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A POLSKIE NAUKOWE
M B TOWARZYSTWO
B MARKETINGU

Kodeks
srodowiska naukowego marketingu

Preambuta

Kodeks okre§la zasady i warto$ci, jakimi kieruja sie przedstawiciele polskiego §rodowiska naukowego, re-
prezentujacy marketing jako obszar swoich zainteresowan naukowo-badawczych.

Kodeks stuzy wszystkim pracownikom reprezentujacym $rodowisko naukowe marketingu, zawiera pod-
stawowe zasady i warto$ci, pozwala im w zrozumieniu ich roli oraz formutowanych wobec nich oczekiwan.
Wskazuje miejsce, jakie marketing zajmuje w $§wiecie nauki, okresla ramy prowadzenia badan naukowych,
wspiera upowszechnianie wiedzy oraz ksztalcenie przysztych pokolen, zaréwno pracownikéw naukowych,
jak i praktykéw zycia spolecznego i gospodarczego, zajmujacych sie problematyka marketingu.
Przedstawiciele $rodowiska naukowego marketingu dzialaja zgodnie z uniwersalnymi zasadami i warto-
§ciami etycznymi $wiata nauki oraz kierujg sie dobrymi praktykami w badaniach naukowych, promocji
uzyskiwanych rezultatéw i popularyzacji wiedzy.

Marketing jako nauka

1. Marketing jest waznym obszarem nauk spotecznych. Posiada szeroki, interdyscyplinarny przedmiot ba-
dan spotecznych proceséw wymiany, w tym: zachowan konsumentéw oraz aktywnoéci rynkowej przedsie-
biorstw i innych organizacji. Ma wypracowane paradygmaty oraz koncepcje opisu procesow i zjawisk ryn-
kowej orientacji oraz motywacji uczestnikéw wymiany. Wykorzystuje najnowsze metody prowadzenia ba-
dan, konkretyzujace ogblne sposoby postepowania formulowane w teorii ekonomii i naukach o zarzadza-
niu, posiada ugruntowany dorobek, integrujacy wiedze z réznych dyscyplin i dziedzin nauki.

2. Marketing jako nauka spoleczna podlega oddzialywaniu zjawisk i proceséw zachodzacych w zyciu spo-
tecznym i gospodarczym, takze w wymiarze miedzynarodowym. Ma charakter dynamiczny, zatem jego
granice nie sg §ci$le okre§lone. Marketing zmienia sie wraz ze zmianami zachodzacymi w spoleczenstwie
i gospodarce, rowniez w metodach i sposobach opisu naukowego wspoélczesnego Swiata i systemach klasy-
fikacji nauki.

3. Nadrzedna rolg marketingu jako obszaru nauki jest odkrywanie prawdy poprzez badanie zjawisk, wy-
jaénianie przyczyn je determinujacych oraz badanie zalezno§ci i relacji zachodzacych miedzy podmiotami
rynku w warunkach konkurencji, w coraz wiekszym stopniu miedzynarodowej, ksztaltowanych poprzez
poglebiajace sie procesy transformacji cyfrowe;.

4. Marketing jako przedmiot badan naukowych wywodzi sie z potrzeb praktyki gospodarczej, a zarazem
stuzy jej swoimi osiagnieciami. Ma zatem wymiar teorio-poznawczy oraz edukacyjny i aplikacyjny. Y.aczy
badania podstawowe i badania stosowane.

5. Badania naukowe podejmowane w obszarze marketingu daza do pomnazania wiedzy o rynku oraz me-
chanizmach jego funkcjonowania. Dorobek marketingu stuzy takze podmiotom gospodarujacym, instytu-
cjom zycia publicznego w podejmowaniu decyzji prowadzacych do realizacji ich misji przy jednoczesnym
poszanowaniu praw konsumentoéw, zasad uczciwej konkurencji oraz kierowaniu sie wrazliwo$cig na oto-
czenie spoleczne i érodowisko naturalne. Marketing przyczynia sie w ten sposéb do promocji zasad spo-
tecznej gospodarki rynkowej i zasad zréwnowazonego rozwoju.
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Zasady i wartosci Srodowiska naukowego marketingu

1. Srodowisko naukowe marketingu prowadzi niezalezna, stojaca na wysokim poziomie prace badawcza
i dydaktyczna. Przebiega ona w duchu wspélpracy, tolerancji, szacunku, etyki oraz wolno§ci akademickie;j.

2. Przedstawiciele érodowiska naukowego marketingu dgza do cigglego poszerzania i upowszechniania ak-
tualnego stanu wiedzy na temat strategii i zachowan podmiotéw rynkowych oraz zachowan konsumen-
tow, a takze mozliwoSci ich zaspokajania przez przedsighiorstwa i inne instytucje. Gromadzony, stale
wzbogacany dorobek naukowy pozwala na coraz lepsze zrozumienie determinant i mechanizméw zacho-
wan podmiotéw rynku oraz utatwia podejmowanie decyzji menedzerskich.

3. Naukowcy reprezentujacy marketing prowadza badania naukowe w rzetelny sposéb, zgodnie z zasada-
mi etyki pracy naukowej oraz ze §wiatowym stanem wiedzy merytorycznej i metodycznej, w tym metod,
technik i sposobéw gromadzenia danych. W swych badaniach uwzgledniajg najnowsze dostepne mozliwo-
§ci stwarzane przez rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, a takze nieustannie doskonalg
swoj warsztat badawczy i przyczyniaja sie do rozwoju metodologii badah naukowych.

4. Przedstawiciele §rodowiska naukowego marketingu szanujg dorobek badaczy z innych dziedzin i dys-
cyplin nauki, a podejmowana publiczna polemika i dyskurs naukowy majg na celu lepsze poznanie i zro-
zumienie rzeczywistoéci lub odkrywanie nowych, niezbadanych obszaréw wiedzy. Wnoszg tym samym
istotny wktad w rozwdj nauki oraz rozwdj zycia spolecznego i gospodarczego.

5. Srodowisko naukowe marketingu dba o stale, systematyczne ksztalcenie przyszlych kadr, ktére beda
kompetentne do kontynuacji i rozwoju badan naukowych oraz podejmowania wysitku zwiazanego z pro-
mowaniem, a takze umacnianiem roli marketingu w §wiecie nauki i jego istotnego znaczenia dla prakty-
ki gospodarczej i spolecznej. W tym celu podejmowane sg inicjatywy umozliwiajace wymiane pogladéw,
prezentacje wlasnych osiagnie¢, doskonalenie warsztatu badawczego, rozwdj form aktywnosci dydaktycz-
nej oraz integracje i budowanie wlasnej tozsamosci naukowe;j.

6. Naukowcy zajmujacy sie problematyka marketingu dbaja o jego wizerunek. Swoja aktywnoScia przyczy-
niaja sie do wlaciwego rozumienia tej dyscypliny naukowej zaréwno przez instytucje $wiata nauki jak
i podmioty zycia spolecznego i gospodarczego, a takze Swiata medidw.

7. Wyrazem troski o przyszto$é marketingu jako nauki sg podejmowane dzialania na rzecz instytucjona-
lizacji tej dyscypliny, w tym tworzenie struktur organizacyjnych, ktérych rola jest wyrazanie obiektywne-
go stanowiska w szerokiej dyskusji naukowej w kraju i za granica.

Kodeks srodowiska naukowego marketingu zostat przyjety uchwatg Zarzqdu Polskiego Naukowe-
go Towarzystwa Marketingu w dniu 21 grudnia 2019 roku, po wczesniejszych konsultacjach
z Radg Naukowg PNTM.
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