor na to koju kutiju otvoriti ili na primjer

koju asocijaciju potraziti. Kada osoba na nesto pomisli, mozak automatski dobiva odredenu

Sifru. Za njihov protok zasluzne su misli. Kreativno misljenje pociva na neobic¢nim

asocijacijama koje stvaraju kutije zasluzne za povezivanje onoga $to nacelno ne ide jedno uz

drugo (Sriéa, 1994).

Wiley (2023) navodi 15 nacina kako postati kreativan:

1.

kratka sesija pisanja — autorica navodi da potpuni fokus na obveze moZe dovesti do
prevelikog pritiska i stres §to dovodi do neproduktivnosti. Stoga umjesto da se zaroni
neposredno u radne zadatke poZeljno je prije nego se prioni na posao, odvojiti
nekoliko minuta, uzeti biljeznicu ili papir za jednostavno pisanje i napraviti fizicki
dnevnik kao privatnu zbirku ideja koja ima smisla samo osobi koja ga pise. To
omogucuje slobodniji pristup kreativnosti.

vodenje racuna o okolini — kreativni ljudi neprestano traZe nove ideje, a to postiZu tako
Sto postaju svjesniji u promatranju stvari oko sebe. Primarna taktika u kreativnosti nije
kategoriziranje pojedinaca s kojima se susrece Covjek ve¢ otvorenost prema drugima,
te izbjegavanje njihovog kategoriziranja.

promjena perspektive o samome sebi — ovo je jedan od najtezih zadataka u postizanju
kreativnosti. Osobe koje same sebe smatraju sretnima vise primjecuju predmete oko
sebe od onih koji se smatraju nesretnima. Navedeno im omogucuje da najbolje Sto
mogu iskoriste nepredvidene prilike, a da se istodobno povezuju s okolinom.

ucenje kako cijeniti dosadu — istrazivanja su pokazala da dosada zapravo pozitivho
utjeCe na ljude jer poti¢e na kreativnije i dublje promisljanje. Kada se dosaduje ljudski
mozak ili konkretnije um trazi poticaj. Taj poticaj dovodi do sanjarenja, a Sto
naposljetku uzrokuje stvaranje kreativnih ideja. Dakle, mislima je potrebno dati
prostora za disanje umjesto da ih se svaku minutu zaokuplja nekim obvezama i
razli¢itim ometanjima.

vrijeme za putovanje — autorica smatra da je za kreativnost klju¢no odrzavati um

izazovnim. To podrazumijeva razli¢ite zvukove, mirise, prizore ili iskustva. Ukazuje
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10.

11.

12.

13.

na to da je odrzavanje osjetila potrebno mozgu da razmislja na nove nacine. Novi
kulturni susreti omogucuju potpuno drugacija gledista.

male nesre¢e ne bi trebale ometati napredak — vecina ljudi zaboravlja da treba
prihvatiti male greske. Ranije u ovom radu je naveden primjer penicilina. No upravo je
to 1 ovdje slucaj jer je navedena inovacija nastala zbog toga §to sendvic nije stavljen u
hladnjak pa je na njemu nastala plijesan. Prouavanjem te pojave nastao je penicilin.
Dakle, inovacije nastaju zahvaljuju¢i tome §to je netko proucavao nesrecu. To ne bi
bio slucaj da je zanemarena.

pogled na svijet novim oc¢ima — potrebno je odvojiti vrijeme da bi se razvili novi,
kreativni pothvati. U tome moZe pomoci Setnja susjedstvom ili odmor u prirodi koji
moze ponuditi novu perspektivu.

istrazivanje vlastite umjetnicke strane — covjek se ne bi trebao bojati crtati
flomasterima kao u mladosti. Tako i u poslovnom svijetu, ne bi se trebao boriti protiv
poriva da prije ili tijekom konferencijskog poziva crta bojicama jer ¢in stvaranja
umjetnosti pokrece veze u mozgu. Navedeno je jednostavan korak kako biti umjetnik.
prihvac¢anje ograniCenih resursa — ograniavanje samog sebe moze dopustiti
kreativnosti da procvjeta zato $to je puno bolje koristiti se onim $to imamo oko sebe
nego li trositi puno novca. Pozeljno je da Covjek bude kreativan s onim §to ima oko
sebe.

tjelesna aktivnost — studije su pokazale da tjelesna aktivnost oslobada mozak od
nakupljene negativne energije i pruza ¢ovjeku bolju perspektivu.

manje vremena uz telefon — druStveno umrezavanje moZze biti izvrstan nacin
pokazivanja vlastitog rada, ali ne i najbolji. Obi¢no su drustvene mreze i internetske
stranice prepune reklama i1 raznih sadrzaja koji nisu vezano za ono $to kreativca
konkretno zanima, a to moze ometati u radu i sprijeciti usredotocenost. Studije su
pokazale da telefoni i mobiteli mogu nepotrebno oduzeti vrijeme koje bi se moglo
iskoristiti u kreativnije svrhe.

projektiranje buduénosti — kreativni ljudi zami$ljaju svoj uspjeh u buduénosti.
Istrazivac¢i smatraju da mnogim kreativcima u tome pomaze popis detalja o tome kako
postici uspjeh, koliko toga su ve¢ postigli i popis s pitanjima o daljnjim ciljevima.

vise ideja nego je to potrebno — ljudi mogu stvoriti vise ideja, kako dobrih tako i loSih,
no to im mozZe omoguciti da dodu do onih fantasticnih. Smatra se da je potrebno

odvojiti vrijeme za osmi$ljavanje raznih ideja za onoliko problema kojih se ljudski
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mozak moze sjetiti. Kreativni pojedinci u vecini slucajeva imaju viSe promasaja nego
pogodaka upravo zato $to stvaraju veliki broj ideja.

14. popis jedinstvenih rjeSenja za svakodnevne predmete — to moze biti na primjer popis
koji ¢e sadrzavati pitanje kako iskoristiti u buduce potencijal ljudi koji su se pokazali
uspjeSnim unutar organizacijskog tima projekta ili neka druga jednostavnija poput
kreativne namjene za rolu toaletnog papira.

15. izbjegavanje instant rjeSavanja zadataka/izbjegavanje pritiska — ponekad je
ucinkovitije rasporediti dovrSetak jednog zadatka na viSe dana jer ¢e kognitivne misli
ostati u glavi, a za vrijeme bavljenja neradnim aktivnostima svijest se moze uhvatiti

upravo njih 1 tako pruZiti neocekivani rezultat, rjeSenje, odluku, ideju 1 slicno.

Kada se sagledaju sveobuhvatno navedeni faktori koji daju uvid u to kako postati kreativan,
moglo bi se zakljuciti kako mnogi ljudi kreativnost doZivljavaju pogresno. Ona nije niSta
drugo nego ljudska svijest i na¢in razmisljanja koji u sebi ima svaki ¢ovjek. Neki ljudi su

rodeni kreativni, ali to ne znaci da oni koji nisu to ne mogu i postati.

Pregledom naprijed navedenih faktora vidljivo je da se kreativnost moZe posti¢i primjenom
nekoliko elemenata. Ti elementi se ustvari mogu pretvoriti u nacin zivljenja i tako kreativnost
moze jednostavno postati svakodnevicom. Ona ne moze uvijek dovesti do velikih otkri¢a kao
Sto je navedeni primjer penicilina, ali moZe utjecati na opc¢e razmisljanje covjeka kroz male
stvari poput uredenja vrta ili pak neke malo vece kao Sto je donoSenje poslovnih odluka.
Najvaznije je upotrijebiti mastu i odstupiti on nekih tradicionalnih pristupa. Carnegie (2013:
148) to opisuje sljede¢im rije¢ima: ,,Najdalje obi¢no stiZe osoba koja je voljna pokusSati i

riskirati. Igranjem na sigurno nikad ne stizemo daleko®.

2.2. Tehnike razvoja kreativnosti

Primjena tehnika kreativnosti moZe omoguciti pojedincima da pronadu rjeSenje na
neocekivanim mjestima. Mnogi autori su istrazuju¢i doSli do raznih tehnika razvoja
kreativnosti. Tehnike razvoja kreativnosti su metode koje poti€u kreativno razmiSljanje 1 s
njim povezane vjestine (Sri¢a, 2003). U poslu se one mogu koristiti za suradnicke ili
samostalne aktivnosti. Na primjer, ako neki tim razvija novi proizvod, moZze upotrijebiti

tehnike kreativnosti za stvaranje inovativnih ideja u buduénosti. Jednako tako pojedinac koji
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se na poslu susrece s izazovom moze ih upotrijebiti za rjeSavanje problema (Indeed, 2023). U
nastavku ovog poglavlja navodi se Sest glavnih tehnika razvoja kreativnosti prema Srici

(2003).

2.2.1. Analiza u devet koraka

Metoda analize je tehnika razvoja kreativnosti koja predstavlja sustavno ponavljanje pitanja.
Ova metoda se moZe primijeniti u raznim situacijama, kao na primjer za poboljSanje ili
usavr$avanje proizvoda (Sri¢a, 2003). U Tablici 1. prikazano je detaljno svih devet koraka ove
analize. Dakle, ova metoda se primjenjuje tako da se odredenom problemu za koji treba
pronaci kreativno rjeSenje pristupi kroz neku od devet skupina pitanja. Odgovori bi trebali
posluziti za niz korisnih prijedloga. Drugim rije¢ima, cilj je dati povod za inventivno

promisljanje o odredenom problemu koji treba rijesiti.

Tablica 1. Metoda devet koraka

KORAK PITANJE
Sto jo§ nalikuje na na§ problem? Ima li nekih poué¢nih primjera iz
1. TraZiti analogije proslosti? Koje ideje mogu posluziti kao usporedba ili sugestija? Sto se

sve moze kopirati u trazenju rjesenja?

Kako se jo§ moze upotrijebiti analizirani predmet takav kakav jest? Koji

2. Nadéi druge nacine upotrebe . R o s
g P su drugi moguci nacini upotrebe predmeta ako ga modificiramo?

Moze li se promijeniti boja, zvuk, pokret, miris, oblik? Koje su jos$

3. Preinaditi . ,
promjene moguce?

Sto se sve moze dodati? Moze li biti ¢vrsée, jace, duze, deblje, vise?

4. Povecati .. .
Moze li se umnogostruciti?

Sto se sve moze oduzeti? Moze li to biti manje, kraée, laganije, rjede?

5. Smanjiti Mogze li se negto potpuno ili djelomiéno ukloniti?

Moze li to obaviti neka druga osoba? Moze li to zamijeniti neka druga
6. Zamijeniti stvar? Je li moguée drugo vrijeme, drugo mjesto, drugi materijali,
procesi? Mogu li se primijeniti druk¢iji pristupi?

Mogu li se neki dijelovi uzajamno zamijeniti? Mogu li se upotrijebiti
7. Preurediti druge komponente? Jesu li moguci drugi oblici, redoslijed, brzina,
raspored?

Moze li se povezati nekoliko ideja u cjelinu? Mogu li se razni dijelovi

8. Povezati . e : . . L. o
uzajamno fizi¢ki spojiti? Je li moguée istovremeno ostvariti vise ciljeva?

Moze li se okrenuti naopako, iznutra, prema van? Je li moguce to uraditi
9. Izokrenuti unatrag, obrnutim slijedom? Mogu li se izmijeniti uloge ili funkcije
dijelova? Sto ako to postaje svoja suprotnost?

Izvor: Srica (2017: 168.-170.)
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2.2.2. Imitacija ili oponasSanje

Korisne ideje mogu nastati oponaSanjem ili imitacijom tudeg rada. U poslovanju se primjerice
mogu koristiti ideje nekih drugih poslovnih organizacija da bi se doslo do sli¢nih rjeSenja.
Sri¢a (2003) smatra da je korisno pokusati uociti pogreske drugih kada se nastoji imitirati tude
ponasanje. Autor smatra da vrlo vazan izvor kreativnih ideja proizlazi upravo iz pogresaka
drugih. U tom pogledu Sri¢a (2003) istie sljedeca pitanja koja mogu pomoc¢i u analizi
pogresaka konkurencije:

1. Sto je dovelo do promasaja?

2. Kako izbjeci promasaj?

3. Kako promasaj pretvoriti u pogodak?
Posljednje u nizu navedeno pitanje mozda je 1 od najvece vaznosti. Naime, ranije u historijatu
ovoga rada spomenuta istrazivanja i studije pokazale su da pogreske u poslovanja ili
uobicajenom postupanju ljudi mogu biti vrlo koriste zato $to se iz njih moZe razviti rjeSenje za
uobicajeno sprjecavanje pogresaka ili nekakva spoznaja koja ¢e stvoriti novu kreativnu ideju.
Analiziranjem promasaja moze se do¢i do zakljucka da je razlog tomu bio neki detalj koji je
promasaj mogao pretvoriti u pogodak.

2.2.3. Metoda ulaza-izlaza

Metoda ulaza — izlaza (engl. input — output technique) obi¢no se primjenjuje za sloZenije
slucajeve. Za ovu metodu su vazna tri elementa (Sric¢a, 2017):
1. izlaz — okolnosti u kojima bi se odredeni sustav treba nalaziti nakon poduzimanja
aktivnih rjeSenja,
2. ulaz — okolnosti u kojima se odredeni sustav trenutno nalazi,

3. proces — kako uz pomo¢ raspolozivih resursa od ulaza napraviti izlaz?
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[ZLAZ - sustav
nakon akcije

P—

PROCES - akcija
ULAZ - trenutni \ za pretvaranje
sustav (prije (EVZRIBVAEVAIVA
akcije) / ‘ raspolozive
resurse

Slika br. 1. Metoda ulaza-izlaza

Izvor: prilagodeno prema Sri¢a (2017)

Razlog zbog kojeg su navedeni elementi na opisani nacin taksativno navedeni od ulaza prema
procesu je taj Sto u ovoj metodi najprije treba utvrditi cilj, odnosno rezultate koji se Zele
posti¢i (izlaz) da bi se pristupilo analizi stanja u kojemu se organizacija trenutno nalazi, a $to
predstavlja drugu po redu komponentu — ulaz. Tek nakon toga dolazi faza u kojoj se nastoje
pronaci kreativna rjeSenja s ciljem stvaranja ulaza u Zeljene izlaze. Veca razlika izmedu
postojeceg stanja 1 cilja dovodi 1 do veceg izazova u pronalasku kreativnih rjeSenja. Ljudi se
cesto ne osjecaju motiviranim ako im je cilj jednostavno i lako dokuciv jer to podrazumijeva
ulaganje manje truda. Nasuprot tome, ako im je dalek i naocigled nedokuciv, vjerojatnije je da
¢e se vise potruditi posti¢i ga. Ipak, navedeno moze biti 1 problem jer ciljevi koji se Cine
nedokucivim mogu osobu i demotivirati tako da se ona unaprijed preda smatrajuci da je nesto
nemoguce ostvariti. Stoga je pozeljno da se pode od pretpostavke ostvarivosti cilja, neovisno

o tome koliko je visoko postavljen (Sric¢a, 2017).

2.2.4. Oluja mozgova/brainstorming

Metodu oluje mozgova ili engl. brainstorming osmislio je jedan od najpoznatijih oglaSivaca
Madison Avenue Alex Osborn 1953. godine. Od tada je proteklo dosta vremena te su drugi

istrazivaci razvili njegovu izvornu tehniku. Metoda oluje mozgova kombinira neformalan 1
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opusten pristup rjeSavanju problema i podrazumijeva lateralno razmisljanje. Cilj je potaknuti
ljude na kreativna rjeSenja koja mogu druge potaknuti na viSe ideja. Prema istrazivanjima
takav koncept pomaze ljudima da se izvuku iz ,,crnih rupa“ u mislima tako Sto ih odvraca od

njihovih uobi¢ajenih na¢ina razmisljanja (Diehl i Stroebe, 1987).

Metoda oluje mozgova moze se koristiti na viSe nacina. Neki smatraju da je najproduktivnija
u kombinaciji individualnog 1 grupnog rjeSavanja problema. U pravilu se ova metoda koristi u
fazi ideje. Cilja se izravno na problem i proizvodi potencijalno rjeSenje. Na primjer, jedna
skupina ima zadatak osmisliti nekakav dizajn za promociju. Svatko u timu bi trebao imati
jasnu sliku ciljanog problema. Obi¢no se ¢lanovi tima okupljaju na sesiji razmisljanja u
prostoriji koja ima ili veliku plocu za pisanje ili zid za lijepljenje postova. U dobroj
kombinaciji sudionika dijele se iskustva i stvara S$iri kruh ideja (Interaction Design

Foundation, bez dat.).

Za vrijeme primjene ove metode trebalo bi se izbjegavati kritiziranje, pa ¢ak i nagradivanje
ideja. Potrebno je otvoriti moguénosti 1 smanjiti netocne pretpostavke o granicama odredenog
problema. Prosudivanje u ovoj fazi omogucuje sprje€avanje stvaranja ideja. Na kraju sesije
ocjenjuju se ideje i to je vrijeme za daljnje istrazivanje rjeSenja uz pomo¢ konvencionalnih
pristupa. No postavlja se pitanje zasSto koristiti ovu metodu? Prvenstveno treba napomenuti da
konvencionalno skupno rjeSavanje problema moze biti Cesto potkopano nekakvim
beskorisnim grupnim ponaSanjima. Onda kada je neophodno zapoceti strukturirani proces
rjeSavanja problema to moze izazvati problem stvaranja nemastovitih ideja. Ovdje moze
pomo¢i upravo metoda oluje mozgova zato S$to potice sve na sudjelovanje i1 stvara otvoreno
okruzenje. Metoda podrazumijeva nagradivanje neobi¢nih ideja i poticanje sudionika da daju
svoj puni doprinos pomaganjem u razvoju Siroke lepeze kreativnih rjeSenja. Takoder ova
metoda omogucuje okruzje u kojem postoji podrska clanova tima za odabrano rjesenje (Diehl

1 Stroebe, 1987).

Premda se ¢ini na prvu da ova metoda nema ogranicenja, ipak treba naglasiti kako bi se svi
koji ju primjenjuju trebali pridrzavati osam pravila i imati nekoga tko ¢e djelovati kao voditelj
(Interaction Design Foundation, bez dat.):

1. postavljanje vremenskog ograni¢enja— ovisno o sloZenosti problema,

preporucljivo je 15-60 minuta,
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2. zapocinjanje s ciljanim problemom/sazetkom — ¢lanovi bi trebali pristupiti ovom
jasno definiranom pitanju i drzati se teme,

3. suzdrzavanje od prosudivanja/kritiziranja — nitko ne bi trebao biti negativan o bilo
kojoj ideji,

4. poticanje neobi¢nih ideja— uz zabranu ubojitih fraza poput kao na primjer
,preskupo®, svatko se treba osjecati slobodnim predloziti ideju,

5. teznja kvantiteti - kvantiteta rada kvalitetu,

6. izgradivanje na tudim idejama — proces udruzivanja u kojem se prosiruju tude ideje
i dolazi do novih rjesenja, dopustajuci tim idejama da pokrenu njihove vlastite,

7. vizualnost — dijagrami pomazu ozivjeti ideje 1 vidjeti stvari na razli¢ite nacine,

8. dopustiti jedan po jedan razgovor — cilj je tako do¢i do konkretnih rezultata i na

tom putu pokazivati poStovanje prema idejama drugih.

2.2.5. Zapisivanje misli/brainwriting

Zapisivanje misli ili na engl. brainwriting predstavlja kreativnu tehniku za spontano stvaranje
ideja 1 rjeSavanje problema. Ova metoda u sustini predstavlja inacicu brainstorminga. Jedina
razlika je u nacinu iznoSenja ideja, koje se ovdje iznose pismeno. Ideje se zapisuju na papir
koji se zatim prenosi na druge sudionike i tako poti¢e na razvoj postojecih 1 novih kreativnih
ideja. Nakon toga sudionici organiziraju i ocjenjuju ideje odluc¢ujuci koje su najbolje da bi se

donijela kona¢na odluka (Domitran, bez dat.).

Postoji viSe nacina provodenja ove metode. Na primjer, moze se provesti kroz 6-3-5 metodu u
grupi koju €ini Sest sudionika. Svaki od njih predaje jedan papir s 18 praznih kvadrati¢a u 3
stupca od kojih svaki predstavlja po jedan problem (Slika 2.). Nacelno skupinu vodi mentor.
Zadaca je sudionika napisati na papir 3 ideje u roku 5 minuta koje prosljeduju drugim
¢lanovima grupe. Zatim svaki od sudionika ¢ita ideje onog prethodnog i koristi ih kao pomo¢
za kreativno stvaranje novih ideja. Metoda se provodi u 6 krugova u 30 minuta unutar kojih

nastaje vise od 100 ideja (Domitran, bez dat.).
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Problem
Ideja 1 Ideja 2 Ideja 3

U e W N

Slika br. 2. 6-3-5 metoda

Izvor: Domitran, bez dat.

Ova metoda je iznimno korisna zato Sto daje velik broj ideja u kratkom roku, omogucuje
suzavanje ideja, pogodna je za ljude koji vole na taj nacin iznositi prijedloge, a grupa od 5
sudionika u samo 20 minuta moze do¢i do 100 ideja, metoda se provodi anonimno, a §to znaci

da nitko nije odgovoran za napisane ideje niti ga se za isto osuduje (Domitran, bez dat.).
2.2.6. Sest SeSira

Metoda ,,Sest $esira“ koristi se za poticanje kreativnih razgovora, a da se pri tome osigurava
da su zastupljeni Siroki izbor gledista 1 stilova razmisljanja. Metodu je razvio dr. Edward de
Bono s ciljem da omogué¢i timovima da lakSe strukturiraju apstraktno razmisljanje za
produktivne rezultate. Sljedecih su Sest SeSira (Airfocus, bez dat.):
1. bijeli Sesir - objektivni SeSir usmjeren na Cinjenice i logiku,
crveni Sesir - intuitivni SeSir usmjeren na emocije 1 instinkt,
crni Sesir - Sesir opreza koji sluzi za predvidanje negativnih ishoda,

2
3
4. 7Zuti SeSir - optimisti¢ni SeSir koji se koristi za pronalazenje pozitivnih ishoda,
5. zeleni SeSir - kreativni SeSir u kojem je ideja u izobilju, a kritika malo,

6

plavi Sesir - Sesir kontrole koji se koristi za upravljanje 1 organizaciju.

Ova metoda se na primjer moze koristiti u poduze¢ima koja razvijaju odredene proizvode.
Moze koristiti za podjelu projektnog tima na razliCite skupine ovisno o boji SeSira tako da
svaka prikaze svoje videnje — iz perspektive svog Sesira. Isto omogucuje fokusiraniju suradnju
izmedu manjih grupa koje se kasnije mogu ponovno pridruziti s ja¢im idejama i ciljevima.

Zapravo su mnoge prednosti ove metode (Airfocus, bez dat.): bolja organizacija razmisljanja,
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kreativnost, produktivnost, kvalitetnije odlucivanje, inkluzivnost, interpersonalne vjestine i

tome sli¢no.

2.3. Ogranicenja kreativnosti

Tracy (2016) istice Sest glavnih razloga koji mogu opstruirati kreativno misljenje:

1.

nedostatak smjernica od sebe ili drugih — ovo je prva prepreka u kreativnom
razmiS$ljanju jer umara gasi kreativni um. On se budi samo kada je osobi kristalno
jasno koji cilj Zeli posti¢i. Kada je osoba puna ideja, ona ¢e vrlo vjerojatno
napredovati i poboljsati svoje kreativne vjestine.

strah od neuspjeha ili gubitka — taj strah se moZe odnositi na primjer na financije
ili vrijeme. Autor koji navodi ovih 6 ograni¢enja smatra da iskustvo neuspjeha nije
ono S§to sputava covjeka jer to nikada ne moze nanijeti trajnu Stetu.
Moguénost neuspjeha, odnosno njegovo iSCekivanje paralizira djelovanje i
pretvara se u glavni razlog neu¢inkovitog rjeSavanja problema.

strah od odbijanja — treca glavna prepreka za kreativno razmisljanje je strah od
kritike, odbacivanja, prijezira ili ismijavanja (Cesto ljudi kazu ,,strah me da ¢u
ispasti glup*). Takvi osjecaji su obi¢no rezultat unutraSnje zelje za ljubavlju i
odobravanjem. Kao rezultat straha za odvijanjem mnogi ljudi ,,igraju na sigurno* i
pristaju na mnogo manje nego su zapravo sposobni postici.

prilagodavajte situaciji — ova smetnja za kreativno razmi$ljanje moze se nazvati jo§
,homeostazom®, §to znaci Zelju za dosljedno$¢u onome §to je ucinjeno ili reCeno u
proslosti. Dakle, radi se o strahu od neceg novog. To na Zalost sprjeava ¢ovjeka
da postane sve Sto je sposoban. Ljudi se boje izaci iz svoje ,,zone komfora®. No ta
zona moze s vremenom postati kolotecina tako da svaki potencijalni napredak
prestaje. Upravo zbog toga je homeostaza jedan od glavnih uzro¢nika koji
sprjec¢avaju ljudski potencijal.

neproaktivno razmisljanje — neki ga nazivaju pasivnost. Ako ¢ovjek ne stimulira
svoj um novim idejama i informacijama, on gubi svoju vitalnost i energiju.
Umjesto da razmislja proaktivno i kreativno, njegovo razmisljanje postaje pasivno
1 Sablonsko. Rutina je zapravo glavni krivac za takav nacin razmisljanja. Pretezno
ljudi ustaju u isto vrijeme svako jutro, druze se s istim ljudima navecer, svakog
dana obavljaju iste poslove, gledaju iste programe i filmove. Medutim, ljudi tako

ne izazivaju svoj um, ve¢ postaju samozadovoljni i posljedi¢no tome dosadni sami
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sebi. Ako netko predlozi novu ideju, takvi ljudi obi¢no reagiraju pesimisti¢no,
negativno 1 obeshrabreno, $to ugrozava svaku mogucénost za kreativno
razmisljanje.

6. racionalizacija i nenapredovanje — racionalnost znaci da neprestano koriStenje uma
radi boljeg razumijevanja svijeta oko sebe. Medutim, stalnom racionalizacijom se
ne moze nauciti poboljSati vlastiti u€inak jer racionalizacija ne dopusta odmake u

svijet nepoznatog.

Iz naprijed navedenog proizlazi da je glavna prepreka kreativnosti razmisljanje u okvirima
koji su prestrogi 1 preformalni. Jednako tako, ako se Covjek boji pogreSaka (pogreSnih
odgovora) tesko da ¢e biti u situacijama u kojima ¢e si dopustiti biti kreativan. Ljudi koji se
boje istrazivati razvijaju oblike ponaSanja koji su konformisti¢ke naravi, a takva je narav pak

potpuna suprotnost konceptu kreativnosti.

2.4. Inovativnost i kreativnost u poduze¢ima

Inovativnost i1 kreativnost su najvaznije vjestine za uspjeh u bilo kojem obliku poduzeéa. Da
bi se rijesili komplicirani izazovi, naroCito oni vezani za upravljanje, neophodni su kreativni
uvidi. Ranije u radu je opisano da je kreativnost sposobnost pojedinca da smisli svjeze i
originalne ideje koje ¢e posluziti svrsi. Kreativnost moZe biti glavno sredstvo za rjeSavanje
problema. To moze biti na primjer primjena novog pristupa, koncepta, proizvoda, usluge,
metode za povecanje ucinkovitosti i tome slicno. U poduzeéima se Cesto inovativnost i
kreativnost koriste za poticanje maste koja treba usmjeriti vode da problem sagledaju iz druge
perspektive. Navedeno moze ukljucivati radnje kao $to su rastavljanje i reorganizacija nekih
problema. Tako se dobivaju ideje za nova rjeSenja. Za mnoga poduzeca ljudi su najznacajniji
resurs. Kreativni radnici mogu razviti inventivhu metodu za pronalazenje novih ideja i

problema 1 osigurati napredak poduze¢ima (Neely 1 Hii, 1998).

Nnadi (2014) smatra kako se kreativna i inovativna poduzeca istiu poticanjem kreativnog
rjeSavanja problema. Inzistiraju na vodenju inovacija prema naprijed, poboljSanju nacina
rjeSavanja problema, ucinkovitosti u pruzanju konkurentske prednosti poduzecu. Spomenuti
autor jednako smatra da se inovacija i kreativnost u poduze¢ima koriste kao jedna vrsta

poluge za veé¢i angazman 1 poticanje ljudi, odnosno zaposlenika generalno. Navedena dva
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fenomena doprinose poboljSanju organizacije i brzem rastu poslovanja prema istraZivanju

Nnadi (2014).

Dieftenbacher (2024) smatra da se kreativne poslovne ideje razlikuju ovisno o nacinu
poslovanja neke tvrtke. On smatra da bi bez kreativnosti svako poduzece slijedilo isti obrazac
poslovanja, pa ¢ak i iste promocije, robu, usluge, a vjerojatno 1 prodaju. Zbog toga zakljucuje
da je kreativnost osnova poslovanja u suvremenim uvjetima kada trziSte ovisi o inovativnoj

tehnologiji.

Shah Bin Mazla 1 sur. (2020) proveli su istrazivanje o tome koja je uloga kreativnosti i
inovativnosti u poduzetnistvu. Ovo su zakljucci do kojih se doslo u navedenom istrazivanju:

1. kreativnost podize poslovni ugled — u okvirima konkurentnog trzi$ta poduzetnici
koji prodaju iste proizvodi 1 pruzaju iste usluge moraju pronaci razlicite, a
istovremeno privlane metode kako bi privukli kupce i kako bi se mogli
diferencirati na trZiStu. Kreativni poduzetnici bi trebali znati kako dodati vrijednost
posebnosti svojim proizvodima i uslugama. Osim Sto privlace partnere 1 kupce,
tako odrZzavaju i svoj poslovni ugled. Zbog toga se namece potreba da se sama
kreativnost s vremena na vrijeme inovira.

2. kreativnost je izvor poslovnog opstanka — konkurentno trziste od poduzetnika
jednostavno zahtijeva kreativnost. Vrijednosti kreativnosti klju¢ne su za
»hatjecatelje koji neprestano proizvode inovativne proizvode ili usluge u skladu s
razvojem trziSta. Obrasci ponasanja, potreba i interesa potroSaca podlozni su
promjenama. Kreativnost poduzeca trebala bi pratiti te promjene. No mnoga
poduzeca nastoje kreativnost pokazati upravo kroz zadovoljenje potreba kupaca.
Na primjer, kreativno omogucavanje online kupovine dovelo je mnoge
poduzetnike do toga da postanu prepoznatljivi.

3. kljuéno je stvaranje novih ideja za konkurentske prednosti — poduzetniStvo se
temelji na istrazivanju novih ideja. Kreativni poduzetnik mora znati kako stvoriti
nove proizvode za postojeée proizvode i usluge.

4. poduzetnistvo se gradi na ,,novim* nacinima razmisljanja — uvijek postoji prilika
za poboljsanje poduzeca. Kreativnost i1 inovativnost mogu doprinijeti razvoju
novih nacina kojima se moze poboljsati postojece stanje poduzeca. Ta dva

elementa omogucéuju poduzetnicima da razmisljaju izvan tradicionalnih okvira.
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5. kreativnost potice poduzetnicku kvalitetu - prednost kreativnosti je ta Sto vodi
poduzetnika prema boljoj kvaliteti. Kreativnost je neophodna za rjeSavanje
problema - kljuc¢no je poslovati s relevantnim i pouzdanim rjeSenjima.

6. pronalaZenje sli¢nih obrazaca u razli¢itim podru¢jima — kreativni ljudi imaju
sposobnosti spojiti razliite i naocigled nespojive stvari i od toga napraviti
uspjesnu poduzetnicku ideju.

7. kreativnost je rjeSavanje problema — uslijed razvoja novih strategija s ciljem
postizanja konkurentnosti na trZiStu, kreativno rjeSavanje problema omogucuje

konkurentsku prednost kojoj tezi svako poduzece.

Prema Talmage-Rostron (2024) kreativnost ne pomaZe poduzetnicima samo u pocetnim
fazama smiSljanja poslovne ideje. Ona je, pored svih naprijed navedenih pozitivnih
vrijednosti, pokretacka snaga u smislu: smi$ljanja brendiranja 1 marketinskih ideja, kreativnih
ideja za blogove, pronalazenju rjeSenja za svakodnevne probleme, zabavnih i uzbudljivih
strategija druStvenih medija, dobrog balansa linearnog i lateralnog razmisljanja. Pink (2005.)
smatra da kreativnost omoguc¢ava konkurentsku prednost tako da dodaje vrijednost na uslugu

ili proizvod, 1 ujedno time diferencira poslovanje od konkurencije.

Madzar (2018) smatra kako je istrazivanja o kreativnosti moguce podijeliti u dvije skupine. S
jedne strane nalaze se istrazivanja €iji je fokus na kreativnosti u odredenim sektorima gdje se
ukazuje na sektorske razlike i pojavne oblike kreativnosti. Istrazivanja provedena u tom
smjeru ukazuju da je za usluzni sektor specifi¢na uska veza davatelja i primatelja usluga te da
odnosi izmedu istih imaju veliku vaznost. Ljudski resursi su u takvim uvjetima vazniji nego li
u preradivackom sektoru u kojem se naglasava zadovoljavanje potreba koje su posljedica
tehnoloSkog proboja. Autorica istice da kreativnost u preradivatkom sektoru ovisi
prvenstveno i tehnoloskim kapacitetima, dok je s druge strane u djelatnostima usluznog
sektora vaznija osjetila kao Sto su vizualni ili audio utjecaj. Drugi je pravac istrazivanja
kreativnosti prema navedenoj autorici viSe usmjeren na elemente koji odreduju individualne
kreativnosti 1 na¢ine upravljanja kreativno$¢u. Ona smatra da vecina studija sugerira kako
utjecaj kreativnosti na konkurentsku prednost poduzeca ovisi o organizacijskom okruzenju od
kojeg se ocekuje poticanje kreativnih potencijala. Individualna kreativnost je usko vezana za
sposobnost kreiranja navedenog okruzenja. Oslobadanje kreativnosti traZi razmjenu znanja,
ideja, motivacije unutar grupa i organizacije kao cjeline. Kreativnost unutar poduzeca se

gotovo uvijek svodi na nastojanja kako pospjesSiti potencijal zaposlenika u vidu da budu

24



kreativniji 1 usmjereniji na ciljeve koji se svode na poveéanje trziSne konkurentnosti

poduzeca.

Iz ranije navedenog proizlazi da su kreativnost i inovativnost okosnice konkurentske
diferencijacije u poslovanju i omogucuju poduzeéima da se istaknu na konkurentskom i
zasi¢enom trziStu. Samo onda kada aktivno njeguju kulturu kreativnosti, nova poduze¢a mogu
osigurati stalni protok svjezih, jedinstvenih ideja. Tako mogu isporuciti inovativne proizvode
ili usluge, poboljsati korisni¢ka iskustva i poboljSati operativhu ucinkovitost dosljednom
implementacijom inovativnih strategija. Dakle, kreativnost i inovativnost u poduzetnistvu
predstavljaju dva mocéna akceleratora za Sirenje 1 odrzavanje poslovanja. Navedeni elementi
¢e osnaziti konkurentsku prednost i omogucditi prilagodavanje promjenjivim potrebama

kupaca (TimesPro, 2023).

2.5. Uloga poduzetnickih inicijativa u pove¢anju Kreativnosti i inovativnosti

Velik broj istrazivanja bavio se pitanjem uloge poduzetniCkih inicijativa u povecanju
kreativnosti 1 inovativnosti. Ovdje ¢e se izdvojiti rezultati samo nekih istraZivanja. Za pocetak
treba ponovno ukazati da je naglasak na ljudskom kadru uvijek kada se govori o kreativnosti i
inovativnosti u poslovanju. Ti se pojmovi ponekad vezu za radna mjesta. Na primjer, velikim
poduzeé¢ima zadatak stvaranja radnih mjesta predstavlja golem pothvat. Prema jednom
istrazivanju za zapoSljavanje sve veceg broja mladih koji ulaze u radno sposobno stanovnistvo
samo u podsaharskoj Africi i Juznoj Aziji bit ¢e potrebno 28 milijuna radnih mjesta
godisnje. To nedvojbeno zahtjeva i znacajno povecanje placa i financiranja poduzetnika. Ako
se gleda dugoro¢no, povecanje poslovne produktivnosti i rasta poslovanja iznimno je vazno za
stvaranje boljih radnih mjesta. U svijetu je opCe priznata vaznost uspjeSnog privatnog sektora
u stvaranju radnih mjesta i rjeSavanju razvojnih poteskoca. Drzave investiraju milijune u
inicijative za razvoj malih 1 srednjih poduzeca, ali postoje razne prepreke da takva ulaganja
budu ucinkovita, dok politicke odluke moraju biti utemeljene na dokazima da bi se to

postiglo (World Bank Group, 2020.) .

Ranije u ovom radu spomenuti autor Nnadi (2014) govore¢i o poduzetnistvu kao kljucnoj
funkciji za inovacije, naveo je da kreativnost moZe biti metoda kojom poduzetnici s
postoje¢im resursima mogu dati veéi potencijal za stvaranje bogatstva. Autor takoder smatra

da kreativnost moze biti i metoda za stvaranje novih resursa koji opet stvaraju bogatstvo. Tako
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bi se poduzetnici trebali raspitivati, slusati i traziti kreativnost jer ona predstavlja nesto Sto je
perceptualno i konceptualno. Oni neprestano analiziraju ljude i brojke kako bi dosli do
inovacije koja zadovoljava ciljeve. No postoje i studije, prema Nnadiu (2014), koje izvode
zakljucke da je kreativnost kriterij poduzetniStva — ocekuje se raditi stvari koje prije nisu
radene. Ova strategija jedinstveno je rjeSenje za tri razliite situacije. Prva karakteristika
kreativnog odgovora je da se nikada ne moZze razumjeti prakti¢no. Drugo, takav koncept ima

utjecaj na tijek buduc¢ih dogadaja. Trece, bavi se kvalitetom rada zaposlenika poduzeca.

Kreativnost pruza povratnu petlju u kojoj poduzetniStvo promice inovativnost, a istovremeno
potice 1 jedan 1 drugi element - inovativnost 1 kreativnost. Prema Acs 1 Audretsch (2005)
inovacija je proces stavljanja koncepata u praksu. Taj proces omogucéuje razvoj novih izvora
opskrbe, tehnologija i proizvoda, a ujedno je i temelj za stvaranje novih poslovnih modela. S
druge strane, poduzetni§tvo se opisuje kao pojam koji ukljucuje iskoriStavanje i otkrivanje
prilika, te se generalno smatra najucinkovitijim nafinom za povecanje inovativnosti i
kreativnosti. Stoga uistinu proizlazi da je poduzetniStvo koncept koji se temelji na kreativnosti
1 inovativnosti. Ovakav zakljuCak implicira da poduzetnicke inicijative mogu poticati

kreativnost i inovacije.

Ballor i Claar (2019) su u svom istrazivanju identificirali tri linijje dokaza koji podrzavaju
ideju da poduzetnicke inicijative mogu pomoc¢i u inovacijama i kreativnosti. Poduzetnistvo se
opisuje kao inovativna i dinami¢na funkcija njegovih aktera - vlasnici i menadzeri malih
poduzeéa ili voditelji odjela. U takvom opisu nema poveznice izmedu poduzetniStva i
kreativnosti. Medutim, druga linija istraZivanja navedenih autora razlikuje neinovativne tvrtke
od onih koje su inovativne. Tre¢i 1 posljedn;ji dio bavi se tvrtkama u obiteljskom vlasniStvu 1

razlikuje manje kreativno od inovativnijeg poduzetnistva.

Nwokebuife Onyinyech 1 sur. (2021) smatraju da je svaka dinami¢na organizacija povezana s
rastom, a da su tehnoloSke promjene najcesc¢i oblik promjena u tom pogledu. Tvrde kako s
novim menadzmentom promjena moZze biti na polju organizacijskog razvoja. Isto ima
znaCajan utjecaj na proces proizvodnje. S tehnickim napretkom mora se uvijek pazljivo
postupati jer ¢e u protivnom postati suvisan i neprikladan u zadovoljavanju socioekonomskih
potreba ljudi. Pravilno upravljanje tehnoloSkim promjenama pozitivno utjeCe rast
poduzeéa. Napori poduzetnika da promijene svoja poduzeéa stvaraju prilike za nove izume,

kreativnost 1 inovacije. Drugim rije¢ima, tehni¢ki napredak, kreativnost, masta i inovacija
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medusobno su pozitivno povezani. Premda vecina njih rezultira tehnoloSkim napretkom, ipak
nije svaki napredak inovacija. Na primjer, kupnja novog preradivackog stroja predstavlja

svojevrstan tehnicki prijelaz, ali to nije novi izum.

Fillis i Rentschler (2010) smatraju da se kreativno$éu i inovacijama zapocinje proces
uvodenja ili transformacija novog koncepta u proizvod, uslugu ili promjena u organizaciji ili
procesu. Smatraju kako je navedeno bitan dio korporativne strategije i1 stalnog procesa
obnavljanja koji ukljucuje cijelu organizaciju. Kreativnost je proces pretvaranja najboljih
ideja u praksu i pocinje kreativnim konceptom koji vodi do lanca inovativnih dogadaja. Radi
se 0 pruzanju nove vrijednosti kupcima, odnosno potrosa¢ima. Sposobnost poduzetnika za
inovacije kljucna je za uspjeh zato $to ¢e bez kreativnosti 1 inovativnosti ve¢ina poduzetnika
propasti. Poduzetnicka inovacija moZe postati dio novih financijskih trziSta i nove prakse
upravljanja. Cilj je stoga osigurati uspjesnu inovaciju. Kako bi to postigao, poduzetnik mora
osigurati da je njegova jedinica za istrazivanje i razvoj dobro obucena i naposljetku sposobna

za provodenje kreativnih aktivnosti.

2.6. Kreativnost i zaposlenici

Premda se na temelju ranije prikazanih istrazivanja kreativnost moze klasificirati kao meka
vjestina koja je po prirodi slicna javnom govoru ili kritickom razmisljanju, LinkedIn Learning
izvjestava da je to jedna od najcjenjenijih vjeStina u suvremenim poduzeé¢ima i radnoj snazi.
Namece se kao jedna od najtraZenijih osobina pri zapoSljavanju novih kandidata za posao.
Kreativnost omoguéuje otvoreno rjesavanje problem, ali su razlozi za navedeno puno Siri jer
se smatra da je kreativnost Cak vrijednija od toga zato S§to omogucuje prenosivost i
izdrzljivost, a to je ono ¢emu mnogi poslodavci pridaju najvecu vaznost. S obzirom na to da
se kreativnost moZe iskoristiti u okviru vise razli¢itih djelatnosti, ¢ak 1 najveca tehnicka 1
znanstvena poduzeca traze zaposlenike koji nude nove nacine pristupa zastarjelim
metodama. Sve vec¢i naglasak se stavlja na zapoSljavanje kreativnih talenata 1 to postaje
uobicajena praksa u okolnostima kada nova tehnologija nastavlja mijenjati prirodu radnog

mjesta (Tulane University, bez dat.).

Kreativnost je postala glavni stup koji veéina suvremenih poslodavaca i tvrtki trazi kada zele

prosiriti svoj organizacijski tim. Prema IBM-ovom istrazivanju koje je obuhvatilo 1500
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rukovoditelja, kreativnost je utvrdena kao ¢imbenik broj jedan - iznad upravljanja, integriteta i
vizije - koji pridonosi uspjehu poduzeca. Ljudski kadar koji treba potencijalno uci u svoje
polje posla, bez obzira na industriju, trebao bi se stoga usredotociti na poboljSanje kreativnih
sposobnosti da bi se kvalificirao za radna myjesta. Rukovoditelji, menadZeri i1 opcenito
voditelji poduzeca koji zele poticati ucinkovitije radno mjesto sve viSe traze nacine da
poboljsaju kreativnost u kulturi svog poduzeca. Navedeno se moze uoliti u raznim
podruc¢jima, od koordiniranja pouzdanijeg tima do jaanja motivacije zaposlenika (Tulane

University, bez dat.).

VisSe je prednosti kreativnih radnih mjesta. Prije svega kreativnost utjece na zaposlenike da
suraduju, a to pomaze u ostvarenju ciljeva poduzeca. Kada timovi razmisljaju o rjeSenjima i
daju grupne povratne informacije, jacaju se medusobni odnosi u organizaciji i uce najbolje
prakse za rad. Kreativna radna okruzenja stvaraju atmosferu u kojoj se zaposlenici osjecaju
cijenjenima zbog ideja koje doprinose radnom myjestu. Posljedicno tome, zaposlenicima u
kreativnim okruZenjima moze biti lakSe uspostaviti osje¢aj povjerenja i odanosti prema svom
radnom mjestu i nadredenima. Tako se moze privuéi vise talenata i zadrzati one postojece, a
Sto u konacnici dovodi do kvalificirane radne snage s ve¢im zadovoljstvom posla i nizim
stopama fluktuacije. Kreativnost pojacava osjecaj zaposlenika da sudjeluju u njihovoj ulozi,
Sto ith potiCe da budu strastveniji u svom poslu. Omogucavanje kreativnosti dovodi do
povecane motivacije, Sto moZe nadalje potaknuti zaposlenike da besprijekorno izvrSavaju

svoje odgovornosti s ve¢im ponosom i zadovoljstvom (Tulane University, bez dat.).

Elon Musk, poznati vlasnik Tesle, SpaceX-a i mnogih drugih tvrtki, vodi svoje zaposlenike
indoktriniraju¢i inovativne vjeStine rjeSavanja problema kako bi omoguéio svakom
zaposleniku da razmislja izvan okvira i uvijek je Zeljan traZzenja buducih trendova. Takoder,
dopusta svojim zaposlenicima da slobodno dijele svoje ideje smatraju¢i da bi to moglo
generirati inovaciju u tvrtki. Jednako tako, Musk skalira vodec¢i tim kako bi stvorio sinergiju
unutar organizacije (Techsauce, 2018). Na slicnom principu temelji se kreativni proces
Samsunga, jednog od najpoznatijih proizvodaca istoimene marke telefona 1 drugih
telekomunikacijskih uredaja i informaticke tehnologije. Samsung danas ima vise od 1600
dizajnera, a kreativni 1 inovacijski proces pocinje istrazivanjem koje provode

multidisciplinarni timovi dizajnera, inzenjera, trgovaca, etnografa, glazbenika 1 pisaca koji su
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zaduZzeni za potrazivanje nezadovoljenih potrebe korisnika 1 identificiranje kulturne,

tehnoloske 1 ekonomske trendove (Samsung, bez dat.).

3. METODOLOGIJA RADA

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 1. ozujka 2024. do 1. travnja 2024. na uzorku od 117
ispitanika razli¢ite dobi i spola. Ispitanici su izabrani nasumicno, ali su ciljna skupina bili
iskljucivo ispitanici koji su zaposleni u nekoj organizaciji ili trgovackom drustvu, dakle

zaposlene osobe.

Za potrebe istrazivanja sacinjen je upitnik (anketa) sastavljen od cCetiri dijela. Prvi dio upitnika
¢inila su opca pitanja o spolu, dobi, stru¢noj spremi, godinama radnog staza i mjestu
zaposlenja. Drugi dio upitnika sa¢injavale su tvrdnje vezane za kreativnost u organizaciji u
kojoj su ispitanici zaposleni, tre¢i dio tvrdnje o poznavanju tehnika razvoja kreativnosti
ispitanika, a posljednju skupinu tvrdnje koje su se odnosile na utjecaj kreativnosti zaposlenika
na poslovanje organizacije. U drugom 1 Cetvrtom dijelu upitnika ponudene su tvrdnje na koje
su ispitanici imali moguénost dati svoje misljenje koriste¢i ljestvicu od 1 do 5 gdje je:

(1) — U potpunosti se ne slazem

(2) — Ne slazem se

(3) — Niti se slazem, niti se ne slazem

(4) — Slazem se

(5) — U potpunosti se slazem
Sli¢no im je ponudeno u drugom dijelu upitnika gdje su ispitanici trebali ocijeniti je li
poduzeée u kojima su zaposleni koristilo neku od tehnika poticanja kreativnosti medu
zaposlenicima. U tom dijelu ponudeni su mjeSoviti odgovori na pitanja. Mogli su odgovoriti

kratkim odgovorima s DA/NE ili ne§to duzim odgovorima koji su im bili ponudeni.

Upitnik je formiran uz pomo¢ besplatnog Google Forms softvera za administraciju anketa, te
je objavljen nasumi¢no u nekoliko grupa na Facebooku koje su vezane za radno pravo, radne
odnose, zaposljavanje, razvoj poduzetnistva i udruge radnika. S obzirom da je takvih grupa
znatan broj, pokazalo se da je Facebook bio adekvatan izbor potencijalnih sudionika
istrazivanja. Osim toga, pozitivne strane provodenja web istraZivanja su i jednostavnost, veci

opseg ispitanika u kratkom vremenu i brzina kojom se mogu prikupiti Zeljeni podaci.
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Medutim, navedene pozitivne strane uzele su se i s rezervom jer uvijek postoji sumnja u
razinu iskrenosti odgovora od strane ispitanika koje je u ovakvim vrstama istrazivanja tesko

provjeriti.

Prilikom obrade i analize podataka koriSteno je viSe istrazivackih metoda. Za analizu
pojedinih podataka, odnosno cinjenica u ovom istraZzivanju i zaklju¢ivanje koriStena je
induktivno-deduktivna metoda i metoda analize. Predmetne metode primijenjene su u radu
tako da ¢e se prikupljeni podaci dubinski analizirani i zatim dovesti u medusobnu korelaciju

kako bi se odgovorilo na istrazivacka pitanja.

Rezultati ovog istrazivanja mogu imati izravan ili neizravan utjecaj na unaprjedivanje
poduzetnicke prakse i u razumijevanju uloge kreativnosti u poduzetniStvu, a osim toga mogu

posluziti za neka buduca istraZivanja.

4. OPIS ISTRAZIVANJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA
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4.1. Op¢i podaci o ispitanicima

U Grafikonu 1. vidljivo je da je od ukupno 117 ispitanika u istrazivanju sudjelovalo 54 (53,80
%) muskaraca, a 63 (46,20 %) Zena. Nadalje iz Grafikona 2. Vidljivo je da je 40 (34,20 %)
ispitanika bilo u dobi od 25 do 34 godine, 32 (27,40 %) u dobi od 18 do 24 godine, 27 (23,10
%) ispitanika u dobi od 18 do 24 godine, 14 (12 %) u dobi od 45 do 54 godine i 4 (3,30 %)

ispitanika u dobi od 55 1 viSe godina.

® Musko
53,8% @ Zensko
46,2%

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol:
117 odgovora

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
117 odgovora

@ 18-24
@® 25-34
© 35-44
@ 45-54
® 55+

Grafikon 2.Dob ispitanika

U Tablici 2. prikazan je stupanj obrazovanja ispitanika. U istraZivanju je sudjelovalo ukupno
34 (29,10 %) ispitanika sa zavrSenom srednjom stru¢nom spremom, 32 (27,40 %) ispitanika s
viSom stru¢nom spremom, te 51 (43,50 %) ispitanik s visokom stru¢nom spremom koja je

ukljucivala i zavrsen specijalisticki studij i doktorat.
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Tablica 2. Stupanj obrazovanja ispitanika

29,10 %
27,40 %
43,50 %

Tablica 3 prikazuje godine radnog iskustva ispitanika. Ukupno 55 (47,40 %) ispitanika ima
manje od 5 godina radnog staza, dok njih 25 (21,10 %) ima od 5 do 10 godina radnog staza.
Preko 10 godina radnog staza ima 37 (31,60 %) ispitanika.

Tablica 3. Godine radnog iskustva ispitanika

47,40 %
21,10 %
31,60 %

4.2. Stavovi ispitanika o kreativnosti u organizaciji u kojoj su zaposleni

Rezultati istrazivanja u Tablici 4. prikazuju stavove ispitanika o kreativnosti organizaciji u
kojoj su zaposleni. S obzirom na to da su konkretni podaci vidljivi iz Tablice 4. u nastavku se
interpretiraju samo glavni podaci koji ukazuju na vecinsko misljenje i slaganje oko tvrdnji ili
pak podijeljena misljenja. Vidljivo je da se veéina ispitanika slaze sa tvrdnjama koje
naglasavaju vaznu ulogu kreativnosti za uspjeh organizacije, razlikovanje od konkurencije,
poboljsavanje ugleda, ustedu novca u vremena. Ispitanici se s tvrdnjama od 1 do 8 viSe slazu
nego $to su neutralni ili se ne slazu. Osim toga, vidljivo je da ih vecina smatra kako su
kreativni zaposlenici sposobniji u radu, inovativni 1 fleksibilni te da u nacelu kreativnost
poboljsava radnu atmosferu i motivaciju. Pitanja od 9.do 14. predstavljaju tvrdnje koje se vise
odnose na odnos organizacije u kojoj su ispitanici zaposleni prema zaposlenicima. Ovdje su
zabiljeZena podijeljena misljenja. Od ukupno 117 ispitanika njih 17 (14,80 %) u potpunosti se
ne slaZe s tvrdnjom da organizacija gdje su zaposleni organizira ¢esto radionice ili treninge
koji poticu kreativnost i motivaciju zaposlenika, dok je njih 26 (22,60 %) samo odgovorilo da
se jednostavno ne slazu s tom tvrdnjom. 34 (28,70 %) ispitanika ostalo je neutralno vezano za
ovu tvrdnju dok su se ostali sloZili s navedenom tvrdnjom. 28 (23,50 %) ispitanika se sloZilo,

a njih 12 (10,40 %) se u potpunosti slozilo s tvrdnjom. Vec€ina ispitanika se slazu s tvrdnjama

32



da se u organizaciji u kojoj su zaposleni podrzava sloboda kreativnosti, nagraduju kreativni

zaposlenici, razmjenjuju ideje medu odjelima organizacije, kao i da sama organizacija

osigurava resurse zaposlenicima za implementaciju rjeSenja. Medutim, moze se uociti da su

ispitanici bili prilicno neodlu¢ni u ocjeni slazu 1i se ili ne s ovim tvrdnjama. Preko 20 %

ispitanika za svaku od navedenih tvrdnji od 10. do 14. bili su neutralni. U odnosu prema

onima koji se nisu slozili, vise je bilo ispitanika koji su se slozili s ponudenim tvrdnjama.

Tablica 4. Kreativnost u organizaciji

(Legenda: (1) — U potpunosti se ne slazem; (2) — Ne slazem se; (3) — Niti se slazem,

niti se ne slazem; (4) — Slazem se; (5) — U potpunosti se slazem)

0% 2,60% | 18,80% | 42,70 % | 35,90 %
0% 0,90% | 4,30% | 40,20 % | 54,70 %
0% 0% 3,4 % 35% 61,50%
0,90 % 0 % 5,10 % | 34,20 % | 59,80 %
1,70 % 7,7 % 282% | 34,20% | 28,2%
0% 2,6 % 9,40 % | 36,8% | 51,30 %
0% 0,90 % 12 % 41 % 46,20 %
0 % 0,90 % 12 % 41,90 % | 45,30 %
14,80 % | 22,60 % | 28,70 % | 23,50 % | 10,40 %
340% | 11,20 % 25 % 31,90 % | 28,40 %
340% | 21,40 % | 32,50% | 23,90% | 18,8 %
9,40 % | 16,20 % | 29,10 % | 29,90 % | 15,40 %
4,30 % 13 % 27,80 % | 34,80 % 20 %
3,40 % | 10,30 % | 30,80 % | 36,80 % | 18,80 %

4.3. Stavovi ispitanika o tehnikama razvoja kreativnosti u organizaciji u kojoj su

zaposleni
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Iz Grafikona 3. vidljivo je da je od 117 ispitanika 108 dalo svoje odgovore, odnosno da 9
ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju nisu dali odgovor na pitanje koriStenja metode
»Analiza u devet koraka* u organizaciji u kojoj su zaposleni. Od ukupno 108 ispitanika, 37
(34,30 %) ispitanika navelo je da je navedena metoda koriStena u organizaciji u kojoj su
zaposleni, 32 (29,60 %) ih je odgovorilo da nije koristena, dok su 39 (36,10 %) ispitanika

naveli da im ova metoda nije poznata.

Analiza u devet koraka
108 odgovora

@ Metoda koristena
@ Metoda nije koristena
@ Metoda nije poznata

Grafikon 3. Koristenje tehnike ,,Analiza u devet koraka“

Od 117 ispitanika, njih 73 (62,40 %) navelo je da je u njihovoj organizaciji koristena tehnika
»Imitacija ili oponaSanje®, dok je 35 (29,90 %) ispitanika navelo da nije koriStena. Devet
ispitanika ili njih 7,70 % navelo je da im navedena tehnika nije poznata. Navedeni podaci

prikazani su u Grafikonu 4.

Imitacija ili oponasanje
117 odgovora

@ Metoda koristena
@ Metoda nije koridtena
@ Metoda nije poznata

Grafikon 4. Koristenje tehnike ,,Imitacija ili oponaSanje*

Iz Grafikona 5. razvidno je da je 33 (28,40 %) ispitanika navelo kako je tehnika kreativnosti

,»Ulaz-izlaz*“ koriStena u organizaciji u kojoj su zaposleni, dok je 46 (39,70 %) ispitanika
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navelo da navedena metoda nije koristena. Njih 37 (31,90 %) odgovorilo je kako im metoda
nije poznata. Takoder, od ukupno 117 ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju 1 ispitanik

nije dao svoj odgovor.

Metoda ulaza-izlaza
116 odgovora

@® Metoda koristena
@ Metoda nije koristena
@ Metoda nije poznata

Grafikon 5. KoriStenje tehnike ,,Metoda ulaza-izlaza®

Ukupno 115 ispitanika dalo je svoje odgovore na pitanje o KkoriStenju metode
,Brainstorming*, dok dvoje ispitanika nije odgovorilo na ovo pitanje. Odgovori su prikazani u
Grafikonu 6. Od 115 ispitanika njih 87 (75,70 %) navelo je kako je navedena metoda
koriStena u organizaciji gdje su zaposleni, dok je njih 24 (20,90 %) navelo da nije koristena.

Cetvero ispitanika ili njih 3,40 % je navelo da im nije poznata ova metoda.

Brainstorming
115 odgovora

@ Metoda koristena
@ Metoda nije koristena
@ Metoda nije poznata

Grafikon 6. KoriStenje tehnike ,,Brainstorming*

U odnosu na metodu ,,Brainwriting* ukupno 115 ispitanika dalo je svoje odgovore, dok dvoje
nije odgovorilo. Njih 58 (50,40 %) navelo je da je predmetna metoda koriStena u organizaciji
u kojoj su zaposleni, a 43 (37,40 %) da nije koriStena. 14 ispitanika ili 12,20 % ova metoda

nije poznata. Podaci su prikazani u Grafikonu 7.
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Brainwriting
115 odgovora

@ Metoda koristena
@ Metoda nije koristena

a @ Metoda nije poznata

50,4%

Grafikon 7.KoriStenje tehnike ,,Brainwriting*

Iz Grafikona 8. nadalje proizlazi da je od 116 ispitanika koji su dali svoje odgovore, njih 38
(32,80 %) navelo da je metoda ,,Sest $esira“ koristena u organizaciji u kojoj su zaposleni, dok
je 42 (36,20 %) ispitanika navelo da navedena metoda nije koriStena. Njih 36 (31 %) ova

metoda nije poznata.

Sest $esira
116 odgovora

@ Metoda koristena
@ Metoda nije koristena
@ Metoda nije poznata

Grafikon 8. KoriStenje tehnike ,.Sest Sesira“

4.4. Utjecaj kreativnosti zaposlenika na poslovanje organizacije

U Tablici 5. prikazani su odgovori ispitanika na pitanja o kreativnosti u konkretnoj
organizaciji u kojoj su zaposleni. Ukupno 84 (72,20 %) ispitanika primijetilo je da su
inovativne ideje zaposlenika u organizaciji gdje rade aktivno poticane, dok njih 33 (27,80 %)
smatra da nisu. 68 (58,30 %) ispitanika smatra da organizacija u kojoj su zaposleni pruza
dovoljno podrske za razvoj kreativnosti medu zaposlenicima, dok je njih 49 (41,70 %)

odgovorilo negativno. 67 (57 %) ispitanika smatra da su inovativne ideje nagradene 1 priznate
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unutar organizacije koje su zaposleni, dok njih 50 (43 %) smatra da to nije situacija u
organizaciji gdje rade. Vecina ispitanika, njih 94 (80, 20 %) osjecaju se slobodno iznositi
vlastite kreativne ideje na radnom mjestu. Njih 23 (19,80 %) ne smatraju se slobodnim na
radnom mjestu iznositi svoje kreativne ideje. Ukupno 62 (52,60 %) ispitanika sudjelovalo je u
projektima ili inicijativama koje su proizasle iz kreativnih ideja na njihovom radnom mjestu,
dok je njih 55 (47,40 %) odgovorilo negativho na ovo pitanje, odnosno da nisu nikada
sudjelovali u takvim projektima ili inicijativama. O ovim rezultatima u nastavku rada detaljno

¢e se jo$ raspraviti u idu¢em glavnom poglavlju.

Tablica 5.Ukupni rezultati odgovora ispitanika na pitanja kreativnosti u organizaciji u kojoj su
zaposleni

72,20 % 27,80 %
58,30 % 41,70 %
57 % 43 %
80,20 % 19,80 %
52,60 % 47,40 %

Sljedec¢a dva pitanja upitnika odnosila su se na stavove ispitanika o preprekama za razvoj
kreativnosti i1 izvorima kreativnosti konkretno u poslovnom okruzenju organizacije u kojoj su
zaposleni. Iz Grafikona 9. razvidno je da ispitanici najve¢om preprekom za razvoj kreativnosti
u poslovnom okruZenju smatraju nedostatak vremena za kreativni rad (33,80 % ispitanika).
Na drugom mjestu po postotku dobivenih odgovora nalazi se nedostatak podrske nadredenih
(18,20 % ispitanika), na treem nedostatak resursa (17,70 % ispitanika), na Cetvrtom
nedostatak motivacije (16,20 % ispitanika) 1 na posljednjem mjestu strah od neuspjeha (14,10
%). Ovdje treba napomenuti da jedan ispitanik koji je sudjelovao u istraZivanju nije dao svoj

odgovor na navedeno pitanje.
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Koje prepreke smatrate najcesc¢im za razvoj kreativnosti u poslovnom okruzenju? (Molimo oznacite
sve primjenjive)
116 odgovora

@ Nedostatak vremena za kreativni rad
@ Nedostatak podréke nadredenih

@ Nedostatak motivacije

@ Nedostatak resursa

@ Strah od neuspjeha

Grafikon 9. Prepreke za razvoj kreativnosti

U Grafikonu 10. Prikazani su stavovi ispitanika od izvorima kreativnih ideja gdje je razvidno
da najviSe ispitanika, njih 36 ili 32 % smatra kako su kreativne ideje rezultat suradnje s
radnim kolegama. Ukupno 31 ili 26,90 % ispitanika smatra da inspiracija za kreativne ideje
dolazi izvan poslovnog okruzenja, a njih 30 ili 26,40 % inspiraciju vidi u osobnom iskustvu.
Najmanje ispitanika, njih 17 ili 14,70 % navelo je da su kreativne ideje rezultat obrazovanja i
stru¢nog usavrSavanja. Od ukupno 117 ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, njih

114 je dalo odgovore na ovo pitanje, dok troje nije odgovorilo.

Koji su glavni izvori kreativnih ideja u Vasem poslovnom okruzenju? (Molimo oznacite sve
primjenjive)
114 odgovora

@ Osobno iskustvo
@ Suradnja s kolegama

@ Inspiracija izvan poslovnog svijeta
(umjetnost, priroda, itd)
@ Obrazovanje i struéna usavravanja

Grafikon 10.Izvori kreativnih ideja

U Grafikonu 11. prikazani su stavovi ispitanika o vezi izmedu kreativnosti i inovacija u
poduzetniStvu. Svoje odgovore dalo je 116 ispitanika, dok jedan nije odgovorio na ovo
pitanje. Od 116 ispitanika njih 72 ili 62,10 % smatra da je kreativnost temelj inovacija.

Ukupno 20 ili 17,20 % ispitanika smatra da su kreativnost i inovacije medusobno zamjenjivi
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pojmovi, dok njih 17 ili 14,70 % smatra da su inovacije vaznije od kreativnosti u poslovnom
svijetu. 18 ispitanika (15,50%) su bili nesigurni oko odgovora na ovo pitanje te nisu ponudili

niti jedan odgovor.

Kako biste opisali vezu izmedu kreativnosti i inovacija u poduzetnistvu? (Molimo odaberite najblizi

odgovor)
116 odgovora

Kreativnost je temelj inovacija. 72 (62,1 %)
Kreativnost i inovacije su
medusobno zamjenjivi pojmovi.
‘ Ir?ovacue su vazmj:e od 17 (14,7 %)
kreativnosti u poslovnom svijetu.
Nisam siguran/a. 18 (15,5 %)
0 20 40 60 80

Grafikon 11.Stavovi o vezi izmedu kreativnosti i inovacija u poduzetnistvu

5. RASPRAVA

Prva dva istrazivacka pitanja glasila su: ,,Prepoznaje li se u hrvatskim poduze¢ima
kreativno razmiSljanje zaposlenika?“ i ,Poticu li hrvatska poduzeéa kreativno
razmiSljanje svojih zaposlenika?*. Odgovori na ova pitanja dobiveni su tvrdnjama iz drugog
dijela upitnika, a dijelom pitanjima 1 ponudenim tvrdnjama iz Cetvrtog dijela upitnika. U
drugom dijelu upitnika ispitanicima su ponudene tvrdnje vezane za odnos poduzeca odnosno
organizacije u kojoj su zaposleni prema samim zaposlenicima i kreativnosti zaposlenika
unutar poslovnog okruzenja. Uocena su podijeljena razmisljanja ispitanika, dok je zabiljezen i
veliki postotak ispitanika koji su bili neutralni (izmedu 25 % 1 32,50 % ispitanika). Ako se
sagledaju samo oni ispitanici koji su se odlucili sloZiti ili ne s pojedinom pozitivnom tvrdnjom
viSe je bilo slaganja nego ne slaganja s ponudenim tvrdnjama. Tako rezimiranjem dobivenih
rezultata odgovora ispitanika proizlazi:
- ispitanici se vise ne slazu (37,40%) nego §to se slazu (33,90 %) ili su neutralni (28,70
%) s tvrdnjom da organizacija u kojoj su zaposleni organizira radionice i treninge koji

poticu kreativnost i motivaciju zaposlenika;
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- ispitanici se viSe slazu (60,30 %) nego Sto se ne slazu (14,60 %) ili su neutralni (25 %)
s tvrdnjom da organizacija u kojoj su zaposleni podrzava slobodu kreativnosti i
iznosenja novih ideja;
- ispitanici se vise slazu (42,70 %) nego sto se ne slazu (24,80 %) ili su neutralni (32,50
%) s tvrdnjom da je razina kreativnosti u organizaciji u kojoj su zaposleni visoka;
- ispitanici se viSe slazu (45,30 %) nego Sto se ne slazu (25,60 %) ili su neutralni (29,10
%) s tvrdnjom da su inovacije 1 kreativni projekti od strane zaposlenika nagradeni i
priznati u organizaciji u kojoj su zaposleni;
- ispitanici se vise slazu (54,80 %) nego sto se ne slazu (17,30 %) ili su neutralni (27,80
%) s tvrdnjom da organizacija u kojoj su zaposleni osigurava sve resurse koji su
potrebni zaposlenicima za implementaciju rjeSenja;
- ispitanici se vise slazu (55,60 %) nego Sto se ne slazu (13,70 %) ili su neutralni (30,80
%) s tvrdnjom da odjeli u organizaciji u kojoj su zaposleni medusobno razmjenjuju
ideje.
Slijedom naprijed dobivenih rezultata proizlazi da od ukupnog broja ispitanika pretezu oni
koji su stava kako je u poduze¢ima u kojima su zaposleni prepoznato kreativno misljenje, kao
i da su u istima osigurani resursi za implementaciju rjeSenja, ali isto tako prepoznaju
nedostatak poticanja kreativnosti kroz organizirane radionice i treninge od strane poslodavca.
Osim toga, ovo pitanje se dijelom testiralo 1 pitanjima iz Cetvrtog dijela upitnika u kojem je
vecina (72,20 %) ispitanika ocijenio da su inovativne ideje zaposlenika u organizaciji gdje su
zaposleni aktivno poticane, dok 58,30 % ispitanika smatra da organizacija u kojoj su
zaposleni pruza dovoljno podrSke za razvoj kreativnosti medu zaposlenicima. Vecina (57 %)
ispitanika smatra da su inovativne ideje nagradene i priznate unutar organizacije koje su
zaposleni, dok se njih 80, 20 % osjecaju slobodno iznositi vlastite kreativne ideje na radnom
mjestu. Takoder, vecina ispitanika (52,60 %) sudjelovalo je u projektima ili inicijativama
koje su proizasle iz kreativnih ideja na njihovom radnom mjestu. Slijedom navedenoga,
proizlazi da rezultati istrazivanja potvrduju kako je u hrvatskim poduzeima prepoznata
vaznost kreativnog razmisljanja zaposlenika, kao i1 da se ista poti¢e u poslovhom okruzenju,
ali ove odgovore treba uzeti uz rezervu jer je jednako tako vidljivo da je prilicno velik broj
ispitanika bio neutralan, dok je njih vecina smatralo kako ipak postoji prostor da se kroz
odredene radionice 1 druge oblike koji osvjestavaju i poticu kreativno razmisljanje poboljsa

razina kreativnosti zaposlenika.
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Trece istrazivacko pitanje je glasilo: ,,Jesu li zaposlenici u hrvatskim poduze¢ima upoznati
s tehnikama razvoja kreativnog misSljenja u poslovhom okruZenju?“. Ispitanicima je na
ocjenu ponudeno Sest tehnika, odnosno metoda kreativnosti: analiza u devet koraka, imitacija
ili oponaSanje, ulaz — izlaz, brainstorming, brainwriting 1 Sest SeSira. U Tablici 6. prikazani su
sumirani rezultati odgovora ispitanika iz kojih se moze is¢itati s kojom metodom su ispitanici
najvise upoznati, odnosno koje metode su najvise koriStene i1 koje ne, te s kojima su najmanje
upoznati ispitanici. Proizlazi da su svi ispitanici koji su dali odgovore pretezno upoznati s
navedenim metodama neovisno o tome je li metoda koriStena ili ne u njihovoj organizaciji.
Najmanje su upoznati s metodama ,,Analiza u devet koraka* i ,,Ulaz-izlaz*“. U organizacijama
gdje su zaposleni ispitanici, vidljivo je da se najviSe koriste metoda ,,Brainstorming®,
,Imitacija ili oponaSanje* i ,,Brainwriting za koje je viSe od 50 % ispitanika potvrdilo da su
koriStene. Navedeno je u skladu 1 s dosadasnjim istrazivanjima i studijama koja pokazuju da
su se ove metode pokazale Cesto koriStene u poslovanju (Diehl i Stroebe, 1987; Domitran,
bez dat.; Interaction Design Foundation, bez dat.; Korkut i Kopal, 2018; Sri¢a, 2003; Srica,
2017). Manje od polovine ispitanika je odgovorilo da navedene metode nisu koriStene u
organizacijama gdje su zaposleni, pri cemu se najveci postotak metoda koje nisu koristene, a
poznate su ispitanicima, istice metoda ,,Ulaz-izlaz* gdje je 39,70 % ispitanika navelo da
metoda nikada nije koriStena u njihovoj organizaciji. Medutim, uocava se i veéi broj odgovora
prema kojima nisu koristene niti metode ,,Brainwriting®, ,,Sest $esira“ gdje je zabiljezeno
preko 30 % odgovora ispitanika. Neovisno o tome Sto su mis$ljenja ispitanika bila podijeljena
o tome koliko je koriStena pojedina metoda u poslovnom okruzenju, proizlazi da je veéina
ispitanika upoznata s ovim tehnikama ili da su barem culi za iste, a Sto potvrduje da su
zaposlenici u hrvatskim poduze¢ima su upoznati s tehnikama razvoja kreativnog misljenja u
poslovnom okruzenju. Drugo je pitanje koliko su navedene metode ucinkovite. Medutim,
navedeno nije bilo predmetom ispitivanja. S obzirom na to da se moze zakljuciti da je vecina
ispitanika upoznata s metodama kreativnosti navedeno svakako predstavlja pozitivan
¢imbenik za napredovanje samih zaposlenika 1 samim time poduzeca. Ako postoji svijest
zaposlenika o tome da svoju kreativnost mogu aktivirati upotrebnom nekih od predlozenih
metoda, za pretpostaviti je da ¢e isti, onda kada je to potrebno i kada imaju otvorene
mogucénosti, koristiti neku od istih kako bi dosli do rjesenja ili donosili odredene poslovne

odluke.
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Tablica 6. Ukupni rezultati odgovora ispitanika o koristenju tehnika kreativnosti u poslovanju

29,60 % 36,10 %
62,40 % 29,90 % 7,70 %
28,40 % 39,70 % 31,90 %
75,70 % 20,90 % 3,40 %
50,40 % 37,40 % 12,20 %
32,80 % 36,20 % 31%

Cetvrto istrazivacko pitanje glasilo je: ,,Predstavlja li kreativno razmisljanje zaposlenika
okosnicu uspjeSnog poslovanja hrvatskih poduzec¢a?. Odgovor na ovo pitanje proizlazi iz
rezultata istraZivanja dobivenih u odnosu na tvrdnje u drugom i Cetvrtom dijelu upitnika.
Rezultati istrazivanja pokazali su izmedu ostaloga i stavove ispitanika opcenito o kreativnosti
u organizaciji u kojoj su zaposleni. Vecina ispitanika (preko 60 %) slozila se sa tvrdnjama
koje naglaSavaju vaznu ulogu kreativnosti za uspjeh organizacije, razlikovanje od
konkurencije, poboljSavanje ugleda i ustedu novca i vremena. Veéina smatra kako su kreativni
zaposlenici sposobniji u radu, inovativni i fleksibilni te da kreativnost poboljSava radnu
atmosferu 1 motivaciju. Vec¢ina ispitanika, ukupno 62,10 % smatra da je kreativnost temelj
inovacija za koje su se svi slozili da su klju¢ne u poslovanju poduzeca. Odgovori koje su dali
ispitanici u skladu su i s dosadasnjim istrazivanjima koja su nedvojbeno potvrdila vaznu ulogu
kreativnog razmiSljanja u uspjeSnom poslovanju (Dieffenbacher, 2024; Nnadi, 2014; MadZar,
2018; Neely 1 Hii, 1998; Shah Bin Mazla i sur., 2020; Talmage-Rostron, 2024; TimesPro,
2023). Ovdje ipak treba naglasiti da su ispitanici najve¢om preprekom za razvoj kreativnosti u
poslovnom okruzenju smatrali nedostatak vremena za kreativni rad i nedostatak podrske
nadredenih. U vezi s tim naveli su kako je rezultat kreativne ideje obi¢no povezan sa
suradnjom s radnim kolegama. Naime, neki autori poput Sri¢e (1994) do sada su ve¢
naglaSavali koliko je vaZan timski rad za poticanje kreativnosti te da kreativnu organizaciju
¢ine upravo kreativni timovi. Pojedinci koji prihvac¢aju nekonvencionalne rute i voljni su
riskirati kako bi stvorili nove ideje ¢ine kreativne timove. Timski rad je postao najpopularniji 1
najuspjesniji model u suvremenim poslovnim organizacijama. Poslovna okruZenja u kojima
"ja" postaje "mi" ili gdje svi djeluju kao kohezivna cjelina prema zajedniC¢kom cilju, stvaraju

organizacije koje znaju kako okupiti timove iznimnih i kreativnih pojedinaca (Sri¢a, 1994).
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6. ZAKLJUCAK

Sposobnost osmisSljavanja novih ideja, pronalaZenja kreativnih rjeSenja za probleme i
izrazavanja na jedinstven nacin jest ono Sto je poznato kao kreativnost. Poticanje inovacija i
napretka u svim sferama Zivota klju¢ni je atribut organizacijske klime. Ne samo da je
kreativnost vazna za pisce i umjetnike, ve¢ je takoder neophodna za uspjeh u poslu, znanosti,
tehnologiji 1 drugim podru¢jima. Uzrok moze biti ili genetska predispozicija ili okolina koja
poti¢e razvoj kreativnih vjestina, ali praksa i vjezbanje takoder mogu pomoc¢i u razvoju i
poboljsanju kreativnosti. Klju¢no je imati otvoren um, biti voljan razmotriti nove koncepte 1
pristupe i razviti svoju kreativnu stranu. Kao $to svi znaju, kreativnost moze pomoci ¢ovjeku
da dode do novih odgovora na odredena pitanja ili ¢ak malih izmjena koje mogu znacajno
poboljsati rezultat. Unutar poslovnog sektora, inovativne ideje koje rjeSavaju specifi¢ne
probleme ili poboljSavaju trenutne tijekove rada organizacije obi¢no se nazivaju kreativnim
idejama. Stavovi zaposlenika, vrijednosti, percepcije i ponasanja, kao 1 njihove interakcije s
upravom 1 suradnicima, ukljuceni su u to. Nasuprot tome, loSa organizacijska klima mozZe
rezultirati negativnim ishodima poput stresa, niskog morala i zategnutih meduljudskih odnosa.
Ovaj rad je pokazao da kreativnost uistinu predstavlja okosnicu uspjesnog poslovanja. Premda
provedeno na relativno malom uzorku ispitanika, istraZivanje je potvrdilo da se u hrvatskim
poduze¢ima prepoznaje i poti¢e kreativno razmiSljanje zaposlenika, od kojih su vecina
upoznati s tehnikama razvoja kreativhog misSljenja u poslovnom okruzenju. Medutim,
istrazivanje je pokazalo da ipak po pitanju poticanja kreativnosti postoji prostora za napredak
u hrvatskim poduzecima jer su ispitanici ukazali na potrebu za obrazovanjem radnika kroz
edukacije koje ¢e poticati kreativnost, ali i na potrebu vece timske suradnje koja Cini se
najvise i potice kreativnost. Organizacije koje poti¢u kreativnost svih svojih ¢lanova ostvaruju
konstantan napredak i razvoj. Kreativnost podrazumijeva inovativnost, Sirinu razmisljanja 1
sposobnost da se razmiSlja izvan okvira. Jedna od kljuénih prednosti kreativnosti u
organizacijama jest njezina sposobnost da potakne timski rad, ¢ime se automatski poboljsava i
organizacijska klima. Kreativno okruZenje potice ¢lanove tima da razmisljaju zajedno, dijele
ideje 1 suraduju na stvaranju novih rjeSenja. To omogucuje organizaciji da iskoristi razlicita
znanja, iskustva i1 sposobnosti svojih zaposlenika kako bi stvorila inovativna rjeSenja za sve
prepreke 1 probleme s kojima se organizacija u danom trenutku suo¢ava. Stoga proizlazi da bi
jedan od klju¢nih zadataka svakog poduzeca trebao biti rad na kreativnosti zaposlenika jer ih

upravo ona dovodi do novih otkri¢a i rezultata. Razumijevanje vaznosti poticanja kreativnosti
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u poduzecima je kljucno za postizanje konkurentne prednosti i dugorocnog uspjeha. Stvaranje
poticajnog radnog okruzenja, poticanje suradnje medu timovima, ohrabrivanje zaposlenika,
vodstvo primjerom, prepoznavanje 1 nagradivanje kreativhog razmiSljanja, postavljanje
ciljeva koji zahtijevaju inovativna rjeSenja te omogucavanje vremena za istraZivanje i
eksperimentiranje su samo neke od klju¢nih strategija koje se Cesto koriste u tom procesu.
Nadalje, priznavanje 1 nagradivanje kreativnosti, ulaganje u obuku i razvoj zaposlenika te
podrska liderstva igraju znacajnu ulogu u poticanju kreativnog razmisljanja u organizaciji.
Ukljucivanje raznolikosti u timove doprinosi bogatstvu perspektiva i ideja, stvarajuéi tako
plodno tlo za inovacije. Kombinacija ovih strategija moze rezultirati dinamic¢nim i poticajnim
okruzenjem koje potice kreativnost i1 inovacije te omogucuje poduzecu da ostvari svoj puni

potencijal u dinami¢nom poslovnom okruzenju.
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