
Makromarketing jest obszarem nauki o marketingu, który bardziej niż marketingiem jako funkcją 

zarządzania i narzędziem menedżera jest zainteresowany społeczną i środowiskową rolą marketingu. 

Traktuje on marketing jako proces społeczny, główny akcent zainteresowania kładąc na 

oddziaływanie marketingu na społeczeostwo oraz społeczeostwa na marketing. Książka jest jednym 

z nielicznych i pierwszym na polskim rynku wydawniczym opracowaniem z zakresu teorii marketingu 

oraz historii myśli marketingowej poświęconym makromarketingowi. Jej głównym celem jest 

przedstawienie istoty, historii, przedmiotu i zakresu makromarketingu jako części nauki o marketingu 

oraz ukazanie roli, jaką spełnia on w jej rozwoju, a także szans, jakie w związku z rozwojem 

problematyki makromarketingowej stają przed nauką o marketingu.  
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