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UWARUNKOWANIA KREATYWNOSCI
W DZIALALNOSCI MARKETINGOWE]

Streszczenie: Szybkie zmiany uwarunkowan dzialalno$ci gospodarczej wymagaja
ze strony przedsigbiorstw stosowania innowacyjnych rozwigzan. Ich podstawg jest
kreatywno$¢ zwigzana z mysleniem dywergentnym, ktéra moze by¢ rozpatrywana na
trzech poziomach. Dwa z nich - poziom indywidualny i poziom makro - s3 przedmio-
tem analizy w niniejszym artykule. Zidentyfikowano szereg czynnikdw sprzyjajacych
i hamujgcych myélenie kreatywne oraz metody ksztaltowania kreatywnosci.

Stowa kluczowe: kreatywnos¢, marketing, innowacje, stymulowanie kreatywnosci.

Klasyfikacja JEL: M31, O31, M14.

DETERMINANTS OF CREATIVITY IN MARKETING

Abstract: The rapid changes of economic activity determinants require innovative
solutions. Creativity is the basis of these solutions. Creativity is related to divergent
thinking and could be analyzed at three levels. Two of them - the individual and
macro level are described in this article. Many factors which enable or restrict crea-
tive thinking were identified. Also methods of increasing creativity were analyzed.

Keywords: creativity, marketing, innovation, creativity stimulation.

Wstep

Wspolczesne szybkie zmiany uwarunkowan dziatalnoéci gospodarczej powodu-
ja, ze zwyczajowo utarte $ciezki rozwigzywania problemoéw biznesowych staja sie
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coraz mniej skuteczne. Do osiaggania przewagi konkurencyjnej, a takze w procesie
wprowadzania innowacji, w coraz wiekszym stopniu jest potrzebna kreatyw-
nos¢. Staje sie ona rdwniez warunkiem niezbednym do poprawy skutecznosci
modeli biznesowych. Dotyczy to takze skutecznosci dziatalnosci marketingowej
przedsigbiorstw oraz organizacji (Kowal, 2015; Garbarski, 2012). Problematyka
znaczenia kreatywnosci i kreatywnych rozwigzan w obrebie marketingu nie po-
jawiata sie zbyt czesto ani w artykulach naukowych, ani tym bardziej w podrecz-
nikach marketingu. Celem niniejszego artykulu jest skierowanie uwagi na istote
i znaczenie kreatywnosci w dziatalnosci gospodarczej oraz czynniki warunkujace
jej wyksztalcanie si¢. Artykul ma charakter teoretyczno-koncepcyjny i jego
zadaniem jest wskazanie (inspiracja) rosngcego znaczenia kierunku dociekan
badawczych w odniesieniu do wybranych obszaréw marketingu.

1. Istota kreatywnosci a marketing

Punktem wyjécia w ksigzce Wojna marketingu z zarzgdzaniem Al i Laura Ries
(RiesiRies, 2010, s. 7-14) uczynili podziat ludzi na prawo- i lewomdzgowcow.
Podzial ten wynika ze znaczenia potkul mézgowych w sposobach myslenia
i postrzegania rzeczywisto$ci. Lewa potkula mézgowa jest odpowiedzialna za
»chtodne” myslenie, logike, analityke, liczenie, racjonalno$¢, mowe; przetwa-
rza informacje krok po kroku. Natomiast prawa potkula jest odpowiedzialna
za ,,ciepte” myslenie, intuicjg, synteze, obraz, emocje, myslenie przestrzenne,
muzykalnos¢; przetwarza informacje calo$ciowo. Z dokonanych obserwacji
wynika, ze lewomdzgowcy zdecydowanie czesciej korzystaja i operuja stowa-
mi, natomiast prawo mézgowcy obrazami. Lewomoézgowcami sg najczesciej
menedzerowie, natomiast prawomozgowcow spotyka sie wsrdd przedsie-
biorcéw, ale takze i 0s6b odpowiadajacych za dzialania marketingowe. ,,Dla
menedzeréw licza si¢ przede wszystkim fakty i liczby, ...skupiaja sie na rzeczy-
wisto$ci. Marketingowcy poruszaja si¢ niemal wylacznie w sferze percepcji”
(Ries i Ries, 2010, s. 27). Z lewa potkula mdzgowa jest zwiazana szczegélowa
wiedza, natomiast z prawg kreatywnos¢.

Dominacja lewej lub prawej potkuli moézgowej w postrzeganiu i rozu-
mieniu $wiata jest wigzana z dwoma sposobami myslenia — mysleniem
konwergentnym (zbieznym, wertykalnym) i mysleniem dywergentnym
(rozbieznym, lateralnym)'. Myslenie konwergentne polega na analizie

! Taki sposob klasyfikowania zaproponowat Joy Paul Guilford — amerykanski psycholog,
badacz inteligencji i mechanizméw mysélenia (Guilford, 1958).
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probleméw w sposob logiczny, planowy i $cidle racjonalny. Z kolei mysle-
nie dywergentne jest zwigzane z podchodzeniem do probleméw w sposéb
otwarty, nieformalny, stwarzajacy mozliwo$¢ generowania wielu innych
rozwigzan na podstawie dostepnych informacji (Scott, Leritz i Mumford,
2004, s. 361-366). Roznice pomiedzy mysleniem dywergentnym i konwer-
gentnym przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Cechy myslenia dywergentnego i konwergentnego

Myslenie dywergentne (lateralne) Myslenie konwergentne (wertykalne)
- swobodne, skojarzeniowe - logiczne, racjonalne
- w wielu kierunkach - w jednym kierunku
- odbiegajace od tematu - pozostajace w tematyce
- réznorodne, dopuszczajace sprzecznoéci |- jednolite, wolne od sprzecznosci
- tworzace nowe sposoby postepowania - prowadzace do standardowych rozwigzan
- krytyczne zarzuty hamujg myélenie dywer- | - krytyczne zarzuty ulepszaja myslenie kon-
gentne wergentne
- wiele oryginalnych rozwiazan - jedno wiasciwe rozwigzanie

Zrédlo: (Nollke, 2008).

Myslenie dywergentne zwigzane z heurystycznym rozwigzywaniem prob-
leméw jest podstawa kreatywno$ci. Woodman, Sawyer i Griffin (1993) de-
finiujg kreatywnos¢ jako ,,... tworzenie uzytecznych i warto$ciowych pro-
duktéw, ustug, pomystow, procedur lub pomystéw przez wspodtpracujace ze
sobg jednostki”. Amabile (1996) opisuje kreatywnos¢ jako ,,... generowanie
idei, pomyslow i rozwigzan, ktore sag nowe i uzyteczne dla danej sytuacji lub
problemu”. Z kolei Goller i Bessant (2017, s. 7) zauwazaja, ze ,kreatywno$¢ jest
kompleksowym konstruktem opisujacym zdolno$¢ ludzi do wprowadzania
czego$ nowego lub zachowania si¢ w sposob nowatorski.

Kreatywne (twoércze) myslenie przeklada si¢ na wigkszg skutecznosé
dzialania i wyzsza wydajno$¢ funkcjonowania organizacji. Dotyczy to wielu
obszaréw dzialania, w tym takze dzialalnosci marketingowej. Od 2003 roku
w $wiadomosci praktykéw gospodarczych oraz badaczy funkcjonuje ter-
min ,,marketing lateralny” (Kotler i Trias de Bes, 2004). Jest on zwigzany
z takim sposobem zmiany (restrukturyzacji) rynkéw, ktéry tworzy nowe
kategorie produktowe poprzez zaproponowanie nowych zastosowan lub
odwotywanie si¢ do nowych grup klientéw. Edward de Bono zdefiniowat
myslenie lateralne jako ,,...zbior proceséw zmierzajacych do wykorzysta-
nia informacji w taki sposdb, aby wygenerowaé tworcze pomysty przez
wnikliwg restrukturyzacje¢ koncepcji przechowywanych w umysle” (Kotler
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i Trias de Bes, 2004, s. 98-99]. Duzej kreatywnosci wymaga wykorzysty-
wanie m.in. marketingu partyzanckiego, ambientmediow czy tez mediéw
spotecznosciowych.

W dziatalnosci marketingowej kreatywnos¢ jest coraz czgsciej docenia-
na. W agencjach reklamowych od lat wystepuja dzialy kreatywne kiero-
wane przez dyrektorow kreatywnych. W dziatach badawczo-rozwojowych
przedsigbiorstw sg tworzone zespoly kreatywne, od ktérych oczekuje sie
oryginalnych pomystéw nowych produktéw lub ustug. W agencjach badan
marketingowych poszukuje si¢ bardziej wiarygodnych metod badan ryn-
kowych oraz identyfikacji tzw. insight. Od dzialéw marketingu oczekuje si¢
nowych rozwigzan cenowych, innowacyjnych form sprzedazy i wspotpracy
z klientami, a takze odnajdywania nowych grup docelowych i nisz. Oczeki-
wania narastaja wraz ze stawianiem marketingowi znacznie powazniejszych
zadan niz tylko osiaganie skutecznosci komunikacji marketingowe;j. Prze-
suniecie uwagi z dzialan operacyjnych na dzialania strategiczne znajduje
swoje odzwierciedlenie w zmianie orientacji dziatania z orientacji pole-
gajacej na adaptacji do rynku (ang. market driven) na aktywne dzialania
kreowania rynku (ang. market driving). Kreatywno$¢ w marketingu staje sie
zatem nieodzowna nie tylko przy tworzeniu uzytecznych i wartosciowych
produktow, ustug lub procedur, ale takze w tworzeniu skutecznych modeli
biznesowych. W tym procesie warto pamietac o trzech podstawowych ob-
serwacjach (Gallos, 2009):

- kreatywno$¢ i innowacje sa jedynymi trwalymi zrodtami przewagi kon-
kurencyjnej,

- przywddztwo w organizacji (w odréznieniu od tradycyjnego zarzadzania)
dotyczy innowacji i wprowadzania zmian,

- jako$¢ przywodztwa jest czynnikiem krytycznym w odniesieniu do zdol-
nosci konkurowania na rynku.

Analiza uwarunkowan kreatywnosci w dzialalnosci gospodarczej moze
by¢ prowadzona na trzech poziomach (Anderson, De Dreau i Nijstad, 2004;
Desplaces, Congden i Boothie, 2007):

- kreatywno$¢ indywidualna (cechy ludzi kreatywnych, style poznawcze,
stymulowanie kreatywnosci indywidualnej),

- kreatywno$¢ w skali makro (korporacyjna, organizacji, struktury sprzyja-
jace kreatywnosci, systemy, kultura organizacyjna),

— kreatywno$¢ na poziomie zespolow.

Ze wzgledu na ograniczony wzgledami formalnymi zakres analizy w ni-
niejszym artykule odniesiemy si¢ wylacznie do pierwszego i drugiego po-
ziomu.
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2. Uwarunkowania kreatywnosci indywidualnej

Zagadnienie indywidualnej kreatywnosci stalo si¢ przedmiotem licznych
badan. Badano m.in. zalezno$ci pomigdzy poziomem kreatywnosci indywi-
dualnej a ilorazem inteligencji, stylem poznawczym (umiejetnoscia patrzenia
na problemy z réznych perspektyw), typem osobowosci, kwestiami moty-
wacyjnymi (checig przelamywania nawykéw i stereotypow). G. Waisbrud
sformutowat nastepujaca liste cech ludzi kreatywnych:

elastycznos$¢ (wykraczanie poza rzeczy oczywiste),

- plynnos¢ (tworzenie wielu pomystow dotyczacych danego problemuy),

- szczegolowos¢ (wnikanie w szczegoly zadania),

- tolerancja niejasnosci (radzenie sobie w sytuacjach konfliktowych),

- zdolnos¢ postrzegania calosci,

- dociekliwo$¢ (zainteresowanie wieloma dyscyplinami).

- wyczulenie na interesy innych (rozumienie potrzeb innych),

— ciekawo§¢,

- niezaleznos$¢ myslenia,

- refleksyjnos¢,

- orientacja na dzialanie,

- umiejetnos¢ skupienia sig (systematyczna praca),

- wytrwalos¢ (dazenie do celu mimo przeszkod),

- zaangazowanie,

- poczucie humoru.

George Land przygotowat specjalny test, ktéry wykorzystywal w poszuki-
waniu dla NASA innowacyjnych naukowcéw inzynieréw. Test ten zostal row-
niez przeprowadzony trzykrotnie na probie 1600 dzieci i mlodziezy w odstepie
dwoch okresow piecioletnich (w 1968, 1973 1 1978 roku). Okazalo sie, ze 98%
dzieci 5-letnich plasowalo sie na poziomie geniusza skali kreatywnosci. Dla
10-latkow czestos¢ ta wynosita 30%, a dla 15 latkéw spadta do 12%. Ten sam
test przeprowadzony na probie 280 000 dorostych Amerykanéw dat wynik
na poziomie zaledwie ok. 2% populacji (Goodwin i Miller, 2013). Konkluzja
Landa wyprowadzona z powyzszych badan zostata sprowadzona do stwier-
dzenia - niekreatywne myslenie jest wyuczone.

Wyksztalcaniu si¢ tworczych (kreatywnych) sposobéw myslenia w przed-
siebiorstwach i organizacjach sprzyjaja m.in. silne zmiany w otoczeniu, inten-
sywnos¢ zjawisk konkurencyjnych, brak uksztaltowanych rozwigzan danych
problemow, presja lideréw organizacji, presja na podnoszenie efektywnosci
dzialania. Z kolei w znacznym stopniu hamuje procesy wyksztalcania krea-
tywnosci silna odgoérna kontrola dzialan, krétki horyzont myslenia i dziatania,
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drobiazgowa analiza proponowanych rozwigzan problemdw, silna presja ob-
nizki kosztéw dzialania. Powyzsze czynniki obrazuje ponizszy rysunek.

d Czynniki sprzyjajace N d Czynniki hamujace N
tworczemu mysleniu: tworcze myslenie:
- zmiany $rodowiskowe - nacisk na odgérne dzialania
- konkurencja kontrolne
— brak precedensow Tworcze - krétkowzrocznosé
- wymagania przywodcow myslenie w mysleniu
- wzrost efektywnosci — zbyt daleko posunieta
organizacyjnej analiza koncepcji
- nacisk na lepsze rezultaty
\_ J \_Przy mniejszych nakladach

Czynniki stymulujace i hamujace tworcze myslenie

Zrédto: (Proctor, 1998)

W nawigzaniu do powyzszych kwestii pojawiaja si¢ dwa istotne pytania
wymagajace poglebionych studiow i badan. Po pierwsze, w jakim stopniu osoby
odpowiedzialne za dziatania marketingowe w przedsiebiorstwach i organiza-
cjach posiadajg cechy tradycyjnie postrzegane jako cechy oséb kreatywnych.
Po drugie, jakie jest obecnie natezenie czynnikow sprzyjajacych i hamujacych
kreatywne myslenie. Analiza wptywu tych czynnikéw musi wyraznie wykra-
czad poza te czg$¢ organizacji, ktora jest odpowiedzialna za dzialania marke-
tingowe, i dotyczy¢ zwlaszcza postaw 0s6b najwyzszego szczebla zarzadzania.

3. Kreatywno$¢ w skali makro

Kreatywnos$¢ powinna by¢ rozpatrywana nie tylko na poziomie indywidu-
alnym, ale takze grup spolecznych. W analizie grup spoltecznych wyréznia
si¢ niekiedy tzw. ,klas¢ kreatywng”. Obejmuje ona dwie grupy - twdrcow
nowych form oraz twoérczych profesjonalistow. W grupie pierwszej odnaj-
dujemy m.in. informatykdw, architektow, inzynieréw, przedstawicieli nauk
$cistych i spolecznych, pedagogdéw, nauczycieli, treneréw, artystow, projektan-
tow, sportowcow, pracownikéw medidow. Grupa druga obejmuje menedzeréw,
finansistow, prawnikow, pracownikéw stuzby zdrowia, przedstawicieli han-
dlowych. Czgsto liczebnosci tych grup decyduja o postepie spotecznym oraz
pomyslnosci krajow i regionow. Poniewaz kreatywnos¢ jest ,,uciele$niona”
w ludziach (przedstawicielach klasy kreatywnej), a cechg dziatania ludzkiego
jest mobilno$¢, mozna takze méwic¢ o ,,mobilnosci kreatywnosci”. To z kolei
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oznacza, ze mozna patrze¢ na rézne regiony jako miejsca sprzyjajace (a ra-
czej ,uwalniajgce”) kreatywno$¢ lub hamujace jej rozwdj, Najogélniej rzecz
biorac, nowe idee sg tworzone w miejscach, w ktorych sg tolerowane rézne
style poznawcze. W badaniach Richarda Floridy, Mellander i King (2015)
stwierdzono, ze kreatywno$¢ zalezy przede wszystkim od trzech czynnikéw:
technologii jako sily stymulujacej rozwdj, zwiekszajacej produktywnos¢
i bogactwo,

talentu jako sktadnika kapitatu ludzkiego,

tolerancji na inne grupy spoleczne, ich poglady i zachowania.

Analizy powyzszych czynnikéw przez Martin Prosperity Institute daty pod-
stawy do skonstruowania Indeksu Globalnej Kreatywnosci. Jest on pochodna
kilkunastu wskaznikéw powigzanych z trzema wymiarami uwarunkowan
kreatywnosci. Dotyczg one:

w zakresie technologii — wielko$ci wydatkéw na badania i rozwdj, udziatu
zatrudnionych w dziatach badawczo-rozwojowych, liczby zglaszanych
patentéw,

w zakresie talentu — udzialu pracownikéw zaliczonych do ,klasy krea-
tywnej” wsrdd wszystkich zatrudnionych, udzialu oséb studiujacych oraz
posiadajacych wyksztalcenie powyzej sredniego w catym spoteczenstwie,
w zakresie tolerancji — otwartosci na nowe idee, stosunku do mniejszosci
rasowych i etnicznych, tolerancji wobec gejow i lesbijek.

Ranking krajow w pierwszej dziesigtce wartosci Indeksu Globalnej Krea-
tywnosci oraz miejsce w nim Polski przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Ranking krajow wg wartosci Indeksu Global Creativity
w roku 2015 (w nawiasach pozycja w rankingu w 2011 roku)

Pozycja Kraj Warto$¢ indeksu
1 Australia (5) 0,970
2 USA (2) 0,950
3 Nowa Zelandia (6) 0,949
4 Kanada (7) 0,920
5 Dania (4) 0,917
6 Finlandia (3) 0,917
7 Szwecja (1) 0,915
8 Islandia (12) 0,913
9 Singapur (9) 0,896
10 Holandia (10) 0,889
46 Polska (41) 0,516

Zrédlo: (Florida, Mellander i King, 2015, s. 53-54; Martin Prosperity Institute, 2011).
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W 2011 roku Polska byla na 41. miejscu w rankingu, natomiast cztery
lata pozniej spadla na pozycje 46. Interesujace jest poréwnanie osiagnigé
poszczegdlnych krajow w ramach wyréznionych subkategorii - technologii,
talentu i tolerancji. Pierwsze dziesigtki w kazdej subkategorii oraz pozycje
Polski w 2015 roku przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Ranking krajow wedlug subkategorii - technologii, talentu i tolerancji
w roku 2015 (w nawiasach pozycja w rankingu w 2011 roku)

Pozycja Technologia Talent Tolerancja
1 Korea Potudniowa (8) Australia (7) Kanada (1)
2 Japonia (2) Islandia (21) Islandia
3 Izrael (4) USA (8) Nowa Zelandia (4)
4 USA (3) Finlandia (1) Australia (5)
5 Finlandia (1) Singapur (3) Wielka Brytania (10)
6 Australia (15) Dania (4) Holandia (3)
7 Nowa Zelandia (19) Nowa Zelandia (5) Urugwaj (9)
8 Niemcy (9) Szwecja (2) Irlandia (2)
9 Singapur (10) Stowenia (10) Norwegia (11)
10 Dania (7) Holandia (11) Szwecja (7)
46 Polska (37) 25 Polska (29) 101 Polska (58)

Zrédto: (Florida, Mellander i King, 2015, s. 40-41, 44, 48, 52).

W kategorii talentu Polska poprawita swoja pozycj¢ o 4 miejsca od 2011
roku, troche pogorszyla pozycje w kategorii technologii (spadek o 9 miejsc)
oraz dramatycznie pogorszyla pozycje w kategorii tolerancji (spadek z 58.
miejsca na 101, czyli o 43 miejsca) (Martin Prosperity Institute, 2011). Zna-
czenie pozycji w ramach poszczegolnych subkategorii indeksu polega na tym,
ze indeks jest skorelowany m.in. z:

- poziomem rozwoju gospodarczego mierzonego wartoscig dochodu naro-
dowego (wskaznik korelacji wynosi 0,648; przy czym korelacja z subin-
deksem technologii wynosi 0,533, subindeksem talentu 0,583, natomiast
subindeksem tolerancji 0,637);

- poziomem konkurencyjnosci gospodarki (wskaznik korelacji wynosi 0,777;
przy czym korelacja z subindeksem technologii wynosi 0,763, subindeksem
talentu 0,731, natomiast subindeksem tolerancji 0,564);

- poziomem przedsigbiorczosci (wskaznik korelacji wynosi 0,827; przy czym
korelacja z subindeksem technologii wynosi 0,723, subindeksem talentu
0,810, natomiast subindeksem tolerancji 0,608);
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- poziomem rozwoju spolecznego obejmujacym standard zycia, poziom
edukacji, stan zdrowia, oczekiwang dtugos¢ zycia (wskaznik korelacji wy-
nosi 0,782; przy czym korelacja z subindeksem technologii wynosi 0,715,
subindeksem talentu 0,882, natomiast subindeksem tolerancji 0,504);

- poziomem nieréwnosci spotecznych obejmujacym nieréwnosci docho-
dowe wspotczynnik Giniego (wskaznik korelacji wynosi — 0,230; przy
czym korelacja z subindeksem technologii wynosi - 0,186, subindeksem
talentu - 0,387, natomiast subindeksem tolerancji - 0,038).

Powyzsze wskazniki jednoznacznie pokazujg silny wplyw kreatywnosci na
zwiekszanie wzrostu gospodarczego, poziomu rozwoju spolecznego, pozio-
mu konkurencyjnosci gospodarki, ducha przedsigbiorczosci, a jednoczesnie
zmniejszanie nierdwnosci spotecznych. Mimo ze charakteryzujg one sprzy-
jajace lub hamujgce uwarunkowania kreatywnosci w dziataniach spoteczno-
-ekonomicznych na poziomie makro, wptywaja rdwniez na tworzenie swoistej
»kultury kreatywnosci”. Moga by¢ odnoszone do spoteczenstwa jako calosci,
ale takze do ,,minispoleczenstw” — przedsiebiorstw i organizacji. W takim
samym stopniu dotykaja one takze oséb zatrudnionych w réznych formach
dzialalnosci marketingowej tych podmiotéw.

Przedstawione w tabelach 2 i 3 uwarunkowania stanu kreatywnosci
stwarzaja dla Polski, z jednej strony, ogromne wyzwania, z drugiej za$ uka-
zuja konieczno$¢ podejmowania réznorodnych dziatan na rzecz budowy
kreatywnosci. Z tego punktu widzenia wydaje sie, ze skutecznos¢ wielkich
programo6w proinnowacyjnych zalezy w duzym stopniu od czynnikoéw, ktdre
s poza zasiegiem pola widzenia wspolczesnej polityki gospodarczej i spo-
tecznej.

Zakonczenie

Kreatywno$¢ dzialania niezbedna w tworzeniu innowacyjnych modeli bizne-
sowych, ale takze w prowadzeniu skutecznych dziatan marketingowych, nie
bierze si¢ sama z siebie. Zaréwno w perspektywie indywidualnej, jak i makro
jest pochodna wielu uwarunkowan, w tym takze uwarunkowan bedacych poza
bezposrednim wplywem przedsiebiorstw i organizacji.

W odniesieniu do kazdego cztowieka kreatywno$¢ moze by¢ ksztaltowa-
na lub uwalniana m.in. poprzez wykorzystanie wielu technik wspierajacych
procesy kreatywne. Najbardziej znane techniki to: burza moézgow, synek-
tyka, analiza morfologiczna, marketing lateralny, tworzenie list atrybutéw,
analiza scenariuszowa, wspoltworzenie, redefiniowanie wartosci dla klienta
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(Korkosz-Gebska, 2014, s. 961-962). Dos¢ czesto przyjmuje sie, zZe esencja
ludzkiej kreatywnosci jest sztuka (Lewandowska, 2015, s. 34). Techniki za-
pozyczone ze sztuk scenicznych i wizualnych moga by¢ wykorzystywane we
wzmacnianiu niekonwencjonalnego rozwigzywania problemoéw.

W odniesieniu do skali makro wzrost kreatywnosci nastepuje tam, gdzie
sg tolerowane rozne style poznawcze. Kreatywnos¢ jest pochodng dzialan
panstwa w trzech wymiarach - technologii, talentu i tolerancji. Dzialania te
to m.in. zwiekszanie wielkosci wydatkéw na badania i rozw6j oraz udzialu
zatrudnionych w dzialach badawczo-rozwojowych, stymulowanie rozwoju
»Kklasy kreatywnej”, ksztaltowanie otwartoéci na nowe idee, respektowanie
praw mniejszosci rasowych i etnicznych. Dotyczy to takze dziatan podejmo-
wanych bezposrednio w podmiotach gospodarczych.

Jednoczes$nie warto pamietad, ze kreatywno$¢ sama w sobie nie prowadzi
do innowagji (Levitt, 2002, s. 138), a dzialania kreatywne znajdujace si¢ pod
duzg presja czasu s zazwyczaj skazane na niepowodzenie (Amabile, Hadley
i Kramer, 2002, s. 52). W dzialaniach marketingowych rozwigzania kreatywne
s najczesciej wigzane z innowacjami (wprowadzanie nowych produktow
i uslug na rynek, nowatorskie rozwigzania w zakresie dystrybucji, polityki
cenowej, komunikacji marketingowej). Niezwykle istotne staja si¢ badania
zwigzkéw pomiedzy kreatywnoscig a skutecznoscia modeli biznesowych.
Wiaczenie ,,perspektywy kreatywnosci” do badan w powyzszych obszarach
tworzy nowy, jeszcze nieeksplorowany nadmiernie obszar dociekan nauko-
wych o duzym tadunku teoretycznym i praktycznym.
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