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Zakres makromarketingu
jako subdyscypliny nauki o0 marketingu

The scope of macromarketing as subdiscipline of marketing science

Streszczenie

Artykul ma na celu okreélenie definicji makromarketingu
oraz zidentyfikowanie podstawowych obszaréw zaintereso-
wania makromarketingu. Przeprowadzony przeglad definicji
makromarketingu pozwolil na przyjecie definicji makromar-
ketingu, ktora zostata zaproponowana przez Shelby D. Hun-
ta ijest powszechnie akceptowana przez Srodowisko zajmuja-
ce sie tg problematyka. Wedlug Hunta ,,makromarketing od-
nosi sie do badania: systeméw marketingowych, oddziatywa-
nia i konsekwencji oddzialywania systeméw marketingowych
na spoleczenstwo oraz spoleczenstwa na systemy marketin-
gowe”. Zdefiniowanie pojecia makromarketingu jest punk-
tem wyjécia do opisania szeSciu obszaréw badawczych ma-
kromarketingu. Naleza do nich badania dotyczace: historii
marketingu, konkurencji i rynku, polityki globalnej i $rodo-
wiska, etyki marketingu i sprawiedliwosci dystrybucyjnej,
marketingu i rozwoju oraz jakoéci zycia.

Abstract

The article aims to define the definition of macromarketing
and to identify the basic areas of macromarketing interest.
The review of the macromarketing definition allowed for
the adoption of the macromarketing definition, which was
proposed by Hunt and is widely accepted by the
environment dealing with this issue. According to Hunt,
"macromarketing refers to the study of marketing systems,
the impact and consequences of marketing systems on
society and the impact and consequences society on
marketing systems". Defining the concept of
macromarketing is the starting point to describe six
research areas of macromarketing. These include research
on: marketing history, competition and market, global
policy and environment, marketing ethics and distribution
justice, marketing and development, and quality of life.
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Uwagi wstepne

Z makromarketingiem wiaze sie kilka probleméw
dotyczacych jego znaczenia. Po pierwsze — nie jest on
jednoznacznie interpretowany. Po drugie — jest on
blednie utozsamiany z innymi obszarami marketingu,
szczegblnie z wykorzystaniem instrumentéw marketin-
gu na potrzeby ksztaltowania wizerunku panstw i re-
gionéw. Najwiecej nieporozumien budzi jednak utoz-
samianie makromarketingu z marketingiem spotecz-
nym (social marketing). Zaréwno makromarketing
jak i marketing spoteczny sa zainteresowane spolecz-
nymi zagadnieniami marketingu, kazda z koncepgji
interpretuje jednak spoleczna role marketingu w zde-
cydowanie odmienny sposdb, co sprawia, ze nie ma
trudniejszego zadania niz zdefiniowanie makromar-
ketingu.

Najogélniej mozna powiedzieé, ze mikro- i ma-
kromarketing wykorzystuja rézna baze, na podsta-
wie ktorej jest dokonywana ocena zasadno$ci for-
mulowanych tez. Oznacza to, ze przedrostek ,ma-
kro” w odniesieniu do marketingu dotyczy nie tylko
poziomu analizy, lecz obejmuje takze istotne rézni-
ce w zakresie filozofii poznania i prowadzonych ba-
dan naukowych oraz zdecydowanie odmienne spoj-
rzenie na wiele analizowanych kwestii.

Pierwsze proby okreslenia
zakresu makromarketingu

Proby okreslenia zakresu makromarketingu jako
galezi marketingu i obszaru badan zostaly podjete
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w pierwszej ksiazce poSwieconej problematyce ma-
kromarketingowej autorstwa R. Moyera pt. Macro-
marketing: A Social Perspective (1972). Odrézniajac
mikromarketing od makromarketingu, autor okre-
§lit mikromarketing jako zorientowany na firme
(firm oriented), a makromarketing jako , badajacy
marketing w konteksScie catego systemu gospodar-
czego, ze szczegblnym naciskiem na jego ogélny wy-
nik (aggregate performance)” (Moyer, 1972, s. viii).
Pelniejsza i bardziej kolektywng prébe okresle-
nia zakresu makromarketingu podjeto w 1976 r.
podczas Pierwszego Seminarium Makromarketingu
(First Macromarketing Seminar), ktérego jednym
z celéw bylo ,,wyjasnienie i ustalenie granic makro-
marketingu” (White i Slater, 1978, s. 1). Potrzeba
okreslenia zakresu makromarketingu wynikala
w tym czasie nie tylko z oczywistego faktu, ze zaj-
mujacy sie danym obszarem wiedzy naukowcy sta-
rajg sie mozliwie jak najbardziej precyzyjnie okre-
§li¢ wybrany przez siebie obszar zainteresowan, ale
takze z rosngcego znaczenia problematyki makro-
marketingowe]j oraz tego ze oméwienie zakresu za-
interesowan makromarketingu mialo sie pojawié
w pierwszych numerach przygotowywanego do wy-
dania czasopisma Journal of Macromarketing. Nie-
male znaczenie z punktu widzenia staran na rzecz
okreélenia zakresu makromarketingu miat tez ogél-
ny klimat w obszarze dyscypliny marketingowej
oraz fakt, ze dyskusja na temat zakresu makromar-
ketingu w znacznym stopniu splatata sie z bardziej
0gdlna debatg na temat zakresu i naukowego cha-
rakteru marketingu. Wielu autoréw stusznie bo-
wiem uwazalo, ze wasko zorientowany marketing,
ktéry nie spelnia wyraznie okre§lonej roli spolecz-
nej, uyjmowany w ujeciu normatywnym jako funkcja
zarzadzania, nie jest w stanie osiagna¢ statusu dys-
cypliny naukowej. Réwnie istotne dla okre§lenia za-
kresu makromarketingu bylo takze to, ze wiele os6b
zwigzanych z marketingiem chcialo przenies¢ swoje
zainteresowania badawcze na ten obszar. W podsu-
mowaniu dyskusji wspomnianego seminarium zna-
lazlo sie stwierdzenie, ze ,,wspblnym watkiem arty-
kuléw i dyskusji bylo ujecie systemowe majace na ce-
lu wprowadzenie marketingu zaréwno w kontekst
przedsiebiorstwa jak i spoleczenstwa” (Slater, 1977,
s. 1). Stwierdzenie to, cho¢ do§¢ ogdlne, mialo istot-
ne znaczenie z punktu widzenia dalszych prac po-
§wieconych okresleniu zakresu makromarketingu.
Ogoélnikowy charakter powyzszego stwierdzenia
wynikal réwniez z faktu, ze zidentyfikowanie za-
kresu makromarketingu okazalo sie trudniejsze
niz sie pierwotnie spodziewano i kwestie te podej-
mowano na seminariach makromarketingu w péz-
niejszych latach. Ujawnione trudnos$ci byly echem
szerszego interpretowania obszaru oraz natury
marketingu wynikajacej z koncepcji jego poszerze-
nia zaproponowanej przez P. Kotlera i S. Levy’ego
(1969) r. oraz bedacego jej konsekwencjg gwaltow-
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nego zainteresowania marketingiem spotecznym
(social marketing). Zastanawiano sie, czy nie wyko-
rzystuje on logiki marketingu zbyt daleko oraz czy
pomimo tego, ze wykorzystanie marketingu przez
podmioty niebiznesowe przyciagalo uwage coraz
bardziej licznego grona badaczy, bylo ono makro-
marketingiem.

W tej sytuacji przydatna okazala sie opracowana
w 1976 r. klasyfikacja S. Hunta (1976), ktory wyko-
rzystujac trzy dychotomie, podzielil zakres nauki
o marketingu na osiem komorek, uwzgledniajac za-
réwno marketing spoleczny, jak réwniez wyznacza-
jac znaczacg role dla makromarketingu (Hunt,
2011; Layton i Grosshart, 2006). Na seminarium
w 1977 r. sformutowal on przytoczona wezeéniej su-
gestie, ze ,makromarketing odnosi sie¢ do badania:
systemow marketingowych, oddzialywania i konse-
kwencji oddzialywania systeméw marketingowych
na spoleczenstwo oraz spoleczefistwa na systemy
marketingowe” (powtérzong pézniej w Journal of
Marketing — Hunt, 1981). Poprzez te niezwykle
zwiezlg definicje ,,utorowat on droge naukowych za-
interesowan makromarketingu, poczawszy od:
® poréwnawczych badan marketingu do polityki

i wladzy w kanatach dystrybugji i pytah na temat

produktywnosci marketingu,
® wyjasnienia zagadnien takich jak wplyw marke-

tingu na zmiany ekonomiczne i spoleczne,
wzrost i powszechne wystepowanie nieréwnosci

w spoleczenstwie lub etyke, sprawiedliwo$é dys-

trybucyjna i jako§¢ zycia, oraz
® rozpoznania sposob6w, jak spoleczenstwo zdecy-

duje sie regulowaé lub kontrolowaé efekty mar-
ketingu, szczegblnie w warunkach szeroko zmie-
niajacych sie politycznych i spolecznych syste-
moéw warto$ci wystepujacych w spoleczenstwie
na réznych poziomach rozwoju kulturowego

i ekonomicznego” (Layton, 2015, s. 554).

Nie zamknelo to jednak dyskusji na temat tego,
jak powinien by¢ interpretowany zakres makromar-
ketingu, pozostawiajac réwniez otwarta kwestie,
jak nalezy rozumie¢ system marketingowy.

Zakres makromarketingu
przedstawiony na Konferencji EAARM

Podczas Tenth Annual Conference of the Euro-
pean Academy of Advanced Research in Marketing
(EAARM), ktéra miala miejsce w 1981 r. w Kopen-
hadze, wypowiadajac sie w kwestii zakresu makro-
marketingu dwoje czolowych autoréw zwigzanych
z problematyka marketingowa — N. Dholakia
i R. Nason (1984)! — wskazalo na niejednoznacz-
no$¢ przedrostka ,,makro”, ktéry jest bardzo pojem-
ny i moze dotyczyé tak zréznicowanych pomiotow,
jak kanat marketingowy, sektor i cala gospodarka.
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Wymienili oni trzy mozliwe ujecia (nurty) badan
makromarketingu, ktore okreélili jako: makroefek-
ty, makrosystemy i makropolityki2.

Pierwsze ujecie, okreslane jako makroefekty (ma-
cro effects), to opisanie czynnikéw zewnetrznych
(externalities) — zaréwno pozytywnych jak i nega-
tywnych — oraz kosztéw spolecznych zwigzanych
z dzialaniami marketingowymi przedsigbiorstws3.
,Poniewaz transakcje mikromarketingowe nie wy-
stepuja bez oddziatywan na spoleczenstwo, koniecz-
ne staje sie dokumentowanie, opis i oszacowanie
czynnikow zewnetrznych, szczegdlnie kosztow spo-
tecznych. Ujawnianie i opis tych czynnikéw to klu-
czowe zadanie dla makromarketingu” twierdza N.
Dholakia i R. Nason (1984, s. 42). Chociaz przedsie-
biorstwa wykorzystuja makroczynniki do programo-
wania swoich dzialan, rzadko rozwazaja ich wplyw
na makrogupy. Poniewaz efekty te nie sg zamierzo-
ne, lecz wtorne, wazne jest ich modelowanie oraz
opracowanie sposobéw ich pomiaru. Badania te sta-
nowig istotny blok budulcowy badanh systeméw mar-
ketingowych i polityk wzgledem marketingu.

Drugie z wymienionych uje¢ to makrosystemy
(macro systems). Polega ono na zrozumieniu zacho-
wania i struktury systemu marketingowego z per-
spektywy spolecznej. , Kluczowym aspektem badan
jest udokumentowanie zjawiska wymiany rynko-
wej, budowanie teorii wyjasniajacej lub zdolnej do
przewidywania oraz powigzanie teorii z zachowa-
niami marketingowych aktoréow i spolecznym od-
dzialywaniem. W zakres tego ujecia wchodzi réw-
niez zrozumienie systeméw marketingowych po-
przez ich poréwnanie (comparative marketing)”
(Dholakia i Nason, 1984, s. 43)4.

Trzecie ujecie zostato okre§lone jako makropoli-
tyki (macro policies). Odnosi sie ono do reakeji (od-
powiedzi) instytucji panstwowych (rzadowych lub
quasi-rzgdowych) na istniejace lub oczekiwane ma-
kroefekty. Rolg badah w tym obszarze jest dostar-
czenie informacji na temat alternatyw podjetych
dziatan i ich mozliwych rezultatéws. Do opisania te-
go obszaru w ujeciu normatywnym uzywane jest okre-
§lenie ,zarzadzanie makromarketingowe” (macro-
marketing management) (Zif, 1980). W jego zakres
wchodzi polityka realizowana w celu modyfikowa-
nia marketingu, w tym ochrona niektérych odla-
mow spoleczenstwa, przymus wobec innych
oraz subsydia i pomoc wybranym grupom.

Taksonomia Hunta-Burnetta

Bardziej empiryczng droge do uzyskania odpo-
wiedzi na pytanie o zakres makromarketingu przy-
jeli S. Hunt i J. Burnett (1982). Wyniki uzyskane
przez nich w badaniach pozwolily na zbudowanie
makro-mikromarketingowej taksonomii, znanej po-
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wszechnie jako taksonomia Hunta-Burnetta (Hunt
& Burnett macromarketing-micromarketing taxo-
nomy). Pozwala ona na wskazanie, ktére prace
w obszarze nauki o marketingu majg charakter
analiz mikromarketingowych, a ktore powinny byé
okreslone jako opracowania z zakresu makromar-
ketingu.

W badaniach na ten temat S. Hunt i J. Burnett
wykorzystali metode sondazu. Objeli nim osoby zaj-
mujace sie naukowo marketingiem w celu spraw-
dzenia, jak zakwalifikuja one 50 réznych stwierdzen
odnoszacych sie do problematyki marketingowej.
Uzyskane odpowiedzi zostaly nastepnie wykorzy-
stane do testowania dziewieciu przyjetych wcze-
$niej hipotez, ktére pozwolily na zakwalifikowanie
obszaru badan jako makro lub mikro. Hipotezy od-
zwierciedlaly pochodzace z literatury stanowiska
czolowych specjalistow z zakresu teorii marketingu.
Analiza danych pozwolita na sformutowanie wnio-
sku, ze w celu skonkretyzowania dychotomii ma-
kromarketing-mikromarketing konieczne oraz wy-
starczajace sa trzy kryteria. Sg nimi: 1) poziom
agregacji, 2) punkt widzenia przyjety przez badacza
oraz 3) ,konsekwencja” lub jednostka podlegajaca
oddziatywaniu. W odniesieniu do kazdego kryte-
rium sformulowane zostaly wnioski, ktére podsu-
mowano w tablicy 1.

Zakres makromarketingu
w oparciu o dorobek czasopisma JMM

Powolanie czasopisma po§wieconego makromar-
ketingowi Journal of Macromarketing (JMM) spowo-
dowalo, ze zaczeto ono znaczaco wplywac na sposob
interpretowania zakresu marketingu. Warto wobec
tego przedstawi¢ zakres makromarketingu okre§lany
przez redaktoréow naczelnych tego czasopisma, a tak-
ze obszary tematyczne JMM, wskazujace na wspol-
czesny zakres zainteresowania makromarketingu.

Zakres makromarketingu
wedtug redaktorow naczelnych JMM

Niezaleznie od przedstawionych propozycji, dys-
kusja nad zakresem makromarketingu zostata pod-
jeta na tamach Journal of Macromarketing. Szcze-
gblny wklad wniesli w nig kolejni redaktorzy na-
czelni czasopisma. Podchodzac do kwestii zakresu
makromarketingu w inny sposéb niz uczynili to
wczeéniej N. Dholakia i R. Nason (1984) oraz S.
Hunt i J. Burnett (1982), starali sie oni okresli¢
problematyke publikacji, jakich oczekiwali w reda-
gowanym przez siebie piSmie. W zwigzku z watpli-
wosciami autorow i recenzentéw oraz wystepujacy-
mi miedzy nimi réznicami w rozumieniu zakresu
makromarketingu konieczne bylo rozstrzygniecie,
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Tablica 1. Taksonomia Hunta-Burnetta

Kryterium

Wnioski z badan

Poziom agregacji

» Badanie ogdlnego systemu marketingowego jest badaniem makro

» Badanie ogdlnego spotecznego systemu konsumpcji jest makro

» Badanie po$redniczacych systeméw marketingowych (obejmujgce kanaly, systemy
hurtowe i detaliczne oraz sektory) jest mieszaning (polaczeniem) makro i mikro

» Badanie pojedynczych organizacji i pojedynczych konsumentéw jest mikro

Punkt widzenia przyjety przez badacza

badaniem mikro

» Gdy jakakolwiek dotyczaca marketingu jednostka analizy badana jest z punktu widzenia
spoleczenstwa, badanie jest badaniem makro
o Gdy jakakolwiek kwestia analizowana jest z punktu widzenia firmy, badanie jest

Konsekwencja lub jednostka podlegajaca | « Badanie skutkéw (nastepstw) oddzialywania ogélnego systemu

oddziatywaniu

marketingowego na spoleczenstwo jest badaniem makro

» Badanie konsekwencji (nastepstw) oddzialywania posredniczacych systemow
marketingowych na ogdlny system marketingowy jest badaniem makro

» Badanie konsekwencji oddzialywania systeméw marketingowych jednostka-organizacja
na poéredniczgce systemy marketingowe jest mieszaning zaréwno makro jak i mikro

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie S.D. Hunt, J.J. Burnett (1982). The Macromarketing-Micromarketing Dichotomy: A Taxo-

nomical Model. Journal of Marketing, 46(3), s. 22-24.

ktére artykuly przestane do czasopisma odpowia-
daja jego profilowi i moga by¢ uznane za opracowa-
nia z zakresu makromarketingu (Hunt, 2011).
Pierwszy redaktor naczelny JMM G. Fisk w wy-
stosowanym przez siebie zaproszeniu do publikowa-
nia w Journal of Macromarketing przedstawil dekla-
racje na temat zakresu zainteresowania pisma, ktora
jego zdaniem odpowiadala zakresowi makromarke-
tingu. Opierajac sie na swoich publikacjach z lat 60.
1 70. XX w., przedstawil historie, charakter i zakres
makromarketingu oraz wskazal na krag osob zainte-
resowanych problematyka$. Pisal on miedzy innymi:
,Naszym gtéwnym celem jest stworzenie forum dys-
kusji oraz wyjasnienie roli marketingu w spoleczen-
stwie. W tym celu mamy nadzieje na zidentyfikowa-
nie spotecznych kwestii, w odniesieniu do ktérych
poprawa wiedzy moze prowadzi¢ do udoskonalenia
sposobu, w jaki zarzadzane sg zasoby w prywatnych
i publicznych organizacjach, stuzac interesom spote-
czenstwa. Pojecie makromarketing wskazuje, ze
troszczymy sie o konsekwencje oddzialywania syste-
méw marketingowych na rézne zagadnienia spolecz-
ne. Przyklady tych zagadnien obejmuja: degradacje
i poprawe stanu §rodowiska, rozwdj gospodarek na-
rodowych, wplyw marketingu na jako§¢ zycia oraz
efektywno$¢ marketingu w mobilizowaniu i roz-
mieszczaniu zasobéw. Ujmujac rzecz skrétowo, po-
szukujemy wiedzy przydatnej do udoskonalania stra-
tegii i polityk marketingowych wplywajacych na
osiagniecie spolecznego dobrobytu” (Fisk, 1981, s. 3).
G. Fick szczegélowo wymienit réwniez rodzaje
opracowan, jakich oczekiwat od potencjalnych auto-

réw cheacych publikowaé swoje teksty w JMM. Ob-
jely one miedzy innymi miedzysektorowe analizy
zysku i kosztu efektéw gromadzenia, sortowania
i dostarczania débr; problematyke rynkowych dopa-
sowan dostaw i popytu na poziomie sektora i gospo-
darki; role marketingu w rozwoju gospodarczym;
badania na temat wplywu marketingu na jakosc
i poziom zycia; badania po§wiecone ogdélnej kon-
sumpcji débr obejmujace ich spoteczne konsekwen-
cje oraz systemy sankcji spolecznych stuzacych
ksztaltowaniu wolnoci wyboru konsumenta, od-
dzialywania systemu gospodarczego na praktyke
rynkowa 1 vice versa; zachowanie makromarketin-
gowe z punktu widzenia dyfuzji nowej wiedzy; ba-
dania poréwnawcze dostosowan spolecznych do
sankcji rynkowych; konsekwencje marketingu obej-
mujace jego zyski i koszty.

Rok po opublikowaniu artykutu wprowadzajace-
go do numeru inaugurujacego JMM G. Fisk wraz
z redaktorem wspélpracujacym R. Nasonem, na
podstawie podjetych w numerze pierwszym JMM
wysitkéw na rzecz zdefiniowania makromarketin-
gu, uznali za konieczne przedstawienie roboczej de-
finicji makromarketingu, ktéra miata postuzy¢ do
kwalifikowania tekstow dostarczanych do redakeji
pisma w celu publikagji. Definicja ta byla oparta,
z nieznaczng modyfikacja, na przedstawionej wcze-
$niej definicji S. Hunta (1981). Zaktadata ona, ze za-
kres makromarketingu obejmuje: 1) oddzialywanie
i konsekwencje dzialan marketingowych na spote-
czefnistwo, 2) oddzialywanie i konsekwencje wplywu
spoleczenstwa na system marketingowy, 3) zrozu-
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mienie systeméw marketingowych w ich wymia-

rach agregatowych (analizy makrosystemow).

Na potrzeby wydawnicze autorzy zoperacjonali-
zowali powyzsza definicje, stwierdzajac, ze:

e kazde dziafanie (podkre§lenie oryginalne) mar-
ketingowe, bez wzgledu na rodzaj lub wielko§¢
dzialajacej organizacji, jest analiza typu mikro;
ujmujac rzecz bardziej szczegélowo — ani mar-
keting spoleczny (social marketing), ani marke-
ting organizacji niedochodowych (not-for-profit
marketing), ani marketing realizowany przez in-
stytucje rzadowe (government marketing) nie
jest makromarketingiem;

e w zakres makromarketingu wchodzg natomiast
czynniki zewnetrzne dzialanh mikromarketingo-
wych (externalities) bez wzgledu na rodzaj orga-
nizacji (przedsiebiorstwa, organizacje non-profit,
rzadowe lub samorzadowe), ktorej dotycza;

® bez wzgledu na to, czego dotycza, jako makro-
marketingowe traktowane sg badania interakeji
w ramach systeméw firm lub innych mikrojedno-
stek, analiza systeméw marketingowych oraz ba-
dania poréwnawcze systeméw marketingowych;

® obszarem makro jest realizacja polityki publicz-
nej i oddzialywan interesariuszy wzgledem mar-
ketingu,

e natomiast wprowadzanie w zycie sankgji spotecz-
nych poprzez biezace dziatania, subsydia, dostar-
czanie informacji lub karanie powinno by¢ przy-
pisane do obszaru mikro;

® biznes miedzynarodowy nie jest makromarketin-
giem, lecz jedynie rozszerzeniem mikromarke-
tingu na szersze rynki (rozszerzenie zakresu
rynku nie sprawia, iz mozna méwic¢ o makromar-
ketingu);

® badania prowadzone na potrzeby dziatah marke-
tingowych przedsiebiorstw po§wiecone zachowa-
niom konsumenta nie sg badaniami z zakresu
makromarketingu z dwéch powodéw — nie spet-
niajg kryteriow systemu, a konsument traktowa-
ny jest jako jednostka mikro (Fisk i Nason,
1982).

W 2004 r. zaproponowany zakres makromarke-
tingu zostal uzupelniony przez kolejnego redaktora
naczelnego JMM C. Shultza. W artykule wprowa-
dzajacym do pierwszego z sze§ciu numerdw pisma,
za ktorych redagowanie byl odpowiedzialny, zapro-
ponowal on poszerzenie zakresu makromarketingu
o kwestie:
® zastosowania teorii systeméw i podejscia syste-

mowego do marketingu;

e wzajemnego oddzialywania technologii oraz sit
politycznych, ekonomicznych i spolecznych, kto-
re ksztaltuja oraz sg ksztaltowane przez krajowy
system marketingowy (Shultz, 2004).

Kolejny redaktor JMM L. Dominguez zapropono-
wal, aby za poszczegblne obszary zainteresowan
JMM byli odpowiedzialni redaktorzy tematyczni,
a podlegajace im tematy obejmowaly takie zagadnie-
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nia jak: rynki i konkurencja, marketing i rozwdj, po-
lityka w odniesieniu do marketingu, historia marke-
tingu i jako§¢ zycia. Niedtugo potem w czasopi§mie
zostala umieszczona sekcja tematyczna po$wiecona
etyce marketingu i sprawiedliwo$ci dystrybucyjne;j.

Zakres makromarketingu w oparciu
0 obszary zainteresowania JMM

Sze§¢ wyzej wymienionych obszaréw stanowi
obecnie gléwne pole zainteresowania JMM (JMM
Description, 2019). Kazdy z nich wnosi istotny
wklad do szerokiej dyskusji o réznych aspektach
zwigzku marketingu i spoleczenstwa, wspdlnie two-
rzac aktualny zakres makromarketingu. Ponizej
krotko scharakteryzujemy kazdy z wymienionych
obszaréw, zaprezentujemy jego dorobek oraz wska-
zemy niektore spostrzezenia, ktére nalezy uznac za
znaczacy wklad makromarketingu do ogélnej dys-
kusji na temat probleméw marketingowych?.

Historia marketingu. Zainteresowanie makro-
marketingu problematyka historyczng wynika
z faktu, ze jak twierdza C. Shultz i S. Shapiro (2014,
s. 177), ,chociaz makromarketing jest stosunkowo
nowg marketingowa dyscypling (...) refleksja na te-
mat istoty rynkéw i marketingu oraz ich wplyw na
dobro spoleczne jest rownie stara jak ludzkosc (...)
idee makromarketingu, cho¢ niekoniecznie pod ta
nazwa, towarzysza czlowiekowi od tysiacleci, a ryn-
ki i marketing sg integralnym elementem nie tylko
ekonomicznego lecz réwniez spotecznego rozwoju”.
Pozwala to uzna¢ te sfere zycia za jeden z wazniej-
szych obszaréw napedowych rozwoju cywilizacji,
a nauke o marketingu (w rozumieniu agorologii) za
jeden z najstarszych obszaréw zainteresowania na-
uk ekonomicznych.

»,Badania historyczne dostarczajg (...) wiedze na
temat kontekstu, w jakim rozwijane sg idee marke-
tingowe, instytucje i metody, ktore powstaja i z cza-
sem staja sie niemodne”. Poza tym ,,przyklady z hi-
storii marketingu i historii mysli marketingowej su-
geruja, ze sfera ekonomiczna i spoleczna przeplataja
sie 1 pozostaja nieroziaczne (...). Pod tym wzgledem
historycy moga uswiadomi¢ nam wzajemne oddzia-
lywanie i zamglone rozréznienie pomiedzy marke-
tingowymi, ekonomicznymi, spolecznymi, politycz-
nymi, kulturowymi, religijnymi, zwigzanymi z wy-
poczynkiem oraz innymi stronami zycia w réznych
spoleczenstwach i okresach czasu. Oczywistosc tego
wzajemnego oddzialywania jest przynajmniej tak
stara jak wyliczenie wzajemnych zwigzkow tych ak-
tywnoSci podczas olimpiady w starozytnej Grecji
i atenskiej agory (...). Pokrywanie si¢ tych dwdch
obszaréw bylo odnotowane przez niektérych ekono-
mistéw, lecz (umySlnie lub nie) falszywie ttumaczo-
ne jest przez teoretykow marketingu stosujacych
podejscie mikroanalityczne (...). Brak owego roz-
réznienia dowodzi, ze procesy marketingowe nie
moga by¢ oceniane wylacznie w wasko rozumianych
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kategoriach ekonomicznych. Badania historyczne
moga zatem pomoéc zrozumie¢ wzajemne oddziaty-
wanie systeméw marketingowych i innych syste-
moéw w spoleczenstwie” — twierdza R. Layton
i S. Grossbart (2006, s. 202).

Wiedza historyczna, ktéra zainteresowana jest
nauka o marketingu, a ktéra jest zlokalizowana
w obrebie jej subdyseypliny makromarketingowe;,
obejmuje kultury, wydarzenia, ludzi, miejsca,
przedsiebiorstwa (organizacje) rozpatrywane
w kontekscie uplywajacego czasu; dotyczy zaréwno
historii marketingu w rozumieniu profesjonalnych
dziatan, jak réwniez my§li marketingowej interpre-
towanej jako intelektualny wysilek towarzyszacy
praktyce marketingowej.

O zainteresowaniu makromarketingu kwestiami
historycznymi decyduje kilka niezaleznych od siebie
przestanek. Pierwsza jest to, iz wiele dziatan z za-
kresu marketingu jest réwnie starych jak spote-
czenstwo. Najstarszym odkrytym przykladem jezy-
ka pisanego jest pochodzaca sprzed okoto 3000 lat
p.n.e. zapisana na wypalonej glinie transakcja han-
dlowa. Druga z przestanek zainteresowania makro-
marketingu kwestiami historycznymi wynika
z ewolucji system6w marketingowych. Poniewaz ich
badanie wymaga scharakteryzowania wczeéniej-
szych faz ich rozwoju (gdyz warunkowane sg one
przez $rodowisko, a jego konieczng infrastrukture
rozwoju tworzg ramy spoleczne, polityczne i ekono-
miczne, ktore ulegaja zmianom w czasie), makro-
marketerzy wykorzystuja w swoich badaniach ana-
lizy historyczne i poréwnawcze w celu okreslenia
wplywu czasu i okoliczno$ci na strukture systemu
marketingowego. Prezentowane na lamach JMM
badania starozytnej agory (Dixon, 1995), handlu
w okresie dynastii Han w starozytnych Chinach
(Kaufman, 1987), dysfunkcji rynkéw ryzowych na
Wybrzezu Kosci Stoniowej (Etgar, 1983), rozwoju
gospodarczego Wenezueli (Dominguez i Vanmarc-
ke, 1987) czy Gwatemali (Ortiz-Buonofina, 1987,
1992), strukturalnych zmian w sektorach gospodar-
ki (np. Mittelstaedt i Stassen, 1994), systemu mar-
ketingowego aptek w Chinach z uwagi na wydaj-
no$¢ i efektywno$¢ zréwnowazonego rozwoju
(Meng, 2015), ewolucji bazarowego systemu handlu
w Uzbekistanie (Kadirov, 2018) — wszystkie sg
oparte na analizach historycznych. Trzecia prze-
stanka zainteresowania makromarketingu proble-
matyka historyczng wynika z tezy, iz korzysci
z marketingu mozna zaobserwowac jedynie poprzez
spoleczenstwo, a wyrazaja sie one poprzez kontekst
dnia codziennego. Ich zidentyfikowanie wymaga ob-
serwacji zmian w marketingu oraz sposobach go-
spodarowania i jako$ci zycia, co wiaze sie z koniecz-
no$cig zastosowania podejécia historycznego. Teza,
iz wspélczesny marketing dostarcza wiecej oraz in-
ne korzyéci niz w minionych czasach, moze byé¢ wy-
prowadzana jedynie z obserwacji historycznych (np.
Wilkie, 2019).
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Analizy historyczne rzucaja nowe, pelniejsze
éwiatlo na spoleczno-ekonomiczny, technologiczny
i kulturowy kontekst marketingu. Na przyktad po-
glady na temat jakosci zycia moga sie rézni¢ w spo-
teczenstwach o odmiennych politycznych, instytu-
cjonalnych i technicznych klimatach, co wyraznie
jest widoczne, gdy poréwna sie indywidualistycznag
orientacje zachodnig z bardziej kolektywna orienta-
cja wschodnig (Layton i Grossbart, 2006). Z kolei
badania dotyczace historii my$li marketingowej
rzucaja $wiatlo na temat pogladéw odnoszacych sie
do roli marketingu w spoteczenstwie (np. Kaufman,
1987; Shaw, 1995).

Wsrdéd badan historycznych prowadzonych na
gruncie makromarketingu znaczaca role odgrywaja
rowniez prace odnoszace sie do spuscizny czolo-
wych postaci marketingu (np. Nason, 2010; Nason
i White, 1981; Shaw, 2014; Wooliscroft, Tamilia
i Shapiro, 2006).

Konkurencja i rynki. Zrozumienie rynkéw
i sposobu ich funkcjonowania stanowi jadro i klu-
czowy obszar zainteresowania makromarketingu
(Shultz i Shapiro, 2014). ,Rynki rozumiane sg tu ja-
ko zlozone systemy”, ktore ,posiadaja holistyczne
wylaniajace sie formy, ktore mogg by¢ dostrzegane
i zrozumiane poprzez oddalenie sie od indywidual-
nych aktoréw lub zasobéw do wyzszych pozioméw
agregacji, a kluczowa kwestia po§wieconych im ba-
dan jest jak zachowujq sie jako ztozone systemy (ca-
tosct)”. (Vargo i in., 2017, s. 263, 264, podkreslenie
w oryginale). Ostatnie stulecie wykazalo, w jaki
sposob otwarte rynki ze swobodnie konkurujgcymi
firmami, dzialajagce w ramach wia$ciwie okreslo-
nych ram instytucjonalnych, przyczyniaja sie do
podniesienia poziomu zycia (Wilkie i Moore, 1999,
2014). Spojrzenie w przyszloé¢ wskazuje jednak sze-
reg wyzwan odnosnie do rozumienia rynkéw i kon-
kurencji.

Obserwuje sie pojawianie sie¢ nowych rynkow
i szybkie zmiany w otoczeniu biznesowym, wigzace
sie przede wszystkim z szybkosScig i zakresem prze-
kazywania informacji, ktére powoduja, ze informa-
cja przekazywana jest szybciej i jest tatwiej dostep-
na (Kumar, 2015). Najbardziej wyraznym przykla-
dem zmieniajgcych sie pod tym wzgledem rynkéw
jest Internet, ktory powoduje nie tylko odejScie od
tradycyjnego miejsca transakeji, lecz takze oddzia-
tuje na wiele innych zwigzanych z nig czynnikow.
Podczas gdy lokalizacja byla przez lata gwarancja
sukcesu marketingu, a rozwazania na temat miej-
sca waznym elementem po$wieconej mu teorii, In-
ternet zasadniczo zmienit te sytuacje. Spowodowat,
ze czynnik miejsca traktowany jest w zupelnie od-
mienny sposdb. Rozwdj technologii cyfrowych spo-
wodowal réwniez, ze kontrolowany do tej pory
przez firmy przeplyw informacji zostal zastgpiony
przez nowe, mniej centralistyczne modele jej do-
starczania, gdzie kazdy aktor, nie tylko przedsie-
biorstwa (réwniez konsumenci, pracownicy firmy),
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przekazuje informacje wplywajace na percepcje ryn-
ku i zachowania jego uczestnikéw (Tronvoll, Barile
i Caputo, 2018). Jednym z ostatnich osiggnie¢ tech-
nologicznych wartych szczegdlnej uwagi jest Inter-
net rzeczy (Internet-of-Things, IoT), ktorego istota
polega na zmianie wcze$niej statycznej i stabilnej
informacji w dynamiczny, mozliwy do przenoszenia
zasob, powodujacy, ze urzadzenia zyskuja zdolnosé
laczenia sie miedzy sobg lub z producentem bez po-
trzeby ingerencji czlowieka. Rozwdj Internetu rze-
czy bedzie przyczyna znaczacych zmian w sposobie
organizacji rynkéw. W tym kontekécie pojawia sie
generalne pytanie, jak innowacje wplywaja i beda
wplywacé na ewolucje rynkéw oraz w jakim zakresie
moga one przyczynic sie do lepszego zrozumienia
rynku.

Pojawia sie rowniez pytanie dotyczace sil nape-
dowych rynku, np. ,,co motywuje aktoréw do dane-
go zachowania oraz jego zmiany, np. w kierunku
bardziej zréwnowazonego sposobu organizacji ryn-
kéw” (Vargo i in., 2017, s. 264). Tematem badaw-
czym realizowanym w ramach tego nurtu jest takze
proba okre§lenia, jak kwestie Srodowiskowe, spo-
teczne i etyczne warunkujg pojawianie sie i konfigu-
racje rynkow. Na przyklad, jak ekonomia wspol-
dzielenia sprzyja rozwojowi rynkéw napedzanych
przez te kwestie (np. Szetela i Mental, 2016).

W zwigzku z tym, ze typowe dla makromarketin-
gu podejScie systemowe dobrze koresponduje z po-
strzeganiem rynkéw jako dynamicznych jednostek
ksztaltowanych przez aktoréw, ktérzy wspélnie
tworzg je i ich formy, implikuje to, iz badacze po-
winni koncentrowaé sie na tym, jak uczestnicy ryn-
ku rozumiejg tworzenie i ksztaltowanie rynkéw
w roznych warunkach oraz czego mozna nauczy¢
sie od takich firm jak Apple, IKEA, Skype czy Uber.

Ze wzgledu na to, ze , firmy nie ksztaltuja warto-
§ci w izolacji, lecz raczej angazuja sie w proces two-
rzenia warto$ci, ktory obejmuje wielu aktoréw i za-
soby, badania starajg sie rowniez wyjaséni¢ jak rela-
cje oparte na wspolpracy z wieloma interesariusza-
mi tworzg rynki” (Vargo i in., 2017, s. 264). Znacz-
na liczba badan poéwiecona jest rowniez roli insty-
tucji w funkcjonowaniu rynkéw oraz kluczowym
konstruktom dla zrozumienia rynkéw i ich dynami-
ki. Uwaga skierowana jest tu na normy, zasady,
znaczenia, symbole i praktyki dzielone przez akto-
réw rynkowych. Probuje sie odpowiedzie¢ na pyta-
nie, jak rynki interpretowane jako ,,instytucjonali-
zowane rozwigzania” (institutionalized solutions)
osadzone sg w szerszych systemach spolecznych.

Istotna badang kwestig jest takze udzial panstwa
(oraz jego substytutéw w postaci organizacji po-
nadnarodowych, np. UE, AFTA, NAFTA, WTO,
OECD, MFW i Bank Swiatowy) jako uczestnika
rynku oraz problem, w jakim stopniu rynki powin-
ny by¢ regulowane. Dotyczy to zaréwno uregulowan
szeroko rozumianego marketingu, szczegdlnie
ochrony intereséw konsumenta, swobody konkuro-
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wania, reklamy (np. rodzaje reklam skierowanych
do dzieci), handlu (np. handel w niedziele) czy moz-
liwoéci wykorzystania sprzedazy wielopoziomowej
i bezposredniej, jak i dylematow polityki publicznej
odnoszacych sie do szeroko rozumianej sfery wy-
miany (handel alkoholem, bronia, narkotykami,
materialami rozszczepialnymi, ludzmi8 itd.) odno-
szacych sie do poziomu zaangazowania i kierunk6w
podejmowanych regulacji. Sa tu kwestie szczegéto-
we takie jak np. rola, jaka w kreowaniu dynamiki
rynku spelniajg organizacje standaryzujace.

Przyjmowanych jest wiele r6znych stanowisk na
temat regulacji rynkéw — nie tylko przez reprezen-
tantow nauki o marketingu, ale réwniez innych
dyscyplin. ,,Brak jest jednoznacznego makromarke-
tingowego stanowiska w tej kwestii, lecz mozna wy-
wnioskowaé, ze za najlepsze rozwigzanie uznawane
sg wolne rynki regulowane w niezbednym stopniu,
koniecznym do zagwarantowania, ze bedg one
funkcjonowaly uczciwie i sprawiedliwie” (Shultz
i Shapiro, 2014, s. 184).

Obszarem zainteresowania makromarketingu
w odniesieniu do konkurencji i rynku jest réwniez
konkurencja pozarynkowa, przez ktorg nalezy rozu-
mie¢ wywieranie wplywow politycznych przez
przedsiebiorstwa (zwlaszcza wielkie korporacje),
majace na celu regulacje rynkow i okre§lenie przez
to warunkéw konkurencji (Hutt, Mowka i Shapiro,
1986) oraz zmniejszanie i unikanie konkurencji
rynkowej przez alianse strategiczne, konsorcja,
konsolidacje, fuzje i przejecia, regionalne i miedzy-
regionalne pakty handlowe (Layton i Grossbart,
2006). Tematy podejmowane w charakteryzowa-
nym obszarze obejmujg takze konflikty interesow,
tworzenie wartoéci, zréznicowanie prawodawstwa,
zmieniajacy sie charakter firm i ich roli w spote-
czenstwie czy zasobowe spojrzenie na konkurencje
(resource-advantage theory and marketing).

Polityka globalna i srodowisko. Globalizacja
jako zlozone zjawisko spoteczne, ekonomiczne i kul-
turowe wraz ze swoimi réznorodnymi konsekwen-
cjami stala sie w ciagu ostatnich dziesiecioleci naj-
popularniejszym terminem opisujacym zlozono§é
wspolczesnego $wiata oraz szybko zmieniajaca sie
rzeczywisto$é. Jej wszechobecne przejawy sprawia-
ja, ze autorzy publikacji makromarketingowych sa
coraz bardziej sceptyczni, jesli chodzi o mozliwosci
przetrwania $wiata w obecnym ksztalcie. Zmiany
bedace efektem globalizacji powoduja, ze coraz bar-
dziej prawdopodobne staje sie powstanie wielkiego
Globalnego Systemu Marketingowego (Global Mar-
keting System) (Shultz i Shapiro, 2014). W opraco-
waniach z zakresu makromarketingu podkre§la sie,
ze zmiany wywolywane przez globalizacje oddziatu-
ja na najwieksze problemy ludzkosci, a jeli nie be-
da wlasciwie zarzadzane, beda sprzyja¢ degradacji
§rodowiska, pandemii, niehumanitarnemu wyzy-
skowi oraz wielu innym negatywnym zjawiskom.
Zakladajac, ze modernizacja jest ujednoliconym sta-
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nem, a globalizacja Sciezka do ujednoliconej przy-
szloéci w miejsce zlozonego zespolu komunikacyj-
nych, dystrybucyjnych, finansowych i innych po-
wigzan, zwraca sie uwage, iz moze ona prowadzié
do niezréwnowazonych praktyk (Kilbourne, 2004).
Gdy obserwuje sie procesy globalizacji oraz towa-
rzyszace jej przenikanie sie kultur oraz postepujaca
kulturowa unifikacje, niezwykle wazne staje si¢ py-
tanie, na jakich podstawach kulturowych oparta be-
dzie globalna cywilizacja.

Gl6wny akcent zainteresowania makromarketin-
gu w odniesieniu do polityki globalnej i srodowiska
odnosi sie do tego, jak najlepiej angazowaé sie
w zmiane globalnego systemu, jak sprawié, aby re-
zultat wygrany-wygrany byl mozliwy nie tylko dla
garstki wybranych, lecz jak najwiekszej liczby inte-
resariuszy. Szczegblnie wazna w ramach tego ob-
szaru jest proba udzielenia odpowiedzi na pytania,
jak dalece moga rozwijaé sie oferowane asortymen-
ty, czy moga by¢ one stale poszerzane i jak sprawic,
aby konsumpcja stala sie bardziej zréwnowazona
(np. Kilbourne, McDonagh i Prothero, 1997, Varey,
2010). Staly marketingowy wzrost wiaze sie z ko-
nieczno$cig zainteresowania ta kwestia, a skoro
konsumpcja spleciona jest z pojeciem wzrostu
gospodarczego, powstaje pytanie, czy mozliwe jest
oddzielenie konsumpcji od wzrostu i vice versa (Mit-
telstaedt, Kilbourne i Shultz, 2015), a takze jak po-
wszechne w spoleczenstwie poglady na temat kon-
sumpcji wplywaja na mozliwosci wprowadzenia za-
sad zréwnowazonego marketingu (np. Kilbourne,
McDonagh i Prothero, 2018).

Demonstrujac swoje uznanie dla idei zréwnowazo-
nego rozwoju i zrownowazonej konsumpcji, makro-
marketing obejmuje publikacje wyjasniajace role,
znaczenie i zadania marketingu w koncepcji réwno-
wazenia (np. Varey, 2010), zwiazki miedzy zréwno-
wazeniem i zrownowazong konsumpcjg (np. Scha-
efer i Crane, 2005), zréwnowazong konsumpcja, ja-
koScig zycia i marketingiem (np. Kilbourne, McDonagh
i Prothero, 1997), a takze zyskujace coraz wieksza
popularno$é i wykorzystywane w zarzadzaniu mar-
ketingowym podejécie zréwnowazenia do zarzadza-
nia strategia marketingowa (np. Mitchell, Wooli-
scroft i Higham, 2010). W obszarze tym pojawiajg sie
réwniez badania podsumowujace i systematyzujace
obszar marketingu i zréwnowazenia (np. Chabowski,
Mena i Goznalez-Pardon, 2011). Wymienione obsza-
ry badan wynikajg z przeSwiadczenia, ze dzisiejsze
dzialania w sferze marketingu beda wplywaé na los
przyszlych pokolen, a odnosza sie do aktywnej roli,
jaka ma do odegrania marketing w tym procesie.

Istotny kierunek badah w ramach tego obszaru
stanowi idea innowacji spolecznych, traktowana jako
klucz do zrozumienia tworzenia i przeksztalcania
rynkéw w kierunku zréwnowazonego rozwoju. Obej-
muje ona badania dostarczajace rozwigzania dla
klienta modeli biznesowych (solution-based business
models) w celu lepszego zrozumienia ustugowych in-
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nowacji na wylaniajacych sie rynkach. Probuje sie tu
odpowiedzie¢ na pytanie, jak innowacje spoleczne
ksztattowaly rynki i ich ewolucje w dtugim wymiarze
(np. w ciggu ostatnich stu lat) i bardziej wspétczesnie
(np. w perspektywie dwudziestoletniej).

OczywiScie w ramach charakteryzowanego ob-
szaru pojawiaja sie rowniez inne kierunki zaintere-
sowan, jak chociazby mozliwoéci wplywania naj-
wiekszych gield papieréw warto$ciowych na zmiany
rynkéw w skali globalnej (Vargo i in., 2017).

Etyka marketingu i sprawiedliwo$é dystry-
bucyjna. Etyczne postepowanie to nieodzowna
cze$¢ etosu makromarketingowego. Praktyki mar-
ketingowe wymagaja badania w celu wyja$nienia,
w jakim stopniu sa etyczne, oraz okreslenia ich
wplywu na marketingowych interesariuszy (np.
Hunt i Vitell, 2006, Laczniak i Murphy, 2006,
2019). Stad wynika znaczacy wkiad makromarke-
tingu w problematyke etyki marketingu, a szerzej
etyki biznesu. Obszar ten, siegajacy swoimi poczat-
kami przemyélen starozytnych filozoféw (Kamin-
ski, 2012), jest wyraznie obecny w makromarketin-
gu od poczatku lat 80. XX wieku.

Dokonujac jego charakterystyki, warto zwrocié
uwage na prace D. Dixona (1982) po$wiecong etyczne-
mu komponentowi marketingu, w ktorej probuje on
wyjasnié, skad wzial sie powszechnie spotykany w tra-
dycyjnym marketingu poglad, ze marketing funkgjo-
nuje w opartym na rynku systemie, w ktorym samore-
gulujacy mechanizm rynkowy przeksztalca interes
prywatny w interes publiczny. Analiza prac Adama
Smitha i mu wspdlczesnych, ktérzy formutujg podsta-
we pod tego rodzaju system, sugeruje, iz aby byta moz-
liwa taka sytuacja, musza by¢ spelnione szczegdlne
warunki, z ktérych podstawowym jest wspolistniejacy
z systemem rynkowym sprawnie dzialajacy system
etyczny. W efekcie przeprowadzonej analizy D. Dixon
(1982, s. 45) doszed! do wniosku, ktéry zostat uznany
za jedng z naczelnych zasad makromarketingu, ze
»System rynkowy dziata¢ moze prawidiowo jedynie
w polaczeniu z systemem etycznym”.

7Z pierwszej polowy lat 80. XX wieku pochodzg
rowniez wysitki na rzecz opracowania podejécia
normatywnego (czyli co powinno by¢) do kwestii
etycznych w marketingu. Zalazkiem tego podejécia,
ktore z sukcesem bylo rozwijane takze w okresie
pbZniejszym, byla praca G. Laczniaka (1983), w kto-
rej oméwit on trzy etyczne ramy, ktore powinny byé
przydatne w odniesieniu do praktyki marketingo-
wej. Zainteresowanie to zostalo nastepnie rozwinie-
te w normatywna teorie etyki marketingu. Pie¢-
dziesiecioletni dorobek badah normatywnego podej-
§cia do etyki marketingu i spolecznej odpowiedzial-
noéci przedsiebiorstw w sposob szczegdtowy przed-
stawiaja G. Laczniak i P. Murphy (2006, 2019).
Oprocz tego, ze proponuja oni zestaw wskazowek,
ktére wspélnie tworzg ramy pod normatywna teorie
etycznych indywidualnych i korporacyjnych zacho-
wan marketingowych, prébuja réwniez odpowie-
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dzie¢ na pytanie, jak modele wymiany ksztaltuja ro-
zumienie dobra lub zla.

Na gruncie makromarketingu kwestie etyczne
analizowane sg nie tylko w ujeciu normatywnym.
S. Hunt i S. Vitell (1986)? opracowali opisowg teorie
etyki marketingu (positive theory of marketing
ethics), ktora wykorzystali do wyjasnienia wynikow
badan empirycznych, a ktorg rozwineli w poéZniej-
szych opracowaniach (np. Hunt i Vitell, 2006). Z ko-
lei O. Ferrell, L. Gresman i J. Fraedrich (1989) do-
konali syntezy modeli etycznych decyzji w marke-
tingu, tworzac na ich podstawie model uwzglednia-
jacy czynniki indywidualne i organizacyjne. Opraco-
wanie pt. The General Theory of Marketing Ethics
(Vitell i Hunt, 2015) jest jednym z ostatnich z diu-
giej listy prac przygotowanych przez wymienionych
autoréw dotyczacych tej problematyki.

Z uwagi na to, iz przedmiotem zainteresowania
makromarketingu jest podzial zysku w systemie
marketingowym, ,j0znacza to, ze dla kazdego syste-
mu rynkowego lub relacji wymiany badacze marke-
tingu powinni rozstrzygnaé, czy zyski i obcigzenia
transakeji ekonomicznej sg uczciwie dzielone mie-
dzy wszystkich interesariuszy” (Laczniak i Mur-
phy, 2012, s. 288). Sprawia to, ze oprocz etyki mar-
ketingu makromarketing podejmuje réwniez kwe-
stie sprawiedliwoéci dystrybucyjnej zaréwno w lo-
kalnym, jak i globalnym wymiarze. Od wystepowa-
nia niezbednego stopnia sprawiedliwo$ci w danym
spoleczenstwie zalezy bowiem jego niezaklécone
funkcjonowanie oraz zréwnowazony rozwoj.

Dlatego z makromarketingowego punktu widze-
nia zagadnienia marketingowe]j efektywnosci nie sg
oddzielane od sprawiedliwosci dystrybucyjnej i kwe-
stii rownosci (najbardziej bezposrednio odnoszacy-
mi sie do tej problematyki sa prace: Ferrell i Ferrell,
2008; Laczniak i Murphy, 2008). W wymiarze lokal-
nym kwestia sprawiedliwoéci dystrybucyjnej jest
analizowana w zwigzku z asortymentem dostarcza-
nym przez system marketingowy, ktéry rézni sie
w przypadku réznych grup konsumentéw, nato-
miast w wymiarze globalnym makromarketing jest
zainteresowany tym, na ile $wiat rozwiniety odpo-
wiedzialny jest za wsparcie na drodze do poprawy
sytuacji krajéw o stabym poziomie rozwoju.

Marketing i rozwdj. Badania na temat rozwo-
ju gospodarczego i wplywu marketingu na ten roz-
wdj od lat koncentruja uwage autoréw wywodza-
cych sie ze wszystkich dyscyplin ekonomicznych
(np. Drucker, 1958; Rostow, 1965). Sg réwniez
istotnym przedmiotem zainteresowania nauki
o marketingu. ,,Rozwdj to jeden z centralnych tema-
téw badan makromarketingowych, badacze marke-
tingu i badan konsumenckich sg coraz bardziej za-
interesowani tworzeniem i przekazywaniem wiedzy
mogacej poméc spoteczenstwom, ktore napotykaja
problemy spoleczne lub sg w nieproporcjonalnie
niekorzystnej sytuacji” (Figueiredo i in., 2015,
s. 257-258). Badania odnoszace sie do marketingu
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i rozwoju staly sie filarem problematyki makromar-
ketingowej juz we wezesnym okresie jej rozwoju.

Autorem, ktory jako jeden z pierwszych interpre-
towat rozwdj gospodarczy jako cze§é i efekt rozwoju
marketingu, byt C. Slater, jeden z twércéw dyscypli-
ny makromarketingowej. Wsrdd przedmiotéw zain-
teresowania makromarketingu problematyka mar-
ketingu i rozwoju bylo zwlaszcza okreSlenie, w jaki
sposob procesy rynkowe moga by¢ zmienione w ce-
lu osiagniecia nowego i innego zespolu oddzialy-
wan. Badania prowadzone w tym obszarze, poparte
szerokg praktyka gospodarcza, dowodza, ze dzieki
marketingowi mozliwe jest skierowanie danego kra-
ju (regionu, sektora) na Sciezke szybkiego wzrostu,
ktora skutkuje poprawa zarzadzania, lepsza efek-
tywnoscia handlu i wzrostem racjonalno$ci zacho-
wan nabywcoéw. Makromarketing przeciwstawia sie
jednocze$nie traktowaniu wzrostu gospodarczego
jako celu samego w sobie, przyjmujac, ze powinien
byé on widziany jako droga do celu w réznych ob-
szarach (np. praca, rodzina) i sferach zycia (ekono-
micznej, politycznej, spolecznej, edukacyjnej, zdro-
wotnej, bezpieczenstwa, technologicznej i organiza-
cyjnej).

Badania z tego zakresu wnosza rowniez istotny
wklad do zrozumienia efektywnoséci marketingu,
ktéra dla potrzeb marketingu i wzrostu jest mierzo-
na jako efektywno§¢ adaptacyjna spoteczenstw i re-
gionéw (adaptive efficiences of societies and re-
gions), obejmujac nauke i dzielenie sie wiedza oraz
zdolno$¢ reagowania (innowacje adaptacyjne)
przedsiebiorstw, kanalow i sektoréw gospodarki,
prowadzaca do robienia nowych rzeczy lub tych sa-
mych rzeczy w nowy sposéb (Fisk, 1995; Kumcu
i Kumcu, 1987).

Aktualne zainteresowania makromarketingu pro-
blematyka marketingu i rozwoju koncentrujg sie na
poprawie poziomu zycia w miejscach, w ktérych sa
udoskonalane systemy marketingowe. Szczegélnie
odnosi sie to do krajow rozwijajacych sie (Kindra,
2014). Literatura omawiajaca zagadnienia marketin-
gowe z punktu widzenia wkladu marketingu w roz-
woj gospodarczy, a szerzej spoleczny, to m.in. publi-
kacja T. Klein i R. Nason (2001) zawierajaca szczeg6-
towy przeglad marketingowych artykuléw na temat
rozwoju. Zdaniem S. Vargo i wspdlpracownikow
(2017, s. 265) ,,droga przyszlych badan prowadza-
cych do konceptualizacji obejmujacych zlozono$é po-
jawienia sie rynkow iich ewolucje jest badanie Sciezek
zlozono$ci na rynkach podlegajacych transformacji.
Obejmuje ono zrozumienie jak poprzez skoncentro-
wanie na propagowaniu zmian i niszczacych prze-
ksztalcen pojawiaja sie wzajemnie powiazane zacho-
wania, ktore moga w konsekwencji wystapic”.

Jako$é zycia. Zainteresowanie makromarke-
tingu problematyka jakosci zycia (QoL) jest wyra-
zem podkre§lenia roli, jakg marketing ma do spetnie-
nia w tym zakresie. Gléwnym tematem badan w tym
obszarze jest wyjasnienie, jak marketing wplywa na
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jako&¢ zycia, rozumiang jako ,ogélna satysfakcja
z zycia (overall life satisfaction) i mozliwe do zycia
§rodowisko” (Kilbourne, McDonagh i Prothero,
1997, 5. 5).

Wyniki badan z tego zakresu sugeruja, ze dobro-
stan konsumenta (consumer well-being) jest okre-
§lony przez satysfakcje z nabywania, posiadania,
konsumpgji, utrzymania i rozporzadzania dobrami
iustugami (Lee i in., 2002). Jednak state nabywanie
débr i ustug nie musi by¢ warunkiem koniecznym
do osiggania dobrostanu konsumenta. Pomimo do-
minujacych trendéw, niektére osoby moga osiagaé
satysfakcje z mniejszej konsumpgji, upraszczania
swojego zycia i sprawujac kontrole nad zasobami
(Kilbourne, McDonagh i Prothero, 1997). Moga one
réwniez zwieksza¢ obecng satysfakcje, poczucie
kontroli i subiektywny dobrostan przez odlozenie
zaspokojenia pragnien w celu uzyskania doébr
i uslug w przyszlosci (np. oszczedzanie na kosztow-
ne dobra trwalego uzytku, wyksztalcenie dzieci
i odkladanie na emeryture).

Tak wiec z badah na gruncie makromarketingu
wynika, ze nie tylko konsumpcja, lecz takze odloze-
nie zaspokojenia pragnien, moga mie¢ pozytywny
wplyw na jako§¢ zycia. Makromarketing zaintereso-
wany jest rowniez tym, jak kwestie te ksztaltuja sie
w ujeciu miedzypokoleniowym.

Rosngca zlozono§¢ i wspodlzaleznosé instytucji
marketingu z innymi instytucjami spolecznymi po-
woduje, ze coraz bardziej wazny staje sie obszar okre-
§lany jako marketing jakoéci zycia (Quality of Live
Marketing). Na szczegblng uwage w tym obszarze za-
stuguja prace M. Sirgy, uznawanego za czolowego ba-
dacza problematyki jako§ci zycia i marketingu (np.
Sirgy, Samli i Meadow, 1982; Sirgy, Lee i Rahtz,
2007). Publikacje odpowiadajace temu obszarowi za-
interesowan to réwniez artykuly po$wiecone konsu-
mentom wymagajacym szczegdlnej ochrony (consu-
mer vulnerability) (Baker i in., 2005), identyfikowa-
niu priorytetow jakoSci zycia dla potrzeb rozwoju
spolecznego (Peterson, 2006) czy praw czlowieka
oraz jakoéci zycia konsumenta (Hill, Felice i Ainsco-
ugh, 2007). Prébuje sie réwniez rozpoznawaé zalez-
nosci miedzy pojeciami takimi jak: szczeécie krajowe
brutto (Gross National Happiness, GNH), QoL, ety-
ka, wspélne dobro (Laczniak i Santos, 2018).

Przedstawione obszary zainteresowania makro-
marketingu okre§lone w oparciu o obszary tema-
tyczne JMM majg w znacznym stopniu charakter
umowny. Na lamach czasopisma publikowane sg
réwniez teksty na temat systeméw marketingo-
wych, efektow zewnetrznych zwiazanych z dziala-
niami marketingowymi oraz opracowania o bar-
dziej specjalistycznym charakterze, jak np. wyja-
§niajace relacje miedzy religia i rynkiem (Mittelsta-
edt, 2002) czy charakteryzujace postmodernistycz-
ne myslenie w makromarketingu. Obszarem,
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w ktorym makromarketing probuje wnosié orygi-
nalny i znaczgcy wklad i w ktorym badacze marke-
tingu cheg podejmowac dalszy wysilek, jest rowniez
globalne ocieplenie. Pojawiajg sie takze prace la-
czgce wymienione wezesniej obszary, np. polityke
globalng i §rodowisko oraz problemy jako$¢ zycia,
kwestie globalizacji i rozwoju, opracowania po$wie-
cone systemom marketingowym, wzrostowi gospo-
darczemu i jako$ci zycia czy rynkom i innowacjom10,

Pewien poglad na temat zakresu makromarke-
tingu daje réwniez zestaw lektur, jakie Stowarzy-
szenie Makromarketingu (MS) zaleca jako obowiaz-
kowe pensum literaturowe na studiach obejmuja-
cych problematyke marketingu i spoleczenstwa.
W wielu krajach o$rodki akademickie oferuja specja-
listyczne studia, w tym réwniez studia doktorskie,
dotyczace problematyki marketingu i spoleczen-
stwa. Oprécz makromarketingu obejmuja one takie
zagadnienia, jak: regulacje prawne odnoszace sie do
marketingu (prawo i marketing — czesto z akcen-
tem na rozpatrywane regulacji prawnych w ujeciu
poréwnawczym), wybrane aspekty marketingu
spotecznego (social marketing), zagadnienia etyki
marketingu i spolecznej odpowiedzialnosci przed-
siebiorstw (Corporate Social Responsibility).
Uwzgledniany jest réwniez wymiar makro w histo-
rii marketingu i historii myéli marketingowej (sze-
rzej: Peterson i Gonzales-Padron, 2009, Shapiro,
2006, Shapiro, 2012).

Podsumowanie

Z przedstawionych w artykule informacji wyni-
ka, ze pewna cze$¢ $rodowiska autoréw zajmuja-
cych sie marketingiem od wielu lat widzi potrzebe
rozpoznania oddzialywania marketingu na spote-
czehstwo oraz jego spolecznych, gospodarczych
i érodowiskowych konsekwencji. Alarmuje, ze jesli
rozumienie i nauczanie marketingu nie ulegnie
zmianie i bedzie mialo bezrefleksyjny charakter,
skoncentrowany wyltgcznie na osigganiu krétkoter-
minowych zyskéw przez przedsiebiorstwa, pojawia
sie nieprzewidywalne konsekwencje tego typu dzia-
tan, czego aktualnym przykladem jest pandemia
COVID-19, z ktéra mamy obecnie do czynienia.

Nalezy zatem oczekiwaé, ze zainteresowanie
marketingiem w wymiarze makro bedzie w najbliz-
szym czasie nie tylko obszarem zainteresowania
najbardziej §wiatlych i zatroskanych o losy ludzko-
§ci grupy badaczy, ale stanie sie o wiele bardziej niz
dotad istotnym nurtem rozpoznania problematyki
marketingowej. Jesli bedzie inaczej, cztowiek zosta-
nie skazany na ponoszenie trudnych do przewidze-
nia niezamierzonych kosztow dzialan marketingo-

wych.
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Przypisy/Notes

1 Tekst wystapienia zostal opublikowany trzy lata pézniej w czasopi$mie European Journal of Marketing.

2 Oprécz zakresu makromarketingu autorzy sprecyzowali réwniez kwestie badawcze w obszarze problematyki makromarketingowej oraz gtéwne proble-
my makromarketingowe odnoszace sie do krajéw o réznym poziomie rozwoju.

3 Czynniki zewnetrzne okre§lane sg rowniez niekiedy jako: niezamierzone skutki (Koch, 2002), zewnetrzne konsekwencje dziatan marketingowych
(Mundt, 1993; Mundt i Houston, 2010), niezamierzone konsekwencje marketingu (unintended consequences of marketing) (Fry i Polonsky, 2004) oraz
efekty uboczne (side-effects) (Achrol i Kotler, 2012). Dzielone sg one na dwa rodzaje. Sg nimi ekonomiczne efekty zewnetrzne (economic externalities) oraz
konsekwencje spoleczne (social consequences). Zanieczyszczenie srodowiska bedace wynikiem pracy fabryki jest przykladem negatywnego czynnika ze-
wnetrznego, ktory nie jest odzwierciedlany w cenie produkowanego przez nig towaru. Przykladem pozytywnych konsekwencji spotecznych jest poszerzo-
ny efekt zastosowania szczepionki przeciw grypie, polegajacy na tym, ze réwniez osoby, ktore nie zostaly zaszczepione, korzystaja ze zmniejszonego praw-
dopodobienstwa kontaktu z choroba. Sg zatem ,,wolnym jezdzcem” (free rider), ktorego zysk nie wynika z przeprowadzonej przez niego transakcji rynko-
wej (Mittelstaedt i in., 2006, s. 135). Ograniczone dzialania wobec skutkow negatywnych wynikaja z faktu, ze: 1) strony moga zle oceni¢ wplyw ich wy-
mian na innych, 2) kierujac si¢ wlasnym interesem ignorowaé negatywny efekt wymiany, 3) nie posiadajg odpowiednich narzedzi do kontrolowania zna-
nych efektéw (Mundt, 1993).

4 Charakteryzujac ten obszar badan autorzy podkreslaja, ze badanie systeméw marketingowych nie jest cechg wylgcznie makromarketingu. Badane mo-
ga by¢ one bowiem z punktu widzenia zaréwno makro, jak i mikro. Rozréznienie zalezy bardziej od celéw badaczy niz charakterystyki systemu. Jesli ba-
danie zostalo podjete po to, aby ulatwi¢ decyzje menedzerskie okre§lonemu uczestnikowi rynku, wtedy ma ono charakter mikro. Jesli jednak prowadzone
jest ono w celu badania samego systemu, jego charakterystyki (a nie wsparcia interesow firmy), wtedy jest to badanie makro.

5 Gdy panstwo odgrywa pasywnag lub kontrolng role wzgledem gospodarki (w tym marketingu), jak ma to miejsce w rozwinietych spoleczenstwach kapitali-
stycznych, akcent badan polozony jest na regulacje i jej efekty. W krajach, w ktérych rzad odgrywa aktywng partycypacyjng i nakazujaca role w odniesieniu do
dziatah marketingowych (kraje rozwijajace sie, kraje socjalistyczne), zakres polityk makromarketingowych i zwigzanych z nimi badan jest znacznie szerszy.

6 Wiele idei zaprezentowanych w niniejszym artykule uznawanych jest za niepodwazalne tezy makromarketingu. Dlatego przyjmuje sie, ze wyznaczyt
on cezure czasowa, zgodnie z ktorg makromarketing jest uznawany za subdyscypline nauki o marketingu.

7 Przedstawiony przeglad ma w znacznym stopniu selektywny charakter i warunkowany jest subiektywnym odczuciem autora artykulu. Obszary zain-
teresowania JMM zaprezentowano réwniez w: Layton i Grossbart, 2006; Shapiro, Tadajewski i Shultz, 2009; Shultz i Shapiro, 2014.

8 Ofiarami handlu ludzmi w Unii Europejskiej w latach 2012-2013 bylo 15 tys. 0sdb, z czego wiekszo§¢ stanowili obywatele UE.

9 Wymieniony artykul jest jednym z najczeéciej cytowanych ze wszystkich opracowan opublikowanych na tamach JMM. Obejmuje on ponad 3 tys. cyto-
wan: http:/scholar.gogle.pl/citations?user=fgwZRu8AAAAJ&hl=pl [dostep 25.02.2019].

10 Chociaz opracowania na temat innowacji i rynkéw sg tradycyjnie uwazane jako odrebne i niepowigzane, systemowe podejscie do rynkéw daje mozli-
wo§C przeanalizowania synergii wystepujacej miedzy tymi dwoma obszarami” twierdzi S. Vargo i wspolpracownicy (2017, s. 265).
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