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Streszczenie: Celem badan byta empiryczna weryfikacja koncepcji A. i L. Riesow wyrazonej
w Wojnie marketingu z zarzqdzaniem. Ksiazka przedstawia 25 zasadniczych obszarow insty-
tucjonalnych konfliktéw wewnatrzorganizacyjnych. Ptaszczyzng weryfikacji stanowily wtas-
ne miedzynarodowe badania w srodowisku studenckim (zrealizowane w listopadzie i grud-
niu 2015 r.). Probe badawcza stanowili studenci Uniwersytetu Mateja Bela (Wydzial Eko-
nomiczny) w Banskiej Bystrzycy (Stowacja — 135 0sob) oraz Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie (Wydzial Zarzadzania — 97 osob). Zaprojektowanie oraz realizacja badan
w takim obszarze i zakresie wigzato si¢ z pokonaniem istotnych probleméw metodologicz-
nych, jakie cechuja migdzynarodowe badania porownawcze. Ich wyniki w wymiarze meryto-
rycznym przyniosty stosunkowo niewielka akceptacje koncepcji Riesow. Uzyskane rezultaty
moga by¢ nie tylko konkretnym, empirycznym glosem polemiki, ale réwniez przyczynkiem
do dyskusji nad wspotdziataniem i integracja poszczegdlnych, zasadniczych funkcji w syste-
mie zarzadzania kazda organizacja.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, marketing, UEK, UMB, War in the boardroom.

Summary: The objective of this article is empirical verification of Al and Laura Ries concept
presented in the book War in the boardroom. The book presents 25 “spheres of the war
between marketing and management” in which there is disharmony during meetings in
companies. The spheres of potential conflicts are presented as a dichotomy based on the
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antinomy between “marketing* and “management“. The objective of research (realised in
December 2015) was verification of Ries” concept in international student environment. The
research sample covered 232 students from University of Matej Bel (Banska Bystrica,
Slovakia — 135 students) and from Cracow University of Economics (Cracow, Poland — 97
students). Slovak students were mostly from the Management study program (93 students,
68,9%) and Polish students were from Economy and Management, Marketing and Market
Communication and Management study programs.

Keywords: management, marketing, UEK (CUE), UMB, War in the boardroom.

1. Wstep

Celem niniejszego artykutu jest empiryczna weryfikacja koncepcji Alla i Laury Ries,
zaprezentowanej w ksiazce War in the Boardroom [Ries, Ries 2009]. Ksigzka Rie-
sow sktada si¢ z dwoch czgsci. Pierwsza prezentuje ,,dwoisto$¢ ludzkiego mozgu”
(s. 9-26). Z kolei druga (s. 27-286) identyfikuje 25 ,,obszaréw wojny marketingu
z zarzadzaniem”, jaka, zdaniem autorow, toczy sie nieustanie w przedsiebiorstwach'.
Obszary potencjalnych konfliktow ujete sa w sposob dychotomiczny w dwie roz-
taczne czesci: ,,marketing” i ,,zarzadzanie”, majace swoich wykonawcow: ,marke-
tingowcow” i1 ,,menedzeréw”. Tym uktadem dychotomicznym operuja Riesowie
w calej ksigzce. Zrodtem niemoznosci — jak akcentuja — osiggania kompromisu (czy
braku porozumien) jest dwoistos¢ ludzkiego médzgu. Gtowna tezg autorow jest oczy-
wiste stwierdzenie dotyczace budowy mozgu czlowieka i odmiennos$ci funkcjono-
wania obu potkul mézgowych. Kazda z nich ma swoje zadania, jest odpowiedzialna
za pewng cze$¢ czynnosci cztowieka. Lewa potkula odpowiada za myslenie logicz-
ne, metodyczne i sekwencyjne, myslenie werbalne i analityczne. Z kolei potkule
prawg charakteryzuje myslenie syntetyczne, rownolegte, operowanie figurami, sym-
bolami, wizualizacja. Nie bylaby to teza zaskakujaca, gdyby nie sformutowany
wniosek, na ktorym oparta jest ksigzka. Dwoisto$¢ mozgu cztowieka Riesowie roz-
ciaggaja bowiem na dwie funkcje realizowane w kazdej organizacji: ,,marketing”

i,,zarzadzanie”. Ujete sa one w uktad antynomii, za ktory ,,odpowiedzialne” sg wtas-
nie poszczegodlne potkule mozgu. Zdaniem Rieséw ,lewomozgowcey” sg menedze-
rami, a ,,prawomoézgowcy”’ — marketingowcami. Zarzadzanie firma wymaga mysle-
nia logicznego i analitycznego, wymaga pewnosci siebie, a to ma cechowaé mene-
dzera. Potkula prawa operuje obrazami, umozliwia spojrzenie kompleksowe,
catosciowe. ,,Prawa potkula ma zdolno$¢ wyobrazenia tego, co moze stac si¢ w przy-
sztosci” (s. 13). Prawomdzgowcy sa zazwyczaj ,,wizjonerami, skupiajacymi si¢ na
og6lnym rozwoju sytuacji” (s. 14). Nic wigc dziwnego, ze ,,rozwigzania proponowa-
ne przez prawomozgowcow rzadko wzbudzaja entuzjazm u logicznie myslacych

! Ksigzka A. Riesa i L. Ries zostata wydana w Polsce pod nieco zmienionym tytutem: Wojna
marketingu z zarzqdzaniem. Dlaczego menedzerowie nie mogq si¢ porozumieé i jak temu zaradzic,
PWE, Warszawa 2010. Jako taki tytut ten wyraznie zachgca do dyskusji i polemiki merytorycznej.
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ludzi...” (s. 15). Odmienno$¢ potkul mozgowych w praktyce wyraza metafora ,,ak-
samitnej kurtyny”, ktora zastania strony — menedzeréw i marketingowcdw przy sto-
le konferencyjnym, przy ktérym odbywaja si¢ obrady zarzadu firmy, korporacji
(s. 17). Gtéwny obszar ,,wojny” rozgrywa si¢ w obszarze zarzgdzania marka?. Ta
wlasnie kategoria budzi najwigcej, zdaniem autorow, konfliktow, ogniskuje spory
i rodzi kontrowersje. Problemy te ujmuja Riesowie w 25 pdl, obszarow wyrazaja-
cych zasadnicze roznice stanowisk menedzerow i marketingowcow, tak istotne, ze
zostaty okreslone mianem wojny obu stron. Jest to stanowisko tylez interesujace, co
wielce dyskusyjne. Pojawia si¢ bowiem kluczowe pytanie, na ile odmienno$¢ potkul
mozgowych cztowieka determinuje petnienie réznych ro6l zawodowych, petnienie
ich w dlugim okresie, w sposob staly, niezmienny, a na ile okre$lone stanowiska
i decyzje sg uwarunkowane szeregiem roéznych okoliczno$ci — tych, ktore stanowia
zasadnicze uwarunkowania architektury marki i systemu zarzadzania tg kategorig
we wspolczesnym marketingu?®.

2. Metodologia badan

Celem badan byla empiryczna weryfikacja koncepcji Rieséw ,,wojny marketingu
z zarzadzaniem” w oparciu o mi¢dzynarodowe badania w srodowisku studenckim.
Probe badawcza stanowili studenci dwoch uczelni: Uniwersytetu Mateja Bela (UMB
— Wydziat Ekonomiczny) w Banskiej Bystrzycy (Stowacja) oraz Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Krakowie (UEK — Wydziatl Zarzadzania)*. Badania zostaty przepro-
wadzone na zblizonych merytorycznie wydziatach i kierunkach studiéw. Proby ba-
dawcze stanowili studenci kierunkow:

» ckonomika i zarzadzanie przedsi¢biorstwem (oraz w stosunkowo niewielkiej
czesci kierunkow: turystyka, administracja publiczna i finanse i bankowos$¢) na
UMB,

* marketing i komunikacja rynkowa oraz zarzadzanie na UEK.

Grupa badawcza liczyta tacznie 232 osoby, w tym 135 studentoéw Uniwersytetu
Mateja Bela w Banskiej Bystrzycy oraz 97 z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie. Jej charakterystyke przedstawiono w tabeli 1. Miata charakter migdzynarodowy
ze wszystkimi uwarunkowaniami i konsekwencjami prowadzenia badan w takim
wiasnie zroznicowanym srodowisku. Do$¢ podkresli¢ istotny dla miedzynarodowych
badan poréwnawczych problem ekwiwalencji znaczen, tresci, kategorii 1 kalibracji
[Mazurek-Lopacinska (red.) 1997; Kaczmarczyk 2002; Karcz 2004]. Podstawe kwe-

2 Na temat dylematow w procesie zarzadzania marka zob. m.in. [Chernatony 2002; Dad’o, Tabo-
recka-Petrovi¢ova 2013; Minarova 2009, s. 27-59].

3 Probe refleksji na ten temat przez ostrozne nawigzanie do literatury z neurobiologii i prac z za-
kresu badan nad mozgiem przedstawia artykut [Wiktor 2016].

4 Czes$¢ krakowska badan zostata dofinansowana ze $rodkow przyznanych Wydziatowi Zarzadza-
nia Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego
(badan statutowych Katedry Marketingu).
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stionariusza stanowity dwie wersje ksiazki Risow: angielska — w tlumaczeniu na j¢-
zyk stowacki dla studentow UMB oraz polska — dla studentow UEK. Translacja
i nadanie wlasciwego, ekwiwalentnego znaczenia poszczegdlnym ,,obszarom wojny”
dla obu grup migdzynarodowych studentow byta przedmiotem wspolnych konsultacji
i ustalen autorow. Uczestnikami badan byli w wyraznej wigkszosci (86,2%) studenci
studiow II stopnia (studiow magisterskich) oraz kierunkéw pod wzgledem meryto-
rycznym $cisle ,,zwigzani” z problematyka, ktorg stanowi ,teatr dziatan wojennych”
A. 1 L. Riesbw — zarzadzania (58,2%) oraz marketingu (i komunikacji rynkowej —
23,7%). Bylo to zalozenie istotne z punktu widzenia celu artykutu. Proba oceny me-
rytorycznej koncepcji Rieséw wymaga poglebionej wiedzy i znajomos$ci zagadnien
zarzadzania i marketingu, w tym zagadnien ksztattowania marki. Projektujac bada-
nia, przyjeliSmy zatem t¢ przestanke jako wazng 1 znaczaca. Studenci Il stopnia maja
za sobg wiele specjalistycznych kurséw 1 wyktadow, przyjecie wige zatozenia o zna-
jomosci przez nich badanej problematyki byto zatem w pelni naturalne. Pewne rdzni-
ce planu (zaktadajgcego petng zgodnos¢ badanych grup w obu uczelniach co do licz-
by i kierunkow studidéw) i realizacji wynikaty z frekwencji na zajeciach, na ktoérych
przeprowadzono badania, i innych okoliczno$ci organizacyjnych. Badania przepro-
wadzono w terminie 28.11-6.12.2015 r. Sposrod mozliwych zmiennych wykorzysty-
wanych do charakterystyki respondentow przyjelismy jako istotne kryterium ptci.
Laczymy te cechg z naturalnym zréznicowaniem biologicznym ludzi w tym przekro-
ju, ale takze nawigzujemy do waznego obszaru w badaniach wspodtczesnej neurologii,
jaki stanowi zagadnienie ,,ptci mézgu”. Struktura respondentow wedhug plci jest na-
stepujaca: kobiety stanowily 81,0% badanej grupy, a me¢zezyzni — 19,0%, przy sto-
sunkowo niewielkim zr6znicowaniu mi¢dzy uczelniami.

Jak wspomniano, Riesowie opieraja konstrukcj¢ swojej ksigzki na jednoznacz-
nym i wyraznym przeciwstawieniu w zarzadzaniu markg optyki menedzeréw podej-

Tabela 1. Charakterystyka badanej grupy

. W tym
Wyszczegdlnienie Ogodtem
UMB UEK
Ogodtem, w tym 232 135 97
Kobiety (liczba i struktura) 188 (81,0) 114 (84,4) 74 (76,3)
Megzczyzni (liczba i struktura) 44 (19,0) 21 (15,6) 23 (23,7)
Kierunek studiéw:
— marketing (i komunikacja rynkowa) 42 (18,1) 42 (43.3)
— zarzadzanie 148 (63,8) 93 (68,9) 55 (56,7)
— Inny kierunek studiéw (turystyka, administra- 42 (18,1) 42 (31,1)
cja publiczna, finanse i bankowosc)
Stopien studiow
— stopien I 32 (13.8) 32 (23,7)
— stopien 11 200 (86,2) 103 (76,3) 97 (100,0)

Zrodto: badania wlasne.
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$ciu specjalistow od marketingu. Przyktadem tak nakreslonych antynomii sg nasteg-
pujace tezy [Ries, Ries 2010]:

1. ,,Menedzerowie zajmuja si¢ rzeczywistoscia, a marketingowcy zajmujg si¢
jej postrzeganiem”,

2. ,,Menedzerowie skupiaja si¢ na produkcie, a marketingowcy na marce”,

3. ,,Menedzerom zalezy na zachowaniu marki, a marketingowcom zalezy na
zachowaniu odmiennych produktow”

4. ,Menedzerowie domagaja si¢ lepszych produktow, a marketingowcy doma-
gaja si¢ produktow odmiennych”,

5. ,,Menedzerowie preferujg asortyment szeroki, a marketingowcy wolg asorty-
ment waski”.

Tabela 2. Konstrukcja kwestionariusza ankiety

(W miejsce kropek prosimy wpisa¢ wybrang przez siebie opcje: 1. menedzerowie lub 2. marketingowcy)

- . . .. . . Uwagi,
Obszary ,,wojny” — antynomie stanowisk menedzeroéw i marketingowcow koment%l 7o

1.

.... zajmuja sig¢ rzeczywistoscia, a .....Zajmuja sie¢ jej postrzeganiem
2.

.....skupiajg si¢ na produkcie, a .....koncentrujg si¢ na marce
3. ....zalezy na zachowaniu odmiennych

.....zalezy na zachowaniu marki, a produktow
4. .....domagaja si¢ produktéw odmiennych

..... domagaja si¢ lepszych produktow, a
5.

..... preferujg asortyment szeroki,a | ...... wolg sortyment waski

Zrodlo: na podstawie [Ries, Ries 2010].

Tak zarysowane antynomie i skrajnie odmienne stanowiska zostaty zaprezento-
wane w kwestionariuszu ankiety. Jego konstrukcja pozbawiona byta jednak informa-
cji, kto opowiada si¢ za danym stanowiskiem. Przedstawia to tabela 2. Zadaniem
respondenta bylo wyrazenie swojej opinii w kazdym konkretnym obszarze mozli-
wych konfliktow 1 ,,wojny marketingu z zarzadzaniem”.

3. Wyniki badan

Przeprowadzone badania przyniosty interesujace rezultaty poznawcze. Ich wyniki sg
zaprezentowane w tabeli 3. Z uwagi na ograniczenia edytorskie analiza jest synte-
tyczna i selektywna. Pokazuje konkretne liczby, ukazuje ich podobienistwo i zrézni-
cowanie odpowiedzi dla catej populacji studentdow uczestniczacych w badaniach.
Uwzglednia zarazem podstawowy przekroj badan i zroznicowanie srodowiska ba-
dawczego — studentéw uczelni stowackiej i polskie;j.
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Tabela 3. Wyniki badan — stopien zgodnosci badanej grupy studentow z koncepcja ,,wojny marketingu
z zarzadzaniem” A. i L. Rieséw

Udziat odpowiedzi zgodnych ze stanowiskiem
A. RiesaiL. Ries (w %)

Obszary ,,wojny” marketingu w tym: uczelnia — kierunek studiow: | Roéznica
z zarzadzaniem wg A. i L. Riesow ogdtem | UMB_ UEK — UEK — | max-min.
N=232 EiZP | zarzadzanie | MiKR
N=135 N=55 N=42
1 2 3 4 5 6

1.

Menedzerowie zajmuja si¢ rzeczywistoscia, a mar-
ketingowcy jej postrzeganiem 86,7 80,0 94,5 97,6 17,6
2.

Menedzerowie skupiajg si¢ na produkcie, a marke-
tingowcy na marce 74,6 80,7 67,3 64,3* 16,4
3.

Menedzerom zalezy na zachowaniu marki, a marke-
ting owcom na zawlaszczaniu kategorii 45,7 38,5 58.2 52 4% 19,7
4.

Menedzerowie domagaja si¢ lepszych, a marketin-
gowcy odmiennych produktow 73,3 76,3 65,5% 73.8HHH*E 10,8
5.

Menedzerowie wola szeroki, a marketingowcy
waski asortyment 47,9 46,7 49,1 50,0%** 3,3
6.

Menedzerowie staraja si¢ rozcigga¢ marke, a marke-
tingowcey odchudzi¢ marke 43,6 41,5 40,0 54, 8% H% 13,3
7.

Menedzerowie chca zapewni¢ marce pierwszen-
stwo na rynku, a marketingowcy pierwszenstwo
w umystach konsumentéw 81,9 86,7 63,6% 90,5* 26,9
8.

Menedzerowie nastawiaja si¢ na spektakularny suk-
ces, a marketingowcy na powolne rozwijanie skrzydet 40,1 31,8 473 57,1%%* 25,3
9.

Menedzerowie biora na cel srodkowy, a marketin-
gowcey skrajne segmenty rynku 60,8 533 56,4%* 90, 5% *4* 37,2
10.

Menedzerowie chcieliby zawlaszczaé  wszystko
(wszystkie stowa opisujqgce marke), a marketingow-
cy preferujq jedno stowo dla wyrazenia tozsamosci
marki 64,0 63,7 52,7 76,2%* 23,5
11.

Menedzerowie operujg stowami, a marketingowcy
wyrazajg swoje intencje za pomocq obrazow 86,6 88,1 78,1%* 92,9 14,8
12.

Menedzerowie wolg dzialac¢ pod jedng markq, a mar-
ketingowcy preferujg dziata¢ pod wieloma markami 68,4 57,1 77,5% 59,5 *** 20,4
13.

Menedzerowie cenig pomystowos¢, a marketingow-
cy ceniq i preferujq referencje 40,5 48,1 40,0 16,7* 31,4
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14.
Menedzerowie ,, wierzq” w podwdjne marki, a marke-
tingowcy upatrujq sukcesu w markach pojedynczych

444

48,9

25,5%%*

54, gk kk

15.

Menedzerowie planujq rozwdj pod kqtem cigglego
wzrostu rynku, a marketingowcy pod kqtem stopnia
dojrzatosci rynku

58,6

63,0

56,4*

47,6%%

16.

Menedzerowie zazwyczaj unicestwiaja kategorie
produktow, a marketingowcy rozwijaja nowe kate-
gorie produktowe

63,3

63,7

54.5

73,8*****

17.
Menedzerowie chcg komunikowaé marke, a marke-
tingowcy chca ja pozycjonowac

62,1

71,8

54,5

40,8%*

18.
Menedzerowie chca zdobywacé klientow na zawsze,
a marketingowcom wystarcza krotkotrwaty zwigzek

54,7

474

70,9*

57, 1%

23,5

19.
Menedzerowie ,,uwielbiaja” kupony i przeceny,
a marketingowcy ich ,,nie znosza”

29,7

29,6

25,5%%*

35,7

10,2

20.

Menedzerowie staraja si¢ nasladowac konkurencje,
a marketingowcy wrecz przeciwnie (preferujg inne
strategie rywalizacji rynkowey)

68,5

62,2

61,8%

97,6%*

35,8

21.

Menedzerowie nienawidzg zmienia¢ nazw produk-
tow, a marketingowcy chetnie korzystaja z tego typu
zabiegow

70,7

64,4

72,7

76,27

11,8

22.

Menedzerowie mysla ciagle o kolejnych innowa-
cjach, a marketingowcy zadowalaja si¢ jedna (inno-
wacjq w danym czasie)

34,1

41,8*

19, 1%

22,7

23.

Menedzerowie majg bzika na punkcie multimediow
(sq urzeczeni rozwojem i mozliwosciami multime-
diow), a marketingowcy nie sg do nich przekonani

17,7

20,0%*

9,5%%

10,5

24.

Menedzerowie mys$la w wymiarze krotkotrwatym,
a marketingowcy w wymiarze dlugoterminowym
(preferujq myslenie dlugookresowe)

27,6

25,9

20,0

42,9k

22,9

25.
Menedzerowie polegaja na ,,zdrowym rozsadku”, a
marketingowcy polegaja na marketingowym rozsadku

70,9

58,9

85,5%

9075****

31,6

Razem — $rednia ocena

56,5

55,7

55,1

60,9

5,8

Legenda:

EiZP — kierunek ekonomika i zarzadzanie przedsigbiorstwem; MiKR — kierunek marketing i ko-
munikacja rynkowa; kolumna: ,,ogbétem” zawiera oceng $rednig wazona; kursywa zaznaczono modyfi-
kacje sformutowania problemu przez Rieséw, wykorzystang w kwestionariuszu ankietowym; symbol*
oznacza uwagi, komentarze respondentow, brak precyzji pytania, ambiwalencj¢ oceny.

Zrodto: badania wlasne.
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Wyniki zaprezentowane w tabeli 3 mozna analizowa¢ w kilku réznych przekro-
jach. Z punktu widzenia celu artykutu podkre$lamy najwazniejsze wnioski i opinie.

1. Podstawowy, ogolny wniosek z badan stanowi konstatacja stosunkowo nie-
wielkiej empirycznej akceptacji koncepcji opisanej przez Riesow jako ,,wojna mar-
ketingu z zarzadzaniem”. Dla ogo6tu badanej grupy ,,wskaznik zgodnosci” wyniost
56,5%, a rozpigto$¢ miedzy studentami obu uczelni: na Stowacji (55,7%) i w Polsce
(57,6% — srednia wazona obu kierunkow) jest znikoma i uksztattowata si¢ na pozio-
mie 1,9 pkt. Taki podstawowy wniosek potwierdza — w $wietle badan empirycznych
na grupie osob, ktdre mozna juz okresli¢c mianem specjalistow (osob dysponujacych
ponadprzecietng wiedzg z zakresu zarzadzania marka), studentéw kierunkdéw zarza-
dzanie i marketing — dyskusyjno$¢ i kontrowersyjnos¢ tez i obszarow konfliktow
wyroznionych przez autorow ksigzki. Akcentujemy ten wynik i petng zgodnosc¢
w przekroju migdzynarodowym w sposéb znaczacy i istotny. Stanowi to takze, juz
W nieco szerszym wymiarze, nawigzanie do struktury merytorycznej ksztatcenia na
badanych kierunkach w obu uczelniach.

2. Bardzo znaczaca na poziomie agregatu catosci 25 obszarow ,,wojny” jest toz-
samos$¢ ocen — studentéw kierunku zarzadzanie na UMB (55,7%) i UEK (55,1%).
W duzym stopniu taki wynik nawigzuje do sformulowanej powyzej szerszej oceny
i uogolnienia.

3. W interpretacji ogolnych wynikow podkreslamy widoczng przewagg ,,wskaz-
nika zgodnosci” — ocen studentow kierunku marketing i komunikacja rynkowa
(60,9%) nad opiniami studentéw kierunku zarzadzanie (55,5% — $rednia wazona
tacznie dla obu grup z UMB i UEK). R6znica ta — 5,4 jest wyrazna i mozna ja wigzac
ze szczegotowym profilem i trescig merytoryczng kursow z zakresu przedmiotow
marketingowych oraz uprofilowaniem przez Riesow ,,koncepcji wojny” wyraznie w
strong marketingu. Innymi stowy — nawigzujac do szczegoétowego uzasadnienia kon-
cepcji ksigzki — jej autorzy bardzo gleboko operuja i wykorzystujg subtelne argu-
menty rynkowe i marketingowe, ktore znajduja si¢ w programie kierunku marketing,
a ktérych — przynajmniej w takim charakterze — szerokosci i gtebokosci nauczania
— nie ma na kierunku zarzadzanie.

4. Zaden z obszaréw nie uzyskal akceptacji pelnej, wynoszacej 100%. Najwyz-
sza zgodno$¢, powyzej 70% wskazan, wykazuja obszary:

* qr 1. ,Menedzerowie zajmuja si¢ rzeczywisto$cia, a marketingowcy — jej po-

strzeganiem” — 86,7%,

e nr 11.,Menedzerowie operuja stowami, a marketingowcy wyrazaja swoje inten-

cje za pomocg obrazow” — 86,6%,

* nr 2. ,Menedzerowie skupiajg si¢ na produkcie, a marketingowcy na marce” —

74,6,

* nr4. ,Menedzerowie domagajg si¢ lepszych, a marketingowcy odmiennych pro-

duktow” — 73,3%,

* nr25.,,Menedzerowie polegaja na ,,zdrowym rozsadku”, a marketingowcy pole-
gaja na marketingowym rozsadku” — 70,9% oraz
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* 1r2l.,Menedzerowie nienawidza zmienia¢ nazw produktow, a marketingowcy
chetnie korzystaja z tego typu zabiegéw” — 70,7%.

5. Grupe obszarow najbardziej problematycznych, dla ktorych stopien zgodno-
$ci opinii studentéw z koncepcja Riesow jest najmniejszy (ponizej 35% wskazan)
stanowia:

e nr 23. ,Menedzerowie majg bzika na punkcie multimediow (»sg urzeczeni roz-
wojem i mozliwosciami multimediéw«), a marketingowcy nie sg do nich prze-
konani” - 17,7%,

* nr 24. ,Menedzerowie mys$la w wymiarze krotkotrwalym, a marketingowcy
w wymiarze dlugoterminowym (preferujg myslenie dtugookresowe)” —27,6%,

* nr 19. ,Menedzerowie »uwielbiaja« kupony i przeceny, a marketingowcy ich
»nie znosza«” —29,7%,

* nr22.,Menedzerowie mysla ciagle o kolejnych innowacjach, a marketingowcy
zadowalajg si¢ jedna (innowacja w danym czasie)” — 34,1%.

Interpretacja takich rezultatow w pelni nawiazuje do dyskusyjnego charakteru
koncepcji 1 szczegotowego uzasadnienia argumentow ,,walki” marketingu z zarza-
dzaniem. Wyniki badania ujawniaja powazne kontrowersje — opinie studentow obu
kierunkow w ocenie sadow i stanowisk przypisywanych przez A. i L. Riesow skraj-
nym, oportunistycznym stanowiskom menedzerow i specjalistow ds. marketingu.

6. Zgodnos¢ powyzej 50% dotyczy 15 obszaréw (60%), natomiast w przypadku
10 oceny zgodnosci uksztattowatly si¢ na poziomie ponizej 50%.

7. Szczegdtowa analiza zaprezentowanych danych pozwala ujawni¢ rdznice
ocen zgodnosci w wymiarze mi¢dzynarodowym (miedzy uczelniami), pomigdzy
kierunkami studiéw. Dla studentow zarzadzania w UMB pie¢ obszarow o najwigk-
szej zgodno$ci miesci si¢ w przedziale 88,1-76,3% (sa to obszary nr 11, 7,2, 1,1 3),
a dla studentow zarzadzania w UEK — 94,5-67,3% (nr 1, 5, 11, 12 1 2). Wspdlnymi,
najczesciej akceptowalnymi obszarami dla studentow tego kierunku byty obszary
nr 11, 11 2. Z kolei dla studentéw marketingu przedziat pigciu najwyzej ocenianych
zagadnien byl wyraznie wyzszy i miescil si¢ w granicach 90,5-97,6% (nr 1, 20, 11,
7 19). Oznacza to, ze w grupie problemoéw o najwyzszej zgodnosci studenci obu
kierunkéw w obu uczelniach wyréznili te, oznaczone numerami 11 11.

8. W szczegotowej analizie nalezy podkresli¢ zroznicowanie rozktadu w prze-
kroju poszczegdlnych probleméw, stanowigcych, w koncepcji Riesow, podstawe
sporow 1 kontrowersji migdzy marketingiem a zarzadzaniem. O ile na poziomie
ogo6lnym sumarycznym réznice pomiedzy ocenami studentow badanych kierunkow
i uczelni — nie sg istotne (wynosza bowiem 5,8 pkt), o tyle ulegaja one wyraznemu
zwigkszeniu w poszczego6lnych kwestiach. W trzech obszarach réznice odpowiedzi
w wymiarze mi¢dzynarodowym byly bardzo duze i uksztaltowaly si¢ na poziomie
ponad 30% (obszary nr 9, 25 1 13). Z pewnoscig owa dyferencjacja wigze si¢ ze spo-
sobem sformutowania poszczegoélnych obszaréw sporow, niejednoznacznym — w
wymiarze naukowym — sposobem rozstrzygniecia problemu, brakiem precyzji lub
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zbyt ogbélnym i popularnym ujeciem przez Riesow danego zagadnienia. Watpliwosci
o takim charakterze, w tym ambiwalentnos¢ koncepcji i jej uwarunkowanie szere-
giem okolicznosci egzo- i endogenicznych zglaszali studenci objeci sondazem, za-
rowno wprost, na kwestionariuszu ankiety, jak i formutujac szereg uwag i watpliwo-
sci merytorycznych pod adresem zarysowanej przez A. i L. Rieséw koncepcji
,,wojny marketingu z zarzadzaniem”.

9. Reasumujac, przeprowadzone badania w wymiarze merytorycznym dowodza
stosunkowo niewielkiej akceptacji koncepcji Riesow ,,wojny marketingu z zarza-
dzaniem”. Studenci kierunkow zarzadzanie oraz marketing studiujagcy w odmien-
nych warunkach spotecznych i kulturowych dwoch uczelni — Uniwersytetu Mateja
Bela w Banskiej Bystrzycy 1 Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie ujawnili
wyraznie krytyczny stosunek do przedstawionej koncepcji, koncepcji, ktora — na-
wigzujac do przedstawionych na wstepie zatozen badawczych — opiera si¢ na przy-
pisaniu odmiennych zadan potkul mézgowych cztowieka do poszczegodlnych stano-
wisk 1 funkcji przedsigbiorstwa: menedzeréw i specjalistow marketingu. Uzyskane
rezultaty badan moga, w naszym przekonaniu, by¢ waznym gtosem w dyskusji nad
integracjg funkcji zarzadzania i marketingu w ramach kazdego przedsiebiorstwa i
kazdej organizaciji.

4. Z.akonczenie

Celem artykulu byla empiryczna weryfikacja koncepcji Ala i Laury Riesow, przed-
stawionej w ksiazce War in The Boardroom. Ksigzka Riesow identyfikuje 25 ,,ob-
szarow wojny marketingu z zarzadzaniem”, jaka toczy si¢, zdaniem autorow, nie-
ustanie w przedsiebiorstwach na posiedzeniach zarzadu. Obszary potencjalnych
konfliktow ujete sa w sposdb dychotomiczny w dwie rozlgczne czesci — antynomie:
,marketing” i ,,zarzadzanie”. Celem badan (XI-XII 2015 r.) byla weryfikacja
koncepcji Riesow w miedzynarodowym $rodowisku studenckim. Probe badawcza
(N = 232) stanowili studenci dwoch uczelni: Uniwersytetu Mateja Bela (UMB) w
Banskiej Bystrzycy (Stowacja) oraz Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
(UEK), studiujacy na kierunkach: 1) ekonomika i zarzadzanie przedsigbiorstwem w
UMB oraz 2) zarzadzanie i 3) marketing i komunikacja rynkowa w UEK. Zaprojek-
towanie oraz realizacja badan w takim obszarze i zakresie wigzalo si¢ z pokona-
niem pewnych, istotnych probleméw metodologicznych, jakie cechujg miedzyna-
rodowe badania poréwnawcze. Ich wyniki w wymiarze merytorycznym przyniosty
stosunkowo niewielka akceptacje koncepcji Rieséw ,,wojny marketingu z zarza-
dzaniem”. Uzyskane rezultaty moga by¢ nie tylko pewnym konkretnym, empirycz-
nym glosem polemiki wobec wielce kontrowersyjnej koncepcji ,,wojny marketingu
z zarzadzaniem” A. i L. Riesow, ale réwniez przyczynkiem do dyskusji nad wspét-
dzialaniem i integracja poszczeg6lnych, zasadniczych funkcji w systemie zarzadza-
nia kazda organizacja.
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