
Uwagi wstępne

Z makromarketingiem wiąże się kilka problemów
dotyczących jego znaczenia. Po pierwsze — nie jest on
jednoznacznie interpretowany. Po drugie — jest on
błędnie utożsamiany z innymi obszarami marketingu,
szczególnie z wykorzystaniem instrumentów marketin-
gu na potrzeby kształtowania wizerunku państw i re-
gionów. Najwięcej nieporozumień budzi jednak utoż-
samianie makromarketingu z marketingiem społecz-
nym (social marketing). Zarówno makromarketing
jak i marketing społeczny są zainteresowane społecz-
nymi zagadnieniami marketingu, każda z koncepcji
interpretuje jednak społeczną rolę marketingu w zde-
cydowanie odmienny sposób, co sprawia, że nie ma
trudniejszego zadania niż zdefiniowanie makromar-
ketingu. 

Najogólniej można powiedzieć, że mikro- i ma-
kromarketing wykorzystują różną bazę, na podsta-
wie której jest dokonywana ocena zasadności for-
mułowanych tez. Oznacza to, że przedrostek „ma-
kro” w odniesieniu do marketingu dotyczy nie tylko
poziomu analizy, lecz obejmuje także istotne różni-
ce w zakresie filozofii poznania i prowadzonych ba-
dań naukowych oraz zdecydowanie odmienne spoj-
rzenie na wiele analizowanych kwestii. 

Pierwsze próby określenia 
zakresu makromarketingu

Próby określenia zakresu makromarketingu jako
gałęzi marketingu i obszaru badań zostały podjęte
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Streszczenie

Artykuł ma na celu określenie definicji makromarketingu
oraz zidentyfikowanie podstawowych obszarów zaintereso-
wania makromarketingu. Przeprowadzony przegląd definicji
makromarketingu pozwolił na przyjęcie definicji makromar-
ketingu, która została zaproponowana przez Shelby D. Hun-
ta i jest powszechnie akceptowana przez środowisko zajmują-
ce się tą problematyką. Według Hunta „makromarketing od-
nosi się do badania: systemów marketingowych, oddziaływa-
nia i konsekwencji oddziaływania systemów marketingowych
na społeczeństwo oraz społeczeństwa na systemy marketin-
gowe”. Zdefiniowanie pojęcia makromarketingu jest punk-
tem wyjścia do opisania sześciu obszarów badawczych ma-
kromarketingu. Należą do nich badania dotyczące: historii
marketingu, konkurencji i rynku, polityki globalnej i środo-
wiska, etyki marketingu i sprawiedliwości dystrybucyjnej,
marketingu i rozwoju oraz jakości życia. 
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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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w pierwszej książce poświęconej problematyce ma-
kromarketingowej autorstwa R. Moyera pt.  Macro-
marketing: A Social Perspective (1972). Odróżniając
mikromarketing od makromarketingu, autor okre-
ślił mikromarketing jako zorientowany na firmę
(firm oriented), a makromarketing jako „badający
marketing w kontekście całego systemu gospodar-
czego, ze szczególnym naciskiem na jego ogólny wy-
nik (aggregate performance)” (Moyer, 1972, s. viii). 

Pełniejszą i bardziej kolektywną próbę określe-
nia zakresu makromarketingu podjęto w 1976 r.
podczas Pierwszego Seminarium Makromarketingu
(First Macromarketing Seminar), którego jednym
z celów było „wyjaśnienie i ustalenie granic makro-
marketingu” (White i Slater, 1978, s. 1). Potrzeba
określenia zakresu makromarketingu wynikała
w tym czasie nie tylko z oczywistego faktu, że zaj-
mujący się danym obszarem wiedzy naukowcy sta-
rają się możliwie jak najbardziej precyzyjnie okre-
ślić wybrany przez siebie obszar zainteresowań, ale
także z rosnącego znaczenia problematyki makro-
marketingowej oraz tego że omówienie zakresu za-
interesowań makromarketingu miało się pojawić
w pierwszych numerach przygotowywanego do wy-
dania czasopisma Journal of Macromarketing. Nie-
małe znaczenie z punktu widzenia starań na rzecz
określenia zakresu makromarketingu miał też ogól-
ny klimat w obszarze dyscypliny marketingowej
oraz fakt, że dyskusja na temat zakresu makromar-
ketingu w znacznym stopniu splatała się z bardziej
ogólną debatą na temat zakresu i naukowego cha-
rakteru marketingu. Wielu autorów słusznie bo-
wiem uważało, że wąsko zorientowany marketing,
który nie spełnia wyraźnie określonej roli społecz-
nej, ujmowany w ujęciu normatywnym jako funkcja
zarządzania, nie jest w stanie osiągnąć statusu dys-
cypliny naukowej. Równie istotne dla określenia za-
kresu makromarketingu było także to, że wiele osób
związanych z marketingiem chciało przenieść swoje
zainteresowania badawcze na ten obszar. W podsu-
mowaniu dyskusji wspomnianego seminarium zna-
lazło się stwierdzenie, że „wspólnym wątkiem arty-
kułów i dyskusji było ujęcie systemowe mające na ce-
lu wprowadzenie marketingu zarówno w kontekst
przedsiębiorstwa jak i społeczeństwa” (Slater, 1977,
s. 1). Stwierdzenie to, choć dość ogólne, miało istot-
ne znaczenie z punktu widzenia dalszych prac po-
święconych określeniu zakresu makromarketingu. 

Ogólnikowy charakter powyższego stwierdzenia
wynikał również z faktu, że zidentyfikowanie za-
kresu makromarketingu okazało się trudniejsze
niż się pierwotnie spodziewano i kwestię tę podej-
mowano na seminariach makromarketingu w póź-
niejszych latach. Ujawnione trudności były echem
szerszego interpretowania obszaru oraz natury
marketingu wynikającej z koncepcji jego poszerze-
nia zaproponowanej przez P. Kotlera i S. Levy’ego
(1969) r. oraz będącego jej konsekwencją gwałtow-

nego zainteresowania marketingiem społecznym
(social marketing). Zastanawiano się, czy nie wyko-
rzystuje on logiki marketingu zbyt daleko oraz czy
pomimo tego, że wykorzystanie marketingu przez
podmioty niebiznesowe przyciągało uwagę coraz
bardziej licznego grona badaczy, było ono makro-
marketingiem. 

W tej sytuacji przydatna okazała się opracowana
w 1976 r. klasyfikacja S. Hunta (1976), który wyko-
rzystując trzy dychotomie, podzielił zakres nauki
o marketingu na osiem komórek, uwzględniając za-
równo marketing społeczny, jak również wyznacza-
jąc znaczącą rolę dla makromarketingu (Hunt,
2011; Layton i Grossbart, 2006). Na seminarium
w 1977 r. sformułował on przytoczoną wcześniej su-
gestię, że „makromarketing odnosi się do badania:
systemów marketingowych, oddziaływania i konse-
kwencji oddziaływania systemów marketingowych
na społeczeństwo oraz społeczeństwa na systemy
marketingowe” (powtórzoną później w Journal of
Marketing — Hunt, 1981). Poprzez tę niezwykle
zwięzłą definicję „utorował on drogę naukowych za-
interesowań makromarketingu, począwszy od: 

porównawczych badań marketingu do polityki
i władzy w kanałach dystrybucji i pytań na temat
produktywności marketingu, 
wyjaśnienia zagadnień takich jak wpływ marke-
tingu na zmiany ekonomiczne i społeczne,
wzrost i powszechne występowanie nierówności
w społeczeństwie lub etykę, sprawiedliwość dys-
trybucyjną i jakość życia, oraz
rozpoznania sposobów, jak społeczeństwo zdecy-
duje się regulować lub kontrolować efekty mar-
ketingu, szczególnie w warunkach szeroko zmie-
niających się politycznych i społecznych syste-
mów wartości występujących w społeczeństwie
na różnych poziomach rozwoju kulturowego
i ekonomicznego” (Layton, 2015, s. 554). 
Nie zamknęło to jednak dyskusji na temat tego,

jak powinien być interpretowany zakres makromar-
ketingu, pozostawiając również otwartą kwestię,
jak należy rozumieć system marketingowy. 

Zakres makromarketingu 
przedstawiony na Konferencji EAARM

Podczas Tenth Annual Conference of the Euro-
pean Academy of Advanced Research in Marketing
(EAARM), która miała miejsce w 1981 r. w Kopen-
hadze,  wypowiadając się w kwestii zakresu makro-
marketingu dwoje czołowych autorów związanych
z problematyką marketingową — N. Dholakia 
i R. Nason (1984)1 — wskazało na niejednoznacz-
ność przedrostka „makro”, który jest bardzo pojem-
ny i może dotyczyć tak zróżnicowanych pomiotów,
jak kanał marketingowy, sektor i cała gospodarka.
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Wymienili oni trzy możliwe ujęcia (nurty) badań
makromarketingu, które określili jako: makroefek-
ty, makrosystemy i makropolityki2. 

Pierwsze ujęcie, określane jako makroefekty (ma-
cro effects), to opisanie czynników zewnętrznych
(externalities) — zarówno pozytywnych jak i nega-
tywnych — oraz kosztów społecznych związanych
z działaniami marketingowymi przedsiębiorstw3.
„Ponieważ transakcje mikromarketingowe nie wy-
stępują bez oddziaływań na społeczeństwo, koniecz-
ne staje się dokumentowanie, opis i oszacowanie
czynników zewnętrznych, szczególnie kosztów spo-
łecznych. Ujawnianie i opis tych czynników to klu-
czowe zadanie dla makromarketingu” twierdzą N.
Dholakia i R. Nason (1984, s. 42). Chociaż przedsię-
biorstwa wykorzystują makroczynniki do programo-
wania swoich działań, rzadko rozważają ich wpływ
na makrogupy. Ponieważ efekty te nie są zamierzo-
ne, lecz wtórne, ważne jest ich modelowanie oraz
opracowanie sposobów ich pomiaru. Badania te sta-
nowią istotny blok budulcowy badań systemów mar-
ketingowych i polityk względem marketingu. 

Drugie z wymienionych ujęć to makrosystemy
(macro systems). Polega ono na zrozumieniu zacho-
wania i struktury systemu marketingowego z per-
spektywy społecznej. „Kluczowym aspektem badań
jest udokumentowanie zjawiska wymiany rynko-
wej, budowanie teorii wyjaśniającej lub zdolnej do
przewidywania oraz powiązanie teorii z zachowa-
niami marketingowych aktorów i społecznym od-
działywaniem. W zakres tego ujęcia wchodzi rów-
nież zrozumienie systemów marketingowych po-
przez ich porównanie (comparative marketing)”
(Dholakia i Nason, 1984, s. 43)4. 

Trzecie ujęcie zostało określone jako makropoli-
tyki (macro policies). Odnosi się ono do reakcji (od-
powiedzi) instytucji państwowych (rządowych lub
quasi-rządowych) na istniejące lub oczekiwane ma-
kroefekty. Rolą badań w tym obszarze jest dostar-
czenie informacji na temat alternatyw podjętych
działań i ich możliwych rezultatów5. Do opisania te-
go obszaru w ujęciu normatywnym używane jest okre-
ślenie „zarządzanie makromarketingowe” (macro-
marketing management) (Zif, 1980). W jego zakres
wchodzi polityka realizowana w celu modyfikowa-
nia marketingu, w tym ochrona niektórych odła-
mów społeczeństwa, przymus wobec innych
oraz subsydia i pomoc wybranym grupom. 

Taksonomia Hunta-Burnetta

Bardziej empiryczną drogę do uzyskania odpo-
wiedzi na pytanie o zakres makromarketingu przy-
jęli S. Hunt i J. Burnett (1982). Wyniki uzyskane
przez nich w badaniach pozwoliły na zbudowanie
makro-mikromarketingowej taksonomii, znanej po-

wszechnie jako taksonomia Hunta-Burnetta (Hunt
& Burnett macromarketing-micromarketing taxo-
nomy). Pozwala ona na wskazanie, które prace
w obszarze nauki o marketingu mają charakter
analiz mikromarketingowych, a które powinny być
określone jako opracowania z zakresu makromar-
ketingu. 

W badaniach na ten temat S. Hunt i J. Burnett
wykorzystali metodę sondażu. Objęli nim osoby zaj-
mujące się naukowo marketingiem w celu spraw-
dzenia, jak zakwalifikują one 50 różnych stwierdzeń
odnoszących się do problematyki marketingowej.
Uzyskane odpowiedzi zostały następnie wykorzy-
stane do testowania dziewięciu przyjętych wcze-
śniej hipotez, które pozwoliły na zakwalifikowanie
obszaru badań jako makro lub mikro. Hipotezy od-
zwierciedlały pochodzące z literatury stanowiska
czołowych specjalistów z zakresu teorii marketingu.
Analiza danych pozwoliła na sformułowanie wnio-
sku, że w celu skonkretyzowania dychotomii ma-
kromarketing-mikromarketing konieczne oraz wy-
starczające są trzy kryteria. Są nimi: 1) poziom
agregacji, 2) punkt widzenia przyjęty przez badacza
oraz 3) „konsekwencja” lub jednostka podlegająca
oddziaływaniu. W odniesieniu do każdego kryte-
rium sformułowane zostały wnioski, które podsu-
mowano w tablicy 1. 

Zakres makromarketingu 
w oparciu o dorobek czasopisma JMM

Powołanie czasopisma poświęconego makromar-
ketingowi Journal of Macromarketing (JMM) spowo-
dowało, że zaczęło ono znacząco wpływać na sposób
interpretowania zakresu marketingu. Warto wobec
tego przedstawić zakres makromarketingu określany
przez redaktorów naczelnych tego czasopisma, a tak-
że obszary tematyczne JMM, wskazujące na współ-
czesny zakres zainteresowania makromarketingu. 

Zakres makromarketingu 
według redaktorów naczelnych JMM

Niezależnie od przedstawionych propozycji, dys-
kusja nad zakresem makromarketingu została pod-
jęta na łamach Journal of Macromarketing. Szcze-
gólny wkład wnieśli w nią kolejni redaktorzy na-
czelni czasopisma. Podchodząc do kwestii zakresu
makromarketingu w inny sposób niż uczynili to
wcześniej N. Dholakia i R. Nason (1984) oraz S.
Hunt i J. Burnett (1982), starali się oni określić
problematykę publikacji, jakich oczekiwali w reda-
gowanym przez siebie piśmie. W związku z wątpli-
wościami autorów i recenzentów oraz występujący-
mi między nimi różnicami w rozumieniu zakresu
makromarketingu konieczne było rozstrzygnięcie,
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które artykuły przesłane do czasopisma odpowia-
dają jego profilowi i mogą być 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 przedstawił dekla-
rację na temat zakresu zainteresowania pisma, która
jego zdaniem odpowiadała zakresowi makromarke-
tingu. Opierając się na swoich publikacjach z lat 60.
i 70. XX w., przedstawił historię, charakter i zakres
makromarketingu oraz wskazał na krąg osób zainte-
resowanych problematyką6. Pisał on między innymi:
„Naszym głównym celem jest stworzenie forum dys-
kusji oraz wyjaśnienie roli marketingu w społeczeń-
stwie. W tym celu mamy nadzieję na zidentyfikowa-
nie społecznych kwestii, w odniesieniu do których
poprawa wiedzy może prowadzić do udoskonalenia
sposobu, w jaki zarządzane są zasoby w prywatnych
i publicznych organizacjach, służąc interesom społe-
czeństwa. Pojęcie makromarketing wskazuje, że
troszczymy się o konsekwencje oddziaływania syste-
mów marketingowych na różne zagadnienia społecz-
ne. Przykłady tych zagadnień obejmują: degradację
i poprawę stanu środowiska, rozwój gospodarek na-
rodowych, wpływ marketingu na jakość życia oraz
efektywność marketingu w mobilizowaniu i roz-
mieszczaniu zasobów. Ujmując rzecz skrótowo, po-
szukujemy wiedzy przydatnej do udoskonalania stra-
tegii i polityk marketingowych wpływających na
osiągnięcie społecznego dobrobytu” (Fisk, 1981, s. 3). 

G. Fick szczegółowo wymienił również rodzaje
opracowań, jakich oczekiwał od potencjalnych auto-

rów chcących publikować swoje teksty w JMM. Ob-
jęły one między innymi międzysektorowe analizy
zysku i kosztu efektów gromadzenia, sortowania
i dostarczania dóbr; problematykę rynkowych dopa-
sowań dostaw i popytu na poziomie sektora i gospo-
darki; rolę marketingu w rozwoju gospodarczym;
badania na temat wpływu marketingu na jakość
i poziom życia; badania poświęcone ogólnej kon-
sumpcji dóbr obejmujące ich społeczne konsekwen-
cje oraz systemy sankcji społecznych służących
kształtowaniu wolności wyboru konsumenta, od-
działywania systemu gospodarczego na praktykę
rynkową i vice versa; zachowanie makromarketin-
gowe z punktu widzenia dyfuzji nowej wiedzy; ba-
dania porównawcze dostosowań społecznych do
sankcji rynkowych; konsekwencje marketingu obej-
mujące jego zyski i koszty. 

Rok po opublikowaniu artykułu wprowadzające-
go do numeru inaugurującego JMM G. Fisk wraz
z redaktorem współpracującym R. Nasonem, na
podstawie podjętych w numerze pierwszym JMM
wysiłków na rzecz zdefiniowania makromarketin-
gu, uznali za konieczne przedstawienie roboczej de-
finicji makromarketingu, która miała posłużyć do
kwalifikowania tekstów dostarczanych do redakcji
pisma w celu publikacji. Definicja ta była oparta,
z nieznaczną modyfikacją, na przedstawionej wcze-
śniej definicji S. Hunta (1981). Zakładała ona, że za-
kres makromarketingu obejmuje: 1) oddziaływanie
i konsekwencje działań marketingowych na społe-
czeństwo, 2) oddziaływanie i konsekwencje wpływu
społeczeństwa na system marketingowy, 3) zrozu-
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Źródło: opracowanie własne 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. 

Kryterium Wnioski z badań

Poziom agregacji Badanie ogólnego systemu marketingowego jest badaniem makro
Badanie ogólnego społecznego systemu konsumpcji jest makro
Badanie pośredniczących systemów marketingowych (obejmujące kanały, systemy 
hurtowe i detaliczne oraz sektory) jest mieszaniną (połączeniem) makro i mikro
Badanie pojedynczych organizacji i pojedynczych konsumentów jest mikro

Punkt widzenia przyjęty przez badacza Gdy jakakolwiek dotycząca marketingu jednostka analizy badana jest z punktu widzenia
społeczeństwa, badanie jest badaniem makro
Gdy jakakolwiek kwestia analizowana jest z punktu widzenia firmy, badanie jest 
badaniem mikro

Konsekwencja lub jednostka podlegająca Badanie skutków (następstw) oddziaływania ogólnego systemu
oddziaływaniu marketingowego na społeczeństwo jest badaniem makro

Badanie konsekwencji (następstw) oddziaływania pośredniczących systemów 
marketingowych na ogólny system marketingowy jest badaniem makro
Badanie konsekwencji oddziaływania systemów marketingowych jednostka-organizacja 
na pośredniczące systemy marketingowe jest mieszaniną zarówno makro jak i mikro



mienie systemów marketingowych w ich wymia-
rach agregatowych (analizy makrosystemów). 

Na potrzeby wydawnicze autorzy zoperacjonali-
zowali powyższą definicję, stwierdzając, że: 

każde działanie (podkreślenie oryginalne) mar-
ketingowe, bez względu na rodzaj lub wielkość
działającej organizacji, jest analizą typu mikro;
ujmując rzecz bardziej szczegółowo — ani mar-
keting społeczny (social marketing), ani marke-
ting organizacji niedochodowych (not-for-profit
marketing), ani marketing realizowany przez in-
stytucje rządowe (government marketing) nie
jest makromarketingiem; 
w zakres makromarketingu wchodzą natomiast
czynniki zewnętrzne działań mikromarketingo-
wych (externalities) bez względu na rodzaj orga-
nizacji (przedsiębiorstwa, organizacje non-profit,
rządowe lub samorządowe), której dotyczą; 
bez względu na to, czego dotyczą, jako makro-
marketingowe traktowane są badania interakcji
w ramach systemów firm lub innych mikrojedno-
stek, analiza systemów marketingowych oraz ba-
dania porównawcze systemów marketingowych; 
obszarem makro jest realizacja polityki publicz-
nej i oddziaływań interesariuszy względem mar-
ketingu; 
natomiast wprowadzanie w życie sankcji społecz-
nych poprzez bieżące działania, subsydia, dostar-
czanie informacji lub karanie powinno być przy-
pisane do obszaru mikro; 
biznes międzynarodowy nie jest makromarketin-
giem, lecz jedynie rozszerzeniem mikromarke-
tingu na szersze rynki (rozszerzenie zakresu
rynku nie sprawia, iż można mówić o makromar-
ketingu); 
badania prowadzone na potrzeby działań marke-
tingowych przedsiębiorstw poświęcone zachowa-
niom konsumenta nie są badaniami z zakresu
makromarketingu z dwóch powodów — nie speł-
niają kryteriów systemu, a konsument traktowa-
ny jest jako jednostka mikro (Fisk i Nason,
1982).
W 2004 r. zaproponowany zakres makromarke-

tingu został uzupełniony przez kolejnego redaktora
naczelnego JMM C. Shultza. W artykule wprowa-
dzającym do pierwszego z sześciu numerów pisma,
za których redagowanie był odpowiedzialny, zapro-
ponował on poszerzenie zakresu makromarketingu
o kwestie: 

zastosowania teorii systemów i podejścia syste-
mowego do marketingu; 
wzajemnego oddziaływania technologii oraz sił
politycznych, ekonomicznych i społecznych, któ-
re kształtują oraz są kształtowane przez krajowy
system marketingowy (Shultz, 2004). 
Kolejny redaktor JMM L. Dominguez zapropono-

wał, aby za poszczególne obszary zainteresowań
JMM byli odpowiedzialni redaktorzy tematyczni,
a podlegające im tematy obejmowały takie zagadnie-

nia jak: rynki i konkurencja, marketing i rozwój, po-
lityka w odniesieniu do marketingu, historia marke-
tingu i jakość życia. Niedługo potem w czasopiśmie
została umieszczona sekcja tematyczna poświęcona
etyce marketingu i sprawiedliwości dystrybucyjnej. 

Zakres makromarketingu w oparciu 
o obszary zainteresowania JMM

Sześć wyżej wymienionych obszarów stanowi
obecnie główne pole zainteresowania JMM (JMM
Description, 2019). Każdy z nich wnosi istotny
wkład do szerokiej dyskusji o różnych aspektach
związku marketingu i społeczeństwa, wspólnie two-
rząc aktualny zakres makromarketingu. Poniżej
krótko scharakteryzujemy każdy z wymienionych
obszarów, zaprezentujemy jego dorobek oraz wska-
żemy niektóre spostrzeżenia, które należy uznać za
znaczący wkład makromarketingu do ogólnej dys-
kusji na temat problemów marketingowych7. 

Historia marketingu. Zainteresowanie makro-
marketingu problematyką historyczną wynika
z faktu, że jak twierdzą C. Shultz i S. Shapiro (2014,
s. 177), „chociaż makromarketing jest stosunkowo
nową marketingową dyscypliną (…) refleksja na te-
mat istoty rynków i marketingu oraz ich wpływ na
dobro społeczne jest równie stara jak ludzkość (…)
idee makromarketingu, choć niekoniecznie pod tą
nazwą, towarzyszą człowiekowi od tysiącleci, a ryn-
ki i marketing są integralnym elementem nie tylko
ekonomicznego lecz również społecznego rozwoju”.
Pozwala to uznać tę sferę życia za jeden z ważniej-
szych obszarów napędowych rozwoju cywilizacji,
a naukę o marketingu (w rozumieniu agorologii) za
jeden z najstarszych obszarów zainteresowania na-
uk ekonomicznych. 

„Badania historyczne dostarczają (…) wiedzę na
temat kontekstu, w jakim rozwijane są idee marke-
tingowe, instytucje i metody, które powstają i z cza-
sem stają się niemodne”. Poza tym „przykłady z hi-
storii marketingu i historii myśli marketingowej su-
gerują, że sfera ekonomiczna i społeczna przeplatają
się i pozostają nierozłączne (…). Pod tym względem
historycy mogą uświadomić nam wzajemne oddzia-
ływanie i zamglone rozróżnienie pomiędzy marke-
tingowymi, ekonomicznymi, społecznymi, politycz-
nymi, kulturowymi, religijnymi, związanymi z wy-
poczynkiem oraz innymi stronami życia w różnych
społeczeństwach i okresach czasu. Oczywistość tego
wzajemnego oddziaływania jest przynajmniej tak
stara jak wyliczenie wzajemnych związków tych ak-
tywności podczas olimpiady w starożytnej Grecji
i ateńskiej agory (…). Pokrywanie się tych dwóch
obszarów było odnotowane przez niektórych ekono-
mistów, lecz (umyślnie lub nie) fałszywie tłumaczo-
ne jest przez teoretyków marketingu stosujących
podejście mikroanalityczne (…). Brak owego roz-
różnienia dowodzi, że procesy marketingowe nie
mogą być oceniane wyłącznie w wąsko rozumianych
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kategoriach ekonomicznych. Badania historyczne
mogą zatem pomóc zrozumieć wzajemne oddziały-
wanie systemów marketingowych i innych syste-
mów w społeczeństwie” — twierdzą R. Layton 
i S. Grossbart (2006, s. 202). 

Wiedza historyczna, którą zainteresowana jest
nauka o marketingu, a która jest zlokalizowana
w obrębie jej subdyscypliny makromarketingowej,
obejmuje kultury, wydarzenia, ludzi, miejsca,
przedsiębiorstwa (organizacje) rozpatrywane
w kontekście upływającego czasu; dotyczy zarówno
historii marketingu w rozumieniu profesjonalnych
działań, jak również myśli marketingowej interpre-
towanej jako intelektualny wysiłek towarzyszący
praktyce marketingowej. 

O zainteresowaniu makromarketingu kwestiami
historycznymi decyduje kilka niezależnych od siebie
przesłanek. Pierwszą jest to, iż wiele działań z za-
kresu marketingu jest równie starych jak społe-
czeństwo. Najstarszym odkrytym przykładem języ-
ka pisanego jest pochodząca sprzed około 3000 lat
p.n.e. zapisana na wypalonej glinie transakcja han-
dlowa. Druga z przesłanek zainteresowania makro-
marketingu kwestiami historycznymi wynika
z ewolucji systemów marketingowych. Ponieważ ich
badanie wymaga scharakteryzowania wcześniej-
szych faz ich rozwoju (gdyż warunkowane są one
przez środowisko, a jego konieczną infrastrukturę
rozwoju tworzą ramy społeczne, polityczne i ekono-
miczne, które ulegają zmianom w czasie), makro-
marketerzy wykorzystują w swoich badaniach ana-
lizy historyczne i porównawcze w celu określenia
wpływu czasu i okoliczności na strukturę systemu
marketingowego. Prezentowane na łamach JMM
badania starożytnej agory (Dixon, 1995), handlu
w okresie dynastii Han w starożytnych Chinach
(Kaufman, 1987), dysfunkcji rynków ryżowych na
Wybrzeżu Kości Słoniowej (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-
ność i efektywność zrównoważonego rozwoju
(Meng, 2015), ewolucji bazarowego systemu handlu
w Uzbekistanie (Kadirov, 2018) — wszystkie są
oparte na analizach historycznych. Trzecia prze-
słanka zainteresowania makromarketingu proble-
matyką historyczną wynika z tezy, iż korzyści
z marketingu można zaobserwować jedynie poprzez
społeczeństwo, a wyrażają się one poprzez kontekst
dnia codziennego. Ich zidentyfikowanie wymaga ob-
serwacji zmian w marketingu oraz sposobach go-
spodarowania i jakości życia, co wiąże się z koniecz-
nością zastosowania podejścia historycznego. Teza,
iż współczesny marketing dostarcza więcej oraz in-
ne korzyści niż w minionych czasach, może być wy-
prowadzana jedynie z obserwacji historycznych (np.
Wilkie, 2019). 

Analizy historyczne rzucają nowe, pełniejsze
światło na społeczno-ekonomiczny, technologiczny
i kulturowy kontekst marketingu. Na przykład po-
glądy na temat jakości życia mogą się różnić w spo-
łeczeństwach o odmiennych politycznych, instytu-
cjonalnych i technicznych klimatach, co wyraźnie
jest widoczne, gdy porówna się indywidualistyczną
orientację zachodnią z bardziej kolektywną orienta-
cją wschodnią (Layton i Grossbart, 2006). Z kolei
badania dotyczące historii myśli marketingowej
rzucają światło na temat poglądów odnoszących się
do roli marketingu w społeczeństwie (np. Kaufman,
1987; Shaw, 1995). 

Wśród badań historycznych prowadzonych na
gruncie makromarketingu znaczącą rolę odgrywają
również prace odnoszące się do spuścizny czoło-
wych postaci marketingu (np. Nason, 2010; Nason
i White, 1981; Shaw, 2014; Wooliscroft, Tamilia
i Shapiro, 2006). 

Konkurencja i rynki. Zrozumienie rynków
i sposobu ich funkcjonowania stanowi jądro i klu-
czowy obszar zainteresowania makromarketingu
(Shultz i Shapiro, 2014). „Rynki rozumiane są tu ja-
ko złożone systemy”, które „posiadają holistyczne
wyłaniające się formy, które mogą być dostrzegane
i zrozumiane poprzez oddalenie się od indywidual-
nych aktorów lub zasobów do wyższych poziomów
agregacji, a kluczową kwestią poświęconych im ba-
dań jest jak zachowują się jako złożone systemy (ca-
łości)”. (Vargo i in., 2017, s. 263, 264, podkreślenie
w oryginale). Ostatnie stulecie wykazało, w jaki
sposób otwarte rynki ze swobodnie konkurującymi
firmami, działające w ramach właściwie określo-
nych ram instytucjonalnych, przyczyniają się do
podniesienia poziomu życia (Wilkie i Moore, 1999,
2014). Spojrzenie w przyszłość wskazuje jednak sze-
reg wyzwań odnośnie do rozumienia rynków i kon-
kurencji. 

Obserwuje się pojawianie się nowych rynków
i szybkie zmiany w otoczeniu biznesowym, wiążące
się przede wszystkim z szybkością i zakresem prze-
kazywania informacji, które powodują, że informa-
cja przekazywana jest szybciej i jest łatwiej dostęp-
na (Kumar, 2015). Najbardziej wyraźnym przykła-
dem zmieniających się pod tym względem rynków
jest Internet, który powoduje nie tylko odejście od
tradycyjnego miejsca transakcji, lecz także oddzia-
łuje na wiele innych związanych z nią czynników.
Podczas gdy lokalizacja była przez lata gwarancją
sukcesu marketingu, a rozważania na temat miej-
sca ważnym elementem poświęconej mu teorii, In-
ternet zasadniczo zmienił tę sytuację. Spowodował,
że czynnik miejsca traktowany jest w zupełnie od-
mienny sposób. Rozwój technologii cyfrowych spo-
wodował również, że kontrolowany do tej pory
przez firmy przepływ informacji został zastąpiony
przez nowe, mniej centralistyczne modele jej do-
starczania, gdzie każdy aktor, nie tylko przedsię-
biorstwa (również konsumenci, pracownicy firmy),
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przekazuje informacje wpływające na percepcję ryn-
ku i zachowania jego uczestników (Tronvoll, Barile
i Caputo, 2018). Jednym z ostatnich osiągnięć tech-
nologicznych wartych szczególnej uwagi jest Inter-
net rzeczy (Internet-of-Things, IoT), którego istota
polega na zmianie wcześniej statycznej i stabilnej
informacji w dynamiczny, możliwy do przenoszenia
zasób, powodujący, że urządzenia zyskują zdolność
łączenia się między sobą lub z producentem bez po-
trzeby ingerencji człowieka. Rozwój Internetu rze-
czy będzie przyczyną znaczących zmian w sposobie
organizacji rynków. W tym kontekście pojawia się
generalne pytanie, jak innowacje wpływają i będą
wpływać na ewolucję rynków oraz w jakim zakresie
mogą one przyczynić się do lepszego zrozumienia
rynku. 

Pojawia się również pytanie dotyczące sił napę-
dowych rynku, np. „co motywuje aktorów do dane-
go zachowania oraz jego zmiany, np. w kierunku
bardziej zrównoważonego sposobu organizacji ryn-
ków” (Vargo i in., 2017, s. 264). Tematem badaw-
czym realizowanym w ramach tego nurtu jest także
próba określenia, jak kwestie środowiskowe, spo-
łeczne i etyczne warunkują pojawianie się i konfigu-
rację rynków. Na przykład, jak ekonomia współ-
dzielenia sprzyja rozwojowi rynków napędzanych
przez te kwestie (np. Szetela i Mental, 2016). 

W związku z tym, że typowe dla makromarketin-
gu podejście systemowe dobrze koresponduje z po-
strzeganiem rynków jako dynamicznych jednostek
kształtowanych przez aktorów, którzy wspólnie
tworzą je i ich formy, implikuje to, iż badacze po-
winni koncentrować się na tym, jak uczestnicy ryn-
ku rozumieją tworzenie i kształtowanie rynków
w różnych warunkach oraz czego można nauczyć
się od takich firm jak Apple, IKEA, Skype czy Uber. 

Ze względu na to, że „firmy nie kształtują warto-
ści w izolacji, lecz raczej angażują się w proces two-
rzenia wartości, który obejmuje wielu aktorów i za-
soby, badania starają się również wyjaśnić jak rela-
cje oparte na współpracy z wieloma interesariusza-
mi tworzą rynki” (Vargo i in., 2017, s. 264). Znacz-
na liczba badań poświęcona jest również roli insty-
tucji w funkcjonowaniu rynków oraz kluczowym
konstruktom dla zrozumienia rynków i ich dynami-
ki. Uwaga skierowana jest tu na normy, zasady,
znaczenia, symbole i praktyki dzielone przez akto-
rów rynkowych. Próbuje się odpowiedzieć na pyta-
nie, jak rynki interpretowane jako „instytucjonali-
zowane rozwiązania” (institutionalized solutions)
osadzone są w szerszych systemach społecznych. 

Istotną badaną kwestią jest także udział państwa
(oraz jego substytutów w postaci organizacji po-
nadnarodowych, np. UE, AFTA, NAFTA, WTO,
OECD, MFW i Bank Światowy) jako uczestnika
rynku oraz problem, w jakim stopniu rynki powin-
ny być regulowane. Dotyczy to zarówno uregulowań
szeroko rozumianego marketingu, szczególnie
ochrony interesów konsumenta, swobody konkuro-

wania, reklamy (np. rodzaje reklam skierowanych
do dzieci), handlu (np. handel w niedzielę) czy moż-
liwości wykorzystania sprzedaży wielopoziomowej
i bezpośredniej, jak i dylematów polityki publicznej
odnoszących się do szeroko rozumianej sfery wy-
miany (handel alkoholem, bronią, narkotykami,
materiałami rozszczepialnymi, ludźmi8 itd.) odno-
szących się do poziomu zaangażowania i kierunków
podejmowanych regulacji. Są tu kwestie szczegóło-
we takie jak np. rola, jaką w kreowaniu dynamiki
rynku spełniają organizacje standaryzujące. 

Przyjmowanych jest wiele różnych stanowisk na
temat regulacji rynków — nie tylko przez reprezen-
tantów nauki o marketingu, ale również innych
dyscyplin. „Brak jest jednoznacznego makromarke-
tingowego stanowiska w tej kwestii, lecz można wy-
wnioskować, że za najlepsze rozwiązanie uznawane
są wolne rynki regulowane w niezbędnym stopniu,
koniecznym do zagwarantowania, że będą one
funkcjonowały uczciwie i sprawiedliwie” (Shultz
i Shapiro, 2014, s. 184). 

Obszarem zainteresowania makromarketingu
w odniesieniu do konkurencji i rynku jest również
konkurencja pozarynkowa, przez którą należy rozu-
mieć wywieranie wpływów politycznych przez
przedsiębiorstwa (zwłaszcza wielkie korporacje),
mające na celu regulację rynków i określenie przez
to warunków konkurencji (Hutt, Mowka i Shapiro,
1986) oraz zmniejszanie i unikanie konkurencji
rynkowej przez alianse strategiczne, konsorcja,
konsolidacje, fuzje i przejęcia, regionalne i między-
regionalne pakty handlowe (Layton i Grossbart,
2006). Tematy podejmowane w charakteryzowa-
nym obszarze obejmują także konflikty interesów,
tworzenie wartości, zróżnicowanie prawodawstwa,
zmieniający się charakter firm i ich roli w społe-
czeństwie czy zasobowe spojrzenie na konkurencję
(resource-advantage theory and marketing). 

Polityka globalna i środowisko. Globalizacja
jako złożone zjawisko społeczne, ekonomiczne i kul-
turowe wraz ze swoimi różnorodnymi konsekwen-
cjami stała się w ciągu ostatnich dziesięcioleci naj-
popularniejszym terminem opisującym złożoność
współczesnego świata oraz szybko zmieniającą się
rzeczywistość. Jej wszechobecne przejawy sprawia-
ją, że autorzy publikacji makromarketingowych są
coraz bardziej sceptyczni, jeśli chodzi o możliwości
przetrwania świata w obecnym kształcie. Zmiany
będące efektem globalizacji powodują, że coraz bar-
dziej prawdopodobne staje się powstanie wielkiego
Globalnego Systemu Marketingowego (Global Mar-
keting System) (Shultz i Shapiro, 2014). W opraco-
waniach z zakresu makromarketingu podkreśla się,
że zmiany wywoływane przez globalizację oddziału-
ją na największe problemy ludzkości, a jeśli nie bę-
dą właściwie zarządzane, będą sprzyjać degradacji
środowiska, pandemii, niehumanitarnemu wyzy-
skowi oraz wielu innym negatywnym zjawiskom.
Zakładając, że modernizacja jest ujednoliconym sta-
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nem, a globalizacja ścieżką do ujednoliconej przy-
szłości w miejsce złożonego zespołu komunikacyj-
nych, dystrybucyjnych, finansowych i innych po-
wiązań, zwraca się uwagę, iż może ona prowadzić
do niezrównoważonych praktyk (Kilbourne, 2004).
Gdy obserwuje się procesy globalizacji oraz towa-
rzyszące jej przenikanie się kultur oraz postępującą
kulturową unifikację, niezwykle ważne staje się py-
tanie, na jakich podstawach kulturowych oparta bę-
dzie globalna cywilizacja. 

Główny akcent zainteresowania makromarketin-
gu w odniesieniu do polityki globalnej i środowiska
odnosi się do tego, jak najlepiej angażować się
w zmianę globalnego systemu, jak sprawić, aby re-
zultat wygrany-wygrany był możliwy nie tylko dla
garstki wybranych, lecz jak największej liczby inte-
resariuszy. Szczególnie ważna w ramach tego ob-
szaru jest próba udzielenia odpowiedzi na pytania,
jak dalece mogą rozwijać się oferowane asortymen-
ty, czy mogą być one stale poszerzane i jak sprawić,
aby konsumpcja stała się bardziej zrównoważona
(np. Kilbourne, McDonagh i Prothero, 1997, Varey,
2010). Stały marketingowy wzrost wiąże się z ko-
niecznością zainteresowania tą kwestią, a skoro
konsumpcja spleciona jest z pojęciem wzrostu 
gospodarczego, powstaje pytanie, czy możliwe jest
oddzielenie konsumpcji od wzrostu i vice versa (Mit-
telstaedt, Kilbourne i Shultz, 2015), a także jak po-
wszechne w społeczeństwie poglądy na temat kon-
sumpcji wpływają na możliwości wprowadzenia za-
sad zrównoważonego marketingu (np. Kilbourne,
McDonagh i Prothero, 2018). 

Demonstrując swoje uznanie dla idei zrównoważo-
nego rozwoju i zrównoważonej konsumpcji, makro-
marketing obejmuje publikacje wyjaśniające rolę,
znaczenie i zadania marketingu w koncepcji równo-
ważenia (np. Varey, 2010), związki między zrówno-
ważeniem i zrównoważoną konsumpcją (np. Scha-
efer i Crane, 2005), zrównoważoną konsumpcją, ja-
kością życia i marketingiem (np. Kilbourne, McDonagh
i Prothero, 1997), a także zyskujące coraz większą
popularność i wykorzystywane w zarządzaniu mar-
ketingowym podejście zrównoważenia do zarządza-
nia strategią marketingową (np. Mitchell, Wooli-
scroft i Higham, 2010). W obszarze tym pojawiają się
również badania podsumowujące i systematyzujące
obszar marketingu i zrównoważenia (np. Chabowski,
Mena i Goznalez-Pardon, 2011). Wymienione obsza-
ry badań wynikają z przeświadczenia, że dzisiejsze
działania w sferze marketingu będą wpływać na los
przyszłych pokoleń, a odnoszą się do aktywnej roli,
jaką ma do odegrania marketing w tym procesie. 

Istotny kierunek badań w ramach tego obszaru
stanowi idea innowacji społecznych, traktowana jako
klucz do zrozumienia tworzenia i przekształcania
rynków w kierunku zrównoważonego rozwoju. Obej-
muje ona badania dostarczające rozwiązania dla
klienta modeli biznesowych (solution-based business
models) w celu lepszego zrozumienia usługowych in-

nowacji na wyłaniających się rynkach. Próbuje się tu
odpowiedzieć na pytanie, jak innowacje społeczne
kształtowały rynki i ich ewolucję w długim wymiarze
(np. w ciągu ostatnich stu lat) i bardziej współcześnie
(np. w perspektywie dwudziestoletniej). 

Oczywiście w ramach charakteryzowanego ob-
szaru pojawiają się również inne kierunki zaintere-
sowań, jak chociażby możliwości wpływania naj-
większych giełd papierów wartościowych na zmiany
rynków w skali globalnej (Vargo i in., 2017). 

Etyka marketingu i sprawiedliwość dystry-
bucyjna. Etyczne postępowanie to nieodzowna
część etosu makromarketingowego. Praktyki mar-
ketingowe wymagają badania w celu wyjaśnienia,
w jakim stopniu są etyczne, oraz określenia ich
wpływu na marketingowych interesariuszy (np.
Hunt i Vitell, 2006, Laczniak i Murphy, 2006,
2019). Stąd wynika znaczący wkład makromarke-
tingu w problematykę etyki marketingu, a szerzej
etyki biznesu. Obszar ten, sięgający swoimi począt-
kami przemyśleń starożytnych filozofów (Kamiń-
ski, 2012), jest wyraźnie obecny w makromarketin-
gu od początku lat 80. XX wieku. 

Dokonując jego charakterystyki, warto zwrócić
uwagę na pracę D. Dixona (1982) poświęconą etyczne-
mu komponentowi marketingu, w której próbuje on
wyjaśnić, skąd wziął się powszechnie spotykany w tra-
dycyjnym marketingu pogląd, że marketing funkcjo-
nuje w opartym na rynku systemie, w którym samore-
gulujący mechanizm rynkowy przekształca interes
prywatny w interes publiczny. Analiza prac Adama
Smitha i mu współczesnych, którzy formułują podsta-
wę pod tego rodzaju system, sugeruje, iż aby była moż-
liwa taka sytuacja, muszą być spełnione szczególne
warunki, z których podstawowym jest współistniejący
z systemem rynkowym sprawnie działający system
etyczny. W efekcie przeprowadzonej analizy D. Dixon
(1982, s. 45) doszedł do wniosku, który został uznany
za jedną z naczelnych zasad makromarketingu, że
„system rynkowy działać może prawidłowo jedynie
w połączeniu z systemem etycznym”. 

Z pierwszej połowy lat 80. XX wieku pochodzą
również wysiłki na rzecz opracowania podejścia
normatywnego (czyli co powinno być) do kwestii
etycznych w marketingu. Zalążkiem tego podejścia,
które z sukcesem było rozwijane także w okresie
późniejszym, była praca G. Laczniaka (1983), w któ-
rej omówił on trzy etyczne ramy, które powinny być
przydatne w odniesieniu do praktyki marketingo-
wej. Zainteresowanie to zostało następnie rozwinię-
te w normatywną teorię etyki marketingu. Pięć-
dziesięcioletni dorobek badań normatywnego podej-
ścia do etyki marketingu i społecznej odpowiedzial-
ności przedsiębiorstw w sposób szczegółowy przed-
stawiają G. Laczniak i P. Murphy (2006, 2019).
Oprócz tego, że proponują oni zestaw wskazówek,
które wspólnie tworzą ramy pod normatywną teorię
etycznych indywidualnych i korporacyjnych zacho-
wań marketingowych, próbują również odpowie-
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dzieć na pytanie, jak modele wymiany kształtują ro-
zumienie dobra lub zła. 

Na gruncie makromarketingu kwestie etyczne
analizowane są nie tylko w ujęciu normatywnym. 
S. Hunt i S. Vitell (1986)9 opracowali opisową teorię
etyki marketingu (positive theory of marketing
ethics), którą wykorzystali do wyjaśnienia wyników
badań empirycznych, a którą rozwinęli w później-
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, tworząc na ich podstawie model uwzględnia-
jący czynniki indywidualne i organizacyjne. Opraco-
wanie pt. The General Theory of Marketing Ethics
(Vitell i Hunt, 2015) jest jednym z ostatnich z dłu-
giej listy prac przygotowanych przez wymienionych
autorów dotyczących tej problematyki. 

Z uwagi na to, iż przedmiotem zainteresowania
makromarketingu jest podział zysku w systemie
marketingowym, „oznacza to, że dla każdego syste-
mu rynkowego lub relacji wymiany badacze marke-
tingu powinni rozstrzygnąć, czy zyski i obciążenia
transakcji ekonomicznej są uczciwie dzielone mię-
dzy wszystkich interesariuszy” (Laczniak i Mur-
phy, 2012, s. 288). Sprawia to, że oprócz etyki mar-
ketingu makromarketing podejmuje również kwe-
stie sprawiedliwości dystrybucyjnej zarówno w lo-
kalnym, jak i globalnym wymiarze. Od występowa-
nia niezbędnego stopnia sprawiedliwości w danym
społeczeństwie zależy bowiem jego niezakłócone
funkcjonowanie oraz zrównoważony rozwój. 

Dlatego z makromarketingowego punktu widze-
nia zagadnienia marketingowej efektywności nie są
oddzielane od sprawiedliwości dystrybucyjnej i kwe-
stii równości (najbardziej bezpośrednio odnoszący-
mi się do tej problematyki są prace: Ferrell i Ferrell,
2008; Laczniak i Murphy, 2008). W wymiarze lokal-
nym kwestia sprawiedliwości dystrybucyjnej jest
analizowana w związku z asortymentem dostarcza-
nym przez system marketingowy, który różni się
w przypadku różnych grup konsumentów, nato-
miast w wymiarze globalnym makromarketing jest
zainteresowany tym, na ile świat rozwinięty odpo-
wiedzialny jest za wsparcie na drodze do poprawy
sytuacji krajów o słabym poziomie rozwoju. 

Marketing i rozwój. Badania na temat rozwo-
ju gospodarczego i wpływu marketingu na ten roz-
wój od lat koncentrują uwagę autorów wywodzą-
cych się ze wszystkich dyscyplin ekonomicznych
(np. Drucker, 1958; Rostow, 1965). Są również
istotnym przedmiotem zainteresowania nauki
o marketingu. „Rozwój to jeden z centralnych tema-
tów badań makromarketingowych, badacze marke-
tingu i badań konsumenckich są coraz bardziej za-
interesowani tworzeniem i przekazywaniem wiedzy
mogącej pomóc społeczeństwom, które napotykają
problemy społeczne lub są w nieproporcjonalnie
niekorzystnej sytuacji” (Figueiredo i in., 2015, 
s. 257–258). Badania odnoszące się do marketingu

i rozwoju stały się filarem problematyki makromar-
ketingowej już we wczesnym okresie jej rozwoju. 

Autorem, który jako jeden z pierwszych interpre-
tował rozwój gospodarczy jako część i efekt rozwoju
marketingu, był C. Slater, jeden z twórców dyscypli-
ny makromarketingowej. Wśród przedmiotów zain-
teresowania makromarketingu problematyką mar-
ketingu i rozwoju było zwłaszcza określenie, w jaki
sposób procesy rynkowe mogą być zmienione w ce-
lu osiągnięcia nowego i innego zespołu oddziały-
wań. Badania prowadzone w tym obszarze, poparte
szeroką praktyką gospodarczą, dowodzą, że dzięki
marketingowi możliwe jest skierowanie danego kra-
ju (regionu, sektora) na ścieżkę szybkiego wzrostu,
która skutkuje poprawą zarządzania, lepszą efek-
tywnością handlu i wzrostem racjonalności zacho-
wań nabywców. Makromarketing przeciwstawia się
jednocześnie traktowaniu wzrostu gospodarczego
jako celu samego w sobie, przyjmując, że powinien
być on widziany jako droga do celu w różnych ob-
szarach (np. praca, rodzina) i sferach życia (ekono-
micznej, politycznej, społecznej, edukacyjnej, zdro-
wotnej, bezpieczeństwa, technologicznej i organiza-
cyjnej). 

Badania z tego zakresu wnoszą również istotny
wkład do zrozumienia efektywności marketingu,
która dla potrzeb marketingu i wzrostu jest mierzo-
na jako efektywność adaptacyjna społeczeństw i re-
gionów (adaptive efficiences of societies and re-
gions), obejmując naukę i dzielenie się wiedzą oraz
zdolność reagowania (innowacje adaptacyjne)
przedsiębiorstw, kanałów i sektorów gospodarki,
prowadząca do robienia nowych rzeczy lub tych sa-
mych rzeczy w nowy sposób (Fisk, 1995; Kumcu
i Kumcu, 1987). 

Aktualne zainteresowania makromarketingu pro-
blematyką marketingu i rozwoju koncentrują się na
poprawie poziomu życia w miejscach, w których są
udoskonalane systemy marketingowe. Szczególnie
odnosi się to  do krajów rozwijających się (Kindra,
2014). Literatura omawiająca zagadnienia marketin-
gowe z punktu widzenia wkładu marketingu w roz-
wój gospodarczy, a szerzej społeczny, to m.in. publi-
kacja T. Klein i R. Nason (2001) zawierająca szczegó-
łowy przegląd marketingowych artykułów na temat
rozwoju. Zdaniem S. Vargo i współpracowników
(2017, s. 265) „drogą przyszłych badań prowadzą-
cych do konceptualizacji obejmujących złożoność po-
jawienia się rynków i ich ewolucję jest badanie ścieżek
złożoności na rynkach podlegających transformacji.
Obejmuje ono zrozumienie jak poprzez skoncentro-
wanie na propagowaniu zmian i niszczących prze-
kształceń pojawiają się wzajemnie powiązane zacho-
wania, które mogą w konsekwencji wystąpić”. 

Jakość życia. Zainteresowanie makromarke-
tingu problematyką jakości życia (QoL) jest wyra-
zem podkreślenia roli, jaką marketing ma do spełnie-
nia w tym zakresie. Głównym tematem badan w tym
obszarze jest wyjaśnienie, jak marketing wpływa na
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jakość życia, rozumianą jako „ogólna satysfakcja
z życia (overall life satisfaction) i możliwe do życia
środowisko” (Kilbourne, McDonagh i Prothero,
1997, s. 5).

Wyniki badań z tego zakresu sugerują, że dobro-
stan konsumenta (consumer well-being) jest okre-
ślony przez satysfakcję z nabywania, posiadania,
konsumpcji, utrzymania i rozporządzania dobrami
i usługami (Lee i in., 2002). Jednak stałe nabywanie
dóbr i usług nie musi być warunkiem koniecznym
do osiągania dobrostanu konsumenta. Pomimo do-
minujących trendów, niektóre osoby mogą osiągać
satysfakcję z mniejszej konsumpcji, upraszczania
swojego życia i sprawując kontrolę nad zasobami
(Kilbourne, McDonagh i Prothero, 1997). Mogą one
również zwiększać obecną satysfakcję, poczucie
kontroli i subiektywny dobrostan przez odłożenie
zaspokojenia pragnień w celu uzyskania dóbr
i usług w przyszłości (np. oszczędzanie na kosztow-
ne dobra trwałego użytku, wykształcenie dzieci
i odkładanie na emeryturę). 

Tak więc z badań na gruncie makromarketingu
wynika, że nie tylko konsumpcja, lecz także odłoże-
nie zaspokojenia pragnień, mogą mieć pozytywny
wpływ na jakość życia. Makromarketing zaintereso-
wany jest również tym, jak kwestie te kształtują się
w ujęciu międzypokoleniowym. 

Rosnąca złożoność i współzależność instytucji
marketingu z innymi instytucjami społecznymi po-
woduje, że coraz bardziej ważny staje się obszar okre-
ślany jako marketing jakości życia (Quality of Live
Marketing). Na szczególną uwagę w tym obszarze za-
sługują prace M. Sirgy, uznawanego za czołowego ba-
dacza problematyki jakości życia i marketingu (np.
Sirgy, Samli i Meadow, 1982; Sirgy, Lee i Rahtz,
2007). Publikacje odpowiadające temu obszarowi za-
interesowań to również artykuły poświęcone konsu-
mentom wymagającym szczególnej ochrony (consu-
mer vulnerability) (Baker i in., 2005), identyfikowa-
niu priorytetów jakości życia dla potrzeb rozwoju
społecznego (Peterson, 2006) czy praw człowieka
oraz jakości życia konsumenta (Hill, Felice i Ainsco-
ugh, 2007). Próbuje się również rozpoznawać zależ-
ności między pojęciami takimi jak: szczęście krajowe
brutto (Gross National Happiness, GNH), QoL, ety-
ka, wspólne dobro (Laczniak i Santos, 2018). 

Przedstawione obszary zainteresowania makro-
marketingu określone w oparciu o obszary tema-
tyczne JMM mają w znacznym stopniu charakter
umowny. Na łamach czasopisma publikowane są
również teksty na temat systemów marketingo-
wych, efektów zewnętrznych związanych z działa-
niami marketingowymi oraz opracowania o bar-
dziej specjalistycznym charakterze, jak np. wyja-
śniające relacje między religią i rynkiem (Mittelsta-
edt, 2002) czy charakteryzujące postmodernistycz-
ne myślenie w makromarketingu. Obszarem,

w którym makromarketing próbuje wnosić orygi-
nalny i znaczący wkład i w którym badacze marke-
tingu chcą podejmować dalszy wysiłek, jest również
globalne ocieplenie. Pojawiają się także prace łą-
czące wymienione wcześniej obszary, np. politykę
globalną i środowisko oraz problemy jakość życia,
kwestie globalizacji i rozwoju, opracowania poświę-
cone systemom marketingowym, wzrostowi gospo-
darczemu i jakości życia czy rynkom i innowacjom10. 

Pewien pogląd na temat zakresu makromarke-
tingu daje również zestaw lektur, jakie Stowarzy-
szenie Makromarketingu (MS) zaleca jako obowiąz-
kowe pensum literaturowe na studiach obejmują-
cych problematykę marketingu i społeczeństwa.
W wielu krajach ośrodki akademickie oferują specja-
listyczne studia, w tym również studia doktorskie,
dotyczące problematyki marketingu i społeczeń-
stwa. Oprócz makromarketingu obejmują one takie
zagadnienia, jak: regulacje prawne odnoszące się do
marketingu (prawo i marketing — często z akcen-
tem na rozpatrywane regulacji prawnych w ujęciu
porównawczym), wybrane aspekty marketingu 
społecznego (social marketing), zagadnienia etyki
marketingu i społecznej odpowiedzialności przed-
siębiorstw (Corporate Social Responsibility).
Uwzględniany jest również wymiar makro w histo-
rii marketingu i historii myśli marketingowej (sze-
rzej: Peterson i Gonzales-Padron, 2009, Shapiro,
2006, Shapiro, 2012). 

Podsumowanie

Z przedstawionych w artykule informacji wyni-
ka, że pewna część środowiska autorów zajmują-
cych się marketingiem od wielu lat widzi potrzebę
rozpoznania oddziaływania marketingu na społe-
czeństwo oraz jego społecznych, gospodarczych
i środowiskowych konsekwencji. Alarmuje, że jeśli
rozumienie i nauczanie marketingu nie ulegnie
zmianie i będzie miało bezrefleksyjny charakter,
skoncentrowany wyłącznie na osiąganiu krótkoter-
minowych zysków przez przedsiębiorstwa, pojawią
się nieprzewidywalne konsekwencje tego typu dzia-
łań, czego aktualnym przykładem jest pandemia
COVID-19, z którą mamy obecnie do czynienia. 

Należy zatem oczekiwać, że zainteresowanie
marketingiem w wymiarze makro będzie w najbliż-
szym czasie nie tylko obszarem zainteresowania
najbardziej światłych i zatroskanych o losy ludzko-
ści grupy badaczy, ale stanie się o wiele bardziej niż
dotąd istotnym nurtem rozpoznania problematyki
marketingowej. Jeśli będzie inaczej, człowiek zosta-
nie skazany na ponoszenie trudnych do przewidze-
nia niezamierzonych kosztów działań marketingo-
wych. 
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Przypisy/Notes

1 Tekst wystąpienia został opublikowany trzy lata później w czasopiśmie European Journal of Marketing. 
2 Oprócz zakresu makromarketingu autorzy sprecyzowali również kwestie badawcze w obszarze problematyki makromarketingowej oraz główne proble-

my makromarketingowe odnoszące się do krajów o różnym poziomie rozwoju. 
3 Czynniki zewnętrzne określane są również niekiedy jako: niezamierzone skutki (Koch, 2002), zewnętrzne konsekwencje działań 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 są one na dwa rodzaje. Są nimi ekonomiczne efekty zewnętrzne (economic externalities) oraz
konsekwencje społeczne (social consequences). Zanieczyszczenie środowiska będące wynikiem pracy fabryki jest przykładem negatywnego czynnika ze-
wnętrznego, który nie jest odzwierciedlany w cenie produkowanego przez nią towaru. Przykładem pozytywnych konsekwencji społecznych jest poszerzo-
ny efekt zastosowania szczepionki przeciw grypie, polegający na tym, że również osoby, które nie zostały zaszczepione, korzystają ze zmniejszonego praw-
dopodobieństwa kontaktu z chorobą. Są zatem „wolnym jeźdźcem” (free rider), którego zysk nie wynika z przeprowadzonej przez niego transakcji rynko-
wej (Mittelstaedt i in., 2006, s. 135). Ograniczone działania wobec skutków negatywnych wynikają z faktu, że: 1) strony mogą źle ocenić wpływ ich wy-
mian na innych, 2) kierując się własnym interesem ignorować negatywny efekt wymiany, 3) nie posiadają odpowiednich narzędzi do kontrolowania zna-
nych efektów (Mundt, 1993). 

4 Charakteryzując ten obszar badań autorzy podkreślają, że badanie systemów marketingowych nie jest cechą wyłącznie makromarketingu. Badane mo-
gą być one bowiem z punktu widzenia zarówno makro, jak i mikro. Rozróżnienie zależy bardziej od celów badaczy niż charakterystyki systemu. Jeśli ba-
danie zostało podjęte po to, aby ułatwić decyzje menedżerskie określonemu uczestnikowi rynku, wtedy ma ono charakter mikro. Jeśli jednak prowadzone
jest ono w celu badania samego systemu, jego charakterystyki (a nie wsparcia interesów firmy), wtedy jest to badanie makro. 

5 Gdy państwo odgrywa pasywną lub kontrolną rolę względem gospodarki (w tym marketingu), jak ma to miejsce w rozwiniętych społeczeństwach kapitali-
stycznych, akcent badań położony jest na regulację i jej efekty. W krajach, w których rząd odgrywa aktywną partycypacyjną i nakazującą rolę w odniesieniu do
działań marketingowych (kraje rozwijające się, kraje socjalistyczne), zakres polityk makromarketingowych i związanych z nimi badań jest znacznie szerszy. 

6 Wiele idei zaprezentowanych w niniejszym artykule uznawanych jest za niepodważalne tezy makromarketingu. Dlatego przyjmuje się, że wyznaczył
on cezurę czasową, zgodnie z którą makromarketing jest uznawany za subdyscyplinę nauki o marketingu. 

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

8 Ofiarami handlu ludźmi w Unii Europejskiej w latach 2012–2013 było 15 tys. osób, z czego większość stanowili obywatele UE. 
9 Wymieniony artykuł jest jednym z najczęściej cytowanych ze wszystkich opracowań opublikowanych na łamach JMM. Obejmuje on ponad 3 tys. cyto-

wań: http://scholar.gogle.pl/citations?user=fgwZRu8AAAAJ&hl=pl [dostęp 25.02.2019]. 
10 „Chociaż opracowania na temat innowacji i rynków są tradycyjnie uważane jako odrębne i niepowiązane, systemowe podejście do rynków daje możli-
wość przeanalizowania synergii występującej między tymi dwoma obszarami” twierdzi S. Vargo i współpracownicy (2017, s. 265).
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