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SAZETAK

Kreativnost je pokretacka sila svijeta. Prisutna je u svakom aspektu nasSih Zzivota, od
privatnog pa do poslovnog. Ovaj ¢e rad kroz brojne primjere i istrazivanja objasniti §to to
to¢no kreativnost predstavlja i kako nastaje te koja je njezina uloga u nasim zivotima. lako
mnogi ljudi smatraju pojmove "kreativnost” i "inovacija" sinonimima, teorijski dio ovog rada
¢e objasniti koja je to ustvari razlika koja dijeli ova dva pojma. Osim toga, mo¢i ¢e se vidjeti
kako iz mora jednoli¢nih ljudi razlikovati istinski kreativnu osobu. lako se pojam kreativnosti
proteze kroz Citav rad, njegov pravi cilj bio je saznati kako to¢no kreativnost utjee na
poslovanje. Kako bi se to postiglo, osim teorijskog dijela, odredena globalna duhanska
kompanija posluzila je kao temelj za empirijski dio ovog rada koji se sastojao od samostalno
provedenog istrazivanja na njezinim zaposlenicima. Rezultati toga istrazivanja upucuju da
apstraktan pojam poput kreativnosti moze imati posve realne, opipljive rezultate u stvarnom
poslovnom svijetu. Stovise, sve je rastu¢a tendencija direktora, menadzera i vlasnika tvrtki da
uspostave odjele te zaposle ljude ¢ija je jedina svrha poticanje kreativnosti unutar

organizacije.

Kljucne rijeci: kreativnost, inovativnost, poslovanje, profitabilnost



ABSTRACT

The world's driving force is creativity. It is present in every facet of our lives, from
personal to professional. This paper will explain exactly what creativity is, how it comes
about, and its place in our lives through numerous examples and research. Although many
people use the terms “creativity" and "innovation” interchangeably, the theoretical portion of
this paper will distinguish between these two concepts. In addition, it will be possible to see
how to differentiate a truly creative person from a sea of monotonous people. Although the
idea of creativity can be applied to any aspect of the workplace, the real objective was to
ascertain precisely how creativity impacts business performance. In order to accomplish this,
in addition to the theoretical portion, a specific global tobacco company served as the
foundation for the empirical portion of this work, which consisted of an independently
conducted study on its employees. That study's findings suggest that an abstract concept like
creativity can have completely real-world, observable effects in business. In addition,
directors, managers, and business owners are increasingly establishing departments and

employing individuals whose sole purpose is to boost creativity within the organization.

Key words: creativity, innovation, business performance, profitability
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1. UvOD

Kreativnost postoji otkad postoji i ljudska vrsta. Kreativnost nam je pomogla da se
izdignemo iz prasine te da po¢nemo traziti svoj put medu zvijezdama. Ona je odgovorna za
najveca ljudska postignuca. Kreativnost nam otvara um novim idejama i pomaze u ostvarenju
istih. Tijekom procesa kreativnog razmiSljanja oslobadamo se okova konformizma i
jednoli¢nosti. No, unato¢ svim blagodatima kreativnosti, unato¢ tome da se razvija zajedno s
nama te da je stara koliko i mi sami (ili mlada, gledaju¢i veliku sliku svemira), kreativnost
ostaje fenomenom iz jednog jednostavnog razloga - ne mozemo ju objasniti. Ona je uvijek s
nama, imamo tisu¢e godina iskustva s njome, medutim bila je i ostaje jedan pomalo misti¢an
pojam. Kada govorimo o kreativcu, kazemo upravo to za njega. Medutim, nikad zapravo ne
razmislimo o tome $to to to¢no znaci i1 predstavlja. Kroz kreativnost osoba moze spojiti svoja
osjetila, senzibilitet i duh. Jednostavno receno, kreativnost nam omogucuje da zivimo punim
zivotom. Tesko je procijeniti vaznost kreativnosti. Kreativnost je sredstvo kojim ljudi svih

dobi utjecu na svijet i druge ljude oko sebe.

Danasnji politicki 1 poslovni Celnici diljem svijeta ve¢ isticu kreativnost kao najvazniju
kvalitetu vodstva za buduc¢nost. Svijet koji ¢e naslijediti naSa djeca sve je sloZeniji, a njihova
¢e generacija morati zamisliti, inovirati 1 implementirati u€inkovita rjeSenja za velike,
komplicirane probleme. Ljudi je sve viSe, mjesta za Zivot, kao i resursa, sve manje, a
problema, kao 1 ljudi, sve viSe. Djeca se radaju s kreativnoS$cu, ali teSko je ostati kreativan.
Djecu pokrece znatiZelja, postavljaju pitanja na svakom koraku te eksperimentiraju i uce kroz
igru. Oni ne dopustaju da konvencionalni ili "pravi" nacin koriStenja predmeta ogranici
njegovu mogucu upotrebu. Naravno, zdjela je zdjela, ali ona je takoder 1 SeSir, instrument, bas
ono pravo sjedalo za dohvat staklenke sa keksima ili ¢okolade na najviSoj polici frizidera.
Djeca su prirodno potaknuta rastavljati stvari i pretvarati ih u druge stvari, a upravo to su
kljuéne radnje u kreativnom procesu. Od iznimne je vaznosti poticati kreativnost i odrzavati
ju. Kao $to smo rekli, a kao 1 $to je ocigledno, svijet je u velikim problemima, problemima
koje smo mi izazvali. Fosilna goriva, pesticidi, fungicidi, genetski modificirana hrana,
prekomjerno ribarenje, Zivotinjska agrikultura te staklenicki plinovi 1 sjeca Suma koje ju prate
SuU sve posasti stvorene od strane ljudske ruke te je na nama da promijenimo nase nacine i
stavove te da pocnemo zivjeti radikalno drugacijim Zzivotima. Ljudi sve viSe osvjes¢uju

¢injenicu da dosada$nji nacin Zivljenja nije odrziv, ali takoder shvacaju i da smo na rubu te da



nema previSe vremena ako Zelimo nastaviti zivjeti na ovome planetu, a tocno tu kreativnost
ulazi u igru. Potrebni su nam novi nacini razmisljanja, novi izumi te novi vode koji ¢e znati

kako kontinuirano unaprjedivati drustvo bez da pritom uniStavaju nase jedino mjesto za zivot.

1.1 Predmet i cilj diplomskog rada

Ovaj diplomski rad pokusava poblize istraziti koncept kreativnosti, posebice ulogu
kreativnosti u poslovnom svijetu. S obzirom na to da je kreativnost neizostavan aspekt
ljudskoga zivota, predmet rada jest saznati kakav je utjecaj te koje su posljedice kreativnosti,
odnosno kakav utjecaj stil vodenja koji se moze okarakterizirati kreativnim ima u tvrtkama
Sirom svijeta, bez obzira na razne kulturoloske, nacionalne, vjerske i1 druge razlike. Prakti¢ni
dio diplomskoga rada odnosi se na ispitivanje koje se provelo putem ankete. Cilj rada je
pokusati dobiti odgovore na pitanja i dileme o tome kako poticanje kreativnosti te kreativan
stil vodenja utjeCu na zaposlenike, njihov stav o takvom upravljanju tvrtkom, misljenjima
koja su prethodila odluci na takav nacin vodenja umjesto tradicionalnog, konzervativnog

nacina te posljedicno na profitabilnost.

1.2 Hipoteze diplomskog rada

H1 - Kreativni stil vodenja tvrtke je u pozitivnoj korelaciji sa profitabilnoscu.
H2 - Zaposlenici preferiraju raditi u okruZenju koje potie kreativnost te se osjecaju
motiviranijima.

H3 - Postoji veca produktivnost zaposlenika u tvrtkama koje se percipiraju kao kreativne.

1.3 Istrazivacka pitanja

IP1 - Kako kreativni stil vodenja tvrtke utjece na profitabilnost?
IP2 - Odgovara li zaposlenicima viSe raditi u kreativnom ili konzervativhom okruzenju?

IP3 - Utjece li kreativni stil vodenja na produktivnost zaposlenika?



1.4 Izvori podataka i metode istraZivanja

Rad se sastoji od teorijskog 1 empirijskog dijela. Teorijski dio se zasniva na stru¢noj
literaturi, dijelom pronadenoj na internetu, a dijelom u tiskanom obliku. Sva literatura je
pravilno citirana. Tokom izrade teorijskog dijela koristila se induktivno-deduktivna metoda,
komparativha metoda, metoda analize te Delfi metoda. Empirijski dio rada se sastoji od
prikupljanja podataka, njihovoj obradi te prezentaciji. Pocetni podaci su se prikupili
anketiranjem odredenog broja zaposlenika tvrtke X. Tvrtka u kojoj se provodilo istrazivanje
za svrhe ovoga diplomskoga rada ¢e, u dogovoru sa pravnim odjelom iste, ostati anonimna,
no svi podaci prikazani su vjerodostojni te ispravni. Upitnicke mjere koje anketa sadrzava
preuzete su i sastavljene iz pouzdanih, potvrdenih izvora uz koje su se prikupili i demografski
podaci (spol, dob) u svrhu dobivanja predodzbe utjece li kreativni stil vodenja drugacije na

razlicite spolne i dobne skupine.

1.5 Doprinos diplomskog rada

Pomoc¢u ovoga diplomskog rada nastoji se primarno prikazati koliki utjecaj kreativnost
ima u poslovnoj sferi, ali 1 koliko je univerzalan pojam u svacijem zivotu. Kreativnost je
vidljiva svugdje oko nas, ona je razlog zbog kojega smo kao civilizacija dosli do ovoga
trenutka 1 pozicije u vremenu i prostoru. Sve je veci 1 ve¢i broj tvrtki koje se zasnivaju na
kreativnosti, a sude¢i po njthovom poslovanju, ocigledno je da se kreativnost isplati. U ovom
radu prouCava se vaznost kreativnosti na radnom mjestu ¢isto sa ekonomske strane, ali i
njezinu vaznost sa psihosocijalne strane u pogledu zadovoljstva i motiviranosti za radom od
strane zaposlenika. Prema IzvjeS¢u o buducnosti poslova od strane Svjetskog Ekonomskog
Foruma (2020), kreativnost se smatra jednom od Kklju¢nih vjestina koje ¢e zaposlenici, ali i
menadzment morati posjedovati te najvaznija vjeStina kojom vode moraju ovladati. S
obzirom na sve vecu automatizaciju procesa te prevladavaju¢i trend koriStenja robota za
poslove koje su do jucer obavljali ljudi, jedini nadin da se Covjek istakne i postane
nezamjenjiv od strane nekoga, odnosno nefega Sto njegov rad moze obavljati mnogo

efikasnije, jeftinije i produktivnije, jest da bude Sto kreativniji.

1.6 Struktura i sadrzaj diplomskog rada
Rad je podijeljen u 9 poglavlja: uvod, kreativnost, kreativni pojedinac, kreativnost u

poslovnom svijetu, primjer kreativnog poslovanja na studiji slucaja tvrtke X iz duhanske



industrije, metodologija empirijskog istraZivanja i rezultati, zakljucak, literatura te popisi

slika, tablica i grafikona.

Prvi dio bavi se predmetom i ciljem rada, nainom prikupljanja izvora podataka,

strukturom 1 sadrzajem rada te postavlja istrazivacka pitanja i daje potencijalne hipoteze.

Drugi dio govori opcenito o kreativnosti, kako joj Se moze pristupiti sa vise stajalista te

kako nastaje kod pojedinca.

Tre¢i dio poblize predstavlja Sto to to¢no znaci biti kreativan, odnosno kakve
karakteristike krase takvu osobu te su dani primjeri iznimno kreativnih i inovativnih ljudi,

jedan iz sadasnjeg doba, a drugi iz bliZe proSlosti.

Cetvrti dio opisuje kako kreativnost izgleda u organizacijama, odnosno poslovnoj sferi. U
ovome dijelu saznaje se zasto je kreativnost najvaznija karakteristika, odnosno znanje koje
lideri moraju nauciti ako Zele biti konkurentni 1 uspjeS$ni; kojim nainima je moguce
potaknuti kreativnost kod zaposlenika te je pokazano kakav to¢no utjecaj kreativnost ima na

profitabilnost poslovanja neke tvrtke.

Za peti dio je uzet primjer jedne od vodec¢ih kompanija iz duhanske industrije te je na

temelju njezinih godi$njih izvje$¢a napravljena statisticka obrada tih podataka.

U Sestom dijelu je opisana metoda koja je koriStena u svrhu provodenja ispitivanja za ovaj
rad, odnosno koji su bili odabrani ispitanici, koji su mjerni instrumenti bili koriSteni te su

dobiveni rezultati detaljno analizirani.

U sedmom dijelu slijedi zakljuc¢ak 0 saznanjima u ovome radu te su prokomentirane

postavljene hipoteze, odnosno jesu li potvrdene ili odbacene.

Osmi dio je rezerviran za popis kompletne literature koristene u svrhu izrade ovoga rada,

dok deveti dio predstavlja popise slika, tablica i grafikona.



2. KREATIVNOST

Kreativnost je jedan apstraktan i pomalo paradoksalan pojam jer ga je jednako lako
koliko ga je i teSko objasniti. Moguce je provesti cijeli dan nabrajajuéi razne definicije
kreativnosti 1 svejedno ne uspjeti do¢i do jedne koja bi bila prihvatljiva svima te koja bi u
potpunosti pogodila u srz zna¢enja rijeci ,,Kreativnost”. Moze li se kreativnost nauciti ili Smo
rodeni s njome? Ako smo rodeni s njome, znaci li to da je svatko kreativan? Ako je svatko
kreativan, je li itko uistinu kreativan? Ako se moze nauciti, mogu li i Zivotinje biti kreativne?
Ako slon, koji je istreniran da primi kist sa surlom, nacrta isti crtez koji je bezbrojnim
ponavljanjem nacrtao ve¢ tisucu puta, ¢ini li ga to kreativnim? Ako jak vjetar zapuse i razlije
boje po bijelom, netaknutom platnu te rekreira neke od najboljih primjeraka onoga §to u

moderno doba prolazi pod umjetnos¢u, €ini li to vjetar kreativnim?

Jedna od najveéih prepreka definiranju kreativnosti jest ¢injenica da se ljudima jako tesko
usuglasiti oko bilo ¢ega. Ono §to se jednom pojedincu moze Ciniti kao iznimno kreativno 1
jedinstveno, drugome se moze Ciniti kao istroSeno i ve¢ stoput videno. Ne postoji jedan
osnovni kriterij kojim se moZe mjeriti kreativnost. Uzmimo za primjer jednog od najvecih 1
najtalentiranijih slikara u povijesti, Vincenta Van Gogha. 1z Cinjenice da svaka od njegovih
slika danas vrijedi vise desetaka milijuna dolara, nacina na koji je vladao bojama te njegove
sposobnosti da pretvori agoniju svojeg traumati¢nog Zivota ispunjenog depresijom u nesto
prelijepo, nesto vrijedno divljenja, moze se zakljuciti jedino da je to bio jedan pojedinac u
potpunosti ispunjen kreativnosc¢u. No, da to pitate ljude koji su zZivjeli u njegovo vrijeme, ne
biste mogli biti viSe u krivu. Van Gogh je umro u siromaStvu i neimastini, a svoje dugove po
pivnicama je pokuSavao otplatiti nude¢i svoje neprocjenjive slike koje nitko nije htio

prihvatiti.

Kaufman (2016) tvrdi da se vecina istrazivaca kreativnosti konzistentno fokusira na dvije
determinante. Prva jest da kreativnost mora predstavljati nesto drugacije, novo ili inovativno.
Medutim, ta prva determinanta bez druge gubi vrijednost u potpunosti. Recimo da ste zalutali
U pustinji, potrosili svu vodu i nakon sati hodanja napokon naidete na misterioznog stranca i
zamolite ga za gutljaj vode. No taj stranac, u svoj svojoj kreativnosti, vama ponudi bocu punu
ulja. Biste li prvo pomislili kako je ova osoba kreativna ili biste prije pomislili da ste susreli

psihopata? To dovodi do druge determinante - kreativnost mora biti prikladna situaciji koju



razrjeSava. Te dvije determinante su uzajamne, jedna ne ide bez druge. Potrebno je naci onu

savrSenu ravnotezu izmedu njih dvije.

Osim spomenutih dviju determinanta, postoje pretpostavke i o tre¢oj pa tako Sternberg,
Kaufmann i Pretz (2002) tvrde da za potpuno shvaéanje kreativnosti treba uzeti u obzir
determinantu visoke kvalitete, odnosno ako se zeli da ideja bude kreativna, ona takoder mora
biti iznimno kvalitetna. Takoder se predlaze da kreativnost mora imati faktor iznenadenja,
odnosno, kao svako dobro iznenadenje, treba izazvati odredenu dozu ljubomore u ljudima jer

se oni sami nisu sjetili toga.

2.1 Razni pristupi kreativnosti
Kao $to je reeno u pocetku ovoga poglavlja, postoje razne definicije i teorije o tome $to
to to¢no znaci rije¢ ,,kreativnost®. Kako bi se poblize pokusala opisati ta misteriozna pojava,

navest ¢e se nekoliko ponudenih obrazlozenja.

Tako Barron (1988) tvrdi da je kreativnost sposobnost produkcije rada koji je nov i
prikladan, time nam dajuci definiciju koja obuhvaca prve dvije i najvaznije determinante koje
su spomenute. Nadalje, Barron, Arar i Racki (2003) nadopunjuju kako je nov produkt onaj
koji je originalan, koji izaziva iznenadenje. Najvisi nivoi kreativnosti ukljucuju velik iskorak
u odnosu na prethodna postignuc¢a. Percipirana novost produkta ovisi 0 promatracima.
Konac¢no, produkt moze biti nov samo na nivou pojedinca. Postoji cijeli raspon prikladnosti,
od minimalne do ekstremno dobrih rjeSenja problema. VaZzno je naglasiti da ako je neSto

novo, ali ne i prikladno rjesenje problema, to nije kreativan ve¢ samo ¢udan, bizaran odgovor.

Engleski Nacionalni savjetodavni odbor za kreativnost i kulturu obrazovanja (1999)

definira kreativnost pomocu cetiri karakteristike kreativnog procesa:

1. Kreativnost uvijek uklju¢uje mastovito razmisljanje ili ponasanje

2. To mastovito razmisljanje mora biti svrhovito, odnosno usmjereno na postizanje
odredenog cilja

3. Kreativni procesi moraju proizvesti nesto originalno

4. Ishod mora imati odredenu vrijednost u odnosu na zadani cilj.



Sternberg (1996) tvrdi da je kreativnosti moguce pristupiti i na druge nacine:

1. Misticni pristup - u kojemu je kreativnost neobjaSnjiv pojam koji se pripisuje
nadnaravnom

2. Psihodinamicki pristup - u kojemu kreativnost nastaje kao posljedica napetosti
izmedu svjesne realnosti i nesvjesnih nagona

3. Kognitivni pristup - koji kreativnost promatra kao dio vecega procesa razmisljanja, a
ne kao samostalan proces

4. Socijalno-psiholoski pristup - koji za kreativni proces smatra vaznim motivaciju,
socijalnu klimu (okruzenje) i osobine li¢nosti

5. Konfluentni pristup - koji postavlja da se kreativnost sastoji od viSe dimenzija i
pristupa i obuhvaca kognitivni, psiholoski i socioloski pristup naglasavajuci vaznost

socioloSkoga pristupa, to jest utjecaja okoline na kreativnost.

U suvremenom poimanju kreativnosti viSe autora zagovara shvacanje da je kreativnost
odredena kombinacijom razli¢itih obiljezja kao $to su kognitivni kapaciteti (inteligencija,
znanje, specifi¢ni nac¢in misljenja), obiljezja motivacije i licnosti (kapacitet i preferencija za

teski rad 1 opsesivni interes za ideje) 1 okolinski uvjeti (Arar 1 Racki, 2003).

Sri¢a (2017) tvrdi kako kreativnost ne moZemo objasniti racionalnim argumentima jer
nije u izravnoj vezi s logikom, inteligencijom i razumom te da kreativnost donekle pociva na
znanju, ali ne ovisi o koli¢ini znanja, ve¢ o nacinu povezivanja i koriStenja poznatih
¢injenica.

Da ¢ovjek bude kreativan, mora biti u moguénosti sagledati stvari na nove nacine ili iz
drugacije perspektive. Izmedu ostalog, mora biti sposoban generirati nove mogucnosti ili
nove alternative. Testovi Kreativnosti mjere ne samo broj alternativa koje ljudi mogu
generirati, ve¢ i jedinstvenost tih alternativa. Sposobnost generiranja alternativa ili
jedinstvenog sagledavanja stvari ne nastaje promjenom, ve¢ je povezana S drugim,
temeljnijim kvalitetama miSljenja, kao $to su fleksibilnost, tolerancija dvosmislenosti ili

nepredvidljivosti, te uzivanje u stvarima do sada nepoznatim (Franken, 1994).

Iz svega dosad recenog moze se zakljuciti da mozda ipak nismo svi rodeni sa potpuno
istim potencijalom za kreativno$¢u te da se kreativnost razvija u ljudima tokom njihova
zivota. No kako se to to¢no razvija i $to ju potakne te zasto je toliko viSe izrazenija u nekim

pojedincima, a toliko manje u drugim?



2.2 Nastanak kreativnosti kod pojedinca
Prema Sternbergu (2006) kreativnost ovisi o Sest razli¢itih, ali medusobno povezanih
resursa: intelektualnih sposobnosti, znanja, stilova razmisljanja, osobnosti, motivaciji i

okolisu.

Svaka osoba posjeduje kreativni potencijal samim rodenjem, a hoce li se on aktualizirati
ovisi o brojnim Ciniteljima kreativnosti. Prema tome, sve osobe kreativne su na odredenoj
razini. Prisutni su aspekti: odredene kognitivne karakteristike, licnost 1 emocionalne kvalitete
te iskustvo tijekom razvoja. Najvaznije su karakteristike kreativnosti neke osobe
samopouzdanje i samopostovanje, otvorenost novim iskustvima, upornost i motivacija,

tolerancija na neodredenost i spremnost na rizike (Somolanji i Bognar, 2008).

Kenneth Heilman i njegov tim iz odsjeka za neurologiju i neuroznanost sa Cornell
sveucilista otkrili su u 2011. godini da mozgovi umjetnicki kreativnih individualaca dijele
zajedniCku karakteristiku koja moze pospjesiti kreativnost. Mozak je, naime, podijeljen u
dvije hemisfere, lijevu i desnu, koje su spojene snopom vlakana koje se naziva corpus
callosum. Otkriveno je da je taj corpus callosum konzistentno manji u mozgovima pisaca,
umjetnika 1 glazbenika S§to otvara vrata ideji da su ti ljudi kreativniji zato jer im mozgovi

imaju viSe mjesta da svaka hemisfera razvije svoju vlastitu specijalizaciju.

Tijekom cetrdesetogodisnje studije od strane $vedskih znanstvenika sa Karolinska
instituta u Stockholmu na ljudima sa mentalnim bolestima 1 njithovoj bra¢i 1 sestrama,
otkriveno je da su pojedinci sa bipolarnim poremecajem najceS¢e zavrSavali u profesijama
gdje je kreativnost bila od krucijalne vaznosti. Nadalje, to ih nije ni iznenadilo s obzirom na
to da su mnoge slavne povijesne licnosti poznate po svojoj kreativnosti pokazivale znakove
bipolarnog poremecaja poput npr. Churchilla, Beethovena i Hemingwaya. Tijekom bipolarne
manije, ljudi imaju ubrzano i divergentno razmi$ljanje, povecano samopouzdanje te
neiscrpnu koli€inu energije i motivacije, naj¢eS¢e za stvaranjem. Ali ono Sto je joS
zanimljivije, jest ¢injenica da su srodnici pacijenata sa neuropsihijatrijskim poremecajima
takoder u pravilu bili kreativniji. Premda ne dijele istu bolest, imaju puno toga zajednickog u
genetskom pogledu $to sugerira da su geni ti koji su odgovorni za kreativnu sposobnost, a ne
sam poremecaj. ZaSto onda nema puno viSe kreativnih pojedinaca medu nama? Zato jer je
takoder otkriveno da okruzenje igra kljucnu ulogu u tome kako ¢e se ti geni izraziti. Naime,
mnogi od tih proucavanih kreativnih pojedinaca su bili izloZeni raznim teskim traumama u

svojim zivotima, bilo to psiholosko ili fizi¢ko zlostavljanje, zanemarivanje ili pak



odbacivanje. Na bioloSkoj razini, otkriveno je da se trauma asocira sa funkcionalnom
promjenom mozga te da takoder utjeCe na izrazavanje gena koji imaju utjecaj na strukturu

mozga, moguée u istim mjestima koja su zaduzena za kreativnost.!

Dakle, premda faktori poput odgajanja imaju klju¢nu ulogu u razvoju mozga, iz
navedenih istrazivanja vidljivo je da nas odredeni genetski sastav moze unaprijed uciniti

sklonijima kreativnom razmisljanju.

Jednom drugom studijom koja je obuhvacala 163 ispitanika, mapiran je mozak putem
funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI) tijekom zadataka kreativnog, odnosno
divergentnog razmiSljanja. Od jednog dijela sudionika je zatraZzeno da smisle nove i
neuobiajene upotrebe za predmete koji su im ponudeni, npr. za carape su neki imali
generi¢ke, odnosno nemastovite odgovore poput njihove svrhe da ugrije stopala, dok su drugi
imali inovativna rjeSenja poput filtracijskog sustava te su istrazivaci zatim ocijenili njihove
odgovore na skali od najnize (genericki odgovori) do najvise (kreativni odgovori) ocjene.
Otkriveno je da ljudi koji su imali mastovitije odgovore su oni isti koji u svom privatnom
zivotu imaju kreativnije hobije 1 postignu¢a. Nakon $to su ispitanici zavrs$ili sa istrazivanjem,
njihovi odgovori su korelirani sa svim mogu¢im konekcijama u mozgu, kojih ima otprilike
35.000, te su ostavljene samo one konekcije koje su pozitivno Kkorelirale sa ocjenama
istrazivaca.

Slika 1. Povezanost reznjeva mozga unutar visoko kreativne mreze

Prefrontal

Parietal

Tt mporél

Cerebellum

Brainstem

Izvor: https://theconversation.com/new-study-reveals-why-some-people-are-more-creative-than-others-90065

Nakon §to su otkrili koja je moZdana mreZza najzasluZznija za kreativno razmisljanje,
odlucili su provjeriti svoje rezultate s jos dodatna dva eksperimenta. U prvom su pokusali

predvidjeti koju je ocjenu tko dobio sude¢i po jacini konekcija u toj mrezi. Njihovi modeli su

1 Cox, D. (2013). Are some people born creative?, The Guardian, 19. rujna, dostupno na:
https://www.theguardian.com/science/blog/2013/sep/19/born-creative-study-brain-hemingway (pristup: 05.
ozujka 2022.)



https://theconversation.com/new-study-reveals-why-some-people-are-more-creative-than-others-90065
https://www.theguardian.com/science/blog/2013/sep/19/born-creative-study-brain-hemingway

otkrili iznimno visoku korelaciju izmedu predvidenih 1 ispitanih kreativnih ocjena. Drugim
rijeCima, uspjeli su predvidjeti koliko ¢e necija ideja biti kreativna sudeci samo po jacini,

odnosno broju konekcija unutar te jedne mreze.

U drugom su mapirali mozgove triju novih uzoraka ispitanika ¢iji podaci nisu koristeni u
sastavljanju modela mreze te takoder dobili slicne rezultate. Sve u svemu, otkrili su da ljudi

sa snaznijim konekcijama u toj mrezi mozga, u pravilu imaju i bolje ideje.

Takoder su otkrili da dijelovi mozga unutar te visoko kreativne mreze pripadaju trima
specifiénim sistemima mozga: onom koji se aktivira kada ljudi pocnu mastati, zamisljati,
lutati, drugim rije¢ima, kreativno razmisljati; sistemu koji se aktivira kada se ljudi trebaju
fokusirati te logic¢ki razmisljati i razmatrati odredene situacije te treCem sistemu Koji je
odgovoran za prebacivanje izmedu prethodna dva sistema. Ono §to je zanimljivo kod ova tri
sistema, jest da se u pravilu ne aktiviraju u isto vrijeme. Ova studija je pokazala da
kreativnim ljudima bolje uspijeva istovremeno aktivirati te sisteme koji inace operiraju

zasebno.?

2.3 Razlika izmedu kreativnosti i inovativnosti

Premda velik broj ljudi kreativnost izjednaCava sa inovativno$c¢u, u praksi je inovativnost
zapravo posve zaseban konstrukt. Inovativnost ovisi o kreativnosti jer, dok je kreativnost
smis$ljanje novih 1 korisnih ideja, inovativnost je uspjeSna implementacija tih ideja. Zato je
moguce da tvrtke imaju pregrst kreativnosti koja se ne pretace u povecanje profitabilnosti

zato jer im fali inovativnosti.

Inovativnost naglasava izlazni element (eng. ,,output®), a onaj koji je najviSe povezan sa
inovacijom jest uvodenje novih proizvoda i novih usluga, Sto predstavlja najbolji moguci
primjer onoga $to se naziva inovacijom proizvoda. Osim inovacije proizvoda, u daljnjem

tekstu biti ¢e opisane i ostale vrste inovacija.

(1) Inovacija proizvoda odnosi se na trzisne ponude kao $to su novi proizvodi, nove

usluge ili novi programi. S obzirom na to da se inovacije kreu od inkrementalnih do

2 Beaty, R. (2018). New study reveals why some people are more creative than others, The Conversation, 15.
sijecnja, dostupno na: https://theconversation.com/new-study-reveals-why-some-people-are-more-creative-
than-others-90065 (pristup: 06. oZzujka 2022.)
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radikalnih ponuda, moguce su razlicite vrste inovacija proizvoda. Opcenito je poznato sedam

vrsta inovacija proizvoda:

» Smanjenje troSkova =» ova vrsta predstavlja trajnu promjenu cijene i obi¢no nema
dramati¢nu promjenu u vizualnim karakteristikama proizvoda. Cilj jest diferencirati
proizvod od konkurentskih po cijeni ili osigurati da ostane cjenovno konkurentan

» Poboljsanja proizvoda =» poboljsanja koja poboljsavaju oblik ili funkciju. Ovime bi
se zamijenilo originalni proizvod tako da on viSe nec¢e biti dostupan kupcima. Ova
vrsta Cesto predstavlja one ponude oznacene kao "nove i poboljsane" ili "bolje"

» Produljenje linije proizvoda =» nove znacajke/opcije dodane postojecoj ponudi, koje
pruzaju jedinstvene pogodnosti i funkcionalnosti koje izvorni proizvod ili trenutni
skup proizvoda u ponudi nemaju

» Nova trziSta =» trenutna ponuda proizvoda prebacena na nova trziSta uz minimalne
izmjene proizvoda

> Nove upotrebe proizvoda = izvorni proizvodi pozicionirani na novim trziStima sa
minimalnim, ako ih i ima, promjenama na proizvodu

» Ulazak novih kategorija =» proizvodi koji su novi za tvrtku, ali nisu novi za potrosaca
kao kategorija

> Novi proizvodi = tehnoloske inovacije koje stvaraju potpuno novo trziste koje prije

nije postojalo. Te bi se inovacije okarakterizirale kao radikalne.

(2) Inovacija procesa odnosi se na promjene u metodologiji ili procesu kako bi se
postigla ucinkovitost kao $to je brza obrada, veca propusnost ili nizi tro$ak. Proizvodni
sustavi, sustavi pruzanja usluga i1 organizacijski procesi plodna su podrucja za inovacije
procesa. Vazan odnos postoji izmedu inovacije procesa i inovacije proizvoda. Uvjeti koji
pogoduju ucinkovitim inovacijama procesa velikog opsega razlikuju se od onih koji poti¢u
inovacije proizvoda. Inovacija procesa naglasava ucinkovitost s ustedom troSkova koja je od
posebnog znacaja; inovacija proizvoda vise se odnosi na ucinkovitost s ciljem razvoja novih
ponuda, a ne u¢inkovitost jer novi proizvodi Cesto zahtijevaju dodatne resurse, namecu nove

postupke i uzrokuju promjene u proizvodnim procesima.

(3) Marketinske inovacije imaju za cilj povezivanje s kupcima i potrosac¢ima na novim i
razli¢itim razinama i mogu ukljucivati nove vrste promotivnih pokusaja. Na taj nacin,

marketinska inovacija sluzi za poticanje potraznje stvaranjem svijesti, prepoznatljivosti robne
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marke 1 jedinstvenosti proizvoda. MarketinSka inovacija obi¢no nije nesSto Sto se prodaje

izravno krajnjim potrosac¢ima.

(4) Inovacija poslovnog modela rezultat je koji mijenja industriju. Tri glavne vrste

inovacije poslovnog modela, koje se mogu koristiti same ili u kombinaciji, su:

> Inovacija modela industrije =» ukljucuje inoviranje lanca vrijednosti industrije
prelaskom u nove industrije, redefiniranjem postoje¢ih industrija ili stvaranjem
potpuno novih identificiranjem/iskoriStavanjem jedinstvene imovine organizacije

» Inovacija modela prihoda =» generiranje prihoda kroz ponudu rekonfiguracije modela
odredivanja cijena te kombinacije proizvoda, usluga i vrijednosti

» Inovacija modela poduze¢a =» inoviranje uloge koju tvrtka igra u lancu vrijednosti
mijenjanjem proSirenog poduzeca i mreza sa zaposlenicima, dobavlja¢ima, kupcima i

drugima, ukljucujuéi konfiguraciju sposobnosti/imovine.

(5) Inovacija lanca opskrbe je promjena (inkrementalna ili radikalna) unutar mreze
lanca opskrbe, tehnologije lanca opskrbe ili procesa lanca opskrbe (ili njihove kombinacije)
koja se moze dogoditi u funkciji tvrtke, unutar tvrtke, u industriji ili u lancu opskrbe kako bi

se poboljsalo stvaranje nove vrijednosti za dionike.

(6) Organizacijske inovacije odnose se na promjene u organizaciji. Takve se promjene
mogu dogoditi u organizacijskoj strukturi, novim oblicima upravljanja ili radnom okruzenju

(Kahn, 2018).

Slika 2. Cetiri faze kreativnog procesa
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Stvaranje opcija u obliku radnji
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KONCEPTUALIZACUA
Stvaranje opcija u obliku
alternativnih natina za
razumijevanje i definiranje
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Izvor: Basadur, M. (2004). Leading others to think innovatively together
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Basadur (2004) dijeli kreativni proces na Cetiri faze, a slika 2. pokazuje te faze koje
inovacija prolazi od pocetka do kraja. U prvoj fazi kreativna aktivnost ukljucuje stjecanje
znanja i razumijevanja fizickim kontaktom i ukljuc¢ivanjem u aktivnosti stvarnog svijeta i
koristenje tog znanja za stvaranje novih problema, izazova, prilika i projekata koji bi mogli
biti vrijedni definiranja i rjeSavanja. Razumijevanje proizlazi iz onoga $to je dozivljeno,
ukljucujuci emocije 1 osjecaje sebe 1 drugih putem empatije. Iz onoga Sto se dozivi zamisljaju
se nove mogucnosti. Aktivnost u prvoj fazi se stoga sastoji od osjecanja, trazenja ili
predvidanja problema i prilika i naziva se generiranje. Ishod ove faze je problem vrijedan

istrazivanja, ali jo$ nije jasno definiran ili shvacen.

Kreativna aktivnost u drugoj fazi ukljuCuje stjecanje znanja i mentalno razumijevanje,
rad u apstraktnosti i1 analiziranje, promisSljanje i teoretiziranje o primljenim informacijama
kako bi se stvorila zdrava konceptualizacija ili model domene problema. Razumijevanje se ne
stjeCe izravnim iskustvom, ve¢ odvojenom, apstraktnom mislju. Ono $to se razumije putem
racionalne, sustavne analize pretvara se u nove uvide koji pomazu u definiranju problema i
stvaranju teorijskih modela i ideja za objasnjenje stvari. Aktivnost faze 2 sastoji se od
pretvaranja problema prepoznatog u fazi 1 u dobro shvacenu definiciju problema i neke nove

ideje rjeSenja i stoga se naziva konceptualizacijom.

Kreativna aktivnost u trecoj fazi ukljucuje stjecanje znanja i mentalnog razumijevanja
radom u apstraktnosti - temeljitom analizom definiranog problema i koristenjem tog znanja
za razvoj 1 procjenu ideja i opcija te stvaranje optimalnog, prakti¢nog rjeSenja. Ono §to se
razumije kroz racionalnu, sustavnu i urednu analizu koristi se za mentalnu procjenu situacija i
opcija za pretvaranje apstraktnih ideja u prakti¢na rjeSenja i planove. Aktivnost tre¢e faze
naziva se optimizacija. U ovom trenutku postoji dobro rjeSenje za vazan, dobro definiran

problem, ali jo$ nije implementirano.

Shvacanje u Cetvrtoj i ujedno posljednjoj fazi ukljucuje stjecanje znanja i razumijevanja
fizickim kontaktom 1 ukljuc¢ivanjem u stvarni svijet. UpraZnjavanje se sastoji od koriStenja
evaluacije za pretvaranje ovog znanja u implementirana rjeSenja koja rade, postizu vrijedne
rezultate i prihvac¢ena su od strane drugih. Ono $to se dozivi i osjeti sluzi za ocjenu. Kreativna
aktivnost u ovoj fazi sastoji se od stjecanja iskustva s novim rjeSenjima, evaluacije ishoda i

prilagodavanja za njihovu uspjesnu implementaciju. Stoga se ova faza zove implementacija.
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3. KREATIVNI POJEDINAC

Iz studija opisanih u prijasnjem poglavlju vidljivo je da su neki ljudi jednostavno rodeni
sa odredenim genetskim predispozicijama zbog kojih imaju veéi potencijal za kreativnoscu.
Premda ljudi vole govoriti, pogotovo u danas$njem svijetu, kako su svi apsolutni jednaki te
posjeduju jednaki potencijal unutar sebe, istina je da su neki ljudi jednostavno bolji u
odredenim stvarima od drugih. U ovome poglavlju pokusat ¢e se pokazati $to to to¢no osobu

¢ini kreativnom te kakve ju karakteristike krase.

Prije nego $to se po¢ne pricati o tome kakve su kreativne osobe, potrebno je prvo se
zapitati ¢ime su oni uop¢e motivirani da manifestiraju svoju kreativnost. Odgovor leZi u 3

jednostavne, ali vjecite ljudske teznje:

1. Potreba za novim, raznolikim i kompleksnim stimulacijama,
2. Potreba za komuniciranjem ideja i vrijednosti te
3. Potreba za rjesavanjem problema (Franken, 1994).

Osim motivacije, vazno je i najprije definirati same vrste kreativnosti zato jer nije moguce
tvrditi kako izum ruza za usne 1 izum aviona spadaju u isti rang inovacija. Jedno je
orijentirano na nasu tastinu dok je drugo otvorilo put usavrSavanjima i nadogradivanjima
koja su rezultirala nasim slijetanjem na sam Mjesec, taj udaljeni Zemljin satelit koji je
oduvijek fascinirao ljudski rod i na koji smo, naravno, morali sletjeti kako bi dokazali
samima sebi da smo sposobni i predvideni za nesto viSe od vjecitog boravljenja na istome

mjestu.

Iz te potrebe za kategorizacijom kreativnosti dolazi se do 4 C modela: Veliko - C, malo -
C, mini - ¢ te pro - ¢. Veliko - C kreativnost je razina kreativnosti koja se poistovjecuje sa
genijalno$cu, tipa Wolfgang Amadeus Mozart, Albert Einstein, Stephen Hawking, Isaac
Newton, Srinivasa Ramanujan i mnogi drugi. Veliko - C kreativnost je vrsta kreativnosti koja
traje generacijama te ¢e biti zapamcena tisu¢ama godina od sada. To je vrsta kreativnosti koja
mijenja svijet nabolje te nase zivote na njemu. Malo - c kreativnost, s druge strane,
predstavlja kreativnost koju susrecemo i prakticiramo u svakidasnjem zivotu. Malo - ¢
kreativnost je kada kuhate jelo u koje obi¢no ide meso, ali ste pozeljeli smanjiti unos mesa u
organizam pa ga supstituirate ne¢im drugim ili pak kada ste na dosadnom satu koji vam ne

moze zaokupiti mastu koliko god se trudili pa poc¢nete Sarati crteze po papiru. U pocetku su
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bile samo ove dvije podjele, no s vremenom je doslo 1 do druge dvije zato jer nije imalo
smisla svrstati osnovnoskolca kojem je poraslo zanimanje za glazbom pa je odluc¢io krenuti
na satove gitare i dugogodiSnjeg Clana filharmonije koji svaki put demonstrira svoju
izvrsnost, ali se svejedno ne moze smatrati da je promijenio tijek povijesti Sto se tice glazbe,
u jedan, zajednicki, kreativni koS. Zato sada postoji mini - c, Kreativac pocetnik, npr.
spomenuti osnovnoskolski gitarista u nastajanju te pro - ¢, osoba koja je u potpunosti
usavrSila svoje znanje, profesionalni Kreativac kojeg se svejedno ne moze smatrati genijem,

odnosno takoder spomenuti ¢lan filharmonije (Kaufman, 2016).

Tijekom godina bilo je iznimno puno istrazivanja na temu kreativnosti u svim pogledima
te je naravno, jedan od rezultata bio i pronalazak velikog broja odredenih karakteristika koje
se konstantno mogu naci kod kreativnih pojedinaca. Prema Carsonu (1999) neke od tih

karakteristika su:

e nekonvencionalnost (sloboda duha, neortodoksno ponasanje)

e otvorenost i za "unutarnja” i za "vanjska" iskustva

e iskoriStava priliku/uvijek pazi na potencijalne moguénosti

e sposobnost razmiSljanja i ostvarivanja stvari koje nadilaze logi¢no
e ocekivanja provedbe od strane sebe i1 drugih

e empatija i supersvijesnost o potrebama drugih

e karizma

e futuristiCko razmisljanje i snazan osjecaj za moguénosti umjesto nemogucnosti
e fleksibilno i stru¢no donosenje odluka

e neovisan stil/sklonost postavljanju vlastitog plana

e oOsjetljivost

e marljivost/upornost

e uZivanje u ¢estim tithim razmis$ljanjima

e dobro se nosi sa novinama te ih cijeni

e pronalazi red u kaosu

e Cesto pita "Zasto?"

e uvazavanje neverbalne komunikacije koliko i1 verbalne

e estetski ukus i masta (npr. cijenjenje umjetnosti, glazbe, kulture)

e sklonost prema slozenosti, a ipak uvazavanje jednostavnosti

e veliko obra¢anje pozornosti na drustveni i prirodni svijet
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e motivacija i hrabrost za riskiranjem, isprobavanje novih stvari i prevladavanje
prepreka

e relativno odsustvo represije i supresije kao defenzivnih mehanizama

e (esta tema zapamcenog nezadovoljstva, sukoba ili borbe u djetinjstvu

e uzivanje u drustvenim interakcijama, a opet sklonost ka introverziji

e tolerancija dvosmislenosti

e volja za rastom i promjenom

e 7elja za priznanjem od strane drugih

e emocionalna ekspresivnost

e sposobnost transformacije izmedu figuralnog i verbalnog

e uzivau svijetu ideja

e cCesto dovodi u pitanje drustvene norme, truizme i pretpostavke

e dopusta sebi da bude neCuven

e spremnost da se zauzme stav

e oStre sposobnosti evaluacije (npr. moze to¢no procijeniti snage i slabosti vlastitog
rada)

e humor i uvazavanje humora u sebi i drugima

e sklonost fantaziji i bogatstvo mentalnih slika

e opcenito jak unutarnji lokus kontrole

e autonomija i neovisnost prosudivanja

e samopouzdanje

e otvorenost za nova iskustva

e Sirok raspon interesa

e znatizelja i entuzijazam

e Ziva masta, osjecaj cudenja i djecja zaigranost.

Svaka osoba posjeduje kreativni potencijal samim rodenjem (neke vise, neke manje), ali
hoce li se taj potencijal aktualizirati ovisi o brojnim ¢initeljima kreativnosti. Prethodno
nabrajanje karakteristika koje ¢ine kreativnog pojedinca je svakako sveobuhvatno, ali tesko
¢e se nac¢i kreativna osoba koja utjelovljuje sve nabrojene karakteristike. 1z toga razloga

nabrojat ¢e se jos nekoliko podjela koje Cine lak§ima prepoznavanje kreativca u ljudima.

Sternberg (1994) navodi pet karakteristika koje je puno lakSe zapamtiti i prepoznati u

nekome, a to su: tolerancija na neodredenost, otvorenost novim iskustvima, spremnost na
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rizike, snaga uvjerenja u sebe i ustrajnost. Tolerancija na neodredenost je vazna za periode
nesigurnosti kada se ne poklapaju djeli¢i rjeSavanog problema. Tijekom ovog perioda osoba
moze biti anksiozna. Toleriranje neodredenosti osigurava dovoljno vremena da se rijese teski
aspekti problema. Otvorenost novim iskustvima znaci spremnost iskusati nove ideje,
istraZivati, biti znatizeljan u svijetu svojih ideja i svijeta u kojem se Zivi. Spremnost na rizike
znaci da kreativan rad ¢esto ukljucuje ponaSanja koja su otklon od prosjeka. Tko se usudi
kretati u potpuno suprotnom pravcu od opc¢eg misljenja moze biti izloZen kritici, ismijavanju i
odbacivanju. Ustrajnost je osobina koja se cesto javlja u biografijama kreativnih ljudi i
gotovo uvijek pokazuje kako su se kreativni pojedinci susretali s preprekama u radu. Snaga
uvjerenja u sebe, odnosno vjera u sebe, pored ostale cetiri karakteristike, zauzima iznimno

vazno mjesto u strukturi kreativne licnosti (Arar i Racki, 2003).

Premda se sve dosad navedene karakteristike mogu ¢initi i viSe nego dovoljnima, moguée
je otiéi i korak dalje pa koristiti definicije koje opisuju kreativne pojedince, pa tako prema

Csikszentmihalyiu (1997) postoje sljedeée definicije:

1. Kreativni pojedinci imaju veliku koli¢inu energije, ali su takoder ¢esto tihi i mirni.

2. Kreativni pojedinci obi¢no su pametni, ali i naivni u isto vrijeme.

3. Kreativni pojedinci imaju kombinaciju zaigranosti i discipline, odnosno odgovornosti
i neodgovornosti.

4. Kreativni pojedinci izmjenjuju se izmedu maste i fantazije na jednom kraju i
ukorijenjenog osjecaja stvarnosti na drugom.

5. Cini se da kreativni ljudi gaje suprotne tendencije na kontinuumu izmedu
ekstraverzije i intraverzije.

6. Kreativni pojedinci takoder su izvanredno skromni i ponosni u isto vrijeme.

7. Kreativne osobe u odredenoj mjeri izbjegavaju krute stereotipe o rodnim ulogama i
imaju sklonost ka androgini.

8. Opcenito se smatra da su kreativni ljudi buntovni i neovisni.

9. Vecina kreativnih osoba vrlo je strastvena prema svom poslu, ali i prema njemu mogu
biti izrazito objektivni.

10. Otvorenost i osjetljivost kreativnih pojedinaca Cesto ih izlaze patnji i boli, ali i

velikom uzitku.
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3.1 Povezanost li¢nosti, motivacije i inteligencije sa kreativno$cu

U svrhu boljeg shvacanja kreativnosti, potrebno je prouciti i druge kognitivne sposobnosti
I atribute te njihovu povezanost sa samom kreativno$¢u. Iz toga razloga u ovome dijelu
pokusat ¢e se prikazati kakve su to to¢no li¢nosti povezane sa ve¢om kreativno$céu; na koji
nacin je moguce motivacijom pospjesiti kreativnost; utjece li inteligencija na kreativnost te u

kakvom su odnosu mentalno zdravlje i kreativnost.
Li¢nost

Premda postoji puno teorija o licnostima, ona najrasprostranjenija i najvise koristena jest
Petofaktorski model li¢nosti. Taj model svodi sve moguce varijable ljudskih li¢nosti na pet
osnovnih osobina: neuroticizam, ekstraverziju, otvorenost iskustvima, savjesnost i prijaznost.
Neuroticizam mjeri emocionalnu stabilnost pojedinca (ili nedostatak iste). Ekstraverzija
pokazuje koliko je netko otvoren i drustven, dok otvorenost iskustvu prikazuje neciju
intelektualnu i iskustvenu radoznalost. Savjesnost utje¢e na neciju disciplinu, orijentaciju na

pravila te integritet, a prijaznost je prijateljska nastrojenost i dobra raspolozenost.

Crta li¢nosti koja se najceS¢e povezuje sa kreativnosc¢u, a koju je ve¢ ranije i spomenuta,
jest otvorenost prema novim iskustvima. Ta crta, odnosno faktor, je prema Kaufmanu (2016)
podijeljena na otvorenost fantaziji (dobra masta), estetici (umjetni¢ki nastrojen), osjecajima
(dozivljavanje i vrednovanje osjecaja), akciji (iskuSavanje novih stvari, mnogo interesa),

idejama (znatizeljan, pametan, voli izazove) i vrijednostima (nekonvencionalan, liberalan).

Premda su istraZivanja na temu otvorenosti ka iskustvima poprili¢no jasna, ostalih Cetiri
faktora su neSto kompleksnija. IstraZivanja na temu savjesnosti su pokazala da je moguca
negativna korelacija sa kreativnos$¢u, odnosno, $to je osoba savjesnija, to je manje kreativna.
Jedna od studija koja je to potvrdila se bavila predvidanjem uspjesnosti studenata. Otkriveno
je da je kreativnost bila asocirana sa ¢injenicom koliko su dobro studenti obranili svoju
disertaciju, dok je savjesnost bila viSe povezana sa performansama studenata na ispitima.
Kreativniji studenti su u pravilu preferirali usmene ispite, grupne projekte te rad na svojim
disertacijama, dok su oni savjesniji viSe voljeli pisane ispite te ispite na zaokruZivanje

(Chamorro-Premuzic, 2006).

Jedno drugo istrazivanje, koje je proucavalo otvorenost iskustvu i savjesnost u
organizacijama, pokazalo je da su povratne informacije nadzornika i struktura zadatka
neophodni u povezivanju ova dva faktora osobnosti s kreativnim ponasanjem na poslu. U

situacijama u kojima su ljudi dobili pozitivne povratne informacije od nadzornika i imali
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otvoren zadatak, oni koji su bili visoki na ljestvici otvorenosti iskustvima proizveli su
kreativnije rezultate. Kada se rad neke osobe pomno prati, tada ¢e ljudi koji su visoko na
ljestvici savjesnosti proizvesti manje kreativnije rezultate. Nadalje, ljudi koji su savjesniji
ujedno su i skloniji cjepidlacenju, u sustini nisu od pomoci te kreiraju negativno radno
okruzenje; ti faktori tada medusobno djeluju kako bi proizveli zapanjuju¢e nisku razinu
kreativnosti. Savjesnost se obi¢no povezuje s pozitivnim rezultatima rada (tj. ljudi koji se
pojavljuju na poslu na vrijeme te zavrSavaju projekte u roku), tako da je ovaj tip negativnog

nalaza prilicno neobi¢an (George i Zhou, 2001).

Sto se ti¢e ostalih faktora, ekstraverzija je najzbunjujuéi medu njima jer pojedine studije
pokazuju kako je pozitivno povezana s kreativnos¢u dok druge pokazuju kako je negativno
povezana. Tako postoje istrazivanja iz Cijih se rezultata moze zakljuéiti da su kreativni
pojedinci vise ekstravertirani, kao npr. jedno u kojem se istrazivala povezanost ekstraverzije i
kreativnosti kod studenata umjetnosti (Silvia i sur., 2008), ali takoder postoje i istraZivanja
koja pokazuju posve drugaciju sliku, kao npr. istrazivanje koje je proucavalo kreativnost kod
umjetnika te je otkriveno da su, unato¢ Cinjenici da se umjetnici ina¢e smatraju kreativnim
osobama, oni zapravo viSe introvertirani od ostalih ljudi (Roy, 1996). Jedna tre¢a studija je
proucavala kreativnost izmedu znanstvenika te je otkriveno da iako su znanstvenici puno vise
introvertirani nego ne-znanstvenici, kreativni znanstvenici su zapravo vise ekstravertirani od

ostalih znanstvenika (Feist, 1998).

Za prijaznost se ukratko moze reci da je negativno korelirana sa kreativno$cu, uzimajuci
u obzir rezultate iz iste studije sa znanstvenicima kao za ekstraverziju, dok je sa
neuroticizmom pri¢a mnogo kompliciranija zato jer je neuroticizam povezan sa velikim
brojem mentalnih bolesti te je zbog toga iznimno teSko povezati sam neuroticizam sa

kreativnoscu.
Motivacija

Kada se govori 0 motivaciji, vazno je prvo razlikovati dvije vrste motivacije: intrinzi¢nu
i ekstrinziénu. Intrinzi¢na motivacija podrazumijeva motivaciju koja dolazi iz nas samih,
drugim rijecima, osoba koja je intrinzi€no motivirana obavlja neku aktivnost zato jer uziva u
njoj ili dobiva neku vrstu zadovoljstva iz nje. S druge strane, kod ekstrinzicne motivacije
obavlja se neka aktivnost isklju¢ivo zbog vanjske koristi koju se dobije zbog nje, kao npr.
ustajanje svakog dana i odlazak na posao koji pojedinac mrzi, ali na kojem ostaje zato jer mu

omogucava da plati raune.
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Usko vezani uz motivaciju, su ciljevi. Ciljeve je moguce podijeliti na ciljeve ucenja, gdje
osoba obavlja neku aktivnost radi znanja koje dobiva iz nje, te ciljeve izvedbe, gdje je osoba
viSe fokusirana na razinu ucinkovitosti izvedbe, a ne na potencijalno znanje koje moze dobiti
iz te aktivnosti. Ciljevi uenja povezani su s intrinzicnom motivacijom. Ako je neciji Cilj iz
nekog zadatka nauciti kako nesto uciniti, onda je vjerojatnije da ¢e to raditi iz uzivanja ili
zbog samog smisla aktivnosti. Ciljevi izvedbe povezani su s ekstrinzi¢cnom motivacijom. Ako
osoba ima cilj dobiti savrseni kona¢ni proizvod, onda je vjerojatnije da ¢e taj zadatak

obavljati za nagradu ili vanjsku vrijednost (Kaufman, 2016).

Kreativnost se naj¢e$¢e povezuje sa intrinziCnom motivacijom. Kao primjer uzeto je
istrazivanje Kkoje je bilo provedeno na studentima kreativnog pisanja. Zadatak im je za
pocetak bio napisati poemu. Nakon toga su podijeljeni u dvije grupe. Jedna grupa je dobila
popis na kojem su bili razni razlozi ekstrinzi¢ne motivacije, a druga grupa je dobila popis sa
razlozima intrinzicne motivacije. Sljede¢i zadatak im je bio rangirati razloge na svojim
listama, poc¢evsi od najvaznijeg. Nakon toga uslijedilo je pisanje druge poeme. Nakon §to su
studenti zavrsili sa pisanjem, njihove poeme su sakupljene te ocijenjene. Iz rezultata je bilo
evidentno da se poeme kod studenata sa popisom intrinzi¢nih razloga motivacije nisu puno
razlikovale izmedu prve i druge u smislu kreativnosti, dok je kod poema studenata sa

popisom ekstrinzi¢nih razloga bio vidljiv znacajan pad u kreativnosti (Amabile, 1985).

Iz navedenog istrazivanja, ali i iz velikog broja drugih, moguce je zakljuciti da kada se u
neku situaciju uvede ekstrinzi¢na motivacija, razina i kvaliteta kreativnosti opadaju. Jedno od
najpopularnijih obrazloZenja jest da kada se osobi koja obavlja neku radnju iz vlastitog
zadovoljstva 1 Zelje ponudi nagrada za tu aktivnost, ta osoba viSe nece toliko uZivati u toj
aktivnosti jer svaki sljede¢i put kada ju obavi, a ne dobije niSta za nju, osjecat ¢e se kao da to
radi uzalud. Medutim, svejedno postoji poprilicno visok broj ljudi koji uistinu uzivaju u
onome §to rade, a pritom i dobivaju kompenzaciju za to. Sukladno tome, postavlja se pitanje
jesu li te osobe ikada uistinu bile motivirane isklju¢ivo intrinzicnom motivacijom ili je

oduvijek postojao barem mali dio ekstrinzi¢ne.

Bilo kako bilo, u¢inak nagrada na kreativnost je kompleksno pitanje. U jednoj studiji,
sudionici su prosli obuku o intrinzi¢noj motivaciji (kao §to su usmjerene diskusije koje su bile
usredoto¢ene na intrinzicne razloge za obavljanje odredenog zadatka) prije obavljanja
zadatka i primanja nagrade (Hennessey, Amabile i Martinage, 1989). Za te uvjezbane ljude

primanje nagrade nije negativno utjecalo na kreativnost. Drugi su doduse otkrili da ¢ak i sa
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zadacima postavljenim u kontekstu koji naglasava intrinzicnu motivaciju, nagrade imaju

negativan utjecaj na u¢inak (Cooper i sur., 1999).

Je 1i onda ekstrinzi¢na motivacija bez pogovora Stetna za kreativnost? Ne nuzno. Neke
studije su pokazale da ako nagrada nije opipljiva (npr. samo verbalna), ne¢ija motivacija za
kreativnijim radom moze biti i povecana; druge su pak pokazale da ako se stavi dovoljno
veliki naglasak na vaznost kreativne izvedbe, ljudi bi se mogli i jace potruditi nego da su

motivirani isklju¢ivo svojom ljubavlju za nekom aktivno$¢u (Kaufman,2016).
Inteligencija

Prva pomisao mnogih ljudi jest da bi kreativnost trebala biti povezana sa inteligencijom.
Neisser i sur. (1996) su definirali inteligenciju kao sposobnost razumijevanja slozenih ideja,
prilagodavanja okolini, ucenja iz iskustava te Koristenja logike i1 razuma u svrhu
prevladavanja prepreka. Laicki reCeno, inteligenciju je moguce opisati kao sposobnoscu
kvalitetnog razmisljanja. Razmisljanje je moguce podijeliti na divergentno i konvergentno.
Konvergentno (lijeva strana mozga) omogucava rjeSavanje dobro strukturiranih,
nedvosmislenih, logickih i jasnih problema. Divergentno (desna strana mozga) omogucava
cjelovit, na emocijama i intuiciji osnovani pristup sloZenim problemskim situacijama kod
kojih nema najboljeg, logicki objasnjivog i o¢iglednog rjeSenja (Sri¢a, 2017). Divergentno je
misljenje vazna komponenta kreativnosti. Ovo je miSljenje kao indikator kreativnosti
povezivano s opcom inteligencijom. Testovi opce inteligencije mjere raznolike sposobnosti
procesiranja i opée znanje (Arar i Racki, 2003). Istrazivanja koja su proucavala povezanost

kreativnosti i inteligencije su ishodila tri osnovna nalaza:

1. kreativni pojedinci pokazuju tendenciju da po inteligenciji budu iznad prosjeka
populacije, Cesto s kvocijentom inteligencije (IQ) iznad 120;

2. korelacija je izmedu inteligencije i kreativnosti (mjerenoj divergentnom produkcijom)
prilicno varijabilna - od nule do umjereno pozitivne korelacije;

3. tipi¢ne korelacije izmedu opce inteligencije i kreativnosti su oko 0.20 (Kaufman,

1994).

Jedno istrazivanje je kombiniralo upotrebu fMRI-a i EEG-a te se bavilo skeniranjem
mozgova ljudi dok su rjeSavali razli¢ite zagonetke. Utvrdili su da im je kombiniranje ovih
tehnologija dalo ujedno dobre spacijalne informacije (fMRI) kao i dobre temporalne
informacije (EEG) za razumijevanje toga Sto se dogadalo u mozgu, kada i gdje, tijekom

rjesSavanja problema koji zahtijeva uvid. Dakle, uspjeli su promatrati koji se dijelovi mozga
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aktiviraju tijekom razli¢itih faza rjeSavanja problema i pri rjeSavanju problema sa uvidom,
gdje se ¢ini kao da se odgovor odjednom pojavio niotkuda, naspram rje$avanja problema kroz
sustavnu analizu. Ono $to je najvise zapanjilo znanstvenike, jest Cinjenica da su tehnologije
mjerenja mozga pokazale da prilikom rjeSavanja problema uvidom, individualnoj realizaciji
rjeSenja prethodi nalet mozdane aktivnosti. Zapravo, 300 milisekundi prije nego Sto sudionik
komunicira odgovor, EEG biljezi skok gama ritma - najvise elektricne frekvencije mozga.
Takoder, prednji gornji temporalni girus (aSTG), malo podrucje na povrsini desne hemisfere,
postaje neobi¢no aktivan u sekundama prije uvida. Takve informacije o mozgu ilustriraju
fizioloSke razlike u metodama rjeSavanja problema koje mogu biti vezane uz razlike izmedu

kreativnosti i inteligencije (Jung-Beeman i sur., 2004).

Vrlo kreativni pojedinci mogu, a i ne moraju biti isto Sto i visoko inteligentni pojedinci.
U usporedbi s visoko inteligentnim pojedincima, vrlo kreativni pojedinci imaju specifi¢ne
karakteristike koje doprinose nastanku kreativnih ideja ili proizvoda. Neki od ovih
karakteristika pogoduju nastanku poteSkoca u tradicionalnim Skolskim uvjetima. Mnogi
visoko Kkreativni studenti imaju nevolje, odnosno probleme u tradicionalnim $kolskim
okruzenjima. Kada su visoko kreativni ucenici stavljeni u tradicionalno $kolsko okruzenje,
oni rutinski postaju problemati¢ni uciteljima, ometaju¢i u ucionici, 1 zamjeraju sputavajucu
strukturu ucionice, pretjerana pravila i propise te pritisak konformizma. Nastavnici Cesto
preferiraju ucenike koji ,,ganjaju prosjek™ i one koji im udovoljavaju, a ne disruptivne ili
nekonvencionalne kreativne studente. Zato su vazni stavovi nastavnika jer oni imaju mo¢
promicati kreativnost ucenika izravno koriStenjem strategije kreativnog razmisljanja,
poticanjem intrinzi¢ne motivacije i pruzanjem mogucnosti izbora i otkrivanja kao i maste i

fantazije (Cramond, Kim i VanTassel-Baska, 2010).

Tijekom dosadasnjeg kratkog, ali uzbudljivog tijeka ljudske povijesti, pojavila se Sacica
ljudi ¢iji se intelekt, kreativnost i inovativnost ne mogu objasniti jednostavnim rijeCima.
Njihov nacin razmis$ljanja, njihova vizija, njihova moguénost da se odmaknu od trivijalnih,
svakodnevnih briga obi¢nih ljudi, inspirira i nadahnjuje mnoge, ali isto tako, stvara u drugima
odredenu dozu ljubomore i zajedljivosti naspram istih tih ljudi koji rade ka unaprjedenju
cjelokupnog zivotnog i ljudskog iskustva. Za primjer, ali i za usporedbu, uzeta su dva takva
pojedinca. Jedan iz bliske proslosti ¢iji se izumi koriste dan danas te ¢ija ¢e djela imati
dosege daleko u buduénost, a drugi iz sadasnjosti koji je konstantno okrenut prema boljoj i
prosperitetnijoj buduénosti, ali koji je za razliku od prvoga, pokazao i tendenciju koristenja

kreativnosti u poslovne svrhe.
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3.2 Nikola Tesla

Bez Nikole Tesle, svijet na kojeg su ljudi navikli vjerojatno ne bi bio mogué. Ovaj
skroman ¢ovjek iz maloga sela u danasnjoj Hrvatskoj zaduzio je ¢itavo covjecanstvo. Njegovi
izumi uvelike su utjecali na rapidnu ekspanziju civilizacije, a njega samoga se smatra jednim

od najinteligentnijih ljudi koji su ikada zivjeli.

3.2.1 Biografija

Nikola Tesla roden je 1856. godine u selu Smiljan u tadasnjoj Austro-Ugarskoj. Tesla je
bio iz obitelji srpskog podrijetla. Otac mu je bio pravoslavni svecenik, a njegova je majka
bila neskolovana, ali vrlo inteligentna. Kako je sazrijevao, pokazao je izuzetnu mastovitost i
kreativnost, kao 1 pjesnic¢ki dodir. UsavrSavajuéi se za inZenjersku karijeru, pohadao je
Tehnicko sveuciliste u Grazu u Austriji, a kasnije i Sveuciliste u Pragu. Godine 1882. Tesla
je otisao raditi u Pariz za tvrtku Continental Edison i, dok je bio na zadatku u Strassburgu
1883., nakon radnog vremena konstruirao je svoj prvi indukcijski motor. Tesla je 1884.
otplovio u Ameriku, stigao u New York s ¢etiri centa u dzepu, nekoliko vlastitih pjesama i
proracunima za leteci stroj. Prvo se zaposlio kod Thomasa Edisona, no ova dva su izumitelja
bila daleko jedan od drugoga po pozadini i metodama, pa je njihovo razdvajanje bilo
neizbjezno. Tesla je sebi dopustio samo nekoliko bliskih prijatelja. Medu njima su bili pisci
Robert Underwood Johnson, Mark Twain i Francis Marion Crawford. Bio je prili¢no
neprakti¢an u financijskim pitanjima 1 ekscentrik, voden kompulzijama 1 progresivhom
fobijom od klica i bakterija. Ali imao je nacin da intuitivno osjeti skrivene znanstvene tajne i
iskoristi svoj inventivni talent da dokaZe svoje hipoteze. Tesla je bio bozji dar za novinare
koji su trazili senzacionalan ¢lanak, ali problem za urednike koji nisu bili sigurni koliko
ozbiljno treba smatrati njegova futuristicka prorocanstva. Zajedljive kritike docekale su
njegove spekulacije o komunikaciji s drugim planetima, njegove tvrdnje da bi mogao
rascijepiti Zemlju kao jabuku ili pak da je izumio zraku smrti koja moze unistiti 10 000

zrakoplova na udaljenosti od 400 km.®

3 Nikola Tesla Biography, Facts and Inventions, dostupno na: https://www.britannica.com/biography/Nikola-
Tesla (pristup 25. listopada 2022.)
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3.2.2 Postignuéa

Tijekom svog studiranja u Grazu prvi je puta vidio Grammeov dinamo, koji je radio kao
generator, a kada bi se njegov nacin rada modificirao, postao bi elektri¢éni motor, te je
osmislio nacin kako iskoristiti izmjeni¢nu struju. Kasnije je u Budimpesti vizualizirao princip
rotiraju¢eg magnetskog polja i razvio planove za indukcijski motor koji ¢e postati njegov prvi

korak prema uspjeSnom koristenju izmjenicne struje.

U svibnju 1888. George Westinghouse, celnik Westinghouse Electric Company u
Pittsburghu, kupio je patentna prava za Teslin polifazni sustav dinama, transformatora i
motora na izmjeni¢nu struju. Transakcija je ubrzala golemu borbu za mo¢ izmedu Edisonovih
sustava istosmjerne struje i Tesla-Westinghouseovog pristupa izmjeni¢noj struji, koji je na
kraju pobijedio. Tesla je ubrzo osnovao vlastiti laboratorij u kojem je svom inventivhom umu
mogao dati oduska. Eksperimentirao je s dijagramima sjena slicnim onima koje je kasnije
koristio Wilhelm Roéntgen kada je 1895. otkrio X-zrake. Teslini bezbrojni eksperimenti
ukljucivali su rad na karbonskoj svjetiljci, na snazi elektri¢ne rezonancije i na raznim vrstama

rasvjete.

Kako bi otklonio strahove od izmjeni¢nih struja, Tesla je u svom laboratoriju imao
svojevrsne egzibicije u kojima je palio lampe dopustajuéi struji da mu teée kroz tijelo. Cesto
je pozivan da predaje u zemlji i inozemstvu. Teslina zavojnica, koju je izumio 1891., danas se
nasiroko koristi u radijskim i televizijskim uredajima i drugoj elektroni¢koj opremi. Te
godine Tesla je takoder dobio punopravno ameri¢ko drzavljanstvo. Westinghouse je koristio
Teslin sustav izmjeni¢ne struje za osvjetljavanje Svjetske Kolumbijske Izlozbe u Chicagu
1893. Ovaj uspjeh bio je jedan od kljuénih ¢imbenika u njihovom dobivanju ugovora za
instaliranje prvog pogonskog stroja na slapovima Niagare, koji je nosio Teslino ime i broj
patenta. Projekt je do 1896. donio struju gradu Buffalu. Godine 1898. Tesla je objavio svoj
izum teleautomatskog ¢amca na daljinsko upravljanje te nakon S§to je, naravno, poprac¢en
odredenom dozom skepticizma, izveo eksperiment u kojem je svima dokazao i opravdao svoj

izum.

U Colorado Springsu, gdje je boravio od svibnja 1899. do pocetka 1900., Tesla je otkrio
nesto Sto je smatrao svojim najvaznijim otkricem - zemaljske stacionarne (stojne) valove.
Ovim otkri¢em dokazao je da se Zemlja mozZe koristiti kao vodi€ i natjerati je da rezonira na
odredenoj elektri¢noj frekvenciji. Takoder je upalio 200 svjetiljki bez Zica s udaljenosti od 40

km 1 stvorio munje, proizvodeci bljeskove od 41 metra. Jedno vrijeme bio je siguran da je
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primio signale s drugog planeta u svom laboratoriju u Coloradu, tvrdnja koja je u nekim

znanstvenim ¢asopisima doc¢ekana s podsmijehom.

Vrativsi se u New York 1900. godine, Tesla je na Long Islandu zapoceo izgradnju
bezi¢nog tornja za svjetsko emitiranje, s kapitalom od 150.000 dolara od strane ameri¢kog
financijera J. Pierponta Morgana. Tesla je tvrdio da je zajam osigurao ustupanjem 51 posto
svojih patentnih prava na telefoniju i telegrafiju Morganu. Ocekivao je da ¢e osigurati
komunikaciju diljem svijeta i opremiti objekte za slanje slika, poruka, vremenskih upozorenja
i izvjeS¢a o dionicama. Projekt je napusten zbog financijske panike, problema s radnom
snagom i Morganovog povlacenja potpore. Bio je to Teslin najveci poraz. Teslin rad se zatim
prebacio na turbine i druge projekte. Zbog nedostatka sredstava, njegove su ideje ostale u

njegovim biljeznicama, koje entuzijasti jo§ uvijek pregledavaju traze¢i neiskoristene tragove.*

Tesla je bio Covjek kakvoga se ne vida Cesto. Jedan od onih koji su zavijeni plastom
misterioznosti i enigmatike te za koje nema boljeg objasSnjenja od onih apstraktnih da su dosli
iz nekih drugih, nepoznatih krajeva kako bi unaprijedili ovaj planet. Pravo je ¢udo da na
istome svijetu u isto vrijeme mogu postojati pojedinci poput Tesle, sa svojim nevjerojatnim
umom i genijalnim idejama, i veéina drugih ljudi kojima je najveci uspjeh u zivotu izgradnja
kuce ili razmnozavanje. Bilo kako bilo, Teslin Zivot je jo§ jedan primjer kako uz visoku

razinu kreativnosti dolazi 1 doza ekscentri¢nosti te introvertiranosti.

3.3 Elon Musk

Elon Musk je poznat kao jedan od najutjecajnijih inovatora danas. Njegova vizija je niSta
manje nego promijeniti svijet, smanjiti globalno zatopljenje kroz odrzivu proizvodnju
energije i konzumacije te minimizirati rizik od izumiranja ljudi osnivanjem kolonije na
Marsu. Zapanjujuéa i manje poznata Cinjenica o Elonu Musku jest da je samouk u
programiranju kao i mnogim drugim predmetima na naprednoj razini. Procitao je s
razumijevanjem razne knjige, §to mu je pomoglo da stekne neiscrpno i ustrajno znanje i
razumijevanje razli¢itih koncepata. Mnogi Muska usporeduju upravo sa Teslom, a nije ni
teSko vidjeti zaSto. Stavimo 1li na stranu oc€itu razinu genijalnosti kod obojice, njihove
ekscentri¢ne pa i do odredene razine, antisocijalne osobnosti, svejedno je vidljiv cijeli niz

osobina koje je moguce atribuirati obojici ovih genijalnih inovatora, a vjerojatno najvaznija

4 Nikola Tesla Biography, Facts and Inventions, op.cit.
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jest njihova zajednicka Zelja da iz temelja promijene svijet na kojem zivimo kako bi ga

pretvorili u povezanije, naprednije 1 nadasve, sretnije mjesto za zivot.

3.3.1 Biografija

Musk je porijeklom iz Juzne Afrike, roden 1971. Otac mu je bio inzenjer, a majka -
porijeklom iz Kanade - bila je nutricionistica. Musk je bio fasciniran znanstvenom
fantastikom i raCunalima u svojim adolescentskim godinama. Kada je imao dvanaest godina,
napisao je kod za vlastitu videoigru i uspio je prodati jednoj tvrtki. U kasnim tinejdzerskim
godinama emigrirao je u Kanadu kako bi izbjegao potrebnu vojnu sluzbu za bijelce u Juznoj
Africi. Bilo je to jo$ uvijek doba aparthejda, juznoafrickog pravnog sustava koji je uskrac¢ivao
politicka 1 ekonomska prava ve¢inskom crnom domorodackom stanovnistvu u zemlji. Musk
nije bio zainteresiran za sluzenje u vojsci, koja je u to vrijeme bila angazirana u bitci za
suzbijanje crnackog nacionalistickog pokreta. Zahvaljujué¢i kanadskim vezama svoje majke,
uspio se upisati na Queen's University u Kingstonu, jednu od najboljih Skola u Ontariju.
Musk je planirao karijeru u poslovnom svijetu, a jedno ljeto je radio u kanadskoj banci kao
pripravnik dok je jos§ bio na fakultetu. Ovo je bio njegov jedini pravi posao prije nego §to je
postao internetski poduzetnik. Sredinom svog preddiplomskog obrazovanja preSao je na
Sveuciliste Pennsylvania, gdje je godinu dana kasnije diplomirao ekonomiju, a drugu
diplomu stekao iz fizike jo§ jednu godinu kasnije. Nakon toga se uspio upisati na prestizni
doktorski program na Sveudilistu Stanford u Kaliforniji, gdje se planirao usredoto¢iti na
doktorat u energetskoj fizici. Preselio se u Kaliforniju bas kad je 1995. poceo procvat
interneta i odlucio je da i on Zeli sudjelovati u tome. Napustio je Stanford nakon samo dva
dana kako bi pokrenuo svoju prvu tvrtku Zip2 Corporation. To je bio online vodi¢ kroz grad
namijenjen novinskom izdavastvu, a Musk je uspio sklopiti ugovore s New York Timesom i

Chicago Tribuneom kako bi osigurao sadrzaj za njihove nove internetske stranice.®

3.3.2 Postignuca
Elon Musk je u relativno kratkom vremenu uspio dosegnuti status najbogatijeg covjeka na
svijetu zahvaljujuéi svojem umu i sposobnostima. Od spavanja u uredu do pripreme sljedeceg

koraka u istrazivanju svemira, doSao je u samo dvadesetak godina. Musk je imao samo

5 Elon Musk Biography, dostupno na: https://www.notablebiographies.com/news/Li-Ou/Musk-Elon.htm|
(pristup: 16. listopada 2022.)
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dvadeset Cetiri godine kada je pokrenuo svoju prvu tvrtku, Zip2, i posvetio joj svu energiju da
bi uspio. Zivio je u istom iznajmljenom uredu koji je sluzio kao sjediste njegove tvrtke,
spavao je na kaucu na razvlacenje i tusirao se u lokalnom YMCA-u. Ipak, tvrtka se mucila
ispuniti svoje ugovore i podmiriti place i druge troSkove, a on je trazio vanjsko financiranje.
Naposljetku je skupina rizi¢nih kapitalista, ulagaca koji osiguravaju pocetni novac novim
tvrtkama, financirala Zip2 s 3,6 milijuna dolara, ali je on u zamjenu odustao od veéinske
kontrole nad tvrtkom. Na kraju je Muskova odluka bila pametna. U velja¢i 1999. Compaq
Computer Corporation kupio je Zip2 za 307 milijuna dolara u gotovini, $to je u to vrijeme bio
jedan od najvecih gotovinskih poslova u sektoru internetskog poslovanja. Od tog iznosa,
Musk je dobio 22 milijuna dolara za svoj udio od 7 posto, S§to ga je ucinilo milijunaSem s
dvadeset i osam godina. Za ve¢inu ljudi to bi bio vrhunac zivotnog postignuca, ali Musk se na
to iskustvo osvrnuo s frustracijom i razoCaranjem: Zelio je ostvariti puni potencijal interneta,

ali sve se odigralo tako da se na kraju obogatio.®

Godine 1999. iskoristio je 10 milijuna dolara za pokretanje druge tvrtke koju je nazvao
X.com. To je bila online banka s velikim planovima da postane pruzatelj cjelokupnog
raspona financijskih usluga potrosa¢ima. Jedna od glavnih inovacija tvrtke bilo je otkrivanje
kako sigurno prenijeti novac koriste¢i adresu e-poste primatelja.” Muskov dokazani uspjeh iz
Zip2 pomogao mu je da odmah dobije ozbiljnu pozornost i velikodusne ulagace. S njim su
potpisala dva vazna rukovoditelja: investicijski bankar John Story 1 Bill Harris, bivsi glavni
izvrsni direktor Intuit Corporation, proizvodaca najprodavanijeg racunovodstvenog softvera
Quicken, kao i TurboTaxa, programa za pripremu poreza. Harris je imenovan predsjednikom
1 glavnim izvr§nim direktorom X.com-a, a Musk je bio ¢lan uprave tvrtke. Tvrtka je dobila
velikodu$nu infuziju od 25 milijuna dolara poc€etnog kapitala od Sequoia Capitala, vodece
tvrtke rizicnog kapitala u Kaliforniji. Musk je zamisljao X.com kao web stranicu za bankovne

1 investicijske usluge punog opsega koja nudi sve, od tekucih racuna do usluga osiguranja,

6 Mann, M. (2021) The Story of Elon Musk's First Company, 05. svibnja, dostupno na:
https://www.sitebuilderreport.com/origin-stories/elon-musk (pristup 16. listopada 2022.)

"Huddleston Jr.,T. (2018).How Elon Musk founded zip2 with his brother Kimbal, CNBC, 19. lipnja, dostupno na:
https://www.cnbc.com/2018/06/19/how-elon-musk-founded-zip2-with-his-brother-kimbal.html (pristup: 16.
listopada 2022.)
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hipotekarnih zajmova i obveznica.® U ozujku 2000., X.com je kupio tvrtku pod nazivom

Confinity, koja je pokrenula prisutnost na Internetu za prijenos novca pod nazivom PayPal.®

PayPal je izvorno bio postavljen da korisnicima ru¢nih osobnih digitalnih pomoc¢nika ili
PDA-a omoguci prijenos novca. Poslovao je tek nekoliko mjeseci kada ga je kupio X.com, a
Musk je vjerovao da njegova tehnologija online prijenosa, koja je bila poznata kao "P2P",
odnosno "od osobe do osobe", ima obecavaju¢u buduénost. Pet mjeseci kasnije, Musk je
najavio da ¢e X.com napustiti svoju izvornu ideju o internetskoj banci i umjesto toga se
koncentrirati na pretvaranje u vodeceg globalnog pruzatelja usluga prijenosa plac¢anja. Naziv
X.com izbacen je u korist PayPal-a. PayPal je enormno porastao tijekom 2001., djelomi¢no
zahvaljujuci svojoj prisutnosti na eBayu, web-mjestu za online aukcije na kojem se prodaja
od osobe do osobe dogadala u stotinama tisu¢a. 2002. eBay je kupio tvrtku za 1,5 milijardi
dolara. U to vrijeme Musk je bio najveci dioni¢ar PayPala, drzao je 11,5 posto udjela, a od
tog je posla zaradio 165 milijuna dolara vrijednih dionica eBaya.’® Nakon $to je unovéio
novac s PayPala, Elon Musk je ve¢ razmisljao o tome §to ¢e uciniti sljedece. Imao je razne

ideje na umu, mnoge probleme koje nije Zelio rijesiti za sebe, nego za cijelo Sovjedanstvo.!

Do tada je Musk ve¢ krenuo u svoj sljedeci pothvat. U lipnju 2002. osnovao je SpaceX,
odnosno Space Exploration Technologies. Dugo je bio fasciniran moguéno$¢u zZivota na
Marsu te je tako Musk zelio stvoriti "Marsovu oazu", koja bi zahtijevala slanje
eksperimentalnog staklenika na planet, koji je u povoljnom polozaju planeta udaljen oko 35
milijuna milja od Zemlje. Njegova bi oaza sadrzavala hranjivi gel iz kojeg bi mogao rasti
specifiCan biljni svijet koji je prihvatljiv za okoli§ na Marsu. Njegov plan koStao je 20
milijuna dolara. Ali onda je saznao da bi slanje necega u svemir standardnom metodom
isporuke, Delta raketom koju je izradila korporacija Boeing, dodalo dodatnih 50 milijuna
dolara trosku. Tada je, naravno, napravio ono sto bi i svatko tko bi se nasao u njegovom
polozaju napravio - osmislio je vlastitu raketu koja ima moguénost ponovnog koriStenja, za

razliku od dotada$njih, jednokratnih raketa.!?

8Gale Encyclopedia of E-Commerce, X.com, dostupno na:
https://www.encyclopedia.com/economics/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/xcom (pristup: 16.
listopada 2022.)

° Elon Musk Biography, op. cit.

10 Bharath Kumar J. (2017). The story of PayPal, Medium, 21. svibnja, dostupno na:
https://medium.com/@bharath.bkj/the-story-of-paypal-b708efe83064 (pristup: 16. listopada 2022.)

11 Mathias M. (2015/2016). Enlightened entrepreneurship: the success of Elon Musk, dostupno na:
http://tesi.luiss.it/18528/1/180631 MAIR _MATHIAS.pdf (pristup: 16. listopada 2022.)

12 Elon Musk Biography, op. cit.
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Od svog osnivanja 2003. Tesla je dozivjela brzi razvoj trzista diljem svijeta zbog svoje
utjecajne uloge u trziStu elektricnih vozila te zbog naprednih tehnoloskih inovacija.
Posljednjih godina, Tesla je dosegnula vrijednost od preko 2 bilijuna USD (Liu, 2021).
Tvrtka se takoder prosirila na proizvode za solarnu energiju. Linija baterija za pohranjivanje
elektricne energije iz solarne energije za koriStenje u domovima i poslovnim prostorima
predstavljena je 2015. U 2017. tvrtka je iz Tesla Motors promijenila ime u Tesla, Inc., kako
bi naglasili da vi$e ne prodaju samo automobile.®® Na kraju rujna 2020. Tesla je bila najveéi

svjetski proizvodac automobila s pogonom iz elektri¢nih baterija.

Osnovan 2016., Neuralink pokusava razviti mozdane implantate velike propusnosti koji
mogu komunicirati s telefonima i racunalima. Do sada je tehnologija isprobana na svinjama i
majmunu koji je svojim umom mogao igrati videoigru Pong. Tvrtka je rekla da ¢e njezin prvi
proizvod, poznat kao N1 Link, biti potpuno nevidljiv nakon implantacije, a prijenos podataka
mogu¢ putem beZicne veze. Dugoro¢no, Musk tvrdi da bi Neuralink mogao dopustiti ljudima
da $alju koncepte jedni drugima pomocu telepatije i da postoje u "spremljenom stanju" nakon

$to umru koje bi se zatim moglo staviti u robota ili drugog ¢ovjeka.'*

Zivot Elona Muska, bez obzira na to koliko god bio vrijedan hvale i koliko god se &inio
interesantnim 1 primamljivim, jedan je za kojega je potrebno uloziti veliki trud 1 posvecenost
te ogromnu dozu odricanja kako bi ga se dostojno slijedilo. On sanja o stvarima koje se nitko
drugi ne bi usudio ili nitko drugi ne bi uopée bio u stanju sanjati na razini slozenosti kao on.
Ima sposobnost razmiSljanja na razini sustava koji objedinjuje dizajn, tehnologiju i
poslovanje, a to zahtijeva puno samopouzdanja i proizlazi iz te sposobnosti ludog

preuzimanja rizika.

13 Luebering, J.E., Gregersen, E., Schreiber, A. B. (2013), Tesla, inc., dostupno na:
https://www.britannica.com/topic/Tesla-Motors (pristup: 16. listopada 2022.)

14 Shead, S. (2021.). Elon Musk’s brain computer start-up raises $205 million from Google Ventures and others,
dostupno na: https://www.cnbc.com/2021/07/30/elon-musks-neuralink-backed-by-google-ventures-peter-
thiel-sam-altman.html (pristup: 16. listopada 2022.)
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4. KREATIVNOST U POSLOVNOM SVIJETU

Kreativnost nije samo dobra za poslovanje, ona je i indikator sretnog i zdravog radnog
okruzenja. Kada bi se u danas$nje doba u kojem se sve viSe paznje pridodaje mentalnom
zdravlju i sreci, pitalo sadasnju radnu snagu o tome koji im je najvazniji aspekt pri njihovim
poslovima, velika je vjerojatnost da bi vecina odgovorila da je to zadovoljstvo, odnosno
ispunjenost poslom koji rade. U 2018. tvrtka Udemy, online platforma koja pruza usluge
ucenja sa preko 200.000 tecajeva iz svih postojecih industrija te 54 milijuna polaznika tih
teCajeva, objavila je izvjesStaj o distrakcijama na poslu u kojem je 54% ispitanika reklo da je
najucinkovitije sredstvo za borbu protiv distrakcija na poslu to §to su im ponudeni putevi za
isprobavanje novih stvari.’® Ta ideja ponovno spada u sferu kreativnosti. Zahtjevi nedijeg
posla Cesto postavljaju krajnji cilj koji postaje jedini motivirajuéi faktor. U meduvremenu,
kako dodatno radno opterec¢enje postaje sve ¢eS¢i izvor stresa na radnom mjestu radnika,
stalno ispunjavanje tih krajnjih ciljeva u kratkim rokovima ostavlja malo prostora za
intelektualnu znatizelju. Svakako je sposobnost ispunjavanja rokova i postizanja ciljeva
klju¢na za bilo koju funkciju u karijeri. Medutim, naglasak stavljen iskljuc¢ivo na ovu svrhu
stvara nekoliko novih problema na radnom mjestu. Radnici kojima nije dopustena moguénost
isprobavanja novih stvari, ili izraZavanja kreativnosti u obavljanju posla, izloZeni su riziku od
sagorijevanja. Sagorijevanje uzrokuje ili pad produktivnosti ili rezultira fluktuacijom s
nesretnim zaposlenicima koji traze poticajnije prilike negdje drugdje. Kreativnost ima
dodatnu prednost osim §to drzi zaposlenika angaziranim. Prilika da se zadatku pristupi iz
druge perspektive poti¢e vjeStine kritiCkog razmisljanja koje se mogu primijeniti na druge
projekte 1 zadatke koji slijede. Krajnji rezultat kreativnog pothvata takoder moze proizvesti
neocekivano pozitivne nalaze. Put do nove usluge ili proizvoda nikada nije bio poplo¢an

slijedenjem istog plana iznova te iznova.

Razni ¢imbenici doveli su do toga da kreativnost postane kriti¢nija u svim poslovima i
organizacijama. Na primjer, rad je postao viSe utemeljen na znanju i manje rigidno definiran i
specificiran. Organizacije se suo¢avaju s intenzivnom domacom i globalnom konkurencijom
u vrlo turbulentnom 1 neizvjesnom okruzenju. Kako bi preZivjele, prilagodile se i1 stekle

konkurentsku prednost, organizacije moraju u potpunosti iskoristiti urodeni kreativni

15 Udemy. (2018). 2018 Workplace Distraction Report, dostupno na: https://research.udemy.com/wp-
content/uploads/2018/03/Workplace-Distraction-Report-2018-2021-Rebrand-v3-gs.pdf (pristup: 10. kolovoza
2022.)
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potencijal svojih zaposlenika, jer se kreativne ideje zaposlenika mogu koristiti kao gradevni

blokovi za organizacijske inovacije, promjene i konkurentnost (Zhou i George, 2003).
Neke od prednosti koje kreativno razmisljanje donosi organizacijama su:

> ldentificiranje novih prilika - tehnike kreativnog razmisljanja propituju trenutne
nacine razmisljanja ili djelovanja pojedinaca. Kada pogledaju dalje od onoga Sto ve¢
postoji, to im moze otvoriti um novim ili neo¢ekivanim prilikama. Samo zato Sto
nesto nisu ucinili prije ne znaci da to ne mogu udiniti.

> Prihvacéanje izazova ili rizika - bitna komponenta kreativnog razmisljanja je
spremnost na eksperimentiranje. Eksperimentiranje omogucuje pojedincima da
isprobaju nove ideje kako bi utvrdili rade 1i ili predstavljaju izvedivo rjeSenje. U tom
se procesu ne moraju brinuti ako ideja propadne. Smanjenje straha od neuspjeha moze
pomoc¢i tvrtki u promoviranju razumnog preuzimanja rizika i prihvacanja izazova.

» Promoviranje inovativnosti - inovacija predstavlja proces uvodenja i koriStenja
novih ideja ili koncepata. Kreativno razmisljanje omogucuje pojedincima da sagledaju
stvari iz svih razli¢itih kutova kako bi stvorili neSto novo. Tvrtke koje promicu
inovativnost interno 1 eksterno mogu stvoriti uzbudenje za svoje ponude 1 razlikovati
se od svojih konkurenata.

» Stimuliranje uma - vjezbe kreativnog razmisljanja Cesto ukljuuju zabavne ili
uzbudljive aktivnosti koje stimuliraju razli¢ita podru¢ja mozga za razliku od
svakodnevnih zadataka na koje je mozak ve¢ navikao. Kreativnost takoder potice
pojedince da u svemu traze ideje, tjerajuc¢i ih da obracaju paznju na naizgled sitne
detalje ili uzorke. Ova opazanja sluze kao nac¢in dobivanja inspiracije za nove ideje.

> Poboljsanje suradnje - ucinkovita suradnja zahtijeva od ¢lanova tima i voda da
prihvacaju i slusaju jedni druge. Budu¢i da kreativno razmisljanje promice otvorenost
1 fleksibilnost, pojedinci koji koriste ovu vjeStinu mogu pokazati vecu spremnost
isprobati tude ideje. To takoder moze pomoc¢i u smanjenju osudivanja kada cuju te
ideje. Posljedi¢no razmis$ljanje moze rezultirati ve¢om kvalitetom 1 koli¢inom ideja

koje se mogu isprobavati.'®

16 Indeed Editorial Team (2021), The Importance of Creativity in Business, dostupno na:
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/importance-of-creativity-in-business (pristup:
09.11.2022.)
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4.1 Kreativno vodenje

Gdje god se nalazile, organizacije diljem svijeta dijele isti problem - potrebu za
unaprjedenjem svojih procesa i poslovanja kako bi drzale korak sa svakodnevnim
promjenama. Isto tako, gdje god bili, naju¢inkovitiji lideri 21. stoljeca bit ¢e oni koji mogu
navesti druge u svojim organizacijama da razmisljaju na inovativan nacin i, zapravo, pokrecu

promjene.

Kreativno vodstvo je mastovit i promisljen odgovor na prilike i na izazovna pitanja koja
ko¢e ucenje na svim razinama. Radi se o tome da lideri stvari vide, razmiSljaju i rade
drugacije kako bi poboljsali zivotne Sanse svih ucenika. Kreativni lideri takoder osiguravaju

uvjete, okruzenje i prilike drugima da budu kreativni (Stoll i Temperley, 2009).

Kreativno vodenje Puccio, Mance i Murdock (2010) takoder definiraju kao namjerno
angaziranje vlastite maste kako bi se definirala i vodila grupa prema novom cilju, odnosno

smjer koji je nov za grupu.

Ucinkovite organizacije — one koje uzivaju stalnu konkurentsku prednost — istovremeno
pokazuju dvije specificne karakteristike: ucinkovitost 1 prilagodljivost. Ucinkovitost
omogucuje organizaciji da implementira i slijedi dobro strukturirane, stabilne rutine za
isporuku svojih "proizvoda" (roba i usluga) u ve¢im koli¢inama 1 viSoj kvaliteti te po niZoj
cijeni od onih svojih konkurenata. Ucinkovita organizacija takoder brzo reagira na
neocekivane preokrete dogadaja, dopustaju¢i joj da odrzava svoje rutine uz minimalne
smetnje. U juCerasnjem relativno stabilnom svijetu organizacije su se mogle koncentrirati
samo na ucinkovitost. Medutim, u svijetu koji se mijenja, svladavanje rutine viSe nije
dovoljno. Prilagodljivost omogucuje uéinkovitoj organizaciji da ovlada procesom namjerne i
kontinuirane promjene svojih rutina. To podrazumijeva namjerno nezadovoljstvo - otkrivanje
novih problema za rjeSavanje, pronalazenje novih stvari za raditi 1 usvajanje novih
tehnologija i metoda prije svih ostalih. Prilagodljivost zahtijeva gledanje izvan organizacije,
predvidanje novih prilika i problema, trendova, tehnologija, ideja i metoda za poboljSanje ili
promjenu njezinih rutina. U danas$njim ucinkovitim organizacijama, vode poticu ne samo

ucinkovitost, vec i prilagodljivost za odrzivu konkurentsku prednost (Basadur, 2004).

Sposobnosti koje mogu pripremiti sveobuhvatnog i kreativnog vodu mogu se destilirati u
kompozitni, peterodimenzionalni model sposobnosti vodenja koji se sastoji od skupa
preklapajuc¢ih ili komplementarnih stilova vodenja: transformacijskog, transakcijskog,

organskog, suvremenog i etickog.
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(1) Transformacijsko vodstvo opisuje karizmati¢ne pojedince koji imaju sposobnost
utjecati na tim da ispuni strateSke ciljeve organizacije. Ovi lideri poti¢u i omogucuju razvoj
organizacije koju karakterizira kultura utemeljena na integritetu, transparentnosti i istinskom
postovanju drugih. Takvi vode nadahnjuju sljedbenike da postignu rezultate iznad svojih
ocekivanja. Oni takoder njeguju zdrave radne odnose. Konac¢ni rezultat je kontinuirano
osnazivanje motiviranih ¢lanova tima za postizanje ciljeva s kreativnoséu 1 vidljivim

entuzijazmom.

(2) Transakcijsko vodstvo povezuje posao sa sljedbenicima u zamjenu za materijalne i
nematerijalne nagrade za izvrSavanje dodijeljenih zadataka. Pod transakcijskim vodstvom,
sljedbenici su potaknuti nagradama koje donosi voda, a ne strahom od posljedica.
Transakcijski lideri pripremaju pozornicu za pozitivne rezultate koji se postizu
komuniciranjem svojih strateSkih ciljeva, koji su jednako wuskladeni s talentima i
sposobnostima tima. Voditelj ponavlja timu da je visoka izvedba povezana s vrijednim
nagradama, §to zauzvrat vodi do zadovoljstva. Sposobnost upravljanja visokoucinkovitim,

jedinstvenim timom dokaz je ucinkovitosti takvog privlacnog stila vodstva.

(3) Organsko vodstvo omogucuje vecéu interakciju medu ¢lanovima tima i uvelike jaca
radne odnose jer se uklanjaju nepotrebne strukturne prepreke. Pojedinci koji suraduju ili rade
u organskoj strukturi stoga su povezani zajedni¢kom vizijom i vrijednostima. Voda koji
koristi ovaj stil osnazuje 1 mentorira motivirane ¢lanove tima da njeguju vlastite vjesStine

vodenja.

(4) Suvremeno vodstvo ima demokratski pristup i koristi utjecaj i uvjeravanje radije
nego strah da bi se vodio tim. Kako bi osigurali inovativne rezultate, suvremeni lideri
osiguravaju da oni: upravljaju dvosmislenosc¢u i paradoksom; predvode promjenu i upravljaju
stabilno$¢u; uspostavljaju viziju i ostvaruju ciljeve; krse tradicionalna, zastarjela pravila; i
nadziru uskladenost. Suvremeni voda koristi strukturu u svrhu ucinkovitog vodenja tima kako
bi ispunio strateske ciljeve organizacije i o¢ekivanja dionika. Suvremeni lideri takoder vide
postojece poteSkoce kao odsko€ne daske za razvoj; oni koriste ove prilike za njegovanje i

zadrzavanje talenta kako bi dugoroc¢no stekli konkurentsku prednost.

(5) Eticko vodstvo potice poStovanje postavljanjem dobrog primjera integriteta
¢lanovima tima 1 dionicima. Uostalom, kreativnost bez etike moralno je odbojna i1 neodrziva.
Eticko vodstvo usredotocuje se na to kako vode odgovorno koriste svoju druStvenu mo¢ u

odlukama koje donose, akcijama u koje se upustaju i u nacinima na koje utje¢u na druge.
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Ovaj oblik vodstva temeljenog na vrijednostima doista moze biti zarazan na dobar nacin ako
je standardna praksa organizacije kao cjeline. Lider koji u svakom trenutku modelira

integritet neprocjenjiv je uzor za organizaciju, zajednicu i buducée generacije (Sohmen, 2015)

4.2 Pobudivanje kreativnosti na radnom mjestu

Postoji niz osnova koje upravljaju konceptom kreativnosti i koje je potrebno uzeti u obzir
kako bi se maksimizirao u¢inak timova. Kreativni timovi zahtijevaju okruzenje koje je u
odredenoj mjeri kontradiktorno. lako je klju¢no imati odredenu razinu zajedni¢kog znanja o
poslovnom pitanju kojim se treba pozabaviti, istrazivanje je pokazalo da najkreativniji
rezultat obi¢no generiraju timovi s odredenim duhom novine, i1 prije nego Sto standardi i
analize postanu kruti i kohezija po¢ne dominirati nad outputom. Kvalitetna rjeSenja stoga
zahtijevaju pravu ravnotezu izmedu poznavanja poslovne problematike i noviteta. U praksi

postoji niz ogranic¢enja koja ometaju timski proces.
Primjeri ovih ograni¢enja prema Feurer, Chaharbaghi i Wargn (1996) ukljucuju:

e Mnogi ¢lanovi tima nisu prije radili zajedno 1 to moZe rezultirati opreznom i
formalnom radnom klimom.

e Timovi ukljucuju ljude s razli¢itih razina u organizaciji i moze biti teSko prevladati
komunikacijske prepreke koje proizlaze iz formalnih organizacijskih normi.

o Clanovi tima mogu imati razli¢ito iskustvo i, prema tome, razli¢ite percepcije i ciljeve
s obzirom na probleme kojima se treba pozabaviti. To moze dovesti do sukoba Cije
rjeSavanje moze biti tesko i dugotrajno.

e Nekim c¢lanovima tima moze nedostajati strateSko znanje, kao 1 vjeStine kreativnog
rjeSavanja problema, a ti nedostaci mogu ometati timski proces.

e Neki ¢lanovi tima mozda nemaju osjecaj vlasniStva nad problemom i stoga im moze
nedostajati predanosti koja je neophodna pri razvoju i implementaciji kreativnih
rjesenja

Kreativni zaposlenici mogu pomo¢i u razvoju poslovanja smisljanjem boljih rjeSenja za

probleme, Sirenjem mogucnosti prodaje i razlikovanjem tvrtkinih proizvoda i usluga od
konkurencije. Kako bi se potaknulo kreativno radno okruzenje, prvo Sto je potrebno jest

pomoci potaknuti kreativno razmisljanje kod zaposlenika. Mnogi ljudi, pogotovo u danasnje

moderno doba prepuno distrakcija, zaborave kako pustiti svoj um da luta te kako smisliti
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inovativne ideje. U nastavku su navedeni razni procesi koji mogu pomoc¢i ljudima da probude

svoju kreativnost.
Identifikacija

Odredena koli¢ina kreativnosti u organizacijama proizlazi iz spoznaje da postoji
neiskoristena prilika ili da nerijeSen problem treba rjeSenje. Stoga, kao put do kreativnosti,
identifikacija moze biti ili proaktivna (u slucaju prepoznavanja prilike) ili reaktivna (u slucaju
prepoznavanja problema). Kreativnost kroz prepoznavanje prilika moze pomodéi u
prevladavanju problema "uspjeh rada samozadovoljstvo" jer sugerira da bi ljudi trebali
slijediti svoju prirodnu znatizelju i traziti nove prilike ¢ak i kada stvari idu dobro i nema
vidljivih problema. Kreativnost kroz prepoznavanje problema nije ni$ta manje vazna te nije
nuzno lakSa za prakticiranje. Prepoznavanje i prikladno definiranje problema moze biti
izazovan zadatak i tek kada se problem identificira, moZe se kreativno rjesavati. Stovise,
obrada informacija temeljena na shemama i zajednicki mentalni modeli u organizacijama

zapravo mogu sprijeéiti prepoznavanje problema (Zhou i George, 2003).
Skupljanje informacija

Neka kreativnost se budi kada ljudi prikupljaju ili su izlozeni informacijama s kojima se
inace ne bi susreli svakodnevno. Kroz interpretaciju i asimilaciju ovih informacija pojavljuju
se nove ideje. Na primjer, istraziva¢i mogu prisustvovati nizu prezentacija na konferenciji
koje nisu izravno povezane s njihovim istrazivackim programima. Ipak, kroz prikupljanje
informacija o razli¢itim temama, njihovo primarno istraZivanje poti¢e se i pronalaze nove
naCine za unaprjedenje svog podrucja. Prikupljanje informacija moZe prosiriti neciju
perspektivu, potaknuti osobu da uoc¢i nove veze izmedu naizgled razli¢itih ideja i doslovno
,razmisljati izvan okvira® vlastite istrazivacke paradigme, svojih ve¢ postoje¢ih kognitivnih

shema ili dominantnih zajedni¢kih mentalnih modela u organizaciji.
Generiranje ideja

Ponekad se kreativnost budi procesom stvaranja ideja. Aktivnost generiranja ideja moze
biti povezana ili nepovezana s instancom kreativnosti, a proces generiranja ideja moze
ukljucivati kreativne ili standardizirane ideje. No, kroz proces generiranja ideja nastaje
kreativna inspiracija. Brainstorming sesije su formalizirani mehanizmi za generiranje ideja i
ponekad tako generirane ideje mogu dovesti do kreativnosti u drugim podruc¢jima koja nisu

izravno povezana sa sadrzajem brainstorming sesije.
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Evaluacija i modifikacija ideje

Ocjenjivanje ideja, provjera izvedivosti, komuniciranje ideja s drugima, predvidanje
buduc¢ih implikacija i dobivanje podrske primjeri su nacina na koje se odvija modifikacija
ideja. A ponekad se kroz proces modifikacije pojavi istinski kreativna ideja. Na primjer,
dijeljenje problema i ideja s drugima moze rezultirati razvijanjem razlicitih perspektiva jedne
od druge te novim i boljim uvidima. U drugim slucajevima, kreativna rjeSenja za
komplicirane probleme koji zadaju potesko¢e dodu do ljudi kada po¢nu opisivati problem
drugima, ¢ak i ako ti drugi prvenstveno sluSaju, a ne aktivno pridonose. Kroz modifikaciju
ideja, ljudi usvajaju fleksibilan pristup svojim problemima koji mogu dovesti do budenja

kreativnih ideja.
Provedba ideje

Kreativnost se takoder moze probuditi u procesu implementacije ideja. U ovom slucaju,
kreativnost proizlazi iz fokusirane aktivnosti. Na primjer, arhitekt/graditelj moZze projektirati
strukturu i zapoceti s gradnjom. U procesu realizacije ideje za gradenje (tj. pocetka izgradnje
objekta) nastaje kreativna ideja za uéinkovitije i atraktivnije spajanje forme i funkcije (Zhou i

George, 2003).

4.3 Kako kreativnost utjece na profitabilnost poslovanja

Tvrtke cijene radnike koji imaju inovativne i jedinstvene pristupe rjeSavanju problema i
prevladavanju izazova. Vaznost kreativnosti u poslovanju oc€ituje se u tome S§to pomaze
poslodavcima 1 zaposlenicima da steknu prednost nad konkurencijom 1 povecaju
produktivnost. Kreativnost poti¢e zaposlenike da razmisljaju izvan normi i eksperimentiraju.
Cak i uz strojno udenje i umjetnu inteligenciju, poduzeéa trebaju kreativne mislioce koji
donose nove ideje na stol. Uostalom, tehnologija moze biti dobra samo onoliko koliko su
dobri ljudi koji njome upravljaju. Kreativno razmiSljanje je neophodno za rjeSavanje
poslovnih problema. Ova vjesStina omogucuje radnicima pronalazenje prilika koje pomazu u
poboljSanju situacija u kojima je tesko pronaci rjeSenje. Takoder im pomaze vidjeti probleme
s kojima se suocavaju iz druge perspektive. Na taj nacin mogu upotrijebiti svoju mastu kako
bi dosli do inovativnih pristupa. Proces kreativnog razmis$ljanja za rjeSavanje problema nije
jednostavan. Medutim, nakon $to ljudi spoje kreativnost s interesom, trudom i suradnjom, u

stanju su generirati jedinstvene i vrijedne ideje za svaku dilemu s kojom se mogu suoditi.
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Tvrtke Koriste kreativne pristupe kako bi dodale vrijednost svom poslovanju i stekle
prednost nad svojim konkurentima. Na primjer, ovu prednost mogu posti¢i primjenom
kreativnih ideja u brainstormingu za razvoj i implementaciju novih proizvoda. Ako tvrtka
pruza bolju uslugu ili proizvod od svojih konkurenata, moze povecati svoje profitne marze.
Ovi jedinstveni proizvodi ili usluge pomazu tvrtki do¢i do novih kupaca, a istovremeno i

zadrzati postojece.

Danasnje tvrtke Cesto se susrecu s okruzenjima koja se stalno mijenjaju. Kao rezultat
toga, strucnjaci moraju brzo procijeniti nove situacije 1 razviti strategije za snalazenje u
njima. Uz kreativnost, poduzeca ne samo da mogu odgovoriti na postojece izazove, ve¢ i
razmiSljati unaprijed. Primjenom redovitih procesa brainstorminga ili kreativnog
razmis$ljanja, ti profesionalci mogu nastaviti smisljati nove, poboljsane ili uzbudljive ideje

koje zadovoljavaju trenutne i buduce potrebe njihovih trzista.

Jos jedna dobrobit kreativnosti i inovativnosti u poslovanju je ta §to pomaze u povecanju
produktivnosti. Kroz smisljanje kreativnih ideja, moguce je raditi na novim uzbudljivim
projektima, $to moze biti poticaj za veéim trudom. Poslovna kreativnost takoder pomaze
radnicima da se osjecaju viSe cijenjenima jer mogu testirati svoje granice i smisliti nesto
novo. Osim toga, kreativan pristup potic¢e viSe povratnih informacija od kolega i nadredenih.
Pomocu povratnih informacija moguce je otkriti podruc¢ja na kojima je potrebno poboljsanje

te takoder pomaze raditi ucinkovitije.

Pravi izazov kada je netko kreativna osoba u poslovnom svijetu jest odrzati tu kreativnost.
Ponekad je nuzno nositi se sa zadacima koji su monotoni i ne zahtijevaju nove ideje. Ima
smisla raditi s ve¢ uhodanim radnim procesima i idejama, posebice kada je rije¢ o tvrtkama
koje su dosegle zrelost. U toj fazi neke tvrtke nisu spremne preuzeti mnogo rizika i radije se
pomaknu s eksperimentiranja na stabilnost. Vazno je pobrinuti se da se ne potiskuje vlastita
kreativnost i da se uvijek pronadu kreativni nacini da se poboljsa bilo svoj osobni ucinak ili

da se predstave ideje koje mogu koristiti cijelom odjelu ili tvrtki.

2014. godine Forrester Consulting, tvrtka koja se bavi konzaltingom, provela je
sveobuhvatno istraZzivanje na 324 visoko pozicionirana ispitanika iz organizacija sa
poslovanjem u Sjedinjenim Americkim Drzavama, Ujedinjenom Kraljevstvu, Francuskoj,
Australiji/Novom Zelandu, Koreji, Japanu te Njemackoj u svrhu utvrdivanja utjecaja
kreativnosti na poslovne rezultate. Rezultati su, bez imalo sumnje ili dvosmislenosti, pokazali

kako kreativnost unutar organizacije pospjesuje svaki aspekt njezinog poslovanja. Prihodi su
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u porastu svake godine, zaposlenici su zadovoljni i motivirani, a tvrtka je kompetitivna na
trziStu i osvaja razne nagrade (Forrester Consulting 2014). Nadalje, unato¢ percipiranim
benefitima kreativnosti, istrazivanje je pokazalo da 61% ispitanika ne vidi svoju tvrtku kao
jednu za koju bi se moglo re¢i da spada pod definiciju kreativne tvrtke. Iz istrazivanja je
takoder vidljiva jedna zanimljiva Cinjenica; kreativnije tvrtke imaju puno vecu ucestalost
osvajanja nagrada za ,,Najbolje mjesto za rad“. Nimalo iznenadujuce, otkriveno je i da
kreativnost naprosto buja u okruzenju u kojem ju vodstvo poti¢e i podupire (Forrester
Consulting 2014).

Ovo pronicljivo globalno istrazivanje pokazuje kako inovacija, talent, postavljanje
ciljeva i financiranje kreativnosti potic¢u kreativnu slobodu i duh te omoguc¢uju tvrtkama koje
isticu kreativnost da postignu snazne rezultate i ostvare bolje poslovne rezultate. Dalje su
opisani dani savjeti o tome §to bi poslovni, kreativni rukovoditelji trebali raditi kako bi razvili

praksu i kulturu potrebnu za njegovanje neiskoriStenog kreativnog potencijala tvrtke.
Prihvatiti kreativni nacin razmisljanja

Zahtijevanje od zaposlenika da "bude kreativniji" nece nista promijeniti bez ukljucivanja
kreativnih zadataka, alata i tehnika u poslovnu strategiju i provedbu. Pojedinci koju su bili
ispitani u tom istraZivanju vjeruju da ovaj naglasak mora poceti od vrha. "Kada glavni izvrs$ni
direktor potiCe kreativnost i1 stavlja resurse i sredstva kako bi je podrZzao u cijeloj tvrtki, to
moze promijeniti cijeli fokus", rekao je kreativni direktor u multinacionalnoj tvrtki za
proizvodnju hrane i pi¢a. Organizacije koje u potpunosti prihvacaju kreativnost na radnom
mjestu Cesto rezerviraju dio proracuna ili angaziraju voditelja kreativnog dizajna (CDO) ili
glavnog kreativnog direktora (CCO) u izvr§nom osoblju kako bi signalizirali zaposlenicima
da je kreativnost jednako vazna za posao kao inzenjering, HR, financije i prodaja. Vodstvo bi
trebalo poticati zaposlenike da odu dalje od ocitih rjeSenja stvaranjem kulture koja postavlja
pitanje "Sto jo§?" ili "Sto dalje?". Trebali bi istaknuti kreativna postignuc¢a na sastanku tvrtke,
snimiti izvr$ni video na tu temu ili ukljuciti kreativna postignu¢a u internu komunikaciju

poput e-poste, postova na blogu ili komentara na internim drustvenim mrezama.
Staviti kreativnost na dnevni red poslovanja

Najvisi se rukovoditelji obvezuju na kreativnost ukljuCivanjem ciljeva povezanih s
kreativnoS¢u u poslovnu strategiju tvrtke. Oni to podupiru mjerenjem timova ne samo prema
broju generiranih novih ideja, ve¢ i koliko dobro timovi daju prednost tim idejama, ugraduju

potrebne promjene u poslovne procese i plasiraju ideje na trziSte. Oni aktivho pomaZzu

38



timovima da daju prioritet kreativno nadahnutim projektima, slave klju¢ne kreativne pomake
i 0sobno prepoznaju kreativne rezultate. Oni takoder prodrmaju stvari i dodaju raznolikost u
situaciju. Kao $to je digitalni kreativni direktor u globalnoj tvrtki za oglasavanje i marketing
predlozio: "Morate promijeniti njihovo fizicko okruzenje, dopustiti ljudima da se mijeSaju i

spojiti razlic¢ite discipline kako bi ih potaknuli da dijele vlastite perspektive."
Nagraditi kreativno kockanje bez obzira na ishod

Kada je isti kreativni direktor u globalnoj tvrtki za oglasavanje i marketing rekao:
"Morate biti spremni preuzeti rizike, spremni na neuspjeh, spremni ne slijediti korak sa svima
ostalima", sazeo je ono $to je nekoliko drugih primijetilo - kako je prihvacanje rizika i
iskuSavanje novih pristupa kljuéno za poticanje kreativnosti. Osim ocitih pristupa, poput
odvajanja proracuna i resursa za eksperimentiranje s novim pristupima, idejama za proizvode
ili tehnologijama, rukovoditelji bi trebali biti transparentni o tome kako tvrtka preuzima
odredene rizike i podijeliti koji su uspjeli, a koji nisu te ulogu koju je kreativnost odigrala u
svakom. Kako bi izbjegli loSu stranu rizika, trebali bi postaviti posebne kriterije, poput
ograni¢avanja opsega ili postavljanja medufunkcionalnih pregleda, kada poduzimaju

riskantnije kreativne projekte.
Prihvatiti kreativnost kako bi se specifi¢éno brand iskustvo razlikovalo od konkurencije

Ispitanici su izjavili kako vide da kreativni brendovi brze plasiraju proizvode na trziste,
uzivaju u cjenovnoj premiji od kupaca, imaju vise ljudi koji govore u njihovo ime i remete
njihova tradicionalna trzista novim idejama i pristupima. Kako bi se kreativnost isplatila u
ovakvim rezultatima, poslovni 1 kreativni lideri upoznaju svoju publiku, razumiju $to im je
vazno 1 opisuju njihove bolne tocke do intimnih detalja. Oni bi trebali koristiti ovo znanje za
stvaranje pametnih, provokativnih iskustava koja ¢e natjerati kako potencijalne tako i

postojece kupce da misle ili vide stvari drugacije.

Uloziti u tehnologiju u svrhu podrzavanja kreativhog eksperimentiranja i suradnje s

klijentima

Nije dovoljno samo rano usvojiti tehnologiju. Kako bi najbolje iskoristile kreativnost,
tvrtke koriste tehnologiju kako bi bolje sluzile svojim klijentima 1 poslovnim ciljevima. One
ne traze gotova rjeSenja, ve¢ savijaju i prilagodavaju tehnicke moguénosti kako bi stvorili
hrabre nove nacine vodenja poslovanja ili interakcije s kupcima. Direktor tehnologije u

globalnom oglasivackom i1 marketinSkom poduzecu to je dobro izrazio govorec¢i o tome kako

39



on vidi kreativne tvrtke kao posebno vjeste u ... ¢ine¢i neopipljivo opipljivim koristenjem
tehnologije za pretvaranje ideja u prototipove ili simulacije koje klijenti zapravo mogu vidjeti
i igrati se s njima.” Poslovni rukovoditelji trebali bi povecati tehnicko poznavanje i
sofisticiranost svog tima ulaganjem u alate koji im pomazu u suradnji, dijeljenju ideja i

pokretanju kreativnih sokova (Forrester Consulting 2014).
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5. PRIMJER KREATIVNOG POSLOVANJA NA STUDIJI SLUCAJA
TVRTKE X 1Z DUHANSKE INDUSTRIJE

Premda duhanska industrija nije jedna koja bi vecini ljudi pala prva na pamet kada je rije¢
o kreativnosti, ona je sve samo ne dosadna i monotona. Za pocetak, potrebna je ogromna
kolicina takozvanog razmisljanja izvan okvira, pogotovo kad se u obzir uzme ¢injenica da je
jedna od osnovnih funkcija svake tvrtke, marketing, izri€ito zabranjena u vecini drzava na
svijetu. Pronaci nacin da se odredena stvar izvede na posve drugaciji nacin od uobicajenoga

pogada u samu srz onoga $to to to¢no znaci biti kreativan.

Tvrtka X osnovana je pocetkom 20. stolje¢a i od tada se razvila u jednu od vodeéih
svjetskih proizvodaca robe Siroke potroS$nje. Premda je ovo tvrtka koja djeluje u opsegu
industrije koja sa sobom povlaci negativne konotacije, ona ulaze velike napore u smanjivanje
svoje Stetnosti, kako prema potrosacima, tako i prema okoliSu. Njihovo transformacijsko
putovanje ukljucuje minimiziranje svoga uglji¢nog otiska te pruzanje zdravijih alternativa
pusac¢ima. U tu svrhu, napravili su velike iskorake zadnjih godina u svome poslovanju, od
formiranja odjela unutar tvrtke ¢iji je fokus iskljucivo na odrzivom poslovanju, pa sve do
osmisljavanja potpuno novih proizvoda poput uredaja za zagrijavanje duhana, vape uredaja ili
pak nikotinskih jastucica koji su se pokazali i do 99% manje Stetnima u odnosu na klasi¢ne

cigarete. S obzirom na to da je ovo jedna od vodecih tvrtki u duhanskoj industriji moze se sa

sigurno$éu rec¢i da se njihov novi pristup itekako pokazao uspjesnim.

Grafikon 1. Vodecée duhanske kompanije u 2021. prema neto prodaji (u milijardama dolara)

British American Tobacco [, 55.32
Philip Morris International [, 31.51
Imperial Brands [ 22.66
Japan Tobacco NG 21.16
Altria Group NG 21.11
ITc I .01

Swedish Match [l 2.15

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz Forbes Global 2000
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5.1 Statisti¢ka analiza financijskih izvje$éa Tvrtke X u razdoblju od 2019. do 2021.

Analiza financijskih izvjeStaja moze se opisati kao proces primjene razliitih analitickih
sredstava i tehnika pomocu kojih se podatci iz financijskih izvjestaja pretvaraju u upotrebljive
informacije relevantne za upravljanje. Financijska analiza obuhvaéa analizu bilance
poslovanja te ra¢un dobiti i gubitka. Bilanca predstavlja prikaz stanja imovine te kapitala i
obveza na odredeni dan. Ona se sastavlja obvezno na zadnji dan u godini, ali se moZze praviti
tromjese¢no ili polugodiSnje. Racun dobiti i gubitka predstavlja rezultat poslovanja u
odredenom razdoblju, a to uglavnom podrazumijeva kalendarsku godinu. Osim navedenog,
praksa je takoder izraCunati financijske pokazatelje koji pomazu poblize prikazati trenutnu

financijsku sliku poduzeca. Najcesce su koristeni sljedeci pokazatelji:

1. Pokazatelji likvidnosti — mjere sposobnost poduzeca da podmiri svoje kratkoro¢ne
obveze.

2. Pokazatelji zaduZenosti — mjere koliko se poduzece financira iz tudih izvora
sredstava.

3. Pokazatelji aktivnosti — mjere koliko efikasno poduzece koristi svoje resurse.

4. Pokazatelji ekonomi¢nosti — mjere odnos prihoda i rashoda, odnosno pokazuju
koliko se prihoda ostvari po jedinici rashoda.

5. Pokazatelji profitabilnosti — mjere povrat uloZenoga kapitala.

6. Pokazatelji investiranja — mjere uspjeSnost ulaganja u obi¢ne dionice (Bolfek,
Stani¢ i Knezevi¢, 2012).

Za sigurnost poslovanja najvazniji su pokazatelji likvidnosti 1 zaduzenosti. Medutim svaki
pokazatelj ima svoje znacenje, koje ¢e do¢i do izrazaja kada ga se usporedi s odredenom
standardnom veli¢inom. Za potrebe ovoga rada izraunat ¢e se pojednostavljena verzija
horizontalne analize te financijskih pokazatelja: koeficijent zaduzenosti, koeficijent vlastitog
financiranja, koeficijenti tekuce i financijske likvidnosti, ekonomi¢nost ukupnog poslovanja

te stopu povrata imovine (ROA) i kapitala (ROE).
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5.1.1 Horizontalna analiza

Tablica 1. Horizontalna analiza bilance Tvrtke X kroz promatrano razdoblje (u milijunima funti)

. A2020.  %A2020. A2021. %A2021.
Aktiva 2019. 2020. 2021.
/2019. /2019. /2020. /12020.
Kratkotrajna
o 127.731 124.078 (3.653) (2,86%) 124558 480 0,39%
imovina
Dugotrajna
o 13.274  13.612 338 2,55% 12.807  (805) (5,91%)
imovina

Ukupna aktiva 141.005 137.690 (3.315) (2,35%) 137.365  (325) (0,24%)

A2020. %A2020. A2021. %A2021.
Pasiva 2019. 2020.
/2019. /2019. /2020. /2020.

Kratkotrajne
58.022  59.257  1.235 2,13% 54.820  (4.437) (7,49%)

obveze

Dugotrajne
18.823 15478  (3.345)  (17,77%) @ 15.144 (334) (2,16%)

obveze

Kapital i
64.160  62.955 (1.205)  (1,88%) 67.401 4.446 7,06%

rezerve
Ukupna pasiva 141.005 137.690 (3.315)  (2,35%)  137.365  (325) (0, 24%)

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz financijskih izvjesé¢a tvrtke X

U horizontalnoj analizi prikazane su promjene stavki bilance za svaku godinu u odnosu
na prethodnu godinu te su prikazane promjene izraZene u postotku smanjenja ili povecanja. 1z
analize aktive i pasive vidljivo je da su se ukupna aktiva i pasiva u 2020. u odnosu na 2019.
smanjile za 2,35 % te takoder u 2021. u odnosu na 2020. za 0,24%.

Tablica 2. Horizontalna analiza racuna dobiti i gubitka Tvrtke X kroz promatrano razdoblje (u milijunima
funti)

A2020. %A2020. A2021.  %A2021.
2019.  2020. 2021.
/2019. /2019. /2020. /2020.
Prihodi 26.700 26.864 164 0,61% 26.455 (409) (1,52%)
Rashodi 18.788 18.192  (596) (3,17%) 17.292 (900) (4,95%)
Dobit prije poreza 7.912  8.672 760 9,61% 9.163 491 5,66%
Neto dobit 5.849  6.564 715 12,22% 6.974 410 6,25%

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz godisnjih izvjeséa tvrtke X
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Kod rac¢una dobiti i gubitka, najvaznija stavka je naravno - neto dobit. U promatranom
razdoblju moguce je vidjeti konstantan rast neto dobiti i to za skoro 20% kada bi se
usporedila 2021. godina sa 2019. Drugim rije¢ima, moze se s lako¢om re¢i kada tvrtka

itekako dobro posluje.

5.1.2 Pokazatelji likvidnosti
Kada se govori o likvidnosti, u pravilu se referira na sposobnost poduzeca da u kratkom
roku podmiri svoje tekuce obveze. Likvidnost je vazna jer omoguduje pravovremeno

podmirivanje obveza te minimizira rizik od financijskih poteskoca.

Tablica 3. Pokazatelji likvidnosti Tvrtke X kroz promatrana razdoblja

Pokazatelji
Koeficijent tekuce likvidnosti 2,20 2,09 2,27
Koeficijent financijske stabilnosti 0,16 0,17 0,16

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz godisnjih izvjeséa tvrtke X

Koeficijent tekuce likvidnosti ukazuje na sposobnost tvrtke da iz kratkotrajne imovine
podmiri kratkorocne obveze te bi u pravilu trebao biti veéi od 2, $to znaci da kratkotrajna
imovina mora biti bar dvostruko veca od kratkoro¢nih obveza. Koeficijent financijske
stabilnosti s druge strane pokazuje odnos dugotrajne imovine i dugotrajnih obveza uvecanih

za kapital te mora biti manji od 1.

5.1.3 Pokazatelji zaduZenosti
1z ovih pokazatelja moguce je vidjeti koliko je imovine financirano iz vlastitog kapitala, a
koliko iz tudeg. U teoriji, koeficijent od 0,5 se smatra idealnom mjerom zaduzenosti, dok je u

praksi zaduZenost od 2/3 jos uvijek prihvatljiva.

Tablica 4. Pokazatelji zaduzenosti Tvrtke X kroz promatrana razdoblja

Pokazatelji
Koeficijent zaduZenosti 0,54 0,54 0,51
Koeficijent vlastitog financiranja 0,46 0,46 0,49

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz godisnjih izvjesca tvrtke X

Kao s$to je vidljivo iz tablice, Tvrtka X je u 2021. bila gotovo na idealnoj mjeri

zaduZenosti.
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5.1.4 Pokazatelji ekonomic¢nosti

Ovime se pokazuje odnos prihoda i rashoda, a ako je vrijednost pokazatelja manja od 1,

to znaci da tvrtka posluje sa gubitkom.

Tablica 5. Pokazatelj ekonomicnosti Tvrtke X kroz promatrana razdoblja

Pokazatelj 20109. 2020. 2021.
Ekonomicnost ukupnog poslovanja 1,42 1,48 1,53

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz godisnjih izvjeséa tvrtke X

Ekonomi¢nost poslovanja Tvrtke X ne samo da je pozitivna, ve¢ je sve bolja i bolja svake

godine.

5.1.5 Pokazatelji profitabilnosti
Kao §to sam0O ime govori, ovi pokazatelji sluze za raCunanje profitabilnosti nekog

poduzeca. U odnos se stavlja dobit te prihodi, imovina ili kapital.

Tablica 6. Pokazatelji profitabilnosti Tvrtke X kroz promatrana razdoblja

Stopa povrata imovine (ROA) 4,15% 4,77% 5,08%
Stopa povrata kapitala (ROE) 9,12% 10,43% 10,35%

Izvor: izrada autora temeljem podataka iz godisnjih izvjesca tvrtke X
Stopa povrata na imovinu (ROA) pokazuje koliko uspjes$no tvrtka koristi imovinu pri
ostvarivanju dobiti. Pokazuje koliku dobit tvrtka generira iz jedne nov¢ane jedinice imovine.
Optimalna vrijednost ovoga pokazatelja je 6%, a kao Sto je vidljivo iz izrauna, premda

ROA Tvrtke X raste iz godine u godinu, zasada jo$ nije na idealnoj razini.

Stopa povrata na kapital (ROE) pokazuje koliku dobit tvrtka ostvaruje na jednu jedinicu
vlastitog kapitala, a uobicajena praksa je smatrati ROE od 15% kao idealnom vrijednos¢u za
jednu tvrtku. Premda je Tvrtka X ostvarila skok od preko jednog postotnog boda u 2020. u

odnosu na 2019., sljede¢e godine je opet u malom padu.

45



6. METODOLOGIJA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA |
REZULTATI

Za potrebe ovoga istrazivanja i testiranja postavljenih hipoteza, sastavljen je upitnik od 28
Cestica koji se podijelio zaposlenicima Tvrtke X u obliku internetske ankete u razdoblju od
12.12.2022.do 31.12.2022. Svrha anketnog upitnika bila je dobivanje informacija o utjecaju
kreativnosti u poslovanju te takoder o tome koliko su zaposlenici zadovoljni u takvom

okruZenju. Struktura dobivenih anketnih odgovora ispitanika prikazana je graficki.

6.1 Ispitanici

Uzorak koji je obuhvacen istrazivanjem ukljucivao je 33 ispitanika u rasponu dobi od 18
godina do 40+ godina. Vecina ispitanika bila je muskog spola, njih 18 (54,5 %). Ispitanici
imaju razli¢ite zavrSene stupnjeve obrazovanja, pri ¢emu najveci broj ispitanika ima zavrSen

sveucili$ni diplomski studij, njih 16 (48,5%).

6.2 Postupak

IstraZivanje se provodilo online, a sam upitnik izraden je 1 dijeljen u formi Google
obrasca. Poziv za sudjelovanjem u istrazivanju distribuiran je putem elektronicke poste kojim
su pristupili zaposlenici tvrtke X, a samo ispunjavanje trajalo je do 5 minuta. Prvi zadatak
ispitanika bio je ispuniti demografska pitanja te zatim odgovoriti na pitanja iz prethodno
spomenutog upitnika koja su se ispunjavala na skali Likertovog tipa, gdje su ispitanici
izrazavali svoje slaganje s odredenom tvrdnjom ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu je 1
oznacavalo 'U potpunosti se ne slazem', a 5 'U potpunosti se slazem'. Anketa sadrzi 28 pitanja
koja su podijeljena u 3 skupine radi organiziranijeg izgleda. Prva skupina sadrzi demografska
pitanja te pitanja na koja se odgovara izborom jedne od vise ponudenih opcija, dok druge
dvije skupine sadrze pitanja na koja se odgovora izborom broja na Likertovoj skali.

Sudjelovanje je bilo dobrovoljno i anonimno.
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6.3 Rezultati istraZivanja

Grafikon 2: Spol ispitanika

= Musko

= Zensko

lzvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju
Iz prikazanog je vidljivo da je veci broj ispitanika bio muske populacije.

Grafikon 3: Strucna sprema ispitanika

= Srednja Skola

= Struéni preddiplomski studij

= Sveucilisni preddiplomski studij
= Struéni diplomski studij

= Sveucilisni diplomski studij

= Poslijediplomski strucni ili sveucilisni
diplomski studij

lzvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju
1z sljedeceg pitanja, koje je sluzilo za dobivanje informacija o stru¢noj spremi ispitanika,
vidljivo je da najveéi dio ima zavrSen sveucili$ni diplomski studij, njih ¢ak 49%. Takoder je

zanimljivo primijetiti da njih 15% ima zavrSenu samo srednju skolu.
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Grafikon 4: Dob ispitanika

= 18-25
= 25-30
= 30-35
= 35-40
= 40+

lzvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju

Najcesca dob ispitanika je ona iznad 40 godina starosti, dok su ostali rasponi dobi

poprili¢no jednako rasporedeni.

Grafikon 5: Koliko se cesto napominje vaznost kreativnog razmisljanja i osmisljavanja kreativnih rjeSenja na vasoj razini
zaposlenja?

= Nikad
= Vrlo rijetko
= U dobroj mjeri

= U svakoj situaciji

lzvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
Na pitanje o spominjanju vaznosti kreativnog razmisljanja ispitanici su u najvecoj mjeri
odgovorili o¢ekivano da se spominje ,,u svakoj situaciji“ te je takoder bilo ocekivano da

nijedan ispitanik nije odgovorio sa ,,nikad*.
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Grafikon 6: U kojem od navedenih slucajeva se smatrate vise produktivnima?

= Ukoliko team leader potice kreativnost
i kreativno razmisljanje

= Ukoliko se od mene zahtijeva da
zadatak odradim po ve¢ uhodanom
nacinu rjeSavanja problema

Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
Pomalo neocekivana jest ¢injenica da je ¢ak 12% ispitanika odgovorilo da smatraju da se
osjecaju produktivnijima ukoliko rade sve po ve¢ uhodanom nacinu rada. Medutim, velika

vecina ipak preferira rad u kreativnom okruZenju.

Grafikon 7: Koliko Cesto radite u timu pri obavijanju zadataka i osmisljavanju rjeSenja?

= Najmanje jednom mjesecno
= Jednom u nekoliko mjeseci
= Jednom do dva puta godisnje

Nikada

Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
U sljede¢em grafu zanimljivo je primijetiti da cak 9% ispitanika uglavnom radi posve

samostalno u ve¢em dijelu godine.
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Grafikon 8: Mnogi ¢lanovi menadZmenta poznati su po svom iskustvu u razvoju inovativnih ideja.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
Ako je sude¢i isklju¢ivo po ovome pitanju, moglo bi se zakljuciti kako ispitanici nemaju
previSe povjerenja u vodstvo menadzmenta kada je rije¢ o poticanju kreativnosti i
inovativnosti, odnosno u njihovo iskustvo u kreativnom okruzenju s obzirom na to da se ¢ak

42% ispitanika odlucilo na neutralan odgovor.

Grafikon 9: Zaposlenici koji razvijaju inovativne ideje dobivaju dodatne nagrade za svoje ideje i trud.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
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1z ovoga pitanja vidljivo je da vecina ispitanika smatra kako se kreativnost nagraduje.
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Grafikon 10: Zaposlenici koji preuzimaju rizik razvoja novih projekata za to dobivaju priznanje, bez obzira na uspjeh ili
neuspjeh projekta.
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Veoma je zanimljivo primijetiti da se 36% ispitanika slaze sa navedenom tvrdnjom, no
isto toliko je dalo neutralan odgovor. Nadalje, niti jedan ispitanik ne smatra da se u velikoj

mjeri slaZe.
Grafikon 11: Pojam ,,onaj koji preuzima rizik smatra se pozitivnim opisom za kolege u mom radnom okruZenju.
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(o]

[&)]

IS

N

Premda su rezultati donekle podijeljeni, moZe se re¢i da vecina ispitanika ipak smatra da

rizik nije nesto Sto bi se trebalo izbjegavati te da je takvo ponaSanje prihvaceno.
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Grafikon 12: Zaposlenik s dobrom idejom cesto dobiva slobodno vrijeme za razvoj ideje.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju

U sljede¢em grafu dobiveni su najviSe iznenadujuéi rezultati iz kojih bi se moglo
protumaciti kako menadzment zapravo ne potice kreativnost iz moguceg razloga Sto smatra

da zaposlenik nema vremena da eksperimentira sa novom idejom.

Grafikon 13: U poduzeéu u kojem radim brzo se prihvacaju metode rada koje razvijaju vlastiti zaposlenici.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz dobivenih rezultata moguce je zakljuciti da prihva¢anje novih metoda rada ponekad
dolazi brzo, a ponekad sporo, Sto moze ovisiti o dostupnosti vremena tijekom razli¢itih

perioda poslovanja kroz godinu.

52



Grafikon 14: Unapredenje obicno slijedi kao rezultat razvoja inovativnih ideja.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju

Skoro polovica ispitanika, njih 49%, je ostalo neutralno pri ovome pitanju, $to znaci da se
niti slazu niti ne slazu s ovom tvrdnjom. Takav rezultat je indikativan ¢injenici da ne postoji

neko zlatno pravilo da sa razvojem inovativne ideje nuzno slijedi i promaknuce.
Grafikon 15: Zaposlenici koji razviju kreativne ideje su ¢esto ohrabreni od strane nadredenih.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju

Pomalo kontradiktorno rezultatima iz Grafikona 12, ovaj grafikon prikazuje kako

menadZzment zapravo u velikoj mjeri podupire kreativnost.
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Grafikon 16.: Uvidam promjenu na bolje kada se govori o rezultatima koje postizem, ukoliko moji nadredeni poticu kreativno
razmisljanje i rad u timovima.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju

1z sljedeéeg grafikona je vidljivo da ispitanici smatraju da postizu bolje rezultate unutar

okruZenja gdje se kreativnost podupire i potice.

Grafikon 17: Smatram da imam dovoljno slobode kako bi u svom radu bio/la kreativan/na i na taj nacin utjecao/la na uspjeh
poduzeca.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
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Vecina ispitanika smatra kako ima dovoljno slobode u svome radu da pozitivno pridonosi

uspjehu poduzeca u kojem se nalazi.
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Grafikon 18: Tvrtka X dovoljno potice stvaranje novih ideja od strane zaposlenika na mojoj razini.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju
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Premda je dobar dio ispitanika ostao neutralan po ovome pitanju, vecina se ipak slaze da
se na njihovim pozicijama potice kreativnost, a ne samo na odredenima.
Grafikon 19: Poticanje kreativnosti i inovativnosti unutar poduzeéa dovodi do poveéanja konkurentske prednosti.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju

Sukladno oc¢ekivanjima, gotovo svi ispitanici smatraju da sa povecanjem kreativnosti

unutar tvrtke ona postaje konkurentnija na trzistu.
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Grafikon 20: Smatram kako je moje radno mjesto prilagodeno meni, mojim mogucnostima i potencijalu kako bi prikazao/la
na koje sve nacine mogu doprinijeti uspjehu poduzeca (sloboda za kreativno razmisljanje, rjesavanje razlicitih zadataka i

sl.).
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Iz ovoga pitanja vidljivo je da je vecina ispitanika zadovoljna svojim radnim mjestom te

ga smatra poticajnim.
Grafikon 21: Dolazim do boljih rjeSenja ukoliko radim u timu.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju
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Premda je iz Grafikona 7 vidljivo da 24% ispitanika ne radi ¢ak niti jednom mjese¢no u
timu, ovi rezultati pokazuju da ipak skoro svi smatraju da su produktivniji 1 postizu bolje

rezultate ukoliko rade u timu.
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Grafikon 22: Rad u timu potice kreativno razmisljanje.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju

Sliéno prethodnom pitanju te nimalo iznenadujuce, skoro svi ispitanici smatraju da je

kreativnost veca pri timskom radu.
Grafikon 23: Tvrtke koje su kreativnije imaju vece poslovne koristi poput rasta prihoda i trZisnog udjela.

18

16

14

12

10

0
4 5
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88% ispitanika smatra kako kreativnost ima ocite benefite kada se govori o poslovanju

tvrtke.
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Grafikon 24: Tehnologija omogucuje nasim zaposlenicima inovacije ili pronalaZenje kreativnih rjeSenja za probleme.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju

Skoro u jednakim postotcima kao i u prethodnom grafikonu, ispitanici smatraju kako je
tehnologija veoma vazna za rjeSavanje problema te u velikoj mjeri pridonosi razvijanju

kreativnih rjeSenja.
Grafikon 25: Buduéi da rano usvajamo najnovije tehnologije, u prednosti smo u odnosu na nasu konkurenciju.
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52% ispitanika smatra da je razlog boljeg poslovanja od konkurencije upravo u ranom

usvajanju nove tehnologije koja omogucuje vecu kreativnost.
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Grafikon 26: U usporedbi s tvrtkama koje su prepoznate po svojoj kreativnosti, Tvrtka X spada pod iznimno kreativne.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istraZivanju

1z ovih rezultata vidljivo je da 42% ispitanika smatra kako se Tvrtka X nalazi u drustvu

koje je poznato po svojoj iznimnoj Kreativnosti.

Grafikon 27: Postavijamo specificne kriterije ili ciljeve oko projekata koji trebaju potaknuti kreativnost ili nove ideje.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju

Vise od pola ispitanika, njih 52%, smatra kako Tvrtka X potice kreativnost.
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Grafikon 28: Imamo specifican poslovni proces ili metodologiju za ocjenjivanje i financiranje novih ideja.
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U odnosu na prethodni grafikon, iz ovih rezultata mozemo zakljuciti slaganje u postotku

od 55% da Tvrtka X itekako ima kreativno radno okruzenje.
Grafikon 29: Nase vodstvo pokazuje da cijeni kreativnost financirajuci je.
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Izvor: izrada autora prema provedenom istrazivanju

Premda je 42% ispitanika ostalo neutralno pri ovoj tvrdnji, 46% ih je ipak izjavilo da

smatraju da vodstvo Tvrtke X cijeni i poti¢e kreativnost.
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7. ZAKLJUCAK

Fokus ovoga rada bio je na odredivanju vaznosti i utjecaja kreativnosti na poslovanje i
profitabilnost pojedine tvrtke. Kao $to je objasnjeno u radu, kreativnost ¢vrsto stoji iza
svakog velikog postignuéa i napretka u ljudskoj povijesti. Da bi ljudi bili kreativni, moraju
zamisliti nove nacine gledanja, osjec¢anja i postojanja. Premda moderni ljudi vole govoriti
kako se ne nose najbolje sa promjenama, ¢ovjek je sa evolucijske strane iznimno dobro
prilagoden suocavanju sa promjenama - 0d prezivljavanja u razli¢itim klimama do prilagodbe
novom nacinu Zivota usred globalne pandemije. Kao §to se moglo vidjeti tijekom COVIDa-
19, ljudska bi¢a su u stanju radikalno promijeniti nafine na koje rade, medusobno
komuniciraju te u sustini, zive svoje zivote. Mnogi se istrazivadi slazu da je za rjeSavanje
problema i iskoriStavanje prilika potrebno kreativno razmisljati kako bi bilo moguce do¢i do

novih i korisnih ideja. To je posebno izrazeno u poslovnome svijetu.

Tumacenjem anketnih odgovora te brojnih studija spomenutih u radu, vidljivo je da je cilj
rada u potpunosti ispunjen.. Na temelju teorijskog dijela, kao i provedene ankete, dani su
odgovori na utjecaje kreativnog stila vodenja tvrtke na njenu profitabilnost te na
produktivnost zaposlenika, kao i na pitanje kojim su okruzenjem zaposlenici zadovoljniji. S
obzirom na to da kompanija u pitanju posluje na svakom kontinentu izuzev Antarktike te je
upravljana na isti nain diljem svijeta, moZe Se zanemariti §to je istraZivanje provedeno na
samo jednom trzistu zato jer je stanje na svakom pojedinom trzistu indikativno cjelokupnom
stanju unutar spomenute kompanije. 1z vecine odgovora u istrazivanju vidljivi su rezultati da
prevladava opce uvrijezeno misljenje da je Tvrtka X u kojoj rade ispitanici uistinu kreativna
te se njome upravlja na isto takav nacin, ponajvise na Grafikonima 9 i 27 koji prikazuju te
rezultate. Uzimajuci to u obzir, kao i trenutno stanje Tvrtke X na vrhu vode¢ih duhanskih
kompanija, sa sigurno$¢u se moze reci da je prva hipoteza, H1 - Kreativni stil vodenja tvrtke

Jje u pozitivnoj korelaciji sa profitabilno$céu, potvrdena.

Kao §to je prikazano u teorijskom dijelu, najbolji rezultati se postizu radom u timu, a
posebice ukoliko taj tim prakticira razne metode pobudivanja kreativnosti. Poduzeca trebaju
poticati nacin razmisljanja o kontinuiranom ucenju poticuci zaposlenike da samostalno traze
nove informacije, znanja te nove nacine obavljanja poslova. Pojedinac moze odmah iskusiti
benefite od rada s kreativcima koji dijele njegovu perspektivu, ali imaju razli¢ite sposobnosti
ili iskustva. Clan tima koji ima dublju stru¢nost, prethodno iskustvo s odredenim zadatkom ili
drugacije stajaliSte o scenariju rjeSavanja problema moze prenijeti svjeze znanje koje se
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kasnije moze Koristiti u stvarnom svijetu. Sukladno tome, moguce je zakljuciti da ljudima
visSe odgovara rad u kreativnom okruzenju, ¢ime je potvrdena i druga hipoteza, H2 -
Zaposlenici preferiraju raditi u okruZenju koje potice kreativnost te se osjecaju
motiviranijima, a to je vidljivo kroz cijelo istrazivanje s obzirom na to da ispitanici daju u
velikoj mjeri pozitivne odgovore vezane uz kreativnost tvrtke, zadovoljstva svojom

pozicijom te mjeri u kojoj ih se potice na kreativnost.

Sve vise 1 vise poslodavaca u danasnje vrijeme ne samo da cijeni kreativnost kada je
iskazana, ve¢ 1 ocekuje od svojih zaposlenika odredenu dozu kreativnosti. Znanstveno je
dokazano da kada ljudi obavljaju jedan te isti posao iz dana u dan, ne samo da gube svu
motivaciju za tim poslom, ve¢ postaju i deprimirani S§to zauzvrat rezultira slabijim
performansama. Kreativnost unosi raznovrsnost 1 uzbudenje u situaciju, a kada su zaposlenici
entuzijasti¢ni oko dolaska na posao, logi¢no je da ¢e se i njihova produktivnost i rezultati
povecati i poboljsati. S obzirom na to da je iz rezultata istrazivanja vidljivo da je Tvrtka X
kreativna, zadnju hipotezu, H3 - Postoji veéa produktivnost zaposlenika u tvrtkama koje se
percipiraju kao kreativne, najbolje potvrduju odgovori prikazani u Grafikonu 16 gdje 79%
ispitanika tvrdi kako imaju dojam da su puno produktivnijima ukoliko rade u kreativnom
okruzenju, Grafikonu 21 gdje 85% ispitanika tvrdi da postizu bolje rezultate radeéi u timu (za
timove smatraju da poti¢u kreativnost kao §to je vidljivo u Grafikonu 22) te najvise u
Grafikonu 6 gdje ¢ak 88% ispitanika izjavljuje da su produktivniji ukoliko rade u okruzenju u

kojem ih se poti¢e da budu kreativni.

Iz godine u godinu, sve visSe 1 viSe istrazivanja se provodi na temu vaznosti 1 utjecaja
kreativnosti u cjelokupnom Zivotu pojedinca, od odrastanja preko studiranja pa sve do
ponasanja na radnom mjestu. Otkako je kreativnost dosla u fokus sredinom 20. stoljeca, nije
trebalo dugo da ljudi shvate koliki utjecaj moze imati na profitabilnost poslovanja. 1z toga
razloga, posve je jednostavno zakljuciti zasto poslodavci diljem svijeta zahtijevaju od svojih

zaposlenika u sve vecoj mjeri da budu $to kreativniji.

Zakljuéno: kreativnost na radnom mjestu u sredi$njici je buduénosti poslovanja. Ona itekako
moze odrediti koliko ¢e neka kompanija biti uspjeSna. Ljude je potrebno od rane dobi uciti
nacinima razvijanja kreativnosti kako bi, kada vrijeme dode, bili pripremljeni i kompetentni
na trziStu rada. U svijetu koji se rapidno mijenja prakticki iz dana u dan, viSe nije dovoljno
savladavanje odredene vjeStine ili naCina rjeSavanja nekog zadatka. Potrebno je konstantno

usavrSavanje te razvijanje i osmisljavanje novih pristupa starim problemima.
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