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Streszczenie: Punktem wyjscia podjgtych rozwazan byto ukazanie kryzysu jako zrodta rewo-
lucji naukowej, istotnego czynnika generujacego okres ,,przedparadygmatyczny”. Nastgpnie
przedstawiona zostata wyktadnia paradygmatu w ujeciu T.S. Kuhna, zar6wno w szerokiej, jak
i w waskiej perspektywie. Zasadnicza czg$¢ opracowania poswigcona zostata zarysowaniu
nowej metafory — organizacji jako partnera — w kontekscie ewolucji wspotczesnych paradyg-
matdéw zarzadzania.
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1. Kryzys determinantg ewolucji paradygmatow zarzgdzania

Zdaniem T.S. Kuhna rozwdj nauki jest procesem cyklicznym obejmujacym pew-
ne fazy. Pierwsza jest okres ,przedpragmatyczny” charakteryzujacy si¢ duza ilo-
$cia konkurencyjnych interpretacji, chgcia znalezienia czego$ nowego, wyrazaniem
zdecydowanego niezadowolenia z istniejacego stanu wiedzy, odwolywaniem si¢ do
filozofii i podejmowaniem dziatan fundamentalnych. Takie dziatania uczonych skut-
kuja identyfikacja nowych, istotnych poznawczo obszaréw analizy rozwoju nauk.
W efekcie powstaja paradygmaty obowiazujace w danej spotecznosci. Kolejna faza
jest czas, kiedy, najpierw wsrod waskich grup naukowcow, pojawiaja si¢ przeko-
nania, ze istniejace paradygmaty przestaja petni¢ swe dotychczasowe funkcje in-
strumentow poznania okreslonego aspektu rzeczywistosci. Tak rodzi si¢ rewolucja,
ktora wyznacza kolejna fazg rozwoju nauki. Z czasem jednak wykreowane przez nia
paradygmaty, podobnie jak wczesniej, przestaja realizowa¢ swe funkcje poznawcze
i tym sposobem nadchodzi kolejna faza rozwoju nauki — czas na nastgpna rewolucje
(por.: [Kuhn 2001, s. 157-166; Lisinski 2009, s. 556]).

Tworca Struktur rewolucji naukowych podkresla, iz w istocie to ,,kryzys jest
wlasciwym preludium wytaniania si¢ nowych teorii” [Kuhn 2001, s. 157], poniewaz
»uczony w epoce kryzysu stale probuje tworzy¢ spekulatywne teorie. Jesli zdobeda
one uznanie, moga utorowaé¢ droge nowemu paradygmatowi, jesli nie — stosunkowo
fatwo ich poniecha¢” [tamze, s. 159]. Zaistnialy kryzys zatem nie tylko wymusza
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wskazanie dziatan zaradczych i ewolucje dotychczasowych przekonan, ale takze sta-
nowi przyczynek w kierunku poszukiwania wlasciwego w zaistnialych warunkach
paradygmatu.

2. Rola paradygmatu w rozwoju nauki

Teorig paradygmatow jako istotnych dla badan naukowych czynnikow zaproponowat
T.S. Kuhn, ktory paradygmat, jako ,,powszechnie uznawane osiagni¢cia naukowe,
ktore w pewnym czasie dostarczaja spotecznosci uczonych modelowych problemow
i rozwiazan” [Kuhn 2001, s. 10], postrzega dualnie. Wyr6znia bowiem szerokie,
globalne znaczenie terminu ,,paradygmat”, t¢ perspektywe nazywajac podejSciem
socjologicznym, oraz identyfikuje waskie, partykularne rozumienie tej kategorii, po-
strzegajac je jako filozoficzny punkt widzenia.

Calosciowe, ogolne ujgcie paradygmatu traktuje go jako wszystkie zinternalizo-
wane przekonania danej wspolnoty naukowej [Krzyzanowski 1999, s. 58], stad ,,od-
nosi si¢ on do catej konstelacji przekonan, wartosci, technik itd. wspolnych czton-
kom danej spoteczno$ci” [Kuhn 2001, s. 303].

W znaczeniu czastkowym paradygmat odwoluje si¢ do pewnego szczegdlnego
elementu (podzbioru) wspolnych przekonan tworzacych donioste odkrycie naukowe
[Krzyzanowski 1999, s. 58], obejmuje zatem ,,jeden rodzaj elementdéw w obrebie tej
konstelacji, a mianowicie konkretne rozwiazania tamigtéwek, ktore, stosowane jako
modele czy przyktady, moga zastgpowaé¢ wyrazne reguly, dajac podstawe do rozwia-
zan pozostatych tamigtéwek nauki normalnej” [Kuhn 2001, s. 303].

Kontynuacjg teorii T.S. Kuhna stanowi koncepcja macierzy dyscyplinarnej, ktora
L.J. KrzyZzanowski traktuje w kategoriach uscislenia terminu paradygmat w znacze-
niu globalnym [Krzyzanowski 1999, s. 59]. Macierz (matryca) dyscyplinarna sktada
si¢ z uporzadkowanych elementow (rozumianych wczesniej przez T.S. Kuhna jako
paradygmaty, czeéci paradygmatow lub paradygmatyczne) w postaci przekonan,
»hastawien” czy prze§wiadczen podzielanych przez uczonych uprawiajacych dang
dyscypling naukowa [Kuhn 2009, s. 315]. Podstawowymi sktadnikami matrycy sa
symboliczne uogolnienia, modele i okazy.

Konkludujac, paradygmat nalezy rozumie¢ jako akceptowany przez spotecz-
no$¢ naukowa danego czasu i przyjmowany powszechnie wzorzec nauki wlasciwy
dla danego okresu wraz z zalozeniami filozoficznymi stanowiacymi jego podstawe
[Kowalczewski 2008b, s. 24]. Obejmuje wigc istotne dla badan naukowych obszary
analiz, ktore dostarczaja akceptowalnych na pewnym etapie nauk wzoréw — modeli,
czyli praw, teorii, zastosowan czy nawet wyposazenia. Z ich wykorzystania wytania
si¢ osobliwa i jednorodna tradycja badan naukowych prowadzacych do konkretnego
osiagnigcia naukowego. W konsekwencji, paradygmaty w pierwszej kolejnosci sta-
nowia podstawowa przestanke wysitku badawczego spotecznosci uczonych, stano-
wiac zasadnicze kryterium identyfikujace obszary nauk [Lisinski 2009, s. 555].
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3. ,,Paradygmatyczne metafory” w naukach o zarzadzaniu
i perspektywie nowej gospodarki

Problematyke paradygmatow w naukach spotecznych podje¢li G. Burrell i G. Mor-
gan, twierdzac, ze badania naukowe i prace w ramach nauk spotecznych w ogole,
a w teorii organizacji w szczeg6lnosci, moga by¢ sklasyfikowane w kategoriach
czterech gldownych paradygmatoéw — funkcjonalistycznego, interpretatywnego, ra-
dykalnego humanistycznego i radykalnego strukturalistycznego'. Dopelieniem
koncepcji G. Burrella i G. Morgana jest propozycja G. Morgana, ktora preferuje
metafor¢ w widzeniu, doswiadczaniu, opisie, pojmowaniu i tworzeniu wiedzy o rze-
czywisto$ci organizacyjnej. Zostata ona zaproponowana przez autora jako rozwinig-
cie dotychczasowego dorobku identyfikujacego cztery paradygmaty, ktore w zatoze-
niu sa niemozliwe do potaczenia. Przyjecie lub odrzucenie ktdrego$ z nich bowiem
stanowi pochodna $wiatopogladu badacza, jego preferencji, zainteresowan, nawet
temperamentu [Berger, Luckmann 1983, s. 19]. Zdaniem G. Morgana mozliwe jest
wspotistnienie owych paradygmatow, co dzigki efektowi synergii stwarza potencjal-
ne szanse dla rozwoju nauk spotecznych, w tym takze teorii organizacji. Stad ziden-
tyfikowane przez niego obrazy koegzystuja i uzupetniaja sig.

Podstawowa przestanka idei metafor, dajacej poczatek nurtowi postmoderni-
stycznemu w naukach o zarzadzaniu, jest to, ze teorie i wyjasnienia dotyczace zycia
organizacji opieraja si¢ na metaforach prowadzacych do widzenia i rozumienia orga-
nizacji w sposob charakterystyczny, ale czastkowy. Metafora uzywana jest wowczas,
gdy usilujemy zrozumiec¢ jaki$ fragment doswiadczalnej rzeczywistosci za pomoca
innego fragmentu, a samo wykorzystanie konkretnej przenosni jest konsekwencja
sposobu myslenia i sposobu widzenia, ktore przenikaja rozumienie Swiata przez ba-
dacza w ogole. Metafora jest zatem podstawowa, strukturalng forma ludzkiej percep-
cji, za pomoca ktorej jednostki do§wiadczaja Swiata, angazuja si¢ wen i rozumieja
go. Nalezy si¢ nimi postugiwac po to, aby uchwyci¢ i zrozumie¢ wielorakie zna-
czenia sytuacji oraz zmierzy¢ si¢ z nimi, a takze stawi¢ czolo sprzecznosciom i pa-
radoksom, probujac kierowa¢ nimi, zamiast udawac, ze nie istnieja [Morgan 1999,
s. 10-11, 399].

Najnowsza literatura przedmiotu bogata jest w opracowania traktujace o para-
dygmatach dotyczacych nowych kierunkow zarzadzania. Proba identyfikacji tych
paradygmatow jest skutkiem wylonienia si¢ nowej gospodarki, charakteryzowane;j
jako gospodarka oparta na wiedzy, i przyczynkiem do kolejnej rewolucji naukowe;j.

Paradygmaty nowej gospodarki sprowadzane sa zazwyczaj do wzorow — modeli,
obejmujacych takie obszary analizy, jak: kluczowa rola wiedzy, globalizacja, infor-

! Koncepcje tg¢ porzadkuje M. Kostera, pozycjonujac rozne szkoly i kierunki badawcze, ktore
podzielaja wspolne zatozenia ontologiczne, epistemologiczne, a takze preferencje, w zaleznosci od
fundamentalnych przekonan co do natury nauki (wymiar obiektywno$¢ — subiektywno$¢) oraz natury
spoteczenstwa (wymiar regulacja — radykalna zmiana) i taczac z odpowiednim paradygmatem (por.:
[Kostera 1996, s. 33-35]).



132 Anna Pietruszka-Ortyl

matyzacja, turbulencja otoczenia, sieciowa tacznos¢ wszystkich podmiotéw gospo-
darczych i 0s6b fizycznych, suwerenno$¢ klientow jako wspotkreatorow wartosci,
a w istocie bezposrednio wyznaczajacych cechy gospodarki opartej na wiedzy. Owe
plaszczyzny analizy tworza pewna calos¢, a ich wzajemne na siebie oddziatywanie,
poprzez zjawisko synergii, rodzi szczego6lny system paradygmatow wyznaczajacy
wspolczesny wymiar Zycia spoteczno-gospodarczego [Lisinski 2009, s. 558].

Wszystkie te zmiany sprawily, ze dokonata si¢ zatem ewolucja paradygmatow
zarzadzania. Kazda firma musi obowiazkowo zaklada¢ orientacje rynkowa, state
uczenie si¢ i1 ciagte wprowadzanie zmian.

4. Przewaga kooperacyjna jutra i wyobrazenie organizacji
partnerskiej

Partnerstwo to modus operandi w trzecim milenium, poniewaz wspolpraca migdzy
organizacjami stanowi wspotczesnie logiczna reakcj¢ na turbulencjg otoczenia, kto-
ra narzuca przedsigbiorstwom udzial w dwoch konkurencyjnych wyscigach: o rynek
Swiatowy i o przysztos¢. Koalicje sa takze konsekwencja dziatalno$ci w gospodarce
opartej na wiedzy, gdzie w stopniu wigkszym niz kiedykolwiek wiele zasobow nie-
zbednych do sukcesu firmy znajduje si¢ poza jej granicami.

Pojecie partnerstwa ma bardzo duze zastosowanie w naukach o zarzadzaniu.
Mozna je postrzega¢ w kategoriach kooperacji, partneringu i marketingu partner-
skiego oraz w perspektywie interorganizacyjnej i intraorganizacyjne;j.

Powszechnie przyjeto si¢ okresla¢ partnerstwo jako dtugookresowy, wzglednie
trwaly zwiazek, przynajmniej migdzy dwoma partnerami, oparty na wzajemnym
zaufaniu i otwartej] wymianie informacji oraz wspdlnym dzieleniu si¢ ryzykiem
i korzysciami wspotpracy [Kempny 2001, s. 280]. Taki kontekst postrzegania part-
nerstwa sprowadza je do formuty umowy kooperacyjnej, wigc w tych kategoriach
partnerstwo opisywane jest w perspektywie cech charakterystycznych i osobliwosci
alianséw strategicznych.

W literaturze z zakresu marketingu partnerstwo bywa utozsamiane z partne-
ringiem badz marketingiem partnerskim i oznacza koncepcj¢ dziatania na rynku,
wedtug ktorej skutecznos¢ rynkowa firm jest zalezna od nawiazania partnerskich
stosunkéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe dtugoterminowych
zwiazkow lojalnosciowych z klientami i aliansow strategicznych z partnerami w biz-
nesie [Rydel, Ronkowski 1995, s. 5].

Klasyfikacja partnerstwa wskazujaca wspotdziatanie interorganizacyjne i intra-
organizacyjne nawiazuje do rozroéznienia organizacja — otoczenie. Partnerstwo inter-
organizacyjne dotyczy zatem $rodowiska wewngtrznego przedsigbiorstwa i zacho-
dzacych relacji pomigedzy interesariuszami wewnetrznymi firmy, w ptaszczyznach
pracownik — pracownik i podwtadny — przetozony na poziomie jednostkowym i ze-
spotowym. Wyrazem partnerstwa intraorganizacyjnego sa wszelkiego typu umowy
kooperacyjne.
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Bez wzgledu na przyjety punkt widzenia w interpretowaniu terminu partnerstwa,
charakteryzuje si¢ ono uniwersalnymi cechami. Wiaze si¢ bowiem z wzajemnym
zaufaniem, jasnym podziatem wspdlnych korzysci, wspdlnymi celami, dlugotermi-
nowym zaangazowaniem, odpowiednia dla wszystkich partneréw koordynacja i ela-
stycznoscia dziatan, wlasciwa komunikacja, sprawiedliwym podzialem ryzyka oraz
zrozumieniem potrzeb partnera [Pietruszka-Ortyl, Potocki 2005, s. 141-143].

Rozwazajac partnerstwo w aspekcie wylaniajacych si¢ nowych paradygmatow
nauk o zarzadzaniu, nalezy podkresli¢, iz idea ta stanowi nierozerwalny, dopetnia-
jacy element wigkszosci dyskutowanych wspolczesnie paradygmatow. Zaczynajac
od propozycji metaparadygmatu P. Ploszajskiego [1995, s. 19], gdzie podstawowy-
mi postulatami stajq si¢: strategia wspotistnienia i kooperacji, heterarchia i plura-
lizm nawiazujace do partnerstwa intraorganizacyjnego oraz podejScie transakcyjne,
jako jedne z pierwszych objasniajace zawiazywanie porozumien strategicznych, po
paradygmaty gospodarki opartej na wiedzy, czyli aspekt sieciowosci i panujacego
wszechobecnie marketingu relacji, przez paradygmat szkoly zasobowej, paradygmat
wspottworzenia wartosci [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 201], paradygmat genero-
wania efektu dzwigni [Hamel, Prahalad 1999, s. 132].

W ogolnym paradygmacie szkoty zasobowej, partnerstwo intraorganizacyjne
1 interorganizacyjne jest traktowane jako model generowania wiazki zasobow de-
cydujacych o trwalej przewadze konkurencyjnej, pozwala bowiem na optymalne
wykorzystywanie kluczowych kompetencji pracownikow i organizacji jako catosci
oraz umozliwia dostgp do zewngtrznych zrodet zasobow. W paradygmacie zapro-
ponowanym przez C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego wspotpraca jest wspottwo-
rzeniem warto$ci, a lokalizacja kluczowych kompetencji zmienia si¢ w kierunku
rozszerzonych sieci obejmujacych partneréw kooperacji i konsumentow.

W przypadku paradygmatu generowania efektu dzwigni idea partnerstwa ma
swe odzwierciedlenie w:

— koncentracji zasoboéw, w aspekcie orientacji — przybiera wowczas formule mar-
ketingu partnerskiego,

— akumulacji zasobow, w postaci pozyczania — majac postac klasycznych aliansow
strategicznych,

— dokooptowaniu jako sposobie uzupelniania zasoboéw w przypadku uktadoéw ko-
operacyjnych.

Partnerstwo znajduje swe przetozenie takze w:

— koncepcji modelu biznesu B. de Wita i R. Meyera jako podstawa modelowania
strategii konkurencji oraz strategii wspotpracy [de Wit, Meyer 2007, s. 148, 215-
-249],

— kooperacyjnej teorii przedsigbiorstwa [Noga 2009, s. 168-172],

— nowym paradygmacie zarzadzania ,,7F” — w postaci marketingu partnerskiego
zawiera si¢ w elementach first, fast, fairness, feasibility, w formie kooperacji —
we flexibility, friendly, fairness, feasibility, a jako partnerstwo intraorganizacyj-
ne — w czesciach friendly, fairness, feasibility [Penc 2008, s. 36-37],
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— zatozeniach spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu [Adamczyk 2009, s. 77-103;
Paliwoda-Matiolanska 2009, s. 20] oraz networkingu [Tullier 2006, s. 23] jako
idei tworzenia sieci kontaktow (w szerszym kontekscie).

Opierajac si¢ na teorii rewolucji naukowych T.S. Kuhna oraz biorac pod uwage
wielo$¢ propozycji paradygmatow proponowanych w najnowszej literaturze z za-
kresu zarzadzania, obecne dyskursy poswigcone wytanianiu si¢ nowych wyobrazen
organizacji nalezy prawdopodobnie traktowac jako okres ,,przedparadygmatyczny”,
cho¢ W. Kowalczewski uwaza, ze ,,paradygmaty zarzadzania powinny mie¢ charakter
wielo$ciowy i obejmowac rdzne aspekty zarzadzania” [Kowalczewski 2008b, s. 31].
O ile wigc paradygmat gospodarki opartej na wiedzy mozna postrzegac¢ w kategoriach
ogolnego — calosciowego, o tyle partnerstwo jawi si¢ jako paradygmat w znaczeniu
czastkowym — w perspektywie modelu, wzoru. W istocie jednak koncepcja koopera-
¢ji 1 marketingu partnerskiego stanowig okazy — jako konkretne, uznane rozwiazania
poszczegodlnych problemoéw — matrycy dyscyplinarnej T.S. Kuhna.

Czerpiac z wizji G. Morgana, partnerstwo mozna przelozy¢ na metaforg: orga-
nizacja — partner. Przeno$ni uwypuklajacej wewnetrzne i zewngtrzne relacje przed-
sigbiorstwa, poddanego wszystkim regutom spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Wizja przedsigbiorstwa partnerskiego zawiera obraz organizacji aktywnie korzysta-
jacej z kapitalu spotecznego pozostajacego w jej dyspozycji oraz rozbudowujace;j
g0, zorientowanej na generowanie zasobow strategicznie wartosciowych, uwiktanej
w zaleznosci sieciowe.

5. Uwagi koncowe

Polscy badacze penetrujacy problematyke paradygmatéw w naukach o zarzadzaniu
najczegsciej sa zwolennikami koncepcji interpretatywnej [Krzyzanowski 1999, s. 11;
Kostera 1996, s. 42] w naukach spotecznych, uwazajac, ze rzeczywisto$¢ jest skon-
struowana spolecznie, lub opowiadaja si¢ za podejsciem eklektycznym do metodo-
logii polegajacym na laczeniu metod i technik pochodzacych z réznych inspiracji,
nawet jesli powstajace rezultaty sa niewspotmierne lub sprzeczne. Naukowcy ci po-
zostaja jednak w obszarze dualizmu funkcjonalistyczno-systemowego i interpreta-
tywnego [Sutkowski 2004, s. 10].

I cho¢ przewrotnie T.S. Kuhn zastanawia sig, czy ktorakolwiek z dyscyplin nauk
spolecznych w ogole osiagneta juz jakis paradygmat, poniewaz historia ukazuje, ze
droga do osiagnigcia takiej jednomys$lno$ci w badaniach jest niezwykle uciazliwa
[Kuhn 2001, s. 31], to nalezy przyja¢, za P. Druckerem, ze moze istnie¢ wiele row-
norze¢dnych sposobow organizowania tego samego biznesu, charakteryzujacych sig
réznorodnoscia, dzialajacych w zmieniajacym si¢ otoczeniu i wymagajacych ela-
stycznego systemu zarzadzania [Kowalczewski 2008a, s. 21]. Co wigcej, ,,potega
dyscypliny ro$nie w miar¢ przybywania symbolicznych uogoélnien, jakimi dysponu-
ja cztonkowie wspolnoty” [Kuhn 2001, s. 413].
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Niemniej jednak paradygmat powstaje w wyniku istotnych przeobrazen w oto-
czeniu organizacji oraz jej zdolnosci do organizowania procesow, funkcji i zadan.
Zmiany te moga kreowac¢ nowe szanse i/lub zagrozenia dla sprawnos$ci funkcjono-
wania organizacji w zaleznos$ci od jej mocnych i/lub stabych stron. Przyjecie nowe-
go paradygmatu warunkuje sposoby modelowania zarowno strategii firmy, jak i jej
obrazu [Platonoff 2009, s. 18].

B. Nogalski, przewodniczacy Komitetu Nauk Organizacji i Zarzadzania PAN,
znawca problematyki zarzadzania strategicznego, wsrdéd podstawowych nowych
kierunkow poszukiwan w ramach nauk o zarzadzaniu, czyli potencjalnych zatozen
paradygmatycznych wymienia [Nogalski 2008, s. 18-24]:

odpowiedzialny biznes jako przejaw wielostronnego partnerstwa,

— rozwigzania organizacyjne elastyczne i zmienne,
— wiedze i kapitat intelektualny,

— przedsigbiorczo$¢,

— zrOwnowazony rozwoj.

W szerokim konteks$cie idea partnerstwa i metafora organizacji jako partnera
wpisuje si¢ w kazda z tych drog.
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METAPHOR OF NEW ORGANIZATION IN THE FACE OF CRISIS

Summary: Starting point of considerations in this paper is presentation of the crisis as the
source of scientific revolution, the factor of pre-paradigmatic era. Then the meaning of para-
digm according to T.S. Kuhn is shown, also in wide and narrow perspective. The main part
of this article is dedicated to presentation of new organizational metaphor — organization as
partner — in the context of contemporary management paradigms evolution.
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