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Wstep

W warunkach wspotczesnych przemian zachodzacych w gospodarce $wia-
towej i gospodarkach narodowych nalezy mie¢ strategie i konsekwentnie
ja realizowac¢, dziata¢ zgodnie z planem, uwzgledniac¢ nowe trendy zachodzace
w otoczeniu, wprowadza¢ nowe pomysty z wykorzystaniem nowych technologii.
Nalezy bada¢ i analizowac zaréwno otoczenie, jak i wlasne dzialania.

Koncepcja zarzadzania marketingowego stanowi jedna z wielu mozliwych
form zarzadzania przedsiebiorstwem. Jest to myslenie i dziatanie ukierunkowane
na strategie w dtuzszym czasie, konieczne wobec coraz silniejszych wymogdéw
konkurencyjnych otoczenia. Istotne jest zachowanie rownowagi miedzy intere-
sami firmy, konsumenta oraz srodowiska, w ktérym przedsigbiorstwo dziata.
Zarzadzanie marketingowe jest docelowgq faza marketingu, warunkujaca przed-
sigbiorstwu osiaganie zamierzonych celow.

Celem opracowania jest przyblizenie odbiorcom problematyki zarzadzania
marketingowego zaréwno w ujeciu tradycyjnym, jak i dotyczacym specyfiki no-
woczesnych dziatant marketingowych. Podrecznik sktadajacy sie z kilkunastu
rozdziatéw podzielono na cztery czesci:

I. Podstawy zarzadzania marketingowego.
II. Marketing w przedsiebiorstwie.

III. Strategie marketingowe.

IV. Zarzadzanie marketingowe w perspektywie.

Cze$¢ pierwsza omawia umiejscowienie marketingu w naukach o zarzadza-
niu oraz istote, zakres i koncepcje zarzadzania marketingowego.

W czesci drugiej wskazano mozliwosci umiejscowienia marketingu w struk-
turze organizacyjnej przedsigbiorstwa, omdéwiono znaczenie misji i planowania
marketingowego, analize sytuacji marketingowej przedsiebiorstwa na rynku oraz
system informacji marketingowe;j.

Czes$¢ trzecia po$wiecono strategiom marketingowym. W kolejnych rozdzia-
Tach przedstawiono strategie przedsiebiorstw, pojecie i klasyfikacje strategii
marketingowych, strategie konkurencyjne i personalne oraz wdrazanie strategii
i kontrole strategiczna.

W czesci czwartej opisano nowoczesne trendy w zarzadzaniu marketin-
gowym, strategie na rynkach globalnych, zastosowanie nowych technologii
w zarzadzaniu marketingowym.

Niniejsze opracowanie jest przeznaczone dla wielu srodowisk, przede wszyst-
kim dla menedzeréw zarzadzajacych zaréwno przedsigbiorstwami, jak i innymi
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instytucjami, dla ktorych istotna jest problematyka zarzadzania marketingowego,
oraz studentow uczelni i kierunkow ekonomicznych.

W kazdym rozdziale zawarto oméwienie podstawowych kategorii i poje¢ od-
noszacych sie do tytutu danego rozdziatu oraz przyktadowe pytania.

Praca zostata przygotowana przez pracownikéw Katedry Marketingu Ustug
i Katedry Organizacji i Zarzadzania Wydziatu Zarzadzania i Ekonomiki Ustug
Uniwersytetu Szczecinskiego.

Grazyna Rosa
Redaktor naukowy
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Wojciech Downar

Rozdziat 1
Miejsce marketingu w naukach
o zarzadzaniu

1.1. Nauki o zarzadzaniu jako czes¢ nauk
ekonomicznych

Od zarania dziejow cztowiek dazyt do poznania otaczajacej go rzeczywi-
stosci. Zjawiska wystepujace w przyrodzie, ale rowniez zjawiska spoteczne
i gospodarcze wzbudzaty ciekawo$¢ i dociekliwo$é, powodowaty chec¢ poznania
przyczyn oraz natury i mechanizmoéw ich funkcjonowania. Historia cztowieka
to poszukiwanie prawidtowosci funkcjonowania calej gospodarki, organizacji,
gospodarstwa domowego, po to aby zobiektywizowac dotychczasowq wiedze
i zaspokoi¢ potrzebe rozumienia $wiata, ale rowniez racjonalnie wykorzystac
ograniczone zasoby do zaspokajania indywidualnych i grupowych potrzeb.

Jedna z nauk, ktora od stuleci byta przedmiotem poznania cztowieka, jest
ekonomia. Poczatkowo zainteresowanie ekonomia koncentrowato si¢ na pro-
dukcji pierwotnej i umiejetnosci zdobywania srodkéw potrzebnych cztowiekowi
do zycia. Wiedza z tej dziedziny juz w starozytnosci byta potrzebna do prowa-
dzenia gospodarstwa domowego. Ekonomia w szerszym znaczeniu to takze czgsc
zagadnien polityczno-etycznych, to poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jak
powinno by¢ urzadzone panstwo, jak dostarczy¢ dochodéw panstwu i obywate-
lowi. Pomimo ewolucji przedmiotu zainteresowania ekonomii, zawsze dotyczyta
ona szeroko rozumianego procesu gospodarowania, podporzadkowanego i stu-
zacego cztowiekowi [Adamkiewicz-Drwilto, 2008, s. 115].

Wspolczesnie przez ekonomie rozumie si¢ nauke o tym, jak jednostki i spo-
leczenstwa wykorzystuja rzadkie zasoby — ktére moga mie¢ inne, alternatywne
zastosowanie — w celu wytworzenia réznych dobr i rozdzielenia ich na kon-
sumpcje, obecng lub przyszta, miedzy rézne osoby i rézne grupy w danym
spoteczenstwie [Samuelson, Nordhaus, 2009, s. 15]. Ekonomia jako nauka tworzy
wiedze teoretyczng (formutuje teorie i prawa), ale ma roéwniez swoj aspekt empi-
ryczny, oparty na doswiadczeniu jako metodzie zdobywania wiedzy o zjawiskach.

Ekonomie jako nauke mozna rozpatrywac w trzech aspektach: tresciowym,
czynno$ciowym i instytucjonalnym. W aspekcie tresciowym ekonomia stanowi
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system nalezycie uzasadnionych teorii, praw, twierdzen i hipotez zawierajacych
mozliwie obiektywna i adekwatng na danym etapie rozwoju poznania naukowe-
go i praktyki spolecznej wiedze o zjawiskach i prawidtowosciach, jakie rzadza
gospodarka. Ekonomia w tym znaczeniu zajmuje si¢ formutowaniem teorii,
twierdzen, hipotez, ktore stuzg poznaniu i wyjasnianiu zjawisk ekonomicznych.
W aspekcie czynnosciowym ekonomia obejmuje ogét dziatan sktadajacych sie
na dziatalno$¢ naukowo-badawcza, a wiec prowadzenie badan, przekazywanie
i wdrazanie ich wynikéw, prowadzona zgodnie z metodami majacymi zapewnic¢
prawdziwie zasadne i uporzadkowane poznanie zjawisk ekonomicznych. Jest
to wiedza poddana ustalonym wymaganiom tresciowym i metodycznym, zorga-
nizowana i uprawiana w dydaktyczno-naukowych jednostkach organizacyjnych.
Z instytucjonalnego punktu widzenia ekonomia jest czescia przyjetego i obo-
wiazujacego dla celéw formalnych systemu dziedzin, dyscyplin i specjalnosci
naukowych, jak réwniez jest zespotem instytucji, w ktérych prowadzona jest
dziatalno$¢ naukowo-badawcza oraz dydaktyczna [Apanowicz, 2000, s. 11 i nast.].
Zakres znaczen pojecia ,nauka” w kontekscie nauk ekonomicznych przedstawia
rysunek 1.1.

Rysunek 1.1

Ekonomia jako

nauka dS)slzter}i]n Bk i ik K Wiedza
yscyp onomia jako nauka 0 rzeczywistosci
naleOWyih/l\A
Aspekt Aspekt Aspekt
tresciowy czynnosciowy instytucjonalny
Zrédto: system dziatalnos¢ jednostki
najpodstayic: twierdzen i hipotez naukowo-badawcza naukowo-badawcze
[Czerminskiiin.,
2002, s. 20, 86].

Nauki ekonomiczne sg obszerna dziedzing wiedzy, ktéra ma swoje miejsce
w systemie nauk nie tylko z punktu widzenia tresciowego, ale réwniez formalne-
go. Duzy stopien skomplikowania systemu nauki, ich niejednorodnos¢ z punktu
widzenia metod badawczych, sposobéw formutowania twierdzen, sposobéw
poznania naukowego, spowodowaty wyodrebnienie si¢ szeregu dziedzin, dys-
cyplin i specjalnosci naukowych.

Dziedzina nauki to trwale uksztattowana i wyodrebniona — ze wzgledu na po-
trzeby kierowania badaniami podstawowymi, ksztalceniem kadr naukowych
i szkolnictwem wyzszym — grupa dyscyplin naukowych, w ramach ktdrej nada-
wane sa stopnie i tytuty naukowe. Z kolei dyscyplina naukowa to czes$¢ nauki,
jaka na danym szczeblu jej rozwoju, w danym miejscu i czasie pracownik nauki
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moze jeszcze skutecznie opanowac w zakresie tworczych badan i dydaktyki
[Zieleniewski, 1981, s. 48]. Z punktu widzenia praktycznego, aby lepiej zgtebi¢
i pozna¢ dany obszar, istnieje potrzeba zawezenia dyscyplin do obszaréw (spe-
cjalnosci), ktdre stanowia osobny przedmiot pracy badawczej, ze specyficznymi
procedurami i technikami badawczymi.

Obowigzujgca w Polsce systematyzacja nauk, przyjeta przez Centralna
Komisje do spraw Stopni i Tytutéw na potrzeby badan, rozwoju kadr oraz
szkolnictwa wyzszego, dzieli wiedze¢ na 21 dziedzin oraz 88 dyscyplin nauko-
wych, w ktérych szkoty wyzsze i instytuty naukowe moga nadawac stopnie
naukowe'. Wedtug tej klasyfikacji jedna z dziedzin sa nauki ekonomiczne, kto-
re dzielg si¢ na cztery dyscypliny, tj. ekonomig, finanse, nauki o zarzadzaniu
oraz towaroznawstwo. Nauki o zarzadzaniu to dyscyplina wiedzy zajmujaca
sie powstaniem, funkcjonowaniem, przeksztatcaniem, rozwojem oraz wspot-
dziataniem organizacji gospodarczych, przede wszystkim przedsigbiorstw, lecz
réwniez organizacji nalezacych do sektora publicznego (administracji rzadowej
i samorzadowej, instytucji naukowych, oswiatowo-wychowawczych, stuzby
zdrowia, instytucji kulturalnych i innych)®. Charakter wspdtczesnego zarzadza-
nia jako dyscypliny czerpiacej z wielu innych nauk i dyscyplin wiedzy o duzym
udziale takich obszaréw, jak psychologia czy socjologia, spowodowat, ze nauki
o zarzadzaniu sg formalnie czescig nie tylko nauk ekonomicznych, ale réwniez
nauk humanistycznych.

W kontekscie rozwazan o miejscu nauk o zarzadzaniu oraz marketingu
w systemie wiedzy warto przytoczy¢ systematyke obszaréw nauki i techniki za-
warta w podreczniku Frascati®. Wedtug tej systematyki, strukture nauki tworzy
6 dziedzin oraz 42 dyscypliny. Nauki ekonomiczne oraz zarzadzanie wystepuja
w grupie nauk spolecznych, we wspolnym obszarze ,,ekonomia i biznes” (eco-
nomics and business). W ramach ekonomii systematyka uwzglednia ekonomieg,
ekonometri¢ oraz stosunki przemystowe (industrial relations), natomiast w ramach
biznesu — biznes oraz zarzadzanie. Umieszczenie zarzadzania w grupie biznesu
dobrze oddaje jego charakter, a jesli przyjmiemy, ze marketing jest czescia zarza-
dzania, to rownie dobrze oddana jest w tej klasyfikacji specyfika marketingu.
Zarzadzanie postawione jest na réwni z biznesem, co z zaloZenia samej klasyfika-
cji podkredla jego praktyczny charakter, nawiazujacy do skutecznej i efektywnej
realizacji celéw, oraz zawiera w sobie pewien element przedsiebiorczosci i przed-

! Uchwata Centralnej Komisji do spraw Stopni i Tytuldw z dnia 24 pazdziernika 2005 r. w sprawie
okreslenia dziedzin nauki i dziedzin sztuki oraz dyscyplin naukowych i artystycznych (MP z 2005 r.
Nr 79, poz. 1120 z p6ézn. zm.).

? Z dokumentu Centralnej Komisji do spraw Stopni i Tytuléw pt. Zakres dyscyplin ,Ekonomia”,
,Finanse” i, Nauki o zarzadzaniu” w ramach dziedziny , Nauki ekonomiczne”, http://www.ck.gov.pl/.

 Aktualna systematyka zostata zawarta w osobnym dokumencie , Revised Field of Science and
Technology (FOS) classification in the Frascati Manual”, 26.02.2007. Podrecznik Frascati poswiecony
jest zagadnieniom statystyki dziatalnosci badawczo-rozwojowej. Klasyfikacje opracowata Grupa
Zadaniowa ekspertéw OECD z wielu krajow, rowniez z udzialem EUROSTAT oraz UNESCO.
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siebiorczego, nastawionego na efekt dziatania. W tym kontekscie réwniez
marketing, jako czes$¢ zarzadzania, ma charakter dziatalnosci praktycznej, biz-
nesowej, nastawionej na zaspokojenie potrzeb klienta. Podziat na ekonomi¢ oraz
biznes tworzy pewna umowna lini¢ demarkacyjng pomiedzy teorig a praktyka.
Nauki o zarzadzaniu sa w ramach biznesu bardziej pragmatyczne i praktyczne,
a w mniejszym stopniu zorientowane na tworzenie teorii i praw oraz formuto-
wanie uogodlnien.

Obecnie zarzadzanie jest samodzielna dyscypling naukowa, ktora postugu-
je si¢ wlasnymi metodami badawczymi, jest wyodrebniona z punktu widzenia
instytucjonalnego. Wspotczesna teoria organizaciji i zarzadzania zaleca trzy spo-
soby postepowania badawczego [Czerminski i in., 2002, s. 40]:

= podejscie strukturalne, dazace do wzrostu sprawnosci samej instytucji
(struktury organizacyjnej przedsigebiorstwa) i koncentrujace si¢ na stronie formal-
nej funkcjonowania organizacji (podziat zadan i odpowiedzialnosci, procedury
formalne itp.),

®  podejScie humanistyczne, koncentrujace si¢ na uczestnikach organizacji
i traktujace organizacje jako system spoteczny,

= podejscie kompleksowe, polegajace na Iaczeniu wtasciwosci organizacyjnych
(strukturalnych) oraz spotecznych.

Aby zarzadzanie miato cechy naukowosci, musi sie rzadzi¢ prawami poznania
naukowego. Zasady procesu poznania naukowego (rowniez w zarzadzaniu oraz
marketingu) przedstawiaja si¢ nastepujaco [Apanowicz, 2000]:

" postepowanie badawcze musi by¢ zgodne z metodami naukowymi,

" jezyk powinien pozwala¢ na Sciste, jednoznaczne, komunikatywne formu-
lowanie stowne wynikéw poznania,

®  musi by¢ zachowana sp6jnos¢ zbioru twierdzen dotyczacych przedmiotu
badan,

= obowiazuje krytycyzm wobec wszelkich tez, przeprowadzanie ich wery-
fikacji,

=  rezultaty poznania naukowego musza wykazywac tworczy charakter oraz
mozliwosci ich praktycznego zastosowania.

Podstawowe réznice miedzy poznaniem naukowym i nienaukowym przed-
stawia tabela 1.1.

Niewatpliwie sposob podejscia, analizy i diagnozy zjawisk zarzadzania swiad-
czy, ze posiada ono wszystkie istotne cechy poznania naukowego. Analogicznie,
odnoszac te cechy do marketingu, zauwazymy, ze stanowia one immanentna
cze$¢ pracy naukowca (jak i praktyka) zajmujacego sie¢ marketingiem.

Jednak badanie zjawisk w zarzadzaniu (w grupie nauk spotecznych i hu-
manistycznych, rowniez w marketingu) jest odmienne od innych dyscyplin
naukowych i nauk. W takich naukach jak chemia czy fizyka obserwator
przeprowadzajacy badanie (eksperyment) jest zewnetrznym, obiektywnym
obserwatorem. W zarzadzaniu obserwator uczestniczy w badaniu (obserwacja
uczestniczaca), wnoszac do niego swoj punkt widzenia. Ponadto przedmiotem
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Tabela 1.1. Réznice miedzy poznaniem naukowym a nienaukowym

Poznanie nienaukowe Poznanie naukowe
Okazjonalne, niemetodyczne Podporzadkowane celowi, metodzie
Brak warunkdw otrzymania Scistej Istniejq warunki otrzymania Scistej

i pewnej wiedzy i pewnej wiedzy

Zmierza do wykrywania ukrytych zjawisk

Powierzchowne .
irzeczy

Instrumentalne, oparte na wtasnych

Bezinstrumentalne, intuicyjne metodach i technikach badawczych

Przyktada duza wage do precyzji pojec

Oparte na pojeciach potocznych i aparatu pojeciowego

Wyniki sa kumulowane w naturalnej

. Wyniki sa utrwalane w formie pisemnej
pamieci

Zrédto: na podstawie: [Stachak, 1997, s. 28].

badan sa jednostki i grupy, a one moga si¢ zmienia¢ pod wptywem przeprowa-
dzonego badania. Zatem eksperymentowanie w zarzadzaniu i marketingu wigze
si¢ z okreslonymi problemami, ktére wymienimy ponizej [Webber, 1996, s. 27].

= (Czy mierzone zmienne nie sa zbyt ograniczone (ztozonos¢ przedmiotu
badan, wzajemne powiazanie, trudno$¢ w wydzieleniu czesci rzeczywistosci i jej
zobiektywizowaniu)?

®  Czy na wyniki nie wptynety czynniki nieobjete obserwacja?

= Czy sam proces badawczy nie wptynat na wyniki?

®  Czy wyniki mozna przenies¢ do innej sytuacji?

Przyjmujac za celowe i $wiadome rozwigzywanie probleméw badawczych
w zarzadzaniu i marketingu, mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe funkcje badan
naukowych [Czerminski i in., 2002, s. 45]:

"  teoretyczna, polegajaca na konfrontowaniu aktualnie funkcjonujacych
teorii, ich korygowaniu oraz probie konstruowania na ich podstawie nowych
praw (teorii) naukowych,

= metodologiczna, polegajaca na rozwijaniu procedur badawczych przy
tworzeniu $miatych tez i hipotez, ich empirycznej weryfikacji, doszukiwaniu sie
istotnych zmiennych i ich wskaznikow, a takze na analizie tych zmiennych oraz
ustalaniu zwigzkdéw i zaleznosci w badanych zjawiskach, procesach i strukturach,

= praktyczna, polegajaca na budowie modeli weryfikowanych empirycznie
i w konsekwencji wdrazanych do praktyki.

Trzy aspekty, w ktérych rozpatrujemy nauke (tresciowy, czynnosciowy i in-
stytucjonalny), moga rowniez postuzy¢ do oceny naukowego charakteru danej
dyscypliny, a nawet specjalnosci naukowe;.

W obowigzujacej klasyfikacji nauk wérdd dziedzin i dyscyplin naukowych
bezposrednio marketing nie wystepuje. Marketing, cho¢ nie jest uwazany
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za nauke?, ma swoje miejsce w systemie wiedzy, a niektdre jego cechy sa charak-
terystyczne dla nauki. Aspekt treSciowy wydaje sie by¢ najstabszym elementem
naukowego charakteru marketingu. Marketing jako praktyczna dziedzina
wiedzy w wigkszym stopniu wykorzystuje i koncentruje si¢ na konkretnych
problemach organizacji (szczegolnie w aspekcie rynkowym, konkurencyjnosci,
zaspokajania potrzeb klienta) niz na teoretycznych uogdlnieniach. Daleko idacy
pragmatyzm marketingu przejawia si¢ w bogatym instrumentarium badaw-
czym. Marketing, jako ze sam nie formutuje teorii podstawowych, w szerokim
zakresie korzysta z innych dyscyplin naukowych, m.in. z ekonomii, socjologii,
psychologii, antropologii kulturowej, statystyki itp. Nauki psychologiczne i socjo-
logiczne dostarczaja wiedzy o zespotach ludzkich i zachowaniu sie konsumentéow
na rynku. Ponadto marketing korzysta z jakosciowych metod badan wypracowa-
nych przez psychologie i socjologie. Z kolei statystyka stuzy do analizy zjawisk
marketingowych dajacych sie skwantyfikowac oraz do analizy i interpretacji
materialu badawczego. Szczegolnie Sciste zwiazki taczq marketing z ekonomig
i zarzadzaniem. Obszary badawcze marketingu stanowia jeden z aspektow
podstawowych kategorii ekonomicznych. Marketing zajmuje si¢ takimi zagadnie-
niami, jak ksztattowanie konkurencji (m.in. poprzez instrumenty marketingowe),
badanie rynku i zachowan nabywcéw, analiza zrodet przewagi konkurencyj-
nej, badanie proceséw tworzenia wartosci dla klienta itp. [Biatecki, Gotebiowski,
2004, s. 21 i nast.]. Marketing bazuje zaréwno na wiedzy z dziedziny mikro-, jak
i makroekonomii.

W aspekcie czynnosciowym marketing zajmuje sie procesami badawczymi,
wykorzystujac system specyficznych procedur badawczych, metod i technik ba-
dania, czesto wypracowanych przez inne nauki. Marketing stosuje te procedury
i instrumenty, nadajac im pragmatyczny charakter. Badania marketingowe maja
bardzo rozbudowany zakres. Moga by¢ prowadzone przez praktykow przede
wszystkim na wtasne potrzeby przedsigbiorstwa, moga przybiera¢ charakter
badan komercyjnych prowadzonych przez wyspecjalizowane agencje i firmy
konsultingowe oraz badan naukowych prowadzonych w srodowiskach akade-
mickich w celu analizy i wzbogacenia wiedzy marketingowej [Rutkowski, 2009,
s. 122 i nast.].

Marketing jest rowniez obszarem wiedzy, ktéra jest przedmiotem dziatal-
nosci wielu instytucji naukowych, badawczych, dydaktycznych i spotecznych.
Marketing z punktu widzenia instytucjonalnego ma bardzo dobrze ugruntowa-
na pozycje, jako obszar wiedzy szczegoélnie praktycznej. Aspekt czynnosciowy
i instytucjonalny nadajg marketingowi naukowego charakteru i ugruntowu-
ja jego miejsce w systemie nauk, jednak aspekt tresciowy stanowi o pewnej
stabosci naukowej marketingu. L. Sutkowski okresla to zjawisko jako , metodo-

* Sg rowniez inne poglady: przez niektdrych marketing uwazany jest za nauke (w zaleznosci
od zastosowanych kryteriow wyodrebniania nauk), inni za$ definiuja marketing jako samodzielng
dyscypline naukowa wystepujaca na réwni z zarzadzaniem, stanowiaca cze$¢ nauk o zarzadzaniu.
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logiczny niedorozwoj” i ,metodyczny przerost” marketingu [Sutkowski, 2009,
s. 159].

Merytoryczne rozgraniczenie i okreslenie wzajemnych relacji pomiedzy eko-
nomig, zarzadzaniem oraz marketingiem jest zadaniem skomplikowanym i nie
zawsze celowym. Z jednej strony rozgraniczenie takie musi wystapic¢ z punk-
tu widzenia formalnego, z drugiej jednak szukanie linii podziatu przeczy
wspolczesnej potrzebie interdyscyplinarnosci nauk i dyscyplin naukowych.
Ekonomia zajmuje si¢ gospodarowaniem ograniczonymi zasobami w celu za-
spokojenia potrzeb. Ekonomia ma charakter w znacznym stopniu teoretyczny
i dazy do wysokich uogolnien (skala makroekonomiczna) oraz formutowania
prawidlowosci dotyczacych gospodarki jako catosci. Nauki o zarzadzaniu zaj-
muja si¢ powstawaniem, funkcjonowaniem, przeksztatcaniem, rozwojem oraz
wspoldziataniem organizacji gospodarczych (poziom mikroekonomiczny). Na-
uki o zarzadzaniu, dazac do uogodlnien teoretycznych dotyczacych organizaciji,
maja charakter aplikacyjny i daza do formutowania dyrektyw praktycznych’.
Marketing z kolei, co wynika z jego nazwy, jest forma aktywnosci na rynku.
Marketing skupiony jest na efektywnym zaspokajaniu potrzeb klienta, stajac sie
odpowiedzialny za najwazniejszy proces zarzadczy, a mianowicie, dostarczanie
wartosci dla klienta. W tym sensie marketing jest czescig zarzadzania, stanowi
pewien sposdb przedsiebiorczego dziatania zorientowanego na klienta i osiaga-
nia celéw organizacji.

Istnieja dajace sie zidentyfikowac odrebnosci w zakresie ogélnej metodolo-
gii i przedmiocie badan miedzy ekonomia i naukami o zarzadzaniu, przy czym
ta pierwsza dyscyplina ma zasadniczo w wigkszym stopniu charakter nomolo-
giczny i pozytywny, druga za$ deskryptywny i normatywno-projektowy.

Jednak sprowadzanie ekonomii i zarzadzania do aspektéw stopnia prak-
tycznosci oraz poziomu przedmiotu badania jest uproszczeniem. Ekonomia
zajmuje sie rOwniez przedsiebiorstwem, cho¢, jak zauwaza T. Gruszecki [2002,
s. 41 i nast.], utracita w tym zakresie swdj monopol. Powrét do monopolu ekono-
mii na zajmowanie si¢ przedsigbiorstwem jest juz niemozliwy, m.in. ze wzgledu
na potrzebe wiedzy praktycznej, w ktorej od poczatku potrzebne byly wska-
zowki skutecznego dziatania. W ten sposob, gléwnie z nauk o zarzadzaniu,
zrodzit si¢ szeroki nurt praktycznej ekonomii menedzerskiej (business econo-
mics), poruszajace]j takie zagadnienia, jak m.in. planowanie strategiczne, wiedza
o strukturach organizacyjnych, marketingu, polityce kadrowej, analiza finanso-
wa i rachunkowos$¢ zarzadcza. Ekonomia menedzerska jest wspolnym obszarem
ekonomii i zarzadzania, uksztalttowanym na gruncie pewnej praktycznosci obu
dyscyplin. Stosunek ekonomii i teorii zarzadzania nie jest stosunkiem rowno-
rzednym. To co jest wspolne dla wszystkich organizacji, to dziatanie na rynku.
Bycie organizacja jest cechq dodatkowa i niekonieczna — nie wszystkie firmy

> Komunikat nr 7/2010 Centralnej Komisji do spraw Stopni i Tytutéw dotyczacy zakresu dyscy-
plin ,Ekonomia”, , Finanse” i ,Nauki o zarzadzaniu” w ramach dziedziny , Nauki ekonomiczne”.
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sq organizacjami, s tez firmy jednoosobowe. Dlatego baza podstawowsq teorii
firmy musi by¢ ujecie firmy jako podmiotu ekonomicznego. To przedsiebiorca
wynajduje luke na rynku, opracowuje koncepcje dziatania, analizuje przyszlty
popyt i podejmuje ryzyko, powolujac przedsiebiorstwo do zycia [ibidem].
Podziat w naukach ekonomicznych na ekonomie i zarzadzanie ma swoje od-
zwierciedlenie w dwdch podejsciach do uprawiania nauki. Pierwsze to podejscie
teoretyczno-nomologiczne, wychodzace implicite z zatozenia, ze w gospodarowa-
niu istnieja obiektywne prawidtowosci, co oznacza koniecznos¢ formutowania
teoretycznych kategorii, okreslania zachodzacych miedzy nimi zwiagzkow, a tak-
ze budowy modeli i teorii, czy tez innych uogélnien naukowych opisujacych
zjawiska i procesy gospodarcze. Temu podejsciu w znacznej mierze odpowiada
ekonomia. Z kolei drugie podejscie — utylitarne, podkreslajace fakt, ze w na-
ukach ekonomicznych, w tym nawet w wasko rozumianej teorii ekonomii,
chodzi gtéwnie (cho¢ nie wytacznie) o poszukiwanie instrumentéw i metod,
ktére pozwalaja skuteczniej — w stosunku do dotychczas znanych i stosowanych
— sterowac, zwlaszcza na poziomie makroekonomicznym, przebiegiem proceséw
gospodarczych, tak aby maksymalizowac szeroko rozumiany dobrobyt spotecz-
ny oraz dawac mozliwos¢ lepszej predykcji zjawisk i proceséw gospodarczych
[Fiedor, http://www.wiedzainfo.pl/]. W skali mikro podejscie utylitarne mozna
zastosowa¢ w naukach o zarzadzaniu oraz w marketingu, gdzie skutecznosc ste-
rowania procesami na poziomie organizacji oraz predykcja zjawisk i procesow
determinujacych funkcjonowanie organizacji sa zagadnieniem kluczowym.

1.2. Przedmiot zarzadzania

Poczatki zarzadzania jako dyscypliny, ktéra towarzyszylta czlowiekowi w co-
dziennej aktywnosci, siegaja czasow prehistorycznych. Dziatalno$¢ cztowieka
od zarania dziejéw posiadata cechy pracy zorganizowanej, co mialo w duzej
mierze charakter obiektywny (organizowanie odbywato si¢ niezaleznie od swia-
domosci cztowieka). Uprawa roli, myslistwo, budowa piramid — to wszystko miato
cechy dziatalnosci zorganizowanej. Cztowiek od samego poczatku istnienia wy-
tyczat sobie (grupie) cele, dazyt do ich osiagniecia, byl nastawiony na skutecznosc
dziatania. W istocie w sposéb nieuswiadomiony realizowal proces zarzadzania.
Dopiero przetom XIX i XX wieku byt okresem, w ktérym zarzadzanie zaczeto sie
krystalizowac jako dyscyplina naukowa nazywana przez samego FW. Taylora
naukowym zarzadzaniem (scientific management).

Wspolczesnie przez zarzadzanie rozumie sie proces, ktory jest realizowa-
ny przez ludzi w konkretnych warunkach instytucjonalnych, ktére tworza
organizacje. Organizacja i zarzadzanie to dwa aspekty tego samego obszaru
wiedzy — jeden statyczny, a drugi dynamiczny. W ujeciu statycznym przedmio-
tem zarzadzania jest organizacja w znaczeniu rzeczowym, natomiast w ujeciu
dynamicznym zarzadzanie jest rozumiane jako proces, ktory realizowany jest
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w organizacji. W znaczeniu rzeczowym (przedmiotowym) organizacja to zespdt
ludzi, ktdrzy sa wyposazeni w zasoby ($rodki) i ktorzy daza do osiggniecia okre-
$lonego celu. Z tym znaczeniem spotykamy sie na co dzien, kazdy jest bowiem
uczestnikiem jakiej$ organizacji, bierze udzial w jej zyciu (przedsiebiorstwo,
szkota, uczelnia, urzad itp.). Znaczenie to jest najbardziej intuicyjne i wtasnie
to przychodzi nam na mysl, kiedy méwimy o organizacji.

Zarzadzanie jest to rozporzadzanie zasobami organizacji poprzez dziatanie
z ludzmi i poprzez ludzi, w zakresie okreslonym przez wiasciciela tych zasobéw
[Czerminski i in., 2002, s. 86]. Zarzadzanie wiaze si¢ nieodiacznie z wykorzysta-
niem zasobdw i moze by¢ rozumiane jako oddzialywanie na zasoby organizacji
i wykonywane z zamiarem osiggniecia celéw organizacji w sposob sprawny
i skuteczny [Griffin, 2004, s. 6].

Podstawowym atrybutem zarzadzania jest oddziatywanie, ktore polega
na wywieraniu wplywu, definiowaniu i realizacji relacji w procesie zarzadza-
nia, na ktdry sktadaja sie: planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie,
motywowanie i przewodzenie oraz kontrolowanie. Przedmiotem oddzialywania
w procesie zarzadzania sa zasoby ludzkie, informacyjne, finansowe oraz rzeczo-
we, tworzace grupe zasobow niematerialnych (wiedza, technologia, know-how)
i materialnych (zasoby rzeczowe). Wspotczesne zarzadzanie zasobami organizacji
charakteryzuje si¢ duzym udziatem zasobdéw niematerialnych, jako kluczowych
w procesie tworzenia wartosci dla klientéw. Warto$ciotworcza rola zasobow i ich
niezbednos¢ w procesie zarzadzania sa rzne. W rzeczywistosci kazda organiza-
cja funkcjonuje w ,dwoch swiatach”: fizycznym — materialnych i namacalnych
zasobow (marketplace), oraz w wirtualnym $wiecie informacji i wiedzy (market-
space) [Rayport, Sviokla, 1994, s. 141-150]. Ten niematerialny, wirtualny swiat
informacji i wiedzy bedzie w coraz wigkszym stopniu decydowat o sukcesie
organizacji, szczegdlnie z punktu widzenia zarzadzania relacjami z klientem.
Wspolczesne transakcje zawierane w wirtualnej przestrzeni rynkowej (market-
space) znacznie sie r6znig od tradycyjnych: informacja o produkcie zastepuje
potrzebe bezposredniego kontaktu z produktem, transakcje moga by¢ zawierane
w systemach elektronicznych (komputerowych), bez potrzeby bezposredniego
kontaktu sprzedawca — nabywca. Mniejsze jest tez zapotrzebowanie na fizyczna
infrastrukture (tradycyjne sklepy, magazyny).

Przypisujac szczegolna role do zasobéw niematerialnych, nie mozna zlekcewa-
zy¢ zasobow materialnych. Mozna si¢ jednak spodziewad, ze bedzie nastepowat
dalszy, relatywny wzrost znaczenia zasobéw niematerialnych i ,,rozwieranie sie

® W literaturze oprdcz ujecia rzeczowego organizacji wyrdznia sie znaczenie atrybutowe i czyn-
nosciowe. Znaczenie atrybutowe nawiazuje do stopnia zorganizowania jako pewnej cechy przed-
miotéw. W tym znaczeniu méwimy, ze co$ jest lepiej albo gorzej zorganizowane. W znaczeniu
czynno$ciowym organizacja moze by¢ utozsamiana z pojeciem organizowania i oznacza proces,
w ktérym menedzerowie poprzez realizacje funkcji kierowniczych osiagaja cele w sposob sprawny
i skuteczny [Kozminski, Piotrowski (red.), 2005, s. 29].
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