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1. Wstep

W innych, wczesniejszych opracowaniach, positkujac si¢ pracami G. Burrella i
G. Morgana oraz M. Kostery, scharakteryzowaliSmy wyrdznione przez tych
autorow cztery podstawowe paradygmaty ideowe (przedmiotowe) i badawcze nauk
spolecznych, a mianowicie funkcjonalistyczny (funkcjonalny), interpretatywny,
radykalnego strukturalizmu i radykalnego humanizmu [1, s. 32]. Podjelismy tez
probe skonfrontowania zalozen tych paradygmatow z podstawowymi (fundamen-
talnymi) koncepcjami marketingu, dos¢ jednoznacznie, jak si¢ wydaje, wykazujac
rodowody paradygmatyczne tych koncepcji. Koncepcja (teoria) marketingu
transakcyjnego zdala si¢ by¢ inspirowana przez paradygmat funkcjonalny,
koncepcja marketingu strategicznego (konkurencyjnego) laczy w sobie podejscia
badawczo-metodyczne, ale i projektowe, wlasciwe paradygmatowi interpretatyw-
nemu oraz ,staremu” paradygmatowi racjonalistycznemu (funkcjonalnemu),
natomiast marketing relacyjny (partnerski) jest oparty gléwnie na paradygmacie
interpretatywnym [4, s. 12; 5, s. 36].

W dyscyplinach nauk stosowanych, tworzonych na podstawie doswiadczen i
studidw praktyki gospodarczej, nie jest latwo — jesli przyjmiemy za prawidlowe
zalozenie o raczej wzajemnym wzbogacaniu si¢ tej wiedzy inspirowanej przez
rome paradygmaty w tych wlasnie dyscyplinach, a nie zaloZenie o konkurencji/
rywalizacji paradygmatow, a wi¢c zalozenie bardziej uprawnione w przypadku

! Artykul stanowi skrécona adaptowana wersj¢ fragmentu wcze$niejszej publikacji autora

[3, 5. 45-62).
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dyscyplin nauk podstawowych — zawsze jednoznacznie okreslic tylko jedna,
konkretna inspiracje paradygmatyczna. Stwierdzenie to jednak odnosi sie bardziej
do pojedynczych, szczegétowych rozwiazan (elementéw) danej koncepcji, w tym
przypadku oczywiscie koncepcji marketingu, niz do samej, centralnej idei tej
koncepcji.

W subdyscyplinie marketingu (nauki o rynku i marketingu), jaka jest
zarzadzanie marketingowe, gléwnym przedmiotem (obiektem) badan jest system
zarzadzania marketingowego, bedacy podsystemem regulacyjnym (sterowania)
systemu rynkowego (marketingowego) przedsigbiorstwa czy organizacji non-
-profit. Oczywiscie badan naukowych systemu zarzadzania marketingowego nie
mozna prowadzi¢ w oderwaniu od podsystemu realnych, materialnych
komponentow procesu biznesowego, a zwlaszcza w oderwaniu od efektow
sprzedazowych, komunikacyjnych czy w zakresie kreowania wartosci/
projektowania produktu, ekspansji na nowe rynki czy umacniania pozycji
strategicznej (konkurencyjnej) przedsigbiorstwa, a wiec efektéw bedacych
skutkami proceséw sterowania i regulacji marketingowej. Niemniej w badaniach
systemu zarzadzania marketingowego przyjmujemy okreslony wzglad badawczy,
ogniskujacy uwage badacza na poszczegdlnych komponentach i procesach
zachodzacych w badanym systemie zarzadzania. Nie przeszkadza to jednak, ale
wrecz wymaga stalego odwolywania si¢ zardwno do ogolniejszych paradygmatéw
nauk spotecznych (wymienionych wyzej), jak i do trzech paradygmatow lokalnych
1 zbudowanych na nich trzech koncepcji marketingu/systemu marketingowego
przedsigbiorstwa (organizacji).

Nawet pobiezna analiza trzech wyrdznionych systemow zarzadzania
marketingowego  wlasciwych trzem podstawowym koncepcjom marketingu,
wykaze znaczne, a nawet zasadnicze (w wielu miejscach) réznice miedzy
zaprezentowanymi systemami. Roznice te wynikaja przede wszystkim z
odmiennych uwarunkowan rynkowych, sektorowych, strategicznych i
makroekonomicznych, w ktorych powstawaly i byly/sa stosowane podstawowe
koncepcje marketingu. Zrédel tych rézmic mozna si¢ tez dopatrzeé, a jest to
rowniez zadaniem badacza, w odmiennosci wspomnianych wczesniej
podstawowych paradygmatow nauk spolecznych oraz paradygmatow marketingu.

2. Identyfikacje systeméw zarzadzania marketingowego
w optyce paradygmatow

System zarzadzania typowy w marketingu transakcyjnym moze byc¢
postrzegany jako odzwierciedlenie idei i okazéw paradygmatycznych paradygmatu
racjonalistycznego, funkcjonalnego. Sam system zarzadzania przedsiebiorstwem,
podobnie jak i ono samo, funkcjonuje na zasadzie metafory maszyny. Aby dzialac,
przetrwa¢ lub rozwija¢ sie, spelnia okreslone czynno$ci, pogrupowane i
wyspecjalizowane jako wzglednie jednorodne funkcje wobec otoczenia, w tym
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wobec klienta docelowego. Swiat przedsiebiorstwa (organizacji) jest realny,
materialny, a jego klienci docelowi juz w warunkach zwigkszajacego si¢ dobrobytu
i konkurencji moga wybiera¢ produkty projektowane w ukladzie funkcji
zaspokajajacych ich do$é precyzyjnie artykulowane potrzeby i preferencje. Wybor
konkurencyjnego produktu i jego producenta przez klienta docelowego zapewnia —
oparta na zasadach behawioryzmu, skoordynowana manipulacja — odpowiednia
kompozycja narzedzi marketingowych (do niej nalezy tez, i przede wszystkim,
produkt).

Sam system zarzadzania marketingowego jest stosunkowo prosty. Jest
regulacyjnym ukladem mato skomplikowanego systemu rynkowego przedsig-
biorstwa, choé¢ rzadzacego si¢ juz regulami konkurencji ograniczonej, ale
najczesciej opartej na oligopolu homogenicznym, o drugorz¢dnych réoznicowanych
cechach produktu, ze znaczna jeszcze rola konkurencji cenowej, waznej ze
wzgledu na ekonomiczna dostepnos¢ produktu. Aby skutecznie funkcjonowac na
rynku docelowym, identyfikowanym wedlug nieskomplikowanych kryteriow
segmentacji, wystarczy przedsiebiorstwo i jego system zarzadzania zorganizowany
funkcjonalnie, z elementarnym podsystemem informacji i badan marketingowych,
z krétko-, rzadziej srednioterminowym planowaniem marketingu, opartym na stabo
jeszcze koordynowanych programach operacyjnych marketingu, ze sporadycznym
monitoringiem klienta docelowego, transakcyjnego 1 biezaca kontrola dzialalnosci
marketingowej. Oczywiscie, ze w obecnych, nowoczesnych wersjach tej
klasycznej koncepcji marketingu i jego systemu zarzadzania marketingowego,
wspomniane wyzej stabosci sg eliminowane, a caly system zarzadzania gruntownie
racjonalizowany (bo zreszta ten typ marketingu i jego systemu zarzadzania jest
ograniczony, w sensie zastosowan, do tych tylko sektorow — rynkow gospodarki,
gdzie $cisle sprecyzowanej strukturze popytu, dosé¢ latwego do prognozowania
jego wielkosci, odpowiadaja produkty stosunkowo latwe do standaryzacji).

Niezalezmie jednak od analizowanej sytuacji (tj. wczesnych faz rozwoju
gospodark: rynkowej z prosta segmentacja rynkow masowych czy scisle
okreslonych sektorow standaryzowanych produktow konsumpcyjnych, rzadziej
przemystowych) — do badan naukowych systemu zarzadzania marketingiem
transakcyjnym wystarczaja metody z arsenalu racjonalistycznego paradygmatu
badawczego (proste modele konceptualne, np. modelu produktu w ukladzie jego
funkcji, empiryczne modele przyczynowo-skutkowe oparte na zaleznosciach
popytu/sprzedazy od ceny i wydatkow na poszczegoélne, rzadziej zblokowane pary
lub triady instrumentéw marketingu czy formalne metody programowania
liniowego, np. optymalizacji przebiegéw towarowych.

System zarzadzania wlasciwy koncepcji marketingu strategicznego
/konkurencyjnego bywa postrzegany jako urzeczywistnienie idei i okazow takze, a
moze przede wszystkim, paradygmatu interpretatywnego. Analiza wymaga
metodyki pochodzacej z jego arsenalu. Sama architektura tego systemu w
przedsi¢biorstwach, u podloza, pozostaje oparta na konstrukcji funkcjonalne;j, ale
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sam model organizacji marketingu wydatnie si¢ wzbogaca o nowe, kluczowe
wymiary — glownych produktow, glownych rynkow docelowych, wiodacych
marek, kluczowych technologii — az po rozwiazania zastepujace typowe uklady
biurokracji marketingowej, tj. statych pionow i dziatéw, ukladami macierzowymi z
adhokracja wlacznie; te ostanie rozwiazania nie dominujg jeszcze w modelu
organizacj1 marketingu strategicznego (konkurencyjnego). Projektanci zarowno tej
architektury, jak i samej organizacji marketingu przedsigbiorstwa, daza jednak do
jej unikatowosci, rozwiazan trudnych do skopiowania (co usiluje przelamaé
benchmarking). Polem najwigkszych wysitkow staja sie tzw. zasoby niematerialne,
paraewidencyjne, jak: marka, wizerunek, zasoby wiedzy i kultury marketingowe;.
Wartos¢ tych zasobow probuje sie szacowa¢ 1 wlicza¢ do ogodlnej wartosci
rynkowej przedsigbiorstwa.

Rekonfiguracja aktywow przedsiebiorstwa, z coraz to nowymi rodzajami
aktywow pozabilansowych, stala si¢ koniecznoscia wobec zasadniczej zmiany w
preferencjach nowego typu klientéw docelowych oraz bardzo silnej konkurencji
we wszystkich mozliwych wymiarach (sektorowej i miedzynarodowej, a nawet
wewnatrz przedsigbiorstwa/ zgrupowania gospodarczego).

Zamozny, a nawet S$redniozamozny klient docelowy — przedsigbiorstwo
nabywca dobr i ustug przemyslowych o dobrej a nawet sredniej kondycji
ekonomiczno-finansowej 1 wiarygodnosci kredytowej — oczekuje wartosci
marketingowych ulokowanych nie tylko w funkcjach produktu, lecz w calej
kompozycji mixu marketingowego, korzysci nie tylko materialnych, lecz i mental-
nych (np. estetycznych), jakosci pozadanej, a nie technologicznej itd. I tymi
ostatecznie przestankami (przy poréwnywalnych cenowych i innych kontrakto-
wych warunkach udostgpniania) kieruja si¢ w swoich wyborach rynkowych.
Odpowiedzia na te oczekiwania musza by¢ takie nowe rodzaje aktywow
pozabilansowych firmy, ktére odpowiednio skomponowane moga shuzyé do
wytwarzania, komunikowania i dostarczania tych wartosci.

Analiza coraz bardziej zlozonego systemu zarzadzania marketingiem
strategicznym/konkurencyjnym wymaga postuzenia si¢ metodami pochodzacymi z
arsenalu paradygmatu tak racjonalistycznego, jak i interpretatywnego. Swiat
przedsig¢biorstw (organizacji), a wiec i klient docelowy, 1 konkurenci, stal si¢ nie
tylko zmienny i coraz trudniej przewidywalny, lecz i wyposazony w oczekiwania i
wartosci ze sfery mentalnej (w tym symboliczne), a te ostanie maja — cho¢ trudna
do oszacowania — tez zmienna warto$¢ rynkowa, przy czym wartosci te sa celowo
faktycznie, a niekiedy tezi fikcyjnie roznicowane.

Badawczy paradygmat interpretatywny, zwlaszcza w skrajnej postaci,
zaktadajac unikalnos¢ zjawisk, ich niepowtarzalnos¢, oferuje takie metody badan
jak case/windows study (analiza przypadkow), profile semantyczne, modele
konceptualne oparte na zasadach unikalnosci; do tych lub pokrewnych mu metod
mozemy tez zaliczy¢ wigkszos¢ metod analizy strategicznej otoczenia (np.
punktowe] atrakcyjnosci sektora/rynku) czy analizy zdolnosci (potencjatu
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konkurencyjnego przedsiebiorstwa), w ktorych uzywa si¢ kryteriow
subiektywnych (np. oceny tej zdolnosci konkurencyjnej z punktu widzenia danego,
konkretnego przedsiebiorstwa). Do metod tych, typowych juz dla stosowanych
badan marketingowych nalezy np. pozycjonowanie atrybutowe (zréznicowane)
czy wyrafinowana, oparta na kryteriach subiektywnych, mikrosegmentacja.

System zarzadzania marketingiem relacyjnym (holistycznym, sieciowym) jest z
omawianych tutaj rodzajow systemu zarzadzania typem najbardziej skomli-
kowanym, wrecz bardzo trudnym do badania naukowego. Metodologi¢ badan tego
systemu tworza zaloZenia badawcze i metody pochodzace z arsenalu wszystkich
paradygmatow, nawet jeszcze nie wymienionych, nauk spotecznych, a wigc obok
paradygmatu interpretatywnego 1 funkcjonalistycznego réwniez radykalnego
strukturalizmu i radykalnego humanizmu. W interesujacym nas przedmiocie badan,
t). systemie zarzadzania marketingiem relacyjnym, dopiero co potrafimy, i to na
podstawie gléwnie analizy opisowe)j, scharakteryzowaé¢ podstawowe zmiany
zachodzace w glownych komponentach tego systemu, i to bardziej na poziomie
jeszcze nie do konca nawet uprawdopodobnionych hipotez niz jakichs zalozen
pewnych. Nie rozstrzygnigte jest nawet pierwsze fundamentalne pytanie, komu w
ostatecznym rozrachunku ma stuzy¢é koncepcja marketingu relacyjnego (holisty-
cznego): klientowi (zewne¢trznemu partnerowi docelowemu przedsigbiorstwa),
sieci czy akcjonariuszom firmy (autor opowiada sie za ta pierwsza odpowiedzia).

Do analizy, a tym bardziej do projektowania nie wystarcza juz, cho¢ sa
niezbedne, metody inspirowane klasycznymi paradygmatami badawczymi nauk
spotecznych (tj. funkcjonalistycznym i interpretatywnym). Potrzebne sa podejscia
metodyczne, slabo jeszcze adaptowane na potrzeby nauk o zarzadzaniu i
marketingu, w tym metody proponowane przez badawcze paradygmaty
radykalnego strukturalizmu i humanizmu.

Wida¢ to dobrze na przykladzie sposobu postrzegania przedsigbiorstwa
(organizacji) w ramach réznych koncepcji zarzadzania, marketingu i zarzadzania
marketingowego. Jesli postluzymy si¢ metafora organizacji (przedsigebiorstwa)
typowa dla zarzadzania w ujeciu funkcjonalnym, ktérego odpowiednikiem w
naszej dyscyplinie jest koncepcja marketingu transakcji, czyli metafora organizacji
jako maszyny z okreSlonym zespolem funkcji wobec otoczenia, to na tej
podstawie zidentyfikujemy marketing jako jedna z funkcji zarzadzania, w miare
rozwoju orientac)i rynkowej przedsigbiorstwa coraz wazniejsza od pozostatych (az
do zajecia ,,pozycji”-interfunkcji zarzadzania). Na tej podstawie jestesmy tez w
stanie zidentyfikowa¢, analizowac, co wigcej projektowaé funkcje poszczegdlnych
instrumentéw miksu marketingowego (badz postrzega¢ marketing mix jako zespot
funkcji zarzadzania marketingowego, odpowiednio skoordynowanych), objasnié
ich zadania w poszczegolnych, nielicznych zreszta fazach wymiany transakcyjne;j.
Wiemy jednak dobrze, ze taki obraz przedsi¢biorstwa (organizacji), w tym takze
organizacji marketingu w przedsi¢biorstwie, dobrze objasnia t¢ rzeczywistos$¢ co
najwyzej w odniesieniu do jednej klasy przedsi¢biorstw, dzialajacych tylko w
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kilku czy kilkunastu sektorach gospodarki i na wybranych rynkach docelowych (o
bardzo wyraznie okreslonych granicach tych rynkow/sektorow, stabilnym, latwo
przewidywalnym, latwo poddajacym sie standaryzacji popycie i produkcie.

Budowy i1 zachowan przedsiebiorstwa (organizacji) w niestabilnym, turbulent-
nym, konkurencyjnym (,,wrogim”) srodowisku nie da si¢ wystarczajaco poprawnie
identyfikowaé i1 bada¢ za pomoca wyzej opisanego podejs$cia paradygmatycznego.
Nie wystarcza tez czgsto jedna metafora organizacji, gdyz przedsigbiorstwa
(organizacje), konkurujac migedzy sobg o klienta, staraja si¢ by¢ ,,unikatowe”, coraz
bardziej zawezaé pole konkurowania do ,,grup strategicznych” nawet w obrebie
sektora, a pole obslugi klienta do coraz wezszego, choé ciagle oplacalnego
segmentu (segmentow) rynku docelowego, a po stronie dostawcoOw nastgpuje
ograniczanie ich liczby do dostawcow sprawdzonych (tzw. racjonalizacja
zakupdw). Jesli przedsigbiorstwa (organizacje) dzialaja jeszcze na stosunkowo
duzym rynku docelowym, to prawdopodobnie do objasnienia ich struktury,
zachowan rynkowych i wytwodrczych wystarczy badanie oparte na metodach i
narzgdziach wyprowadzonych z idei metafory organizmu, a wigc przedsigbiorstwa
(organizacji) jako organizmu (systemu) ulokowanego w wiekszym systemie
(srodowisku), ale organizmu zlozonego z kolei z mniejszych podsysteméw o
okreslonych zadaniach w procesie oddzialywania na otoczenie rynkowe 1
konkurencyjne.

W badaniach organizacji 1 funkcjonowania marketingu w przedsigbiorstwie
(wedlug koncepcji marketingu konkurencyjnego /strategicznego) dazy sie do
identyfikacji takich kluczowych zasobow i strategii przedsiebiorstwa, ktore
odpowiednio skoordynowane daja spodziewane efekty oparte na synergii
zewnetrznej i wewngtrzne) (na podstawie metodyki analizy SWOT, SPACE). Jesli
z kolei przedsigbiorstwo dzialajace w takim srodowisku wysoko konkurencyjnym
jest badane pod katem zmniejszania luki miedzy tzw. efektywnoscia rzeczywista a
zakladana (,,idealna”, planowana czy inspirowana wynikami benchmarkingu),
warto postuzy¢ si¢ podejsciem metodycznym, ktore oferuje metafora organizacji
(przedsiebiorstwa) jako koalicji intereséw. Podejscie to jest na przyktad stosowane
do badania konfliktow pionu marketingowego 2z pozostalymi pionami
przedmiotowo-funkcjonalnymi firmy (np. z pionem zarzadzania produkcja, pionem
finansowym, logistyka itd.). Do badania zachowan rynkowych (marketingowych)
przedsig¢biorstwa (organizacji) wystgpujacego w roli integratora rynku i powiazan z
sektorami dostawcow i nabywcow finalnych uzyteczna wydaje sie metafora
organizacji jako narzedzia dominacji w tej sieci powiazan (i jej podejscie
metodyczne); mozna jej wyraznie dopatrzy¢ si¢ w metodyce badan sektorowych i
mi¢dzynarodowych zaproponowanych przez M. Portera (np. model 5P, sit konku-
rencyjnych). Metafor¢ t¢ mozna juz zaliczy¢ do paradygmatu radykalnego
strukturalizmu.

Badania przedsigbiorstw (organizacji) i ich systemow zarzadzania marke-
tingowego, dzialajacych w sieciach, zgodnie z koncepcja marketingu relacyjnego,
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moga, a nawet musza siega¢ do podejs¢ metodycznych oferowanych przez
paradygmat radykalnego strukturalizmu, np. do metodyki wynikajacej z metafory
organizacji jako przeplywu i transformacji (w tym do metafory organizac)i
autopojetycznej, samouczacej sie i samoodtwarzajacej). Nie bedziemy w tym
miejscu charakteryzowacé tej metafory ani zwiazanej z nia metodologii badan (por.
[4, s. 152]). Przypomnijmy si¢ tylko, ze w metaforze tej zaklada sig, ze
przedsiebiorstwa (organizacje) organizuja swoje srodowiska (przestrzen sieciowa)
samodzielnie lub, jak zaklada to koncepcja marketingu relacyjnego (sieciowego),
w partnerskim wspoldzialaniu ze swoimi interesariuszami, w szczegoélno$ci z
nabywca/partnerem docelowym, a relacje partnerskie miedzy podmiotami tej sieci
moga miec, oprocz relacji bezposrednich, takze charakter relacji okrgznych, moga
wykorzystywaé sprzezenia nie tylko ujemne, ale bodaj w jeszcze szerszym zakresie
sprzezenia dodatnie itp. Do innych interesujacych metafor przedsigbiorstw
(organizacji) ktére dzialaja w systemach sieciowych, cho¢ niekoniecznie, nalezy
tez, slabo jeszcze cksploatowana w badaniach metafora przedsigbiorstwa
(organizacji) jako systemu holograficznego. Zakiada ona, w odniesieniu do
organizacji majacych bardzo rozwinieta orientacje marketingowa, koniecznosé
wykonywania dzialan na rzecz klienta docelowego, w formie bezposredniej czy
posredniej, przez wszystkie piony/komorki przedsigbiorstwa, z uzyciem
wszystkich dostgpnych aktywow marketingowych 1 pozamarketingowych itp.
Wymaga zatem ,rozproszenia” zaréwno wiedzy o kliencie docelowym, jak i
motywacji na rzecz osiggania celow rynkowych (marketingowych) w calej
organizacji, a nawet w innych podmiotach integrowanej sieci (np. wsrod
dostawcow). Proces ten jest tozsamy z rozwojem kultury marketingowej
przedsigbiorstwa (organizacji).

3. Zamiast podsumowania

W tym studium przyjeliémy, za L.J. Krzyzanowskim [2, s. 284], zapropo-
nowany dla nauk o zarzadzaniu, podzial ich metodologii badan naukowych na trzy
sfery (Sciezki), a mianowicie:

1) metodologie badan konceptualno-teoretycznych,

2) metodologi¢ badan empirycznych,

3) metodologi¢ badan formalnych opartych na metodach ilosciowych
(matematycznych).

Metodologia ta — w tym jej podstawy i rezultaty (rys. 1) — jest analizowana na
tle funkcji (zadan) i etapow badan, zaklada tez, a stanowisko to podzielamy,
mozliwos¢ wzajemnego positkowania sie¢ efektami badafi uzyskiwanych na
wybranych etapach.

Badania naukowe z zakresu zarzadzania marketingowego korzystaja w pierw-
szym rzedzie z metodologii badan konceptualno-teoretycznych i metodologii badan
empirycznych. Metody konceptualne (heurystyka, kreatywna, tworcza refleksja
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nad rzeczywistoscia) koncentruja sie na badaniu jakosSciowych aspektow
analizowanych obiektu (procesu), dos¢ wycinkowo odnoszac si¢ do empirii, do
aspektow ilosciowych, i to tylko w takim zakresie, w jakim na ich podstawie
mozna sformulowaé cechy jakosciowe badawczego obiektu. Poslugujac sig¢
przyjetymi kategoriami analitycznymi (podstawowymi), np. wymiany, kon-
fliktw/konkurencji, wspoéipracy, buduje si¢ uogdlnienia spekulacyjne (metafory
mogace by¢ paradygmatami), a w fazie wyjasniania modele teoretyczne, a nawet
teorie. Przykladami modeli teoretycznych sa w naszym przekonaniu: model
biznesu P.F. Druckera, model SP M. Portera czy model kompozycji marketingowe;j
H. Bordena. Tworcza synteza modeli teoretycznych czy nawet konceptualnych,
uwzgledniajaca, iz zasadniczy zbiér wystarczajacy do objasnienia badane;j
rzeczywistosci (np. modelu rynkéw zréznicowanych, wynikajacego z modelu
ograniczonej konkurencji, modelu produktu w ukladzie funkcji dla klienta
docelowego, modeli dystrybucji 1 promocji w ukladzie funkcjonalnym) pozwala
formutowac koncepcje (teorie) zarzadzania marketingowym procesem biznesowym
w tym ujeciu (np. marketingowego procesu biznesowego w ujeciu P. Kotlera).

Ale subdyscyplina zarzadzania marketingowego, podobnie jak inne specjal-
nosci badawcze marketingu, w takim samym, jak nie w wiekszym zakresie korzy-
sta z metodologii badan empirycznych. Modele empiryczne sa w niej budo-
wane za pomoca metod badan empirycznych (ankietyzacji, wywiadu, réznych
typéw obserwacji), na podstawie wczesniej gromadzonych uogdlnien empiry-
cznych. Przyktadami takich modeli moga by¢ kolejne, rozwijane modele miksu
marketingowego, modele strategii wylaniajacych, faktycznie realizowane wzory
strategii marketingowych (odbiegajace lub zbiezne w stosunku do ich modeli
teoretycznych). Modele empiryczne moga nie mie¢ wlasnosci implementacyjnych,
gdyz na ogot odnosza si¢ do rzeczywistosci terazmiejszej lub do przeszlosci.
Jednakze w dyscyplinach stosowanych wlasciwosci implementacyjne tych modeli
moga si¢ zaktywizowa¢, gdy sa przedmiotem benchmarkingu czy np. ksztalcenia
menedzeréw za pomoca studiow przypadkow. Modele empiryczne moga jednak
poshuzy¢ uprawdopodabnianiu modeli konceptualnych, nawet w fazie ich
tworzenia, a poza tym tez zasilajg opracowanie koncepcji (teorii opisowo-
-empirycznych) badanych systeméw zarzadzania marketingowego.

Modele matematyczne, z racji duzych, znanych trudnosci zwiazanych z daleko
posunigetym upraszczaniem badane) rzeczywistosci zarzadczej, z powodu duzych
trudnosci stosowania metod formalnych, w tym ich interpretacji, jak na razie, nie
sa szeroko wykorzystywane w zarzadzaniu, takze w subdyscyplinie zarzadzania
marketingowego.
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PARADIGMS OF SOCIAL SCIENCE AND THEIR USAGE IN
SCIENTIFIC RESEARCH OF MARKETING MANAGEMENT
SYSTEMS

Summary

In the paper the author presents some tendencies in applications of social scinces™ basic

paradigms for researching companies’ marketing management systems. Research methods suggested
within those paradigms come from methodology of theoretical (conceptual), empirical and formal
(mathematical) research. The range of applications of those methods depends on the examined object,
i.c. company management system and its marketing concept.
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