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Rezime 
U radu se kroz genezu marketinga, koja obuhvata wegov pragmati~ni i 

nau~ni razvoj, predstavqaju osnovne karakteristike stajali{ta koja 
marketing posmatraju kao pragmati~nu aktivnost i stajali{ta koja 
marketing posmatraju kao nauku (nau~nu disciplinu). Da bi se utvrdio 
potencijal marketinga kao nauke kori{tena je epistemolo{ka analiza 
nekih marketin{kih zakqu~aka i pretpostavki koje su istovremeno 
predstavqale predmet rada. Osnovni ciq ovog rada jeste utvr|ivawe 
razvojnog potencijala marketinga kao nauke i kao pragmati~ne 
aktivnosti, a ne da se da kona~an sud o marketingu kao nauci ili 
nau~noj disciplini. Iz epistemolo{ke analize, koja je obuhvatala 
primjenu istorijsko-kriti~kog metoda, analizu jednog marketin{kog 
postulata, tj. te`we za ostvarewem profita, analizu dimenzija 
marketin{kog problema i osvrt na unutra{wi metod verifikacije, 
uo~eno je da je marketing vi{e pragmati~na aktivnost, nego {to je to on 
nauka ili nau~na disciplina. 

Kqu~ne rije~i: epistemologija, ograni~avawe problema, profit, teo-
retski i prakti~ni aspekti marketinga. 
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Abstract 
Through genesis of marketing, which covers its pragmatic and scientific de-

velopment, this paper work presents basic characteristics of position that sees 
marketing as pragmatic activity and position which sees marketing as a science 
(a scientific discipline). In order to define scientific potential of marketing, we 
used epistemological analyze of certain marketing conclusions and presump-
tions, which were, at the same time, an object of this paper work. A basic goal 
of this paper work is defining of development marketing potential as a science 
or a scientific discipline. From the epistemological analyze, which covers ap-
plication of historical-critical method, analyze of a single marketing postulate, 
i.e. aim for gaining of profit, analyze of marketing problem’s dimension and 
look to the internal verification method, we noticed that marketing is more of 
pragmatic activity, rather than science or scientific discipline. 

Key words: epistemology, limitation of the problem, profit, theoretical and 
practical marketing aspects. 

 
 

Uvod 
Svaka nauka ili nau~na disciplina utemeqena je na osnovnim aksio-

mima, principima i postulatima koji predstavqaju pretpostavke za 
razvijawe teorija i zakona kojima se obja{wavaju dijelovi stvarnosti, 
koje ta nauka ili nau~na disciplina prou~ava. Od istinitosti ovih 
pretpostavki zavisi daqi razvoj te nauke.  

Kada se istorijski posmatra razvoj neke nauke, uo~ava se weno sazri-
jevawe koje se manifestuje preko razvijawa razli~itih pristupa, kon-
cepcija i modela, kojima se rje{avaju pojedini problemi, kao i teorija 
i zakona koji predstavqaju stabilnije teoretske forme.  

U toku svog razvoja, pojedine nauke definisale su teorije za 
rje{avawe specifi~nih problema, kojima se obja{wavaju dijelovi 
prvobitnog problema. Rezultat fokusirawa pojedinih nauka na 
rje{avawe specifi~nih problema predstavqa osnovu za nastanak novih 
nau~nih disciplina u okviru postoje}ih nauka. Ove nau~ne discipline 
razvile su sopstvene principe i postulate u vezi sa problem koji 
prou~avaju i koji su utemeqeni na izvornim principima i postula-
tima.  

Odnos izme|u nau~ne discipline i nauke ima dosta sli~nosti sa od-
nosom izme|u marketinga i ekonomije. Marketing je proces koji se raz-
vio iz marketin{ke koncepcije, kao jedne od osnovnih poslovnih kon-
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cepcija1 u okviru ekonomije kao nauke. Marketing se defini{e kao 
dru{tveni i upravqa~ki proces koji putem stvarawa ponude i razmjene 
proizvoda od vrijednosti sa drugima, pojedinci i grupe dobijaju ono 
{to im je potrebno ili {to `ele.2 Ekonomiju mo`emo definisati kao 
nauku koja identifikuje, obja{wava i upravqa pojavama koje su vezane 
za proces dru{tvene reprodukcije3, odnosno ekonomija treba da dâ odgo-
vore na pitawa {ta, kako i za koga proizvoditi4.  

Iz definicije ekonomije mo`emo zakqu~iti da se predmeti 
prou~avawa marketinga i ekonomije dosta podudaraju, jer marketing 
identifikuje i prou~ava potrebe i `eqe potro{a~a (za koga?), de-
fini{e ponudu sa odgovaraju}im karakteristikama ({ta?) i omogu}uje 
da se tako definisana ponuda kreira i dostavi potro{a~ima u neizmi-
jewenom obliku (kako?). Me|utim, jedno je sigurno - da nijedan uxbenik 
o principima i upravqawu marketingom ili kwiga o marketingu ne 
defini{u marketing kao nauku ili nau~nu disciplinu ve} iskqu~ivo 
kao proces. S druge strane, komparacijom definicija ekonomije i mar-
ketinga i wihovih predmeta prou~avawa mo`emo uo~iti da postoji po-
tencijal da se marketing razvije u nauku, odnosno nau~nu disciplinu, 
pod pretpostavkom da je ekonomija nauka.  

Kako proces nastajawa nau~nih disciplina predstavqa dio stvar-
nosti, on sam za sebe postaje zanimqiv kao nau~na pojava. Tako se for-
mirala “epistemologija”, nauka koja prou~ava pojave u vezi sa razvojem 
pojedinih nauka i nau~nih disciplina, uslove wihovog nastanka i 
kriti~ki osvrt na wihove principe, postulate, teorije i zakone. 

Marketing kao koncepcija, po~eo se intenzivno primjewivati u 
praksi sredinom XX vijeka. Paralelno sa razvojem marketinga u 
praksi, razvijaju se i marketin{ki principi, koncepti, pravila, pro-
cedure, zakonitosti, modeli, metode, tehnike i dr. U sada{wem tre-
nutku, stok marketin{kih spoznaja je obiman i na neki na~in konfuzan, 
jer nije precizno povu~ena granica izme|u marketin{ke prakse i mar-
ketin{ke “teorije”5. Upravo zbog toga se javqa odre|ena nedoumica u 
vezi sa uobli~avawem i definisawem marketinga kao nauke, odnosno 
nau~ne discipline i/ili vje{tine.  

                   
1 Pored ove, poznate su jo{ tri osnovne poslovne koncepcije: proizvodwe, prodaje i 
proizvoda.  
2 Kotler, Filip: Upravqawe marketingom, Mate, Zagreb, 2001. 
3 Proizvodwa, razmjena, raspodjela i potro{wa. 
4 Samuelson, Paul: Teorija sinteze, preuzeto i prilago|eno iz uxbenika Politi~ka 
ekonomija, Ili}, Bogdan etc, Savremena administracija, Beograd , 1997. godina. 
5 Praksa i nauka su kauzalno povezane, jer razvoj jedne uti~e na razvoj druge, s tim da 
vrijedi i obrnuto. Praksa predstavqa dio marketin{ke stvarnosti, a nauka wenu 
formalizaciju kroz principe, teorije i zakone.  
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Posmatrano iz sada{we perspektive, mo`e se uo~iti i uobli~iti 
gledi{te koje marketing prihvata kao poslovnu koncepciju, zapravo 
jednu od poslovnih koncepcija, koja je sastavni dio ekonomske teorije i 
prakse. Marketing se posmatra prvenstveno kao pragmati~na aktivnost6 
na tr`i{tu, koja uglavnom preuzima dostignu}a iz drugih nauka i 
nau~nih disciplina, a u mawoj mjeri razvija svoje autenti~ne principe 
i teorije. Po ovom gledi{tu marketing se shvata kao autenti~na i 
pragmati~na koncepcija, koja povezuje teorije i zakone drugih nauka i 
nau~nih disciplina, u ~emu se ujedno ogleda wen interdisciplinaran 
karakter.  

Sa druge strane, mo`e se uobli~iti gledi{te koje marketing posma-
tra kao nau~nu disciplinu koja je bazirana na marketin{koj koncep-
ciji i koja se razvila iz ekonomske nauke. Pobornici ovog stajali{ta 
smatraju da je marketing u po~etku koristio teorije i zakone drugih 
nau~nih oblasti (ekonomije, psihologije, sociologije...) prvo u 
prakti~ne, a zatim u teoretske svrhe, ali je kasnije razvio svoje prin-
cipe, pravila, modele, metode, zakonitosti, koje se jo{ uvijek inten-
zivno razvijaju. Marketing je na po~etku vi{e preuzimao dostignu}a 
drugih nauka i nau~nih disciplina, dok sada sve vi{e pru`a sopstvena 
dostignu}a, razvijaju}i svoje nau~ne spoznaje i vr{e}i korekciju i spe-
cijalizaciju zakqu~aka drugih nauka i nau~nih disciplina.  

Posmatraju}i definisanost marketinga i ekonomije, wihov odnos sa 
aspekta nau~ne discipline i nauke i karakteristike gledi{ta koja 
marketing posmatraju kao nau~nu disciplinu, odnosno poslovnu kon-
cepciju (proces), mo`emo uo~iti problem koji se manifestuje preko 
neusagla{enosti izme|u trenutnog nivoa razvijenosti marketinga i we-
gove definisanosti. Postoje razvijeni marketin{ki principi, postu-
lati, koncepti, modeli, zakonitosti, tehnike... na osnovu kojih je mar-
keting dobio formu nauke ili nau~ne discipline, a ipak je “ostao” 
proces. Zbog toga je neophodno istra`iti {ta to nedostaje marketingu 
da bi se razvio u nauku, odnosno nau~nu disciplinu u okviru ekonomije 
kao nauke. Na osnovu navedenog, mo`emo konstruisati hipotezu koja 
glasi: da (li) je marketing nauka ili nau~na disciplina(?).  

S obzirom na to da je marketing interdisciplinarnog karaktera i da 
je nastao kao poslovna koncepcija u okviru ekonomije kao nauke, 
prou~ava}emo wegove principe i postulate koji ga povezuju sa ekono-
mijom, kao i sa drugim naukama i nau~nim disciplinama, te definisati 
specifi~nosti u odnosu na ove nauke i nau~ne discipline.  
                   
6 Radi jednostavnosti izlagawa, marketing i marketin{ku koncepciju posmatra}emo 
kao sinonime, uz napomenu da marketing predstavqa slo`en proces, odnosno skup 
aktivnosti koje su tr`i{no orijentisane i koji su se razvile iz marketin{ke 
koncepcije.  
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Utvr|ivawem elemenata u marketin{koj “teoriji” koji bi ~inili os-
novu marketinga kao nauke ili nau~ne discipline, bio bi definisan je-
dan stabilniji teoretski razvojni put marketinga koji bi, sigurno, os-
tavio duboke implikacije i na wegovu pragmati~nu dimenziju.  

Predmet i metodologija istra`ivawa 
Da bi se na odre|en na~in rije{ila nedoumica oko toga da li je mar-

keting nau~na disciplina ili pragmati~na koncepcija u okviru ekono-
mije kao nauke, potrebno je koristiti epistemolo{ki instrumentarij za 
analizu marketin{kih spoznaja. Epistemolo{ki instrumentarij preds-
tavqa}e metodologiju na osnovu koje }emo opovrgnuti ili potvrditi 
istinitost postavqene hipoteze.  

Epistemolo{ki instrumentarij obuhvata: primjenu istorijsko-
kriti~kog metoda na marketin{ke spoznaje; analizu osnova marke-
tin{kih pretpostavki i principa; ispitivawe redukcije dimenzija 
problema koji se rje{avaju marketin{kim znawima; ispitivawe au-
tenti~nosti rje{avawa problema kroz primjenu originalnih, unu-
tra{wih metoda verifikacije; doprinose drugih nauka i nau~nih dis-
ciplina; genezu marketin{kog saznawa: zna~aj marketin{kog saznawa, 
wegove pojmovne strukture, istoriju, sada{we funkcionisawe u 
odre|enoj nauci, logi~ki vid i wihove odnose sa mentalnim struktu-
rama. 

Specifi~nost primjene epistemolo{kog instrumentarija ogleda se u 
tome da on unaprijed odre|uje predmet prou~avawa nekog rada, jer se 
epistemologija i bavi prou~avawem pojedinih spoznajnih formi nekog 
skupa znawa, kao {to su: definisanost i odre|ivawe dimenzija pro-
blema koje prou~ava neka nauka ili nau~na disciplina, autenti~nost i 
originalnost rje{ewa, povezanost sa rje{ewima drugih nauka i dr. 
Kako je u ovom radu rije~ o epistemologiji marketinga, predmet 
prou~avawa predstavqa}e definisanost i odre|ivawe dimenzija marke-
tin{kog problema, autenti~nost i originalnost marketin{kog 
rje{ewa, povezanost marketin{kog rje{ewa sa rje{ewima drugih nauka 
i dr. 

Treba napomenuti da je epistemolo{ki instrumentarij preobiman i 
da wegova potpuna primjena prevazilazi dimenzije ovog rada, tako da 
}emo ovdje primijeniti wegove pojedine elemente, koji }e ~initi pred-
met ovog rada. Ti elementi su: definisanost problema, odnosno 
rje{avawe postoje}ih i otvarawe novih problema; preispitivawe poje-
dinih principa marketinga, tj. istinitost premise o postojawu te`we 
ka ostvarewu profita; ograni~avawe dimenzija problema i unutra{wi 
metod verifikacije.  
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Primjena redukovanog epistemolo{kog instrumentarija ne}e u pot-
punosti utvrditi istinitost postavqene hipoteze, ali }e utvrditi is-
tinitost predmeta prou~avawa ovog rada i wegov doprinos opovrga-
vawu ili potvr|ivawu postavqene hipoteze. Da bi se u potpunosti ut-
vrdila istinitost postavqene hipoteze, bilo bi neophodno primije-
niti sve elemente epistemolo{kog instrumentarija na sve marketin{ke 
aksiome, principe, postulate, leme..., a kako smo ve} rekli, to mnogos-
truko prevazilazi formalne dimenzije ovog rada. 

Marketing i istorijska perspektiva 
Istorijsko-kriti~ki metod posmatra marketing sa istorijske pers-

pektive, odnosno analizira doprinos marketinga u rje{avawu pro-
blema koje su postavile prethodne nauke i nau~ne discipline i ukazuje 
na wegov doprinos u otvarawu i/ili rje{avawu novih problema zasno-
vanih na wihovom produbqivawu ili wihovim suprotnostima. To 
zna~i da marketing treba da rije{i pojedine probleme nauka na kojima 
je zasnovan, a to su, prije svega, ekonomski i psiholo{ki problemi, ali 
i da otvara neke nove probleme koji predstavqaju osnovu wegovog raz-
voja.  

Marketing je nastao kao odgovor na postojawe odre|enih tr`i{nih 
problema koje ekonomska nauka sa svojim principima, koncepcijama i 
teorijama nije mogla da rije{i. Marketin{ka koncepcija, kao jedna od 
poslovnih koncepcija, bazirana na relaciji “potreba i `eqa – ponuda 
– zadovoqewe potreba i `eqa”, daje novi smjer ekonomskim (kasnije 
marketin{kim) aktivnostima u rje{avawu tr`i{nih problema. Ona 
ekonomske probleme i rje{ewa koji su introvertno orijentisana usmje-
rava u ekstrovertno orijentisanom smjeru.  

Do pojave marketinga, ekonomska nauka i praksa bila je usmjerena na 
istra`ivawe kvantitativnih i kvalitativnih dimenzija ponude i kvan-
titativnih dimenzija tra`we, pomo}u kojih su rje{avani tr`i{ni 
problemi. Taj na~in rje{avawa tr`i{nih problema postajao je sve 
mawe uspje{an, jer je bio nepotpun.  

Marketin{ka koncepcija ovaj pravac upotpuwuje i daje obrnut slijed 
ostalim aktivnostima u preduze}u. Akcenat se stavqa na kvalitativno 
istra`ivawe tra`we, odnosno na istra`ivawe potreba i `eqa po-
tro{a~a koji bi ~inili osnovu za oblikovawe ponude kao tr`i{nog 
rje{ewa. Ovako koncipirana, marketin{ka koncepcija predstavqa au-
tenti~an i originalan na~in rje{avawa ekonomskih problema na 
tr`i{tu. Specifi~an karakter marketin{ke koncepcije, bez sumwe, 
sadr`i potencijal za razvoj marketinga kao nauke ili nau~ne disci-
pline, odnosno wegovih principa, teorija i zakona koji pru`aju 
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zna~ajan doprinos u rje{avawu postoje}ih ekonomskih problema i 
identifikaciji novih marketin{kih problema. 

Kako se marketing zasniva i na psiholo{kim znawima, name}e se 
posmatrawe doprinosa marketinga u identifikovawu i rje{avawu ne-
kih psiholo{kih problema. Marketing kao koncepcija prvenstveno se 
orijenti{e na rje{avawe ekonomskih problema koriste}i pojedina 
psiholo{ka znawa, tako da on u svojoj osnovi ne razmatra psiholo{ke 
probleme, niti mu je to ciq. Me|utim, kako marketing u velikoj mjeri 
koristi psiholo{ke spoznaje u ekonomske svrhe, {to ga i sa te strane 
~ini autenti~nim i originalnim, wemu se radi sopstvenog razvoja 
name}e rje{avawe pojedinih psiholo{kih problema.  

Marketing je za potrebe svog teoretskog razvoja unaprijedio i upot-
punio mnoge ekonomske zakonitosti, pretpostavke, ciqeve, predmete is-
tra`ivawa, probleme i teorije, {to kod psihologije nije u~inio. On, za 
rje{avawe nekih svojih problema, u velikoj mjeri koristi dostignu}a 
psiholo{ke teorije i prakse prvenstveno koriste}i psiholo{ka saz-
nawa za obja{wavawe pona{awa potro{a~a, ali ne koristi svoju (mar-
ketin{ku) perspektivu za otvarawe i rje{avawe pojedinih psi-
holo{kih problema koji }e doprinijeti obostranom razvoju ovih nauka.  

Prilikom kori{tewa psiholo{kih znawa, marketing ih upotreb-
qava “previ{e” racionalno, jer preuzima teorije7 ili dijelove teo-
rija8, koje su operativne sa marketin{kog aspekta, ne vode}i pri tome 
ra~una o wihovoj izvornoj namjeni. Ovakvo pona{awe marketinga mo`e 
se objasniti wegovom pragmati~nom usmjereno{}u i koncepcijskoj ute-
meqeno{}u, koja je izvorno prakti~no orijentisana. 

Marketin{ka teorija treba, bar za po~etak, da ograni~i domen psi-
holo{kih problema, sa obja{wavawa pona{awa osobe u op{tem slu~aju 
na pona{awe osobe u specijalnom slu~aju, odnosno na pona{awe osobe u 
potro{wi, a to bi kasnije pru`ilo osnovu za razvijawe marketin{kih 
teorija pona{awa potro{a~a.  

U domenu primjene nekih psiholo{kih teorija (npr. teorija “Dra` – 
odgovor”), treba povesti ra~una o wihovim pretpostavkama i osnovnoj 
namjeni ovih teorija, kriti~ki analizirati wihove prednosti i nedos-
tatke, te mogu}e pragmati~ne reperkusije wihove primjene. 

Analiza premise o postojawu profita 
Analiza osnova marketinga podrazumijeva preispitivawe osnovnih 

pretpostavki i postulata marketinga. Jedan od postulata koji stoji u 
osnovi marketin{kog zakqu~ivawa je ciqna funkcija marketinga, od-

                   
7 Npr. Teorija „Dra` – odgovor“. 
8 Npr. Maslovqeva hijerarhija potreba. 
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nosno ciq marketin{kih aktivnosti. Ciq marketinga je zadovoqewe 
potreba i `eqa potro{a~a uz ostvarewe optimalne visine profita 
marketin{ki orijentisanog preduze}a. Postojawe i istinitost prvog 
dijela ciqne funkcije afirmi{u prvenstveno psiholo{ke nauke, dok 
}emo mi preispitati istinitost i opravdanost postojawa drugog dijela 
ciqne funkcije marketinga, tj. preispita}emo postojawe profita koji 
predstavqa te`wu svih u~esnika na tr`i{tu. Pretpostavka postojawa 
ove te`we trajno usmjerava teoriju i praksu marketinga, te je potrebno 
detaqnije objasniti karakter ove pretpostavke, tj. dokazati istinitost 
ove premise i genezu wenog nastanka.  

Uze}emo za ta~nu tvrdwu, da ~ovjek kao individua ima stalnu potrebu 
da se razvija u spoznajnom pogledu. Drugim rije~ima, ~ovjek ima stalnu 
te`wu da prou~ava stvarnost oko sebe, da bi je shvatio, objasnio, 
predvi|ao, prilagodio sebe stvarnosti, stvarnost prilagodio sebi, 
upravqao wome, te doprinosio razvoju same stvarnosti. Kako je tokom 
razvoja qudske civilizacije stok spoznaja stvarnosti rastao, tako su 
rasle mogu}nosti za spoznajni (intelektualni) razvoj pojedinca, jer su 
spoznaje, koje su se identifikovale i prenosile preko raznih medija, 
bile na raspolagawu dolaze}im nara{tajima.  

Qudska civilizacija je sve vi{e razumijevala stvarnost tj. okru`ewe 
i samu sebe, {to joj je otvaralo mogu}nosti za daqe spoznavawe stvar-
nosti. Isto tako, ~ovjek razumijevaju}i stvarnost, ~iji je uostalom dio 
i on sam, ~ini to radi aktivnog odnosa prema istoj, te`e}i da je iden-
tifikuje, objasni i upravqa wome, ~ime je mijewa. Kako mijewa stvar-
nost, ujedno mijewa i sebe, jer je wen sastavni dio.  

Zbog ~ega ~ovjek kao bi}e stalno te`i da mijewa stvarnost, nije tema 
ovog rada, ali je bitna istinitost ove te`we. Da nije tako, va`ila bi 
(suprotna) pretpostavka o pasivnosti ~ovjeka kao bi}a, gdje bi on ostao 
na nivou razvoja u kojem je iskonski formiran (kao i ostala bi}a na 
Zemqi), odnosno pitawe bi bilo da li bismo ga po stepenu razvoja mo-
gli razlikovati od bilo kojeg drugog bi}a.  

Ovim procesom, kojim se aktivno uti~e na stvarnost, pokrenuta je ci-
vilizacijska lavina koja traje do danas, uprkos wenim usponima i pa-
dovima po pojedinim civilizacijskim epohama.  

Kako je ~ovjek sve vi{e upoznavao stvarnost, otvarale su se 
mogu}nosti za wegovo aktivnije djelovawe na istu. U odre|enom mo-
mentu, ~ovjek je po~eo da mijewa stvarnost sa intenzitetom koji je bio 
znatno ve}i od prirodnog mijewawa stvarnosti. Ovim je stvoren dio 
stvarnosti koji se zove civilizacija i koji je pod direktnim uticajem 
~ovjeka kao bi}a, te prirodnih i dru{tvenih zakona, koje on te`i da ra-
zumije. Civilizacija, ~iji je pokreta~ ~ovjek, odnosno wegova stalno 
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prisutna te`wa da se razvija i da mijewa stvarnost, dio je stvarnosti 
koji se stalno mijewa, stalno razvija i koja je kumulativnog karaktera.  

Ako }emo razvijenost nekog dijela civilizacijske epohe posmatrati 
sa stanovi{ta stoka spoznaja o stvarnosti kojim ona raspola`e, 
mo`emo re}i da je jedna epoha uvijek razvijenija od prethodne, upravo 
zbog akumulisanog znawa iz prethodnih generacija. Ona teorijski mo`e 
biti minimalno na nivou razvijenosti prethodne epohe. Do sada nije 
identifikovana civilizacija na Zemqi, koja je bila razvijenija od 
dana{we, ne uzimaju}i u obzir karakter pojedinih epoha koje su bile 
spoznajno plodnije od epoha poslije wih.  

Svaki nara{taj je te`io da bude uspje{niji od prethodnog, zbog same 
prirode qudi, zbog preduslova koje su mu ostavili prethodni 
nara{taji, zbog stvarnosti koja se stalno mijewa, koja je heterogeno is-
tra`ena i u kojoj uvijek postoje pojedini dijelovi koji su mawe is-
tra`eni od drugih, ne ulaze}i u razloge ove heterogenosti. 

Zakqu~ak ove antropolo{ke elaboracije je sqede}i: da se ~ovjek kao 
bi}e ne zadovoqava u potpunosti zadovoqewem svojih egzistencijalnih 
potreba, ve} je potrebno zadovoqiti potrebe za wegovim individual-
nim, socijalnim, spoznajnim, intelektualnim razvojem, koji se mani-
festuje kroz napredak qudske civilizacije u svim wenim segmentima. 
Jer da nije tako, kao {to smo ve} pomenuli, ~ovjek ne bi bio ono {to je 
danas, a samim tim manifestacija stvarnosti kakvu danas vidimo ne bi 
postojala. Sav razvoj stvarnosti manifestovao bi se preko evolutivnih 
promjena, koje su dosta slabijeg intenziteta, sa pasivnim odnosom 
prema okru`ewu, koji se svodi na nu`no prilago|avawe.  

Postavqa se pitawe kakve to ima veze sa marketingom?  
Prije svega, ova elaboracija se ti~e ciqne funkcije marketinga, a to 

je da svaki u~esnik u privrednim tokovima te`i da ostvari profit. 
Ekonomija, kao i marketing, ovu premisu obja{wava potrebom ostva-
rewa profita sa ciqem da on omogu}i rast i razvoj preduze}a, odnosno 
pro{irenu, a ne samo prostu reprodukciju.  

Uze}emo da ova premisa ne vrijedi, ve} da vrijedi premisa da svaki 
u~esnik u privrednim tokovima te`i samo da ostvari sredstva za 
prostu reprodukciju. Sa ovim sredstvima svaki u~esnik u privrednim 
tokovima zadovoqio bi svoje “egzistencijalne” potrebe, a time i svoj 
opstanak. Ostvarewem sredstava za prostu reprodukciju, reprodukovala 
bi se prethodno ulo`ena sredstva. Ova sredstva bila bi dovoqna za 
obezbje|ewe revitalizacije svih faktora proizvodwe, odnosno radne 
snage, kapitala, prirodnih i informativnih resursa. Posmatraju}i 
tr`i{nu poziciju privrednog subjekta koji te`i da ostvari samo sreds-
tva za prostu reprodukciju, mo`emo zakqu~iti da bi ona bila stati~na 
jer bi privredni subjekt uvijek imao identi~no tr`i{no u~e{}e i za-
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dovoqavao bi identi~an kvantitet potreba i `eqa. Wegovu poziciju na 
tr`i{tu ne bi ugro`avali ostali u~esnici u tr`i{nim tokovima, jer 
bi se i oni pona{ali na sli~an na~in, odnosno u skladu sa pretpostav-
qenom ciqnom funkcijom. 

 Me|utim, ovo se ne sla`e sa ~ovjekovim razvojnim potrebama. Kao 
{to smo vidjeli, ~ovjek kao bi}e te`i da upravqa pojedinim dijelovima 
stvarnosti, {to sa ve}im ili mawim uspjehom ostvaruje. On te`i da 
ostvari vi{e nego {to je ulo`io, odnosno on te`i da ostavi 
nara{tajima vi{e nego {to je imao na raspolagawu. Privredna stvar-
nost je dio stvarnosti kojom ~ovjek sa ve}im ili mawim uspjehom 
upravqa. Ostvarewem profita privredni subjekti kao organizacije i 
pojedinci koji u wemu rade stvaraju preduslove za svoj sopstveni rast i 
razvoj, jer reprodukuju resurse koje su prethodno ulo`ili i obezbje|uju 
vi{ak sredstava koja mogu iskoristiti ulagawem u razvoj privrednog 
subjekta, u svoj individualni razvoj i/ili u razvoj dru{tva u cjelini. 
Ostvarewem profita privredni subjekt kao organizacija i pojedinci 
koji ~ine wen dio ostvaruju, pored egzistencijalnih i svoje razvojne po-
trebe. 

Pojedinci koji upravqaju pojedinim segmentima privredne stvar-
nosti imaju razli~ite predispozicije za weno upravqawe, pa stoga i 
posti`u razli~ite rezultate, a time i razvojne potencijale. Osnovna 
mjera, iako ne jedina, kojom se mjeri uspje{nost pojedinca u upravqawu 
ovom stvarno{}u je visina profita, koji predstavqa projekciju 
~ovjekovih razvojnih potreba i jedan od vidova wegovih razvojnih ma-
nifestacija, te je zbog toga ovaj postulat tako o~igledan. Ove razvojne 
te`we ne razlikuju se od razvojnih te`wi ~ovjeka da upravqa nekim 
drugim dijelovima stvarnosti, samo je mjera tog uspjeha druga~ija, 
negdje je to slava, originalnost, a negdje visina profita. Prema tome, 
premisa o te`wi u~esnika u privrednim tokovima da ostvare profit 
istinita je, jer samo ostvarewem profita i privredni subjekt i indi-
vidue koje u wemu rade ostvaruju i svoje egzistencijalne i svoje razvojne 
potrebe. 

Ograni~avawe problema i marketin{ka teorija 
tr`i{ta 
Bitna karakteristika nove nau~ne discipline jeste da ona 

ograni~ava problem koji rje{ava. Posmatraju}i uzroke nastanka marke-
tinga i wegov razvoj, uo~ava se da je on nastao kao odgovor na “nepotpu-
nost” rje{ewa ostalih poslovnih koncepcija.  

Koncepcija proizvodwe je u fokusu svojih aktivnosti imala funkciju 
proizvodwe i usmjeravala je vrlo malo pa`we na istra`ivawe tr`i{ta, 
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odnosno na istra`ivawe ponude i tra`we. Ovu koncepciju je karakteri-
sala izrazita poslovna introvertnost. Prodajna koncepcija je koris-
tila prodajnu funkciju kao kqu~ni instrument u ostvarivawu poslov-
nog uspjeha, a istra`ivawa tr`i{ta su se svodila na odre|ivawe kvan-
titativnih dimenzija tr`i{ta. Koncepcija proizvoda predstavqa na-
predniju varijantu koncepcije proizvodwe. Kqu~ne funkcije ove kon-
cepcije su proizvodwa i istra`ivawe i razvoj proizvoda. Pored 
odre|ivawa kvantitativnih dimenzija ponude i tra`we, ova koncepcija 
je istra`ivawe tr`i{ta nadopunila odre|ivawem kvalitativnih di-
menzija ponude. Ono {to je zajedni~ko za sve tri prethodno navedene 
koncepcije jeste da one u svom fokusu istra`ivawa nisu imale potrebe 
i `eqe potro{a~a kao osnovne parametre, koji uti~u na oblikovawe 
ponude nekog privrednog subjekta kojom bi se zadovoqile potrebe i 
`eqe ciqne grupe potro{a~a.  

Marketing, odnosno marketin{ka koncepcija potpunija je od ostalih 
koncepcija zato {to se fokusirala na ispitivawe kvalitativnih oso-
bina potro{a~a (tra`we), dok ostale koncepcije to nisu. Marketing se 
u svom razvoju fokusirao ne samo na ispitivawe kvalitativnih i kvan-
titativnih dimenzija ponude, ve} i kvalitativnih i kvantitativnih 
dimenzija tra`we. Zbog toga je marketing, odnosno marketin{ka kon-
cepcija davala potpunija i trajnija rje{ewa od ostalih poslovnih kon-
cepcija, jer je svoja rje{ewa bazirala na relaciji “identifikovawe po-
treba i `eqa potro{a~a – definisawe ponude – zadovoqavawe potreba 
i `eqa potro{a~a definisanom ponudom” ~ime je zaokru`ila tr`i{ni 
ciklus9.  

Me|utim, marketing je, kao funkcija u preduze}u, pored definisawa 
parametara za definisawe ponude, ulazio i u kreirawe pojedinih ele-
menata ponude preduze}a, koji nisu pripadali wegovom prvobitnom op-
segu problema. Umjesto da se fokusira na problem tra`we, marketing 
pro{iruje dimenzije svog problema i na podru~je ponude, te samim tim 
komplikuje svoj nau~ni i pragmati~ni razvoj. 

Obuhvataju}i problematiku ponude i tra`we, marketing u su{tini 
analizira problem tr`i{ta, a da pritome nije razvio svoju autenti~nu 
teoriju tr`i{ta, odnosnu teoriju kojom bi se objasnilo pona{awe 
u~esnika na tr`i{tu. Na taj na~in, marketing se razvijao kao prag-
mati~an pravac djelovawa na tr`i{tu, koji se uglavnom oslawao na 
konvergenciju znawa iz ekonomije, sociologije, psihologije i dr.  

U sada{wim uslovima, marketin{ka funkcija ima zna~ajnu ulogu u 
preduze}u koja je integri{u}eg i koordini{u}eg karaktera u odnosu na 
ostale funkcije u preduze}u i koja predstavqa vrhunac pragmati~nog 

                   
9 „Tr`i{te – privredni subjekt – tr`i{te“. 
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marketin{kog razvoja, ali koja, s druge strane, sputava wegovu nau~nu 
dimenziju. Marketing kao proces, bez sumwe, ima svoju pragmati~nu 
vrijednost, ali ne i nau~nu, bez obzira na to {to marketing obilato 
koristi objektivno verifikovane spoznaje prilikom kreirawa 
tr`i{nih rje{ewa i {to je razvio neke svoje autenti~ne metode i mod-
ele istra`ivawa tr`i{ta. 

Posmatraju}i marketing kao potencijalnu nauku (ne nau~nu disci-
plinu), uvi|a se nedostatak “teorije tr`i{ta” koja }e biti utemeqena 
na marketin{koj koncepciji i koja }e na autenti~an i originalan 
na~in obja{wavati tr`i{ne odnose tj. odnose izme|u ponude i tra`we. 
Nedostaju}a teorija tr`i{ta ujedno bi predstavqala unutra{wi metod 
verifikacije marketinga kao nauke.  

Isto tako, posmatraju}i marketing kao potencijalnu nau~nu disci-
plinu, primje}uje se “nedovoqna ograni~enost problema” koja preds-
tavqa osnovni nedostatak razvoja marketinga u ovom pravcu. Market-
ing se nije fokusirao samo na problem tra`we, ve} i na problem po-
nude. 

Ukupno posmatraju}i, usmjeravawe marketinga u nau~nom pravcu 
upotpuni}e i pragmati~an razvoj marketing, ~ija }e tr`i{na rje{ewa 
biti temeqnija, dugoro~nija i egzaktnija. 

Zakqu~ak 
Iz epistemolo{ke analize, koja je obuhvatala primjenu istorijsko-

kriti~kog metoda, analizu jednog marketin{kog postulata, tj. te`we za 
ostvarewem profita, analizu dimenzija marketin{kog problema i os-
vrt na unutra{wi metod verifikacije, uo~avamo da je marketing vi{e 
pragmati~na aktivnost nego {to je nauka ili nau~na disciplina. 

 Ovaj bi zakqu~ak bio potpuniji da se obuhvate i preostali elementi 
epistemolo{ke analize, koji bi dali jo{ vi{e detaqa vezanih za ovu 
marketin{ku problematiku. 

Isto tako, ovaj zakqu~ak ne mo`emo posmatrati polarizovano i 
ograni~eno, ve} i wega treba ukratko pojasniti. Kao pragmati~na ak-
tivnost, marketing svoja rje{ewa zasniva koriste}i objektivne metode 
u zakqu~ivawu i nau~ne principe koji poti~u od drugih nauka i 
nau~nih disciplina, tako da kada ka`emo da je marketing pragmati~na 
aktivnost, to ne zna~i da su wegovi zakqu~ci iskqu~ivo subjektivno 
zasnovani, ve} naprotiv, vrijedi obrnuto.  

Ono {to nedostaje marketingu nije nedostatak objektivnosti, ve} ne-
dostatak unutra{weg metoda verifikacije, odnosno “marketin{ke teo-
rije tr`i{ta”, da bi postao nauka ili ograni~avawe i produbqivawe 
problema da bi postao nau~na disciplina. Sigurno je da marketing ima 
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potencijal da se razvije u nauku ili nau~nu disciplinu koja bi poti-
cala iz koncepcije marketinga, a koja je do sada uglavnom pragmati~no 
iskori{tavana. Zbog toga hipotezu da je marketing nauka (nau~na dis-
ciplina) moramo opovrgnuti. 

Svaku nauku ili nau~nu disciplinu mo`emo posmatrati kao uo-
bli~enu (formalizovanu), jedinstvenu refleksiju pro{losti, 
sada{wosti i budu}nosti jednog dijela stvarnosti. Nove nauke i nau~ne 
discipline daju sada{we odgovore na probleme iz pro{losti i otva-
raju budu}e probleme, u vezi sa istim dijelom stvarnosti. One se moraju 
posmatrati u odre|enoj harmoniji sa “starijim” naukama i nau~nim 
disciplinama, a nikako izolovano. Zbog toga ne bi trebalo pru`ati 
otpor nastanku novih nauka i nau~nih disciplina, ve} ih treba prih-
vatati, unapre|ivati i posmatrati kao nastavak formalizovane re-
fleksije kontinuiteta stvarnosti.  
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