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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Cilj ovog rada je unapredenje brenda
Fakulteta tehnickih nauka uz pomoé  studentskih
orgnizacija kao elementa interne stukture. U teorijskom
delu rada su definisani interni marketing i interno
brendiranje. U istrazivackom delu rada su opisane
organizacije u kojim je sprovedeno istrazivanje, kao i
rezultati istraZivanja. Kao problem istraZivanja se javija
neprepoznavanje brenda studentskih organizacija. Na
samom kraju rada je dat osvrt na teorijske osnove i
odgovoreno je na glavno istrazivacko pitanje: Da li su
studentske organizacije dobar kanal koji utice da se
Fakultet tehnickih nauka bolje pozicionira na trzistu?

Kljuéne reci: Interni marketing, interna komunikacija,
interno brendiranje, studentske organizacije

Abstract — The aim of this paper is to promote the brand
of the Faculty of Technical Sciences with the help of
student organizations as an element of internal structure.
The theoretical part defines internal marketing and
internal branding. The research section describes the
organizations where the survey was conducted and the
questionnaire was used. The problem of research is the
lack of recognition of the brand of student organizations.
At the very end of this paper, an overview of the
theoretical background is given and the main research
question is answered: Are the student organizations good
channels that have influence on positioning of the Faculty
of Technical Sciences in the market?

Keywords: Internal marketing, internal communication,
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1. UvOD

Cilj ovog rada je unapredenje brenda Fakulteta tehnic¢kih
nauka uz pomo¢ studentskih orgnizacija kao elementa
interne stukture. Na Fakultetu tehni¢kih nauka postoji
preko 10 studentskih organizacija, gde neke od njih broje
i po vise stotina ¢lanova. Studentske organizacije kao
zasebne organizacije imaju svoju organizacionu strukturu,
¢lanove, komunikaciju, interni i eksterni marketing, ali su
i deo interne strukture Fakulteta tehnic¢kih nauka.

Kao bivsi ¢lan jedne od studentskih organizacija uvidela
sam da se na Fakultetu tehni¢kih nauka studentske
organizacije ne prepoznaju dovoljno kao brend i kao
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element internog marketinga koji i te kako ima znacaja za
eksterni marketing, te je tako nastao ovaj rad i sprovedeno
istrazivanje.

2. INTERNI MARKETING

Ovaj pojam se prvi put pojavljuje 70-ih godina proslog
veka i od tada je usvojen u terminologiju marketinga i
menadZzmenta. ,,Interni marketing je proces privlacenja,
razvoja, motivisanja i zadrzavanja kvalifikovanih radnika
kroz posao-proizvod koji zadovoljava njihove potrebe”
[1]. Ova definicija je prva definicija internog marketinga
kao savremenog pristupa u marketingu, ali to nije sprecilo
mnoge autore da sami definiSu i prikazu svoje videnje
internog marketinga.

Kotler definiSe interni marketing kao rad na obuci i
motivaciji zaposlenih da dobro sluze klijente i smatra da
interni marketing treba da ima prioritet naspram eksternog
marketinga jer interni marketing pocinje sa organizacijom
regrutovanja odgovaraju¢ih ljudi koji su spremni da
obavljajuci svoj posao ostvare zadovoljstvo klijenata [2].

Interni marketing je definisan kao aktivnost zaposlenih,
koji se smatraju Clanovima organizacije, da pomazu u
proizvodnji dobara i usluga za ,spoljne kupce“ [3].
Balantajn [4] se fokusira na vaznost mreza i obnove
znanja kako bi objasnio svrhu internog marketinga.

Kao proces, unutrasnji marketing se sastoji u privlacenju,
razvoju, motivaciji 1 zadrzavanju kvalifikovanih
zaposlenih kroz proizvode za posao koji €ine zaposlene
sre¢nima [5].

2.1. Interni marketing i menadZment ljudskih resursa

Ljudi predstavljaju jedan od najznacajnijih resursa svake
organizacije jer proces proizvodnje ili proces pruzanja
usluge bez ljudi ne bi bilo moguée ostvariti.

,Ljudski resursi ukljuCuju znanje, veStine, mreze i
energije ljudi, njihovo fizicko i emocionalno zdravlje,
intelektualne sposobnosti, li¢nosti i motivacije* [6]

Osnovni elementi internog marketinga treba da budu:
obuka, razvoj karijere, efektivna interna komunikacija,
program integracije, motivacioni programi sa ciljem
povecanja znanja 1 razumevanja marketinga unutar
organizacije [7].

Moze se zakljuciti da su menadzment ljudskih resursa i
interni marketing usko povezani i da imaju povezane
ciljeve. NaglaSena je meduzavisnost internog marketinga i
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menadzmenta ljudskih resursa opisujuci interni marketing
kao proces holistickog menadZzmenta koji integrise
visestruke funkcije organizacije [8]. Implementacija
internog marketinga je uslovljena dobrom internom
komunikacijom.

2.2. Interna komunikacija

Interna komunikacija predstavlja komunikaciju izmedu
individua i/ili sektora u organizaciji.

Efektivna interna komunikacija podstiCe promenu
ponasanja zaposlenih ka razumevanju kompanije kao
organizacije i njenih proizvoda; ona podstice zaposlene da
budu produktivniji, orijentisani na  kvalitet i

2.3. Uticaj internog marketinga na eksterni marketing

Uvodenje internog marketinga zasniva na dva glavna
principa: prvo, pre zadovoljenja potreba kupaca, potrebe
zaposlenih moraju biti zadovoljene, drugo, pravila koja se
izvode na trziStu trgovine moraju se sliéno koristiti u
internom marketingu [10].

Fokus na potrebe internih korisnika treba da bude
neposredan cilj marketinskih programa jer doprinosi
zadovoljstvu spoljnih korisnika [11]. Prema ovome,
interni i eksterni marketing moraju da budu u balansu jer
rad internog marketinga ima uticaj na spoljasnji
marketing, odnosno uspeh internog marketinga utice na
uspeh eksternog marketinga.

»Interna orijentacija prema klijentima je prikladno
sredstvo za povezivanje zaposlenih sa spoljnim kupcima, i
treba je posmatrati kao komplementarnu orijentaciji
prema spoljnim klijentima” [12]. Mnogi autori smatraju
da interni i eksterni marketing moraju da budu u sinergiji.
Filozofija internog marketinga je poboljsanje eksternih
marketingkih aktivnosti kompanije [13].

Zasnovan na elementima 4P u eksternom marketingu,
interni marketing moze biti obja$njen na slede¢i nacin:
proizvodi se posmatraju kao posao, cena kao cena
mogucénosti zaposljavanja na poslu, mesto kao mesto gde
se nude poslovi u blizini mesta boravka internih potrosaca
i promocija kao sistem komunikacije i nagradivanja [14].

3. INTERNO BRENDIRANJE

,,Brend predstavlja unapredenje necega Sto je sasvim
obi¢no i poboljsanje istog kako bi ono postalo vrednije i
smislenije” [15].

Mnoge kompanije su shvatile da ukoliko Zele da imaju jak
i prepoznatljiv brend da moraju da krenu sa njegovim
kreiranjem unutar same kompanije. Interno brendiranje je
definisano kao sistematski planirano  upravljanje
ponasanjem, komunikacijom 1 simbolizmom koju
organizacija koristi kako bi postigla povoljnu i pozitivnu
reputaciju kod ciljne publike za organizaciju [16].

Veoma vaznu ulogu u procesu unutras$njeg brendiranja
imaju zaposleni. Oni su ti koji treba da shvate vaznost
brenda za kompaniju i da razumeju ciljeve i nacine
pozicioniranja brenda. Interno brendiranje motivise i
stimuliSe zaposlene tako S§to obezbeduje smernice
prihvatljivog ponasanja brendova za zaposlene koje treba
da imitiraju u svakodnevnom ponasanju [17].

Interno brendiranje ima za cilj postizanje neponovljive
odrzive konkurentske prednosti kroz zaposlene, Sto je
konkurentima teze da kopiraju [18].

Ukoliko postoji svest o brendu medu zaposlenima oni ¢e
lakse shvatati prednosti brenda, a time i lakSe uveravati
kupce da je brend jak i jedinstven. Zaposleni ¢e lakse
uveriti nekog ukoliko i sami veruju u ono §to pricaju.

3.2. Interne organizacione jedinice kao kanali
komunikacije i brendiranja.

Svaka organizacija se sastoji iz manjih jedinica koje ¢ine
njenu organizacionu strukturu. ,,Organizaciona struktura
definiSe kako su aktivnosti, kao Sto su alokacija zadataka,
koordinacija i nadzor, usmerene ka postizanju ciljeva
organizacije” [19].

Organizacionom strukturom je organizacija razdeljena na
manje podjedinice, definisane su uloge zaposlenih,
delegirane odgovornosti i nacini tokova informacija.

Interne  organizacione jedinice su kanali interne
komunikacije u organizaciji. ,,Pojedina istrazivanja su
pokusala da utvrde faktore koji uticu na efikasnost
organizacione komunikacije i zbog tih razloga su shvatili
da je komunikacija u organizacijama postala vazna” [20].

Komunikacija predstavlja klju¢ni faktor za razumevanje
unutrasnjeg potroSaca, zaposlenog, ali i za razumevanje
spoljasnjeg potrosaca, odnosno kupca. ,,Efikasna interna
komunikacija na svim nivoima organizacije je neophodna
za implementaciju i eksterne i interne marketinske
orijentacije” [21]

Osim kanala komunikacije, interne organizacione jedinice
su kanali za unapredenje brenda, i interno i eksterno.
Svaka organizaciona jedinica u proizvod ugraduje nesto
Sto kupci percipiraju kvalitetnije, bolje, a to uti¢e na
pozicioniranje datog proizvoda u njihovoj svesti i
kreiranje brenda.

4. ISTRAZIVANJE

Cilj istrazivanja je unapredenje Fakulteta tehnickih
nauka kao brenda uz pomo¢ studentskih organizacija.
Odnosno, glavno istrazivac¢ko pitanje u ovom radu bilo je:
da li su studentske organizacije dobar kanal koji uti¢e da
se Fakultet tehnic¢kih nauka bolje pozicionira na trzistu.

Problem koji se javlja na Fakultetu tehni¢kih nauka je
nedovoljno prepoznavanje brenda studentskih
organizacija, neprepoznavanje studentskih organizacija
kao elemenata interne organizacione strukture i internog
marketinga i njihov znacaj za eksterni marketing. Ovo je i
stav autora kao nekadas$njeg ¢lana jedne od studentskih
organizacija. Clanovi studentskih organizacija su studenti
Fakulteta tehnickih nauka koji se u€lanjuju u organizacije
iz odredenih razloga, a upravo preko ¢lanova, njihovih
projekata i saradnje sa zajednicom c¢e biti ispitano da li
studentske organizcije izgraduju sopstveni brend i da li
doprinose brendiranju Fakulteta tehni¢kih nauka.

Predmet istraZzivanja su miSljenja i stavovi ¢lanova
pomenutih studentskih organizacija, rad studentske
orgnizacije ¢iji su c¢lan, saradnja organizacije sa drugim
studentskim organizacijama i zaposlenima na fakultetu,
kao i sa entitetima van fakulteta.



Za potrebe istrazivanja je koriS¢en upitnik. Tokom
pravljenja upitnika su kori$¢ene skale iz knjige Marketing
Scales Handbook koje su prilagodene temi istrazivanja.
Skale koje su kori$¢ene su: reputacija kompanije (dobar
zaposleni), zadovoljstvo kompanijom i reputacija
kompanije (orijentacija kupca) [22].

4.1 Analiza rezultata istaZivanja

Istrazivanje je sprovedeno onlajn pomocu Google
upitnika u trajanju od dve nedelje u junu 2019. godine.
Ispitanici su studenti koji su clanovi studentskih
organizacija koje su nastale i/ili obavljaju svoje osnovne
aktivnosti na Fakultetu tehni¢kih nauka. Na pitanja je
odgovorilo 137 ispitanika iz vecéine studentskih
organizacija. Studentske organizacije AEGEE Europe,
ASHRAE, Sportska organizacija Tehnicar i Studentska
asocijacija Fakulteta tehniCkih nauka su odbile da
ucestvuju u istrazivanju te se iz tog razloga u daljem
tekstu nece spominjati.

U istrazivanju su ucestvovala 63 studenta 1 74
studentkinje. Najvec¢i broj ispitanika je sa osnovnih
studija, gde ih je najviSe na cetvrtoj godini studija.
Najveéi broj ispitanika su ¢lanovi studentskih organizacija
Savez studenata Fakulteta tehni¢kih nauka i ESTIEM,
Studentsko preduzece i BEST. Najvecu stopu odgovora su
dali ¢lanovi orgnizacija IAESTE, Studentsko preduzece i
BEST i ESTIEM. Najmanji odziv na popunjavanje ankete
je od strane ¢lanova Saveza studenata Fakulteta tehnickih
nauka i Studentske unije Fakulteta tehni¢kih nauka. Na
osnovu ovoga vidimo da su ¢lanovi organizacija koje
broje manji broj ¢lanova radije popunjavali anketu od
organizacija koje imaju veéi broj ¢lanova.

Najveci broj ispitanika je €¢lan organizacije manje od
godinu dana. Vecina c¢lanova se nalazi na rukovodecoj
poziciji u organizaciji. Na pitanje o razlozima pristupanju
studentskim organizacijama ispitanici su mogli da daju
vise odgovora. Najveéi broj studenata pristupa
organizacijama radi sticanja znanja i iskustva, zatim zbog
upoznavanja ljudi. Kako su odgovori ¢lanova bili
raznoliki zaklju¢eno je da ¢lanovi nisu upoznati sa
aktivnostima organizacije ¢iji su ¢lan.

Clanovi nisu upoznati ni sa kanalima komunikacije koji se
koriste. Na osnovu ovoga se zakljuCuje da je interna
komunikacija loSa 1 ovo predstavlja organizacioni
problem, jer loSa interna komunikacija znai da je i
eksterna komunikacija loga. Clanovi nisu upoznati ni sa
aktivnostima drugih ¢lanova, nha primer njihovim
¢lanstvom u marketing timu fakulteta ili komunikacionom
timu DIIM-a, §to bi moglo da se iskoristi za promovisanje
dogadaja i aktivnosti organizacije.

Na osnovu odgovora svih ispitanika zaklju¢ujemo da je
najgora situacija u organizaciji Studenstko preduzece.
Clanovi ove organizacije su na skoro sva pitanja
odgovarali negativno. Prema njihovim odgovorima
vidimo da su prilicno nezadovoljni situacijom u
organizaciji, nemaju poverenja u rukovodstvo i ne
smatraju da su stekli viSe znanja za oblasti u kojima Zele
da rade i za koje se Skoluju. Medutim, zanimljiva je
¢injenica da cClanovi ove organizacije kazu da u
organizaciji nema organizacionih konflikta. O¢igledno je

da ¢lanovi koji su nezadovoljni ne razgovaraju sa drugim
¢lanovima i rukovodstvom o0 uzrocima sveukupnog
nezadovoljstva.

Nezadovoljni situacijom u svojoj organizaciji su i ¢lanovi
organizacija ESTIEM, BEST i EESTEC. Clanovi
organizacija ESTIEM i BEST su u velikoj meri
odgovarali da nemaju stav na pojedine tvrdnje.

Sto se tice saradnje sa fakultetom i ostalim subjektima
van fakulteta situacija je sli¢na. Nezadovoljni su ¢lanovi
organizacija Studentsko preduzeé¢e, BEST i IAESTE.
Clanovi  Studentskog preduzeéa su nezadovoljni
saradnjom i sa fakultetom i sa ostalim subjektima, dok su
Clanovi organizacija BEST 1 IAESTE uglavnom
nezadovoljni saradnjom sa fakultetom. Mnogi ¢lanovi
ovih organizacija su se izjas$njavali i kako nemaju stav
povodom datih tvrdnji. Pored njih, brojni ¢lanovi
organizacija ESTIEM, Savez studenata Fakulteta
tehnickih nauka i EESTEC su se takode izjasnjavali kako
nemaju stav.

5. ZAKLJUCAK

Prema rezultatima sprovedenog istrazivanja, moze se
zakljuciti da situacije u pojedinim studentskim
organizacijama nisu zadovoljavajuce i da bi iste trebale da
porade na internom marketingu i internom brendiranju jer
su u fokusu oba upravo c¢lanovi. ReSavanje konflikta,
bolja komunikacija i organizovanje treninga i obuka, koju
bi iniciralo rukovodstvo organizacija bi dovelo do
poveéanja motivacije ¢lanova. Ovo ne mozZe da se uradi
preko no¢i, ali ¢e oznaciti prvi korak u procesu jer ce
Clanovi uvideti da je rukovodstvo organizacija uvidelo
probleme i zapocelo njihovo reSavanje. Ovaj proces je
zapravo interni marketing koji u svom fokusu ima ljude,
njihovu motivaciju i zadovoljstvo. Zadovoljni ¢lanovi bi
imali samo reci hvale za organizaciju ¢iji su ¢lan. Ali da
da veruju u to. Kako bi se pozitivne poruke Sirile svakako
bi uticale na imidZ Fakulteta tehni¢kih nauka i izgradnju
brenda fakulteta.

Osim ovoga, neophodno je da Fakultet tehnickih nauka
uvidi koliko su studentske organizacije znaCajne za
njegovo pozicioniranje i da ostvare bolju saradnju sa
njima, odnosno da im pruzaju podrsku u obavljanju
aktivnosti. Studentske organizacije saraduju i sa srednjim
Skolama 1 sa privredom, i svojim rezultatima uticu na
imidz Fakulteta tehni¢kih nauka. Obavljanjem aktivnosti
u srednjim S$kolama, studentske organizacije privlace
buduée studente da upiSu bas Fakultet tehni¢kih nauka.
Dok sa druge strane, u saradnji sa privredom, pokazuju da
studenti na Fakultetu tehnickih nauka ne dobijaju samo
teorijsko, ve¢ i prakti¢no iskustvo iz razlicitih oblasti. Iz
svega navedenog vidimo win-win situaciju, odnosno
situaciju u kojoj svi dobijaju, a najvise Fakultet tehnic¢kih
nauka koji se pozicionira kao najbolji i najprivlacniji
fakultet Univerziteta u Novom Sadu, ali i Sire.

Studentske organizacije predstavljaju medijatore izmedu
studenata i zaposlenih koje pomazu u kreiranju jacih veza
izmedu zaposlenih na fakultetu i studenata. Ova veza ima
za posledicu snazniji brend u internom, a naroCito u
eksternom okruzenju. Studenske organizacije su takode
medijatori za interno brendiranje Fakulteta tehnickih



nauka, jer rad studentskih organizacija utie pozitivno na
brend Fakulteta tehnickih nauka.
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