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Kreativnost 1 inovacija

1.1. Definisanje pojmova kreativnosti i inovativnosti

Kreativnost je proces koji pretpostavlja sposobnost stvaranja novih ideja.
Te ideje mogu biti manje ili viSe interesantne i originalne, ali su vazne sa
aspekta poslovne organizacije. Inovativnost nadalje znaci upotrebu tih
novih ideja.

U kompaniji taj proces znaci oblik novog proizvoda ili usluge, ili jednog
novog razvojnog pravca u okviru delatnosti. To takode moze znaciti i novu
politiku poslovanja. Svaka od tih novina za kompaniju predstavlja
materijalizaciju ideje, tj. njenu aplikaciju u praksi. Iz tih razloga u
savremenoj ekonomiji trziSne nagrade uglavnom pripadaju kompanijama
koje neprestano inoviraju - stvaraju nove poslovne modele i proizvode koji
se temelje na promeni tehnologije, demografskih prilika i potrosackih
navika.

Novi proizvodi i usluge, generalno uzev - novi poslovni modeli po pravilu
prevazilaze postojece, te tako stvaranjem novih vrednosti nastaje pretnja
tradicionalnom nacinu poslovanja. Iz gore pomenutog proizilazi da su
inovativne strategije jedini nacin za uskladivanje sa stalnim promenama.

Sa stanoviSta menadzmenta, da bi proces kreativnog misljenja kao i
celokupna atmosfera negovanja u jednoj sredini zazivela, neophodno je da
te ideje imaju prakticnu vrednost, tj. da su primenljive 1 u praksi. Tako



govoreci, samo one kreativne ideje koje se naknadno preoblikuju u korisne
proizvode 1 usluge imaju epitet inovacija. Na taj nacin kreativnost
predstavlja bazu za inovacije, dok su inovacije konac¢ni rezultat aplikovane
kreativnosti. Zaklju€ak je da inovacije ne postoje bez kreativnosti, ali isto
tako stoji i da svaka kreativna ideja ne mora da postane inovacija.

Danasnji menadZeri imaju tu mogucnost da krenu u izazovne i kreativne
istrazivacke procese, u cilju stvaranja novih i kreativnijih proizvoda i
usluga. Kako s jedne strane mogu biti inicijatori svih kreativnih deSavanja u
svom internom poslovanju, tako isto mogu i svojim krutim i krajnje
nefleksibilnim stavom da sprece svaku mogucu kreativnost unutar
kompanije.

Evidentno je da stvaranje novih i kreativnih ideja gura kompaniju napred, a
da odsustvo istih kompaniju vodi u suprotnom smeru. Tim pre je i uloga
savremenih menadzZera sve kompleksnija. Zato se 1 smatra da u nemirnim
privrednim situacijama koje se danas gotovo svakodnevno srecu,
kreativnost zauzima vrlo vazno mesto.

Sasvim je razumljivo da uspeSne kompanije nerado menjaju svoje
isprobane 1 proverene politike poslovanja. Medutim, s vremenom svaki
poslovni model i strategija zastarevaju. Tradicionalno planiranje preslikava
pretpostavke proSlosti u buduénost, i na taj nacin se stvara osecaj lazne
sigurnosti koji se potom povezuje sa trenutno postojeéim, uspeSnim
poslovnim modelima. Smatra se da se inovativno okruzenje moze stvoriti
ukoliko je kompanija spremna na odricanje starih pravila, navika, obicaja i
tradicije. Ako je kreativnost podloga za inovacije, onda inovacije
predstavljaju primenjenu kreativnost. Svaka kreativna ideja ne mora postati
inovacija, ali nema inovacije bez kreativnosti. Mnoge kompanije pate od
nedostatka novih 1 kreativnih ideja, a pri tome su nesvesne kako od njih
samih poti¢e gusenje istih.

Klju¢ za poboljSanje kompanijske kreativnosti je da dopustimo kreativnim
potencijalima da se razvijaju kroz cCitav na$ zivot. Neka dosadasnja
istrazivanja upucuju na to da je kreativnost ve¢im delom urodena, ali
podrzavaju tehnike 1 metode kojima se kreativno i inventivno misljenje, kao
vazno orude u rukama menadzera, podstice i razvija.

Stvaranje ideja gura uspesne kompanije napred, a njihovo pomanjkanje ih
unazaduje. Na taj nacin uloga menadZera postaje sve neophodnija i
kompleksnija. Oni imaju moguénost 1 autoritet da podstaknu proces
stvaranja kreativnijih i kvalitetnijih proizvoda i usluga. MenadZeri u isto
vreme mogu da budu pokretaci eksplozije kreativnosti i drugih potencijala



zaposlenih, ali isto tako mogu svojim krutim stavom i rigidnoséu da
obeshrabre svaku pomisao ljudi na kreativno misljenje.

Istinske promene 1 kreativni procesi kao po analogiji zapocinju
prepoznavanjem problema ili prilike u procesu poslovanja. Ukoliko
kompanija zeli da stvori inovativne pojedince, mora ih najpre ukljuciti u
sve bitne tokove poslovanja. S druge strane ukoliko Zeli odistinski razumeti
njihove potrebe i zelje treba sa njima da blisko saraduje i radi.

Prvi korak u svakom kreativnom procesu se sastoji u generisanju §to veceg
broja raznih ideja. Vrednovanje, prakti¢nost, realnost i isplativost svake od
tih ideja obavlja se naknadno. U taj proces prikupljanja ideja, da bi one bile
kreativne, trebalo bi ukljuciti 1 sopstvenu podsvest. Pri tome se ne treba
obeshrabrivati time S§to ve¢ prva ideja nije revolucionarna, jer se retko
desava da iz prvog puta kreativni pojedinac dode do vanredno dobre i
plodotvorne inovacije. Kada smislimo najbolje reSenje za dati problem,
pozeljno ga je implementirati. Implementacija je ujedno i najtezi korak jer
podrazumeva da ideju kreativnog pojedinca podrzi radni tim, odnosno
kompanija.

1.2. Pojam kreativnog procesa

Po autoru Tomsonu kreativnost je sposobnost da se stvari koje drugi vide
gotovo identi¢no, sagledavaju na potpuno drugaciji, univerzalni nacin.
Etape kreativnog procesa su:

e oslobadanje (za ovu etapu je esencijalno izna¢i mesto 1 vreme
najpogodnije za generisanje nekih novih ideja),

e ckspresija (u ovoj etapi je karakteristicno izlaganje poslovnog
problema),

e kreacija (karakteristika ove faze je kreiranje ideje),

e akcija (ideje treba razmatrati sa stanovista same kompanije u pogledu
uspeha, pravilno sagledane vizije, nacina implementacije i sl.).

Kreativan proces se smatra vrlo kompleksnom tvorevinom. Sastoji se od
Cetiri etape koje se medusobno preklapaju:

1. Nesvesno pretrazivanje - predstavlja zaokupljenost datim problemom
(ova faza Cesto daleko krace traje nego Sto je to neophodno, pa se u
praksi iz tog razloga deSava da menadzeri donose preuranjene
odluke).



2. Intuicija - povezuje prethodnu etapu stvaranja kreativnog procesa sa
narednim fazama. Ova faza zahteva odredeno vreme u okviru koga
stvaraoci kreativnosti dolaze do odredenih ideja.

3. Pronicljivost - predstavlja usmerenost ideja ne samo na nove, ve¢ i
na postoje¢e probleme koji tangiraju odredene proizvode i usluge.
Ovaj stadijum stvaranja kreativhog procesa moze lako nastupiti u
fazi kada se ¢ak ne razmislja intenzivno o datom problemu.

4. Verifikacija - poslednja faza kreativhog procesa koja predstavlja
logicku formulaciju, odnosno testiranje samog procesa. Konkretizuje
se na taj nacin Sto se pozivaju strucnjaci da svojim kritikama i
sugestijama pomognu zavr$nicu kreativnog procesa ili se
jednostavno nastavlja rad na stvaranju ideja.

1.3. Tehnike kreativnog procesa

Tri tehnike formiranja kreativnhog procesa se najcesce koriste, a to su
tehnika Brainstorming-a ili tehnika iznenadnih ideja, sinektika i tehnika
nominalne grupe.

Brainstorming tehnika se =zasniva na reSenju tekuceg problema
iznalazenjem novih i1 neobicnih resenja, pri cemu se stimuliSe kvantitet
ideja i daje se podstrek tudim idejama, jer se ova tehnika obi¢no izvodi u
okviru odredenih radnih timova, tj.kompanijskih grupa. Posredstvom ove
tehnike se dodatno stimuliSe grupna aktivnost i skuplja Sto viSe kreativnih i
raznovrsnih ideja koje naknadno potpomazu reSavanje aktuelnog poslovnog
problema. Zahvaljujuéi ovoj tehnici pored generisanja novih ideja aktivno
se radi na izgradnji kreativnog tima unutar kompanije.

Pre pristupanja problemu, ceo proces zapoCinje definisanjem istog kroz
odredena ve¢ grupisana pitanja 1 detaljna pojasnjenja. Problemi koji se
pokusavaju resiti putem procesa Brainstorming treba da su jasno i precizno
definisani. Insistira se na kvantitetu ideja, da bi se tek u drugom delu ovog
kreativnog procesa suzavao broj reSenja na ona kvalitetnija i efikasnija.

Postoji nekoliko vrsta brainstorming procesa:

Tehnika grupne jednakosti - ima za pretpostavku jednakost svih ucesnika u
ovom procesu - ideje mogu naknadno biti diskutovane bilo javno, bilo
anonimno.



Tehnika prosledivanja ideja - sastoji se u tome da svaki participant u okviru
Brainstorming procesa zapise svoju ideju i prosledi je ostalima u grupi, da
bi na kraju dobio papir sa sugestijama i predlozima ostalih u€esnika u timu.

Tehnika mapiranja timskih predloga - ima za podlogu asocijacije koje se
dobijaju od ucesnika u datom timu. Proces zapocinje tzv. individualnim
brainstorming-om, da bi se na kraju ideje svih ucesnika generisale na jedno
mesto sa koga se pravi lista prioriteta.

Tehnika kompjuterizovanog Brainstorming-a - kod ove tehnike moderator
Brainstorming procesa elektronskim putem generiSe ideje svih ucesnika
individualno; na osnovu isith sac¢injava predlog svih prosledenih ideja koje
onda upucuje svakom od ucesnika na dalje razmatranje.

Sinektika predstavlja formiranje kreativhog procesa na taj nacin Sto se
odaberu ¢lanovi sinektiCkog tima s obzirom na vrstu problema koji se
reSava, koje voda tima veSto usmerava u raspravi, a da im pri tome ne
otkriva prirodu problema. Osnovna prednost ovakve vrste pristupa lezi u
¢injenici da se ne prenagljuje prilikom reSenja problema, a pravilno vodenje
ovakvog procesa ¢esto dovodi do nekog novog izuma ili tehnologije.

Sinektiku kao grupnu tehniku kreativnog misljenja Cine sledece etape:

1. Etapa upoznavanja s problemom - u ovoj etapi se svakom ucesniku
tima pojaSnjava proces generisanja ideja. U ovoj etapi u¢esnici nisu
upoznati sa sadrzinom problema koji treba da rese.

2. FEtapa odlaganja problema i potraga za adekvatnim analogijama - u
ovoj etapi je najbitnije potisnuti u stranu problem kojim ¢e se
naknadno baviti; bitno je da se pronadu adekvatne analogije koje ¢e
asocirati na tehnike reSavanja problema.

3. Etapa povezivanja - u ovoj etapi se obavlja projektovanje svih
analogija na originalni problem.

4. Analogija se u osnovi definiSe kao sli¢nost izmedu dve stvari ili
pojave. Posredstvom analogije se znacajno moze doé¢i do
verodostojnih asocijacija pravog problema. Ova etapa u kreativnom
procesu je nuzna iz razloga $to je bitno distancirati se od pocetnog
problema, jer na taj nacin se postaje objektivniji pri stvaranju novih
kreativnih ideja.

Teoreticari razlikuju sledece vrste analogija:

e direktne analogije (vrSi se poredenje sa paralelnim pojavama i
stvarima),



o fikcijske analogije (vrlo se svesno ignoriSu realne i stvarne pojave,
zarad efikasnijeg reSenja poslovnog problema),

¢ simboli¢ke analogije (u reSavanju problema se koriste razni simboli
koji zadovoljavaju faktor slicnog s originalnim problemom),

¢ analogije identifikacijom licnosti (vrSi se poistovecivanje li¢nosti sa
predmetom ili pojavom koja se Zeli detaljnije definisati i resiti).

Gordon je zakljucio za kreativni proces sledece:

e kreativni rezultat se uvecava kada su ucesnici u donosenju istog svesni
svih psiholoskih procesa koji kontroliSu njihovo ponasanje i
odlucivanje,

e iracionalna komponenta je mnogo znacajnija od intelektualne
komponente,

obe gore pomenute komponente se moraju balansirano kombinovati u cilju
povecanja kreativnosti i inovativnosti.

Jedna od najces¢ih tehnika formiranja kreativnog procesa je i tehnika
nominalne grupe. Nominalna grupa po definiciji sputava raspravu i svaku
meduljudsku komunikaciju u kreativnom procesu. Sastoji se od sledecih
faza:

e ucesnici najpre formiraju kreativni tim, ali pre bilo kakvog razgovora,
samostalno zapisuju svoje ideje o datom poslovnom problemu,

e svako od ucesnika prezentuje ideju i taj proces traje sve dok ideje i
ostalih ucesnika ne budu prezentovane i zabelezene,

¢ timska diskusija o idejama, najvise zbog procene, selekcije najboljih i
tumacenja istih,

e konacno rangiranje ideja se obavlja od strane svakog ucesnika
ponaosob.

Osnovna prednost ove tehnike kreativnog procesa razmisljanja je formalno
postojanje grupe pri kojoj se ni na koji nacin ne ograni¢avaju individualne
zamisli 1 sudovi.

1.4. KoriS¢enje emocionalne inteligencije

Svakako da najve¢i uticaj na prihvatanje liderskog pristupa upravljanja u
okviru date kompanije prevashodno lezi u fleksibilnosti iste kompanije da
pravovremeno odreaguje na promene iz mikro i makro okruzenja. Ideal
organizacije buduénosti je upravo model koji ¢e osposobiti preduzece da se



