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Wprowadzenie 
– geneza i rozwój marketingu kreacji

ozwój techniki, środków produkcji oraz 
komputeryzacja czynności w miejscach po-
wstawania produktu i ostateczne ich pota-

nienie w ofercie masowej spowodowały, że firmy za-
częły borykać się z problemem nadprodukcji. Wielkie 
kryzysy, m.in. lat 30. w XX wieku, lat 60. i 70. oraz 
początku XXI wieku, unaoczniły nam, że problem 
nadprodukcji jest wciąż nierozwiązany. Korporacje 
nadal niechętnie oddają gratisowo swoje zapasy na 
rzecz konsumentów, są bardziej skłonne do dołoże-
nia dodatkowych pieniędzy na reklamę, aby produkt 
przedostał się do ich świadomości. Tak więc pierw-
szą przyczyną rozwoju marketingu kreacji była nad-
produkcja i fakt, że z jakichś powodów konsumenci 
coraz częściej „grymaszą” przy wyborze odpowied-
niego dla siebie produktu oraz to, że nie kupują pro-
duktów już tak chętnie jak kiedyś.

Kolejna przyczyna pojawienia się kreacji to homo-
geniczność potrzeb niższego rzędu u konsumentów. 
Wraz z migracją ludności ze wsi do miast, wzrosła 
potrzeba stabilizacji życia i uzyskiwania stałych do-
chodów z tytułu wykonywanej pracy. Obecnie, w po-
równaniu z początkami kapitalizmu, gros społeczeń-
stwa pracuje już zarobkowo, co sprawia, że ludzie są 
względnie zasobni w środki finansowe. W ten sposób 
rozwinęła się m.in. produkcja masowa. Jednak opór 
po stronie popytu jest znaczący, ponieważ człowiek, 
postępując w zgodzie z własną naturą i opisaną przez 
A. Maslowa „piramidą potrzeb”, sam z siebie nie prze-
jawia nader zróżnicowanych potrzeb na szczeblu eg-
zystencjalnym (chodzi w tym przypadku o potrzeby 
fizjologiczne i bezpieczeństwa).  Można to tłumaczyć 
tym, że każda osoba ludzka, bez względu na dochody, 
status społeczny mniej więcej wie, ile godzin powinna 
spać, aby dobrze funkcjonować w pracy, wie, ile i jak 
powinna zjeść. Są to więc raczej potrzeby o charakte-
rze homogenicznym, które kształtują się na stałym 
poziomie. Dyferencjacja (heterogeniczność) potrzeb 
przez – i – w osobie ludzkiej, przejawia się dopiero 
w sposobach realizacji życiowych celów pośrednich, 
które występują na wyższych poziomach w hierar-
chii A. Maslowa [6]: z afiliacji zawodowej, rodzinnej 

i społecznej z szacunku zdobywanym służbą drugim 
i z samorealizacji w sferze ducha człowieka (pisar-
stwo, malarstwo, rzeźba, filozofia, metafizyka, filan-
tropia, kierowanie duchowe innymi).

Generalnie więc w obrębie potrzeb występujących 
u konsumentów, tj. potrzeb niższego rzędu, zacho-
dzi swoistego rodzaju constans, inaczej utrwalenie 
struktury potrzeb. Marketing zaś, aby mógł zaist-
nieć i sukcesywnie się rozwijać, potrzebuje ciągłych 
dynamicznych zmian, innowacji oraz odkrywania 
nowości, od których to jest on sam w znacznej mierze 
uzależniony. Nie może być constans. A zatem należy 
przyjąć, że marketing kreacji opiera się na:
z dzieleniu (rozbijaniu) dużej, względnie jednorod-
nej grupy,
z kreowaniu „nowych grup” po podzieleniu,
z permanentnym edukowaniu konsumentów, po-
przez utrwalanie u nich nowych wzorców zakupo-
wych i konsumpcji.

Marketing kreacji jest również pochodną tempa 
zmian zachodzących we współczesnej gospodarce 
kapitalistycznej. Zmiany te powodują, że firmy coraz 
częściej poszukują alternatywnych sposobów osiąga-
nia celów w biznesie. Właściwe to już doszliśmy do 
decydującego momentu nowoczesnej koncepcji sys-
temu gospodarczego. Wspomniał już o tym w swojej 
pracy J.K. Galbraith [3], pisząc że „w wielu gałęziach 
producenci mogą mieć znaczącą kontrolę nad cenami 
i kosztami”. Nieograniczona wola producenta w za-
kresie maksymalizacji zysku i utrzymywania syste-
matycznego wzrostu organizacji powoduje, że firmy 
(w szczególności duże korporacje) naruszają suwe-
renność konsumentów, bardzo często zmieniając ich 
gusty lub potrzeby. Jeżeli producent może sterować 
konsumentem, przyzwyczajać go do swoich potrzeb, 
wówczas nie można wierzyć, że firma w ostatniej in-
stancji służy konsumentowi. Producent ma więc swo-
istego rodzaju władzę nad konsumentem lub innym 
użytkownikiem wytwarzanych przezeń dóbr. Kon-
trola cen, kosztów, popytu konsumentów stanowi 
część jednolitego wykorzystywania władzy – takiego 
mianowicie, które służy celom organizacji gospodar-
czych lub całego sektora. Producent, aby maksyma-
lizować zysk i utrzymać się  na rynku, musi podej-
mować wysiłki zmierzające do uzyskania wpływu na 
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popyt na swoje towary. Nie może on sobie pozwolić 
na kaprys akceptacji lub odrzucenia produktu przez 
konsumenta. Musi zapewnić sobie pełną kontrolę na 
odpowiednią reakcją konsumenta na oferowane mu 
produkty lub usługi.

Perswazja, władza fi rmy 
a rola państwa 
w sferze marketingu kreacji

ładza firmy pozwalająca wpływać na in-
dywidualnego konsumenta oczywiście nie 
jest zupełna. Działa w pewnych granicach, 

wyznaczanych przez koszty. Pozyskiwanie klientów 
lub wyrabianie w nich przyzwyczajenia zazwyczaj 
pociąga ze sobą coraz większe koszty. Kształt takiej 
funkcji (krzywej wykazującej koszt uzyskania każ-
dej dodatkowej jednostki przyrostu sprzedaży) bę-
dzie zależny od charakteru produktu oraz od jakości 
perswazji. Będzie także ulegać znacznym wahaniom 
w czasie. Zarówno kształt, jak i stabilność tej funkcji 
będą zależne od poprzednich wydatków na perswa-
zję. Wydatki konieczne do wywołania określonego 
stopnia przyzwyczajenia klientów do konkretnego 
gatunku mydła będą zależne od tego, ile wydatko-
wano na reklamę tego mydła w przeszłości, jak rów-
nież od tego, ile wydali wszyscy producenci mydła, 
aby stworzyć normatywny wzorzec czystej i bezwon-
nej osobowości. Wysiłki, jakie podejmują organiza-
cje gospodarcze w celu uzyskania wpływu na popyt 
(konsumentów), pośrednio dotyczą również rządu. 
Generalnie sterowanie konsumentem odbywa się 
w dwóch wymiarach: konsument żywi upodobanie 
lub niechęć do wytwarzanego przez producenta to-
waru lub usługi. Na te odczucia konsumenta trzeba 
oddziaływać z korzyścią dla firmy. Jeżeli już pozy-
ska się przychylność konsumenta, pojawia się równie 
kłopotliwy problem związany z dysponowanym przez 
niego dochodem pozwalającym mu nabyć produkt 
lub skorzystać z usługi. Niewiele się osiągnie, prze-

konując klienta do produktu, jeśli ten nie może sobie 
pozwolić na jego zakup. Skuteczna perswazja i wła-
dza firmy prowadzą więc do dwóch obszarów o któ-
re firma musi zadbać. Po pierwsze, musi skutecznie 
wpłynąć na stosunek konsumenta do konkretnego 
towaru lub usługi. Po drugie, musi uzyskać gwaran-
cję, że będzie on mieć odpowiednie środki niezbędne 
do nabycia produktu. I po trzecie, powinna umiejęt-
nie sterować państwem, np. w grupach zrzeszających 
przedsiębiorstwa z danego sektora. Rola państwa 
w sterowaniu popytem jest nieoceniona. Wynika to 
z tego, że w niektórych przypadkach „prywatny po-
pyt firmy” może powstać tylko wtedy, gdy towarzy-
szą mu odpowiednie działania państwa – popyt na 
samochody wymaga wydatków publicznych na auto-
strady; popyt na bilety lotnicze i samoloty wymaga 
wydatków publicznych na budowę lotnisk i portów 
lotniczych [3].

Metody sterowania konsumentem

arketing kreacji pociąga za sobą znaczne 
koszty oraz konieczność wykorzystania naj-
lepszych talentów, jakie można znaleźć na 

rynku. Najoczywistszym narzędziem takiego stero-
wania jest reklama i publicity. Wyjątkowo potężnym 
narzędziem reklamy jest telewizja, która dysponuje 
siłą perswazji dosłownie wobec każdego użytkowni-
ka dóbr i usług, nie wymagając przy tym od niego 
minimalnego nawet wysiłku, wykształcenia czy in-
teligencji. 

Jednakże w zakres sterowania wchodzi również 
wykorzystanie sprzedawców i handlowców oraz or-
ganizacji sprzedawców i pośredników. W sterowaniu 
tym korzysta się także szeroko z innowacji, których 
cel istotnie różni się od klasycznego celu wynalaz-
czości, jakim było zaspokojenie potrzeby poprzednio 
dostrzeżonej przez wynalazcę. Nowoczesne innowa-
cje o wiele częściej polegają na tworzeniu potrzeby, 
której nikt przedtem nie przewidywał. Tak właśnie 
dzieje się w sektorze firm fonograficznych zajmują-
cych się promowaniem muzyki (rysunek 1) [7].

Marketing kreacji rynku 
a badania rynkowe i marketingowe

zy potrzebne są badania z punktu widzenia 
firm zajmujących się kreacją rynku. I tak, 
i nie. Z jednej strony w ramach badań firmy 

mogą się upewnić, jakimi środkami i jakim kosztem 
konsument da się przekonać. Badanie takie może 
się również rozciągać na wybór i projektowanie pro-
duktu, aby nadać mu cechy umożliwiające perswa-
zję – by miały mocne strony handlowe. Generalnie 
więc celem badań może być upewnienie się firmy co 
do efektywności rozmaitych rodzajów perswazji lub 
przekonanie o tym, w jakim stopniu odmienne ga-
tunki lub opakowania mogą służyć takiej perswazji. 
W ten sposób przedsiębiorstwo dowiaduje się, jak 
może najkorzystniej wydać pieniądze na perswazję 
– jakie wysiłki w dziedzinie sprzedaży dają najlep-
sze rezultaty oraz jakich produktów, jakie usługi, 
i w jakim stopniu, najlepiej można używać jako środ-

Rys. 1. Kreowanie a zaspokajanie u klientów po-
trzeb nabywania produktów fonograficznych
Źródło: opracowanie własne, P. TARKA, Strategie kre-
owania rynku w przedsiębiorstwach fonograficznych, praca 
doktorska, Wrocław AE, 2006. ,
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ków perswazji. Trudno powiedzieć, aby tego rodzaju 
przedsięwzięcia potwierdzały suwerenność konsu-
menta [8].

Z drugiej zaś strony przedsiębiorstwa, które 
w ogóle nie wykorzystują badań marketingowych, 
w ramach tzw. definiowania profili klientów, sięga-
ją raczej po wysublimowane (socjotechniczne wręcz) 
metody kreacji rynku. Klasyczne badania marke-
tingowe miały dotychczas na celu prawidłowo iden-
tyfikować potrzeby czy odczucia klientów danego 
rynku. Trzeba przypomnieć, że personalizm jest 
niezwykle w tym względzie sceptyczny, szczególnie 
w odniesieniu do zasadności prowadzenia badań „na 
ludziach”, także w zakresie marketingu. Ludzkich 
uczuć nie da się w sposób prosty zmierzyć. Są po-
jedyncze, subiektywne i najczęściej zależą od dnia, 
godziny, nastroju, pogody itp. Nawet jeśli poddaje się 
je pomiarowi (poprzez badania jakościowe), to i tak 
poziom wiarygodności uzyskanych na ich podstawie 
wyników stoi często pod dużym znakiem zapytania. 
Rzecz w tym, że trudne do uchwycenia w pomiarze 
cechy, takie jak uczucia czy odczucia, można jedynie 
weryfikować poprzez rozbudowany metodologicznie 
jakościowy aparat ich pomiaru. 

Współczesny marketing jest więc zmuszony do 
odejścia od żmudnych i drogich badań. W ich zastęp-
stwie, woli a priori kreować grupy docelowe, opiera-
jąc się na instrumentach perswazyjno-propagando-
wych, wykorzystując najczęściej do tego celu systemy 
medialne. Zadaniem współczesnego marketingu jest 
najpierw rozbijać homogeniczne grupy docelowe, by 
potem rozproszone osoby „kreować” w krótko trwa-
jące w czasie subgrupy, nacechowane modą i sezo-
nowością. Niemiecki socjolog G. Gerken twierdzi, 
że współczesny marketing nie służy już klientom, 
a wręcz przeciwnie, rozbija ich jedność, więzy i przy-
jaźń [4]. Marketing ten coraz częściej posługuje się 
(poprzez media) socjotechniką, dopuszczając elemen-
ty manipulacji poszczególnymi obrazami i wizjami 
świata. Ciągle rozbija i kreuje, rozbija-kreuje, rozbi-
ja-kreuje i tak w nieskończoność. Idealiści z zakresu 
filozofii marketingowej mówią nawet wprost, że ide-
ałem marketingu jest pojedynczy człowiek, trakto-
wany jako oddzielny rynek. W rezultacie marketing 
kreacji powoduje upadek autorytetów i tradycyjnych 
systemów wartości, takich jak rodzina, religia czy 
sztuka. Skutki takich działań przedstawiono gra-
ficznie na rysunku 2.

Rys. 2. Kreowanie rynku przez media, marketing oraz trendy kulturowe
Źródło: opracowanie własne, M. GRZESIOWSKI, Marketing rozumiany jako nowa norma i kultura organizacyjna, a nawet 
ogólnospołeczna, w: R. KRUPSKI (red.), Metody zarządzania przedsiębiorstwem w przestrzeni marketingowej, Wrocław 
AE, 2002, s. 26.
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Produktywność badań

samego więc założenia badania, które re-
alizuje i wykorzystuje przedsiębiorstwo, 
powinny uzupełniać pod względem treści, 

jego braki informacyjne na temat otoczenia w ska-
li miesiąca, jednego roku bądź też nawet kilku lat. 
Aplikacja danych obejmujących chociażby wielkość 
ze sprzedaży produktów firmy i konstrukcja na ich 
podstawie odpowiednich modeli prognostycznych 
powinna wesprzeć firmę w projektowaniu odpo-
wiednich wzorów produktów, które byłyby dosto-
sowane do potrzeb rynku i klientów. Niestety ry-
nek nie jest już tak stabilny jak kiedyś, a zjawiska, 
które na nim zachodzą, poprzez swoistą dynamikę 
podlegają coraz częściej licznym przeobrażeniom. 
A zatem efektywność, jak i skuteczność badań 
może również budzić wiele wątpliwości. Rynek 
kształtuje się poprzez wiele niezdefiniowanych 
w otoczeniu czynników i podlega ciągłym turbu-
lencjom, w związku z czym celowość pozyskiwania 
i przetwarzania informacji stoi pod dużym zna-
kiem zapytania. Co ciekawe, sam mechanizm ba-
dań rynkowych (któremu podlegają m.in. analizy 
rozwoju zjawisk rynkowych), wchodzi w układ tzw. 
sprzężeń zwrotnych ujemnych, który umożliwia je-
dynie rozpoznanie zdarzeń w przyszłości na zasa-
dzie prób i błędów. Ich dokładność (w porównaniu 
chociażby z badaniami marketingowymi, których 
realizacja zachodzi poprzez kumulację wiedzy 
marketingowej i obserwację stanu dotychczasowe-
go) jest znacznie mniejsza.

Zdaniem Dittmanna badania rynkowe, w tym 
m.in. prognozowanie, są oparte głównie na pozna-
niu, a więc analizie interpretacji danych z prze-
szłości, które opisują dane zjawisko lub występują 
między innymi zjawiskami. Nierzadko sąd, jaki 
dokonuje się poprzez prognozę na temat przyszło-
ści (np. wielkości sprzedaży produktów w przed-
siębiorstwie), jest nieprecyzyjny i obarczony du-
żym ryzykiem niepewności podejmującego decyzję 
[2]. Prognozy zatem rzadko bywają trafne. Stąd 
przy ich interpretacji najczęściej wykorzystuje się 
tzw. błąd prognozy, który mówi o dopuszczalnym 
błędzie uzyskanych wyników. Przedsiębiorstwa 
prowadzące działalność gospodarczą znajdują się 
niestety w gorszym położeniu niż większość osób 
konstruujących ramowe modele prognozy danej 
cechy w odniesieniu do rynku. Popełnienie błędu 
przez firmę w zakresie 0,01 na 100 000 wytwo-
rzonych i dopuszczonych do sprzedaży produktów, 
może narazić ją na utratę płynności finansowej, 
a w najgorszym nawet razie, na jej „wyeliminowa-
nie” z rynku. 

Zakończenie i wnioski

yzyko i wysoki poziom nieprzewidywalno-
ści otoczenia zewnętrznego powodują, że 
firmy coraz częściej i chętniej sięgają po 

marketing kreacji. Okazuje się, że dla wielu z nich 
bezpieczniejszym wariantem realizacji własnych 
celów biznesowo-sprzedażowych w zakresie prowa-

dzonej działalności jest budowa rynku od podstaw, 
poprzez tzw. wychowywanie konsumentów według 
pożądanych wzorców konsumpcji i zachowań na-
bywczych niż przeprowadzanie badań. Firmy za-
miast wsłuchiwać się w sygnały napływające z oto-
czenia oraz rozpoznawać na ich podstawie przyszły 
kształt rynku, (tudzież segmentu na podstawie 
danych i informacji napływających z przeszłości), 
wolą tę przyszłość w sposób kontrolowany pro-
jektować bądź też na nią oddziaływać. Marketing 
kreacji oznacza zatem pewnego rodzaju twórczość 
działania lub stwarzania rzeczy od początku w ob-
rębie rynku i konkretnych zdarzeń, które jeszcze 
nie zdążyły na nim zaistnieć. Kreowanie jest więc 
swoistego rodzaju przeciwieństwem przeprowa-
dzanych przez firmy badań, co oznacza, że nie jest 
pochodną adaptacji firm do otoczenia, w ramach 
którego firmy dostosowują się do rynku bądź też 
akceptują to, co w nim występuje. Kreowanie jest 
przede wszystkim wyrazem aktywnego z ich stro-
ny podejścia do tworzenia rynku i oddziaływania 
na klientów.
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Summary
In this paper, authors present a new concept and point of 
Marketing Creation within the context of market strate-
gies in business. It is striven to redefine the value, mean-
ing of the marketing and market research effectiveness 
level from the prospect of its influence on the strategies 
generated by the contemporary companies. The main 
goal of article was to investigate whether the enterprise 
existing and running a business in today’s economy (con-
ditions) either make a better use of techniques of persua-
sion (in order to create customers’ brand new demands and 
values) or still maintain and conduct obsolete survey, hav-
ing hope to explore new (in fact already existing) market 
trends, customers’ demands or opinions. It is assumed that 
marketing and market research are no longer effective as 
several years ago. 
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