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Aniela Stys*

MARKETING JAKO PROCES KREOWANIA WARTOSCI

Kreatywno§¢ w marketingu stanowi swoisty zasob, ktéry moze w istotny
sposob wplyna¢ na osiagnigcie i utrzymanie trwalej przewagi konkurencyjnej.
Mimo ze potocznie rozumie si¢ kreatywnosé jako tworzenie czego§ nowego,
to coraz czgiciej zetkna¢ si¢ mozna z szerszym rozumieniem tego pojecia.
W tym szerszym ujeciu kreatywnosé wiaze si¢ z tworzeniem wartosci,
a takze z procesem zarzadzania, glownie za$§ z zarzadzaniem wiedzg.

Takie pojmowanie kreatywnosci daje mozliwoéé wskazania wielu prob-
leméw decydujacych o efektywnosci zarzadzania. Orientacja marketingowa
poszerza spektrum tych probleméw, wiaze bowiem wartosci firm z wartoéciami
konsumentéw, a oba zakresy warto$ci wymagaja uwzglednienia ich dynamicz-
nego charakteru.

To z tego zapewne powodu T. A. Steward podkresla szczegblny rodzaj
zdolnosci decydujacych o sukcesie rynkowym. Na t¢ zdolno§¢ sklada sie
wiedza organizacyjna obejmujaca wiedz¢ rynkowa, a wiec decydujaca
O jako$ci i uzytecznodci informacji o rynku, oraz wiedza zapewniajaca
adaptacje do oczekiwan uczestnikow rynku. T¢ ostatnig autor okresla jako
kapitat innowacyjny determinujgcy zmiany i procesy.

W tym kontekécie w szczegblny sposéb nalezy postrzegaé wymieniane
Przed laty przez M. E. Portera w jego koncepcji laficucha wartosci trzy
grupy kompetencji firmy: ekonomiczne, menedzerskie i psychologiczne.
Kreatywno$¢ w marketingu dotyczy uzytecznosci oferty, sposobu jej dostar-
Czenia, budowy zaufania, ale musi wykazywaé zwiazek z calym tancuchem
warto$ci zaréwno przez wplyw na kazde ogniwo, jak i przez wzmacnianie
Powigzan. Kluczowy pozostaje ciggle problem koordynacji poszczegdlnych
funkcji w przedsigbiorstwach — tak aby uzyska¢ efekt synergii, Dawid H.
Maister z Harwardzkiej Szkoly Biznesu wyroznia 12 najwazniejszych procesow
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organizacyjnych decydujacych o prawdziwym profesjonalizmie. Kazdy z tych
procesOw nadaje kierunek kreatywnosci i kazdy determinuje sukces. Sa to
nastgpujace procesy.
1. Promocja innowacyjnych podej$¢ do rozwigzywania problemoéw klienta.
2. Szukanie nowych sposobOw obnizania kosztéw wypelniania obowigz-
kow zawodowych.
Uzyskiwanie rekomendacji klientow.
Zamiana pierwszego zlecenia klienta w dlugotrwaly kontrakt.
Stale gromadzenie informacji o rynku i obserwowanie potrzeb klienta.
Dostrzeganie szansy na nowych waznych rynkach.
Zamiana analiz na przyjmowanie zlecenia (skuteczno§¢ sprzedazy).
Oferowanie nowych ustug.
Przycigganie silnego potencjalu i najwlasciwszych kandydatéw do
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pracy.

10. Przekazywanie umiejetnosci mlodszym profesjonalistom.

11. Nabor i ksztalcenie nowych partneréw sposréd mlodych profes-
jonalistow.

12. Poglebianie wiedzy i umiej¢tnosci partnerow’.

Latwo si¢ zorientowaé, ze procesy te obejmuja wiele réznorodnych
funkcji, zwraca si¢ tu uwage na niezbedne umiejetnosci. Autor podkresla
konieczno$¢ ich jednoczesnego doskonalenia, za$§ system zasad z tym
zwigzanych okre§la kodeksem wartoSci — wyraznie sprecyzowanym i reali-
zowanym,

Przebieg wymienionych przez Maistera proceséw, a zwlaszcza realizacja
wystepujacych w ich obrebie funkcji, odbywa si¢ w warunkach ogromne;j
zmiennosci rynku, rodzac takze nowe postrzeganie marketingu — chodzi tu
o marketing holistyczny, sprowadzony w istocie do konieczno$ci inwestowania
w kapital relacji przedsigbiorstwa ze wszystkimi interesariuszami, aby
sprosta¢ nowym, zmieniajacym si¢ wymaganiom klienta.

W tej koncepcji poszukuje si¢ odpowiedzi na istotne pytania. Dotycza one:

— identyfikacji mozliwoséci tworzenia nowych wartosci,

— sposobow efektywniejszego tworzenia nowych wartosci oferty i jej
dostarczenia.

Strategia marketingowa w istocie wigc sprowadza si¢ do strategii po-
szukiwania wartosci, jej tworzenia i dostarczania, W tym wi¢c znaczeniu
marketing musi by¢ postrzegany jako proces kreatywny. Jego realizacja
moze wyraza¢ si¢ w racjonalizacji zwigzanej glownie z obnizka kosztow,
we wzrodcie ukierunkowanym na rynek i obejmujacym dotychczasowych
i nowych klientow, a takze nowe obszary dzialalnosci. Miara kreatywnosci
procesu musi by¢ prospektywne widzenie efektow. Jesli dotycza one obnizki

1 D. H. Maister, Prawdziwy profesjonalizm, Wyd. Studio Emka, Warszawa 2001, s. 64.
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kosztow — nie moga to byé dzialania ukierunkowane na krétkookresowe
efekty, ale takie, ktore daja szanse na wzrost zyskow w przyszlosci. Jesli
dzialania dotycza rynku — musza uwzgledniaé jego zmienno§¢ i dynamizm
odnoszony gléwnie do zmieniajacych si¢ potrzeb i oczekiwari odbiorcow
uzytecznosci.

Kreatywnos¢ nie moze by¢ jednak tylko odnoszona do otoczenia bez
adaptacji systemu wewngtrznego przedsigbiorstwa. Miara wlasciwie pojmowane;j
kreatywnodci jest inwestycja w trzy systemy:

— zarzadzania relacjami z klientami,

— zarzadzania partnerstwem,

— zarzadzania zasobami wewnegtrznymi,

Te trzy systemy pozwalaja wykorzystywaé kreatywno§é w zakresie ofert
rynkowych, struktury dzialalnosci, w tym jej charakteru i metod. Wszystkie
trzy angazuja w ten proces roznych uczestnikow, ktdrzy moga go inicjowag,
tworzy¢ i wspierac. Na nowo wige takze mozna spojrzeé¢ na algorytm
Strategii zarzadzania marketingowego obejmujacego uporzadkowany, sek-
wencyjny sposob dzialania — od diagnozy stanu, wyboru i sformulowania
celow, doboru i stosownej konfiguracji zasobow, az po kontrole realizaciji.
Kreatywnos¢ w marketingu moze wyraza¢ si¢ w kazdym z tych etapéw,
a dynamizm zjawisk i proceséw wymuszaé musi ich modyfikacje.

Kreatywny menedzer to taki, ktory ma §wiadomo$é, ze osiggnigty sukces
nie jest trwaly. P. Doyle uzywa bardzo trafnego okreSlenia, iz strategie
sukcesu ulegaja erozji2. Wystarczy je odnie§é do zmian otoczenia wywolanego
globalizacja. Proces ten wymaga nowego okreslenia sposobu funkcjonowania
Przedsigbiorstwa. Pomoca tu moze byé tzw. trojkat globalizacji obejmujacy
Czynniki, instrumenty i sktadniki — w efekcie ich laczenia mozna uzyskaé
korzysci globalizacji.

Wykorzystujac kreatywno$¢ w osigganiu sukcesow rynkowych, nalezy
Zwrécié uwage na to, ze tworcze mozliwoéci tkwia w osobach, grupach,
Procesach, produktach, a takze w otoczeniu. Powstaje wigc kreatywna
atmosfera obejmujaca przeplywy informacji, komunikacj¢ wewnatrz przed-
sighiorstwa, rozklad kompetencji i odpowiedzialnosci, a takze system motywacji
Oraz pozyskiwania i dysponowania $rodkami. Sprzyja temu technika ewolu-
ujaca od czasu A. F. Osborna — twércy burzy mozgéw. Dzis, przy wsparciu
komputerowym, moze ona byé odnoszona do rozwigzan roznorodnych
probleméw marketingowych — od wejscia na nowe rynki, rozszerzenia
oferty, systemu promocji, polityki cen, budowy przewagi konkurencyjnej po
zupelna zmiang charakteru dzialania przedsigbiorstwa.

Poczatek nowego tysiaclecia bywa okrelany jako poczatek wieku infor-
macji. To w istotny spos6b zmienia system dzialan rynkowych, bowiem
Zmienia si¢ natura transakcji wymiany.

* P. Doyle, Marketing wartosci, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 16.
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Szczegolne znaczenie dla tego systemu ma obustronno$¢ interakcji
sprzedawcy i nabywcy. Obaj maja wspo6lny dostgp do informacji i w od-
roznieniu od ery przemystowej nie zachodzi tu wyrazna asymetria infor-
macji. Mniejsze znaczenie ma takze miejsce i czas zawierania transakciji.
Przestaje mie¢ znaczenie tzw. fizyczny rynek. Wskutek zmian w naturze
transakcji wymiany musza — dla uzyskania sukcesu rynkowego — zmienié
si¢ podstawy przewag konkurencyjnych i sposoby konkurowania. Era
informacyjna otwiera mozliwoéci uczestnictwa w rynku nie tylko dla spec-
jalistow branz, ale w zasadzie dla kazdego, bowiem, jak juz wspomniano
wezeSniej, aktywa fizyczne przestaja mie¢ decydujace znaczenie. Sposoby
konkurowania w tym kontekécie sprowadzaja si¢ do krétkookresowych
przewag i do permanentnego tworzenia nowych ich zrodel. Jest to mozliwe
wowczas, gdy w strategiach rozwoju przywiazuje si¢ duza wage do zwiaz-
kéw partnerskich, ale takze ze §wiadomoscia relacji w sieci. Uczestnictwo
w sieci moze by¢ przejsciowe. Dotyczy to samego przedsigbiorstwa, ale tez
jego partnerow — decyzje bowiem w tej sprawie moga by¢ podejmowane
poza przedsigbiorstwem?.

Ta zlozonos¢ problematyki przewag konkurencyjnych sprawia, ze za-
rzadzajacy przedsigbiorstwami musza postrzegaé pozycj¢ zajmowana przez
przedsigbiorstwo nie tylko z punktu widzenia przesztosci, tj. znaczenia sil
i czynnikéw, ktoére wygenerowaly te pozycje. Dzisiejsza pozycje nalezy
odnie$¢ rowniez do przysztosci, tj. spojrze¢ na nia z punktu widzenia
gotowosci do przysztych konkurencyjnych dziatan. W. Wrzosek okresla ten
proces jako konfrontacj¢ ex post lub ex ante zaleznie od tego, ktora z tych
form konfrontacji z warunkami rynkowymi zwigkszy efektywno$¢ dziatan*.

Wilasciwe rozumienie orientacji marketingowej pozwala podejmowacé
dzialania na rzecz tworzenia wartoSci w roznych zakresach. Wymaga to
jednak zmiany w sposobie postrzegania znaczenia czynnikéw decydujacych
o sukcesie, a zwlaszcza weryfikacji znaczenia formalnych system6éw sprawo-
zdawczosci i troski o relacje wartosci ksiggowej do rynkowej. Wiele badan
wykazuje, Zze sukces rynkowy jest wynikiem tworzenia warto$ci w nowy,
inny niz ten pojmowany w sprawozdaniach ksiggowych, sposob.

Kreowac sukces rynkowy w tym kontekscie oznacza tworzy¢ i wykorzys-
tywa¢ informacj¢ marketingowa we wlasciwy sposéb. Dobra informacja
»uzyznia” proces efektywnosci. Nie chodzi przy tym o zaadaptowanie
nowoczesnych technologii informacyjnych, ale o efektywne zarzadzanie
procesem, w tym takze o kreowanie zmian rynkowych. N. F. Piercy
i M. Evans juz w polowie lat 90. zwracali uwage na to, ze konieczny jest

3 W. J. Keegan, B. B. Schlegelmilch, Global Marketing Management. A European Perspective
Financial Times, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ 2001.
* W. Wrzosek, Warunki rynkowe a efektywno$é marketingu, ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 9.
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Coraz wyzszy stopien przewidywalnosci, dostepnosci i zdolno$ci do mode-
lowania informacjami decyzyjnymi®.

Kreatywno$¢ w marketingu to rekombinacja aktywoéw, a ta jest mozliwa
dzigki umiejetnoéci uczenia sie.

P. Senge formuluje gtowne zalozenia nowego modelu przedsigbiorstwa
— organizacji uczacej si¢. Jako glowne przestanki kreowania organizacii
uczacych si¢ autor wymienia: mistrzostwo osobiste, modele myslowe, wspolna
wizje i zespolowe uczenie sig, myslenie systemowe. ,,Organizacje ucza si¢
tylko poprzez uczenie si¢ jednostek. Zdobywanie wiedzy przez jednostki nie
gwarantuje jednakze, ze i organizacja si¢ uczy. Ale bez nauki jednostek
uczenie si¢ organizacji w ogole nie nastgpuje’’s.

Kwestia organizacji opartej na wiedzy poruszana jest przez wielu badaczy.
Réwniez oni wyrézniaja pieé¢ czynnikéw decydujacych o przewadze takiej
organizacji. Czynniki te w wielu obszarach sa zbieine z koncepcja P.
Senge’a. Mozna do nich zaliczy¢: problemowe i nieckonwencjonalne po-
Strzeganie procesow zachodzacych w organizacii, eksperymentowanie z nowymi
Pomystami, uczenie si¢ na podstawie wlasnych doswiadczen, uczenie si¢ od
innych, popularyzowanie i upowszechnianie wiedzy w calym przedsigbiorstwie.

Problemy te maja z cala pewnoscia ogromne znaczenie i stanowia
niejako punkt wyjécia myslenia o istnieniu organizacji uczacej si¢ i o za-
Izadzaniu nig. Czy jednak ,,przepis” na stworzenie takiej organizacji da si¢
ograniczy¢ do pigciu punktéw? Kwestie poruszane w literaturze nalezaloby
Potraktowaé raczej jako pewne uproszczone modele — nie nalezy traktowac
{Ch W sposob absolutny i ostateczny. Prawda uniwersalng moze by¢ tu
Jedynie stwierdzenie, ze przedsigbiorstwo, aby odnie$é sukces, powinno
uczy¢ si¢ w sposéb permanentny”. Proces strategicznego uczenia si¢ uznawany
Jest takze za najbardziej twérczy i najwazniejszy aspekt calej koncepcii
Zarzadzania za pomoca strategicznej karty wynikéw R. S. Kaplana i D. P.
Nortona®,
 Jedli przyjaé za T. Petersem, ze »przewidywalnosé nalezy do przesztosci”
I, ze ,doskonale firmy nie wierza w doskonalo§¢ — jedynie w ciagte
doskonalenie i ciagla zmiennos§¢”, to kreatywno$é okazuje sig szczegdlnym
Wyzwaniem. Moze by¢ Zrédlem sukcesu, jesli jest uznawana za kluczowa
kompetencj¢, podobnie jak innowacyjnosé. Ale tez tak pojmowane kompetencije
musza by¢ postrzegane w relacjach spoleczenistwa przysztosci. Wsparciem

5 N. F. Piercy, M. Evans, Developing Marketing Information Systems, [w:] The Marketing
Book, Butterworth, Heinemann Ltd., Oxford 1994.

° P. Senge, Pigta dyscyplina, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 145.

T A. 8. Stys, Kreatywno$¢ w marketingu, [w:] Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie,
PWE, Warszawa 2002, s. 25.

* R. S. Kaplan, D. P. Norton, Strategiczna karta wynikéw. Jak przelozyé Strategie na
dzialanie, Artur Andersen, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001.
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w takim pojmowaniu firm jest przyjecie zasad tzw. kultury inteligentnej
organizacji. Jest ona wyrazem ekspansji oddolnych aspiracji, predyspozycii,
umiejetnosci i motywow, ktore przenikaja cala organizacie, wplywajac takze
na organizacyjng infrastrukture®.

Wiasciwie pojmowane i realizowane zasady, o ktérych mowa, umozliwiaja
kreatywnos¢, w tym takze podatno§é na zmiany, i odpowiadaja okre§leniu
J. Lambina o marketingu aktywnym. Autor jednak zwraca uwage na dalsza
jego modyfikacj¢ na rzecz kultury organizacji zorientowanej rynkowo. To
rynkowe zorientowanie szans¢ rozwoju wiaze z sektorami o zaawansowanej
technologii, ale takze oczekuje nowej fali innowacji mogacej staé si¢ silg
napgdowa nowej ekspansji'®. Weryfikujac ponownie cykle Kondratiewa,
zwraca uwage na konieczno$¢ umiejetnosci przystosowawczej firm. To
przystosowanie odniesione musi by¢ do technicznych, ekonomicznych i kon-
kurencyjnych zmian otoczenia. Takze ich wymiar globalny to szczegblne
wyzwanie dla procesu kreowania warto§ci w marketingu.

Menedzer kreatywny poszukuje korzySci w strategii globalnej, a przy-
jmowane przez niego instrumenty strategii to obszar indywidualnych wyborow.
W tym znaczeniu kreatywno$¢ moze mie¢ swoje odniesienia do czynnik 6w
globalizacji sektora, instrumentdw strategii globalnej i sktadnikow organizacji
globalnej, nazywanych przez George’a Yipa trojkatem globalizacji'?,

Pozostaje problemem otwartym, na ile owe zasady sa przyjmowane
przez menedzeréw i na ile wykazuja oni sklonnoéé¢ do kreatywnosci w obrebie
sktadowych tego trojkata. Nie ma przy tym uniwersalnych sposobow
takiego dostosowywania. Zalezy to bowiem od dotychczasowych doswiadczen,
posiadanych zasobow fizycznych i niematerialnych, sklonnoéci do ryzyka
1 zmian.

Takze na tym tle kreatywno$¢ oznacza poszukiwanie nowych wartodci, ich
tworzenie i dostarczanie w sposob zalezny od tego, czy przedsigbiorstwa sa:

— wrazliwe — takie, ktore szybko reaguja na zmiany potrzeb i preferenciji
klientow,

— aktywne - takie, ktore musza tworzyé rynki i do nich si¢ przy-
stosowywag,

— elastyczne ~ takie, ktore dostosowuja swoje strategic marketingowe na
tyle szybko, aby nie tylko reagowaé na zmiany, ale takze je wyprzedzaé!?,

Dobrze byloby takze, aby kreatywno§¢ w marketingu wiazata si¢ ze
zrozumieniem barier ja utrudniajacych i z rozwijaniem umiejetnosci tworczych
wérdd zatrudnionych, a wige takze z ich motywowaniem.

® K. R. Sliwa, 0 organizacjach inteligentnych i rozwiqzywaniu zlozonych problemow
zarzqdzania nimi, Oficyna Wyd. Wyzszej Szkoly Menedzerskiej, SiG, Warszawa 2001.

19°J. J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd. PWN, Warszawa 2001, s. 55.

1 G. 8. Yip, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004,

2 M. Armstrong, Jak byé lepszym menedierem, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1997.
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Wspomniany juz marketing aktywny w ujeciu J. Lambina — na bazie
tego marketingu wyrasta kreatywno$¢ — jest determinowany przyspieszaniem
tempa dyfuzji postgpu technicznego, dojrzaloscia rynkéw i stopniowym
nasyceniem rynku masowego, wzrostem umiedzynarodowienia rynkéw.

Sa to warunki, z ktérymi przyjdzie zmierzyé si¢ polskim menedzerom.
Beda musieli okresli¢ luke zasobowa i wybra¢ skuteczny model strategii
marketingowej. Beda takze musieli liczyé si¢ z wytyczonymi przez Komisje
Europejska zasadami nowej strategii wspédlnego rynku.

Przedstawione w referacie problemy sa przedmiotem glebszych badan
W ramach grantu, kierowanego przez autorke i finansowanego przez KBN.
Ich wyniki beda mozliwe do prezentacji na nastgpnej konferencji katedr
I instytutow.

Aniela Stys

MARKETING AS A PROCESS OF CREATING VALUE

The author pays attention to creativity in marketing. Creativity is defined as a process
of creating and providing value. Efficiency of these actions is determined by variable
environment and ability of the organizations to adapt to these changes.



