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1. Wstep

Jednym z istotnych zadan wspoélczesnego marketingu jest wykazanie, w jaki
sposob dzialania (i wydatki) z nimi 1 zwiazane przekladaja sie na skutki rynkowe
(wzrost sprzedazy, wzrost udzialu w rynku, poprawe pozycji konkurencyjnej) oraz
finansowe (przyrost zysku, wzrost efektywnosci nakltadow) [2, s. 36-41]. Autorzy
niniejszego artykulu podjeli probe oceny wspolzaleznosci miedzy dzialaniami w
zakresie marketingu a efektami rynkowymi, realizujac grant pt. ,Proces
kreatywno$ci w marketingu” finansowany przez KBN.

2. Kreatywnos$¢ w marketingu jako podstawa sukcesu rynkowego

Problematyka badawcza realizowanego grantu zwiazana byla z szeroko
rozumianym procesem kreatywnosci w marketingu. Szczegdlng uwage poswiecono
sprawdzeniu wspolzaleznosci pomiedzy warunkami do kreatywnosci stwarzanymi
w przedsigbiorstwie, jej przejawami oraz wynikami rynkowymi. Dla kazdego z
tych zakresow okreslono miary stuzace ich diagnozie oraz ocenie. Wsérdéd miar
dotyczacych warunkéw za wazne uznano: sprzyjajacy efektywmosci system
wspolpracy miedzy poszczegblnymi szczeblami zarzadzania, role dziatu
marketingu oraz system motywacji. Do oceny przejawdw kreatywnosci stuzylty w
badaniu takie elementy, jak: identyfikacja, analiza i wykorzystanie nowych szans
rynkowych oraz innowacje w zakresie instrumentarium marketingu mix. Jako
skutki przejawdw kreatywnosci przyjeto wyniki rynkowe opisywane przez:
dynamike przychodow ze sprzedazy, zmiane pozycji rynkowej przedsigbiorstwa w
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ciagu ostatnich dwach lat oraz zmiang pozycji rynkowej w relacji do innych firm z
branzy.

Badania prowadzono w roku 2004 we wspotpracy z Instytutem Badania Rynku
1 Opinii Spolecznej IMAS International Sp. z o0.0. we Wroclawiu. Ostateczne
wyniki opracowano na probie 202 przedsigbiorstw., Wsrod badanych znacznie
przewazaly przedsiebiorstwa prywatne lub przedsiebiorstwa z przewaga kapitalu
prywatnego oraz przedsigbiorstwa z wyrazna dominacja kapitalu krajowego. Warto
réwniez odnotowaé stosunkowo duzy udzial jednostek o miedzynarodowym
zasiggu dzialania, gdyz jest to wazna cecha wskazujaca na realne otwarcie polskiej
gospodarki.

Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace wprowadzania — w ciagu ostatnich
dwoch lat — nowych rozwiazan (tj. takich, ktérych nie wprowadzit wezesniej zaden
z konkurentéw) w zakresie instrumentéw marketingowych przedstawia rys. 1.
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) Rys. 1. Nowatorskie rozwigzania w zakresie marketingu mix (odsetek odpowiedzi)
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analiza czestosci odpowiedzi na wspomniane pytanie wskazuje na wyrazng
przewage innowacji zwiazanych z produktem (ponad 57% wskazan), nastgpnie z
cena (ponad 33%) oraz promocja (ponad 32%). Relatywnie najmniej innowacji
wprowadzono w zakresie dystrybucji (niespelna 19%).

Wazne poznawczo okazalo sie pytanie dotyczace identyfikacji nowych szans
rynkowych, przez kierownictwo przedsigbiorstwa lub stosowne jego komérki (w
ciagu ostatnich dwoch lat). Zaskakuje duzy odsetek (ponad 85%) przedsigbiorstw,
w ktorych zidentyfikowano nowe szanse rynkowe, niezaleznie od tego czy sa te
szanse wykorzystywane przez badane jednostki w czgsci czy w calosei.
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Niepokoi jednak fakt, iz 23% przedsiebiorstw nie formuluje alternatywnych
scenariuszy rozwoju przysztych warunkow rynkowych. Przynajmniej dwa takie
scenariusze powstaja w 45% badanych przypadkow. Aby oceni¢ efektywnosé
realizacji takich scenariuszy, pytano w badaniu o system wspdlpracy pracownikow
szczebli kierowniczych z personelem majacym bezposredni kontakt z klientami.
Stosowne wyniki prezentuje rys. 2.
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Rys. 2. Czgstotliwosc z jakg odbywaja si¢ spotkania menedzeréw odpowiedzialnych za
opracowanie strategicznych celéw marketingowych z pracownikami kontaktujacymi si¢ z klientami

Zrodto: opracowanie wlasne.

W 12% przypadkéw nie odnotowano takiej wspolpracy. W 7% badanych
jednostek to spotkania bardzo rzadkie (raz w roku lub rzadziej) a w blisko 23%
odbywaja si¢ one kilka razy w roku. W $wietle tych wynikow nie mozna wnosi¢ o
osiagnigciu celow marketingowych. Warto ten wynik skonfrontowaé¢ z pogladem
A. Sargenta, ktory przedstawiajac ,,gore lodowa ignorancji” okresla, ze tylko 1%
kadry kierowniczej najwyzszego szczebla posiada wiedz¢ na temat potrzeb
klientéw. W 100% wiedza taka dysponuja pracownicy bezposredniej obshugi,
natomiast pozostali (kierownicy nizszych szczebli) odpowiednio: 7, 25 lub 65%,
zaleznie od ich usytuowania w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa.

Wprawdzie z prowadzonych badan wynika, iz w 61,39% przypadkéw zacheca
si¢ pracownikéw do przedstawiania wlasnych propozycji dotyczacych strategii
marketingowej, ale juz tylko w 35,65% jednostek nagradza si¢ efekty tych
propozycji. Z danych przedstawionych na rys. 3 wynika, ze w badanych
przedsigbiorstwach z systemem motywacji nie jest najlepie;j.

Potwierdzeniem tego jest takze brak zachet dla pracownikéw do oddolnych
inicjatyw dotyczacych marketingu. Spektakulamym tego wyrazem sa dane
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przedstawione na rys. 4. W ponad 46% przypadkéw nie honoruje si¢ takich
inicjatyw. Trudno wobec tego méwi¢ o warunkach do kreatywnosci pojmowanych
jako dbalos¢ o tych, ktorzy te kreatywnosé realizuja.
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. Rys. 3. Nagradzanie pracownikow za efekty uzyskane w zakresie marketingu
Zrédlo: opracowanie wilasne.
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Rys. 4. Nagradzanie indywidualnych oddolnych inicjatyw pracownikéw dotyczacych marketingu
. przedsig¢biorstwa
Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Wazma poznawczo wydawala si¢ takze ocena kreatywnych zachowan na
réznych poziomach struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa. Rozpoznanie
wplywu réinych szczebli zarzadzania na strategiczne decyzje marketingowe
zaprezentowano na rys. 5.

Zaleta jest to, iz w wigkszosci badanych podmiotéw (78%) na strategiczne
decyzje marketingowe ma wplyw personel kontaktujacy si¢ z nabywcami. 20%
badanych informuje, ze personel kontaktujacy si¢ z nabywcami nie ma zadnego
wplywu na decyzje strategiczne (a jedynie je realizuje).
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. Rys. 5. Wplyw roznych szczebli zarzadzania na strategiczne decyzje marketingowe
Zrédlo: opracowanie wlasne.

W zmieniajacych si¢ warunkach rynkowych — w burzliwym otoczeniu, wobec
wzrastajacej konkurencji - szczegblnego znaczenia nabieraja  kwalifikacje
zatrudnionych. Dzieki nim mozna budowaé pozytywny wizerunek firmy. Z
przeprowadzonych badan wynika, iz w przeszto 43% przypadkow nie ma jednostki
odpowiedzialnej za wzrost kwalifikacji pracownikow, a szkolenia sa prowadzone
tylko w wyjatkowych sytuacjach, gdy pojawi si¢ jaka$ ciekawa oferta firmy
szkoleniowe;j.

Warto przytoczy¢ te wyniki badan, ktdre okreslaja wspélzalezno$é miedzy
przejawami kreatywnosci w marketingu a wynikami rynkowymi. Sposrod
przedsigbiorstw, ktore odnotowaly wzrost przychodu ze sprzedazy (64,77%
badanych) najwieksza grupg (okolo 41%) stanowia przedsigbiorstwa, ktore w tym
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czasie wprowadzily nowy produkt — nie wprowadzony wczesniej przez zadnego z
konkurentow.

Wyniki badan nie wykazaly natomiast istotnej wspolzaleznosci miedzy
podejmowanymi w przedsigbiorstwach dzialaniami promocyjnymi, polityka
cenowa 1 dystrybucyjna a zwigkszeniem przychodéw ze sprzedazy.

Polityka innowacyjna dotyczaca produktu ma wplyw takze na przewidywane
sukcesy rynkowe — na co zwracaja uwagg ci przedsigbiorcy, ktorzy takie innowacje
produktowe wprowadzaja.

Wazine poznawczo sg wyniki dotyczace identyfikacji szans rynkowych i ich
zwiazku ze wzrostem przychodoéw ze sprzedazy. Realizujacy jedno z gldwnych
zadan marketingu — badanie nowych okazji (pojawiajacych sig¢ szans) — w efekcie
tego uzyskuja wzrost sprzedazy. Ich odsetek jest pieciokrotnie wigekszy niz tych,
ktérzy takich okazji nie badaja.

Wsrdd przedsigbiorstw, ktorych pozycja rynkowa zostala uznana za duzo
lepsza lub troch¢ lepsza w poréwnaniu do innych firm z branzy, odsetek
przedsigbiorstw, w ktorych zidentyfikowano nowe szanse rynkowe byl 20-krotnie
wiekszy. Nieco mniej wyrazne sj relacje te odniesione do wykorzystania
zidentyfikowanych szans, jednak w tym przypadku odsetek przedsigbiorstw
uzyskujacych lepsza pozycje byt 13-krotnie wigkszy niz pozostatych.

3. Problemy metodyczne w badaniu wspélzaleznosci miedzy
kreatywnoscia w marketingu a wynikami rynkowymi
przedsi¢biorstwa

W przeprowadzonym badaniu analizowano wspoétzaleznosci miedzy
zmiennymi opisujacymi przejawy kreatywnosci w marketingu przedsiebiorstw a
ich uwarunkowaniami oraz wynikami rynkowymi, a takze rozwazano problemy
metodyczne towarzyszace tym analizom. W niniejszym artykule zostang
przedstawione dwie wybrane wspolzaleznosci z tego badania: (1) wspotzaleznosé
migdzy nagradzaniem pracownikéw przedsigbiorstw za efekty uzyskane w zakresie
marketingu (zmienna opisujaca warunki do kreatywnosci) a decyzjami
wprowadzania nowych produktéw na rynek (zmienna opisujaca przejawy
kreatywnosci w marketingu) oraz (2) wspoizalezno$¢é miedzy decyzjami
wprowadzenia nowych produktéw na rynek (zmienna opisujaca przejawy
kreatywnosci w marketingu) a wzgledna pozycja rynkowa przedsiebiorstwa
(zmienna opisujaca wyniki rynkowe dziatan marketingowych).

Na podstawie analizy tych wspdlzalezno$ci zostang przedstawione problemy
metodyczne dotyczace badan efektow rynkowych kreatywnosci w marketingu.
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3.1. Nagradzanie za efekty w marketingu a wprowadzanie nowych produktow
na rynek

W badaniu sprawdzono wspotzaleznosé miedzy sktonnoscia do nagradzania
pracownikow przedsiebiorstw za efekty uzyskane w zakresie marketingu oceniang
przez respondentow (kierownikow dzialow marketingu), co w niniejszym badaniu
stanowi jedna z miar warunkéw do kreatywnosci, a decyzjami wprowadzania
nowych produktoéw na rynek (tab. 1).

Wsrod przedsigbiorstw, ktore w ostatnich dwoéch latach wprowadzily nowy
produkt, wczesniej nie wprowadzony przez zadnego z konkurentow, wigkszy
odsetek (39,18% = 23,20% + 15,98%) stanowia przedsigbiorstwa, w ktorych
nagradza si¢ pracownikow za efekty uzyskane w zakresie marketingu, mniejsza
grup¢ stanowig przedsigbiorstwa, w ktdrych nie nagradza si¢ za efekty w
marketingu (19,08% = 6,19% + 12,89%). Natomiast wsroéd przedsigbiorstw, w
ktérych nie wprowadzono nowych produktéw, wiekszy odsetek stanowia firmy,
nie nagradzajace pracownikow za efekty marketingowe (20,62% = 13,92% +
6.70%), a mniejszy firmy nagradzajace pracownikow (21,14% = 6,19% + 14,95%).

Tabela 1. Nagradzanie za efekty uzyskane w zakresie marketingu a wprowadzanie nowych
produktow na rynek

Czy w przedsigbiorstwie w ciagu ostatnich dwéch
ZALEZNOSC POMIEDZY lat wprowadzono na rynek nowy produkt, ktérego Razem
PYTANIAMI nie wprowadzil wczesniej zaden z konkurentéw?
tak nie
45 27 72
tak .
i 23,20% 13,92% 37.11%
Czy nagradza si¢ Y 3 a
pracownikow raczej tak
15,98% 6,70% 22,68%
za efekty uzyskane
w zakresie i ni 12 12 24
raczej ni¢
T * 6,19% 6,19% 12,37%
marketingu?
. 25 29 54
e 12,89% 14,95% 27,84%
R 113 81 194
azem 58,25% 41,75% 100,00%

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Istnienie zaleznosci miedzy nagradzaniem za efekty marketingowe a
wprowadzaniem nowych produktow zostato potwierdzone za pomoca standardo-
wego testu chi-kwadrat Pearsona (przyjeto poziom istotnosci 0,05).

Wyniki pomiarow sily zaleznosci migdzy nagradzaniem za efekty
marketingowe a wprowadzaniem nowych produktéw — wartosci wspotczynnikow
Kendala tau-b (0,129) itau-c (0,152), gamma (0,215) i Spearmana (0,140) —
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wykazujg istnienie dodatniej zaleznosci mi¢dzy tymi zmiennymi. Oznacza to, iz
nagradzanie za efekty marketingowe sprzyja decyzjom wprowadzania nowych
produktow w badanych przedsigbiorstwach.

3.2. Wprowadzenia nowych produktéw na rynek
a wzgledna pozycja rynkowa przedsi¢biorstwa

W badaniu wspdlzaleznosci miedzy decyzjami wprowadzenia nowych
produktéw na rynek a wzgledna pozycja rynkowa przedsigbiorstwa w ostatnich
dwoch latach uzyskano nastepujace wyniki (tab. 2). Wsréd przedsigbiorstw,
ktérych sytuacja rynkowa, w poréwnaniu z innymi przedsiebiorstwami z branzy,
byla duzo lepsza lub troche lepsza (57,15% = 15,31%+ 41,28%), dominujaca grupg
stanowily przedsigebiorstwa, ktére w ciagu ostatnich dwdch lat wprowadzily na
rynek nowe produkty, nie wprowadzone wczesniej przez konkurentéw (41,13% =
12,76% + 28,57%). Natomiast wsrod przedsiebiorstw w troche lub znacznie
gorsze) sytuacji rynkowe) (12,24% = 10,71% + 1,53%) te, ktore nie wprowadzily
nowych produktow, stanowily wiekszo$é¢ (7,65% = 6,63% + 1,02%),
w poréwnaniu z przedsigbiorstwami, ktére wprowadzily nowe produkty (4,59% =
4,08% + 0,51%).

Tabela 2. Wprowadzenie nowych produktéw na rynek a pozycja rynkowa przedsigbiorstwa
w porownaniu z innymi firmami z branzy w ostatnich dwoch latach

Pozycja rynkowa przedsigbiorstwa w poréwnaniu
ZALEZNOSC POMIEDZY z innymi ﬁrmam,i z branzy w ostatnich
dwoch latach Razem
PYTANIAMI
duzo troche taka troch¢ | znacznie
lepsza lepsza | sama | gorsza gorsza
Czy w przedsigbiorstwie w rak 25 56 23 8 1 113
a
ciggu ostatnich dwéch lat 12,76% | 28,57% | 11,73% | 4,08% 0,51% | 57,65%
wprowadzono na rynek
nowy produkt, ktérego nie ) 5 26 37 13 2 83
. . nie
wprowadzit wczesniej zaden 2,55% [13,27% | 18,88% | 6,63% 1,02% 42.35%
z konkurentow?
30 82 60 21 3 196
Razem
1531% | 41,84% | 30,61% | 10,71% | 1,53% | 100,00%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Istnienie zalezno$ci miedzy zmiennymi z tab. 2 zostalo potwierdzone za
pomoca standardowego testu chi-kwadrat Pearsona (poziom istotnosci 0,05).
Wyniki pomiardw sily zaleznosci migdzy wprowadzeniem nowego produktu a
wzgledng sytuacja rynkowa — wartosci wspolczynnikow Kendala tau-b (0,332) i
tau-c (0,375), gamma (0,527) i Spearmana (0,348) — wykazuja istnienie dodatniej
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zaleznosci migdzy tymi zmiennymi. Oznacza to, ze wprowadzanie nowych
produktéw sprzyja poprawie wzglednej sytuacji rynkowej.

Na podstawie wynikdéw przedstawionych w tabelach 1 i 2 mozna skonstruowaé
model zaleznosci miedzy warunkami do kreatywnosci, przejawami kreatywnosci
oraz wynikami rynkowymi (rys. 6).

W modelu przedstawionym na rys. 6 nagradzanie pracownikéw za efekty
w zakresie marketingu (warunek kreatywno$ci) wplywa na wprowadzanie na rynek
nowych produktow, wprowadzanie zas nowych produktow wplywa na wzgledna

pozycja rynkowa przedsigbiorstwa.
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Sfera przejawow
kreatywnoS$ci

w marketingu

B

gamma 0,215
Spearmana 0,140

Wprowadzanie
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Rys. 6. Model zaleznosci migdzy sfera warunkéw, przejawdw i efektow rynkowych kreatywnoscei
w marketingu
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Z konstrukcja i interpretacja modelu przedstawionego na rys. 6 (stanowigcego
czgs¢ wiekszego modelu uwzgledniajacego zaleznosci miedzy wieksza liczba
zmiennych opisuyjacych sfer¢ warunkow, przejawow 1 efektow rynkowych
kreatywnosci w marketingu, opartego na pelnych wynikach przeprowadzonego
badania) wiaza si¢ nastepujace problemy metodyczne:

1. Czy uzyskane w badaniu (i wykorzystane do konstrukcji modelu) wskazniki
korelacji sq wysokie czy niskie?

2. Czy wspolzaleznosci miedzy zmiennymi opisujacymi warunki, przejawy
kreatywnosci 1 efekty rynkowe powinny byé badane w ukladzie takim, jak to
przedstawiono na rysunku, czy raczej powinno si¢ badaé bezposrednie wspotzale-
nosci migdzy nagradzaniem pracownikow za efekty uzyskane w zakresie marke-
tingu a pozycja rynkowa przedsiebiorstwa?

Do zrozumienia dwodch powyzszych probleméw metodycznych moga
przyczynié si¢ nastepujace uwagi:
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e Wartosci  wskaznikow  korelacji  pomiedzy  zmiennymi  modelu
przedstawionego na rys. 6 wskazuja, 1z oprocz zidentyfikowanych w badaniu
zmiennych na wyniki rynkowe przedsiebiorstw wplywa wiele innych
czynnikow, ktore powinny by¢ poszukiwane w dalszych badaniach z
wykorzystaniem innych zmiennych opisujacych warunki, przejawy i efekty
rynkowe kreatywnosci w marketingu. Niniejsze badanie stanowi jedna
z pierwszych realizacji takiego programu bvadawczego. Wobec powyzszego, w
kolejnych badaniach raczej nie nalezy oczekiwaé silniejszych korelacji
miedzy warunkami do kreatywnosci a wynikami rynkowymi 1 finansowymi
przedsigbiorstw.

e W badaniu przeprowadzonym przez autorOw niniejszego artykulu oraz w
modelu przedstawionym na rys. 6 nagradzanie oddolnych inicjatyw (warunek
kreatywnosci w marketingu) wplywa posrednio — poprzez wprowadzenie
nowych produktow (przejaw kreatywnosci w marketingu) — na pozycje
rynkowa przedsigbiorstwa (efekt rynkowy).

We wczesniejszych badaniach amerykanskich oraz brytyjskich sprawdzano
bezposrednie korelacje miedzy systemami wynagrodzen menedzerow (warunki
kreatywnosci) a efektami rynkowymi 1 finansowymi przedsiebiorstw. Stwierdzono
w nich w zasadzie brak korelacji migdzy poziomem i dynamika wynagrodzen
menedzerow a wynikami ekonomicznymi przedsiebiorstw (np. dynamika zysku,
rentownoscig sprzedazy, ROE, ROA) [1, s. 130]. Poza tym w badaniach korelacji
bezposredniej miedzy systemami  wynagrodzen menedzerow  (warunki
kreatywnosci) a efektami rynkowymi 1 finansowymi przedsigbiorstw pojawia si¢
problem interpretacji tych korelacji, a mianowicie, czy wzrost wynagrodzen lub
wzrost uzaleZnienia systemow plac menedzeréw od wynikéw rynkowych jest
przyczyna, czy skutkiem poprawy sytuacji ekonomiczne) tych przedsiebiorstw,
Wydaje si¢, iz w badaniach wspoélzaleznosci migdzy zmiennymi opisujacymi
warunki, przejawy kreatywnosci i efekty rynkowe w ukladzie takim, jak to
przedstawiono na rys. 6, unika si¢ problemu niejasnosci kierunku wspoétzaleznosci
zmiennych.

Wobec powyzszego w kolejnych badaniach nalezy raczej oczekiwa¢ pomiaréw
zaleznosci migdzy warunkami do kreatywnosci, jej przejawami a wynikami
rynkowymi oraz finansowymi przedsi¢biorstw niz zaleznosci bezposrednich
miedzy warunkami do kreatywnosci a wynikami przedsigbiorstw, oczywiscie byc
moze przy uzyciu innych zmiennych opiswiacych warunki i przejawy
kreatywnosci.
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CREATIVITY IN MARKETING AS A BASE OF MARKET
SUCCESS - CONCEPT, INTERRELATIONSHIPS AND
METHODOLOGICAL QUESTIONS

Summary

The authors pay attention to creativity of marketing and present the findings of the research
which concern the creativity and market success. The authors of the article also investigate how to
measure relationship between conditions, and market effects of creativity in marketing.
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