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Wstep

Procesy zarzadzania maja swoja dynamike. Wyraza si¢ ona zwlaszcza w zmia-
nach instrumentow i technik zarzadzania oraz doboru kryteriow oceny ich sku-
tecznosci — sukceséw przedsigbiorstw. W opracowaniu podjeto probe wskazania
dotychczasowych etapow rozwoju systeméw zarzadzania przedsigbiorstwami
1 przedstawienia charakterystyki nowego etapu — interfuzji. Interfuzje uznaje
si¢ za alternatywe marketingu, cho¢ nie brakuje obroncéw marketingowego spo-
sobu zarzadzania jako najbardziej skutecznego na wspotczesnym rynku. Nie roz-
strzygajac zasadnosci wyodrgbnienia interfuzji jako nowej filozofii zarzadzania,
w opracowaniu wskazano na niezbedne zmiany w zachowaniu si¢ przedsig-
biorstw pod wptywem nowych cech rynku i konsumentow.

1. Systemy zarzadzania przedsiebiorstwami
W ujeciu historycznym

Zarzadzanie przedsigbiorstwem zwiazane jest z jego celami. Cele przedsigbior-
stwa wyznacza za$ jego orientacja. W historycznym ujgciu wyrdznia si¢ trzy typy
orientacji przedsigbiorstw, a mianowicie: produkcyjna, ekonomiczng i strate-
giczna'. Zachowania przedsigbiorstw w tym ujeciu réznia si¢ zwlaszcza stopniem
reakcji na sygnaty rynkowe oraz kryteriami oceny realizowanych przedsigwzigc.

Orientacja produkcyjna prowadzona jest w pewnym stopniu na podstawie sy-
gnatow rynkowych, ale jest ich niewiele. Duzo sygnatow rynkowych towarzyszy
natomiast orientacji strategicznej, zwanej tez marketingowa. Sy-
gnaly te oznaczaja, ze przedsigbiorstwo musi sobie zapewni¢ dominujaca pozycje
nad konsumentem, zrdédtami zaopatrzenia, technologia, ale zawsze w diugiej per-

! Orientacje te omawia m.in.: K. Ob16j, Orientacje zarzqdzania przedsiebiorstwem, ,Przeglad
Organizacji” 1990, nr 4.
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spektywie. Przedsigbiorstwa o orientacji strategicznej maja rozbudowane systemy
§ledzenia zmian w otoczeniu®, trendéw rynkowych, politycznych, spotecznych,
ekonomicznych i technologicznych. Otoczenie traktuje si¢ jako ztozony system,
do ktorego nalezy si¢ adaptowac, a jesli to mozliwe, zdobywac tez kontrolg nad
niektorymi jego elementami. Doskonali si¢ strukture organizacyjna, kreuje nowe
produkty, bada nowe rynki. Dzialania przedsigbiorstwa podporzadkowane sa
wowcezas odpowiedniej strategii, uwzgledniajacej zarowno droge, ktora przedsig-
biorstwo chce przebywac, jak i warunki, w jakich przyjdzie mu dziata¢. Kryte-
rium tej integracji stanowi: dhlugookresowa efektywno$¢ ekonomiczna, udziat
w rynku, koncentracja na silnych stronach firmy. Sukces strategiczny wymaga
szczegblne] wiedzy i umiejgtnosci postuzenia si¢ nia.

Zmianie orientacji celow przedsigbiorstw towarzyszyla transformacja metod
i narzedzi zarzadzania w relacji przedsigbiorstwo — otoczenie oraz zarzad przed-
sigbiorstwa — jednostki wewngtrzne.

Systemy zarzadzania, dominujace w dziatalno$ci gospodarczej, daja sig spro-
wadzi¢ — w ujeciu chronologicznym — do budzetowania/kontroli, planowania
dhugoterminowego oraz planowania strategicznego’.

Budzetowanie/kontrola charakterystyczne byto dla do$¢ dlugiego
okresu budowy gospodarki rynkowej (lata 1900—1950%). Budzetowanie jest pro-
cesem planowania catoksztattu dziatalnosci przedsigbiorstwa na okreslony czas
— zwykle jeden rok. Gtownym jego zadaniem jest koordynacja odrgbnych pla-
néw sporzadzonych przez poszczegdlne segmenty (zaktady, wydzialy itp.) przed-
sighiorstwa celem ich pelnej harmonizacji’. Akcentuje si¢ tutaj kompleksowosé
zarzadzania, a szczegoOlne znaczenie nadaje kontroli odchylen od wcze$niejszych
ustalen. Usituje si¢ dociec ich przyczyn oraz analizuje skuteczno$¢ ewentualnie
podjetych zabiegéw prewencyjnych. Gtéwnym zatozeniem tego systemu jest po-
wtarzanie si¢ przeszlosci.

Dtugoterminowe planowanie (1950—1960) — to ustalanie, na
podstawie danych liczbowych i doswiadczen z przesztosci, przysztych wielkosci
sprzedazy, kosztow, zastosowan nowych technologii itp. (ekstrapolacja). Ramy

2 Do najwazniejszych zmian otoczenia przedsigbiorstwa zalicza si¢ obecnie: globalizacje ryn-
kow, wzrost kosztow rozwoju, skracanie cyklu zycia produktow, a takze nieciaglo$é zjawisk gospo-
darczych. Warto dodaé, ze wiek XX nazywany jest przez P. F. Druckera wiekiem nieciagtosci.

7. Keku$, Rozwdj systemow zarzqdzania przedsiebiorstwem [w:] J. Famielec,
Z. Kekus, Strategia przedsiebiorstwa przemystowego, AE, Krakéw 1992, s. §—I11.

* Granic kolejno prezentowanych przedziatldow czasowych nie nalezy traktowa¢ zbyt rygory-
stycznie. W przyblizeniu maja one informowaé o okresach, w ktoérych upowszechniato si¢ zastoso-
wanie nowego systemu. W podobnej systematyzacji sporzadzonej przez ,Long Range Planning”
wyrézniono: planowanie dlugookresowe (1965—1975), planowanie strategiczne (1975—1980),
zarzadzanie strategiczne (od 1980). Corporate Planning for the 19905, ,Long Range Planning”
1986, No. 6; D. Aaker, Developing Business Strategies, John Wiley and Sons Inc., New York
1988, s. 10.

SR.N. Anthony, J. S. Reece, Accounting: Text and Cases, IRWIN, Homewood, Illinois,
1989, s. 3—6.
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czasowe sporzadzanych plandéw nie sa tak ograniczone jak w przypadku budzeto-
wania 1 w zaleznosci od potrzeb obejmuja okresy 2-, 5- badz 10-letnie. Zadaniem
planow dlugoterminowych jest dostosowanie wszelkich zasoboéw firmy (zarzadza-
nie calo$cia, kompleksowe zarzadzanie) do przewidywanego tempa i kierunku
zmian w gospodarce. Gléwnym zalozeniem tego systemu jest powtarzanie si¢
w przysztosci trendow z przesztosci.

Planowanie strategiczne (1960—1970), nazwane roOwniez strategicz-
nym planowaniem rynkowym, koncentruje si¢ na rynku. Uwydatnia potrzebg nie
tylko planowania, lecz takze konieczno$¢ glebokiego zrozumienia rynku, szcze-
gblnie konkurentow i klientow. Chodzi przy tym tak o rozeznanie w biezacej sy-
tuacji, jak 1 umiejgtno$¢ uwzgledniania zmian w strategicznych dziataniach. Naj-
wazniejszym bowiem zalozeniem planowania strategicznego jest uznanie ekstra-
polacji za niewlasciwy sposob postgpowania w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.
Przyczyna takiego stanowiska jest powszechne zjawisko nieciaglosci® i stuzacych
wczesdniej za bazg procesu planistycznego trendow gospodarczych oraz pojawia-
nie si¢ nowych trendéw. Obie zaszlosci wymagaja strategicznego dostosowania.
Nowe trendy i nieciagto$ci mozna jednak przewidzie¢ i reagowaé na nie skutecz-
nie, zmieniajac odpowiednio strategiczne sity i mozliwosci rozwojowe przedsig-
biorstwa.

Wspolna cecha, ktoéra planowanie strategiczne zbliza do budzetowania/kontroli
oraz dlugoterminowego planowania, jest to, Ze i ono bazuje na systemie planowa-
nia okresowego, zwykle jednorocznego. Z reguly przedsigbiorstwa inicjuja prace
nad planem strategicznym wiosna i latem, by podzniej, jesienia, wykorzystaé go
jako podstawg rocznych plandow operacyjnych i budzetow na nadchodzacy rok.
Taki cykl planowania okresowego pozostawia do dyspozycji czas, ktory menedz-
erowie sa zobligowani spozytkowaé na identyfikacje probleméw o strategicznym
znaczeniu. By¢ moze stwarzajacy pozory sztucznego, cykl ten zapobiega jednak
zdominowaniu myslenia strategicznego w przedsigbiorstwie przez rozwiazywanie
jego biezacych problemow. W opinii D. Aakera mankamentem procesu planowa-
nia okresowego jest fakt, ze potrzeba analizy i decyzji strategicznej niekoniecznie
musi posiada¢ punkt odniesienia w ,bazie” — planowaniu przedsigbiorstwa.
Zmiany w S$rodowisku (otoczeniu) i technologii moga by¢ tak gwaltowne,
a wstrzasy w gospodarce tak nagle, ze sztywne trzymanie si¢ cyklu planistyczne-
go moze by¢ niebezpieczne i katastrofalne w skutkach’.

Zarzadzanie strategiczne (od potowy lat siedemdziesiagtych) podwa-
za wylaczno$¢ cyklu planistycznego jako podstawy zarzadzania przedsigbior-
stwem. Cykl ten okazuje si¢ bowiem nieefektywny wobec licznych i gwattow-
nych zmian zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstwa. Przez otoczenie rozumie

® Sytuacja nieciaglosci powstaje wowczas, gdy zawodzi model bedacy podstawa zarzadzania,
decyzji 1 dziatan, ktore maja zapewni¢ organizacji przetrwanie. W: K. Obt06]j, Strategia przetrwa-
nia organizacji, PWN, Warszawa 1987, s. 78.

" D. Aaker, Developing..., op. cit., s. 12.
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si¢ te instytucje i sity, ktore wywieraja wptyw na dziatalno$¢ organizacji (przed-
sigbiorstwa), ma ona jednak niewielkie mozliwosci ich kontroli®. Otoczenie okre-
slane mianem burzliwego badz wrogiego ksztaltowane jest przez nastgpujace
czynniki: skracanie si¢ cyklu zycia wyrobow, konkurencje o zasiggu Swiatowym,
deregulacje, zmieniajace si¢ kursy walut i stopy procentowe’. By stawié czota
strategicznym wyzwaniom, skutecznie reagowaé na pojawiajace si¢ i znikajace
w blyskawicznym tempie zagrozenia i mozliwosci, strategiczne decyzje musza
by¢ podejmowane poza cyklem planistycznym'’. W odniesieniu do otoczenia
przedsigbiorstwa rola strategicznego zarzadzania nie ogranicza si¢ do biernej
adaptacji i reakcji na zachodzace w nim zdarzenia''. Zmiany w s$rodowisku
przedsigbiorstwa powinny si¢ dokonywa¢ pod wptywem — a gdy to mozliwe
i pod kontrola — jego aktywnych strategii. Umiejscowienie w nazwie charaktery-
zowanej metody slowa rynek (strategiczne rynkowe zarzadzanie) uwydatni¢ ma
wymog uznania go za podstawe, na ktorej ma by¢ budowana strategia.

Autor scharakteryzowanego procesu ewolucji systemow zarzadzania zauwaza,
ze poszczegodlne jego elementy nie wykluczaja sig, lecz kolejno uzupehiaja
i wzmacniaja. W konsekwencji definiuje on strategiczne zarzadzanie jako proces
planowania okresowego, uzupeliony technikami czyniacymi organizacj¢ strate-
gicznie wrazliwa na zewnetrzne uwarunkowania procesu planistycznego'”.

Najwazniejsze uwarunkowania proceséw planistycznych tworzy rynek'".
Uwzglednienie zalezno$ci rynkowych w postawach przedsigbiorstwa, w tym
zwlaszcza w metodach zarzadzania i charakterze formowanej strategii, stanowi
istotg tzw. marketingowej filozofii proceséw decyzyjnych.

Do marketingu podchodzi sig wielorako, traktujac go jako:

— funkcje w strukturze dziatan przedsigbiorstw (utozsamiana czgsto z funk-
cja zbytu),

— zespol umiejgtnosci praktycznych,

— koncepcje zarzadzania przedsigbiorstwem,

— dziedzing wiedzy.

Struktura dziatan marketingowych jest rezultatem: polityki produktu, polityki
warunkoéw umownych, polityki dystrybucji, polityki komunikacji, przy wykorzy-
staniu wlasciwych dla tych dziedzin narzg¢dzi (zwanych narz¢dziami marketingu-

¥ S.P. Robbins, Organizational Behavior: Concepts, Controversies and Applications, Prenti-
ce Hall, International Editions Englewood Cliffs, New Jersey 1991, s. 496.

T.Copeland, T. Koller, J. Murvin, Valuation: Measuring and Managing the Value of
Companies, John Wiley and Sons, Inc., New York 1990, s. 8.

!0 Jak pisze P. Drucker, nadzwyczajne efekty ekonomiczne osiaga si¢ dzigki wykorzystaniu
okazji, a nie przez rozwiazywanie problemow. Za: K. Obt6j, Dostosowanie przedsiebiorstwa do
nowego otoczenia (Il), ,,Przeglad Organizacji” 1990, nr 4.

" Wedtug R. L. Ackoffa zdarzenie to zmiana jednej lub kilku cech systemu albo jego otocze-
nia. Za: K. Obt6j, Strategia..., op. cit., s. 78.

2D. Aaker, Developing..., op. cit., s. 13.

1 Nigdy jeszcze tak wielkiej roli na $wiecie, jak obecnie, nie odgrywal rynek — podkreslat
G. Kotodko w wyktadzie inauguracyjnym w SGH w pazdzierniku 1997 roku.
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-mix). Dziatania marketingowe moga mie¢ charakter taktyczny, ale takze i strate-
giczny. Decyzje marketingowe maja w przewazajacej mierze strategiczny charak-
ter, co oznacza, ze wymagaja one zastosowania metod i $rodkéw strategicznego
zarzadzania.

2. Interfuzja a marketing

Rozpatrujac marketing jako koncepcje strategicznego zarzadzania przedsigbior-
stwem, trzeba stwierdzi¢, ze byl on tylko jedna z faz ewolucji systemow
zarzadzania. Faza ta, odnoszona zazwyczaj do okresu 1960—1990, poprzedzona
byta tzw. faza sprzedazy (do konca lat pigédziesiatych) i ustgpuje obecnie stop-
niowo fazie interfuzji (por. tab. 1). Fazie sprzedazy towarzyszyla troska o pro-
dukcje, fazie marketingu — troska o rynek przez pryzmat potrzeb (popytu). In-
terfuzja za$ oznacza odejscie od paradygmatu potrzeb i manipulowania nimi
(co jest charakterystyczne w marketingu). Istota interfuzji jest tzw. duch rynku,
ktory stanowia: warto$ci, wzory (orientacje), emocje, styl zycia (por. wykres 1).

Za cele interfuzji uznaje si¢: tworzenie wspodlnej Swiadomosci konsu-
mentow, tworzenie wspolnych stylow zycia, tworzenie wspolnych emocji

Tabela 1
Ewolucja rynkowego zarzadzania
Cechy charakterystyki I II I
W rFoazZvjdu Faza sprzedazy Faza marketingu Faza interfuzji
) (do konca lat 50.) |(od okoto 1960 roku)|(od okoto 1990 roku)
zarzadzania
»Sprzedaé, co jest ,,Produkowa¢, co »Informowac o tym,
Paradygmat 5 . . . czego stosunki
wyprodukowane moze by¢ sprzedane -
spoleczne wymagaja
. Samowystarczalnos$ci
Odejscie od w zaspokajaniu Produkcji Rynku
paradygmatu
potrzeb
Podstawowy p Wytwarzanie Potrzeba (popyt) Przynalezno$¢ p
czynnik y popy Y
Podstawowa
cecha Organizacja Komunikacja Struktury sieciowe
zarzadzania
. Sterowanie produkcja | Sterowanie dystrybucja Sterowanie stosupkaml
Transformacja . : spotecznymi
. ® sterowanie ® sterowanie .
sterowania dystrybucj stosunkami spolecznymi > sterowanie
ystrybucja P Y Swiadomoscia

r6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gerken, Abschied vom Marketing. Interfu-

sion statt Marketing, Econ Verlag, Diisseldorf~Wien—-New York 1990, s. 381.
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Wykres 1

Interfuzja a marketing

Stary paradygmat Nowy paradygmat

Duch rynku

—

Producent
(podaz)

. Interfuzja
Marketing L
Zachowania zgodne Zachowania zgodne
z oczekiwaniami producenta z duchem rynku
Duch rynku:
—wartosci,
—wzory zachowan,
—konteksty,

—emocje spoteczne,
—poszukiwanie nowych
stylow zycia

rodto: Jak pod tabela 1.

w spoteczefistwie (tzw. bank przezyc¢), tworzenie wspdlnych mediow (telekomu-
nikacji spolecznej). Do podstawowych zasad interfuzji zalicza si¢
natomiast:

— odejscie od manipulacji konsumentem na rzecz wspoldzialania z produ-
centem 1 handlem,

— podzial wiadzy rynku przez dialog (upolitycznienie konsumentdéw),

— gwarancje wspotudziatu konsumentéw w tworzeniu potrzeb,

— zapewnienie wiarygodnosci producentéw przez ich handlowe i komunika-
cyjne wigzi z konsumentami,

— tworzenie systemu przekazywania doswiadczen (kazdy uczy si¢ od kazde-
g0).

Najwazniejsza cecha interfuzji jest dazenie do ksztaltowania $wiadomosci
i przekonan i na tej podstawie budowanie wilasciwych strategii zarzadzania. Do-
tyczy to zwlaszcza strategii inwestowania. Marketingowa filozofia zaleca inwe-
stowa¢ tylko w warunkach rozpoznania potrzeb, natomiast interfuzja zaleca inwe-
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stowaé, zanim potrzeby si¢ pojawia. Oznacza to ksztattowanie przysztych po-
trzeb, a tym samym zapewnienie zbytu dla produktéw i ustug wytwarzanych
w przysztosci.

Taka filozofia wynika z obserwacji popytu, ktory staje si¢ coraz bardziej nie-
staty, ptynny i sprzeczny z powszechnym oczekiwaniem. Zwolennicy interfuzji
twierdza, ze nie popyt, ale odpowiednio zbudowane stosunki migdzyludzkie
i grupowe moga tworzy¢ nowe wartosci konsumenckie i przez to stymulowaé
przyszly popyt.

Instrumentami interfuzji sa: monitoring, sponsoring, wspoldziatanie w ksztatto-
waniu stylow zycia itp. W rezultacie przedmiotem sprzedazy stajq si¢ nie tylko
wyroby czy tez ustugi, lecz np. koncepcje zycia. Chodzi tu o to, aby przedsig-
biorstwo znalazto si¢ na rynku, zanim pojawi si¢ popyt. Jako przyklad takiego
postgpowania podaje si¢ japonskich producentow samochodéw, ktérzy wyprodu-
kowali eleganckie samochody (np. nissana, mazdg), zanim istnial popyt na nie.
Dopiero odpowiednie oddzialywanie wykreowato klientéw, ktorzy je zaakcepto-
wali jako wyraz mody i wykwintnego stylu zycia.

Pomimo iz w Polsce mamy do czynienia z fascynacja i doskonaleniem marke-
tingowych strategii przedsi¢biorstw, filozofia zarzadzania w $wiecie dopracowata
si¢ juz — jak podkreslono — nowych instrumentéw, rezygnujac z klasycznych
narzedzi marketingu. Mowi si¢ zatem o pozegnaniu z marketingiem. Taki tytut
nosi wlasnie ksiazka niemieckiego autora Gerda Gerkena (cytowanego juz wy-
zej), doradcy do spraw przysztosci, dyrektora Instytutu do spraw Trendow
Przysztosci w Niemczech. Zajmuje si¢ on w szczego6lno$ci monitorowaniem tren-
déw spotecznych, politycznych, kulturalnych, ktéore maja wptyw na gospodarcza
i polityczna dziatalnos¢. G. Gerken zbudowat profesjonalny system strategiczne-
go doradztwa koncernom, przedsigbiorstwom, partiom i politykom w zakresie
oceny ich przysztosciowych decyzji.

Niektorzy specjalisci podkreslaja jednak, ze teoria G. Gerkena nie znajduje
postuchu wéréd zachodnich menedzerow'®. Wielu menedzerow uwaza wlasnie
marketing za najwazniejszy instrument zarzadzania przedsigbiorstwem 1 roz-
wiazywania probleméw konsumentow. Wydaje si¢ jednak, ze duch rynku, jako
paradygmat interfuzji, bedzie powoli nasycat filozofi¢ zarzadzania w obliczu co-
raz bardziej zmiennego popytu, ktory staje si¢ zawodnym drogowskazem dla roz-
woju przedsigbiorstw.

3. Przeslanki rozwoju interfuzji

Interfuzje uznaje si¢ za wazny skladnik przysztego spoteczenstwa informacyj-
" Por. A. Szplit, Exbud S.A. a euromarketing [w:] Strategie naprawcze i rozwojowe firm

w Swietle integracji europejskiej, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Swigtokrzyskiej”, Kielce 1997,
nr 25.
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nego, charakteryzujacego si¢ wzrostem inteligencji, indywidualno$ci oraz zr6zni-
cowania jego czlonkow. Jako przyktad dynamicznego i otwartego rozwoju przed-
sigbiorstw zgodnie z zasada interfuzji podaje si¢ tzw. system antenowy japonskie-
go handlu. Polega on na powstawaniu sklepéw, podobnych do tradycyjnych, ale
nastawionych na jedyny cel, ktérym jest dostarczanie w jak najkrotszym czasie
informacji o plynnosci popytu (co si¢ sprzedaje) do centrali marketingowej".

Nie wdajac si¢ w dyskusj¢ nad okresleniem nazwy nowego kierunku rozwoju
zachowan przedsigbiorstw, mozna zatozy¢, ze zmiany te sa konieczne. Wymu-
szaja je nowe cechy rynku i konsumentow. Do wazniejszych zaliczy¢ mozna:

— Przesuwanie granicy migdzy przedsigbiorstwem
a otoczeniem. Coraz bardziej zaciera si¢ podziat na producenta i konsumen-
ta. Coraz wigcej konsumentéw wchodzi w procesy produkcyjne — poprzez ko-
operacjg, poprzez tworzenie ugrupowan gospodarczych, ale takze i grup nacisku
(lobbingu). Obok sprzymierzencéw pojawiaja si¢ takze grupy zwalczajace sig
(tendencja do bojkotu witadzy producentdéw).

— Utratg stabilnosci rynkow. Charakterystyczna jest postgpujaca
turbulencja otoczenia, czyli przypadkowe i nieuporzadkowane zmiany rynku. Po-
jawiaja si¢ w szybkim tempie substytuty produktéw i procesOw wytwarzania.
Znikaja stale strategie oparte na pewnych prognozach rynku, do czego przyzwy-
czajony jest marketing.

— Rosnace upolitycznienie konsumenta. Konsumenci maja co-
raz wigksza $wiadomos¢, ze sa przedmiotem manipulowania przez grupy, a nawet
koalicje interesow w gospodarce. Wyksztatca si¢ wigc nowa wiadza konsumen-
tow poprzez nowy system komunikacji spotecznej, nie podporzadkowany agre-
sywnej reklamie i fatszywym informacjom producentow. T¢ witadze konsumen-
tow probuje wykorzystywac interfuzja i optymalizowac ich organizacj¢ oraz wig-
zi spoleczne.

— Wzrost znaczenia etyki biznesu. Rynek potrzebuje wiarygod-
nos$ci. Producenci i sieci handlowe moga podnosi¢ t¢ wiarygodnos¢ nie poprzez
manipulowanie 1 wykorzystywanie konsumentéw dla swoich interesow, lecz po-
przez wspotdziatanie z konsumentem i dostarczanie mu prawdziwych informacji.
Nabiera wiec znaczenia ekologizacja otoczenia przedsigbiorstwa. Srodowisko
1 otoczenie warte jest wigcej niz sprzedaz, ktora jest dominujacym kryterium oce-
ny dziatan marketingowych.

Warto doda¢, ze prezentowany kierunek rozwoju zarzadzania — interfuzja —
jest elementem tzw. filozofii Tao. Wykorzystuje ona sil¢ uniwersalnej ener-
gii spotecznej (energii istnienia, mito$ci i bezczynnos$ci). Zasada zarzadzania
wedhlug filozofii Tao jest teza, ze skutecznie mozna kierowaé tylko wtedy, gdy

' Por. G. Gerken, Abschied vom Marketing. Interfusion statt Marketing, Econ Verlag, Diis-
seldorf~-Wien—New York 1990, s. 223 i nast.
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kierujacy na swej drodze nie zwalczaja innych ludzi. Stad tez nie manipulacja,
ale wspotdziatanie jest istota filozofii Tao i interfuzji, ktéra z niej wyrosta.

Energi¢ spoteczna mozna uruchamia¢ tylko w procesie bezposrednich kontak-
tow 1 przekazywania do§wiadczen. Wynika stad wazna rada dla procesu uczenia
zarzadzania przedsigbiorstwem. Podkres$la sig, ze tradycyjne studia dostarczaja
zwlaszcza wiedzy o aparacie (technice) zarzadzania, ale nie ucza zarzadzac.
Prawdziwa wiedza o zarzadzaniu dostgpna jest tylko w procesie przekazywania
doswiadczen, czyli w procesie wyzwalania energii. Stad tez zaleca si¢, aby nowo-
czesne uczenie zarzadzania odbywato si¢ nie tylko w salach wykladowych, lecz
takze na r6znych obozach treningowych, zgodnie z zasada interfuzji ,.kazdy uczy
si¢ od kazdego”. Ta wiedza, wynikajaca z doswiadczen, charakteryzuje tzw. ener-
getyczny management, ktory warunkuje skuteczne zarzadzanie na zmieniajacych
si¢ i globalnych rynkach.

Reasumujac, mozna stwierdzié, ze koncepcja interfuzji jest dyskusyjnym okre-
Sleniem nowego etapu zarzadzania przedsigbiorstwami. Wedlug niektorych
wszystkie opisane cechy interfuzji sa charakterystyczne dla wspotczesnego mar-
ketingu, a samo okreslenie dotyczy przeciwnikéw marketingu i jest tylko przeja-
wem mody. Ph. Kotler podkresla, ze w Ameryce pojawita si¢ koncepcja marke-
tingu radykalnego, ktory tamie wszystkie dotychczasowe zasady'®. Zaleca sie:
niewydawanie pienigdzy na reklame, nierobienie zadnych badan rynkowych,
a nawet rozwigzywanie dzialow marketingu. Koncepcja ta zakltada, ze wiedzg
o rynku zdobywa si¢ poprzez bezposrednie dziatanie, a wigc poprzez podejmo-
wanie prob sprzedania swego produktu lub ustugi. Przedsigbiorstwa, ktore tak
postepuja, moga odnies¢ sukces rynkowy, ale pod warunkiem, ze ich zatozyciele
i pracownicy dzialaja z pasja. Dalej Ph. Kotler stwierdza, ze przedstawiciele biz-
nesu w Polsce, zwlaszcza matych firm, jesli tylko maja wiar¢ w to, co robia,
i angazuja si¢ w dziatania rynkowe, nie potrzebuja wydawaé pieni¢gdzy na marke-
ting. Powinni natomiast szuka¢ mozliwosci dzialania poprzez odkrywanie no-
wych nisz rynkowych i oferowanie lepszej obstugi klienta, niz moga to uczyni¢
wielkie firmy, nastawione na odbiorce masowego, np. supermarkety.

W tym $wietle warto$¢ rozwazan o interfuzji mozna sprowadzi¢ przede
wszystkim do u$wiadomienia zmian w uwarunkowaniach rynkowych rozwoju
przedsigbiorstwa i zdolnosci ich przewidywania. Zwolennikéw i przeciwnikow
interfuzji mozna pogodzi¢ teza, zgodnie z ktora interfuzja pojawia si¢ nie ,,za-
miast marketingu”, jak to uznaje G. Gerken, leczjako etap rozwoju mar-
ketingu nacechowany szczegdlna troska o tzw. ducha
rynku.

' Por. Sprytna firma umie stuchaé, wywiad E. Barlik z Philipem Kotlerem, ,,Businessman Ma-
gazine” 1998, nr 12.
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