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1. UVOD

Individualni talent vazan je za kreativnost, ali postoji mnogo viSe od toga Sto se
moze uciniti da bi se potaknuo kreativni potencijal organizacije. IstraZzivanja pokazuju
da je kreativnost rezultat viSestrukih ¢imbenika koji se moraju spojiti da bi se ona
pokrenula. To je sustavni fenomen koji proizlazi iz interakcija pojedinaca i timova, kako
medusobno tako i s okolinom oko njih. Kreativnost nije samo nesto sto poduzec¢a imaju,

vec je to takoder nesSto Sto ona rade.

Ovo jednako vrijedi za organizacije kao i za pojedince. Kreativne organizacije,
one koje generiraju nove, korisne i komercijalno uspjesne proizvode i ideje — to postaju
ugradivanjem kreativnih timova u podrzavajuci drustveni i fiziCki kontekst. Potpore
kreativnosti ne uklju€uju samo materijalne resurse, financiranje, opremu i tako dalje,
vec€ i kulturu koja cijeni nove ideje, odgovaraju¢e mehanizme za njihovu provjeru i
razvoj te metode i okvire upravljanja koji timovima omogucuju kreativno ukljuCivanje
internih i eksternih dionika. Bez takve podrske, organizacija riskira da njezine kreativne
ideje umru kao rezultat, uguSene birokracijom, loSe uskladenim poticajima, nesretnom

grupnom dinamikom ili nemoguénos¢u pronalazenja kupaca.

Sve organizacije koje daju prednost inovacijama shvaéaju da se moraju
usredotoCiti na svoje ljude — skupine zaduzene za razvoj novih i korisnih stvari za
izlazak na trZiSte. Istrazivanja kreativnosti konvencionalno nazivaju te skupine
kreativnim osobama — pojedincima i timovima (i njihovim vjeStinama, talentima,
znanjima i iskustvima) uklju€enim u kreativni rad. Vecina takvih organizacija usmjerava
svoja ulaganja u kreativnost — prema zaposljavanju ljudi s pravim vjestinama i njihovom

stavljanju na posao.

Svrha rada jest razradom teorijske i empirijske problematike kreativhog
potencijala organizacija naglasiti koliko je kreativnost zaposlenika vazna za razvoj
poslovnog uspjeha poduzeca. Cilj zavrSnog rada jest prikazati odrednice i potencijale
razvoja poslovne organizacije, kao i razvoj kreativhog potencijala u organizaciji te
nacine na koji se oni mogu razviti. U provedbi empirijskog istrazivanja cilj je prikazati

utjecaj kreativnosti zaposlenika na unapredenje poslovanja organizacije.



Rad je strukturiran u pet poglavlja. U Uvodu je dana uvodna rije€. Predstavljen
je predmet istraZivanja, navedeni su svrha i ciljevi rada, te je opisana struktura rada.
Drugo poglavlje opisuje teorijska obiljezja poslovne organizacije, cimbenike
oblikovanja organizacije te razvojiunapredenje organizacijske kulture. TreCe poglavije
opisuje razvoj i unapredenje kreativnog potencijala organizacije kroz odrednice
kreativnosti, elemente kreativhog potencijala organizacije, razvoj i kvantifikaciju
organizacijske kreativnosti te kroz kreativhu organizacijsku kulturu u funkciji
unapredenja organizacije. U cCetvrtom poglavlju je prikazano provedeno anketno
istraZivanje o utjecaju kreativnosti zaposlenika na unapredenje poslovanja organizacije
te su prikazani rezultati i zaklju€ci istrazivanja. U zaklju€ku je data zavrSna misao o

istrazenoj temi.

Prilikom pisanja rada primijenjeno je viSe znanstveno-istrazivackih metoda.
Neke od njih su metoda analize i sinteze, povijesna metoda, metoda generalizacije,
potom indukcije i dedukcije te metoda ispitivanja.



2. ODREDNICE | RAZVOJ POSLOVNE ORGANIZACIJE

Danas je poslovanje organizacija uvelike uvjetovano aktivnostima njezinih
zaposlenika. U svakoj organizaciji potrebno je poticati ponasanje zaposlenika kojeg ¢e
pridonijeti poveéanoj radnoj produktivnosti. U formiranju takvog ponasanja vazno je
oformiti radne grupe odnosno timove, gdje je timski rad pri pristupanju poslovnim

aktivnostima od iznimne vaznosti za uspjeh posla.

U ovom Ce se poglavlju prikazati teorijska obiljezja poslovne organizacije, njezini

unutarnji i vanjski ¢imbenici te elementi oblikovanja organizacijske kulture.

2.1. Teorijska obiljezja poslovne organizacije

Poslovna organizacija je subjekt osnovan za obavljanje poslovanja.
Najzastupljenija teorija organizacije kaze da je organizacija sredstvo za ostvarenje
cilieva, dok su ostale teorije viSe usredotoCene na aktivnosti, resurse, udruzivanja i
slicno. Organizacija podrazumijeva i odredene drustvene odnose medu pojedincima
koji su dio te cjeline. Poslovna organizacija opisuje kako su poduzec¢a strukturirana i
kako im njihova struktura pomaze u ostvarivanju svojih ciljeva (Woodward, 2020.).
Opcenito, poduzeca su osmisljena tako da se usredotoCe ili na generiranje profita ili
na poboljSanje drustva. Kada se poduzeée fokusira na generiranje dobiti, ono je
poznato kao profitna organizacija. Kada se organizacija fokusira na poboljSanje
drustvenog dobra kroz umjetnost, obrazovanje, zdravstvenu skrb ili neko drugo

podrucje, poznata je kao neprofitna organizacija i obi¢no se ne naziva poduzeéem.

Organizacija se moze shvatiti i kao ustrojstvo, odnosno sustav (Sikavica i
Novak, 1999.). Prema tom shvacanju organizacija je zasnovana na zakonodavnhom

okviru koji ureduje ugovore, vliasni¢ka prava i inkorporaciju.
Poslovne organizacije obi¢no imaju jedan od tri oblika:

¢ individualno vlasnistvo,

e partnerstvo ili



e drustva s ograni¢enom odgovornoséu (ili korporacije).

U prvom obliku, jedna osoba drzi poduzece kao svoju osobnu imovinu, obi¢no
njome upravlja svakodnevno. Vecina poduzeca je ovog tipa. Drugi oblik poslovne
organizacije, ortastvo, moze imati od 2 do 50 ili viSe ¢lanova, kao u slu€aju velikih
odvjetni¢kih i racunovodstvenih tvrtki, brokerskih kuéa i reklamnih agencija
(Woodward, 2020.). Ovaj oblik poduzeca je u vlasnisStvu viSe partnera koji mogu imati
razliCite udjele u dobiti, ovisno o njihovom ulaganju ili doprinosu. Kad god €lan napusti
ortastvo ili se doda novi €lan, tvrtka se mora rekonstituirati kao novo partnerstvo. Treci
oblik, drustvo s ograniCenom odgovornoscu, ili korporacija, oznaCava inkorporirane
grupe osoba, tj. odredeni broj osoba koje se smatraju pravnim subjektom s imovinom,
ovlastima i obvezama odvojenim od onih njegovih €lanova. Ova vrsta poduzeca
takoder je pravno odvojena od pojedinaca koji za nju rade, bilo da su dionicari ili
zaposlenici ili oboje. Moze s njima stupiti u pravne odnose, sklapati ugovore s njima,
tuziti i biti od njih tuzeni (Woodward, 2020.). Vecina velikih industrijskih i trgovackih

organizacija su drustva s ograni¢enom odgovornoscu.

Tablica 1. prikazuje obiljezja tradicionalnih i suvremenih poslovnih organizacija.
Razlika je jasno vidljiva, a najviSe je prisutna u tome da je suvremena organizacija
usmjerena na vjestine zaposlenih i na kupce, uklju¢ena je i fleksibilnost te je vise
okrenuta timovima, dok je tradicionalna organizacija nefleksibilna, usmjerena na
pravila i radno mjesto. Time nekako i sami dolazimo do zakljuCka da je suvremena
poslovna organizacija vise usmjerena na to da pojedinac pokaze svoje vrline i talente.
Suvremena organizacija zapravo omogucuje pojedincu da bude drugaciji te smatra da
je upravo to bitno i korisno za poslovanje poduzeca i njegov uspjeh na trzistu. Na kraju,
bitno je i zadovoljstvo zaposlenika. Poduzec¢a Ce prije uspjeti ako budu ,posebna’

drugacija od drugih, ako se po neCemu istaknu, ali naravno i da posluju kvalitetno.



Tablica 1. Obiljezja tradicionalnih i suvremenih poslovnih organizacija

Tradicionalna organizacija Suvremena organizacija
Stabilna Dinamicna

Nefleksibilna Fleksibilna

Usmjerena na radno mjesto Usmijerena na vjestine

Stalno radno mjesto Privremeno radno mjesto
Usmjerena na pravila Usmjerena na kupce
Hijerarhijski odnos Horizontalni i umrezeni odnosi
Okrenuta pojedincima Okrenuta timovima

Izvor: Sikavica, P. (2011): Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, str. 163.

Nuznost egzistencije poslovnih organizacija precizno je determinirao Sikavica
(2011), gdje je objasnio veliku vaznost njihova zna€enja u poslovnom svijetu. Ona su

sljedeca:

e da objedinjavaju resurse kako bi ostvarile Zeljene ciljeve i rezultate,

e da djelotvorno proizvode robu i/ili usluge,

e da olakSavaju inovacije,

e da se koriste modernim proizvodnim i informacijskim tehnologijama,

e da se prilagodavaju promjenjivoj okolini i utje€u na okolinu,

e da stvaraju vrijednosti za vlasnike, kupce i zaposlene,

e da nadu rjeSenja stalnim izazovima raznolikosti, etike, motivacije i koordinacije

zaposlenih.

Suvremeni oblici poslovne organizacije imaju svoje korijene u industrijskoj
revoluciji. Tijekom industrijske revolucije, rucni rad uvelike je zamijenjen radom koji se
temelji na strojevima. Industrija se razvila oko tvornica u kojima su strojevi, a ne ljudi,
bili primarni alati za proizvodnju. Mnogi pojedinci, obrtnici i obiteljske grupe prestali su
raditi u kuéama, u malim radionicama i na farmama i zapoS$ljavali se u tvornicama
nudedi placu za nekvalificirani rad. Kako su se organizacije viSe usredotoclile na

strojeve, podijelile su odgovornosti medu radnicima i razvile lance zapovijedanja kako



bi organizirale radnike i menadzere prema ovlasti (Sharma, 2019.). Poslovi pojedinih

radnika postali su specijaliziraniji i rutinskiji.

Godine 1776. Skotski ekonomist Adam Smith (1723-1790) objavio je Istrazivanje o
prirodi i uzrocima bogatstva naroda, koji je istaknuo podjelu rada u proizvodniji
(Encyclopedia.com, 2022.). Proizvodaci su shvatili da su povecali ucinkovitost i
produktivnost poslovanja dodjeljujuci radnicima jednostavne zadatke temeljene na
stroju. Radnici su bili osposobljeni da budu disciplinirani i da podrzavaju rutine

tvorniCke proizvodnje.

Engleski matemati¢ar i izumitelj Charles Babbage (1791-1871) takoder je
prou¢avao podjelu rada u proizvodnji (Encyclpedia.com, 2022.). Primijenio je metode
znanosti i matematike u svojoj analizi organizacije, upravljanja, planiranja i rada u
tvornicama. PoCetkom dvadesetog stoljeCa Babbageove ideje skuplijene su u teoriju
organizacije i upravljanja nazvanu znanstveni menadzment, koja je duboko utjecala na

to kako tvrtke rade.

Teoriju znanstvenog upravljanja dalje je razvio americki inzenjer Frederick Taylor
(1856-1915), koiji je teoriju organizirao u pet bitnih principa. Prvo nacelo zahtijevalo je
prebacivanje odgovornosti unutar poslovne organizacije s radnika na menadzera.
Taylor je vjerovao da menadZeri trebaju planirati i dizajnirati sav posao, a radnici
izvrSavati dodijeljene zadatke (Sikavica i Novak, 1999.). Drugi princip zahtijevao je
koriStenje znanstvenih metoda za postizanje maksimalne ucinkovitosti u proizvodniji
robe. To je znacilo da radnici trebaju izvrsiti svoje zadatke na nacin koji Stedi troSkove
i vrijeme. Tredi princip zahtijevao je nuznost odabira najbolje i najkvalificiranije osobe
za obavljanje svakog posla kako bi se uskladila razina vjestina radnika i zahtjevi
zadatka. Cetvrto naéelo je glasilo da radnik mora biti uéinkovito osposobljen (Sharma,
2019.). Peti princip je naveo da se radni u€inak mora pratiti kako bi se posStivale
procedure i postigli Zeljeni financijski rezultati. Taylorova nacela joS uvijek se mogu

vidjeti na djelu u modernim tvrtkama kao Sto su restorani brze hrane.

Vec desetljeCima velike su korporacije u vlasniStvu svojih dioni€ara, a vode ih
menadzeri koji organiziraju i nadziru radnike kako bi ispunili financijske i operativne
cilieve poslovanja. Posljednjih godina, medutim, tvrtke su se usredotocile na jos jednu
klju€nu skupinu koja mora podrzati poslovanje ako Zeli uspjeti: na kupca. Brzo rastuc¢a

globalna ekonomija znaci da nema ograni¢enja za konkurenciju poduzeca za kupce.



U mnogim su industrijama proizvodi i usluge sli¢ni od proizvodaca do proizvodaca, a
cijene se ne razlikuju dovoljno da povecaju potroSnju proizvoda jednog proizvodaca u
odnosu na druge (O'Shaughnessy, 2013.). Sluzba za korisnike postala je jedan od

klju€nih nacCina na koji se tvrtka moze razlikovati od svojih konkurenata.

KorisniCka sluzba je izraz za izgradnju odnosa s kupcima i stavljanje tog odnosa
visokim prioritetom za poslovanje. Kako bi razvile snaznu usredotoCenost na kupca,
tvrtke Cesto provode istrazivanje trziSta kako bi saznale Sto njihovi kupci zele i trebaju.
Nakon Sto odrede prioritete kupaca, oni se integriraju u misiju tvrtke, komuniciraju sa

svim menadzerima i zaposlenicima i redovito se pojacavaju (Sharma, 2019.).

Mnoge bolnice, zracni prijevoznici, trgovci na malo, proizvodaci i druge organizacije
razvile su poslovnu praksu koja poboljSava kupnju, koristenje i vlasnistvo nad
proizvodima koje tvrtka razvija. Strategije korisni€ke sluzbe mogu ukljucivati snizavanje
cijena proizvoda u odredeno doba godine, ponudu besplatnih bonus proizvoda,
proSirenje neograniCenih ili bezuvjetnih jamstava za proizvode i pruzanje besplatne
dostave (O'Shaughnessy, 2013.).

Bez obzira na to kako je posao organiziran, poduzec¢e preuzima odredene rizike
dok posluje. Jedan od nacina za minimiziranje rizika je da poduze¢e mudro koristi svoju
imovinu i ulaganja, bilo da se radi o opremi, znanju, imovini ili odnosima. Sto poduzece
ucinkovitije koristi svoju imovinu, veca je Sansa da ¢e ostvariti nov€anu dobit. Drzavne
i savezne vlade osiguravaju poticaje i pravila za svaku vrstu poslovne organizacije.
Profitabilnost u industriji pomaze gospodarstvu zemlje da raste, tako da vlade opcenito
podupiru korporacije donosenjem zakona koji Stite ulagace od odgovornosti za dugove

poslovanja.

2.2. Cimbenici oblikovanja organizacije

Na modeliranje organizacijske strukture poduzeca djeluju mnogi €imbenici.
Cimbenik oblikovanja organizacije jest element koji izravno ili neizravno, vise ili manje
znacajno, oblikuje organizacijsko rjeSenje nekog poduzeéa. lako su ti Cimbenici

razli€iti, oni utjeCe na to kakva Ce struktura poduzeca biti. Utjecaj razli€itih Cimbenika



nije isti. Dok je utjecaj jednog Cimbenika presudan za odredivanje organizacijske
strukture, utjecaj nekog drugog C€imbenika moze biti od sekundarnog znacaja. Oni
Cimbenici koji su dominantni odredit ¢e i izbor organizacijske strukture poduzeca.
Utjecajni Cimbenici su povezani, te se ne mogu izolirati i promatrati zasebno. Utjecaj

ovih ¢imbenika nije jednokratan, vec¢ oni djeluju kontinuirano.

Svaka organizacija ¢e biti u€inkovita kada se njene glavne komponente
podudaraju. Buduci da su Cimbenici koji utjeCu na oblikovanje organizacije brojni i
slozeni, da bi se kompleksno analizirali, neophodno je u svakom konkretnom slu¢aju
sve Cimbenike svesti na one koje su od najveceg znacaja za oblikovanje organizacije

konkretnog poduzeca (Sikavica i Novak, 1999.).

Klju€na je podjela organizacijskih Cimbenika na:

1. unutarnje

2. vanjske

Ova podjela je vazna s aspekta utjecaja odabranog poduzeca na te Cimbenike.
Vaznost utjecaja poduzec¢a na te €imbenike se ogleda u Cinjenici da na unutarnje
Cimbenike poduzece moZze utjecati i njima upravljati, za razliku od vanjskih, kojima se

poduzece u najvecoj mjeri mora prilagodavati.

2.2.1. Unutarnji ¢imbenici organizacije

Svaki projektant organizacije prilikom projektiranja organizacijske strukture
mora imati na umu da se ni jedan ¢imbenik organizacije ne moze analizirati nezavisno
od drugih ¢imbenika. Dva su razloga za to: jedan se nalazi u medusobnom utjecaju i
medusobnoj povezanosti ¢imbenika, dok se drugi ogleda u tome $to utjecaj jednog
Cimbenika organizacije odreduje izbor odredenog organizacijskog modela poduzeca,

dok neki drugi Cimbenik potire to organizacijsko rjeSenje.



Medusobni odnos nekih unutarnjih ¢imbenika pokazuje da su oni medusobno

povezani, tako da promjena jednog Cimbenika automatski izrazi promjene i na drugim

C¢imbenicima. Te promjene ne moraju biti istosmjerne pa pozitivha promjena jednog

Cimbenika moze izazvati negativne uCinke drugog. Medutim, unutarnji imbenici, ne

samo Sto utjecu jedni na druge, vec utje€u i na organizacijsku strukturu poduzeca.

Mnogi renomirani stru€njaci organizacije, poput Novaka, Jaegera i Stefanovica

slicno kategoriziraju unutarnje ¢imbenike organizacije, ali ve€ina se ovih autora slaze

da se unutarnji ¢imbenici organizacije mogu podijeliti na sljedeée (Sikavica i Novak,
1999.):

Ciljevi i strategija poduzeéa — to su jedni od najvaznijih Cimbenika koji utjecu
na organizacijsku strukturu poduzec¢a. Svaka organizacija ima ciljeve koje tezi
ostvariti, kao i strategije pomocu kojih ¢e ostvariti te ciljeve. Vaznost je ciljeva ta
Sto se njima odreduje buduc¢nost poduzeca, odnosno oni predstavljaju Zeljeno
stanje poduze¢a u buducnosti. Pri odredivanju ciljeva treba imati u vidu
Lhijerarhiju cilieva®“. S obzirom na hijerarhiju, glavni cilj neke organizacije je
misija, odnosno svrha postojanja poduzeca.

Ciljevi moraju biti mjerljivi, nedvosmisleni, precizni i jasni. Za razliku od ciljeva
kojima se definira $to organizacija Zeli postici, strategija odgovara na pitanje
kako Ce organizacija posti¢i zadane ciljeve (Sikavica i Novak, 1999.). Strategija
predstavlja plan za medusobnu interakciju poduze¢a s konkurentskom
okolinom, radi postizanja organizacijskih ciljeva. Poduzece koristi visSe razli€itih
strategija za postizanje ciljeva.

Poduzeée mora primjenjivati svoje strategije s obzirom na kategoriju kupaca
kojima se obra¢a. Neovisno o tome slijedi li organizacijska struktura strategiju,
ili obrnuto, Cinjenica je da su ciljevi poduzeca, strategija i struktura medusobno
Cvrsto povezani. Svako poduzece najprije nastoji izabrati odgovarajucu
strategiju, a nakon izbora strategije trazi odgovarajuce organizacijsko rieSenje
koje ¢e biti prilagodeno strategiji.

Zadaci i tehnologija — jasno formuliranje ciljeva pretpostavka su za definiranje
zadataka poduzeca. Definiranjem zadataka poduzeéa podrazumijeva se
odredivanje izvrSitelja zadataka, vremena potrebnog za izvrSenje zadataka, te
troSkova izvrSenja. Zadatak predstavlja zadani posao koji treba izvrsiti.
Organizacijski zadaci se klasificiraju u tri kategorije (Sikavica i Novak, 1999.):



zadaci vezani za rad s ljudima, zadaci vezani za rad s informacijama, te za rad
sa stvarima. Za razliku, od zadataka, tehnologija se definira kao znanje o nacinu
da se nesto uradi. Ona uklju€uje proizvodni proces, nacin izvodenja posla i
funkciju upravljanja.

Tehnologija ukljuuje strojeve, te tehnoloSke, radne i proizvodne postupke.
Utjecaj tehnologije na organizaciju je veoma velik. Suvremena tehnologija, kao
i novi tehnoloski postupci, zahtijevaju drukCiju podjelu i organizaciju rada.
Tehnologija djeluje na organizaciju na tri naCina (Sikavica i Novak, 1999.):
determinira ljudske inpute i ukupne kadrovske potrebe i strukturu kadrova,
determinira globalne karakteristike organizacijske strukture, ona je neposredna
determinanta individualnog i skupnog zadatka.

Veli€ina — ona ima izuzetnu ulogu u formiranju organizacijske strukture
poduzecéa jer upravo izbor organizacijske strukture ovisi o veli€ini. Veli€ina
poduzeca se mijeri: brojem zaposlenih, velicinom ukupnog prihoda, ostvarenog
profita, veliCinom osnovnih sredstava, udjelom poduzec¢a na trzistu ponude
odredenih proizvoda. Naj¢eSce se kao kriterij uzima broj zaposlenih jer je on
prvi pokazatelj veli€ine poduzeca. Bez obzira na razli€itost veli¢ine poduzeca, u
svakoj zemlji mora biti optimalan odnos izmedu malih, srednjih i velikih
poduzeca. OCito je da poduzece koje ima nekoliko tisuc¢a zaposlenika mora biti
drukcije organizirano od onoga koji ima zaposleno nekoliko stotina zaposlenika.
Postoje razlike izmedu velikih i malih poduzeca. Veliko poduzece ima ekonomiju
obujma, globalnu orijentaciju, mehaniCku strukturu, krutu neelasticnu
organizaciju, visoku, duboku i kompleksnu organizaciju, kao i timski rad, te
profesionalne specijaliste i menadzZere. Za razliku od njega, malo poduzece ima
proizvodnju u malim koli¢inama, regionalnu orijentaciju, organsku strukturu,
fleksibilnu i jednostavnu organizacijsku strukturu, nisku organizaciju i veliku
ulogu poduzetnika.

Ljudski potencijali — oni su znacajni Cimbenik svake organizacije. UtjeCu na
oblikovanje organizacijske strukture svojim znanjem i sposobnostima. Utjecaj
kadrova na organizacijsku strukturu je presudan jer oni mogu omoguciti ili
onemoguditi provodenje organizacije. Ljudi oblikuju i neformalnu organizaciju,
koja ponekad moZze biti vaznija od formalne. Najveéi utjecaj kadrova ogleda se

u konceptu upravljanja poduzecem. Zaposleni utjeCu na oblikovanje
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organizacijske strukture na dva nacina (Sikavica i Novak, 1999.): putem
kompenzacije odnosno sastava radne snage, te vrijednostima, stavovima i
potrebama zaposlenih.

Zivotni ciklus poduzeéa — rast i razvoj poduzeéa odvija se linearno. Poduzec¢a
u svom razvoju prolaze kroz razliCite faze. Ona se radaju, Zive, te ako
kontinuirano posluju, onda se odrzavaju i usavrSavaju, a ako viSe ne mogu
poslovati, onda odlaze u steéaj, odnos no umiru. Cetiri su faze kroz koje prolazi
svako poduzece: poduzetnicka, faza kolektivnog duha, faza formalizacije i faza
elaboracije ili usavrSavanja. Nakon Cetvrte faze Zivotnog ciklusa poduzece se
nalazi pred izazovom povratka filozofiji male kompanije, kontinuiranog
dozrijevanja ili nazadovanja. Svako poduzecée vreba kriza u njegovim fazama
razvoja, koje, ako te krize ne uspije prebroditi, njegov Zivotni vijek zavrSava.
Dugovje€na poduzeca se razlikuju od onih Eiji je Zivotni ciklus kratak po tome
Sto su uspjesSno savladala krize.

Proizvod/usluga — o vrsti proizvoda ovisi izbor modela organizacijske strukture.
Ako poduzece proizvodi veci broj proizvoda/usluga i pri tome upotrebljava
razliCite tehnologije, bez mogucnosti zajedniCke organizacije pripreme
proizvodnje za sve proizvode, takvo cCe poduzece najvjerojatnije uzeti
predmetnu organizacijsku strukturu. Na koncepciju organizacije poduzeca
utjecaj ima i namjena proizvoda, tj. proizvodi li se odredeni proizvod po narudzbi
za odredenog kupca ili se proizvodi samo za trziSte. U prvom se slu€aju radi o
pojedinacnoj i maloserijskoj proizvodnji, a u drugom slu€aju o masovnoj ili
serijskoj proizvodniji.

Lokacija — lokacija poduzeca je smjestaj poduzeca u nekoj sredini. Ona
predstavlja relativno stabilnu veli€inu. Za razliku od ostalih ¢imbenika, lokacija
se ne moze tako lako mijenjati. Znaju se dogoditi promjene u domeni
mikrolokacije poduzeca, npr. da se premjesti neki odjel ili proizvodni pogon,
medutim ukupnu lokaciju mjesta je vrlo teSko promijeniti — teSko je, pogotovo
veliko poduzece, preseliti s jednog mjesta na drugo. Mikrolokacija poduzecéa
ovisi o blizini nabavnog i prodajnog trzista, kao i o postojanju dobrih transportnih
veza. Dobar ili pogreSan izbor makrolokacije trajno ¢e se reflektirati na
koncepciju organizacije najveceg broja poslovnih funkcija u poduzecu. Teorija

lokacije ima zadatak objasniti i predvidjeti odluke poduzeéa o smjestaju svojih
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kapaciteta i prostorni raspored djelatnosti. O lokaciji poduzeéa uvelike ovise

troSkovi prijevoza materijala i energije te gotovih proizvoda.

U nastavku se pojasnjavaju vanjski Cimbenici organizacije.

2.2.2. Vanjski ¢imbenici organizacije

Vanjski ¢imbenici neke organizacije su takvi ¢imbenici na koje poduzeée moze
u manjoj mjeri utjecati. Mora im se prilagodavati ako Zeli odrzati svoj opstanak i razvo;.
Ti Cimbenici upravljaju organizacijom. Velika poduzeca koja imaju velik stupanj

koncentracije ponude i potraznje za svojim proizvodima sami stvaraju okolinu.

Vanjski Cimbenici organizacije se nazivaju Ccimbenicima oblikovanja
organizacije. Pod okolinom organizacije podrazumijevamo dio vanjskog svijeta
organizacije s kojim ona dolazi u kontakt. Okolina se definira kao entitet koji je smjeSten
izvan granica organizacije, pa se govori o tri razine okoline (Sikavica i Novak, 1999.):
interorganizacijska mreza, opc¢a okolina i globalna odnosno medunarodna okolina.
Okolina je beskonacna, a pod time se podrazumijeva sve ono §to se nalazi izvan

organizacije poduzeca.

U danasnjoj konkurentskoj okolini dogadaju se promjene povijesnih razmjera
koje se tiCu organizacijske strukture. Okolina poduzec¢a uglavnom nije stabilna i trajna.
Danas vecina poduzeca djeluje u relativnho nestabilnoj okolini. Stoga treba analizirati
velik broj vanjskih Cimbenika, da bi se odredila njihova stabilnost, odnosno
nestabilnost. U razli¢itim uvjetima okoline analizira se pet dimenzija organizacijske
strukture: vrsta organizacijske strukture, broj formiranih organizacijskih jedinica,
stupanj integracije i diferencijaciie medu odjelima i sklonost ka planiranju i
prognoziranju. Sukladno svemu navedenome, u interesu je poduzeca da si stvori $to

stabilniju okolinu, te da joj $to bolje prilagodi svoju organizacijsku strukturu.

Kao najutjecajniji vanjski Cimbenici na organizaciju mogu se izdvojiti sljedeci
(Sikavica i Novak, 1999.):

e Institucionalni uvjeti
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e Integracijski procesi
o Trziste

e Razvoj znanosti i tehnologije

Institucionalni uvjeti su ¢imbenik na koji organizacija ne moze uopce djelovati.
Ovi uvjeti se jo$ nazivaju drustveno — kulturno — politi€ki i pravni C¢imbenici — to su mjere
gospodarskog sustava i ekonomske politike, te zakonski i drugi propisi kojima se
regulira poslovanje poduzeca (Sikavica i Novak, 1999.). Ovi uvjeti moraju biti stabilni
sami po sebi, te moraju osigurati dugoro¢na ulaganja i smanjenje pravne nesigurnosti,
Sto moze omoguciti poduzecu da ostvari Sto veci profit i konkurentnu prednost na
trzistu. Institucionalno okruzenje Cine sve institucije koje kreiraju standarde, politike,

norme i pravila poslovanja.

Poduzece na ovaj Cimbenik moze utjecati samo ako je ono jedan od subjekata
koji se integrira s drugim poduzecima. Ovi €imbenici izazivaju promjene kod onih
poduzeca koja su ostala izvan nekog procesa integracije. Poduzece koje je pristupilo
integraciji mozZe upravljati promjenama, dok neintegrirana poduzeca tesko upravljaju
promjenama. Kada se govori o integracijskom procesu kao ¢imbeniku organizacije,
onda se misli na promjene koje integracija izaziva kod svih onih €lanica koje se
integriraju (Sikavica i Novak, 1999.). Integracija utjeCe na racionalizaciju obavljanja

poslovnih funkcija, a posebno na integraciju izvan proizvodnih funkcija.

TrZziste se, kao vanjski Cimbenik organizacije, javlja u dva segmenta: kao trziste
nabave i trziSte prodaje. Ono stoga izaziva promjene u organizaciji u prodajnim i
nabavnim funkcijama, ali i u drugim funkcijama poduzec¢a. TrziSta mogu biti lokalna,
regionalna, nacionalna i medunarodna. PoduzecCe se na trziStu nabave susrece s
trzistem dobavljaCa za sirovine, materijal i usluge s jedne strane i i trziStem radne
snage kao elementom nabave s druge strane (Sikavica i Novak, 1999.). Prodajne
poslovnice i predstavniStva, te ostale dislocirane poslovnice poduzeca su pokus$aji da

se poduzece priblizi svojim kupcima.

Znanost i tehnologija podrazumijevaju sva nova i moderna dostignu¢a u
znanosti i tehnologiji koje poduzece, ukoliko Zeli opstati na trzistu, mora involvirati u
Svoju organizaciju i prihvatiti nove promjene koje moderne tehnologije donose

(Sikavica i Novak, 1999.). Znanstvena postignu¢a mijenjaju organizaciju jer se na
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trziStu neprestano javljaju nove tehnologije s kojima poduzece mora drzati korak.
Danas, u ovo ubrzano globalizacijsko vrijeme, sve se viSe proizvodi, sve viSe je
inovacija, kako u znanstvenom, tako i u tehnoloskom svijetu. Da bi poduze¢a mogla
konkurirati na trziStu, ona ne samo Sto moraju pratiti promjene u znanosti i tehnologiji,

ve¢ novu opremu na trzistu moraju i primijeniti ukoliko Zele opstati i ostati konkurentni.

2.3. Razvoj i unapredenje organizacijske kulture

Organizacijska kultura je skup vrijednosti, o€ekivanja i praksi koje usmjeravaju i
informiraju radnje svih ¢lanova tima u poslovnoj organizaciji (Sikavica, 2011.). Ona
predstavlja skup osobina koje organizaciju €ine onim Sto jest. Sjajna kultura predstavlja
primjer pozitivnih osobina koje dovode do poboljSanja u€inka, dok nefunkcionalna

kultura poduzeca istiCe kvalitete koje mogu ometati ¢ak i najuspjesnije organizacije.

Kultura se stvara kroz dosljedno i autenticno ponasanje, a ne priopcenja za
javnost ili dokumente o politici. Organizacijska kultura u praksi se moZe vidjeti na djelu
kada izvrsni direktor dobro reagira na krizu, kako se tim prilagodava novim zahtjevima

kupaca ili kako menadzer ispravlja zaposlenika koji pogrijesi (Kavc€ic¢, 2008.)

Organizacijska kultura utjeCe na sve aspekte poslovanja, od to¢nosti i tona do
ugovornih uvjeta i pogodnosti za zaposlenike. Kada je kultura radnog mjesta uskladena
sa zaposlenicima, veca je vjerojatnost da ¢e se osjecati ugodnije, podrZzano i cjenjenije
(Sharma, 2019.). Poslovne organizacije koje daju prednost kulturi takoder mogu

prebroditi teSka vremena i promjene u poslovnom okruzenju te izaci snaznije.

Kultura je klju€na prednost kada je u pitanju privlaCenje talenata i nadmasivanje
konkurencije. IstraZivanja su pokazala kako 77 % radnika razmatra kulturu poduzeca
prije zaposSljavanja, a gotovo polovica zaposlenika napustila bi svoj trenutni posao radi
manje plaéene prilike u organizaciji s boljom kulturom (Sharma, 2019.). Kultura
organizacije takoder je jedan od glavnih pokazatelja zadovoljstva zaposlenika i jedan
od glavnih razloga zasto gotovo dvije trecine (65 %) zaposlenika ostaje na svom poslu
(Sharma, 2019.).
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Kultura svake organizacije je drugacija i vazno je zadrzati ono Sto poslovnu

organizaciju  Cini jedinstvenom. Medutim, kulture visokoucinkovitih organizacija

dosljedno odrazavaju odredene kvalitete koje se trebaju njegovati, a one su sljedecée
(O'Shaughnessy, 2013.):

Uskladivanje dolazi kada ciljevi poduzeca i motivacija njezinih zaposlenika
idu u istom smijeru. Iznimne organizacije rade na izgradnji kontinuirane
uskladenosti sa svojom vizijom, svrhom i ciljevima.

Zahvalnost moze imati razliCite oblike: javna pohvala, zahvalnica ili
promocija. Kultura uvazavanja je ona u kojoj svi €lanovi tima Cesto odaju
priznanje i zahvale za doprinose drugih.

Povjerenje je od vitalnog znaCaja za organizaciju. Uz kulturu povjerenja,
Clanovi tima mogu se izraziti i osloniti se na druge da im Cuvaju leda kada
pokusaju nesto novo.

UCinak je klju€an, jer velika poduzeca stvaraju kulturu koja znaci poslovanje.
U tim poduzedéima talentirani zaposlenici motiviraju jedni druge na izvrsnost,
a rezultati su, kao Sto je gore prikazano, veca profitabilnost i produktivnost.
Otpornost je kljuéna kvaliteta u vrlo dinamic¢nim okruzenjima u kojima su
promjene kontinuirane. Otporna kultura ¢e nauditi vode da s lako¢om paze
na promjene i reagiraju na njih.

Timski rad obuhvaca suradnju, komunikaciju i poStovanje medu ¢lanovima
tima. Kada svi u timu podrzavaju jedni druge, zaposlenici ¢e raditi vide i
osjecati se sretnije dok to rade.

Integritet, kao i povjerenje, kljuan je za sve timove kada se oslanjaju jedni
na druge u donosenju odluka, tumacenju rezultata i stvaranju partnerstava.
Iskrenost i transparentnost kljuCne su komponente ovog aspekta kulture.
Inovacije vode organizacije da izvuku maksimum iz dostupnih tehnologija,
resursa i trzista. Kultura inovacija znaCi da kreativno razmi$ljanje
primjenjujete na sve aspekte svog poslovanja, ¢ak i na vlastite kulturne
inicijative.

Psiholoska sigurnost pruza podrsku zaposlenicima potrebnu za preuzimanje
rizika i pruzanje iskrenih povratnih informacija. Ona pocinje na razini tima,

a ne na razini pojedinca, tako da menadZeri moraju preuzeti vodstvo u
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stvaranju sigurnog okruzenja u kojem se svi osje¢aju ugodno da daju svoj

doprinos.

Organizacijska kultura postavlja kontekst za sve §to poduzece radi. Buduéi da
se gospodarske djelatnosti i situacije znacajno razlikuju, ne postoji jedinstveni
predlozak kulture koji odgovara potrebama svih organizacija. Jaka kultura zajednicki
je nazivnik medu najuspjesnijim poduzeéima. Svi imaju konsenzus na vrhu u pogledu
kulturnih prioriteta, a te vrijednosti nisu usmjerene na pojedince ve¢ na organizaciju i
njezine ciljeve. Lideri u uspjeSnim poduzecima svakodnevno zive svoje kulture i trude
se da svoje kulturne identitete prenesu zaposlenicima, kao i potencijalnim novim
zaposlenicima (O'Shaughnessy, 2013). Jasni su u vezi s njihovim vrijednostima i kako

te vrijednosti definiraju njihove organizacije i odreduju kako organizacije funkcioniraju.

S druge strane, neucinkovita kultura moZze srusiti organizaciju i njezino vodstvo.
Neangazirani zaposlenici, velika fluktuacija, lo8i odnosi s kupcima i niZi profiti primjeri

su kako pogresna kultura moze negativno utjecati na krajnji rezultat.

Spajanja i akvizicije prepuna su kulturologkih problema. Cak i organizacijske
kulture koje su dobro funkcionirale mogu se nakon spajanja razviti u nefunkcionalnu
kulturu. Istrazivanja su pokazala da dva od tri spajanja propadnu zbog kulturoloskih
problema. MijeSanje i redefiniranje kultura, te pomirenje razlika medu njima, gradi
zajednicku platformu za buduénost (O'Shaughnessy, 2013.). Posljednjih godina, brzi
tempo spajanja i akvizicija promijenio je nacin na koji se poduzeca sada spajaju. Fokus
u spajanjima pomaknuo se s mijeSanja kultura i preselio se prema ispunjavanju
specificnih poslovnih ciljeva. Neki stru€njaci vjeruju da ¢e se jaka korporativna kultura

prirodno razviti, ako se uspostavi pravi poslovni plan i program tijekom spajanja.

Kao vidljive znakove organizacijske kulture Belak i USljebrka (2014) navode

sliedece:

e norme — bilo pisane ili nepisane, vezuju se uz postupak kojim se nesto zeli
posti¢i. One pokazuju kakvo se ponaSanje oCekuje i vrednuje, a kakvo se
kaZnjava u organizaciji.

e oObicaiji i rituali — predstavljaju operativne i ustaljene oblike ponasanja. S njima
se stimulira i pojaCava identifikacija djelatnika s organizacijom te stvaraju navike

ponasanja, ophodenja i medusobnih odnosa.

16



komunikacija — komuniciranjem neka osoba ili organizacija izrazava svoj
identitet. Temeljem svoga verbalnog i neverbalnog nacina komuniciranja
organizacija i pojedinac izraZavaju svoju razinu kulture.

jezik — znak je odredenoga socijalnog statusa djelatnika u organizaciji. On je
blizak pratitelj i odraz svega onoga Sto se dogada u organizaciji. Njime se
uvjerava, nareduje i emocionalno rasterecuje.

simboli — predstavljaju vanjske vizualne znakove organizacije (npr. auto Kkoji
menadzer vozi, sat koji nosi, veli€ina ureda koji ima i slicno).

priCe i mitovi — izrazavaju drustvenu svijest preko pripovijetki o proslim i
sadasnjim dogadajima u organizaciji, o njezinim herojima i postignutim
uspjesima. Temeljem toga stvaraju se legende sa stvarnom osnovom koja je u
pricanju izgubila svoju objektivnhu to¢nost.

obredi — sastavni su dio organizacijske kulture i obi¢no se planiraju unaprijed da
izraze razliCite aspekte kulturnog utjecaja i doprinosa stvaranju odredene

poticajne klime i motivacije u organizaciji.

Nevidljivi znakovi organizacijske kulture uklju€uju (Sikavica, 2011.):

zajednicke stavove i vrijednosti, koji garantiraju bilo kakav oblik eti¢ke ili moralne
diskriminacije zaposlenika,

uzajamno povjerenje i razumijevanje medu zaposlenicima, te

Ccuvanje poslovnih tajni — obveza je svakoga zaposlenika Cuvati sve poslovne

tajne poduzeca, od receptura do financijskih podataka.

Ako organizacijska kultura Zeli poboljSati ukupni u€inak organizacije, kultura

mora osigurati strateSku konkurentsku prednost, a uvjerenja i vrijednosti moraju se

Siroko dijeliti i ¢vrsto podrzavati. Jaka kultura moze donijeti prednosti kao Sto su

pojatano povjerenje i suradnja, manje nesuglasica i u€inkovitije dono$enje odluka.

Kultura takoder pruza neformalni kontrolni mehanizam, snaZan osjecaj identifikacije s

organizacijom i zajedni€ko razumijevanje medu zaposlenicima o tome S$to je vazno.

Zaposlenici Cije organizacije imaju jasno definirane kulture takoder mogu opravdati

svoje ponasanje na poslu jer se ta ponasanja uklapaju u kulturu.
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3. RAZVOJ | UNAPREDENJE KREATIVNOG POTENCIJALA
ORGANIZACIJE

Svaka poslovna organizacija se moze kompleksno razviti implementiranjem
kreativnosti zaposlenika i menadzera. Bez kreativnih vjestina nema ni uspjeha u
njenom napretku niti u potencijalima rasta. U ovom Ce se poglavlju prikazati odrednice
kreativnosti, elementi kreativnosti u poslovnoj organizaciji, razvoj i kvantifikacija
organizacijske kreativnosti te razvoj kreativhe organizacijske kulture u funkciji

unapredenja organizacije.

3.1. Pojmovne odrednice kreativnosti

Kreativnost i inovativhost vazni su u svim djelatnostima jer poslovni izazovi
zahtijevaju inventivna rjeSenja. Kreativno razmisljanje jedna je od najtrazenijih vjestina
danasnjice. Poduzeca cijene radnike koji koriste inovativne i jedinstvene pristupe
rieSavanju problema i prevladavanju izazova. Vaznost kreativnosti u poslovanju
takoder je ono $to pomaze poslodavcima i zaposlenicima da steknu prednost u odnosu
na konkurenciju i potaknu produktivnost (Sriéa, 1992.). Cak i uz strojno uéenje i
umjetnu inteligenciju, poduzeca trebaju kreativne mislioce koji donose nove ideje na

stol. Tehnologija moze biti dobra samo onoliko koliko ljudi njome upravljaju.

Pojam kreativnosti determinirali su brojni autori u akademskoj literaturi, no

potrebno je izdvojiti najvaznije:

e Klai¢ (2004) vidi kreativnost kao stvaraladtvo, radnu energiju, tvoracku
sposobnost.

e Vuji¢ (2010) vidi kreativnost kao nov i originalan nacin misljenja i djelovanja, koji
uvijek odstupa od standardnih metoda pri trazenju rjeSenja za odredeni

problem, situaciju ili konflikt.
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e Sri¢a (1992) smatra kako drustvena kreativnost ovisi o dva tipa faktora, vanjskih
i unutarnjih. To su sljededéi faktori: mikroCimbenici - djeluju unutar organizacija

te makroCimbenici - izviru iz druStvenog okruzenja.

Kreativno razmisljanje je neophodno za rjeSavanje poslovnih problema. Ova
vjeStina omogucuje radnicima da pronadu prilike koje pomazu poboljSati situacije u
kojima je teSko pronaci rieSenje (Johnson, 2014.). Takoder im pomaze da sagledaju
probleme s kojima se suocCavaju iz druge perspektive. Na taj naCin mogu iskoristiti
svoju mastu kako bi dosli do inovativnih pristupa. Proces kreativhog razmisljanja za
rieSavanje problema nije lak. Medutim, kada se spoji kreativnost sa interesom, trudom
i suradnjom, zaposlenici mogu generirati jedinstvene i vrijedne ideje za svaku dilemu

s kojom se mogu suoditi.

Poslovne organizacije koriste kreativne pristupe kako bi dodale vrijednost svom
poslovanju i stekle prednost nad svojim konkurentima (George, 2007.). Na primjer,
mogu posti¢i ovu prednost primjenom kreativnih ideja u razmisljanju o razvoju novih
proizvoda. Ako poduzece pruza bolju uslugu ili proizvod od svojih konkurenata, moze
povecati svoje profitne marze. Ovi jedinstveni proizvodi ili usluge pomazu poduzecu

da dosegne nove kupce, a istovremeno zadrzava postojece.

Tablica 2. prikazuje kako potaknuti osobnu kreativnost te kako potaknuti grupnu
kreativnost. Osobnu kreativhost najlakSe je potaknuti postavljanjem pitanja,
gledanjem, sluSanjem, Citanjem te razmiSljanjem. Sami znamo $to nam najviSe
odgovara. Trebali bi se drzati onoga $to volimo raditi kako bi se kreativnost probudila
u nama, kako bi je pronasli u nama. Isto tako, treba biti otvoren na podrazaje okoline i
neocCekivano. Svaka kritika i pohvala od drugih ljudi su nam odli¢ne kako bi poboljsali

nas$ posao i kreativnost.

Grupnu kreativnost mozemo najbolje potaknuti tako Sto ¢emo stvoriti dobru
atmosferu komunikacije i iznijeti ideje medu ljude. Na primjer, jedna osoba kaze
nekakvu ideju, ali nije skroz razradena, pa druga osoba doda nesto kreativno i
zanimljivo. | tako dode do jedne odli¢ne kreativne ideje. Takoder je bitno ohrabrivanje
davanja prijedloga, te dozvoliti i tolerirati pogreske i promasaje u prijedlozima. Na kraju

bi bilo vazno i nagraditi takav trud zaposlenika, na primjer odredenim bonusima, javnim
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priznanjem ili beneficijama. Tako bi i drugi zaposleni koji mozda prethodno nisu bili

motivirani, poceli biti motivirani €injenicom da se vrednuje njihov trud.

Tablica 2. Poticanje individualne i grupne kreativnosti u poslovnoj organizaciji

Kako potaknuti osobnu kreativhost? | Kako potaknuti grupnu kreativnost?

Koristiti analogije. Razviti shva¢anje o promjeni kao ne¢em novom i korisnim

Za organizaciju.

Postavljati pitanja. Ohrabriti davanje prijedloga.

RazmiSljati sa pozicije izazova i | Stvoritiatmosferu komunikacije i protoka ideja izmedu ljudi.

mogucnosti ne problema i krize.

Gledati, sludati, Citati i razmisljati. Dozvoliti i tolerirati pogreSke i promasSaje u prijedlozima.

Biti otvoren na podrazaje okoline i | Osigurati jasne cilieve i slobodu za njihovo postignuée

neocekivanosti. (postaviti jasne smjernice i razumna ogranicenja).

Izbjegavati zamku 'samo je jedno | Nagraditi kreativni doprinos javnim priznanjem, bonusom,

rieSenje ispravno'. beneficijama.

Izvor: Pfeiffer, S. (2018): Kreativnost i inovativnost, nastavni materijali, dostupno na

http://www.efos.unios.hr/kreativhost-

inovativnost/wpcontent/uploads/sites/138/2018/05/Nastavnimaterijali-Pfeifer-Sanja- Kreativnost-i-
inovativnhost 2017.pdf, pristuplijeno 22.05.2022.

Jos$ jedna prednost kreativnosti i inovativnosti u poslovanju je da pomaZze u
povecéanju produktivnosti. Kroz osmisljavanje kreativnih ideja dolazite do rada na
novim uzbudljivim projektima, $to moze biti poticaj za veéi rad (Johnson, 2014.).
Poslovna kreativnost takoder pomaze radnicima da se osjecaju viSe cijenjenima jer
mogu testirati svoje granice i smisliti neSto novo. Osim toga, kreativan pristup potice
viSe povratnih informacija od kolega i nadzornika. Uz povratne informacije, menadzeri

mogu shvatiti podrucja koja treba pobolj$ati i kako ucinkovitije raditi.

Pravi izazov kreativnih osoba je odrzati kreativnhost u poslu kojeg obavljaju.
Ponekad se zaposlenici moraju nositi sa zadacima koji su monotoni i ne zahtijevaju
nove ideje. Ima smisla raditi s ve¢ uhodanim radnim procesima i idejama, posebno

kada se radi o zrelim poduzecima. U toj fazi neka poduzeca nisu spremne preuzimati
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mnogo rizika i radije prelaze s eksperimentiranja na stabilnost (Gerge, 2007.). Mozda
nikada nece potpuno izgubiti svoju kreativnu stranu, ali svakako mogu izgubiti dodir s
njom. Stoga se trebaju pobrinuti da ne potiskuju svoju kreativnost i pronaci kreativne
nacine za poboljSanje bilo osobnog ucinka ili ideja koje bi mogle koristiti cijelom odjelu

ili poduzecu u kojem rade.

3.2. Elementi kreativnog potencijala organizacije

Biti kreativan nije niSta drugo nego strastveno raditi stvari drugacije i stvarati
nove i jedinstvene koncepte i ideje. Pojedinci moraju raditi na stvarima koje do sada
nitko nije pokusao. U kontekstu inovativnosti zaposlenika i kreativnosti koja ih izdvaja
iz mase, razmisljanje izvan okvira ne samo da im pomaze doc¢i do inovativnih rjesenja,

vec ih €ini i popularnim ¢lanom na radnom mjestu.

Prvi i najvazniji element kreativnosti je spremnost da se ucini neSto novo
(Johnson, 2014.). Nitko zaposlenike ne moze nauciti ili prisiliti da postanu kreativni.
Umjetnik vidi razne oblike i boje €ak i u zguzvanoj kugli papira bacenoj u kantu za
smece. Kreativha osoba nikada ne bi bacila praznu limenku bezalkoholnog pica.
Umijesto toga, on/ona bi od toga napravio lijepu olovku. Kreativhost mora doci iznutra.
Pojedinac bi trebao znati kako se izraziti. Uvijek je korisno podijeliti svoja razmisljanja
s prijateljima, kolegama, nadredenima i dr. Kreativhost ne podrazumijeva

podcjenjivanje vlastitih sposobnosti (Johnson, 2014.).

Prihvacanje izazova je jo$ jedan vrlo vazan element kreativnosti. Ponekad je
potrebno u poslovanju preuzeti rizik jer kontinuitet obavljanja istog posla godinama
postaje monoton. Ako zaposlenici jednostavno slijede upute svog menadzera i drze se
samo klju€nih podrucja odgovornosti koja se spominju u njihovu opisu radnog mjesta,

njihov posao ubrzo postaje monoton (Johnson, 2014.).
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Slika 1. Obiljezja kreativhog zaposlenika

L Razlicitost
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/ Kreativnost
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XJ Analiticnost

/ Organizacijske sposobnosti

Izvor: Vuji¢,V. (2010): PoduzetniStvo i menadzment u usluznim djelatnostima, Fakultet za menadzment

u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 195.

Kreativnost potiCe otvorenost prema kritici. To znaci da se zaposlenici ne trebaju
osjecati loSe ako se njihova ideja ne cijeni. Umjesto toga potrebno je raspraviti s
nadredenim zasto on smatra da necija ideja nece uspjeti. Apsolutno nema potrebe za
demotiviranjem i na kraju gubitkom interesa za posao. Potrebno je razmisliti o raznim
drugim opcijama i vidjeti koja ideja najbolje odgovara trenutnoj situaciji te dobiti

povratne informacije od svojih nadredenih, kao i od kolega radnika.

Otvorena komunikacija je jo$ jedan bitan aspekt kreativnosti (Johnson, 2014.).
Umjesto rada u izolaciji, uvijek je bolje raditi u timu. Ljudi koji rade u reklamnim
agencijama smatraju se najkreativnijima.

Temeljito istraZivanje jo$ je jedan bitan aspekt kreativnosti. Ono $to je najvaznije

u kreativnosti je da zaposlenici trebaju imati barem neke misli. Kreativnost je izazov, a
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ne teret ili pritisak. Rezultat mora uCiniti da se zaposlenici osjeCaju sretnim i

uzbudenim. Kreativnost dolazi samo kada uzivaju u svom poslu.

3.3. Razvoj i kvantifikacija organizacijske kreativnosti

Kreativnost predstavlja sposobnost razvijanja novih ili mastovitih ideja i
pretvaranja u stvarnost. Poduze¢a mogu Koristiti kreativhost na radnom mjestu za
stvaranje inovativnih rjeSenja ili pozitivnijeg i suradniCkog radnog okruzenja.
Kreativnost potiCe zaposlenike da razmisljaju izvan norme i eksperimentiraju. Osim
eksperimentiranja, kreativni proces takoder ukljuCuje postavljanje pitanja ili
sagledavanje problema iz razliCitih perspektiva (Bilton, 2010.). Ove kvalitete mogu

pomoci u promicanju produktivnijeg razmisljanja i ponasanja u timskom radu.

Poticanje kreativnosti na radnom mjestu moze pomoc¢i u jaCanju poslovnog
uspjeha. Kreativno razmisljanje omogucuje pojedincima da razviju nove ili inovativne
ideje i izazovu norme ili stare nacine razmisljanja. Ova ponasanja mogu pomodi
poduzeé¢ima u stvaranju proizvoda, usluga i drugih ponuda koje se razlikuju od

konkurencije.

U kontekstu razvoja kreativnosti u organizaciji, javlja se nekoliko njegovih

prednosti koje kreativno razmisljanje moze ponuditi organizaciji (Bilton, 2010.):

¢ |dentificira nove mogucnosti: Tehnike kreativnog razmis$ljanja izazivaju trenutne
nacine razmisljanja ili ¢injenja pojedinaca. Kada pogledaju dalje od onoga $to
vec¢ postoji, to im moze otvoriti um za nove ili neoCekivane prilike. Samo zato
Sto nesto prije nisu ucinili ne znaci da to ne mogu uciniti. Mogu postavljati pitanja
"Zasto?" ili "Zasto ne?" i tako identificirati nove prilike.

e Prihvaca izazove ili rizike: Bitna komponenta kreativhog razmisljanja je
spremnost na eksperimentiranje. Eksperimentiranje omogucuje pojedincima da
isprobaju nove ideje kako bi utvrdili funkcioniraju li ili predstavljaju izvedivo
rieSenje. U tom procesu ne moraju brinuti ako ideja ne uspije. Smanjenje straha
od neuspjeha moze pomoc¢i u promicanju razumnog preuzimanja rizika i

izazova.
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e Promice inovaciju: Inovacija predstavlja proces uvodenja i koristenja novih ideja
ili koncepata. Kreativho razmisljanje omogucuje pojedincima da gledaju na
stvari iz svih razli€itih kutova kako bi stvorili neSto novo. Poduzec¢a koja promicu
inovacije interno i eksterno mogu generirati uzbudenje za svoju ponudu i
razlikovati se od svojih konkurenata.

e Stimulira um: Vjezbe kreativnog razmiSljanja Cesto ukljuCuju zabavne ili
uzbudljive aktivnosti koje stimuliraju razliita podru¢ja uma od svakodnevnih
zadataka. Kreativnost takoder potiCe pojedince da traze ideje u svemu, tjerajuci
ih da obrate paznju na naizgled male detalje ili uzorke. Ova zapazanja sluze
kao nacin za dobivanje inspiracije za nove ideje.

e Poboljsava suradnju: UcCinkovita suradnja zahtijeva da Clanovi tima i vode
prihvaéaju i slusaju jedni druge. Buduéi da kreativno razmi$ljanje promice
otvorenost i fleksibilnost, pojedinci koji koriste ovu vjestinu mogu pokazati vecu
spremnost da isprobaju tude ideje. Primijenjeni brainstorming mozZe rezultirati

viSom kvalitetom i koliCinom ideja za ostvarivanje.

Danasnja poduzeca Cesto se susreCu s okruzenjima koja se stalno mijenjaju.
Kao rezultat toga, stru€njaci moraju brzo procijeniti nove situacije i razviti strategije za
snalazenje. Uz kreativnost, poduzeca ne odgovaraju samo na postojece izazove, veé
i razmiSljaju unaprijed. Promjenom redovitog mozganja ili procesa kreativhog
razmisljanja, ovi profesionalci mogu nastaviti s osmisljavanjem novih, pobolj$anih ili

uzbudljivih ideja koje zadovoljavaju trenutne i buduce potrebe trZista.

3.4. Kreativna organizacijska kultura u funkciji unapredenja organizacije

Kako bi kreativnost i inovativnost cvjetali unutar organizacije, vazno je poticati
klimu koja pogoduje kreativnost. Organizacija necCe postati kreativna ili inovativha samo
zapoSljavanjem kreativnih ljudi. Ako ti ljudi rade u poduzelima koja su vodena
konzervativhom politikom, njihove ideje i kreativnost Ce pasti na kamenito tlo.

Organizacijske ideje treba njegovati i poticati. Zaposlenike treba poticati da

prezentiraju svoje ideje, a ne da ih nadredeni zgnjece. Ideje treba dati a odgovarajuce
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vrijeme inkubacije, dopusteno da se razviju do to¢ke u kojoj se moze razlikovati njihova
vrijednost. Cak i ako sama ideja ne znadi nista, moZe potaknuti druge, produktivnije
misli. Mozda je isto tako vazno da se ideje koje se generiraju na ovaj nac¢in moraju
iskoristiti. Ako se identificiraju kao velike ideje, a onda budu ostavljene na polici,
buduce ideje Ce biti neizbjezne (Bilton, 2010.). Istodobno, ako se ideje odbace,
adekvatno objasnjenje treba osigurati, ako ne, dobra volja zaposlenika ce biti

izgubljena zbog uocCene apatije poslodavca.

Osnazivanje zaposlenika znaci ovlastiti, omoguciti i dopustiti zaposlenicima da
djeluju na vlastitu inicijativu. ldealno, ovo treba rezultirati pove¢anom ukljuenoscéu
zaposlenika, entuzijazmom, kreativno$éu i inovativno$éu (Bilton, 2010.). Sto je vise
ljudi koji su ovlasteni davati doprinos, stvarati nove ideje i inovirati, vjerojatnije je da ¢e
se organizacija moci nositi s promjenama i ovladati njima, postajuci brze poduzece u
tom procesu. Kultura organizacije mora biti takva da ne samo da su ljudi ovlasteni biti

kreativni, vec je njihova kreativnost takoder dobrodosla.

Zaposlenicima se mora dopustiti da preuzmu odgovornost i inicijative, i dobiti
podrSku i sredstva od strane organizacije (Bilton, 2010.). Sredstva bi trebala biti

dostupna u proracunu za neoc¢ekivane ideje i inovacije.

Oblici komunikacije koji dolaze s vrha organizacije mogu imati dubok utjecaj na
nacin na koji ta organizacija upravlja svojom kreativno$¢u. Vode moraju biti u stanju
prenijeti bit organizacije i njezinu kreativnu kulturu na nacin da motivira zaposlenike,
istovremeno izbjegavajuci svaki otpor promjenama zbog straha (George, 2007.).
Zaposlenici moraju osjecati da imaju povjerenje i uvjerenje svojih nadredenih koji ih
podupiru. Ovo je bitno ako su zaposlenici spremni uloziti dodatni napor koji zahtijeva
stvaranje i inovacije. Organizacije to mogu olakSati osiguravajuci da je komunikacija
pozitivna, gdje zaposlenici znaju da su podrzani u svojim idejama i da rade za

organizaciju €ije vrijednosti odrazavaju svoje.

To znali da se izjave o misiji i vrijednostima organizacije moraju paZzljivo
razmotriti i iskoristiti emocionalnu energiju i potencijal zaposlenika, Sto ¢e povecati
njihov kreativni potencijal. Motivacija bi trebala biti osobna. Pokazalo se da se razina
kreativnosti povecava s povecanom intrinzicnom motivacijom (George, 2007.).
IntrinziCha motivacija je jednostavno unutarnji nagon, biti motiviran Zeljom za

poboljSanjem sebe, a ne vanjskim Cimbenicima kao $to su bonusi ili vanjska potvrda
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(George, 2007.). To se moze potaknuti kroz odredeni stupanj autonomije, rad u
podrucjima koja odgovaraju struénosti zaposlenika i stvaranje okruzenja koje
omogucuje zaposlenicima da zadrze uzitak i ponos u svom poslu. Primjerice, to mogu
biti stvari kao $to je fleksibilno radno vrijeme, dopustajuci ljudima da rade noc¢u ako im
je to zelja, ili dopustanje jela tijekom sastanaka (George, 2007.). Jednostavna ideja
koja stoji iza ovoga je da se zaposlenicima daje odredeni stupanj slobode u odredivanju
nacina na koji Ce ostvariti Zeljeni konacni rezultat, pa je vjerojatnije da Ce taj rezultat

posti¢i na kreativan nacin.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE — UTJECAJ KREATIVNOSTI
NA UNAPREDENJE POSLOVANJA POSLOVNE
ORGANIZACIJE

Nakon razrade teorijske problematike razvoja kreativnog potencijala
organizacije te odredenja kako ga utvrditi i razviti, u ovom ¢e se poglavlju provesti
empirijsko istrazivanje utjecaja kreativnosti na unapredenje poslovanja poslovne
organizacije. U nastavku ¢e se objasniti provedba istrazivanja u okviru anketnog

istrazivanja na odabranom uzorku te ¢e se prikazati rezultati istraZivanja.

4.1. Uzorak istrazivanja

Za potrebe izrade zavrSnog rada provedeno je empirijsko istrazivanje o utjecaju
kreativhosti na unapredenje poslovanja poslovne organizacije. Istrazivanje je
provedeno na slu¢ajno odabranom uzorku koji se sastojao od 31 ispitanika. Osnovni
uvjet ispunjavanja upitnika bio je da su ispitanici zaposleni u nekoj poslovnoj
organizaciji, kako bi dobiveni rezultati bili relevantni.

4.2. Metodologija istrazivanja

Anketno istrazivanje provedeno je u razdoblju 1. — 15. srpnja 2022. na
slu€¢ajnom uzorku, pri €emu je osnovni uvjet ispunjavanja upitnika bio da ispitanici budu
zaposleni. Anketni upitnik sacCinjen je od sedam pitanja. Postavljena su pitanja kako bi
se spoznao demografsko — obrazovni profil ispitanika te je dat niz tvrdnji za koje su
ispitanici zamoljeni da ih ocijene prema Likertovoj ljestvici (1 — u potpunosti se ne

slazem, 5 — u potpunosti se slazem).
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Anketni upitnik je postavljen na internetsku platformu Google Forms te je
nasumicno distribuiran putem pripadaju¢e poveznice. Svi anketni upitnici su uredno

ispunjeni i vraéeni. Rezultati empirijskog istrazivanja prikazani su u nastavku.

4.3. Analiza rezultata istrazivanja i zakljucci

Ispitanici su u anketnom upitniku prikazali svoj obrazovno — radni status te su odgovorili

na postavljena pitanja.

Grafikon 1. Spol ispitanika

& Musko
® Zensko

Izvor: izrada autorice.

Iz Grafikona 1. je vidljivo da je u ispitivanju sudjelovalo 64,5 % ispitanika
Zenskog spola te 35,5 % ispitanika muskog spola. U uzorku postoji dominacija zenskih

ispitanica.

Iz Grafikona 2. je razvidno kako je najviSe ispitanika u dobi 26 — 36 godina,
odnosno njih 54,8 %. Njih 38,7 % je u dobi 15 — 25 godina, a njih 6,5 % pripada dobnoj
skupini 48 — 58 godina. U uzorku dominira dobna skupina ispitanika 26 — 36 godina.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

@ 15-25god.
@ 25- 36 god.
@ 37 -47 god.
@ 42-52 god.
@ 59 god. i vige

Izvor: izrada autorice.

Iz Grafikona 3. je razvidno kako u uzorku dominiraju ispitanici sa zavrSenom
SSS, gdje je ovih ispitanika 41,9 %. Potom slijede ispitanici sa diplomskim studijem,
njih 35,5 % te sa preddiplomskim studijem, njih 19,4 %. Preostali ispitanici, njih 3,2 %,

imaju doktorat.

Grafikon 3. Obrazovanje ispitanika

@ 555

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Doktorat

Izvor: izrada autorice.
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Grafikon 4. Broj zaposlenih u poduzecu ispitanika

3 (9 %)
21065 %) (6.5 %) 2(6,5%) 2(6.5%) 2(8,5%)

1{3.2 %) 1 (2,2 %R (3.2173,2 %60 (3,153,203, 21502, 7(3,2 WO (3,273,253, 73,253, 23, A3, 493, 473.2 %

1 3 4] 3 10 16 20 30 45 a0 100 600

Izvor: izrada autorice.

Iz Grafikona 4. je vidljivo da najviSe ispitanika radi u malim poduzec¢ima, do 3
zaposlena (10 %) te u poduzec¢ima do 30 zaposlenih (8 %). Ostali ispitanici rade u

razli¢itim poduzec¢ima sa rasponom zaposlenih od 4 do 100.

Grafikon 5. Tip vlasniStva poduzeca ispitanika

@ Frivatno domade viasnistvo
@ Frivatno inozemno viasnistvo
@ DrZavno viasnistvo

.

Izvor: izrada autorice.

Iz Grafikona 5. je razvidno kako je vecina poduzeca (56,7 %) u kojima rade
ispitanici u privatnom vlasnistvu. Njih 43,3 % je u drzavnom vlasnistvu, dok je njih 6,7
% u privathom inozemnom vlasniStvu. U uzorku dominiraju ispitanici zaposleni u

domacim privatnim poduzec¢ima (50 %).
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Tablica 3. Procjene individualne kreativnosti ispitanika

Tvrdnja o individualnoj kreativnosti Ocjena

1 2 3 4 5
Moje individualne osobine me &ine kreativnim. 4 12 6 9
Zainteresiran sam za posao Kkoji radim. 1 2 13 8 7
Misljenje ostalih kolega ima pozitivan utjecaj na moju 1 7 11 9 5
individualnu kreativnost
Siguran sam u potencijale svojih kreativnih ideja koje 2 15 9 5
mogu donijeti reSenje poslovnog problema..
Na probleme viSe gledam kao na prilike nego kao na 7 14 6 4
prijetnje.

Izvor: izrada autorice.

Iz Tablice 3. je razvidno kako se vecina ispitanika, njih 12, slaZe s tvrdnjom da
ih njihove individualne osobine Cine kreativnim. Njih 15 se u potpunosti slaze s tom
tvrdnjom, dok se samo 4 njih ne slaze. Njih 28 se slaze s tvrdnjom da su zainteresirani
za posao koji rade, dok samo njih dvoje to nisu. Njih 25 smatra kako misljenje njihovih
kolega ima pozitivan utjecaj na njihovu individualnu kreativnost, dok se 2 ne slaze s
tom tvrdnjom. Njih 14 je u potpunosti sigurno u potencijale svojih kreativnih ideja koje
mogu donijeti rjeSenje poslovnog problema, 15 ih je djelomi¢no sigurno, dok ih 2 nije
sigurno. Njih 24 smatra viSe probleme u poduzedu prilikama nego prijetnjama.
Sukladno navedenoj analizi procjene individualne kreativnosti, ispitanici u uzorku su

procijenili vrlo visokima svoju individualnu kreativnost u poduzecu u kojem rade.

Tablica 4. Procjena timske kreativnosti ispitanika

Tvrdnja o timskoj kreativnosti Ocjena

1 2 3 4 5
U timskom radu vlada profesionalna i otvorena 1 2 13 9 6
komunikacija.
Kada trazimo rjeSenje problema generiramo sve 5 11 9 6
zajednicke ideje prije nego $to izaberemo jednu.
Razina konflikata se nastoji maksimalno reducirati. 1 3 11 6 10
Svi ¢lanovi tima slobodno iznose svoje ideje jedni pred 2 12 5 12
drugima
Razli¢ita misljenja u timu poti€u motivaciju za rad. 1 2 10 8 10

Izvor: izrada autorice.

Iz Tablice 4. je razvidno kako se vecina ispitanika, njih 28, slaze s tvrdnjom da
je u timskom radu vazna profesionalna i otvorena komunikacija. Njih 26 smatra da svi

skupa generiraju zajedniCke ideje u timskom radu prije nego izaberu jednu. Njih 27 se
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slaze da se u njihovom poduzecu nastoji maksimalno reducirati razina konflikta. Potom
se njih 29 slaze ili u potpunosti slaze da svi ¢lanovi tima slobodno iznose svoje ideje
jedni pred drugima. Njih 18 se slaze da razliCita misljenja u timu poticu motivaciju za
rad. Prema rezultatima istrazivanja procjena timske kreativnosti ispitanika je vrlo

visoka.

Tablica 5. Procjena organizacijske kreativnosti ispitanika

Tvrdnja o organizacijskoj kreativnosti Ocjena

1 2 3 4 5
Organizacija dijeli svoju misiju i viziju sa zaposlenicima. 5 12 11 4
U organizaciji se rjeSavanju problema pristupa prakti¢no 3 12 10 6
i kolegijalno.
U organizaciji se primjenjuju tehnike rada kojima se 2 3 9 12 5
rieSavaju organizacijski problemi.
Organizacija jasno podrzava slobodu iznoSenja novih 2 12 9 8
ideja.
Unutar organizacije se podrzava individualna razli€itost. 4 11 8 8

Izvor: izrada autorice

Iz Tablice 5. je razvidno kako se 15 ispitanika potpuno slaze s tvrdnjom da
organizacija u kojoj rade dijeli svoju misiju i viziju sa zaposlenicima. Njih 28 smatra da
se u organizaciji u kojoj rade rjeSavanju problema pristupa prakti¢no i kolegijalno. Njih
26 se u potpunosti slaZe sa tvrdnjom da se u njihovoj poslovnoj organizaciji primjenjuju
tehnike rada kojima se rjeSavaju organizacijski problemi. Njih 17 smatra kako
organizacija jasno podrzava slobodu iznoSenja novih ideja. Kona¢no, njih 16 se u
potpunosti slaze, odnosno njih 11 se slaze s tvrdnjom da se unutar njihove poslovne
organizacije podrzava individualna razliCitost. 1z dobivenih rezultata istrazivanja medu

ispitanicima se vidi visoka koncentracija organizacijske kreativnosti.

4.4. Preporuke za unapredenje poslovanja organizacija implementacijom

kreativnosti

lako poslovno okruzenje zahtijeva odredenu razinu ugradene rutine kako bi se

povecala produktivnost, to ne znaci da se zaposlenici ne mogu kreativno potruditi na
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poslu. Inovacije olakSavaju agilnost i fleksibilnost koje su potrebne svim

organizacijama za prezivljavanje.

Postoji nekoliko mogucnosti kako povecati inovativhost u poslovnoj organizaciji,

a one su sljedece:

1. Njegovati otvoreno, kreativno radno okruzenje. Kako bi potaknule kreativnost,
neke tvrtke radnicima daju grickalice, igre i "slobodno vrijeme" tijekom radnog
vremena. Takav pristup ocito funkcionira. Mozda neka poduzec¢a nec¢e modi
ponuditi toliko slobode, ali barem mogu potaknuti komunikaciju, pozitivan stav i
okruZenje bez stresa. Sve to moze podrzati vecu mentalnu fleksibilnost i
nesputanu misao koja rezultira profitabilnom inovacijom. Dogadaji povezivanja
tima poput povlaenja takoder mogu funkcionirati, sve dok ih ne dine
natjecateljskim ili stresnim.

2. Motivirati svoj tim. Pozitivno pojaCanje u obliku nagrada, bonusa, posebnih
privilegija, vremena natjecanja i nagrada drzat Ce ljude na oprezu. Nece svi
sudjelovati, ali mnogi ho¢e kada vide da njihov trud ima jasnu korist.

3. Poticati razligitost. Sirok raspon radnih stilova, misaonih procesa i gledista bitan
je za izbjegavanje grupnog razmisSljanja, gdje homogenizirani tim gubi
sposobnost vidjeti rijeSenja o€igledna strancima. Inovacija mozZe rasti samo na
dobro pognojenoj njivi. Umjesto da poduzec¢a usporavaju njegov rast, trebaju
pronac¢i nacine za poticanje interakcije i razmjene ideja. Potrebno je
diversificirati veliku koli€¢inu informacija izmedu timova tako Sto Ce ih okupiti da
razmijene ideje. Trebaju dovesti govornike izvana kako bi ponudili alternativne
perspektive.

4. Osigurati odgovaraju¢e alate. Poduzeéa se trebaju pobrinuti da njihovi
zaposlenici dobiju alate koji su im potrebni: raCunala, softver, obrazovanije ili
obuku.

5. Stvoriti timove za inovacije. Poduzeca trebaju izgraditi timove sastavljene od
Clanova s razliCitim stilovima rada, iskustvom i skupom vjestina, Cija je primarna
svrha okupljanje radi inovacija. To se radi kao uloga s punim radnim vremenom
ili jedan ili dva dana u tjednu. lako neki tvrde da spontanost nestaje s takvim
timovima, Cvrsta zajedniCka misao moze rezultirati iznenadujuéim inovacijama.

6. Ne kaznjavati zaposlenike. Da bi poduzeca bila stvarno inovativha, moraju

riskirati neuspjeh. To je samo dio kreativnog nacCina razmisljanja, buduci da
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Cesce ne uspijevaju nego uspijevaju. Ako se Clanovi tima boje kazne ako njihove
inicijative ne uspiju, zasto bi uopce pokusSavali, pa poduzeca trebaju uvijek
osigurati okvir za prijedloge kako bi zaposlenici mogli anonimno dati svoj

doprinos.

Ovo su samo neki od primjera kako povecati motiviranost i Zelju za napretkom u
poslovanju. Ako barem dio njih poduzeCe njeguje i pokuSava implementirati,
zaposlenici bi trebali biti zadovoljni i tako na neki nacin osigurati tu jedinstvenost
poduzeca koje bi kupci mogli prepoznati. Navedeno bih dovelo i do povecanja

poslovnog uspjeha poduzeca.
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5. ZAKLJUCAK

Kreativnost se u poslovnoj organizaciji pojavljuje odozdo prema gore, iz timova
na vrhu organizacije koji rade zajedno na osmisljavanju ideja i eksperimentiranju,
testiranju i razvoju te nadahnucu jedni drugih da rade na nove naCine. Podrzavanje
kreativnosti na razini tima zahtijeva ulaganja na organizacijskoj razini — razvoj obuke,
definiranje metrike, prilagodba procesa i razvoj upravljanja — da bi osoba, proces i
mjesto bili pogodni za kreativhost. Buduéi da ova ulaganja vrSe rukovoditelji i
menadzeri koji i sami rade u timovima, moze doci do pozitivhe povratne sprege u kojoj
ulaganje u kreativnost na razini organizacije pomaze vode¢im timovima da zauzmu

kreativniji i potencijalno ucinkovitiji pristup budu¢im ulaganjima.

Ulaganje u kreativnost u institucionalnoj i trziSnoj domeni tezZe je jer organizacije
imaju manje kontrole nad vanjskim ekosustavima i trziStima od onoga sto se dogada
unutar same poslovne organizacije. Ipak, prilike postoje. Kao i kod grupa radnika,
organizacije mogu poboljSati kreativhost ekosustava dobavljaca i partnera izgradnjom
raznolike mreze, te mogu promovirati procese upravljanja i upravljanja u€inkom u
ekosustavu koji mjere i faktoriraju kreativnost u upravljanju ugovorima. Oni ¢ak mogu
zagovarati razliCite i fleksibilnije norme i prakse u svojoj industriji putem industrijskih

foruma, lobiranja i pregovora jedan na jedan.

Sto se ti¢e trzista, prakse za pobolj$anje kreativhog potencijala poduzeéa, kao
Sto je ukljuCivanje kupaca u pomocC u otkrivanju i rjeSavanju problema, dobro su
utemeljene. Takoder je ve¢ mnogo napisano o potrebi postavljanja kreativnih
proizvoda i uvjeravanja klijenata i kupaca da je proizvod zapravo kreativan i stoga

vrijedan kupnje.

Kreativne rezultate u poduzecu oblikuju proces, mjesto i proizvod. Proces je
razvojno putovanje kreativnog tima, koraci i radnje koje poduzimaju kako bi obavili
posao. Mjesto se odnosi na okruZzenje u kojem se posao obavlja, pokrivajuci sve od
pristupa materijalnim resursima preko organizacijskih politika i upravljanja na visokoj
razini do kulture organizacije i njezinih drustvenih normi. A proizvod je sam kreativni

rad — novi objekt, ideja, ili ponasanje koje se organizacija hada komercijalizirati.
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Provedeno empirijsko istrazivanje o utjecaju kreativnosti zaposlenika na
povecanje poslovnog uspjeha organizacije pokazalo je kako ispitanici smatraju da
imaju visoku razinu individualne i timske kreativnosti, kao i da u njihovim poslovnim
organizacijama postoji visoka razina organizacijske kreativnosti. Zajednicka sinergija

ova tri oblika kreativnosti u organizaciji doprinosi uvecanju njezina poslovnog uspjeha.
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SAZETAK

Kreativnost je sastavni dio Covjeka i njegovog zivota. Kreativnost je sredstvo
koje omogucéuje ljudima da napreduju u samom poslovanju organizacije. Ona je bitna
kako bih se poduzece na neki nacin istaknulo na trziStu, te kako bi ostali ljudi prepoznali
njihovu jedinstvenost i zapazili njihove proizvode i usluge na trziStu. Razradom
teorijske i empirijske problematike kreativnog potencijala organizacija, u radu se Zeljelo
naglasiti koliko je kreativnost zaposlenika vazna za razvoj poduzeca i njegov poslovni
uspjeh. Cilj zavrSnog rada jest prikazati odrednice i potencijale razvoja poslovne
organizacije, kao i razvoj kreativnog potencijala u organizaciji te nac¢ine na koji se oni
mogu razviti. U provedbi empirijskog istrazivanja cilj je bio prikazati utjecaj kreativnosti
zaposlenika na unapredenje poslovanja organizacije. Sve organizacije koje daju
prednost inovacijama shvacaju da se moraju usredotociti na svoje ljude — pojedince i
skupine zaduZene za razvoj novih i korisnih stvari za izlazak na trziste. Vecina
organizacija usmjerava svoja ulaganja u kreativnost, prema zapoSljavanju ljudi s

pravim vjestinama.

Kljuéne rijeéi: kreativnost, poslovna organizacija, jedinstvenost poduzeca,

empirijsko istrazivanje, motivacija, razvoj poduzeca.
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SUMMARY

Creativity is an integral part of human life. It is a tool that enables people to
progress in business of the organization. It is important in order for the company to
somehow stand out on the market, and for other people to recognize their uniqueness
and notice their products and services on the market. This undergraduated thesis
analayzes the importance of creativity of employees, which is very important for
development of business success. The goal is to show the deteminants and potentials
of business organization the ways in which they can be developed. In conducting
empirical research, the goal was to show the impact of employee creativity on the
improvement of the organization's operations. All organizations that pioritize innovation
understand that they must focus on their people — individuals and groups charged with
developing new and useful things to bring to the market. Most organizations direct their

investment in creativity, towards hiring people with the right skills.

Keywords: creativity, business organization, company uniqueness, empirical

research, motivation, company development.
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