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Nauki o zarzadzaniu?® i marketing

Opracowanie rozpoczynam od sprecyzowania poj¢¢ podanych w tytule: ,,za-
rzadzanie” i ,,marketing”. Trzeba powiedzie¢, ze nie ma potrzeby podawania
definicji wszystkich pojec¢, ktorymi sie postugujemy w opracowaniach o charak-
terze naukowym, a ktorych sens jest jednakowo rozumiany, ale jest to w petni
zasadne, gdy uzywane pojgcia sa roznie rozumiane i definiowane. Dotyczy to
szczegblnie podstawowych poje¢ danej nauki. Taka sytuacja wystgpuje w zakre-
sie tych dwoch wymienionych pojeé. Zaczne od analizy pojecia zarzadzania®.

Przyjmuje¢ wazne zatozenie, ze zarzadzanie jest jednym z rodzajow szeroko
rozumianego kierowania®, obok administrowania, dowodzenia, rzadzenia i ,,mi-
krokierowania”, np. kierowania przez mistrza w zakltadzie przemyslowym wy-
dziatem produkcyjnym Iub brygada roboczg. Innym przyktadem mikrozarzadza-
nia moze by¢ kierowanie zespotem sportowym lub tanecznym®.

W Polsce, ale takze w innych krajach, nawet w tych, w ktorych nauki o za-
rzadzaniu (najczesciej pod nazwg management sciences), sa najbardziej rozwi-
nigte, stlowo ,,zarzadzanie” nie jest jednoznacznie okreslane i definiowane.
Wrecz odwrotnie — stowo ,,zarzadzanie”, ktore weszto do jezyka potocznego,
jest uzywane w bardzo réznych kontekstach znaczeniowych. Tak jak powiedziat

! Katedra Zarzadzania, Wyzsza Szkota Menedzerska w Warszawie, ul. Wisetki 11, 04-830
Warszawa; e-mail: sta.sud@wp.pl

2 Pisze tu 0 nauce o zarzadzaniu w liczbie mnogiej, gdyz tak zostaly one okreslone w Polsce
w dokumentach oficjalnych, choé¢ osobiscie nie mialbym nic przeciw wyrazaniu ich w liczbie
pojedynczej. Wydaje mi si¢ racjonalng propozycja, aby w odniesieniu do dyscyplin naukowych
uzywac liczby pojedynczej, a w odniesieniu do dziedzin nauki — liczby mnogie;j.

® Problem ten szerzej przedstawitem w publikacji: Nauki o zarzqdzaniu. Podstawowe pro-
blemy, kontrowersje i propozycje, PWE, Warszawa 2012.

# Na umocnienie tego mego pogladu przyczynili sie Leszek Krzyzanowski [1985, s. 302] i Ry-
szard Rutka [2001, s. 83-88]. Pierwszy powiedzial, Ze ,.trzeba wyraznie rozgraniczy¢ rzadzenie od
zarzadzania”, drugi za$ jednoznacznie stwierdzil, ze administrowanie, dowodzenie i rzadzenie,
bedace formami kierowania, sa pojeciami bliskoznacznymi w stosunku do zarzadzania.

% W stosunku do mikrozarzadzania poszukuje lepszego wyrazenia.


http://dx.doi.org/10.15584/nsawg.2016.1.17

162 STANISEAW SUDOL

T. Oleksyn [2008, s. 54] — zarzadza si¢ wszystkim: przedsigbiorstwem, panstwem,
polityka, zdrowiem, otoczeniem, przyszloscia, strachem itd. L. Sutkowski [2005,
s. 54] pisze, ze ,,wspolczesnie okreslenie zarzadzanie jest naduzywane w odniesie-
niu do wszystkich procesow spotecznych (np. zarzadzanie konfliktem, zarzadzanie
kulturg), a nawet w odniesieniu do bytow abstrakcyjnych (zarzadzanie chaosem)”.

Zarzadzanie

Administrowanie

Kierowanie Dowodzenie

Rzadzenie

"Mikrokierowanie"

Ten ,,wszystkoizm” stowa zarzadzanie mozna by jako$ tolerowaé, gdyby
dotyczyto to tylko jezyka potocznego. Niestety — wieloznaczne rozumienie tego
stlowa znalazlo prawo obywatelstwa takze w nauce, w tym w naukach o zarza-
dzaniu. Wystarczy otworzy¢ ktorakolwiek ksiazke dotyczaca zarzadzania lub
ktorykolwiek artykut w czasopi$mie naukowym, aby si¢ o tym przekonac.

Pojecie zarzadzania mozna roznie definiowaé, zaleznie od tego, co za naj-
wazniejsze uwaza si¢ w zarzadzaniu (definicja nie moze by¢ zbyt dluga), jednak
przy spetnieniu — moim zdaniem i przy mocnym przekonaniu — nastgpujacych
warunkow:

1. Jest zwigzane z zespolowa dzialalnoscia ludzi, tzn. dziatan podejmowanych
wspolnie dla realizacji przyjetego celu/ow przez wigkszy lub mniejszy zespot
ludzi.

2. Jest procesem dokonujacym si¢ w organizacji (instytucji), niezaleznie od
jej formy prawnej, wielko$ci, struktury przestrzennej i rodzaju dziatalnosci,
ktora ma spajajacy ja wspolny cel/e oraz niezbedne zasoby materialne i nie-
materialne.

3. Jej organ zarzadzajacy (organ wladzy), przez realizacje funkcji kierowni-
czych ma wplyw na funkcjonowanie i rozwoj organizacji.

W naukach o zarzadzaniu uksztaltowato si¢ wiele specjalnosci badawczych
z wlasnymi problemami badawczymi i wlasng terminologia. Powstalo w nich
wiele koncepcji (szkot, ujec, perspektyw, podejsc) rozniacych sie¢ wyznawanymi
warto$ciami i zasadami, takich jak zarzadzanie systemowe, zarzagdzanie w kon-
wencji gry, zarzadzanie strategiczne, co umozliwia analiz¢ proceséw zarzadza-
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nia od r6znych stron i w r6zny sposob. Opracowano wiele metod zarzadzania
o roznych mozliwych zastosowaniach. To wszystko doprowadzito do chaosu
pojeciowego i terminologicznego.

Osobom watpigcym w sens uscislania i precyzowania poje¢ i termindw
w naukach o zarzadzaniu mozna przypomnie¢, iz kazda nauka, zwtaszcza mtoda,
zaczyna swoje istnienie nie od formutowania matematycznych wzorow wykry-
tych przez nig prawidlowosci czy praw, ale od pracy nad podstawowymi poje-
ciami, ktorymi si¢ postuguje.

Sprecyzowanie pojecia zarzadzania ma podstawowe znaczenie dla rozwoju
nauk o zarzadzaniu i praktyki zarzadzania. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze
jezeli tego nie dokonamy, to grozi nam biblijna sytuacja ,,Wiezy Babel”: postu-
gujac sie tymi samymi okres$leniami, ale podktadajac pod nie roézne tresci, nie
bedziemy si¢ mogli porozumiec.

Jezeli chodzi o pojecie marketingu, to wydaje si¢, Ze sytuacja jest troche
lepsza niz z pojeciem zarzadzania. J. Altkorn [1995, s. 28] stwierdzit, ze wyste-
puje zgodno$¢ co do podstawowych, ogdélnych zasad marketingu, zwigzanych
z dziataniami przedsigbiorstwa wzgledem rynku, dazacymi do usatysfakcjonowa-
nia klientéw i rownoczes$nie korzystnej dla przedsigbiorstwa sprzedazy im pro-
duktéw lub ustug. Marketing jest strategicznym podej$ciem organizacji (firmy),
wykorzystujacym zespdt metod i instrumentéw, za pomoca ktérych poznaje
potrzeby ludzi i instytucji oraz podejmuje dziatania wlasciwe w okreslonej sytu-
acji na rynku. Natomiast w zaleznos$ci od waskiego (klasycznego), czy szerokie-
go podejscia do ogdlnie pojetej wymiany wartosci, wystepujg roznice w defini-
cjach marketingu. W ujeciu klasycznym marketing rozpatrywany jest z pozycji
okreslonych komorek organizacyjnych przedsigbiorstwa, dla ktérych podstawo-
wym przedmiotem dziatania jest sprzedaz wytworzonych produktéw lub $§wiad-
czonych ustug, do czego konieczny jest staly dopltyw informacji od klientow.
Niektorzy okreslaja marketing jedng z funkcji przedsigbiorstwa. W ujeciu szero-
kim, wystepujacym przy rynkowej orientacji przedsiebiorstwa, marketing widzi
si¢ jako catoksztalt procesow spotecznych zachodzacych miedzy dostawcami
a odbiorcami, jako podejscie strategiczne catego przedsigbiorstwa, w ktorych
mieszczg si¢ badania aktualnych i przysztych potrzeb konsumentow oraz roz-
nych organizacji, dostosowywanie produktow do tych potrzeb, a takze zasady
wyboru i ksztaltowania rynku oraz promocji sprzedazy. W tak rozumianym mar-
ketingu jego zasadami (regutami marketingowymi)® muszg kierowa¢ si¢ wszystkie
czesci przedsiebiorstwa, a nie tylko zwigzane ze sprzedaza’. Wydaje sie bardzo
trafne stwierdzenie Mariana Struzyckiego [1992, s. 67], wypowiedziane na poczat-
ku procesu transformacji polityczno-gospdarczej w Polsce, ze ,,orientacja rynko-

® Te reguty marketingowe sg blizej analizowane w publikacji [Garbarski, Rutkowski, Wrzo-
sek, 1992].
" Prekursorem szerokiego rozumienia marketingu jest P. Kotler [1988].
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wa jawi si¢ jako glowny wyznacznik metod zarzadzania przedsigbiorstwem”.
W zwigzku z kierowaniem si¢ w marketingu kilkoma obszarami problemowymi
(produkty, dystrybucja, promocja i cena) popularne stalo si¢ angielskie okreslenie
marketing mix lub marketing czterech P (product, place, promotion, price).
W literaturze wymienia si¢ tez rodzaje (kierunki) marketingu: marketing partnerski,
bezposredni, marketing wartosci, globalny [ Andruszkiewicz, 2007, s. 38].

Przyjmuj¢ zatozenie, ktérego si¢ mocno trzymam, iz nauka o marketingu
jest czescig nauk o zarzadzaniu, czyli jest ich subdyscypling. Autorzy postu-
guja si¢ nawet wyrazeniem ,,marketing management” lub ,,zarzadzanie marke-
tingiem”, wzglednie mniej trafnym ,,zarzgdzanie marketingowe”. Nalezy pod-
kresli¢, ze funkcje marketingu sg analogiczne do funkcji w catym zarzadzaniu:
planowanie, motywowanie, organizowanie i kontrolowanie. Mozna w uprosz-
czeniu powiedzie¢, iz marketing jest zarzadzaniem w odniesieniu do pewnego,
wezszego zakresu rzeczywistosci, ktora sie zarzadza. Dotyczy on obszaru dzia-
tan organizacji wzglgdem rynku. Trafne jest okreslenie przez znanych autorow
niemieckich Ursula Hansen [1995, s. 4] i Richard Kd&hler [2002] marketingu
mianem koncepcji zarzadzania.

Widzg duza analogi¢ w ksztalttowaniu si¢ dyscypliny naukowej zarzadzania
i subdyscypliny marketingu. Powstawaly one na poczatku XX wieku w wyniku
potrzeb rozwijajacej si¢ gospodarki, najpierw przemyshlu, a nastgpnie innych
dziedzin gospodarki. Dla rozwoju marketingu charakterystyczne byto najpierw
zainteresowanie dobrami konsumpcyjnymi, a dopiero nastepnie dobrami zaopa-
trzeniowymi i inwestycyjnymi. Z czasem zarzadzanie i marketing okazaly si¢
potrzebne i przydatne w zakresie dynamicznie rozwijajacej si¢ sfery publicznej,
a wiec w organizacjach spotecznych, politycznych, charytatywnych, religijnych
i innych. W zarzadzaniu z czasem wyodrebnita si¢ specjalnos¢ zarzadzania orga-
nizacjami publicznymi public management. W marketingu z pewnym opdznie-
niem w stosunku do zarzadzania uksztaltowal si¢ marketing publiczny (public
marketing), zwigzany z organizacjami niedochodowymi, ktore nie dziatajg wedtug
regut mechanizmu rynkowego. W uzyciu jest tez okreslenie ,,marketing spoteczny”.

Uksztattowanie si¢ praktycznych zasad zarzadzania publicznego, a nastep-
nie budowanie podstaw dyscypliny naukowej w tym zakresie jest w pelni uza-
sadnione, gdyz w krajach rozwinietych bardzo rozbudowana jest sfera publiczna
(sektor publiczny). Szacuje si¢, ze w krajach OECD panstwo zbiera w formie
réznych podatkow 25-50% PKB, co w duzym stopniu wydatkowane jest z bu-
dzetu na szeroko rozumiang ochrong¢ spoteczna. Wazny jest problem, jak gospo-
daruje si¢ tymi ogromnymi pienigdzmi. Ocenia si¢, ze proces podejmowania
decyzji w organizacjach publicznych cechuje nizszy poziom racjonalno$ci niz
w organizacjach biznesowych.

Nalezy si¢ zgodzi¢, iz nauki o zarzadzaniu w zbyt matym stopniu koncen-
trowaly w sferze publicznej swoj wysitek badawczy. Okolicznos¢ ta uzasadnia
stwierdzenie Barbary Kozuch o asymetrii w rozwoju zarzadzania na korzys¢
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przedsiebiorstw. ,,Nadrobienie dotychczasowego zaniedbania w tym obszarze be-
dzie wyrazem otwarcia si¢ nauk o zarzadzaniu na nowe i wazne dziedziny i proble-
my zycia spotecznego, przyczyniajac si¢ do podniesienia ich sprawnosci” [Kozuch,
2004, s. 9]. Podazajac za zmianami w zyciu gospodarczym i spotecznym, zarza-
dzanie publiczne stanowi rewolucyjne przeksztatcenie tradycyjnej administracji
publicznej, ktora nie wystarcza juz zmienionym realiom zycia: wzrostowi znacze-
nia sektora publicznego i koniecznosci jego otwarcia na zmiany w technice, przy-
jecie przynajmniej pewnych regut gospodarki rynkowe;j i jej globalizacji®.

Przed dwoma laty mowitem [Sudot, 2013, s. 202], Ze nastawienie nauk o za-
rzadzaniu na rozwigzywanie problemow organizacji publicznych wymaga znacz-
nego wysitku intelektualnego, cho¢ — jak podkreslaja F.P. Eichorn z Niemiec i N.
Thom ze Szwajcarii — wystepuje mozliwosé, a nawet koniecznos$¢ adaptacji wielu
metod zarzadzania z biznesu do instytucji publicznych. Wiadomo takze, ze
w Uniwersytecie Harvarda w USA studenci studiujagcy zarzadzanie publiczne
uczestnicza w niektorych zajgciach w zakresie zarzadzania biznesowego.

Pragn¢ zauwazy¢, ze gdy mowi si¢ o marketingu w odniesieniu do organi-
zacji publicznych, a szczegolnie organizacji politycznych i niektorych innych
spotecznych, to mowi si¢ czesto tylko o reklamie, propagandzie i promocji ich
dziatalnosci, co jest tylko cze$cia marketingu w organizacjach gospodarczych
i to nie najwazniejsza. Jest to okolicznos¢, ktora zuboza marketing i w opinii pu-
blicznej obniza jego range. Przyjmuje¢ tu za Remigiuszem Krzyzewskim [Krzy-
zewski, 2008, s. 12], ze ,,marketing publiczny jest systemem dzialalnosci, ktorej
przedmiotem jest okreslenie potrzeb zbiorowosci spotecznych (potrzeb publicz-
nych), warunkéw dzialania organizacji niedochodowych oraz ksztaltowania kie-
runkow i1 form dziatalnosci tych organizacji oraz ich stosunkow z otoczeniem”.

Moga powsta¢ watpliwosci, czy caty zakres problemowy, ktérym zajmuje
si¢ nauka o marketingu, miesci si¢ w ramach nauk o zarzgdzaniu. Watpliwo$¢ ta
jest w pewnym stopniu uzasadniona, a wynika ona z tego, ze przedmiotem ba-
dan naukowych w zakresie marketingu sa tez, i to na wysokim miejscu, proble-
my konsumpcji w gospodarce w roznym zakresie: w grupach konsumentow,
w skali regionu, catej gospodarki kraju, a nawet szerzej — w skali wielkich ob-
szarOw $Swiata. Bada si¢ przeksztalcenia w tej konsumpcji, ujawniajace si¢ w tym
zakresie trendy rozwojowe i czynniki tych przeksztalcen i trendow®. A tu juz
dotykamy probleméw makro, charakterystycznych dla ekonomii'®. Trzeba pod-

& Odsytam czytelnikéw zainteresowanych ta tematyka do nastepujacych publikacji: [Hughes,
2003; The Handbook of Public Management, 2005; Fraczkiewicz-Wronka, 2009, s. 11].

° Interesujgce ujecia w tym zakresie znalaztem w wyktadzie inauguracyjnym Stawomira
Smyczka w Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach (,,Forum” U.E. styczen 2015) oraz
w opracowaniu A. Olejniczuk-Merta [2010].

19 Jednak zasadne moze byé takze wigzanie probleméw konsumpcji z marketingiem. Przy-
ktadem takiego rozwiazania moze by¢ rozwigzanie przyjete w Uniwersytecie w Hannowerze,
w ktorym profesor Ursula Hansen kieruje Katedra Marketingu i Konsumpcji /Lehrstuhl Markt und



166 STANISEAW SUDOL

kresli¢, iz podzial migdzy dyscypliny naukowe nie moze by¢ zbyt ostry, co wie-
lokrotnie powtarzatem. Jest on w pewnym zakresie podziatem umownym. Okre-
$lony obszar problemowy moze nawet — moim zdaniem — przynaleze¢ do wigcej
niz jednej dyscypliny.

Pragng zauwazy¢, ze w Polsce w nauce o marketingu stabo rozwijany jest
wazny watek ochrony intereséw konsumentow i innych odbiorcéw dobr i ustug,
czyli ochrony przed nieuczciwymi praktykami ze strony producentéw i posred-
nikow. Ochrona ta moze dotyczy¢ niedopuszczenia do rynkowego obrotu towa-
row niebezpiecznych dla zdrowia i zycia konsumentéw, ochrony konsumentéw
i innych odbiorcow przed nieuczciwa, manipulacyjng i nieraz wrecz klamliwa
reklamg wprowadzajacg ich w btad. Moze tez chodzi¢ o ochrong przed nieko-
rzystnymi warunkami sprzedazy i serwisu posprzedazowego. Ochrona ta moze
mie¢ posta¢ normatywnej ingerencji panstwa w mechanizm rynkowy (np. pra-
wo zezwolen na niektore rodzaje dziatalnosci, prawo rekojmi za ukryte wady
towaru, ustawa o prawach konsumenta), dziatan specjalnych organizacji spo-
tecznych oraz dziatan samych organizacji biznesowych, zgodnych z dobrymi
zwyczajami biznesowymi.

Zardéwno zarzadzanie, jak i marketing jako zjawiska gospodarcze maja, cho¢
nie zawsze doceniane, silne zwigzki z moralnos$cia, a jako dyscypliny naukowe
z etyka™". Zwiazki te wynikaja ze spelniania przez przedsiebiorstwa i organizacje
publiczne wiele waznych funkcji spotecznych i podejmowania dzialan w roz-
nych obszarach problemowych, spotecznej odpowiedzialno$ci wobec otoczenia,
zwlaszcza wobec swych klientow, konieczno$ci zapewnienia rentownosci i sa-
modzielnosci finansowej organizacji, dziatania w warunkach, nieraz bardzo
ostrej konkurencji. Bardzo duzy obszar zarzadzania zwiazany z etyka to pehie-
nie przez organizacje funkcji pracodawcy dla ludzi o réznych kwalifikacjach,
aspiracjach, wyznawanych wartoSciach, ré6znym wieku i réoznym stosunku do
pracy. Obszarem dziatalnosci przedsigbiorstwa, w ktorym wystepuja czesto pro-
blemy etyczne, jest informacja przekazywana potencjalnym odbiorcom o swych
produktach i ustugach, np. w postaci ich reklamy, ktoéra powinna by¢ prawdziwa
i uczciwa, a nie zawsze taka jest. Wyrazam poglad, ze w obydwoch rozpatrywa-
nych w tym referacie dyscyplinach za mato uwagi poswigca sie problemom ety-
ki. Zapewnienie fadu spotecznego wymaga uwzgledniania wymogow etycznych.

W drugiej czgsci artykutu wydaje si¢ zasadne zwrdcenie uwagi na trzy oko-
licznosci wigzace si¢ z dyscypling nauk o zarzadzaniu i z jej subdyscyplinami:
1) cechy charakteryzujgce ich twierdzenia, paradygmaty i teorie, 2) ich dotych-
czasowe stabosci, 3) ,,naukowos¢” tych nauk.

Konsum/. W publikacjach tej autorki mocno eksponuje si¢ obecno$¢ w marketingu polityki pro-
duktowej z punktu widzenia potrzeb konsumentow [Hansen, Leitherer 1984].

W przedmiocie odrézniania moralnosci od etyki odwoluje sic do Bozeny Klimczak
[1996, s. 37].
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Dziatalno$¢ badawcza w kazdej nauce prowadzi do formutowania twierdzen
[prawidlowosci]™, ktore dotycza rzeczywistosci przyrodniczej lub spolecznej.
Raczej zgodna jest opinia, ze formutowanie praw w naukach spotecznych, do
ktorych naleza nauki o zarzadzaniu, ,,ze wzgledu na tradycyjna nieostros$¢, wie-
loznacznos$¢ i emocjonalne zabarwienie przedmiotu badania oraz z powodu zto-
zono$ci wlasciwej istotom ludzkim jest trudne” [Kemeny, 1967, s. 252].

W duzym skrocie, ryzykujac symplifikacje problemu, podaj¢ charakterysty-
ke twierdzen nauk o zarzadzaniu:

1. Stopien Scistosci i pewnosci twierdzen (prawidlowos$ci, praw) nauk o zarza-
dzaniu jest nizszy od tego, ktory wystepuje w naukach $cistych i w troche
mniejszym stopniu w przyrodniczych.

2. Twierdzenia tych nauk charakteryzuja sie niska trwatos$cig w czasie.

3. Sa one ograniczone w przestrzeni.

Powyzsze dwie ostatnie cechy mozna okresli¢ jako niski uniwersalizm
twierdzen nauk o zarzadzaniu, co oznacza, ze moga one obowigzywac tylko
w warunkach, w ktorych zostaly ustalone. Prawa i prawidlowos$ci te moga by¢
nicadekwatne do rzeczywistosci w innym miejscu i w innym czasie. Czynni-
kiem, ktéory w powaznym stopniu réznicuje obiekty nauk o zarzadzaniu oraz
kryteria oceny ich twierdzen, jest odmienno$¢ kulturowa narodéw i spote-
czenstw, ktore wyznajg inne warto$ci. Stwarza to ogromng trudno$¢ w obiekty-
wizacji ocen i otwiera szeroko wrota na wptyw na nie subiektywizmu.

Nauki o zarzadzaniu, wraz z marketingiem jako jedng z waznych ich sub-
dyscyplin, wykazuja jeszcze wiele stabosci. Przedstawiam je w skrocie ponizej
w punktach ze §wiadomoscia, ze grozi to nadmiernym uproszczeniem.

1. Wiele poje¢, nawet podstawowych dla dyscypliny, jest niejasnych i wielo-
znacznych®.

2. Ustalone prawidtowosci w zarzadzaniu maja czesto ,,migkki” charakter w sensie
ich niewystarczajacego udowodnienia metodami naukowymi. W zwigzku z tym
mozna je traktowaé czesto tylko jako pomysty autorow, a co najwyzej jako
hipotezy, czyli przypuszczenia naukowe™.

3. Czesto merytoryczne ubostwo opracowan maskuje wyszukane stownictwo 1 pre-
tensjonalny zargon pseudonaukowy™.

12 prawa i prawidlowosci traktuje tu jako synonimy, cho¢ — jak stwierdzit filozof nauki
A. Grobler — ,nie kazde zdanie wyrazajace prawidlowosci jest prawem” [Grobler, 2006, s. 167].
Doktadniejsza analiza metodologiczna wykazataby prawdopodobnie, ze w naukach o zarzadzaniu
czesto zamiast o ,,prawach” wtasciwiej byloby mowi¢ o ,,prawidlowosciach”.

13 Juz 45 lat temu zwracala na to uwage Maria Hirszowicz [1967, s. 14].

1 Znani autorzy amerykanscy James G. March i Herbert Simon [1967, s. 14] méwig o nie-
wspotmiernosci migdzy hipotezami a dowodami w tych naukach.

5 Wedtug K. Zimniewicza [2007, s. 386] w naukach o zarzadzaniu mozna stwierdzi¢ ,,ucie-
kanie od jasnosci i jednoznacznosci, a niezrozumiato$¢ wypowiedzi traktuje si¢ jako ich glebig
i oryginalnos$¢”.
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4. Widoczne jest wystepowanie mod na zajmowanie si¢ okreslonymi zagadnie-
niami, ktorych zywot jest z reguly krotki. Nie zawsze jest w pelni jasne, czy
przyczyng porzucania wczesniej rozpatrywanego zagadnienia byla jego niei-
stotnos¢ lub nieadekwatnos¢ w stosunku wystepujacej rzeczywistosci, czy by-
ly inne tego przyczyny.

W okresie ponad stu lat rozwoju nauk o zarzgdzaniu sformutowano bardzo
duzo koncepcji, modeli i metod zarzadzania. To narastajgce bogactwo nie zosta-
to dotychczas uporzadkowane i sklasyfikowane. Nie ma nawet ogolnie przyje-
tych kryteriow odrozniania tych poje¢. Wystepuje dezorientacja w obszarze
mozliwego zakresu ich stosowania, nie méwiac juz o sprawie bardziej szczego-
towej, jaka jest ich komplementarnos¢ i konkurencyjnos¢. Widoczny jest zacho-
dzacy proces dalszej dezintegracji koncepcji i metod zarzadzania [Szpaderski,
2009, s. 150-151].

Spotkatem si¢ z zarzutem, ze — wskazujgc na stabosci nauk o zarzadzaniu —
przyczyniam si¢ do pogarszania ich spotecznego wizerunku i rangi. Nie przyj-
muj¢ tego zarzutu, po pierwsze — z tego powodu, ze o sprawach tych wypowia-
dam si¢ tylko w $rodowiskach naukowych, a po wtére — powtorze konstatacje
z mojej publikacji z roku 2012 [Sudot, 2012, s. 27], ze ,,nie nalezy ukrywac czy
tuszowac¢ stabo$ci analizowanych tu nauk. Trzeba z pokora przyjac za prawdziwe
stwierdzenie, iz nauki o zarzadzaniu charakteryzuje dotychczas stosunkowo niski
stopien rozwoju. Wyraznie ujawnienie i wskazywanie na ich stabosci jest warun-
kiem poprawy istniejgcego stanu. Wystepuje koniecznosé¢ stalego podnoszenia
standardow (rygorow) naukowych dotyczacych nauk o zarzadzaniu w zakre-
sie zarowno pojec i jezyka, gromadzenia wiedzy, jak i metod badawczych,
a teorie nalezy poddawac¢ surowym rygorom weryfikacji empirycznej. Tylko
w taki sposdb mozna zwigkszy¢ wiarygodno$¢ i autorytet nauk o zarzadzaniu”.

Jezeli charakteryzuje si¢ nauki o zarzadzaniu wraz z jej subdyscyplinami, to
nalezy przynajmniej dotkng¢ jeszcze dwoch probleméw: ich paradygmatdéw oraz
formutowanych w nich teorii.

Mowi sig, ze cecha charakterystyczng nauk o zarzadzaniu jest to, ze nie
dysponujg one dotychczas powszechnie przyjetym w §rodowiskach naukowych
paradygmatem naukowym, czy pewng ich liczbg, ktoére wyznaczatyby dominu-
jace podejscie badawcze w dyscyplinie 1 ktore scalataby wystepujace w nich
nurty, kierunki i szkoty. Piotr Ploszajski [1985, s. 33] i Lukasz Sutkowski [2005,
S. 54], stwierdzaja, ze nauki o zarzadzaniu znajduja si¢ w przedparadygmatycz-
nym stadium rozwoju. Niepokoi to wielu badaczy i wywotuje wsrod nich scep-
tycyzm co do przyszto$ci nauk o zarzadzaniu.

Wydaje si¢ stuszne stwierdzenie J.G. Kemeny [1967, s. 248]: ,,Historia nau-
ki wskazuje, ze kazda dyscyplina naukowa zaczyna¢ musi od formutowania
prostych praw, ktore pozniej uogdlnia si¢ tak, aby obejmowaly one przypadki
rzeczywiscie interesujgce”. Ze zrozumieniem nalezy przyjaé sytuacje, ze nauki
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o zarzadzaniu, jako nauki mtode, sformutowaty juz wiele uogdlnien o charakte-
rze raczej szczegdblowym, nie pretendujac do uogolnien o wysokiej skali, ale
ktére moglyby stanowi¢ ,.kanony”, podstawowe zasady zarzadzania, a nawet
pretendowac do roli paradygmatow, ktore czesto mozna by nazwac ,,mikropara-
dygmatami”. A oto przyklady takich mikroparadygmatow:

a) Czynnikami ukierunkowujacymi dziatalno$¢ organizacji sa wizja jej rozwoju
oraz misja, czyli realizowany przez nig przez dluzszy czas stuzebny cel w sto-
sunku do otoczenia,

b) Jednym z podstawowych czynnikow powodzenia organizacji jest czynnik
ludzki, a w szczegdlnosci jako$¢ (cechy, kompetencje i zdolnosci przywod-
cze) menedzerow,

c) Tworzenie i wdrazanie innowacji, aczkolwiek jest dziataniem obcigzonym
czesto znacznym ryzykiem, jednak stwarza warunki dtugiego trwania i rozwo-
ju wigkszosci organizacji.

Warta rozwazenia jest propozycja postugiwania si¢ w naukach o zarzadza-
niu, zamiast lub obok terminu ,,paradygmat”, pojeciem doktryny zarzadzania,
jak to jest w takich spotecznych dyscyplinach naukowych jak: prawo, ekonomia,
socjologia czy politologia. Doktryne w naukach o zarzadzaniu rozumialoby si¢
jako ogot (syntezg) przekonan i twierdzen okreslonego uczonego lub grupy
uczonych, charakteryzujacych ich gtowne poglady naukowe (teorie), dotyczace
zarzadzania oraz stosowania okreslonych metod badawczych. Mozna by np.
moéwic o klasycznej (tradycyjnej), ekonomicznej doktrynie zarzadzania, doktry-
nie zasobowej, socjologicznej, systemowej, doktrynie rOwnowagi, matematycz-
nej i innych. Wydaje si¢, cho¢ zapewne stwierdzenie to jest dyskusyjne, ze wy-
razenie ,,paradygmat” pozwala przypuszczac¢, iz mamy do czynienia ze stwier-
dzeniem naukowym catkowicie pewnym, natomiast wyrazenie ,,doktryna” jakby
sugeruje, ze mamy do czynienia z sytuacjg alternatywna, w wiekszym lub w mniej-
szym stopniu dyskusyjna, co bardziej odpowiada naturze nauk spotecznych.
Ponadto z doktryny wynika niejako program jej urzeczywistnienia.

Przechodzac do problemu teorii w naukach o zarzadzaniu, pragne zauwazyc,
ze w wypowiedziach niektorych pracownikéw nauki mozna odczytaé jak by
tesknote za sformutowaniem jednej podstawowej i spdjnej teorii zarzadzania,
nawet z zastosowaniem jednej, podstawowej metody badawczej. Sg oni przeko-
nani, ze wzmocnitoby to te nauki. Poglad taki $wiadczy — trzeba to wyraznie
powiedzie¢ — 0 niezrozumieniu istoty nauki. We wszystkich naukach, w tym w na-
ukach o zarzadzaniu, wystgpuje wiele teorii i nie sg one niezmienne w czasie.
Zmieniaja si¢ pod wptywem nowych badan, a poza tym wptywaja na nie takze
uzyskiwane do$wiadczenia w praktyce zarzadzania.

Wielos¢ teorii nie moze by¢ kwestionowana w nauce. Odmienne podstawy
1 teoretyczne objasnienia rzeczywistosci stuza rozwojowi nauki. Watpienie i pod-
wazanie dotychczasowej wiedzy jest podstawa naukowego myslenia. Niezgod-
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nosci i réznice w teoriach czesto prowadza do przetomowych rozwigzan nauko-
wych. Mary Hatch [2002, s. 54] stwierdzila zdecydowanie, ze zlozonych pro-
bleméw nie mozna objasnia¢ tylko w oparciu o jedng teori¢, a niewatpliwie
w obszarze zarzadzania nie brak zlozonych probleméw. Préby poszukiwania
w naukach o zarzadzaniu jednej teorii sg niemozliwe do zrealizowania. Mery
Hatch okre$la je utopia.

Nieraz wysuwa si¢ watpliwo$ci, czy nauki o zarzadzaniu sg nauka, czy ich
twierdzenia i propozycje maja cechy naukowe. Podnosi si¢, ze w zarzadzaniu nie
ma bezposredniej zaleznos$ci pomiedzy przyczyna a skutkiem, ze wystepuje tu
wiele przyczyn i skutkow, ktére trudno, a nawet niemozliwe jest rozdzielié.
Pod wplywem jednej przyczyny moze si¢ ujawni¢ kilka skutkéw. Migdzy
przyczynami i skutkami mogg zachodzi¢ wielostronne powigzania i sprz¢zenia
zwrotne. Z tego powodu wystepuje niebezpieczenstwo oceny w duzym stopniu
subiektywnej, a wigc nienaukowej. Trudno si¢ jednak z takg negacja naukowo-
$ci nauk o zarzadzaniu zgodzi¢. Zarzut wieloczynnikowosci mozna by posta-
wi¢ wszystkim naukom spotecznym, ktore stosuja gldwnie indukcyjne metody
badawcze i przed ktéorymi nie mozna stawia¢ rygoru, aby w kazdym badaniu
wystepowata tylko jedna zmienna niezalezna, czyli aby byla przestrzegana od
dawna przyjeta zasada ceteris paribus, jak przed naukami $cistymi i przyrod-
niczymi. Nawet w tych naukach tez czesto trudno jest bezdyskusyjnie zidentyfi-
kowa¢ konkretng przyczyne i konkretny skutek.
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Streszczenie

W Polsce i w innych krajach stowo ,,zarzadzanie” nie jest jednolicie rozumiane. Wrecz od-
wrotnie — jest uzywane w réznych kontekstach znaczeniowych. Jest naduzywane. Zarzadzanie
trzeba widzie¢ jako jeden z rodzajéw szeroko rozumianego pojecia ,,kierowanie” obok admini-
strowania, dowodzenia, rzadzenia i ,,mikrokierowania”.

Zarzadzanie jest zwigzane z zespolowa dziatalnos$cia ludzi. Jest procesem dokonujacym sig¢
w organizacji (instytucji), ktora ma spajajacy ja wspolny cel oraz niezbedne zasoby materialne
i niematerialne. Jej organ zarzadzajacy (organ wladzy) przez realizacje¢ funkcji kierowniczych ma
wplyw na funkcjonowanie i rozwoj organizacji.
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Nauka o marketingu jest cz¢$cia nauk o zarzadzaniu, czyli jest ich subdyscypling. Funkcje
marketingu sg analogiczne do funkcji w catym zarzadzaniu. Marketing jest zarzadzaniem w odnie-
sieniu do pewnego, wezszego zakresu rzeczywistosSci: obszaru dziatan organizacji wzgledem
rynku. Jako nauki uksztattowaly si¢ one na poczatku XX wieku.

Wspotczesnie wyraznie wyodrebnito si¢ zarzadzanie publiczne z zarzadzania biznesowego
oraz marketing publiczny wyodrebnit si¢ z marketingu biznesowego. Koncepcje i metody wypra-
cowane w zarzadzaniu mogg by¢ w duzym stopniu przenoszone do marketingu i odwrotnie.

W Polsce w nauce o marketingu stabo rozwijany jest watek ochrony interesow konsumentow
i innych odbiorcow dobr i ustug. Zaréwno zarzadzanie, jak i marketing jako zjawiska gospodarcze
maja, cho¢ nie zawsze doceniane, silne zwigzki z moralnoscia, a jako dyscypliny naukowe z etyka.

Zarzadzanie 1 marketing, jak kazda nauka, na podstawie prowadzonych badan formutuje
prawidlowosci 1 prawa w swoim obszarze, co jest jednak trudne ze wzgledu na wieloznacznosé
i emocjonalne zabarwienie przedmiotu badania oraz z powodu ztozono$ci wlasciwej istotom ludz-
kim. Twierdzenia nauk o zarzadzaniu i marketingu charakteryzuja si¢: 1) niskim stopniem $cisto-
$ci, 2) niska trwato$cia w czasie, 3) ograniczono$cig w przestrzeni.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, marketing

Marketing and Management Sciences
Summary

In Poland and in other countries a word ,,management” is diversely understood. It is used in differ-
ent semantic context. It is overused. Management must be perceived as one kind of a widely understood
“directing” concept, next to administration, leadership, governance and “micro-directing”.

Management is connected with team activity of people. It is a process that takes place in or-
ganization (institution), which has a common uniting aim and necessary material and immaterial
resources. Its managing body (governing body) has influence on running and development of
organization because it fulfills managerial functions.

A marketing science constitutes a part of a management science, being its subdiscipline.
Marketing functions are analogous to functions in the whole management. Marketing is a man-
agement regarding specified, narrow range of reality: a sphere of actions of organization in refer-
ence to market. As sciences they were constituted at the beginning of the 20th century.

Nowadays, public management is distinctly separated from business management and public
marketing is separated from business marketing. Concepts and methods elaborated in management
may be, to a big extend, transposed to marketing and conversely.

In Poland in a marketing science an issue of protection of consumers and other recipients of
goods and services is poorly developed. Management and marketing alike as economic phenomena
has, however not always appreciated, strong connections with morality, and as a scientific disci-
plines — with ethics.

Management and marketing, as every science, basing on conducted research formulates rules
and laws in their area. However, it is difficult because of ambiguity and emotional aspect of the
object under research as well as because of complexity typical for human beings. Claims in man-
agement and marketing sciences are characterized by: 1) a low level of accuracy, 2) low time
permanence, 3) limitation in space.
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