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Wymiary kreatywnosci
w obszarze marketingu

Streszczenie: w zwiagzku ze zmianami na rynku przed wspotczesnym zarza-
dzaniem marketingowym otwieraja si¢ nowe wyzwania. Aby im sprosta¢, trzeba
szuka¢ narzedzi, ktore beda w takich okoliczno$ciach skuteczne. Marketing po-
trzebuje wiedzy 1 umiejetnosci z zakresu zarzadzania kreatywnoscia, zeby moc
budowacé przewage konkurencyjng oparta na nowatorskich i oryginalnych kon-
cepcjach dziatan. W niniejszym artykule przedstawiono, w jaki sposob nalezy
traktowa¢ kreatywno$¢ w przedsigbiorstwie w obszarze marketingu, aby stuzyta
budowaniu i powigkszaniu warto$ci oferowanych nabywcom. Aby byla to sfera
aktywnosci przedsigbiorstwa, ktorg mozna zarzadzaé i skutecznie wykorzysty-
wa¢ do budowania przewagi konkurencyjnej. Rozwazania koncentrujg si¢ na
czterech wymiarach kreatywnosci (tzw. 4P kreatywnosci): podmiocie, procesie,
uwarunkowaniach i wyniku.

Stowa kluczowe: kreatywnos$¢, marketing, zarzadzanie, proces kreatywnosci.

Dynamika i zmiennos¢ otoczenia a potrzeba
kreatywnosci

Przekonanie o tym, ze Zzroédtem rozwoju gospodarczego sg innowacje,
a nieprzewidywalnos$¢ otoczenia i szybko$¢ jego zmian generujg pro-
blemy, ktorych rozwigzywanie nie moze bazowac na doswiadczeniu i ru-
tynie, czyni zasadnym i koniecznym szukanie kreatywnych modeli pro-
wadzenia dzialalno$ci. Wiele przedsigbiorstw zdato sobie sprawe z tego,
ze skuteczny proces wprowadzania innowacji przesadza o istnieniu pod-
miotu na rynku, a kreatywno$¢ odgrywa role katalizatora w tym procesie.
Badania wskazuja na duze zainteresowanie przedsi¢biorstw i menedze-
réw skutecznym zarzadzaniem kreatywnoscia, tak aby moc wykorzysty-
wac ja w sytuacjach, kiedy logiczne i analityczne podejscie zawodzi,
a doswiadczenie oferuje nieskuteczne rozwigzania.

*  Drhab. prof. nadzw. UEP, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydziat Zarzadzania.
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Kreatywno$¢ definiowana jako proces prowadzacy do powstania pro-
duktu nowego, wartosciowego i oryginalnego nie ogranicza si¢ tylko do
generowania przelomowych innowacji i spektakularnych rozwigzan.
Kreatywno$¢ to réwniez umiejetno$¢ zaadaptowania znanych rozwigzan
w nowych obszarach badz rozwinigcie rozwigzan stosowanych wcze-
$niej. Kreatywno$¢ jest uzyteczna w projektowaniu strategii, badaniach
i procesach decyzyjnych. Bedac Zrodiem innowacji i zmian organizacyj-
nych, moze by¢ wpisana w misj¢ kazdej organizacji. Zarzadzanie krea-
tywnoscig moze tez by¢ ujmowane jako zarzadzanie kapitatem intelek-
tualnym, na ktory sktada si¢ zdolno$¢ podmiotu do wprowadzania zmian
[Stys, 2006].

Zarzadzanie kreatywno$ciag w marketingu sprowadza si¢ do zorgani-
zowanego, celowego i systemowego dziatania w kierunku pobudzania
pracownikéw i Kierowania nimi, tak aby pozyska¢ nowe, warto$ciowe
rozwigzania, przyczyniajace si¢ do osiggnigcia celow organizacji. Daze-
nie do zarzadzania kreatywnoscia to mys$lenie o kreatywnosci jako o sta-
lym elemencie przedsiebiorstwa, a nie jako rezultacie przypadku, na-
tchnienia. Coraz powszechniejsze staje si¢ tez traktowanie kreatywnosci
jako obowigzku kazdego pracownika — obowigzku generowania nowych,
uzytecznych idei i rozwigzan, ktére budujg przewage konkurencyjng or-
ganizacji w krotkim i dlugim czasie.

Aby mowic o zarzadzaniu kreatywnoscig w marketingu, nalezy zdac¢
sobie sprawe¢ z wymiarow (4P kreatywnosci), ktorych ona dotyczy, mia-
nowicie: podmiotu kreatywnosci (person), procesu (process), uwarunko-
wan (press) i wyniku (product). Marketing jako obszar dziatalnosci
0 strategicznym znaczeniu dla przedsiebiorstwa przejmuje w duzej mie-
rze odpowiedzialnos$¢ za ksztattowanie warto$ci dla konsumenta, Z kolei
potrzeba prowadzenia zintegrowanej komunikacji, skoordynowanych
dziatan w obszarze globalnej komunikacji z rynkiem zmusza do poszu-
kiwania kreatywnych rozwigzan prowadzacych do skutecznego pozycjo-
nowania i wyrdznienia oferty produktowej czy marki. Zatem zrozumie-
nie, co determinuje kreatywno$¢ pracownikow i menedzerdéw, jakie
czynniki uwalniaja, a jakie blokuja kreatywnos¢ i jak zarzadzac kreatyw-
noscig w marketingu, odgrywa duza role¢ w budowaniu pozycji firmy
i marki na rynku. Wykorzystanie kreatywnosci w sferze marketingu jest
tez konieczne z powodu kurczacych si¢ budzetow marketingowych i co-
raz wigkszego nacisku na pomiar efektywnosci podejmowanych dziatan
w krotkim okresie.

Do tej pory ukazalo sie niewiele opracowan naukowych na temat kre-
atywnos$ci w marketingu, dodatkowo zapozyczaja one wiedzg zgroma-
dzona przez psychologi¢ i zarzadzanie [Jerzyk, 2007]. Jednak postulat
Knoxa [1990: 246] dotyczacy wypracowania bardziej systematycznego
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podejscia do kreatywnosci w dziatach marketingu jest obecnie realizo-
wany na wigksza skale, zwtaszcza w przedsigbiorstwach, w ktorych po-
trzeby kreatywnych rozwiazan wynikaja z rosnacej roli odbiorcy
i zmiennos$ci jego potrzeb, np. w firmach dziatajacych na rynku produk-
tow szybko zbywalnych (FMCG — fast-moving consumer goods).

Podmiot kreatywnosci

Kreatywno$¢ moze wystgpowac w roznych konfiguracjach spolecz-
nych: pracownik samodzielnie pracujacy, zespot czy koalicja. Podmiot
to najwazniejszy czynnik sprawczy kreatywnosci. Analizujac podmiot
kreatywnosci od strony jednostki, Amabile [1996: 84] wyrdznit nastepu-
jace komponenty kreatywnosci:

— wiedza i1 zdolnosci intelektualne;

— umiejetno$¢ myslenia tworczego, znajomo$¢ technik oraz samo-

wiedza 0 mozliwosciach stymulowania siebie do kreatywnosci;

— motywacja zewngtrzna i wewnetrzna.

Rozwigzywanie probleméw marketingowych wymaga wiedzy i do-
$wiadczenia W zakresie zachowan nabywcow i uwarunkowan strategii
marketingowej, nie wypehi jednak deficytu umiejetnosci myslenia kre-
atywnego i1 zaangazowania. Te umiejgtnosci w coraz wigkszym stopniu
sg tez ksztaltowane w procesie edukacji kadr marketingowych [Jerzyk,
Leszczynski, 2005: 260—-266].

Na podmiot mozna spojrzec¢ tez przez pryzmat jego cech, uznawa-
nych jako sprzyjajace kreatywno$ci (oprocz intelektu zaliczaja si¢ do
nich: wytrwato$¢, nonkonformizm, réznorodne zainteresowania, otwar-
to$¢ na informacje, szeroka wyobraznia, niezalezno$¢ w mysleniu,
a takze poczucie humoru, traumatyczne doswiadczenia) [Necka, 2001:
122-124]. To ,,atrybutowe” podejscie do podmiotu stanowi dos¢ czesty
przedmiot badan, ktére okreslaja potencjal kreatywnosci aktualnych lub
przysztych pracownikow. Wykorzystywane w tym celu kwestionariusze
postaw i osobowosci [kwestionariusz tworczego zachowania KANH
(K — konformizm; A — zachowanie algorytmiczne; N — nonkonformizm;
H — zachowania heurystyczne), kwestionariusz przymiotnikowy], jak
réwniez testy myslenia dywergencyjnego wskazuja na czynniki osobiste
predysponujace do kreatywnosci. Zdaniem badaczy organizacje maja
tendencje do poszukiwania i zatrudniania oséb do dziatéw marketingu
z potencjalnymi zdolnosciami tworczymi, ale nie wiadomo, czy prze-
ktada si¢ to na ich realng kreatywno$¢ w rozwigzywaniu rzeczywistych
probleméw marketingowych [Wadden, 2011: 70]. Nie wiadomo tez, czy
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kreatywnos$¢ na poziomie jednostkowym moze by¢ stymulowana inte-
rakcyjnoscig w relacjach grupowych.

Dla potrzeb zarzgdzania przedsigbiorstwem istotne sg zagadnie-
nia zwigzane tez z kreatywnoscia zespotowa, ktorej warto$¢ w praktyce
jest coraz bardziej doceniana, jako ze jej wynik czesto przekracza moz-
liwosci pojedynczych cztonkéw (moéwi sie wowcezas o synergii albo
0 efekcie grupowym). Badaniami zespotow kreatywnych zajmowali si¢
West, Sonnenburg, Mauzy i Harriman. Ich zdaniem zesp6t ma zawsze
wigksze szanse na wprowadzenie pomystlu w zycie, dopracowanie go
oraz uzyskanie poparcia zarzadu i innych pracownikow [Jerzyk, 2007:
116]. Zespoty sa prezniejsze, maja wigcej umiejetnosci i charaktery-
zuja si¢ wigkszg efektywnoscia, rozumiang jako liczba pomystow prze-
chodzacych do procesu innowacyjnego. Zagrozeniem dla skutecznosci
kreatywnej pracy zespotu jest brak wiasciwej konfiguracji grupy — konfor-
mizm cztonkdw, ich jednorodnos¢ w odniesieniu do umiejetnosci, kompe-
tencji czy wiedzy oraz konfliktowo$¢. Zespoty ztozone z utalentowanych
jednostek osiagaja mierne wyniki w porownaniu z tymi, ktore sktadaja sie
z 0s6b duzo mniej utalentowanych, ale dobrze wspotpracujacych [Trompe-
naars, 2010: 91].

Podmiotem kreatywnosci moze by¢ tez koalicja, a zatem grupa osob
niekoniecznie zwigzanych z przedsiebiorstwem, zainteresowana rozwig-
zaniem problemu. W sktad koalicji mogg wejs¢ pracownicy danego
przedsigbiorstwa badz inne osoby, dla ktérych zadanie lub problem sa
wazne i ktore wykazuja chec i zainteresowanie, aby go rozwigzaé¢. Koa-
licje zwykle cechuje brak zasobow, autorytetow, ale ich silg jest energia
1 entuzjazm w dazeniu do celu, ktore stymuluja dobrowolng samomoty-
wacje cztonkow.

Koalicje sa wykorzystywane np. przez przedsigbiorstwa farmaceu-
tyczne, czesto zapraszajace do wspolpracy lekarzy, pielegniarki czy far-
maceutow po to, aby wspdlnie pracowa¢ nad rozwigzaniem problemow
zwigzanych z produktami, skuteczng sprzedaza, ale tez procesem lecze-
nia pacjentéw. Jedna ze stuchaczek studidw podyplomowych odpowia-
dajaca za sprzedaz okre§lonego leku stwierdzita, ze bardzo docenia szko-
lenia organizowane w swojej firmie, w ktorych uczestniczg tez lekarze.
Relacje z tymi klientami buduja bowiem nie tylko wiedz¢ dwoch stron
procesu sprzedazy, dzigki ktorej zyskuje pacjent, ale tez ukierunkowuja
dalsze prace rozwojowe nad lekami.

Koalicje tworzy si¢ rowniez w ramach jednego przedsigbiorstwa, re-
krutujac uczestnikow z réoznych oddziatéw, departamentdéw czy dziatdow,
zainteresowanych rozwiazaniem okreslonego problemu w organizacji.
Obecnie waznym uczestnikiem koalicji kreatywnej sg rowniez odbiorcy
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koncowi, ktorych zaprasza si¢ poprzez strategie prosumpcji i ktorzy ak-
tywnie uczestniczg w procesie ksztattowania produktow czy ustalania
strategii marki. Wciagniecie konsumenta do prosumpcji daje mozliwos¢
lateralnego spojrzenia na wiele probleméw przedsiebiorstwa oraz sta-
nowi zrédlo innowacji produktowych.

Istotnymi uwarunkowaniami pracy zespotowej sg wtasciwa organiza-
cja i styl pracy, wykorzystane narzgdzia i techniki pracy grupowej oraz
lider potrafigcy zarzadzaé pracg tworcza. Badania wskazujg na wystepo-
wanie okre§lonych wyznacznikow skutecznych zespotéw kreatywnych.
Zaliczaja si¢ do nich: kompetentni cztonkowie, jednolita motywacja, ja-
sno okreslone cele, klimat wspotpracy, zdefiniowane standardy dosko-
nato$ci, struktura ukierunkowana na rezultaty, skrystalizowane przy-
wodztwo, zewnetrzne wsparcie i korzystne $rodowisko [Broctawik,
2005: 78-86].

Proces kreatywnosci w marketingu

W marketingu mamy do czynienia z dwiema formami procesu krea-
tywnosci. Pierwsza sprowadza si¢ do tworczego rozwigzywania proble-
mow pojawiajacych si¢ w organizacji pod wptywem dynamicznie zmie-
niajacych si¢ uwarunkowan rynkowych. Zidentyfikowany problem
(np. grozba utraty kluczowego klienta) uruchamia proces kreatywnosci,
ktory ma doprowadzi¢ do znalezienia rozwigzania. Mowimy wowczas
0 kreatywnosci incydentalnej (okazjonalnej), w ktorej sprawnosé¢ orga-
nizacji procesu kreatywnosci zalezy od czynnikow zwigzanych z danym
zadaniem i zespotu powotanego do jego wykonania. Jednorazowy proces
kreatywnosci przyjmuje forme¢ tworczego rozwigzywania problemu.
Skladajq si¢ na niego nastgpujace etapy:

zidentyfikowanie problemu,

— gromadzenie informacji i ich analiza,

— zdefiniowanie i zrozumienie problemu,

— generowanie pomystow rozwigzan,

— ocena i wybor rozwigzania,

— przygotowanie planu i wdrozenie rozwigzania,

— ocena.

Bardzo przydatne w tym procesie sa techniki kreatywnego rozwiazy-
wania problemow. To okre$lone narzedzia pracy indywidualnej lub gru-
powej, sluzace pewnym celom: rozwigzywaniu konkretnych problemow
lub zwigkszaniu potencjatu kreatywnosci jednostki albo zespotu. Pierw-
sze techniki kreatywnosci powstaty pod koniec lat 50. XX w., jak pisze
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Martyniak [1985: 4—7], w wyniku pojawienia si¢ tzw. tworczych proble-
moéw, do ktorych rozwigzania nie wystarczaly do§wiadczenie 1 wiedza.
Potrzebne byty lecz synteza, intuicja i pod$wiadomos¢.

Sfera technik kreatywnosci rozwijala si¢ dos¢ zywiotowo, bardziej
metoda prob i btedow niz przez przenoszenie wiedzy akademickiej do
praktyki. Najbardziej znane techniki kreatywnosci miaty potoczny i in-
tuicyjny charakter [Necka i in., 2005: 7-15]. Zwykle zaczynato si¢ od
tego, ze jaki$ praktyk majacy do§wiadczenie i odnoszacy sukcesy w roz-
wigzywaniu probleméw postanowit przekaza¢ swojg wiedze innym.

I tak oto mamy dzi$ dos¢ szeroki wachlarz (ponad 100) technik krea-
tywnosci, ktore sa klasyfikowane na wiele sposobdw, po to by utatwic
procedur¢ wyboru narzgdzia kreacji odpowiedniego do sytuacji (pro-
blem, uwarunkowania) i uzytkownika. Badania dowodza stabej znajo-
mosci technik (ponad potowa menedzerow marketingu deklaruje, ze zna
jakakolwiek technike, a 80% z nich wskazuje jedynie na burze mézgow)
oraz niewielkiego ich uzycia w praktyce [Jerzyk, 2014: 99-104].

Drugie podejscie do procesu kreatywnosci w marketingu polega na
wykorzystywaniu kreatywnosci w sposob ciagly, odnosi si¢ do stylu
pracy i aktywnego ksztaltowania postawy pracownika, ktory jest moty-
wowany do szukania pytan i znajdowania rozwigzan. Ciagla kreatyw-
no$¢ rozwija si¢ w sprzyjajacych warunkach zewnetrznych, wymaga
tzw. otuliny, ktora tworza misja organizacji, system zarzadzania, kultura
i relacje wewnatrz organizacji.

Otoczenie i kultura organizacyjna

Kolejnym wymiarem kreatywnosci jest otoczenie, a zatem $rodowi-
sko pracy, ktore moze stymulowac¢ kreatywno$¢ lub ja blokowac, otocze-
nie blizsze zwigzane z dziatem marketingu oraz dalsze — odnoszace si¢
do catej organizacji. Uwarunkowania te, rozumiane jako kontekst krea-
tywnoSci, maja istotny wptyw na zaistnienie i przebieg procesu kreatyw-
nosci. Sprzyjajace uwarunkowania to szeroki dostgp do informacji,
uczestnictwo w szkoleniach i konferencjach, ktore stymuluja sprzgzenia
zwrotne. Szczeg6lng uwage nalezy zwrdci¢ na dysponowanie wiedza po-
chodzaca od klientow. Czgsto maja ja Srednie szczeble i niskie, natomiast
nie jest przekazywana dalej — te kwestie podkresla m.in. Sty$ [2006].
Z dostgpem do informacji wigze si¢ zachecanie pracownikow do komu-
nikowania si¢, gdyz czesto w przedsigbiorstwach poszczegdlne dziaty
i komorki sa od siebie odseparowane i brakuje przeptywu informacji.
Przeptyw informacji i komunikowanie si¢ moga zosta¢ zapewnione
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przez wlasciwe wyposazenie fizyczne miejsca pracy, stymulujace inte-
rakcje spoteczne i mimowolne spotkania (bufety, kuchnie, a takze pokoje
dyskus;ji).

Kolejny istotny element to dostep do zasobow: programow kompute-
rowych, sprzetu, ale tez w wymiarze kontaktu z jakas osobowoscia, men-
torem. Oddanie do dyspozycji pracownika zasobé6w przeznaczonych na
kreowanie i rozw6j pomystow jest odbierane jako wyraz wiary przeto-
zonych W jego wiedze i kompetencje.

Podmiot kreatywno$ci powinien mie¢ znaczng swobodg¢ dziatan. O ile
to mozliwe, nalezy ogranicza¢ obowiazujace procedury dziatan. Nie we
wszystkich dziatach marketingu jest to mozliwe, ale jezeli mozna, to na-
lezy dawa¢ pracownikowi swobod¢ w zakresie wyboru sposobu rozwia-
zania problemu, drogi poszukiwania pomystow. Wadden [2011: 73]
uwaza, ze autonomia oraz ztozonos¢ pracy przektadajg si¢ bezposrednio
na wigkszg kreatywno$¢ pracownika. Mniejszy nadzor nad pracowni-
kiem i wicksza swoboda w zakresie podejmowanych dziatan pozytywnie
wplywaja na kreatywno$¢. Autonomia sprawia, ze pracownik odczuwa
mniejszg niewygode zwigzang z podporzadkowaniem si¢ narzuconym
zasadom i jest sktonny do stosowania myslenia dywergencyjnego w Sy-
tuacji braku ustalonych algorytmow postepowania.

Przebieg procesu kreatywnos$ci zalezy tez od nastawienia zwierzchni-
kow do celowosci wysitku tworczego 1 jego powodzenia. Wiedza pracow-
nika o tym, Ze oczekuje si¢ od niego kreatywnosci, werbalnie i praktycznie
si¢ go do niej zacheca i popiera jego pracg tworcza, jest kluczowym mo-
tywatorem kreatywnosci.

Do znanych uwarunkowan sprzyjajacych kreatywnosci nalezy ze-
zwolenie na popetnienie pomytki. To jeden z najbardziej kontrowersyj-
nych warunkow, szczeg6lnie dla menedzerow. Zawsze budzi watpliwo-
$ci— do jakiego momentu zezwala¢ na popetnianie pomytek; jesli nie ma
kary, to czy popelnianie btgdéw nie stanie si¢ praktyka. Z drugiej strony
wiadomo, ze jesli pracownik czuje presje kary za btad, a pomysty krea-
tywne sg zawsze obarczone duzym ryzykiem, jego zainteresowanie prze-
jawianiem kreatywnosci bedzie niewielkie. Istnieje zatem sprzecznos¢:
pracownicy sa zachecani do ponoszenia ryzyka, ale niechetnie patrzy si¢
na ich btedy. Price [2014] twierdzi, ze nie mozna zapobiegac ryzyku, ale
trzeba budowac potencjal, ktory pozwoli firmie stana¢ na nogi w przy-
padku niepowodzenia.

21



22

Ewa Jerzyk
Wynik kreatywnosci i jego ocena

Wynik kreatywno$ci wymyka si¢ zwykle pomiarom w obszarze mar-
ketingu, gdyz brakuje uniwersalnych metod diagnozy odnoszacych si¢
do kreatywnych rozwigzan. Te ostatnie czgsto majg forme niedopracowa-
nych pomystow, luznych propozycji, idei niekoniecznie realistycznych.
Kiedy potraktujemy kreatywno$¢ jako generowanie nowych, oryginal-
nych i wartosciowych koncepcji i rozwigzan, jej pomiar moze dotyczy¢
podmiotu, procesu, wytworu i uwarunkowan. Jak dotad najwigkszy wysi-
ek badawczy dotyczyt konstruowania metod i narzgdzi badawczych jedy-
nie dwoch wymiardéw kreatywnosci: podmiotu — pracownika (jego krea-
tywnosci potencjalnej, rzadziej zrealizowanej) oraz wytworu rozumianego
jako wynik procesu kreatywnego.

Pierwsza grupe tworza testy myslenia dywergencyjnego. Zostaly one
zapoczatkowane przez Guilforda, ktoéry proponowat, aby bada¢ wszyst-
kie elementarne zdolno$ci poznawcze jednostki, takie jak: spostrzegaw-
czo$¢, pamigé, mysSlenie dywergencyjne, myslenie konwergencyjne
i ocenianie. Jednak jego nastepcy caty swdj wysitek skierowali na my-
slenie dywergencyjne. Z punktu widzenia metodologicznego testow my-
$lenia dywergencyjnego nie nazywa si¢ poprawnie. Sg raczej pomiarami
eksperymentalnymi, gdyz nie stanowig zwartego systemu zadan, brak
w nich standardowych sposobow oceniania, najczesciej nieznana jest
trafnos¢ 1 rzetelnos$¢. Testy diagnozujg ptynnosé (tatwos¢ wytwarzania
pomystow), gietkos¢ (fatwos¢ zmiany kierunku myslenia) i oryginalnos¢
(niestandardowos¢ rozwiazan).

Przyktadowe testy to: test niezwyklych zastosowan, test odlegtych
konsekwencji, test Urbana i Jellena [Necka, 2001: 190-196]. Testy my-
Slenia dywergencyjnego czesto wykorzystuje sie podczas rekrutacji
i oceny pracownikow, jednak sg zawodne:

— badaja zwykle sposob reakcji na obiekt/bodziec;

— licza si¢ tempo pracy i do§wiadczenia percepcyjne;

— sg uzaleznione od kontekstu sytuacyjnego, tresci instrukcji

i warunkoéw motywacyjnych.

Kolejna grupa narzedzi stuzacych do diagnozy kreatywnoS$ci pracow-
nika to kwestionariusze postaw i osobowosci oraz kwestionariusze §ro-
dowiska pracy. Kwestionariusze postaw sg konstruowane w nadziei, ze
u 0sob tworczych oprocz wysokiego poziomu myslenia dywergencyj-
Nego rozpozna si¢ rowniez jakie$ specyficzne postawy, przekonania, za-
interesowania, warto$ci, motywy. Kwestionariusze naleza do metod sa-
moopisowych. Przyktady takich narzedzi to: skala motywacji tworczej
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Torrance’a, kwestionariusz stylow tworczosci, Kwestionariusz twor-
czego zachowania KANH czy kwestionariusz przymiotnikowy [Necka,
2001: 24-34 i 190-199; Popek, 2004].

Kwestionariusze $rodowiska pracy, takie jak kwestionariusz poten-
cjatu zawodowego (CCQ — Career Capital Questionnaire), KEYS czy
ocena klimatu zespolu Westa [West, 2000: 94-97; Mathisen, Einarsen,
2004: 119-140], opisuja stymulatory i inhibitory kreatywno$ci w catym
przedsigbiorstwie. Sktadaja si¢ z duzej liczby pytan odnoszacych si¢ do
organizacyjnych zachet, roli kadry kierowniczej, wspierania pracy ze-
spolowej, wolnos$ci, udostepnianych zasobow i utrudnien organizacyj-
nych, presji obciazen.

Testy oceny wytworow to narzedzia probujace ocenia¢ wytwory krea-
tywnosci pod wzgledem nowosci i wartosci. W tej grupie metod obserwuje
si¢ w ostatnim czasie najwickszy przyrost wiedzy, co wynika z potrzeb
decyzyjnych przedsigbiorstwa. Na przyktad Im i in. [2013: 170-172] pro-
ponuja, aby bada¢ nowe koncepcje dziatan marketingowych, wykorzystu-
jac cechy nowosci i wartosci w relacji do rynku, konkurencji, nabywcow,
strategii firmy, posiadanych zasobow i kompetencji.

Testy oceny wytworow postuguja si¢ najczesciej kryteriami jako$cio-
wymi, rzadziej finansowymi (analiza progu rentownosci, analiza zdys-
kontowanych przeptywow). Czes¢ badaczy opowiada si¢ za kryteriami
mieszanymi, sugerujac, ze wykreowana koncepcja na poczatku powinna
by¢ oceniana wg tagodnych kryteriéw, a w miar¢ dopracowywania Kry-
teria musza stawac si¢ bardziej rygorystyczne. Przyktady to lejek pomy-
stow, system faz i bramek [Luecke, 2005: 98-113].

W praktyce zarzadzania marketingowego najczgsciej wykorzystuje
si¢ metody oceny wyniku kreatywnosci, ktore jednak sg zawodne i czgsto
okreslane jako uznaniowe. Problemem jest ustalenie kryteriow i czasu
dokonania oceny, ktore moga by¢ specyficzne w kontekscie przedmiotu.

Wydaje si¢, ze rozwdj wiedzy w tym zakresie powinien by¢ ukierun-
kowany na tworzenie specyficznych metodologii oceny kreatywnosci dla
poszczegblnych dziatow firmy lub catych organizacji. Sprawna i spra-
wiedliwa ocena wynikoéw kreatywnos$ci bedzie zachgcata pracownikow
do wigkszej kreatywnosci.

Podsumowanie

Kreatywno$¢ pracownikow w marketingu mozna wspiera¢ na dwa
sposoby: 1) podejmujac dziatania nastawione na podnoszenie jednostko-
wego potencjatu kreatywnego dzigki edukacji; 2) stwarzajac stymulujace
warunki w otoczeniu zewnetrznym — zarowno W dziale marketingu, jak
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i catej organizacji. Aktywnos¢ firmy w tych dwoch obszarach pozwoli
na skuteczne wspieranie, a w konsekwencji na wykorzystanie kreatyw-
nosci w realizowanych przedsiewzigciach.
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DIMENSIONS OF CREATIVITY IN MARKETING
SUMMARY

Due to market changes, new challenges are emerging before modern mar-
keting management. To meet them, we need to look for tools that will be effec-
tive in such circumstances. Marketing needs knowledge and skills in the field of
creativity management to be able to build a competitive advantage based on in-
novative and original concepts of activities. This article shows how creativity
should be treated in the organization in marketing area so that it serves to build
and extend the values offered to customers, and becomes an area of business
activity that can be managed and used effectively to build competitive ad-
vantage. Considerations focus on four dimensions of creativity (so-called 4Ps of
creativity): entity, process, conditioning, and outcome.

Keywords: creativity, marketing, management, creativity process.
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