
Razvojni aspekti marketing teorije 

Postoje brojni pristupi u izucavanju i tumacenju komplesnog marketing 
fenomena, koji se moze izucavati putem razlicitih pristupa. Svaki od 
pristupa predstavlja uvazavanje kompleksnosti marketinga i sasvim 
logicno ima dobre i lose strane. 

Vecina autora se opredeljuje za jedan od pristupa, ne polemisuci 
mnogo sa drugim tumacenjima marketinga, zalaze se za svoj i preporucuje 
ga kao najbolji za proucavanje i tumacenje marketinga. 

Mozemo da kazemo da je jedna grupa autora izdiferencirala i 
uvazila cetiri pristupa: 1 

1. predmetni, 
2. institucionalni, 
3. funkcionalni i 
4. upravljacki (menadzment). 

Druga grupa autora,2 pored cetiri spomenuta pristupa, uvodi peti 
tzv. bihevioristicko-sistemski pristup za koji tvrdi da predstavlja "tri 
pristupa u jednom". 

Prvo, da je bihevioristicki iz razloga sto svoju podlogu nalazi u 
psihologiji, sociologiji, psihosociologiji, antropometriji. 

Drugo, da je istovremeno upravljacki, jer pociva na fenomenu 
organizacije i sadrzi u sebi Ijudske resurse, ciljeve, procese i politike. 

I trece, on je teorijsko-empirijski, jer analizama primene teorije 
marketinga u praksi, pomocu odredenih istrazivackih metoda i tehnika, 
verifikuje iii opovrgava odredene teoretske postavke. 

Najcesce su prisutni pristupi u izucavanju marketinga: 
1. predmetni pristup, 
2. institucionalni pristup, 
3. funkcionalni pristup, 
4. poslovno-upravljacki iii (menadzment) pristup, i 
5. sistemski pristup. 

Po svojoj prirodi predmetni, institucionalni i funkcionalni pristup 
su eksternog, a poslovno-upravljacki i sistemski pristupi, internog 
karaktera. 

I Cundiff, E. I. and Still R. : Basic Marketing, Prentice-Hall, Englewood, Cliffs, New, 
Jersey, 1964. pp. 15 
2 Kotler, Ph.: Marketing Management, Prentice Hall International Inc. Upper Sadie River, New 
Jersey, 1997.pp. 22-26 

11 


