Makromarketing jest obszarem nauki o marketingu, ktdry bardziej niz marketingiem jako funkcjg
zarzadzania i narzedziem menedzera jest zainteresowany spoteczng i Srodowiskowg rolg marketingu.
Traktuje on marketing jako proces spoteczny, gtéwny akcent zainteresowania ktadgc na
oddziatywanie marketingu na spoteczenstwo oraz spoteczeristwa na marketing. Ksigzka jest jednym

z nielicznych i pierwszym na polskim rynku wydawniczym opracowaniem z zakresu teorii marketingu
oraz historii mysli marketingowej poswieconym makromarketingowi. Jej gtéwnym celem jest
przedstawienie istoty, historii, przedmiotu i zakresu makromarketingu jako czesci nauki o marketingu
oraz ukazanie roli, jaka spetnia on w jej rozwoju, a takze szans, jakie w zwigzku z rozwojem
problematyki makromarketingowe;j stajg przed naukg o marketingu.
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