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Рыночное состояние изделия на
всех этапах его существования � от

идеи через продажу и
эксплуатацию до его утилизации –

можно оценивать с помощью
единого показателям,

характеризующего изменение
степени обмена творческой

энергией между производителем,
продавцом и потребителем. Это

утверждение опирается на то, что
все участники бизнес�процесса

действуют с одной целью �
передать или потребить

недостающий уровень творческой
энергии, закладываемой на этапе

изготовления и переносимой с
помощью рыночных механизмов

изделием или услугой. Отсюда
следует, что необходимо

исследовать динамику
формирования, передачи и

наследования творческой энергии
товара (услуги).

Под творческой энергией
(созидательными действия�
ми) мы понимаем объектив�

но существующую субстанцию,
связывающую через обществен�

но�полезную деятельность чело�
века его биоэнергетику с энерге�
тикой окружающего мира [1], т.е.
творческая энергия � один из объ�
ективно существующих видов био�
энергий, обеспечивающих суще�
ствование людей как биологичес�
ких (и социальных) объектов сов�
ременной цивилизации. Иначе го�
воря, чтобы не предпринимал че�
ловек для преобразования духов�
ного или материального мира с
целью обеспечения своей жиз�
неспособности, он затрачивает
вполне определенное количество
индивидуальной творческой
энергии. Это касается всех видов
его деятельности. Рынок, основой
которого служит обмен (или про�
дажа товаров и услуг), не являет�
ся исключением.
В условиях современной предп�
ринимательской деятельности,
характеризующейся групповым
(корпоративным) творчеством,
участие человека в обмене твор�
ческой энергией проявляется в
коллективе, который, в свою оче�
редь, работает по определенной
технологии, присущей тому или
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иному виду деятельности. То есть
от уровня качества затрат персо�
нальной творческой энергии каж�
дого человека зависит оконча�
тельный результат практической
деятельности коллектива. 
Творческая энергия человека, в
соответствии с законом сохране�
ния энергии, не исчезает, а лишь
передается и преобразуется из
творческой энергии одного вида
деятельности в творческую энер�
гию другого вида деятельности
[2]. Она имеет наследуемый ха�
рактер, развиваясь или подавля�
ясь исполнителями в процессе
выполнения ими своих прямых тру�
довых обязанностей. Отсюда сле�
дует, что уровень творческой
энергии (отдачи) является относи�
тельной величиной и может быть
как положительной, так и отрица�
тельной по отношению к энергии
предшествующих и последующих
исполнителей конкретных работ,
представляющих собой самосто�
ятельные звенья в технологичес�
кой цепи выполнения, например,
заданного бизнес�проекта. 
То есть от того, как будет переда�
ваться и развиваться творческая
энергия каждого исполнителя, за�
висит, каким уровнем творческой
энергии будет обладать товар или
услуга как конечный приемник
этой энергии. Определяющим же
результатом любого бизнес�про�
екта является доказательность не�
обходимости потребления этой
энергии пользователем, что выра�
жается в принятии решения о при�
обретении товара или услуги.
Рыночная ситуация вокруг конк�
ретного товара может создавать�
ся только в результате интегриро�
вания творческой энергии всех

уровней бизнес�системы (произ�
водство � торговля � маркетинго�
вые коммуникации � потребитель)
с учетом всех возмущающих фак�
торов, свойственных рыночной
экономике. При этом удовлетво�
рение потребностей возможно
только за счет выбора потребите�
лем требуемого (недостающего)
ему уровня творческой энергии
товара или услуги среди предло�
жений многих производителей.
Автор или авторский коллектив яв�
ляются основным источником
творческой энергии. Они вклады�
вают в продукт своего интеллекту�
ального труда вполне определен�
ный, диктуемый рыночной ситуа�
цией и самый мощный уровень
творческой энергии � Ка. Но воз�
никает вопрос: «Откуда авторы
черпают свою творческую энер�
гию?». Попытаемся найти ответ.
Известно, что прежде, чем рожда�
ется идея нового продукта, прохо�
дит достаточно длительный пери�
од времени накопления информа�
ции, в конечном итоге аккумулиру�
ющийся в необходимый потенци�
ал творческой энергии. Эта ста�
дия внешне часто выглядит так, как
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будто автор ничего не делает. Од�
нако это не так. 
Любой автор будущего изделия,
товара или услуги везде и всегда
вбирает информацию. Она пере�
ходит к нему из опыта более ран�
них разработок, из «хранилищ»
научно�фантастической, научно�
технической и другой специаль�
ной литературы. Она содержится
в сформировавшихся националь�
ных, культурных, религиозных и то�
му подобных традициях, в стиле и
моде, наконец, в собственном
«компьютере», т.е. в его памяти. В
том числе в генной и т.д. 
Однако, сложность и многогран�
ность современных изделий, това�
ров и услуг требует коллективного
творчества, что вызвало к жизни
появление новых (коллективных)
методов проектирования. То есть
творческой энергии одного авто�
ра (особенно это касается соз�
дателей новых промышленных из�
делий) в настоящее время недос�
таточно. В реализации любого
бизнес�проекта помимо прямых
авторов идеи участвуют многие
специалисты, которые в каждой
своей области являются как бы
соавторами основного произве�
дения (разработка проекта и
производство промышленного из�
делия, продвижение товара на

рынок и т.д.). Все они вносят в из�
делие свою долю творческой
энергии, которая, как было указа�
но, может быть положительной
или отрицательной.
Дж. Пилдич подчеркивает, что, в
конечном счете, успех на рынке
есть результат совместных усилий
всех и каждого [3]. Забота о лю�
дях, атмосфера доверия и откры�
тости, создание условий для
раскрытия талантов � неотъемле�
мые составляющие корпоратив�
ной культуры, которая способна
приносить, в том числе, вполне
ощутимые финансовые результа�
ты. Каков скрытый смысл в этой
фразе? Человек должен быть пол�
ностью раскрепощен в своем
творчестве, чтобы отдача его
творческой энергии была макси�
мальна. 
Но никогда нельзя забывать, что
любое основное (авторское)
произведение не может обрести
свою жизнь без вспомогательных
(«обеспечивающих») произведе�
ний, которые в большей или мень�
шей степени своей творческой
энергией поддерживают, а под�
час и развивают основное произ�
ведение. 
Так, например, тара и упаковка
или технологическая оснастка по
уровню затраченной на ее проек�
тирование и изготовление твор�
ческой энергии часто значитель�
но превышает уровень творчес�
кой энергии, затраченной на соз�
дание основного изделия. Можно
разлить вино в обычную 0,7 л. бу�
тылку, а можно в графин из гжели
или  в мастерски украшенный ке�
рамический кувшин. О чем это го�
ворит? Творческая энергия вспо�
могательного произведения (в
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частности, упаковки) усиливает
творческую энергию основного
произведения.
Как часто в театральных поста�
новках, в художественных фильмах
или рекламных клипах эпизоди�
ческие роли великих и знаменитых
актеров запоминаются значитель�
но больше, чем роли вроде бы ос�
новных героев. Такие мастера, в
том числе эпизода, как Ф. Раневс�
кая, Р. Зеленая, Е. Евстигнеев и не�
которые другие доказали силу
творческой энергии подобных
«вспомогательных произведений»,
когда благодаря им подчас не са�
мое лучшее основное произведе�
ние становилось явлением.
Так, упаковка может ускорить или
«затормозить» продвижение ос�
новного товара к потребителю.
Невзрачная, блеклая упаковка ни�
когда не увеличит объем продаж,
ибо на выпуск такой упаковки не
было затрачено максимальной
творческой энергии дизайнеров,
производителей этой тары.
Творческая энергия менеджеров�
организаторов производственных
процессов в большой степени оп�
ределяет необходимый уровень
энергии исполнителей основного
произведения. Один мастер
участка может так организовать
производство изделия, что рабо�
чие будут максимально отдавать
свою долю творческой энергии
изготавливаемому продукту (Ки).
Другой же, минимально затратив
свою творческую энергию, вызо�
вет точно такой же минимум энер�
гии со стороны своих рабочих. 
Понятно, что произведенное гото�
вое изделие, не выведенное на
рынок, не может стать товаром.
Поэтому так важна творческая

энергия посредников (Кпоср), т.е.
тех, кто отвечает за решение так
называемых постпроизводствен�
ных вопросов, определяющих
трансакционные издержки: это и
сотрудники отделов маркетинга,
сбыта, рекламы, упаковки, торго�
вые агенты и предприятия торгов�
ли в целом и т.д. От уровня расхо�
дов их творческой энергии зави�
сит эффективность формирования
жизненного цикла товара на рын�
ке, правда при условии, что само
изделие обладает достаточным
для этого уровнем творческой
энергии, «заложенной» его созда�
телями. 
Недаром родилась русская пос�
ловица: «Хороший товар сам себя
хвалит». Мы же добавим � без пос�
редников и похвалить будет неко�
му. Поэтому становится понятным,
что в условиях постоянно расту�
щей конкуренции, очень часто ко�
нечный результат всего бизнес�
проекта зависит от эффективнос�
ти функционирования маркетинго�
вых коммуникаций. Это подтверж�
дается тем фактом, что как бы не
рекламировать и не продвигать
на рынок изделия с низкой твор�
ческой энергетикой, их жизнен�
ный цикл все равно будет разви�
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ваться по самому неблагоприят�
ному варианту. 
Потребитель очень быстро начи�
нает понимать (вернее чувство�
вать), что в создание изделия
«вложена» малая доля творчес�
кой энергии со стороны всех
участников процесса его созда�
ния и продвижения на рынок. Это
проявляется, прежде всего, в низ�
ком эксплуатационном качестве
изделия. Информация об этом не�
зависимо ни от чего быстро ста�
нет известна большому числу по�
тенциальных потребителей. Но
самым печальным итогом для
производителя будет снижение
его доли на рынке, на восстанов�
ление которой в будущем потре�
буется затратить значительно
больше творческой энергии всех
участников бизнес�проекта, а,
следовательно, и финансовых
средств. 
Следующий момент. Если, придя в
магазин, покупатель сталкивается
с полным к себе безразличием со
стороны продавцов (неважно, как
оно проявляется либо демонстра�
тивно, либо профессионально на�
игранно), то покупатель уйдет без
покупки.

Известно, что без организации
послепродажной системы обес�
печения жизни товара (станций
техобслуживания, служб достав�
ки и т.п.) товар или услуга не могут
быть эффективно выведены на ры�
нок. От творческой энергии сот�
рудников этих служб (Кп/ср) так�
же во многом будет зависеть
продвижение товара к потребите�
лю. «Рынок � это ответственность
всех и каждого» � такой филосо�
фии придерживается фирма
«Проктер энд Гэмбл».
Понятно, что социально�рыночное
развитие общества в наши дни
происходит со значительно стре�
мительнее, чем 20�30 лет назад.
Сегодня настало время, когда
конкурентная борьба достигла та�
кого уровня, что вынуждает биз�
несменов, особенно в промыш�
ленно развитых странах, доби�
ваться удовлетворения запросов
клиентов быстрее и полнее, чем
это удается другим. Это приводит
к тому, что фирмы решительно от�
казываются от приверженности к
массовому производству деше�
вых, но совершенно одинаковых
изделий с низкой творческой
энергией.
В настоящее время требуются
производства товаров и услуг с
высокой производительностью и
гибкостью для адресного (с по�
мощью современных информаци�
онно�технологических средств)
удовлетворения потребностей
все более и более «придирчивых»
заказчиков. О чем это говорит?
Идет интенсивное сближение
творческих энергий производите�
ля массовой продукции и индиви�
дуального потребителя.
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Как же товар находит своего поку�
пателя?
До того как покупатель входит в
непосредственный контакт с това�
ром (производит покупку) он дос�
таточно долго «насыщается» его
энергетикой (через рекламу, слу�
хи, общение с теми, кто купил его
раньше и т.д.). Но когда и как он
сам принимает решение о приоб�
ретении товара? Это происходит
только в том случае, если уровень
его творческой энергии эквива�
лентен интегральному уровню
творческой энергии товара (Кт
<=> Кп). Другими словами это есть
необходимое и достаточное ус�
ловие связи биоэнергетики чело�
века с энергией окружающей
среды.
Переход к рыночным отношениям
в эпоху промышленного произво�
дства ознаменовал объектив�
ность разрыва между творческой
энергией производителя и потре�
бителя. Погоня за высокой произ�
водительностью и низкой себес�
тоимостью достигла своего пре�
дела тогда, когда промышлен�
ность перешла на использование
массового производства продук�
ции стандартного качества для
«усредненного» покупателя. В та�
ких условиях снижается не только
творческая энергия товара, но и
потребителя. Появляется та самая
«серая» масса «одинаковых» лю�
дей, что приводит к общественно�
му застою идей и даже к некой
деградации общества. 
Поэтому появление гибких систем
промышленного производства
массовой продукции и информа�
ционных технологий нового поко�
ления, способных доводить ин�
формацию практически до каж�

дого, можно объяснить не только
эволюцией технического прог�
ресса, но и объективной необхо�
димостью удовлетворения всевоз�
растающей (с ростом образова�
ния) творческой энергетики лю�
дей. Это достигается за счет ин�
тенсификации коммуникативных
контактов между людьми как на
производственном, так и на
постпроизводственном уровнях.
Отсюда становится ясным, что из�
делие только тогда становится то�
варом, когда «находит» дорогу к
потребителю, когда творческая
энергия всех участников бизнес�
проекта (от производителя до ин�
фокоммуникатора) интегрально
войдет в положительный контакт и
получит эквивалентную реакцию
потребителя.
Но возникает следующий вопрос:
«А если товар понравился, т.е. его
энергетика эквивалентна или да�
же выше энергетики покупателя, а
у него нет или не хватает денег на
покупку, что при этом происхо�
дит?». Покупатель, обладая
собственным уровнем творческой
энергии Кп , начинает его исполь�
зовать, а при необходимости и по�
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вышать, для создания материаль�
ных или духовных ценностей для
других субъектов рынка с после�
дующим получением денежного
эквивалента, необходимого ему
для приобретения ранее восже�
лаемого товара или услуги. 
Он затрачивает свою творческую
энергию для того, чтобы приоб�
рести для обеспечения своей
жизнедеятельности дополнитель�
ный потенциал творческой энер�
гии от тех, кто уже затратил свою
творческую энергию на созда�
ние того или иного товара или ус�
луги.
В случае, когда у покупателя уже
есть денежные средства, это оз�
начает, что он до этого вложил
свою творческую энергию в про�
изведенный им продукт, который
кто�то либо уже приобрел, либо
приобретет в будущем. То есть
имеет место перманентное раз�
витие предметного и духовного
мира за счет постоянного перехо�
да творческой энергии от произ�

водителя к покупателю (потреби�
телю) все на более и более высо�
ком витке спирали развития об�
щества. 

Выводы:
1. Творческая энергия человека
не исчезает, а лишь передается и
преобразуется из творческой
энергии одного вида деятельнос�
ти в творческую энергию другого
вида деятельности.
2. Творческая энергия имеет нас�
ледственный характер и может
развиваться или подавляться ис�
полнителями в процессе выполне�
ния ими своих прямых трудовых
обязанностей.
3. От того, насколько интенсивно
будет передаваться и развивать�
ся по технологической цепочке
творческая энергия каждого ис�
полнителя, зависит каким уровнем
творческой энергии будет обла�
дать товар или услуга как конеч�
ный приемник этой энергии.
4. Приобретение товара происхо�
дит только в том случае, если уро�
вень творческой энергии потре�
бителя будет эквивалентен интег�
ральному уровню творческой
энергии товара (Кп <=> Кт).
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