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Sazetak

Rad je podijeljen na dva dijela, teorijski i prakti¢ni dio. U teorijskom dijelu rada,
definirana je kreativnost, komponente kreativnosti te su navedene prepreke kreativnosti.
Zatim kreativnost povezujemo s procesom rjeSavanja problema te je dano objasnjenje
kreativhog rieSavanja problema i njegove karakteristike. Objadnjene su i faze kreativhog
procesa (priprema, inkubacija, iluminacija, evaluacija i verifikacija). Analizirane su i
objasnjene tehnike kreativnosti (Sest $esira, SCAMPER, Umne mape, Igranje uloga, Da
i..., Provokacija i KoriStenje metafora) koja mogu biti korisne prilikom rjeSavanja problema.
Istrazeni su i prikazani i testovi za ispitivanje kreativnosti (Torranceov test kreativnog

miSljenja, Skala kreativhe osobnosti, Test udaljenih poveznica).

U prakti¢nom dijelu rada, provedene su tehnike kreativnosti s fokusom na tri razli¢ita
problema u Muller poslovnici. Metoda Sest $es$ira u srediste stavlja problem slaganja i
odrzavanja izlozbenih polica, metoda Umne mape rjeSava problem organizacije skladista,
a metoda SCAMPER problem praéenja sigurnosti. Prikazani su rezultati i usporedbe
provedenih metoda. Osim provedenih metoda, provedeno je istrazivanje ispitivanja
kreativnosti na djelatnicima poslovnice pomoc¢u Skale kreativhe osobnosti i Torranceovog

testa kreativnog misljenja te su analizirani rezultati testova.

Klju€ne rijeCi: kreativnost; problem; rjeSavanje problema; kreativhe tehnike; prepreke

kreativnosti.
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1.Uvod

Kreativnost kao sposobnost pojedinca postaje vazna za efikasno rieSavanje problema.
Omoguéuje stvaranje inovativnih rjeSenja, ali i poboljSava proces odlucivanja. Sposobnost
kreativnog misljenja suoCena je s raznim barijerama, no koristenje kreativnih tehnika rusi
barijere i unaprjeduje kreativnost. Ovaj zavrsni rad istraZuje ulogu kreativnosti u rieSavanju
problema s posebnim naglaskom na riedavanje problema, kreativnost, tehnike kreativnosti i

testove za mjerenje kreativnosti pojedinca.

Rad se sastoji od teorijskog i prakti¢nog dijela. Teorijski dio podijeljen je u Cetiri
poglavlja. Prvo poglavlje objasnjava problem i faze njegovog rieSavanja zajedno s pojmovima
odlucivanja poput kriterija i alternativa. Zatim se u drugom poglavlju analizira kreativhost kroz
njenu povijest, definiciju, pristupe kreativnosti, komponente te prepreke. Nadalje, u teorijskom
djelu objadnjene su kreativne tehnike koje poti€u kreativno razmisljanje i olakSavaju rieSavanje
problema. Obradene su tehnike poput Sest $esira, Umne mape, Provokacija i Igranje uloga pri
¢emu se objasnjava njihova svrha i nacin provodenja te su navedeni primjeri. U teorijskom
dijelu takoder su istrazeni i razli€iti kreativni testovi poput Torranceovog testa i Skale kreativne
osobnosti. ObjasSnjena je provedba svakog testa uz primjere. U prakticnom dijelu rada, provode
se tri kreativne tehnike i dva testa za ispitivanje kreativnosti na grupi ispitanika u poslovnici
Muller. Analizirani su rezultati tehnika i testova te je prikazana usporedba kako bi se dobio uvid
u njihovu ucinkovitost i medusobne razlike. Kroz analizu rezultata, rad nastoji pokazati kako
se kreativne metode mogu koristiti za unapredenje procesa rjeSavanja problema i donoSenja

odluka.



2. RjeSavanje problema

2.1. Problem

Problem se pojavljuje kada se pojedinac suoci s poteSko¢om. Predstavlja situaciju,
stanje ili zadatak koji zahtijeva rjeSenje, a ono trenutno ne postoji. Problem se pojavljuje kada
postoje razlike izmedu trenutnog i Zeljenog stanja. Da bismo prepoznali problem, potrebno je
identificirati situaciju koja zahtijeva paznju ili rjeSavanje. |dentifikacija moZe ukljuCivati analizu
situacije (pregled trenutnog stanja i usporedba s ocekivanjima), prikupljanje povratnih
informacija i pra¢enje performansi. Problemi se mogu razlikovati ovisno 0 svojim
karakteristikama poput sloZenosti, hitnosti, jasnoci, posljedicama i relevantnosti. Ovisno o
njihovim karakteristikama pojedinac odreduje kojemu ¢e posvetiti koliko paznje. Za uspjesSno
rieSavanje problema, potrebno ga je izraziti jasno te opisati poCetne i zeljene uvjete, a izjava o
problemu mora biti saZet i nedvosmislen materijal. Zahtjevi su uvjeti koje svako prihvatljivo
rieSenje mora zadovoljiti te navode $to rieSenje mora uciniti da bi se problem rijeSio. Osim
zahtjeva, potrebno je definirati i ciljeve koji obuhvaéaju minimalne potrebne, ali i Zelja. Za

razliku od zahtjeva, ciljevi nisu ograni¢enja. (Fulop, 2005)

2.2. Alternative i kriteriji

Alternative predstavljaju skup potencijalnih izbora koja se postavljaju kao rjeSenje
problema. Prilikom donoSenja odluka, alternative imaju veliku vaznost te je bitno kreirati ih na
Sto kvalitetniji nacin. (Sikavica i sur., 2004) Alternative nude razliCite pristupe za promjenu
pocetnog stanja u ono zeljeno. U razvoju alternative koriste se razne kreativne tehnike poput
oluje mozgova, umne mape, Sest Sesira i sl. Kako bi se razvila idealna alternativa, potrebno je
odrediti njene prednosti i nedostatke kako bi se prilikom odlucivanja pojednostavilo donosenje
odluke. (Fulop, 2005) Na primjer, ukoliko je u poduzecu problem smanjena produktivnost
radnika, alternative mogu ukljucivati: poboljSanje radnog okruzenja, uvodene novih

tehnologija, promjena radnog vremena, povecéanje motivacije pomocu nagrade.

Kriteriji odlu€ivanja su mijerila koja se koriste za usporedbu alternativa. Kriteriji se
temelje na zadanim ciljevima te mjere koliko dobro svaka alternativa ispunjava ciljeve. Postoje
razni tipovi kriterija poput financijskih kriterija (troSkovi implementacije i povrat investicije),
operativnih kriterija (izvedivost, jednostavnost implementacije), kvalitativnih (zadovoljstvo
korisnika, zaposlenika) te potrebnog vremena i potencijalnih rizika. Prema Fulop (2005)

kriterije je poZeljno grupirati ukoliko ih ima mnogo te provjeravati zadovoljava li alternativa cijeli
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skup kriterija. Svaki od tipa kriterija takoder ima svoju tezinu koja opisuje koliko je neki kriterij
vazan u procesu donoSenja odluke. Kriteriji vece tezine vazniji su od onih s manjom. Uzmimo
primjer iz proSlog odlomka, kriteriji za ocjenjivanje alternativa mogu ukljucivati: troSkove
alternative, vrijeme potrebno za uvodenje promjena, utjecaj na zadovoljstvo zaposlenika,

dugorocgne koristi za poduzece. (Begicevi¢ Redep, 2020)

2.3. Odlucivanje i evaluacija

Svaka ljudska aktivnost posljedica je nekog ranijeg procesa odlucivanja ili ona sama
zahtjeva odlucivanje. Sikavica i sur. (2004) u svojoj knjizi navode velik broj definicija, no svim
definicijama zajednicko je da je odlucivanje ,proces koiji traje dulje ili krace vrijeme, u kojem se
provodi izbor izmedu najmanje dvije ili viSe moguénosti da bi se rijeSio problem zbog kojeg
smo se i odlucili na odlucivanje.” Prilikom odlu€ivanja izbor alternative bit ¢e nekad
jednostavniji, nekad slozZeniji. U tom procesu, jednako je nepozeljan velik broj inacica, kao i
mali. Velik broj inadica otezava nam odlucivanje i znatno produljuje proces. S druge strane,

mali broj inacica obi¢no je suzen $to znadi da najbolji odgovor mozda i nije medu njima.

Prije odlucivanja, provodi se proces evaluacije. Svaku alternativu potrebno je procijeniti
prema kriterijima. Evaluacija podrazumijeva usporedivanje alternativa kako bi se odabrala
najbolja moguca opcija. Ovisno o kriterijima i njihovoj tezini, procesom evaluacije ocjenjuju se
alternative te se izdvajaju bolje od loSijih. Nakon provedene evaluacije odabire se konacna

odluka.

2.4. Faze procesa rjeSavanja problema

Slika 1. prikazuje nam proces rieSavanja problema koji se sastoji od pet faza:

IDENTIFIKACIJA | DEFINIRANJE PROBLEMA
DEFINIRANJE CILJEVA
GENERIRANJE RJESENJA
EVALUACIJA | ODABIR RJESENJA

TESTIRANJE | IMPLEMENTACIJA

Slika 1. Proces rjeSavanja problema (vlastita izrada)



Prva faza obuhvadéa identifikaciju i identificiranje problema. Da bismo uspjesno pronasli
rieSenje problema, prvo je potrebno dobro ga shvatiti. Za shvacanje problema mozemo
koristiti Sest W (eng. Who, What, When, Where, Why, What if?): tko se suoCava s
problemom i koga problem pogada, koji je toéno problem, kada se problem pojavio i
koliko dugo traje, gdje se problem pojavljuje, zasto i $to bismo mogli u€initi da rijeSimo
problem.

Druga faza predstavlja definiranje ciljeva te nam pomaze u definiranju Zeljenog
rezultata. Definirani ciljevi moraju biti povezani s rieSenjem, specifi€ni i ostvarivi. U ovoj
fazi definiraju se i kriteriji po kojima ¢emo usporedivati alternative.

Generiranje rjeSenja kao tre¢a faza moze krenuti kada su definirani problem i ciljevi. U
ovoj fazi potrebno je osmisliti $to je viSe mogucih rjeSenja za definirani problem. Za
osmisljavanje ideja Cesto se koristi oluja mozgova koja potice stvaranje velikog broja
ideja.

Cetvrta faza odnosi se na evaluaciju i biranje rie$enja. S obzirom da smo u prosloj fazi
prikupili velik broj ideja, svaku od alternativa potrebno je analizirati te izabrati onu
najbolju. Prilikom odabira, u obzir uzimamo nase ciljeve i kriterije. Nakon odabrane
ideje, potrebno je napraviti plan rieSavanja problema.

U posljednjoj fazi jo$ se razmislja 0 mogucim problemima vezanim uz naSe rjeSenje.
Faza ukljuCuje i izradu rjeSenja te testiranje prile nego li se implementira.
(Career Skills Library, 2004)



3. Kreativnost

Kako bismo bolje shvatili pojam kreativnosti, u ovom poglavlju bit ¢e ukratko objadnjeno
njeno porijeklo te e biti definirana. Nakon toga bit ¢e objasnjeni razliciti pristupi kreativnosti
poput misti€nog, konfluentnog, psihodinamskog, kognitivnog i socijalno-psiholoskog. U
Cetvrtom potpoglavlju opisat cemo &etiri komponente kreativnosti koje se istrazuju kako bi se
kreativnost pojedinca potpuno razumijela. Poglavlje ¢emo zavrsiti preprekama te nacinima

povecanja kreativnosti.

3.1. Porijeklo kreativnosti

Porijeklo pojma kreativnost dolazi od latinske rijeCi creo $to znadi stvoriti, napraviti. Sa
znacenjem rijeci tako mozemo povezati i njenu definiciju i reéi kako je kreativnost sposobnost
stvaranja neceg novog. Kreativnost je kroz vrijeme imala razli¢ita objasnjenje i pristupe. Tako
se prve kreativne pojedince smatralo izabranim genijima, a kreativnost karakteristichom samo
za izabrane. (Kunac, 2015) Zahvaljujuéi predavanju ameri¢kog psihologa Joy Paul Guilforda
na Pennsylvania State Collegeu 1950. godine, znanstvena istrazivanja pocela su se razvijati.
Na svojem predavanju Guilford je istaknuo kako su konvergentni testovi koji traze jedno
unaprijed to¢no rieSenje previse zastupljeni i da je potrebno istraziti druge nacine provjere
postignu¢a. Nakon predavanja, istrazivagi su obratili pozornost na divergentno misljenje i

razumijevanje ljudske kreativnosti. (Arar i Racki, 2003)

3.2. Definicija kreativnosti

lako postoje razlicite definicije kreativnosti sve ih povezuje jedno, a to je Cinjenica da
kreativnost podrazumijeva stvaranje neceg $to je vrijedno i jedinstveno. Cudina Obradovié¢
(1991) opisuje kreativnost kao ,stvaralastvo, stvaranje novih i originalnih tvorevina“. Takoder
kaze i da je kreativnost skup osobina koje poti€u produktivnost i stvaranje. Pojedinac uocava,
vidi i dozivljava stvari na neuobicajen i nov nacin te proizvodi nove i drugacije ideje. Stvorene
ideje bit ¢ée procijenjene od drustva, a problem je Sto neznanje druStva dovodi do
neprihvaéanja. Kreativnost se u osobi ocituje u fluentnosti i fleksibilnosti misljenja, znatizelji,

otvorenosti novom iskustvu, samopouzdanju i spremnosti da preuzme rizik.

Na kreativnost se gleda i kao koncept individualnih razlika €iji je cilj objasniti zasto neki
pojedinci imaju veci potencijal za pruzanje novih rijeSenja od drugih. PotiCe nas da promijenimo

nacin na koji razmisljamo o stvarima. Promatranjem kreativnosti potrebno je napraviti razliku
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izmedu kreativnog potencijala i kreativnog postignu¢a. Kreativni potencijal odnosi se na
sposobnost pojedinca da stvori neSto novo, dok se kreativno postignuée odnosi na stvarnu

realizaciju tog potencijala. (Jauk i sur., 2013)

Sri¢a (2017) kreativnost, pronalaZzenje odgovora i rjieSenja povezuje sa sposobnosti
Covjekova misljenja. IstiCe kako postoje dvije vrste misljenja konvergentno i divergentno. Po
konvergentnom misljenju problem ima samo jedno rjeSenje te se njime usvaja postojecCe
znanje npr. u Skolama, na kvizovima. S druge strane divergentno misljenje ne traZi jedno
rieSenje, vec¢ niz drugadijih kako bi se medu njima moglo izabrati ono najbolje. Sri¢a navodi da
se kreativni pojedinac od prosjeéne osobe razlikuje po svom divergentnom razmisljanju,

traZzenju novih rieSenja i izlaZenju izvan svojih okvira razmisljanja.

3.3. Pristupi kreativnosti

Tijekom proSlosti razvijene su razliCite teorije i pristupi za razumijevanje podrijetla
kreativnosti. Svaki od pristupa na svoj nacin objasSnjava pojam kreativnosti. Medu njima se
prema Lubartu (1994, prema Arar i Racki 2003) isti€¢u misti¢ni, psihodinamski, kognitivni,

socijalno-psiholoski i konfluentni.

o Prvi opisi kreativnosti povezali su se s bozanskim intervencijama koje su bile zasluzne
za inspiraciju pojedinca za stvaranjem ideja. Kreativnost je bila predstavljena kao
misteriozan i Caroban proces. Smatralo se da osoba nije zasluzna za vlastitu
kreativhost, ve¢ je primila kreativnost kao bozanski dar. Ovaj mistian pristup
naglaSava neobjasnjivu prirodu kreativnosti te se oslanja na anegdote.

o Psihodinamski pristup odnosi se na teorije Sigmunda Freuda te pretpostavlja da
kreativhost dolazi iz nesvjesnog uma. Prema pristupu, kreativno izrazavanije je nacin
na koji pojedinci rieSavaju unutarnje sukobe i izraZzavaju potisnute Zelje i emocije.
Kreativnost se povezuje i sa sublimacijom — procesom gdje se drustveno neprihvatljivi
impulsi pretvaraju u prihvatljive kreativne rezultate.

e Kognitivni pristup usredotoCuje se na mentalne procese ukljuc¢ene u kreativnost kao sto
su procesi misljenja i pamcenje. Pristup naglasava vaznost kognitivnih sposobnosti
poput konvergentnog razmiSljanja. Istrazivaci proucavaju na koji nacin pojedinci
razmi$ljaju i kako dolaze do rjeSenja.

¢ Nakon kognitivhog, razvija se socijalno-psiholo$ki pristup koji promatra utjecaj okoline
pojedinca na kreativnost. Pristup naglasava kako kreativnost nije individualna, ve¢ na
nju utjece i socijalno okruzZenje te faktori poput kulture, kolaboracije, podrske i povratne

informacije.



o Konfluentni (integrativni) pristup sugerira da kreativnost proizlazi iz vise unutarnjih i
vanjskih ¢imbenika kao Sto su inteligencija, znanje, licnost i okolina. Kao posebno
vaznu sposobnost nagladava uvjeravanje publike u vlastitu kreativhost. Ovaj pristup
spaja li€nost, kognitivne i drusStvene elemente kako bi se pruzilo sveobuhvatno

razumijevanje kreativnosti. (Kunac, 2015)

3.4. Komponente kreativnosti

Prema Rhodesu (1961) kreativnost se istraZzuje kroz Cetiri komponente: osoba, proces,
okruzenje i produkt. Rezultati kreativhog riedenja ovise o svakoj komponenti, a njihovim
istraZivanjem shva¢amo kako inovativne ideje nastaju, kako se razvijaju i realiziraju. Osoba
predstavlja osobine i karakteristike koje poti€u kreativnost, proces objadnjava kreativho
rieSavanje problema, okruzenje se odnosi na klimu u kojoj se stvaranje ideje odvija, a produkt

predstavlja samo rjeSenje.

3.4.1. Kreativna osoba

Kreativha osoba kao dio kreativnosti odnosi se na karakteristike i osobine pojedinca
koje utjeCu na njegovu sposobnost da osmisli kreativne ideje i rieSenja. Kako bi se stvorila
definicija kreativnih osoba, provedeno je mnogo istrazivanja da bi se definiralo koje to
karakteristike, znanje, razmisljanja i statusi razlikuju kreativhu od nekreativhe osobe. Rezultati
istrazivanja prema Arar i Rac¢ki (2003) navode otvorenost iskustvima, ustrajnost, znatizeljnost,
hrabrost za suprotstavljanje tudim misljenjima kao neke od njih. Osim usporedbe osobina,
kreativnost se provjerava i s obzirom na dob, zanimanje i spol. Kod kreativnih osoba istice se

i divergentno misljenje koje se povezuje s inteligencijom.

Henry (2001) navodi da kreativhe osobe samostalno razmisljaju, ne popustaju pod
pritiskom tudih misljenja, mastoviti su i imaju dobre komunikacije vjestine. Takoder navodi da

preuzimaju rizik, naporno rade te ih vodi intrinzi€éna motivacija koja uvelike poti¢e kreativnost.

3.4.2. Kreativni proces

Prema Arar i Racki (2003) ,kreativni proces odnosi se na slijed misli ili akcija koje
dovode do kreativnog produkta“. Kako bi se objasnio kreativni proces i kako se on razlikuje od
obi¢nog rieSavanja problema, kreativni proces podijeljen je u nekoliko faza. Razli€iti istrazivaci
navode razliCit broj faza, a Wallasov (1926) model ih sadrzi Cetiri: priprema, inkubacija,

verifikacija i iluminacija.



1. Priprema je faza u kojoj osoba postaje svjesna problema te pocinje analizirati problem.
Kako bi se dobro razumio problem, potrebno ga je sagledati sa svih strana. Faza
uklju€uje i prikupljanje informacija iz literature te stjecanje novih znanja i vjestina kako
bi svi aspekti problema bili jasni. Pomocu prikupljenih informacija i steCenih vjestina,
moze se pristupiti rje$avanju problema.

2. Druga faza je inkubacija gdje se o problemu ne razmislja svjesno, dok se nesvjesno
analiziraju prikupljene informacije kako bi se pronaslo najbolje i naju€inkovitije riedenje.
Problem se ostavlja sa strane te mu se kasnije vraca. Faza inkubacije moZze potrajati
od nekoliko minuta do nekoliko godina.

3. lluminacija je faza koja se javlja kada jedno od mogucih rjeSenja postaje pravo. Osoba
u ovoj fazi postaje sigurna u vezi svog rieSenja. Wallas (1926) smatrao je da iluminaciji
prethodi intuitivan osje¢aj te da se moZe dogoditi u bilo kojem trenutku. Nakon
»osvjetlienja“, odabrano rjeSenje potrebno je razraditi.

4. Razrada i dotjerivanje rjeSenja provode se u fazi verifikacije. U verifikaciji se rieSenje i

evaluira te ukoliko se pokaze da ono ne funkcionira, potrebno je vratiti se u prosle faze.

3.4.3. Kreativno okruzenje

Na kreativno rjeSenje, velik utjecaj ima i okruzenje u kojem nastaje. Henry (2001)
predlaze da kreativna rjeSenja nastaju u okruzenju gdje su nove ideje i izazovi dobrodosli. U
kontekstu okruzenja, posebno je bitan tim koji bi se trebao sastojati od ljudi koji ¢e iznositi svoja
misljenja i ne¢e se bojati riskirati i pogrijesiti. Tim treba imati i vodu koji ¢e usmijeriti i poticati
na stvaranje ideja te dati dovoljnu slobodu kako bi se pojedinci mogli opustiti i fokusirati se na
rieSenje.

Arar i Racki (2003) okruzenje mijenjaju s uvjeravanjem. Navode kako je rjeSenjem
potrebno privuéi socijalne grupe te ih uvjeriti da je ono kreativno. Kreativnost ovisi o drustvu
na dva nacina: ontoloski i empirijski. OntoloSka ovisnost znadi da drustvo odlucuje Sto je
kreativno, a §to nije, dok empirijska ovisnost kaze da realizacija kreativnih ideja ovisi o potpori
socijalnih grupa. Kreativha osoba tako treba imati sposobnost uvjeravanja kako bi drustvo

priznalo kreativno rjeSenje.

3.4.4. Kreativni produkt

Kreativni produkt moze biti razli€itih oblika. Ovisno o podrucju kojim se osoba bavi,
moze varirati od ideje i teorije do opipljivin konkretnih rjeSenja i inovacija. Averill i Nunley (1992,
prema Arar i Racki, 2003) tvrde da je kreativni produkt mora zadovoljavati tri kriterija. Prvo je

da kriterij mora biti nov. Zatim je klju¢no da produkt bude efikasan u rijeSavanju nekog problema
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ili izazova ili da bude od vrijednosti druStvu. Posljedniji kriterij kaZe da produkt treba prikazivati

autenticnost kreativne osobe, odnosno biti originalan.

3.5.

Prepreke kreativnosti

Prepreke kreativnosti su barijere koje ometaju stvaranje novih ideja i inovativnih

rieenja. Razumijevanje prepreka kljuéno je za poticanje kreativnijeg nadina razmisljanja.

Prema Begicevi¢ Redep (2020) prepreke kreativnosti dijelimo u tri kategorije: okvir i percepcija,

vrijednosna blokada te kulturalne i organizacijske prepreke.

3.6.

Okvir i percepcija: prepreke koje proizlaze iz nafina na koji shvacamo problem,
definiramo ga i rjeSavamo. Ovoj kategoriji pripadaju stereotipi (generaliziranje ljudi,
objekata i situacija temeljno na pro8lim iskustvima), sugerirana pretpostavka,
nemogucnost razumijevanja problema na razli¢itim razinama te nesposobnost da se
problem vidi iz perspektive drugih.

Vrijednosna blokada: utjecaj naSih vrijednosti i cilieva na sposobnost trazenja novih
kreativnih rjeSenja. Ovoj kategoriji pripadaju strah od preuzimanja rizika, status quo
(otpor promjenama), realnost nasuprot fantaziji (fokus na realisticne ideje) te
procjenjivanije i kritiziranje.

Kulturalne i organizacijske prepreke: strogo pridrzavanje tradicije, edukacijski sustavi
koji ne poti€u kreativnost, strogi procesi i procedure, loSe vodstvo, manjak novca za

ulaganje u nove projekte.

Nacini povecéanja kreativnosti

Prema Begicevi¢ Redep (2020) kreativnost se moze potaknuti na sljedec¢e nacine:

1.

Koristiti stimulanse za razmiSljanje: Stimulansi ukljuCuju tehnike i alate koji poticu
kreativno razmisljanje. Jednoj osobi odgovara glazba, dok drugoj odgovara tiSina.
Pronaci ono $to nas pokrecée kako bi u€inkovito stvarali nove ideje.

Ne ograniCavati se: Kreativnost se blokira kada sami sebi postavljamo ograni¢enja ili
se usporedujemo s drugima. Svaka osoba posjeduje kreativnost, a uz treniranje je
moze i povecati.

Izbjegavati prerano vrednovanje ideja: Prerano vrednovanje i kritiziranje ideja
zaustavlja njeno razvijanje. Potrebno je dopustiti da se ideje u potpunosti razviju prije

nego li ih ocijenimo.



10.

Ne bojati se pogreSaka: Strah ograniCava kreativhost, veca razina kreativnost
povecava i vjerojatno pojavljivanja greSaka.

Razbijati obrasce: Izaci iz svoje rutine te gledati stvari na razli¢ite nacine.

Koristiti brainstorming: provjerena metoda za generiranje velikog broja novih ideja.
Traziti kaos u redu: U uredenim situacijama Cesto postoji potencijal za nove promjene,
povezivanjem naizgled nemogucih moguénosti moze dovesti do kreativnih ideja.
Traziti red u kaosu: U kaoti¢nim situacijama Cesto postoji uzorak, potrebno je pronaci
taj uzorak koji moze dovesti do novih ideja.

Usredotociti svoju energiju: Fokusiranje na odredeni zadatak ili problem omogucuje
bolji uvid u detalje i nove moguénosti.

Ocekivati neocekivano: Potrebno je biti otvoren prema neocekivanim situacijama te biti

spreman prihvatiti nove ideje i prilagoditi se promjenama.
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4. Tehnike kreativnosti

Kreativnost je vjeStina promatranja problema na novi nacin, pronalazenje obrazaca i

alternativnih rjeSenja. Kao vjestinu, pojedinci je mogu razvijati. U razvijanju kreativnosti

pomaZzu kreativne tehnike koje omoguéuju poboljSanje sposobnosti rieSavanja problema i

poticanje inovacija. Koristenjem strukturiranih okvira, pojedinci i timovi mogu razmi$ljati

kreativnije te doc¢i do udinkovitih rieSenja za svoje probleme. U nastavku cCe biti objadnjene

neke od kreativnih tehnika uz primjere.

4.1.

Sest $esira

Metoda Sest 3esira, koju je razvio Edward de Bono (1992), koristi se kao alat za

poboljSanje kreativnosti i donoSenje boljih odluka. Metoda poti¢e pojedince i grupe da problem

promatraju s viSe razli€itih perspektiva koristeci Sest razli€itin Sedira. Zajedno pruzZaju potpun

pogled na problem i njegovo jednostavnije rie$avanje. Metodu Sest $esira objasnit éemo na

primjeru uvodenju eko proizvoda u poslovanje trgovine odje¢om.

Bijeli SeSir predstavlja informacije i op¢e znanje. Cilj ovog $eSira je prikupiti informacije
koje znamo ili su potrebne za rjeSavanje problema. Emocije i vlastita misljenja ovdje
nisu vazna. U nasem primjeru, konkretna pitanja glasila bi ,Sto trziste misli o eko
proizvodima?*, ,Koliko bi iznosili troskovi izrade proizvoda?“, ,Hoce li proizvodnja biti
isplativa?*

Zuti Sesir predstavlja optimizam i pozitivno razmisljanje te je njegov cilj istraZivanje
pozitivnih aspekata ideje. Bavi se pitanjima poput ,Koje su prednosti ove ideje?“ i
,Zasto nam je ova ideja vrijedna?”“. U naSem primjeru, zuti SeSir prikupio bi podatke
poput ,MoZemo povecati cijenu za kvalitetne proizvode kako bi pokrili troskove.” i
LLansiranje ovog proizvoda moze nam dati prednost nad konkurencijom.”

Crni Sesir odnosi se na opreznost i kritiéno razmisljanje, a naziva se jo$ i pesimisti¢an
Sesir. Ovaj SeSir potice kriticko razmisljanje kako bi se identificirali potencijalni problemi,
rizici i izazovi. Primjeri potencijalnih odgovora ispitanika za ovaj Sesir glasili bi , Visi
trosSkovi mogli bi smanijiti kompetitivnost proizvoda.“ i ,Postoji rizik da trziste nije toliko
zainteresirano za eko proizvode.”.

Crveni SeSir predstavlja emocije, osjecaje i intuiciju. Cilj crvenog SeSira je da pojedinci
iznose svoje emocije i miSljenja vezana uz problem. Postavlja pitanja poput ,Kako se
osjeéam u vezi ovoga?* i ,Sto mi govori intuicijia?“. U naSem primjeru novog eko
proizvoda, potencijalni prikupljeni odgovori ispitanika glasili bi poput ,,Uzbuden sam radi
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4.2.

1

potencijalnog pozitivnhog utjecaja na okolis.“, ,Brinu me visoki troSkovi proizvodnje.” i
sImam osjecaj da bi nov proizvod unaprijedio nase poslovanje.“.

Zeleni SeSir nazivamo i generatorom ideja. Stavlja fokus na kreativnost i nove ideje te
potiCe stvaranje kreativnih rieSenja, ,out of the box“ razmi$ljanje i istraZivanje novih
alternativa. Postavljaju se pitanja poput ,MoZemo li istraZiti partnerstva s dobavijadima
kako bi smanijili troskove?“ i ,Sto ako pokrenemo ograniéenu seriju proizvoda kako
bismo prvo testirali trziste ?“.

Posljedniji Sesir je plavi. Plavi eSir zasluzan je za kontrolu i donoSenje odluka. Postavlja
pitanja poput ,Koji je cilj?“ i ,Koja je odluka najbolja?“. Na primjeru, tvrtka bi
razmatranjem ideja i svega navedenog donijela odluku najbolju za svoje poslovanje.
(de Bono Group, n.d.)

SCAMPER

Prema Ozyaprak i Leana-Tascilar (2021) SCAMPER metoda je tehnika koja se Cesto

koristi za osmiSljavanje velikog broja ideja, a njen naziv zapravo je akronim glagola zamjeni,

kombiniraj, prilagodi, izmijeni, prenamijeni, odstrani i preokreni. Svaki od glagola potiCe

drugadiji nacin razmisljanja. Ova tehnika omogucuje razmisljanje o alternativnhim upotrebama

predmeta ili razli¢itim naCinima rjeSavanja problema.

SCAMPER tehniku objasnit éemo kroz primjer Adidasa i njihovog poslovanja.

S (eng. substitute) — zamjeni: trazenje alternativa kako bi se zamijenili postojeci
dijelovi/materijali/procesi. Npr. Koja druga vlakna mogu zamijeniti sintetske materijale?
Adidas ovo pitanje rjeSava uvodenjem odrzivih materijala te tako postaje poduzeée koje
koristi ekoloSko prihvatljive materijale.

C (eng. combine) — kombiniraj: spajanje elemenata da bi se stvorile nesto novo,
pronalazak novog elementa koji se moze ukljuciti. Adidas je spojio modu i tehnologiju
s partnerom Parley for the Oceans. Partnerstvo je rezultiralo raznim tenisicama
napravljenih od reciklirane plastike iz oceana pokazujuéi stil, ali i podizu¢i ekolosku
svijest.

A (eng. adapt) — prilagodi: prilagodavanje objekta ili dio njega kako bi bolje odgovarao
svojoj svrsi. Povecanjem potraznje za Adidas sportskim tenisicama, odlucili su uvesti i
razne modele za svakodnevno noSenje.

M (eng. modify) — izmijeni: smanjenje, povecanje, dodavanje novih karakteristika. Kako
bi sportasi bili zadovoljniji, Adidas je prilagodio tenisice te im dodao jastucic¢e da bi bile
udobnije.
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e P (eng. put to other uses) — prenamjeni: promjena okoliSa i okruZenja u kojem se objekt
koristi. Proizvodni otpad Adidas je ukljuCio u proizvodnju novih proizvoda smanjujuci
tako otpad.

e E (eng. eliminate) — odstrani: uklanjanje dijelova, pojednostavljivanje. Kako bi smanijili
utjecaj na okoli§, Adidas se odlucio na uklanjanje opasnih kemikalija iz proizvodnih
procesa.

e R (eng. reverse) — preokreni: pogledati stvari iz drugog kuta, obrnuti. Adidas je
preuredio opskrbni lanac kako bi prednost dao lokalnoj proizvodniji i smanjio emisije

ugljicnog dioksida povezane s prijevozom.

4.3. Umne mape

Tehnika umnih mapa jedna je od najéeSce koristenih kreativnih tehnika. Temelji se na
vizualnoj organizaciji informacija. Predstavlja snazan alat za planiranje, rjeSavanje problema i
stvaranje novih ideja te prikazuje rjeSenje u jasnom i organiziranom obliku. Pri izradi umnih
mapa glavi pojam postavlja se u sredinu. Glavni pojam moze se odnositi na problem, projekt
ili neku drugu temu. Od glavnog pojma stvaraju se poveznice koje se zatim dijele na manje
grane kako bi se prikazali detalji. Stvaranjem poveznica, stvaraju se nove ideje, ali se pojavljuju
i nedostaci. Umne mape mogu sadrzavati i slike kako bi mapa bila lak§e pamtljiva i razumljivija.
Prilikom izrade umnih mapa autori Krizmangié i Salopek-Cubri¢ (2019, prema Buzan, 2002)
navode da se potrebno pridrzavati pravila poput: poCeti umnu mapu u sredini kako bi se
omogucilo grananje u sve strane, koristiti slike, sluziti se bojama, sluziti se rijeCima i na

granama te crtati zaobljene grane umjesto ravnih.

Kao primjer umne mape, na slici 2. vidimo plan putovanja za ljetovanje. Kao sredisnji
pojam odabrana je lokacija putovanja, a okolne grane prikazuju klju¢ne elemente prilikom
putovanja poput odabira smjestaja, aktivnosti, razgledavanja, budzeta, prijevoza, smjestaja i
sl. Izrada umne mape olakSava rjeSavanje problema te potice pojedinca da razmislja i dodaje
nove ideje. Vizualni izgled pomaze mu da identificira grane koje nedostaju i da razradi one

koje nisu dovoljno jasne.
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Slika 2. Primjer umne mape (vlastita izrada)

4.4. Igranje uloga

Srica (2003) navodi kako je igranje uloga jedna od najstarijih metoda. Prilikom
koriStenja metode, pojedinac mora zamisliti da je netko drugi, staviti se u tudu poziciju ili
obavljati tudi posao. Preuzimanjem tude pozicije, osoba ima priliku istraziti kako bi drugi ljudi
razmis$ljali, reagirali ili rijeSili problem u danoj situaciji. Kreativna tehnika poti¢e razmisljanje

izvan uobiCajenih uloga te ucinkovito identificiranje potencijalnih problema i rieSenja.

Kao primjer, uzmimo osmisljanje nove marketinSke kampanje. Tim neka se sastoji od
tri osobe gdje svatko ima svoju ulogu: menadzer marketinga, kreativni direktor i kupac.
Menadzer marketinga predstavlja kampanju i njeno podudaranje s cilievima poduzeéa,
kreativni direktor zasluzan je za ideju, a kupac predstavlja reakcije kupaca i klijenata. Nakon
Sto je svaka osoba upoznata sa svojom ulogom, igranje moze poceti. MenadZer marketinga i
kreativni direktor izlazu svoje ideje za kampanju, dok kupac daje povratne informacije i
predlaze promjene. Nakon igranja uloga, prikupljene informacije se analiziraju te se bira
najbolje rieSenje za kampanju. Igranje uloga omogucuje preuzimanje razli€itih perspektiva te
tako dovodi do kreativnih ideja.
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45. Dai ...

Nacelo ,da i temeljno je za inovativnost i kreativnost. Metoda se koristi pri stvaranju
novih ideja i rieSenja za probleme. Cesto se koristi u sklopu metode Oluje mozgova kada
menadZzer okupi tim te pocinje traZenje rieSenja za neki problem. Cilj ove metode je da kada
jedan od ¢lanova tima predlozi neku ideju, svi je prihvate bez kritika i odbacivanja (da). Nakon
prihvaéanja ideje, zadatak svakog €¢lana tima je da nadogradi to rjieSenje dodavajuéi svoje ideje
i miSljenja (i ...). Ovakav iterativan proces mozZe dovesti do potpunih i inovativnih rjieSenja. Tek
nakon zavr$enog kreativnog procesa pocinje faza analize gdje rije€ ,ne” postaje opcija kako bi

se evaluirala dana rjeSenja. (Schinko-Fischli, 2018)

Na primjer, poduzece okupi tim kako bi osmislili na koji na€in poboljSati web stranicu i
unaprijediti korisni¢ko iskustvo. Jedan od ¢lanova tima zapoc¢ne: ,Po€etna stranica trebala bi
biti vizualno privla¢nija kako bi privukla kupce.“, drugi nastavlja s: ,Da, i mogli bismo dodati
personalizirane pozdrave i preporuke kupcima temelijene na prijasnjim interakcijama s
kupcima.” Dizajner korisni¢kog sucelja dodao bi: ,Da, i mogli bismo dodati navigacijski izbornik
kako bi korisnici lak8e pronasli ono Sto traze.“, a developer: ,Da, i mogli bismo optimizirati
brzinu uditavanja stranice.“ Kombinirajuéi sve ove ideje, poCetna stranica poduzeca bit ce

vizualno ljep$a, personalizirana, intuitivna za koristenje i brza za koristenje.

4.6. Provokacija

Prema Bognaru (2010) provokacija je tehnika koja zahtjeva misljenje koje istrazuje
neobi¢ne moguénosti. Cilj tehnike je izbaciti sudionika iz uobi¢ajenih misli da bi se rijeSio
problem. Provokacija se sastoji od osmisljavanja neobi¢ne izjave za koju znamo da nije
moguca. Izjava mora biti toliko neobic¢na da izazove Sok i natjera pojedinca da po¢ne razmisljati
na drugadiji nacin. Drugadijim nacinom razmisljanja, pojedinac ¢e razmisljati na nove nacine i
tako stvoriti nove kreativne ideje. Tvorac kreativne metode je Edward de Bono koji je predlozio
da se prilikom provodenja metode provokativne izjave oznacavaju s PO kako bi ¢lanovi znali

da se radi o provokativnoj operaciji.

Kao primjer uzmimo PO: ,Auti bez kota¢a“. Ovakva izjava €ini se nemoguca, no tjera
nas na trazenje alternative za tradicionalne kotaCe. Kao alternativu mogli bismo ponuditi aute
koji koriste magnete i levitiraju (maglev tehnologija). Nakon izre€ene provokativne tvrdnije,

Bognar (2010) predlaze da se postave sljedeca pitanja:

o Koje su posljedice te tvrdnje?
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Ceste i prometna infrastruktura zahtijevale bi zna€ajne promjene Sto bi dovelo do
visokih tro8kova. Industrije automobila trebale bi se prilagoditi novim tehnologijama. S
obzirom da bi auti bili elektriCni, smanjilo bi se zagadenje okolisa.
o Koje prednosti uvidate?
Auti postizu vecCe brzine i imaju veéu energetsku ucinkovitost. Smanjena Steta na
cestama donosi manje troSkove odrzavanja.
e U kojim posebnim uvjetima bi to moglo biti razumno rjeSenje?
Implementacija tehnologija i infrastruktura trebale bi biti cijenom dostupnije.
Tehnologija mora biti dokazano sigurna za svakodnevno koriStenje.
o Utvrdite principe na kojima bi se temeljila ta tvrdnja.
Auti bi koristili magnetska polja kako bi levitirali iznad ceste. Ceste bi imale ugradene
magnete koje bi pokretala elektri¢na struja kako bi se stvorio magnetski uzgon i pogon.
¢ Koje bi se promjene dogodile kad bi ta tvrdnja bila to¢na?
Redizajn gradova kako bi se integrirala nova prometna infrastruktura, ukljuCene nove

tehnologije, krace vrijeme putovanja, nove regulacije prometa.

4.7. Koristenje metafora

Sri¢a (1992) navodi da je tehnika koriStenja metafora neobi¢na za rjeSavanje problema.
Cili metode je stvoriti nemoguée i nelogi¢ne poveznice koje tada vode do kreativnih ideja.
Metafora opisuje jedan objekt u smislu drugog naglasavajucéi njihove sli¢nosti te pomaze u
razumijevanju problema usporeduju¢i ga s lakSe razumljivijim. Kako bi lakSe razumijeli
koristenje metafora kao kreativnu tehniku, uzet éemo primjer Velimira Sri¢e (1992) ,Dizajn
informacijskog sustava jest kao jedenje bureka od sira“. Sriéa navodi kako su posljedice
jedenje bureka od sira: 1. prsti su masni i ljepljivi, 2. od pokvarenog bureka moze nam biti
slabo i 3. burek od mesa mozda je bolji. Burek s informacijskim sustavom mozemo povezati:
1. kada profesionalci odu, teret rada pada na drugoga, 2. kada se ra¢unalo pokvari, kako ¢emo
obavljati poslove koji ovise o njemu i $to da radimo s pogres$nim informacijama? i 3. Sto ako
promijenimo pristup problemu i umjesto vanjskog suradnika informacijski sustav izradimo
sami? Neobi¢na metafora dovela nas je do nacina razmisljanja kojim mozda ne bismo

razmis$ljali o problemu.

16



5. Testovi za ispitivanje kreativnosti

Procjena kreativnosti zahtijeva razne testove i metode od kojih je svaka osmisljena s
namjenom da istrazi razliite dimenzije kreativhog potencijala. Od testova divergentnog
razmi$ljanja koji mjere sposobnost stvaranja veéeg broja rieSenja za problem do zadataka
vezanih uz asocijativno razmisljanje, pomazu nam kako bi mogli steci dublji uvid u kreativne
sposobnosti pojedinaca. Kao primjere takvih testova u poglavlju ¢e biti objasnjen Torranceov

test kreativnog miSljenja, Skala kreativne osobnosti i Test udaljenih asocijacija.

5.1. Torranceov test kreativhog misljenja

Torranceov test najpoznatiji je test kreativnog misljenja. Konstruirao ga je Ellis Paul
Torrance te sluzi za mjerenje kreativnosti kroz zadatke koji zahtijevaju divergentno misljenje i
vjestine rieSavanja problema. Test se koristi za otkrivanje pojedinaca s visokim kreativnim
potencijalom te za istrazivanje kreativnosti i divergentnog razmisljanja, a sastoji se od dva
dijela: verbalnog i figuralnog. MozZe se primjenjivati individualno ili u grupama te je prikladan
za sve dobne skupine. Rezultati testa mjere se ovisno o originalnosti, fleksibilnosti (broj
razli¢itih odgovora), elaboraciji (koli€ini detalja) i fluentnosti (ukupan broj odgovora) te se

promatra jedinstvenost odgovora. (Arar i Racki, 2003)

Verbalni dio testa ukljuCuje ispitivanje sudionika da razmisle o alternativnim koristima
objekta, generiraju pitanja i daju poboljSanja za proizvode. Na primjer, od sudionika se moze
traziti da osmisle $to viSe namjena za neki objekt poput elastiéne gumice. Gumica nam moze
sluziti za vezanje kose, organizaciju predmeta, zatvaranje vrecica i sli¢no. Figuralni dio testa
uklju€uje crtanje i zadatke temeljene na slikama gdje sudionici dovr§avaju zapocete slike,
stvaraju nove slike te kombiniraju crteze kako bi stvorili povezanu sliku. Na primjer,
sudionicima se moze dati oblik kruga te od njih traziti da ga pretvore u originalnu sliku. Tako

¢e neki sudionik nacrtati sunce dok ¢e drugi nacrtati auto.

5.2. Skala kreativnhe osobnosti

Pavli¢, Kramari¢ i Butkovi¢ (2023, prema Karwowski 2018) navode da se skala
kreativhe osobnosti koristi za mjerenje dvije vrste samo uvjerenja vezanog uz kreativnost:
kreativnu efikasnost (eng. creative self-efficacy — CSE) i kreativnog osobnog identiteta (eng.
creative personal identity — CPI). lako se Cesto prouCavaju zajedno, mogu se promatrati i

odvojeno. Ljestvica kreativne efikasnosti odnosi se na pitanja vezana uz vjerovanja pojedinca
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da ima sposobnost stvoriti kreativha rjeSenja, a visok rezultat pokazuje na visoku
samouvjerenost osobe u stvaranje novih ideja. Ljestvica kreativnhog osobnog identiteta odnosi
se na to koliko se pojedinac smatra kreativnim.

Prema Karwowski (2011) skala mozZe sadrzavati tvrdnje poput:

e Kkreativni osobni identitet:
o Mislim da sam kreativna osoba.
o Vazno mije biti kreativna osoba.
o Kreativnost je vazan dio mene.
e kreativno samouvjerenje:
o Vjerujem svojim kreativnhim sposobnostima.
o Dokazao/la sam mnogo puta da se mogu nositi s teSkim situacijama.

o Dobar/ra sam u predlaganju originalnih rje§enja za probleme.

Sudionici ocjenjuju do koje se mjere zadana tvrdnja odnosi na njih prema Likertovoj ljestvici
(1 — definitivno ne do 5 — definitivho da). Rezultati svake podljestvice raunaju se kao srednja
vrijednost stavki povezanih sa svakom dimenzijom. Istrazivanja su pokazala da ljestvica ima

dobru konzistentnost, visoku pouzdanost i dobru valjanost. (Pavli¢, Kramari¢ i Butkovi¢, 2023)

5.3. Test udaljenih asocijacija

Kao jo$ jedan primjer testa za mjerenje kreativnosti mozemo izdvojiti Mednickov Test
udaljenih asocijacija. Po Mednicku kreativnost proizlazi iz sposobnosti pronalaska asocijacija
izmedu naizgled nepovezanih pojmova. Test se temelji na ideji da kreativnost ukljucuje
povezivanje elemenata koji inae nisu povezani. Struktura testa sastoji se od tri pojma, a od
sudionika se oCekuje da pronade Cetvrti pojam povezan s prva tri. (Marko, Michalko i
Rie¢ansky, 2018)

Kao primjer uzmimo pojmove: kruh, krumpir i stol. Dobro rjeSenje za ovaj niz bio bi
pojam ,pecen®: peCen kruh, pe€en krumpir i pe€eno jelo na stolu. S druge strane, 10§ odgovor
bio bi ,mlijeko“. Pojam mlijeko moze se povezati s kruhom i biti na stolu, no hema jasnu vezu

s krumpirom.

Unato€ popularnosti, test je dozivio kritike poput niske povezanosti s kreativnim
postignu¢ima, mjerenja samo jednog dijela kreativnosti te velike povezanosti s inteligencijom.
(Arar i Racki, 2003 prema Ochse, 1993)
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6. Primjena tehnika i testova u organizaciji Muller

IstraZivanje je provedeno na deset zaposlenika poslovnice Miller, ukljuCujuci devet
Zena i jednog muskarca u dobi od 35 do 55 godina. Svaki od zaposlenika dobio je primjer
upitnika koji se sastoji od dva razliita testa za ispitivanje kreativnosti te tri problema koje je
potrebno rijeSiti uz pomo¢ razli¢itih kreativnih tehnika. Upitnik je anoniman, a zadatak

sudionika bio je samostalno ga rijesiti u roku od 60 minuta.

6.1. Sest Sesira i problem slaganja izlozbenih polica

Prva od tri kreativne metode uz koju su zaposlenici trebali rijesiti problem je tehnika
Sest $esira. Tehnika je povezana s problemom slaganja izloZbenih polica, a zadatak je glasio:
,L0S izgled izlozbenih polica rezultira premalom kupnjom kupaca. Vas$ cilj je otkriti na koji nacin
poboljsati privlacnost polica kako biste potaknuli kupce na kupnju. Analizirajte problem iz
razli¢itih perspektiva kako biste doSlo do najboljeg rieSenja.“ Da bi ispitanici lakSe shvatili
zadatak, uz svaki $eSir i njegovo objasnjenje, napisana su im pitanja koja ih dovode do

rieSenja. Za ovaj dio upitnika, ispitanici su na raspolaganju imali 15 minuta. U tablici 1. prikazan

L)

je sazetak rezultata ove kreativne tehnike.

7 o e g ] impulzivna kupnja, ve¢i promet, promjena rasporeda, tezi
B?%g?@?z'{;gégzk\ﬂ%%'f g&?zaetl bolji raspored = lakSe snalazenje, pronalazak artikla, navike
pozicija proizvoda, rotacija artikla za|nterﬁgg%ng:;geggguranje kupaca, duzgc\)/ﬁggme slaganja
i 4 i
nezadovoljstvo i zbunjenost police raznih boja, oznake za L —————
kupaca, preoptereéni zaposlenici, lakSe prepoznavanje proizvoda, ciljevi {svalupacija r ezdljtata

pritisak nadleznih digitalni ekrani, "pri¢a proizvoda"

Slika 3. SaZetak rezultata tehnike Sest esira (vlastita izrada)
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Kao naj¢esée rieSenje bijelog Sesira, ispitanici su naveli kako su neki od najprodavanijih
proizvoda kozmetika, ¢okolade i hrana za Zivotinje. Uz to, Cesto rjeSenje bilo je i kako je
potrebno provesti ankete kako bi se saznalo po Sto kupci najéed¢e dolaze u poslovnicu.
Ispitanik pod brojem 7 naveo je kako se izloZbene police najbrze isprazne vikendom $to moze
dovesti do manje kupnje ukoliko se ne popune dovoljno brzo. Ispitanici su osim ovih rjeSenja
naveli kako je kljuéna i pozicija proizvoda, odnosno zaklju€uju da je prodavanije proizvode
potrebno staviti ispod razine ociju, dok one manje prodavanije u razini o€iju. Na taj nacin kupci
¢e osim prodavanih proizvoda, uoditi i ove manje prodavanije te ih kupiti. Takoder, rotacija
artikala na bo&nim policama potiée bolju prodaju. Zuti $esir, koji predstavlja optimizam i
pozitivu, donosi pozitivhe utjecaje polica na kupce. Vedi broj ispitanika kao pozitivhe aspekte
priviagnih polica navodi vecu i impulzivnu kupnju $to dovodi do veéeg prometa i ve¢e zarade
u poslovnici. S druge strane, nekoliko njih navodi i kako je bithno pametno rasporediti proizvode
na izlozbenim policama kako bi kupce mogli dovesti do zZeljene sekcije duéana te bi se tako
lakSe snalazili. Boljim rasporedom kupci ¢e zaposlenicima postavljati manje pitanja sto ¢e

zaposlenicima dati vise vremena za druge zadatke u poslovnici.

Crni SesSir, koji je vezan uz kritiku i oprezno razmisljanje predstavlja potencijalne rizike.
Kao rizike, ispitanici navode kako je vazno odrzavati police urednima kako bi kupci jasno
razlikovali proizvode i cijene vezane uz njih. Ispitanik pod brojem 5 smatra da je stalan
raspored kategorija proizvoda na bo¢nim policama bolji jer ée kupci lakSe znati gdje traziti
zeljeni proizvod. Potencijalni problem koji ispitanici takoder vide je promjena ambalaze i
rasporeda proizvoda koja moze dovesti do zbunjenosti kupaca koji tada ne prepoznaje trazeni
proizvod. Jedan od ispitanika takoder je naveo kako novi nacini slaganja polica iziskuju viSe
vremena. Sto se ti¢e emocija, osjeé¢aja i intuicije, odnosno crvenog $esira, problem nisko
privliagnih polica uzorkuje nezadovoljstvo i zbunjenost kupaca $to moze rezultirati smanjenjem
broja kupaca. Ispitanici smatraju da nezadovoljstvo kupaca loSe utjeCe i na zaposlenike koji se
tada osjecaju preoptereceno jer moraju dodatno pomagati kupcima. Na zaposlenike bi utjecao

i pritisak nadleznih koji bi se pojavio smanjenjem prometa i nezadovoljnim kupcima.

Razmisljajuc¢i o novim idejama i alternativnim opcijama kako bi povecali priviacnost
izloZbenih polica, ispitanici navode kako bi se police mogle postaviti u raznim bojama kako bi
privukle kupce te kako bi se mogle dodati oznake za lakSe prepoznavanje proizvoda. Jedan
od ispitanika navodi i kako bi se mogli implementirati digitalni ekrani koji ¢e prikazivati funkciju
proizvoda. Kao jo$ jedna ideja navedena je ,priCa proizvoda“. Ispitanik pojasSnjava kako bi bilo
dobro prilikom aktualnih tema poput npr. praznika rada, kreirati police na nacin da se spoje
proizvodi potrebni za rostilj poput ¢asa za pivu, plasti¢nih tanjura, aluminijske folije, pribora za
pecCenje rostilja i sl. Posljednji plavi SeSir odnosi se na kontrolu implementiranog rjeSenja kako

bi ono bilo uspjeSno. Ispitanici smatraju da je potrebno dodatno educirati zaposlenike o
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pravilnom slaganju izlozbenih polica, definirati ciljeve koje zaposlenici i cijela poslovnica

moraju postici te evaluirati rezultate nakon implementacije riedenja kako bi se vidjela njegova
uspjesnost.

6.2. Umne mape i problem organizacije skladista

Pomocu kreativne metode Umne mape, zadatak ispitanika bio je osmisliti novu
organizaciju skladidta. Zadatak je glasio: ,Skladiste nije dobro organizirano te dovodi do
neucinkovitosti. Va$ zadatak je izraditi umnu mapu za novu strukturu organizacije skladista
(nove tehnologije, novi nacini skladiStenja robe, kategorizacija, oznaCavanje, novi raspored).“

Za ovaj dio, ispitanici su imali 10 minuta. Slike 4.-7. prikazuju neke od rezultata ispitanika.
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Slika 7. Umna mapa ispitanika 2

Dio ispitanika u zadatku je pokrio samo novi nacin i raspored skladistenja robe, dok su
neki ispitanici dodali i nove znacCajke. Novi nacini skladistenja robe uklju€uju bolje sortiranje
robe. Primjerice, prehrambene proizvode osim po vrsti (slatko, slano, djecje) sortirati i po roku
trajanja kako bi zaposlenici lakSe pronasli proizvode kojima istiCe rok. Detaljnije sortiranje
takoder bi skratilo vrijeme trazenja proizvoda koje je potrebno popuniti ukoliko nedostaje na
polici. LoSim skladiStenjem, proizvodi se pomijeSaju, nisu na mjestu gdje bi trebali biti te
zaposlenici na trazenje troSe vise vremena nego $to je potrebno. Kao rjeSenje za bolje
skladistenje, navedene su i edukacije zaposlenika. Vezano uz istek roka trajanja, ispitanik pod
brojem 5 (slika 5.) navodi kako bi istek roka trajanja proizvoda trebalo unositi/prepravljati
prilikom primitka robe kako bi se povecala produktivnost zaposlenika. Na slici 7., ispitanik pod
brojem 2 kategorizira i igracke na drugaciji nac¢in: po godinama od 0 do 3, zatim 4 do 12 te

ostale igre za starije koje bi se sortirale ovisno o tome jesu li drustvene, puzzle, lego i sl.

Ispitanici takoder naglasavaju kako bi to¢no vrijeme dolaska robe trebalo biti javljeno
ranije, kako bi se radna snaga mogla pravilno rasporediti i kako bi se police $to prije napunile
novom robom. Za zadatke punjenja skladiStene robe takoder je potrebno planirati djelatnike

unaprijed, kako bi se police popunile starijom robom prije nego dode nova. Dio skladista
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namijenjen za organizatore, oznake, vrecice i ostali dodatni materijal, ispitanici smatraju da je
dobro rasporeden, no potreban je dodatan poticaj kako bi se materijal vracao na odgovarajuée
mjesto. Neispravnim odlaganjem, dodatni materijali se mije$aju pa ih je teZe pronadi. Jo$ jedan
od problema kojeg zaposlenici vide su prevelike koli€ine zaliha. lako ni oni ni voditelji
poslovnice nemaju utjecaj na narucivanje robe, smatraju kako bi im se roba trebala slati
promidljenije. Ulaganjem u analitiku, povijesni podaci koristili bi se za previdanje buducih

potreba i optimizaciju zaliha.

6.3. SCAMPER i problem praéenja sigurnosti

Kao posljednji problem, zadatak ispitanika bio je razmisliti o problemu praéenja
sigurnosti u poslovnici. lako je poslovnica opremlijena kamerama, to i dalje ne sprjeCava
pokuSaje krade. Nakon objasnjenja tehnike, ispitanici su dobili zadatak: ,Va$ zadatak je
unaprijediti problem sigurnosti u poslovnici koriste¢ci SCAMPER metodu. Razmislite o
postojecim sigurnosnim mjerama i osmislite nove ili poboljSane mjere.“. Sazetak rezultata

prikazan je na slici 8.

Prva stvar koju bi zaposlenici promijenili su police. Za efikasnije praéenje sigurnosti,
zamijenili bi obi¢ne police pametnima koje bi sadrzale senzore tezine. Senzori bi tako, kada bi
veca koli¢ina proizvoda bila uklonjena s police u kratkom vremenu, poslali signal za provjeru.

Ovakve police posebno bi bile dobro rieSenje za odjel parfumerije gdje poku$aji krade
uklju€uju uzimanje veceg broja parfema. Takoder bi zamijenili obi¢ne zastite, RFID zastitama
s ugradenom lokacijom. Na taj nacin, pratile bi se lokacije proizvoda, a posebno onih koiji izadu
iz du¢ana s aktivnim zastitama. Kombinacijom videonadzora i robota, poslovnicu bi od krade
Stitili sigurnosni roboti. Njihov fokus bio bi poveéan na odjele sa skupljim proizvodima.
Videonadzor ispitanici bi takoder kombinirali s umjetnom inteligencijom kako bi se aktivnosti
kupaca pratile u realnom vremenu i kako bi na vrijeme bile uoCene sumnjive aktivnosti. Jo$
jedna od ideja ispitanika bila je uz videonadzor postaviti ogledala koja bi pruzala uvid u sve
dijelove odjela. Kombinacijom alarma i automatskog zatvaranja vrata, kradljivci bi bili sprijeCeni

izaCi s ukradenim proizvodima te bi se uz pomoc¢ policije brzo rijeSio problem.
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+obi¢ne police -> pametne police (senzori teZine)
* sigurnosne zastite -> RFID zastite (pracenje lokacije)

*videonadzor + robot

«videonadzor + Ul -> pracenje u realnom vremenu
«videonadzor + ogledala

«alarm + automatsko zatvaranje vrata

+ videonadzor da postoji moguénost prepoznavanja lica
*radio da podsjeca kupce na kamere

+ edukaciju zaposlenika - sposobnost primjecivanja
sumnjivog ponasanja
« zaStite i kamere da budu vidljivije

» zaposlenike da uz svoje zadatke prate ponasanje kupaca
» aplikaciju da postoji mogucnost prijave sumnjivog
ponasanja

* broj izloZenih skupih proizvoda
+ velike torbe pri ulasku u du¢an
« dijelove du¢ana koji nisu pokriveni kamerama

*raspored duc¢ana kako bi kupci prolazili kroz dodatne
kontrolne tocke
*izloZzene proizvode - postaviti prazne kutije/testere

Slika 8. Sazetak rezultata SCAMPER tehnike (viastita izrada)

Osim kombiniranjem, ispitanici navode kako bi se videonadzor mogao prilagoditi na
nacin da se lica kupaca koji su krali uvedu u sistem te ih se prepozna prilikom ulaska u
poslovnicu. S obzirom da su kupci skloni kradi u istom duc¢anu, ali u razli¢itim poslovnicama,
lica svih takvih kupaca iz svih poslovnica bila bi spremljena u bazi. Jo$ jedan primjer adaptacije
je radio. Izmedu glazbe i obavijesti za kupce, uveo bi se i podsjetnik koji podsje¢a kupce da je
prostor pod videonadzorom te da ¢e svaki pokuSaj krade biti prijavljen. Ispitanici smatraju da
bi se modifikacijom edukacije zaposlenika pridonijelo njihovoj sposobnosti primjeéivanja
sumnjivog ponasanja. Edukacije s raznim primjerima ponaSanja kupaca, potaknule bi
zaposlenike da prolazeci i gledajuci kupce uoCe potencijalne krade. Modificiranjem mjesta
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kamera i zastita na vidljivije mjesto, ispitanici navode da bi kupci viSe promislili prije nego sto
bi ukrali. Zadaci zaposlenika bi prenamjenom uklju€ivali usputno promatranje kupaca i
neobiénog ponasanja. Prenamijeniti bi se mogla i aplikacija za korisnike, dodatkom
mogucnosti prijave neobiCnog ponaSanja. Svaki angaZzman i uspjedno uoCeno neobi¢no
ponas$anje nagradilo bi se bodovima lojalnosti. Kako bi se poboljSala sigurnost, u poslovnici se
moze eliminirati broj skupih proizvoda izloZenih na policama. Takvi proizvodi mogu se zaétiti
staklenim pregradama ili mogu biti pohranjeni u skladistu te prodani kupcu na zahtjev.
Eliminirati se mogu i velike torbe pristojnom zamolbom pri ulasku u poslovnicu. Eliminiranjem
velikih torbi, smanjuje se Sansa uspjeha potencijalnom kradljivcu. Kao tre¢e rjeSenje za
eliminaciju, ispitanici spominju i dijelove duc¢ana koji nisu pokriveni kamerama. Na takve
dijelove potrebno je dodati kamere ili dodatno osigurati proizvode na tim lokacijama. Sto se
tice preokretanja, preokrenuti bi se mogao raspored duc¢ana kako bi kupci prolazili kroz vise
kontrolnih toCaka ili izlozba proizvoda na nacin da se pune kutije spreme na sigurnije mjesto,

a da su na policama prazne.

6.4. Usporedbe provedenih kreativnih tehnika

Svaka od tri provedene metode pruza drugaciji pristup rjeSavanju problema. Metoda
Sest $esira ispitanicima pruza pristup problemu s vise razligitin perspektiva kako bi se istrazili
razliCiti aspekti problema Sto dovodi do sveobuhvatnih odluka. Trajanje metode obi¢no se
proteze od pola sata do sat vremena, no u svrhu ovog istrazivanja, trajanje metode iznosilo je
15 minuta. SCAMPER metoda pruza malo drugaciji nagin rijeSavanje problema, potiCuci
ispitanika da generira razliCite ideje kroz sedam glagola. Trajanje SCAMPER metode takoder
se proteze kroz veci period vremena, no u ovom istrazivanju ispitanici su imali 15 minuta za
rie$avanje kao i za metodu Sest $esira. S druge strane, tehnika Umne mape je fleksibilnija od
prethodne dvije metode. Omogucava ispitanicima da na svoj nacin dodu do rjeSenja, uoce
poveznice, nedostatke i daju prijedlog za poboljSanje. Tehnika Umnih mapa moze trajati od 10
minuta nadalje. Dulje vrileme trajanja produbljuje istrazivanje i daje opSirnije rieSenje. Za

razliku od prethodnih metoda, ispitanici su u ovom dijelu upitnika imali 10 minuta za rijeSavanije.

Za pripremu metode Umnih mapa, ispitaniku je dovoljno zadati zadatak s obzirom da
je ta tehnika opcée poznata svima. S druge strane, metoda Sest $e$ira zahtijeva detaljniju
pripremu jer je ispitanicima potrebno objasniti Sto svaki od SeSira predstavlja i koja pitanja sa
sobom nosi. Metoda SCAMPER takoder zahtijeva malo duze vrijeme pripreme kako bi se
ispitanike upoznalo s glagolima. Sto se ti¢e rezultata, metoda Sest $esira nudi analizu rie$enja

kroz pregled svih SeSira, a rieSenja sadrze logi¢ku, emocionalnu, kriticku, pozitivnu i kreativnu
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stranu.

implementaciji, a Umna mapa predstavlja manje strukturiran pristup te vizualno prikazuje veze.

SCAMPER metoda strukturiranim pristup olakS8ava kategorizaciju

Tablica 1. Usporedba provedenih kreativnih tehnika

UMNA MAPA SEST SESIRA SCAMPER
TRAJANJE 10 do 20 minuta 15 do 30 minuta 15 do 30 minuta
poznata metoda, uzzzz:::':rs:t::;ki sa upoznati ispitanike s
PRIPREMA dovoljno zadati zadatak J 9 glagolima, dodati primjer

ANALIZA REZULTATA

ispitaniku

vizualan prikaz ideja i
rieSenja, lako vidljive
poveznice

jednostavna, daje

Sesira, dodati primjer za
lakSe razumijevanje

detaljan pregled
problema i rieSenja kroz
razliCite poglede

vodi ispitanika kroz

za lakSe razumijevanje

razne, kategorizirane
ideje

SLOZENOST ZA ispitaniku prostora da na logi¢ku, kreativnu, omogucava ispitaniku
ISPITANIKA svoj nacin osmisli emocionalnu, kriticku da kategorizira svoje
rieSenje stranu ideje
STIMULACIJA poti¢e slobodno poti¢e razmisljanje iz pg';%?;?:g;ﬁf ao
KREATIVNOSTI asocijativno razmisljanje razliCitih perspektiva o .
rieSavanja problema
lako razumljiva, dobro strukturirana ‘ednostavna. oraktiéna
EVALUACIJA omogucava jednostavno = metoda, bolja rieSenja J metoda nc;v? nadini
ISPITANIKA organiziranje misli, zahvaljujuci razli¢itim ’

nema ogranic¢enja

perspektivama

razmisljanja

ideja po

Ispitanici evaluiraju kreativne tehnike na razliCite nacine. Kod tehnike Umnih mapa,
ispitanici cijene jednostavnost, lako¢u organizacije misli i povezivanije ideja. Tehniku smatraju
jednostavnom za uéenje i koristenje. Tehniku Sest $eS$ira ispitanici smatraju dobro
strukturiranom te naglasavaju kako im pomaze razmisljati iz razliCitih perspektiva te ih tako
dovodi do boljih rjeSenja, a za metodu SCAMPER kazu da je jednostavna i prakti¢na te da ih

pitanja potiCu na razvijanje rieSenja koja inace ne bi razmatrali.

Unato¢ navedenim razlikama, sve tri kreativne metode osmiSljene su za povecanje
kreativnosti i u€inkovitije rjeSavanje problema. Mogu se koristiti pojedinacno, ali i u kombinaciji

s drugim kreativnim tehnikama kako bi se poboljSala njihova u€inkovitost. Svaka metoda potice
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istrazivanje i otvoreni um kako bi se doSlo do inovacija. Tehnike su Siroko primjenjive u raznim

situacijama, a mogu se primjenjivati individualno i u grupama.

6.5. Torranceov test za ispitivanje kreativnosti

Torranceov test podijeljen je na dva dijela. Prvi dio odnosi se na ispitivanje verbalne
kreativnosti, a zadatak glasi: ,Navedite $to vise neobicnih upotreba za kartonsku kutiju i
navedite za Sto se sve moZe koristiti.“ \Vrednovanje verbalnog dijela ovog testa ovisi o
fluentnosti, fleksibilnosti, originalnosti i elaboraciji. Fluentnost se odnosi na koli¢inu danih
odgovora. Fleksibilnost predstavlja broj razliCitih kategorija kojoj odgovori pripadaju, npr.
igracke, kuéni predmeti i sl. Originalnost se odnosi na jedinstvenost ideje (1 — ucestale ideje,
2 — manje Cesta, ali nije jedinstvena, 3 - rijetka i jedinstvena ideja). Elaboracija predstavlja

razradenost ideje (1 — povrSno opisana, 2 — donekle razradena, 3 — detaljno razradena).

Za svakog ispitanika izraCunate su navedene vrijednosti. Njihov zbroj predstavlja
konaCan rezultat koji mozemo usporedivati. Rezultati ispitanika prikazani su u tablici 1.
Rezultati ispitanika glasili su: kutija za macke, stalak, stoli¢, djecja kuéica, kutija za pohranu,
izrada kostima za maSkare, dekoracija, igraCka za kuéne ljubimce, miSolovka, za izradu
predmeta i projekata, kao zastita protiv oSteéenja poda, garaza za barbie auto, kuéica za ptice,

podloga za crtanje, potpala za rostilj i sl.

Tablica 2. Rezultati Torranceovog testa

BR. ISPITANIKA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
FLUENTNOST 9 7 4 10 5 5 5 5 11 5
FLEKSIBILNOST 3 4 2 5 3 3 3 4 5 3
ORIGINALNOST 2 2 1 3 2 2 1 1 2 2
ELABORACIJA 2 2 1 2 1 3 2 3 2 1
UKUPNO 16 15 8 20 11 13 11 13 20 11

Rezultati pokazuju varijacije u kreativhosti medu ispitanicima. Najvisi postignuti rezultat
je 20, dok je najnizi 8. NajviSi rezultat postiglo je dvoje ispitanika Sto ukazuje na viSu razinu
kreativnosti od ostalih, dok je najmanji rezultat postigao jedan ispitanik. ProsjeCan rezultat

medu ispitanicima iznosi 13,8 Sto ukazuje na umjerenu razinu kreativnosti unutar ispitane
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grupe. Drugi dio Torranceovog testa ispituje figuralnu kreativnost. Zadatak ispitanika
bio je dovrsiti crtez prikazan na slici broj 3. Figuralni dio se, sli€éno kao i verbalni, vrednuje
na osnovi fluentnosti, originalnosti, elaboraciji i apstraktnosti. Fluentnost se u ovom dijelu
odnosi na broj razli¢itih ideja i dodanih elemenata koje su generirane. Originalnost
podrazumijeva ucestalost nacrtanih elemenata. Elaboracija se odnosi na koli€inu detalja, a
apstraktnost predstavlja stupanj apstrakcije odnosno koliko osoba izlazi iz uobi€ajenih okvira

razmisljanja.

Dovrsite zapoceti crtez.

Slika 9. Zadani crtez

Rezultati figuralnog dijela testa ispitanika prikazani su na slikama 10. - 15.

Dovrsite zapoceti crtez.

LO2pp TN

Slika 10. Crtez ispitanika 3
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Slika 11. Crtez ispitanika 6

Slika 12. Crtez ispitanika 5

Slika 13. Crtez ispitanika 1
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Dovrsite zapoceti crtez.

Slika 14. Crtez ispitanika 9

Dovrsite zapoceti crtez.

Slika 15. Crtez ispitanika 4

S obzirom da je za analizu rezultata potrebna usporedba s normama, rezultate
figuralnog dijela ¢éemo samo prokomentirati. Svaki od zaposlenika dovrs$io je crtez na razlicit
nacin. Promatrajuéi rezultate testa zakljuCujem da su ispitanici proveli manje vremena
rieSavajuci zadatak nego $to je zadano, a to je vidljivo u jednostavnosti rieSenja i malom broju
elemenata. Uzrok takvih rezultata moze biti uzrokovan nedostatkom vremena ulozenog u
stvaranje ideja. Primije¢ena je i smanjena razina originalnosti i razradenosti ideja $to je moglo
biti rezultat povrSinskog pristupa zadacima. Neki od mogucih uzorka takvih rezultata su
nedostatak motivacije za sudjelovanje u testu, nedostatak razumijevanja zadataka i vanjski
faktori prilikom rjeSavanja poput ometanja. Posljedice takvog rjeSavanja mogu znatno utjecati
na rezultate koji tada neto€no prikazuju stvarne kreativhe sposobnosti ispitanika.
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6.6. Skala kreativhe osobnosti

Kao drugi test mjerenja kreativnosti, koriStena je Skala kreativhe sposobnosti. Zadatak
ispitanika bio je oznaciti u kojoj se mjeri navedene tvrdnje odnose na njih prema Likertovoj
liestvici gdje 1 predstavlja ,u potpunosti se ne slazem®, a 5 predstavlja ,u potpunosti se
slazem®. Pitanja na skali odnosila su se na kreativnu efikasnost, tj. vjerovanje ispitanika u
stvaranje novih ideja te na njihovu kreativhu osobnost, odnosno koliko se ispitanik smatra

kreativnom osobom (slika 14.)

Smatram da sam kreativna osoba. (CPI)

Kreativnost je vazan dio mene. (CPI)

Jednostavno rjeSavam kreativne zadatke. (CSE)

Vjerujem svojim kreativnim sposobnostima. (CSE)

Puno puta sam dokazao/dokazala da se mogu nositi s
teskim situacijama. (CSE)

Znam da mogu efikasno rijesiti teSke probleme. (CSE)

UZivam u izazovima koji zahtijevaju kreativnost. (CPI)

Osjec¢am se samopouzdano kada trebam smisliti neSto
novo. (CPI)

Volim eksperimentirati s novim idejama. (CPI)

Smatram da sam dobar/dobra u generiranju novih ideja.
(CSE)

Uvijek pronalazim nove izvore inspiracije. (CPI)

Dobro mi ide razmisljanje izvan okvira. (CSE)

Slika 16. Prikaz Skale kreativne osobnosti (vlastita
izrada prema Karwowski)

Rezultati skale podijeljeni su na dva dijela: rezultate kreativhe efikasnosti (CSE) te
rezultate kreativhog osobnog identiteta (CPI). Rezultati svake podljestvice raCunati su kao
vrijednost stavki povezanih s navedene dvije dimenzije te su prikazani u tablici 2.
Najveci moguci rezultat je 10, a za ispitanika s takvim rezultatom moglo bi se reéi da za sebe
smatra da je vrlo kreativha osoba te da je samouvjeren u stvaranje novih ideja. S druge strane,
najmanji moguci rezultat je 1 te nam on govori da ispitanik sebe ne smatra kreativnim te ne

vjeruje da ima sposobnost generirati nove ideje.
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Tablica 3. Rezultati Skale kreativhe osobnosti

BR. ISPITANIKA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
PROSJEK CSE 3,5 3,83 SES 3,67 4,33 4,5 4,5 4,17 2,17 4
PROSJEK CPI 2,83 3,67 3,67 3,5 3,5 4,33 3,67 4,5 283 35

UKUPNO 6,33 7,5 7,17 7,17 7,83 8,83 8,17 8,67 5 7,5

Analizom rezultata kreativne efikasnosti zaklju€ujemo da vecina ispitanika ima prosjek
izmedu 3,5 i 4,5 &to ukazuje na umjereno visoku razinu samopouzdanja u vlastitu kreativnost.
Ispitanici pod brojevima 6 i 7 imaju najveci rezultat od 4,5, dok ispitanik pod brojem 9 ima
najmanju, odnosno 2,17. Analizom rezultata kreativnog osobnog identiteta mozemo reci da
vecCi broj ispitanika takoder ima rezultat izmedu 3,5 i 4,5 $to nam govori da se smatraju
kreativnim osobama. Ispitanik pod brojem 8 se smatra da je kreativnija osoba od drugih, dok

ispitanici pod brojevima 1 i 9 smatraju da nisu previsSe kreativni.

Gledajuéi ukupne rezultate, najkreativnije osobe u ovom uzorku su ispitanici pod
brojevima 6 i 8 , dok su ispitanici pod brojem 1 i 9 manje kreativni od ostalih. lako postoje
razlike izmedu rezultata ispitanika, zaklju€ujemo da ispitani uzorak prema ovome testu ima

umjereno visoko kreativho samopouzdanije.

6.7. Usporedba provedenih testova

Provedeni testovi za mjerenje kreativnosti razlikuju se po nekim karakteristikama kao
$to su trajanje, komponente testa i analiza rezultata. Sto se ti¢e trajanja, Torranceov test u
pravilu se provodi od 30 do 60 minuta (ovisno o verziji testa i 0 broju zadataka). Za potrebe
ovog istrazivanja, broj zadataka je u ovom istrazivanju dva, a vrijeme rjeSavanja otprilike 10
minuta. Zadaci u Torranceovom testu zahtijevaju divergentno misljenje te traze od korisnika
da osmisle i traze rijeSenja za postavljen problem. Test zahtjeva da ispitanici koriste svoju
mastu kako bi osmislila originalna rieSenja. S druge strane, Skala kreativne osobnosti zahtijeva
kraée vrijeme rieSavanja, a od ispitanika trazi da razmisle o svojim osobinama i da ih zabiljeze.
Testovi se zna€ajno razlikuju po analizi rezultata. Torranceov test zahtjeva analizu rezultata s
nekoliko gledista: fluentnost, fleksibilnost, originalnost, elaboracija i apstraktnost te je za
analizu potrebno viSe vremena obzirom da se svako rjeSenje mora detaljno analizirati. Skalu
kreativhe osobnosti jednostavnije je analizirati, s obzirom da se u obzir uzimaju prosjeci

odgovora ispitanika.
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Ispitanici navode kako je Torranceov test izazovan i zahtijeva kreativno razmis$ljanje

izvan okvira. Zadaci su zanimljivi i poticu na razmisljanje, no smatraju kako su dugotrajni i

izazivaju stres s obzirom na ograniéeno vrijeme rjeSavanja. Sto se tite Skale kreativne

osobnosti, ispitanici smatraju da je test jednostavan i brz za ispunjavanje te je samim tim i

manje stresan. lako postoji sumnja u objektivnost rezultata jer se temelji na vlastitoj procjeni,

vecina ispitanika smatra da test daje korisne uvid u njihov potencijal.

ZADACI

KOMPONENTE
KREATIVNOSTI

TRAJANJE

OBJEKTIVNOST

SLOZENOST

REZULTATI

POUZDANOST

DETALJNOST

EVALUACIJA
ISPITANIKA

Tablica 4. Usporedba provedenih testova

TORRANCEOV TEST

niz zadataka i pitanja

originalnost, elaboracija, razmisljanje
izvan okvira

30 do 60 minuta

temelji se na izvedbi zadataka

moze se Ciniti sloZenijim zbog
zadataka i vremena

dubinska procjena kreativnosti

validiran, pouzdan test

mjerenje veceg broja aspekata
kreativnosti

izazovan test, zanimljivi zadaci koji
poti€u na razmisSljanje, ali i stresni,
dugotrajan

SKALA KREATIVNE OSOBNOSTI

upitnik

osobine li€nosti povezane s
kreativnoScu

10 do 20 minuta

temelji se na samoprocjeni

jednostavna, brza procjena

procjena kreativne osobnosti

ovisi o iskrenosti ispitanika

fokus na osobinama li¢nosti

jednostavan, upitna objektivnost,
koristan test
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7. Zakljucak

Na kraju ovog rada, mozemo zakljuciti da je kreativhost sposobnost koju posjeduju svi
ljudi. Definiramo je kao sposobnost stvaranja novih i inovativnih ideja, a sastoji se od Cetiri
komponente: kreativhe osobe, kreativhog procesa, kreativhog okruZenja i kreativnog produkta.
lako kreativnost neki posjeduju viSe, neki manje, svatko je moze nauciti zahvaljujuéi raznim
kreativnim metodama kao $to su Sest $esira, SCAMPER, Provokacije, Umne mape, Dai...,
Koristenje metafora i sl. Pojavom problema, pojedincu je potrebno rjeSenje. Njegova

kreativnost tada dolazi do izrazaja, omogucujuc¢i mu da pronade inovativna rieSenja.

U prakticnom dijelu rada vidljiva je primjena kreativnih tehnika u stvarnom okruzenju
na stvarnim problemima. Primjeri iz prakse pokazuju kako koriStenje ovih metoda moze
znacajno poboljSati proces rieSavanja problema, poti€uci inovativnost i stvaranje originalnih
rieSenja. Takoder, prakti¢ni dio istrazivanja mjerio je i razinu kreativnosti kod zaposlenika
poslovnice koristeCi Torranceov test kreativnog misljenja i Skalu kreativne sposobnosti.
Primjerima iz prakse pokazano je kako se teorijska saznanja mogu primijeniti u razli€itim

situacijama.

Zakljuéno, mozemo reéi da je kreativnost sposobnost koja moze biti unaprijedena i
usmijerena kroz odgovarajuée metode. Promicanje kreativnosti i stvaranje kreativhog
okruzenja klju¢no je za napredak u drustvu. Ovaj rad naglasava vaznost kreativnog misljenja i
pruza alate koji mogu pomoci svima da razviju svoj kreativni potencijal i primijene ga u

svakodnevnom ZzZivotu.
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