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Makromarketing jako cz¢$¢ nauki o marketingu

MACROMARKETING AS A PART OF MARKETING
SCIENCE

Artykut  wychodzi naprzeciw podejmowanym w ostatnim okresie przez polskie
Srodowisko marketingu akademickiego wysitkom na rzecz nadania marketingowi bardziej
naukowego charakteru. Niezbednym krokiem w tym kierunku jest wtasciwe okreslenie jego zakresu
zainteresowan. W artykule omowiono zakres zainteresowan jednego z gtownych nurtow nauki o
marketingu jakim jest makromarketing.

Stowa kluczowe: nauka o marketingu, makromarketing, zakres zainteresowania

Wstep

Pomimo, iz w ciagu ostatniego ¢wieré¢wiecza odnotowano wyjatkowo dynamiczny
rozw6] marketingu, w polskiej literaturze marketingowej niezwykle rzadko spotkac
mozna opracowania poswigcone przedmiotowi i zakresowi zainteresowania poswigcone;j
mu nauki (nauki o marketingu). Ostatnie lata zmieniaja jednak nieco tg sytuacje.
Pojawito sig kilka wartych odnotowania wypowiedzi na temat zakresu zainteresowania
nauki o marketingu. Ich autorzy pomimo to, iz zwracaja uwagg na duza réznorodnosc¢
problematyki marketingowej, zakres zainteresowania nauki o marketingu wiaza
wylacznie z przedsigbiorstwem oraz obszarem zarzadzania marketingowego'.

Poddawanie marketingu coraz wigkszej presji odnoszacej si¢ do oddziatywania
marketingu na spoteczenstwo oraz coraz czgsciej zadawane pytania, w jakim zakresie
zgodny jest on z realizacja celow spotecznych oraz w jakim stopniu przyczynia si¢ do
poprawy ogolnej kondycji spoteczenstwa, powoduje potrzebe odpowiedzi na pytanie, w
jakim stopniu nauka o marketingu wykazuje zainteresowanie kwestiami bardziej
og6lnymi niz wykorzystanie marketingu na potrzeby pozyskania klienta oraz osiagania
przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo’.

Przeglad literatury poswigconej marketingowi pozwala na sformutowanie hipotezy,
ze w nauce o marketingu istnieje bogaty nurt rozwazan poswigcony zagadnieniom
innym niz problematyka zarzadzania marketingowego. Czg$cia nauki o marketingu,
ktoéra bardziej niz marketingiem jako funkcja zarzadzania zainteresowana jest rola

' Np. S. Kaczmarczyk, Przedmiot badan naukowych w dyscyplinie , nauka o marketingu”, w: ,,Marketing w
realiach wspolczesnego rynku”, S. Figiel (red.), PWE, Warszawa 2010, s. 31-39; T. Wojciechowski,
Dyskusyjny zakres wspotczesnego marketingu, ,Marketing i Rynek” 11/2014;. L. Zabinski, Nauka o
marketingu i rynkach. Argumenty za instytucjonalizacjq dyscypliny naukowej raz jeszcze, ,Marketing i Rynek”
8/2014,s.201-207.

2 W.L. Wilkie, E.S. Moore, Expanding Our Understanding of Marketing in Society, ,,Journal of the Academy
of Marketing Science” 1/2012, s. 55-73.
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marketingu w gospodarce i spoteczenstwie jest makromarketing. Glownym celem
artykuhu jest przedstawienie przedmiotu i zakresu jego zainteresowania.

Artykul zbudowany jest nastgpujaco. Rozpoczeto od zdefiniowania pojecia
makromarketingu. ~ Nastgpnie = mowiono  sposob  interpretowania  zakresu
makromarketingu w oparciu o taksonomig¢ Hunta-Burnetta, przedstawiono wysitki na
rzecz okreSlenia zakresu makromarketingu podejmowane przez kolejnych redaktorow
naczelnych ,,Journal of Macromarketing” oraz zakres makromarketingu okreslony w
oparciu o gldwne obszary zainteresowania tego czasopisma.

Pojecie makromarketingu

Autorzy, ktorzy wywarli najwiekszy wplyw na rozwdj teorii marketingu zgodni sa co do
faktu, iz jednym z kryteriow porzadkujacych problematyke marketingowa jest poziom
analizowanych zagadnien. Z tego punktu widzenia wiedza marketingowa (nauka o
marketingu) obejmuje mikro i markomarketing. ,,Zgodnie ze swoim zrodlostowem
‘makro’, ktére oznacza rozszerzenie lub jednostke o wigkszym wymiarze,
,,makromarketing” oznacza posta¢ marketingu, ktora jest ‘szersza’ niz ta ktéra jest
rozwazana” twierdza R. Bartels i R. Jenkins’. Podzial ten jest analogiczny do
stosowanego w ekonomii, gdzie w podobny sposob okreslana jest réznica migdzy mikro
i makroekonomia. Wedlug R. Bartelsa i R. Jenkinsa makromarketing
»0znacza proces marketingowy w swojej calosci 1 calosciowy mechanizm
realizujacych go instytucji. Oznacza systemy i grupy mikro instytucji, takich jak
kanaty, konglomeraty, przemysly i stowarzyszenia w przeciwienstwie do
tworzacych go pojedynczych jednostek... spoteczny kontekst mikromarketingu,
jego znaczenie w gospodarce oraz zastosowanie w marketingu dobr
niekomercyjnych. Oznacza réwniez niekontrolowane otoczenie mikro firm” *
(podkreslenia z oryginatu).
Definicj¢ makromarketingu, ktéra stala si¢ z czasem niezwykle popularna,
przedstawit S.D. Hunt,. Wedlug niego
»-.. makromarketing jest wielowymiarowym konstruktem, ktory odnosi si¢ do
badania 1) systemoéw marketingowych, 2) wplywu oraz konsekwencji
oddzialywania systemow marketingowych na spoteczenstwo oraz 3) wplywu i
konsekwencji oddziatywania spoleczenstwa na systemy marketingowe™”.
Zgodnie z definicja pochodzaca ze stownika marketingu zamieszczonego na stronie
internetowej AMA makromarketing rozumiany jest jako “cze¢$¢ nauki o marketingu...
zainteresowana spolecznymi konsekwencjami wysitku marketingowego” i odrézniany
od mikromarketingu interpretowanego jako ,badanie dzialan marketingowych
organizacji”®.
Podsumowujac przedstawione definicje stwierdzi¢ mozna, ze makromarketing jest
czg$cia marketingu, ktorej przedmiotem zainteresowania jest oddziatywanie marketingu
na spoteczenstwo, skoncentrowana na skupieniach i systemach oraz sposobie w jaki w

* R. Bartels, R.L. Jenkins, Macromarketing, “Journal of Marketing” 41(4)/197, s. 17.

4 Tamze.

5'S. Hunt, Macromarketing as a Multidimensional Concept, ,,Journal of Macromarketing” 1(1)/1981, s. 8.
® AMA 2015 www.marketingpower.com/layouts/Disctionary [15.04.2015].
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ramach nich przebiegaja procesy marketingowe, a takze sposobie w jaki ksztattowane sa
one przez te systemy oraz spoleczenstwo w ktorym funkcjonuja.

Zakres makromarketingu

Proby szczegotowego okreslenia zakresu makromarketingu jako galgzi marketingu i
obszaru badan podejmowane sa przez blisko czterdziesdci lat, tj. od 1976 r. kiedy na
Uniwersytecie Kolorado w Boulder w Stanach Zjednoczonych zorganizowano Pierwsze
Seminarium Makromarketingu (First Macromarketing Seminar). Potrzeba okre$lenia
zakresu makromarketingu wynikata w tym czasie z rosnacego znaczenia problematyki
oraz faktu, ze zajmujacy danym obszarem wiedzy naukowcy staraja si¢ zwykle mozliwie
jak najbardziej precyzyjnie okre$li¢ wybrany przez siebie obszar zainteresowan. W
podsumowaniu dyskusji wspomnianego seminarium znalazto si¢ stwierdzenie, ze
,wspolnym watkiem artykutow i dyskusji bylo ujecie systemowe majace na celu

wprowadzenie marketingu zardéwno w kontekst przedsigbiorstwa jak i spoteczenistwa’’.

Taksonomia Hunta-Burnetta

Niedlugo po Pierwszym Seminarium Makromarketingu probg odpowiedzi na pytanie o
zakres zainteresowania makromarketingu podjeli S. Hunt i J. Burnett. Wyniki uzyskane
przez nich w drodze badan empirycznych pozwolity na zbudowanie makro-
mikromarketingowej taksonomii znanej jako taksonomia Hunta-Burnetta (Hunt &
Burnett macromarketing/micromarketing taxonomy). Pozwolita ona na okreslenie, ktore
prace w obszarze marketingu maja charakter analiz mikromarketingowych, a ktére
okre$lone powinny byé jako opracowania z zakresu makromarketingu®.

W swoich badaniach S. Hunt i J. Burnett wykorzystali metodg sondazu. Objgli nim
osoby zajmujace si¢ naukowo marketingiem w celu sprawdzenia jak zakwalifikuja one
50 roznych stwierdzen odnoszacych si¢ do problematyki marketingowej. Uzyskane
odpowiedzi zostaly nastgpnie wykorzystane do testowania dziewigciu sformutowanych
wczesniej hipotez, ktore pozwolily zaklasyfikowaé badania jako z makro lub mikro.
Hipotezy odzwierciedlaty pochodzace z literatury stanowiska czotowych specjalistow z
zakresu teorii marketingu. Analiza danych pozwolita na sformutowanie wniosku, ze dla
skonkretyzowania  dychotomii  makromarketing-mikromarketing  konieczne i
wystarczajace sa trzy kryteria. Sa to:

1) poziom agregacji,

2) punkt widzenia przyjgty przez badacza oraz

3) ,.konsekwencja” lub jednostka podlegajaca oddzialywaniu.

W  odniesieniu do kazdego kryterium sformulowane zostalty wnioski, ktore
przedstawiono w tabeli 1.

" Ch. C. Slater (ed.), Macro-Marketing Distributive Processes from Societal Perspective, Graduate School of
Business Administration, University of Colorado, Boulder 1977, s. 1.

8 S.D. Hunt, J.J. Burnett, The Macromarketing-Micromarketing Dichotomy: A Taxonomical Model, ,,Journal of
Marketing” 46(3)/1982, s. 11-26.
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Tabela 1. Taksonomia Hunta-Burnetta

Kryterium Whioski z badan

poziom agregacji - badanie ogélnego systemu marketingowego jest badaniem makro;

- badanie ogdlnego spotecznego systemu konsumpcji jest makro;

- badanie posredniczacych systemoéw marketingowych (obejmujace kanaty,
systemy hurtowe i detaliczne oraz sektory) jest mieszaning (potaczeniem) makro i
mikro;

- badanie pojedynczych organizacji i pojedynczych konsumentow jest mikro.

punkt widzenia - gdy jakakolwiek dotyczaca marketingu jednostka analizy badana jest z punktu
przyjety przez widzenia spoteczenstwa badanie jest badaniem makro;
badacza - gdy jakakolwiek kwestia analizowana jest z punktu widzenia firmy badanie jest

badaniem mikro

.konsekwencja” lub - badanie skutkéw (nastgpstw) oddziatywania ogdlnego systemu marketingowego
jednostka na spoteczenstwo jest badaniem makro;

podlegajaca - badanie konsekwencji (nastgpstw) oddziatywania posredniczacych systemoéw
oddziatywaniu marketingowych na ogdlny system marketingowy jest badaniem makro;

- badanie konsekwencji oddziatywania systemow marketingowych jednostka-
organizacja na posredniczace systemy marketingowe jest mieszaning zarowno
makro jak i mikro

Zrodto: S.D. Hunt, I.J. Burnett, The Macromarketing-Micromarketing Dichotomy... op. cit., s. 22-24.

Zakres makromarketingu wedlug redaktoréw naczelnych JMM

Dyskusja na temat zakresu makromarketingu podj¢ta zostata na tamach powotanego do
zycia w 1981 r. ,Journal of Macromarketing” (JMM). Szczegdlny wkiad wniesli w nig
kolejni redaktorzy naczelni (Editors) pisma. Podchodzac do kwestii zakresu
makromarketingu w inny spos6b niz uczynili to S. Hunt i J. Burnett starali si¢ okresli¢
problematyke tekstow, jakich oczekiwali w redagowanym przez siebie pismie.
Pierwszym redaktorem naczelnym JMM byt G. Fisk. W wystosowanym przez siebie
zaproszeniu do publikowania w pismie przedstawil deklaracje na temat zakresu jego
zainteresowania, ktora jego zdaniem odpowiadala zakresowi makromarketingu.
Przyjmuje si¢, ze omawiany artykut zapoczatkowal makromarketing jako formalna
subdyscypling w obrebie nauki o marketingu’. Opierajac si¢ na swoich publikacjach z lat
60 1 70. XX w. G. Fisk przedstawit historig, charakter i zakresu makromarketingu oraz
wskazal na krag osob zainteresowanych problematyka. Wiele idei zaprezentowanych w
niniejszym artykule uznawanych jest za niepodwazalne tezy makromarketingu. Pisal on
miedzy innymi:
,»Naszym glownym celem jest stworzenie forum dyskusji oraz wyjasnienie roli
marketingu w spoteczenstwie. W celu jego realizacji mamy nadziej¢ na
zidentyfikowanie spotecznych kwestii w odniesieniu do ktorych poprawa
wiedzy moze prowadzi¢ do udoskonalenia sposobu w jaki zarzadzane sa zasoby
w prywatnych i publicznych organizacjach shuzac interesom spoleczenstwa.
Pojecie ,,makromarketing” wskazuje, ze troszczymy si¢ o konsekwencje

% C.J. Shultz, Macromarketing, [w:] ,,Explorations of Marketing in Society”, G.T. Gundlach, L.G. Block, W.L.
Wilkie (eds.), Thompson, Mason, OH 2007.
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oddziatywania systemoéw marketingowych na rézne zagadnienia spoteczne.
Przyktady tych zagadnien obejmuja: degradacje i poprawg stanu Srodowiska,
rozw6j gospodarek narodowych, wpltyw marketingu na jako$¢ zycia oraz
efektywno$¢ marketingu w mobilizowaniu i rozmieszczaniu zasobow. Ujmujac
rzecz skrotowo, poszukujemy wiedzy przydatnej do udoskonalania strategii i
polityk  marketingowych  wplywajacych na osiagnigcie  spolecznego
dobrobytu™'’.

G. Fisk wskazal rowniez szczegdétowo na rodzaje opracowan, jakich oczekiwat od
potencjalnych autoréw publikujacych w JMM. Objely one migdzy innymi
migdzysektorowe analizy zysku i kosztu efektow gromadzenia, sortowania i dostarczania
dobr; problematyke rynkowych dopasowan dostaw i popytu na poziomie sektora i
gospodarki; rol¢ marketingu w rozwoju gospodarczym; badania na temat wpltywu
marketingu na jako$¢ i poziom zycia; badania poswigcone og6lnej konsumpcji dobr
obejmujace ich spoleczne konsekwencje oraz systemy sankcji spotecznych stuzacych
ksztaltowaniu wolnosci wyboru konsumenta, oddzialywania systemu gospodarczego na
praktyke rynkowa i vice versa; zachowanie makromarketingowe z punktu widzenia
dyfuzji nowej wiedzy; badania poréwnawcze dostosowan spotecznych do sankcji
rynkowych; oraz konsekwencje marketingu obejmujace jego zyski i koszty''.

Rok po opublikowaniu artykutu wprowadzajacego do numeru inaugurujacego JIMM
G. Fisk wraz z redaktorem wspolpracujacym (Associate Editor) R. Nasonem, w oparciu
o podjete w numerze pierwszym JMM wysitki na rzecz zdefiniowania makromarketingu,
za konieczne uznali przedstawienie roboczej definicji makromarketingu, ktoéra miala
poshuzy¢ do kwalifikowania tekstow dostarczanych do redakcji pisma w celu publikacji.
Definicja ta bazowala, z nieznaczna modyfikacja, na przedstawionej wcze$niej definicji
S. Hunta'?. Zaktadata ona, Ze zakres makromarketingu obejmuje:

- oddzialywanie i konsekwencje  oddzialywan  marketingowych na

spoteczenstwo;

- oddzialywanie 1 konsekwencje wplywu spoleczenstwa na system

marketingowy;

- zrozumienie systemow marketingowych w ich wymiarach agregatowych

(analizy makrosystemow).

Dla potrzeb wydawniczych autorzy zoperacjonalizowali powyzsza definicje
stwierdzajac, ze:

- kazde marketingowe dziatanie (podkreslenie oryginalne) bez wzgledu na rodzaj

Iub wielko$¢ dziatajacej organizacji jest analiza typu mikro; ujmujac rzecz
bardziej szczegdétowo ani marketing spoteczny (social marketing), ani
marketing organizacji niedochodowych (not-for-profit marketing), ani
marketing realizowany przez instytucje rzadowe (government marketing) nie
jest makromarketingiem;

" G. Fisk, An Invitation to Participate in Affairs to the Journal of Macromarketing, ,Journal of
Macromarketing” 1/1981, s. 3.

" Tamze, s. 3-4.

12'S. Hunt, Macromarketing as a Multidimensional Concept, ,Journal of Macromarketing” 1(1)/1981, s. 8.
Patrz rowniez: S. Hunt, The Three Dichotomies Model of Marketing: An Elaboration of Issues, [w:] ,,Macro-
Marketing: Distributive Processes from a Societal Perspective” C. Slater (ed.), Business Research Division
University of Colorado, Boulder CO 1977, s. 55-56.

44



- w zakres makromarketingu wchodza natomiast czynniki zewngtrzne dziatan
mikromarketingowych bez wzgledu na rodzaj organizacji (przedsigbiorstwa,
organizacji non profit, rzadowej lub samorzadowe;j), ktorej dotycza;

- bez wzgledu na to czego dotycza, jako makromarketingowe traktowane sa
badania interakcji w ramach systemoéw firm lub innych mikro-jednostek,
analiza systemow marketingowych oraz badania poréwnawcze systemow
marketingowych;

- obszarem makro jest realizacja polityki publicznej i sankcji interesariuszy
dotyczacych marketingu;

- natomiast wprowadzanie w zycie sankcji spotecznych poprzez biezace
dzialania, subsydia, dostarczanie informacji lub karanie przypisane powinno
by¢ do obszaru mikro;

- biznes migdzynarodowy nie jest makromarketingiem, lecz jedynie
rozszerzeniem mikromarketingu na szersze rynki (rozszerzenie zakresu rynku
nie sprawia, iz mozna mowi¢ o makromarketingu);

- badania prowadzone na potrzeby dziatan marketingowych przedsigbiorstw
poswigcone zachowaniom konsumenta nie sg makromarketingowymi z dwoch
powodow: nie spehniajg kryteriow systemu, a konsument traktowany jest jako
jednostka mikro"*.

Zaproponowany zakresu makromarketingu uzupelniony zostat przez kolejnego
redaktora naczelnego JMM C. Shultza. W artykule wprowadzajacym do pierwszego z
sze$ciu numerdéw pisma, za redagowanie ktorych byt odpowiedzialny, zaproponowat
poszerzenie zakresu makromarketingu o kwestie:

- zastosowania teorii systemow i podejscia systemowego do marketingu oraz

- wzajemnego oddziatywania technologii oraz sit politycznych, ekonomicznych i
spotecznych, ktére ksztattuja oraz sa ksztaltowane przez krajowy system
marketingowy'*.

Kolejny redaktor JMM L. Dominguez zaproponowat, aby za poszczegolne obszary
zainteresowan JMM odpowiedzialnymi byli redaktorzy tematyczni, a podlegajace im
tematy obejmowaly takie zagadnienia jak: konkurencja i rynki, marketing i rozwdj,
polityka w odniesieniu do marketingu, historia marketingu i jako$¢ zycia. Niedlugo
potem dodana zostata sekcja tematyczna poswigcona etyce marketingu i sprawiedliwosci
dystrybucyjne;j.

Zakres makromarketingu w oparciu o sekcje tematyczne JMM

Szes¢ wymienionych kluczowych sekcji tematycznych JMM, czyli: historia marketingu,
konkurencja i rynki, polityka globalna i srodowisko, etyka marketingu i sprawiedliwo$é
dystrybucyjna, marketing i rozwdj oraz jako$¢ zycia tworza aktualny zakres
zainteresowania makromarketingu. Ponizej krotko scharakteryzowano kazdy z
wymienionych obszarow.

' G. Fisk, R.W. Neason, Editors’ Working Definition of Macromarketing, “Journal of Macromarketing”
2/1982, s.3-4.

14 C.J. Shultz, From the Editor: Staying the Macromarketing Course and the Expanding Boundaries, ,,Journal
of Macromarketing” 2/2004, s. 3-5.
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Historia marketingu. Zainteresowanie makromarketingu historia marketingu wynika
z kilku niezaleznych od siebie przestanek. Pierwsza jest powiazane problematyki
marketingowej ze spoteczenstwem oraz przyjmowana na gruncie makromarketingu teza,
iz praktyka marketingowa jest rownie stara jak spoteczenstwo. Najstarszym odkrytym
przyktadem jezyka pisanego jest pochodzaca sprzed ca. 3000 lat p.n.e. zapisana na
wypalonej glinie transakcja handlowa'. Dlatego jako istotny obszar swoich
zainteresowan makromarketerzy traktuja opracowania historyczne na temat handlu,
rynkéw, marketingu oraz dobra spolecznego. Siggaja regularnie do literatury
poswigconej tej problematyce traktujac ja jako wazne zrodlo wiedzy pomocnej w
zrozumieniu praktyki marketingu.

Druga z przestanek zainteresowania makromarketingu kwestiami historycznymi
wynika z zalozenia dotyczacego systeméw marketingowych, stanowiacych gltéwny
przedmiot zainteresowania makromarketingu, iz podlegaja one ewolucji'®. Badanie
systemOw marketingowych wymaga scharakteryzowania wczesniejszych faz ich
rozwoju. Jesli system marketingowy warunkowany jest przez S$rodowisko, jego
konieczng infrastrukture tworza ramy spoteczne, polityczne i ekonomiczne, ktore ulegaja
zmianom w czasie. Dlatego makromarketerzy wykorzystuja w swoich badaniach analizy
historyczne i porownawcze w celu okreslenia wptywu czasu i okolicznosci na strukturg
systemu marketingowego. Badania starozytnej agory'’, handlu w okresie dynastii Han w
starozytnych Chinach'®, dysfunkcji rynkow ryzowych na Wybrzezu Kosci Stoniowe;j'”,
rozwoju gospodarczego Wenezueli’® i Gwatemali’' oraz strukturalnych zmian w
sektorach gospodarki’®, wszystkie oparte byty na analizach historycznych.

Trzecia przestanka zainteresowania makromarketingu problematyka historyczna jest
konsekwencja tezy, iz korzy$ci wynikajace z marketingu mozna zaobserwowacé jedynie
poprzez spoleczenstwo, a wyrazaja si¢ one poprzez kontekst dnia codziennego®. Ich
zidentyfikowanie wymaga obserwacji zmian w sposobach gospodarowania oraz
przeksztatlcenia w systemach marketingowych, co wymaga zastosowania podejscia

15 J. McMillan, Reinventing the Bazaar - Natural History of Markets, W.W. Norton & Company, New York
2002, s. 4.

' R.A. Layton, Towards a Theory of Marketing Systems, “European Journal of Marketing” 45/(1/2)/2011, s.
259-276.

' D.F. Dixon, Retailing in Classical Athens: Gleanings from Contemporary Literature and Art, ,Journal of
Macromarketing” 15/1995 (Spring), s. 74-85.

'8 C.J. Kauffman, The Evaluation of Marketing in Society: The Han Dynasty of Ancient China, ,,Journal of
Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 52-64.

' M. Etgar, A Failure in Marketing Technology Transfer: The Case of Rice Distribution in the Ivory Coast,
“Journal of Macromarketing” 3/1983 (Spring), s. 59-68.

® 1.V. Dominguez, C. Vanmarcke, Market Structure and Marketing Behavior in LDCs: The Case of
Venezuela. ,,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 4-16.

I M. Ortiz-Buonofina, The Economic Efficiency of Channels of Distribution in a Developing Society: The Case
of the Guatemalan Retail Sector, ,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 17-25; M. Ortiz-Buonofina,
The Evolution of Retail Institutions: A Case Study of the Guatemalan Retail Sector, ,Journal of
Macromarketing” 12/1992 (Fall), s. 16-27.

2 Np. R.A. Mittelstaedt, R.E. Stassen, Structural Changes in the Photograph Record Industry and Its Channels
of Distribution, 1946-1966, “Journal of Macromarketing” 14/1994 (Spring), s. 31-44.

2 W. L. Wilkie, E.S. Moore, Marketing’s Contributions to Society, ,,Journal of Marketing” 63/1999 (Special
Issue), s. 198-218.
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historycznego. Teza, iz wspotczesny marketing dostarcza wigcej oraz inne korzysci niz
w minionych czasach® wyprowadzana moze by¢ jedynie z obserwacji historycznych.

Wiedza historyczna, ktéra zainteresowani sa makromarketerzy obejmuje kultury,
wydarzenia, ludzi, miejsca, przedsigbiorstwa (organizacje) rozpatrywane w kontekscie
uptywajacego czasu; dotyczy zarowno historii marketingu w rozumieniu naukowych i
profesjonalnych dziatan, jak réwniez historii mys$li marketingowej rozumianej jako
intelektualny wysitek towarzyszacy praktyce marketingowe;j”.

Konkurencja i rynki. Zrozumienie sposobu funkcjonowania rynkdéw stanowi jadro
makromarketingu. Ostatnie stulecie wykazalo w jaki sposdb otwarte rynki ze swobodnie
konkurujagcymi firmami, dzialajace w ramach wiasciwych ram instytucjonalnych,
przyczyniaja si¢ do podniesienia poziomu zycia. Jednak spojrzenie w przysziosc
wskazuje na szereg wyzwan odno$nie rozumienia rynkow i konkurencji. Najbardziej
wyraznym przyktadem dokonujacych si¢ od lat zmian jest Internet, ktory powoduje nie
tylko zmiang miejsca transakcji, lecz oddzialuje na szereg innych zwiazanych z nig
czynnikéw. Nie mniej wazna kwestia jest rOwniez udziat panstwa (oraz jego substytutow
w postaci organizacji ponadnarodowych np. UE, AFTA, NAFTA i WTO) jako
uczestnika rynku. Aktualne tematy obejmuja rowniez konflikty intereséw, rynkowa
jednorodnos$¢ wobec zréznicowania; tworzenie wartosci, zréznicowanie prawodawstwa,
zmieniajacy si¢ charakter firm i ich roli w spoteczenstwie, czy oparte o zasoby
spojrzenie na konkurencjg.

Polityka globalna i srodowisko. Globalizacja jako zlozone zjawisko spoteczne,
ekonomiczne 1 kulturowe jest faktem. Sprawia ona, ze autorzy publikacji
makromarketingowych sa coraz bardziej sceptyczni odnosnie mozliwosci przetrwania
$wiata w aktualnym ksztalcie. Zmiany dokonujace si¢ w efekcie globalizacji prowadza
do powstania wielkiego, wewngtrznie powiazanego systemu marketingowego. Zwraca
si¢ uwage na fakt, ze oddziatuje ona na wigkszos¢ problemow ludzkosci, a jesli nie jest
wlasciwie zarzadzana, sprzyja degradacji Srodowiska, pandemii, niechumanitarnemu
wyzyskowi oraz wielu innym negatywnym zjawiskom.

Problematyka rozpatrywana w ramach obszaru ,,polityka globalna i $rodowisko”
odnosi si¢ do waznych kwestii makromarketingowych dotyczacych tego, jak najlepiej
angazowaC si¢ w zmiang globalnego systemu, jak sprawi¢ aby rezultat wygrany-
wygrany mozliwy byl dla najwigkszej liczby interesariuszy, jak sprawi¢ aby
krotkotrwaty zysk dla garstki wybranych mogt by¢ zastapiony przez zysk wszystkich w
dlugim okresie. Inna wazna kwestia w ramach tego obszaru jest proba odpowiedzi na
pytanie, jak dalece moga rozwijac¢ si¢ oferowane asortymenty, czy moga by¢ one stale
poszerzane. Podczas gdy oczywiste jest, ze w prymitywnych gospodarkach lub w
warunkach niedostatku byly one duzo bardziej ograniczone niz oferowane obecnie
(zaré6wno ze wzgledu na szeroko$¢ jak i glebig) staly marketingowy wzrost wiaze sig z
konieczno$cia zainteresowania ta kwestia”®. Podstawa zainteresowania tym obszarem
badan jest prze§wiadczenie, ze dzisiejsze dziatania w sferze marketingu beda wptywac
na los kolejnych pokolen.

2 Tamze, s. 198.

» J. Kaminski, Dlaczego marketingowi potrzebne sq badania historyczne? ,Marketing i Rynek” 4/2010, s. 2-8;
J. Kaminski, Historyczna samoswiadomos¢ marketingu, ,,Marketing i Rynek” 10/2010, s. 2-9; J. Kaminski,
Historyczne badania marketingu, ,Marketing i Rynek” 8/2014, s. 98-104.

% R.A. Layton, Towards a Theory... op. cit., s. 263.
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Etyka marketingu i sprawiedliwos¢  dystrybucyjna. Etyczne postgpowanie i
zainteresowanie sprawiedliwo$cig dystrybucyjna to nieodzowna cze$¢ skladowa etosu
makromarketingowego. Praktyki marketingowe wymagaja badania w celu wyjasnienia
w jakim stopniu sg etyczne oraz okreslenia ich wplywu na marketingowych
interesariuszy. Z uwagi na to, ze przedmiotem zainteresowania makromarketingu jest
podziat zysku w systemie marketingowym, przedmiotem zainteresowania
makromarketingu jest rdwniez sprawiedliwo$¢ dystrybucyjna. Od wystepowania w
danym spoteczenstwie niezbednego stopnia sprawiedliwos$ci spolecznej zalezy bowiem
jego niezaktocone funkcjonowanie oraz zréwnowazony rozwoj. Kwestia
sprawiedliwosci dystrybucyjnej pojawia si¢ réwniez w zwiazku z asortymentem
dostarczanym przez system marketingowy, ktory jest réozny dla réznych grup
konsumentow”’. W obszarze makromarketingowego zainteresowania etyka biznesu
istnieje rowniez silny nurt normatywny>*.

“Poniewaz marketing byl historycznie skoncentrowany na zyskownym
nadzorowaniu tancucha warto$ci, z wymiana jako jego wspolnym
mianownikiem, nadrzedno$¢ normatywnych kwestii etycznych dla marketingu
obejmuje zwykle kwestie sprawiedliwosci dystrybucyjnej”™® (podkreslenie z
oryginatu) ,,Oznacza to, ze dla kazdego systemu rynkowego lub relacji
wymiany badacze marketingu powinni rozstrzygnaé, czy zyski i obciazenia
transakcji  ekonomicznej sa uczciwie dzielone migdzy wszystkich
interesariuszy”".

Marketing i rozwdj. Badania z zakresu rozwoju gospodarczego byly filarem
makromarketingu we wczesnym okresie jego rozwoju. Autorem, ktory jako jeden z
pierwszych interpretowat rozwdj gospodarczy jako cz¢§¢ makromarketingu byl Ch.
Slater. Jego zainteresowanie problematyka rozwoju gospodarczego wynikalo z jego
zainteresowania dzialaniem systemu marketingowego. ,,Szczegélnie jednym z
zainteresowan rozwoju gospodarczego bylto okreslenie, w jaki sposob procesy rynkowe
moga by¢ zmienione w celu osiagniecia nowego i innego zespotu oddzialywan™'.
Aktualne zainteresowania makromarketingu problematyka marketingu 1 rozwoju
koncentruja si¢ na dazeniu do poprawy poziomu zycia w miejscach w ktorych
udoskonalane sa systemy marketingowe. Nowe wyzwania zwiazane z globalizacja
stworzyly nowe mozliwosci dla nauki i praktyki. Ciagle potrzebne i realizowane sa
badania w celu wgladu w ewoluujace systemy, spoteczny obowiazek, obowiazek
wiascicieli, elementy marketingu mix, reformy marketingowe, modele, polityke
gospodarcza, bezrobocie, inflacje, transfer technologii, handel i inwestycje oraz cykle
biznesowe. Obejmuja one badania poréwnawcze w obrgbie oraz pomigdzy granicami

T R.A. Layton, Towards a Theory... op. cit., s. 263.

8 Pigédziesigcioletni dorobek badan z obszaru normatywnego podejscia do etyki marketingu i spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw przedstawiony zostal w pracy G.R. Laczniak, P.R. Murphy, Normative
Perspectives for Ethical and Socially Responsible Marketing, ,Journal of Macromarketing” 26/2006
(December), s. 154-177.

¥ G.R. Laczniak , P.R. Murphy, Distributive Justice: Pressing Questions, Emerging Directions, and the
Promise of Rawlsian Analysis, ,,Journal of Macromarketing” 28/2008 (March). s. 5-11.

3% G.R. Laczniak, P.E. Murphy, Stakeholder Theory and Marketing: Moving from a Firm-Centric to a Societal
Perspective, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 31(2)/2012 (Fall), s. 288.

3 R.W. Neason, P.D. White, The Vision of Charles C. Slater: Social Consequences of Marketing, ,,Journal of
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wyznaczonymi przez podzialy polityczne, najlepsze praktyki lub rekomendacje
polityczne oraz rozwiazania najbardziej pilnych wyzwan rozwojowych ludzkosci
okreslanych przez szereg wskaznikéw dobrobytu. Ponadto niektére wskazniki np.
produkt krajowy brutto na glowe, dochod na glowe lub nawet bardziej wspotczesny
parytet sity zakupéw moga okaza¢ si¢ niewystarczajace w okresleniu postepu w
odniesieniu do najstabszych grup spoteczenstwa, takich jak dzieci, kobiety, osoby
starsze, chore czy mniejszo$ci narodowe lub etniczne. Oprocz narodowych, regionalnych
i globalnych trendow analizowane i mierzone powinny by¢ warunki i tendencje w
rodzinach, wspdlnotach oraz wyzej wymienionych stabych grupach populacji*?.

Jakos¢ zycia. Coraz bardziej wazny, ze wzgledu na rosnaca zlozono$¢ i
wspolzalezno$¢ instytucji marketingu z innymi instytucjami spotecznymi, staje sig
obszar okreslany jako Marketing jakosci zycia (Quality of Live Marketing). Wraz z coraz
wigkszym wpltywem etyki marketingu na myslenie i praktyke¢ marketingowa marketerzy
beda prawdopodobnie domaga¢ si¢ koncepcji, modeli i miernikoéw, ktére umozliwia im
podniesienie jako$ci zycia konsumentow przy jednoczesnym braku negatywnego
oddziatywania na innych interesariuszy. Stanowi to wazne wyzwanie dla badaczy
marketingu. Szczegodlnie pilne badania wplywu marketingu na jako$¢ zycia powinny
koncentrowac si¢ na marketingu produktow, ustug lub programéow zaprojektowanych
szczegblnie w celu poprawy jakosci zycia konsumentdw (np. osob starszych),
rodzin/gospodarstw domowych w ujeciu ogdlnym lub ich okreslonych typoéw (np.
gospodarstw domowych rodzicow samodzielnie wychowujacych dzieci), okreslonych
typow wspolnot (np. wspolnot wiejskich) i szerokich geograficznych regionow/krajow
Iub okreslonych typow regionow/krajow (np. krajow rozwijajacych sig).

Przedstawione powyzej obszary zainteresowania makromarketingu maja w
znacznym stopniu charakter umowny. Na tamach JMM mile widziane sa roéwniez teksty
z innych niz wymienione obszar6w (np. serie Wwyjasniajace tematy, takie jak
postmodernistyczne myslenie oraz jego odniesienia do makromarketingu). Na tamach
JMM pojawia si¢ réwniez wiele prac taczacych wymienione obszary, np. polityke
globalna i $rodowisko oraz problemy jakos¢ zycia®. Przyktadowo w pracy R.P. Hill i
K.K. Dhanda zwrocono uwage na zjawisko globalizacji, jej konsekwencje dla
najstabszych grup spotecznych oraz koniecznos¢ systemowego dziatania i wspotpracy w
celu poprawy jakosci zycia. Skoncentrowano si¢ na roznicach w ramach oraz pomiedzy
krajami — oraz koniecznoS$ci ich zmniejszenia. Praca jest warta odnotowania, poniewaz
przeanalizowano w niej dane przedstawione przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych
i inne migdzynarodowe organizacje, szczegdélna uwagg poswigcajac zmiennym
dotyczacym marketingu i konsumpcji; sprawiedliwosci w zakresie dystrybucji
konsumpcji, emisji dwutlenku wegla i postepu technicznego™.

Pewien poglad na temat zakresu zainteresowania makromarketingu daje rowniez
zestaw lektur, ktore Stowarzyszenie Makromarketingu (Macromarketing Society) zaleca
jako obowiazkowe pensum literaturowe na studiach obejmujacych problematyke

32 C.J. Shultz, Macromarketing... op. cit., s. 7-8.

3 Np. W. Kilbourne, P. McDonagh, A. Prothero, Sustainable Consumption and the Quality of Life: A
Macromarketing Challenge to the Dominant Social Paradigm, ,,Journal of Marcromarketing” 17(1)/1997, s. 4-
24.

3 R.P. Hill, K.K. Dhanda, Globalization and Technological Achievement: Implications for Macromarketing
and the Digital Divide, ,,Journal of Macromarketing” 24(2)/2004, s. 147-155.
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marketingu i spoteczenstwa. W Europie Zachodniej oraz Stanach Zjednoczonych wiele
osrodkéw akademickich posiada w swojej ofercie studia doktorskie dotyczace
problematyki marketingu i spoteczenstwa. Oprocz makromarketingu obejmuja one takie
zagadnienia, jak regulacje prawne odnoszace si¢ do marketingu (Prawo i marketing),
czgsto z akcentem na rozpatrywane regulacji prawnych w ujeciu poréwnawczym.
Analizowane sg rowniez wybrane aspekty marketingu spotecznego (social marketing),
zagadnienia etyki marketingu i spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (corporate
social responsibility). Wreszcie, uwzgledniany jest wymiar makro w historii marketingu
i historii mysli marketingowej™".

Z.akonczenie

W artykule przedstawiono przedmiot i zakresu zainteresowania jednego z glownych
nurtow mysli marketingowej jakim jest makromarketing. Zaproponowano réwniez
metodologig, ktora moze by¢ wykorzystana do okreslenia zakresu zainteresowania
dyscypliny (subdyscypliny) naukowe;.

Z przeprowadzonej analizy wynika, Ze we wspolczesnej nauce o marketingu istnieje
wyraznie wyodrebniony nurt zainteresowan okreslany jako makromarketing, ktory w
zaleznosci od pojawiajacych sig potrzeb oraz celu pozyskania nowych i zréznicowanych
zwolennikow przyjmuje posta¢ amorficzna, co oznacza, ze jego granice sa stale
poszerzane oraz lekcewazone ograniczenia wyznaczane przez tzw. marketing gtéwnego
nurtu. Wraz z rozwojem oraz dojrzewaniem makromarketingu pojawiaja si¢ nowe
obszary jego zainteresowan.

Przeprowadzona analiza upowaznia jednoczesnie do stwierdzenia, ze podstawowe
skoncentrowanie makromarketingu dotyczy:

- kwestii odnoszacych si¢ do wzajemnego oddziatywania marketingu i

spoteczenstwa;

- oceny zlozonych interakcji réznych sit (przesztych, aktualnych i przysztych),

ktore wptywaja na spoleczenstwo i wyrazane sa w systemach marketingowych;

- rozwiazan, ktore beda znajdowaé odzwierciedlenie w trwatej jakoSci zycia dla

szerokiej grupy interesariuszy w réznych systemach marketingowych od
lokalnych do globalnych.

Brak szerszego rozpoznania tego nurtu przez polskie Srodowisko marketingu
akademickiego powoduje, ze zakres zainteresowania nauki o marketingu jest okreslany
zbyt wasko. Szkodzi to marketingowi jako nauce, ktéra nie jest w stanie w sposob
wiasciwy okresli¢ swojej tozsamosci, wyraznie odrgbnej od nauk pokrewnych ekonomii
1 zarzadzania.

3S.J. Sharpiro, Macromarketing: Origins, Development, Current Status and Possible Future Direction,
,European Business Review” 2006, vol. 18(4), s. 313.

50



Literatura

AMA 2015. www.marketingpower.com/layouts/Disctionary [15.02.2015].

Bartels R., R.L. Jenkins, Macromarketing, “Journal of Marketing” 41(4)/1977.

Dixon D.F., Retailing in Classical Athens: Gleanings from Contemporary Literature and Art,
.Journal of Macromarketing” 15/1995 (Spring), s. 74-85.

Dominguez L.V., C. Vanmarcke, Market Structure and Marketing Behavior in LDCs: The Case of
Venezuela. ,,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 4-16.

Etgar M., A Failure in Marketing Technology Transfer: The Case of Rice Distribution in the Ivory
Coast, “Journal of Macromarketing” 3/1983 (Spring), s. 59-68.

Fisk G., An Invitation to Participate in Affairs to the Journal of Macromarketing, ,Journal of
Macromarketing” 1/1981, s. 3-6.

Fisk G., R.W. Neason, Editors’ Working Definition of Macromarketing, “Journal of
Macromarketing” 2/1982, s. 3-4.

Hill R.P., K.K. Dhanda, Globalization and Technological Achievement: Implications for
Macromarketing and the Digital Divide, ,,Journal of Macromarketing” 24(2)/2004, s. 147-155.
Hunt S., Macromarketing as a Multidimensional Concept, ,Journal of Macromarketing”
1(1)/1981.

Hunt S., The Three Dichotomies Model of Marketing: An Elaboration of Issues, [w:] ,,Macro-
Marketing: Distributive Processes from a Societal Perspective” C. Slater (ed.), Business Research
Division University of Colorado, Boulder CO 1977, s. 52-56.

Hunt S.D., J.J. Burnett, The Macromarketing-Micromarketing Dichotomy: A Taxonomical Model,
Journal of Marketing” 46(3)/1982, s. 11-26.

Kaczmarczyk S., Przedmiot badan naukowych w dyscyplinie ,nauka o marketingu”, w:
,,Marketing w realiach wspodtczesnego rynku”, S. Figiel (red.), PWE, Warszawa 2010, s. 31-39.
Kaminski J., Dlaczego marketingowi potrzebne sq badania historyczne? ,Marketing i Rynek”
4/2010, s. 2-8.

Kaminski J., Historyczna samoswiadomos¢ marketingu, ,,Marketing i Rynek™ 10/2010, s. 2-9.
Kaminski J., Historyczne badania marketingu, ,,Marketing i Rynek™ 8/2014, s. 98-104.

Kauffman C.J., The Evaluation of Marketing in Society: The Han Dynasty of Ancient China,
,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 52-64.

Kilbourne W., P. McDonagh, A. Prothero, Sustainable Consumption and the Quality of Life: A
Macromarketing Challenge to the Dominant Social Paradigm, ,Journal of Marcromarketing”
17(1)/1997, s. 4-24.

Layton R.A., Towards a Theory of Marketing Systems, “European Journal of Marketing”
45/(1/2)/2011, s. 259-276.

Laczniak G.R., P.R. Murphy, Distributive Justice: Pressing Questions, Emerging Directions, and
the Promise of Rawlsian Analysis, ,,Journal of Macromarketing” 28/2008 (March). s. 5-11.
Laczniak G.R., P.R. Murphy, Normative Perspectives for Ethical and Socially Responsible
Marketing, ,,Journal of Macromarketing” 26/2006 (December), s. 154-177.

Laczniak G.R., P.E. Murphy, Stakeholder Theory and Marketing: Moving from a Firm-Centric to
a Societal Perspective, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 31(2)/2012 (Fall), s. 284-292.
McMillan J., Reinventing the Bazaar - Natural History of Markets, W.W. Norton & Company,
New York 2002.

Mittelstaedt R.A., R.E. Stassen, Structural Changes in the Photograph Record Industry and Its
Channels of Distribution, 1946-1966, “Journal of Macromarketing” 14/1994 (Spring), s. 31-44.
Neason R.W., P.D. White, The Vision of Charles C. Slater: Social Consequences of Marketing,
Journal of Macromarketing” 1/1981 (Fall), s. 4-18.

Ortiz-Buonofina M., The Economic Efficiency of Channels of Distribution in a Developing
Society: The Case of the Guatemalan Retail Sector, ,,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s.
17-25.

51



Ortiz-Buonofina M., The Evolution of Retail Institutions: A Case Study of the Guatemalan Retail
Sector, ,,Journal of Macromarketing” 12/1992 (Fall), s. 16-27.

Sharpiro S.J., Macromarketing: Origins, Development, Current Status and Possible Future
Direction, ,,European Business Review” 2006, vol. 18(4), s. 307-321.

Shultz C.J., From the Editor: Staying the Macromarketing Course and the Expanding Boundaries,
,Journal of Macromarketing” 2/2004, s. 3-5.

Shultz C.J., Macromarketing, [w:] ,,Explorations of Marketing in Society”, G.T. Gundlach, L.G.
Block, W.L. Wilkie (eds.), Thompson, Mason, OH 2007.

Slater Ch. C. (ed.), Macro-Marketing Distributive Processes from Societal Perspective, Graduate
School of Business Administration, University of Colorado, Boulder 1977.

Wilkie W. L., E.S. Moore, Marketing’s Contributions to Society, ,,Journal of Marketing” 63/1999
(Special Issue), s. 198-218.

Wilkie W.L., E.S. Moore, Expanding Our Understanding of Marketing in Society, ,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1/2012, s. 55-73.

Wojciechowski T., Dyskusyjny zakres wspotczesnego marketingu, ,,Marketing i Rynek” 11/2014.
Zabinski L. Nauka o marketingu i rynkach. Argumenty za instytucjonalizacjq dyscypliny naukowej
raz jeszcze, ,,Marketing i Rynek” 8/2014, s. 201-207.

Summary

The article is going forward to the effort taken by the Polish academic marketing
environment during the last period to give the marketing more science character. The most
indispensable step in this matter is to evaluate the scale of interests. The article describes the scale
of interest of a major marketing current such as macromarketing.
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