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ANALIZA KAMPANJE SLOVENSKE VOJSKE ZA PRIDOBIVANJE KADROV

V diplomskem delu sem se ukvarjala z oglaSevalsko akcijo za pridobitev poklicnega kadra, ki
jo je Slovenska vojska sprozila ob uvedbi poklicne vojske. Moja temeljna hipoteza je, da se
SV uvajanja sprememb ni lotila dovolj pripravljena in da ni pravilno in v dovolj$ni meri
izkoristila vseh komunikacijskih orodij, ki jih je imela na voljo. Pred tem sem seveda skusala
postaviti trdno metodolosko ogrodje, s katerim sem preucila predstavljeno problematiko,
podrobno sem razlozila osnove javnega mnenja in odnosov z javnostjo, integriranega trznega
komuniciranja, kadrovanja, oglasevanja in pojma poklicna vojska. Osredotocila sem se
predvsem na izbiro elementov promocije Slovenske vojske, kako in preko katerih medijev je
potekala, ter ali je njihova oglasevalska kampanja dosegla rezultate, ki so si jih zastavili.
Glavni cilj celotne oglasevalske akcije je bil povecati Zelje in zanimanje potencialnih
kandidatov za sluzenje v Slovenski vojski ter zvisati ugled vojaske organizacije. Ciljna
javnost njihovega oglasevanja so bili predvsem mladi, vecinoma srednjesolci in Studentje, ki
se po zakljuc¢ku Solanja prvi¢ odlocajo za kariero in poklic. Glavno hipotezo sem zavrgla na
podlagi rezultatov vprasalnika.

Kljuéne besede: javno mnenje, odnosi z javnostjo, integrirano trzno komuniciranje,
kadrovanje, oglasevanje.

SLOVENIAN ARMY CAMPAIGN FOR SKILLED WORKERS ENLISTMENT

In my diploma work I have engaged myself with advertising activity for skilled workers
enlistment, which was carried out by Slovenian Army with introduction of professional army.
The main hypothesis is that the Slovenian Army did not undertake the introduction of all the
differences seriously enough and it also did not turn to advantage all the tools that were
available at the time. Before stating something like that I tried to set up firm methodical
framework which helped me with study of this problem. In detail I studied the basics of
public opinion and public relations, integrated marketing communication, human resources,
advertising and also the concept of professional army. My main focus was on selection of
elements for promotion of Slovenian Army. I was also focused on existing factors — how and
through which media was the army advertised and whether did the advertising campaign
achieve the desired results. The main goal of the whole advertising campaign was to increase
the desire and interest in joining Slovenian Army and also to intensify the reputation of army
organisation. The target public of advertising was young people, mostly students of a
secondary school who are deciding about their carrier and profession for the first time. The
main hypothesis was discarded based on results of the questionnaire.

Key words: public opinion, public relations, integrated marketing communication, human
resources, advertising.
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1. UVOD

Razlike v vrednotah med sodobno, individualisti¢no in liberalno druzbo ter tradicionalisti¢no
vojasko ureditvijo so temeljni razlog, da se v Stevilnih razvitih druzbah pojavlja dvom v
legitimnost oborozenih sil. Zaradi tega se vojaske organizacije sooCajo z rastoCo
nezainteresiranostjo civilne druzbe. Posledi¢no imajo vse vecéje tezave s pridobivanjem
proracunskih sredstev, s podporo za vecje nakupe oborozitvenih sistemov in predvsem s
popolnjevanjem oborozitvenih sil. To je Se posebej ocitno v drzavah s poklicno vojsko, kamor
se po vstopu v NATO pristeva tudi Slovenija. Vojaske organizacije so tako prisiljene vedno
veC pozornosti posvecati v osnovi netipi¢nim nalogam kot so promocija (interna in eksterna)
in stiki z javnostmi. Vojske razvitih drzav se tako trudijo stalno skrbeti za dobre odnose z
javnostjo, za krepitev svoje pozitivne podobe, ter posledicno vecji ugled vojasSke organizacije
in krepitev pripadnosti.

V zadnjem desetletju je bilo veliko sprememb na podroc¢ju politicne in varnostne mednarodne
skupnosti, spremenil se je odnos javnosti, zacela se je krepitev dvostranskega in
vecCstranskega sodelovanja med drzavami. Prav tako so se spremenile vrednote civilne druzbe
in postale bolj individualisti¢ne in liberalne. MoZni vzrok za odtujitev vojasSke organizacije od
javnosti je mo¢ iskati v prevladujocih tradicionalnih vrednotah same organizacije in pa v ne-
odpuscanju napak oborozenim silam, kar povzro¢i tudi dvom o sami legitimnosti oborozenih
sil.

Drzave s poklicnimi oborozenimi silami se morajo zato Se toliko bolj trudit za pozornost
javnosti, saj vsi zgornji razlogi kaj hitro privedejo do zmanjSevanja pomena vojaske
organizacije v ve€ini razvitih drzav. Najvecji problem, ki se pojavi, je seveda zagotavljanje
zadostnih proracunskih sredstev, zato mora vojaska organizacija stalno skrbeti za dobre
odnose z javnostjo in krepiti svojo pozitivno podobo. Tukaj bi izpostavila predvsem stalno
informiranost javnosti, saj lahko javnost brez zadostnih informacij kaj hitro izoblikuje svoje
lastno mnenje, ki pa ni nujno vedno pozitivno. S krepitvijo pozitivne samopodobe oboroZene
sile pridobijo tudi vecji ugled in vse to vodi tudi do vecje pripadnosti vojakov in njihove
motivacije pri usposabljanju.

Ker mediji u¢inkujejo dolgoro€no in nas tudi ucijo, kdo je v druzbi ve¢ vreden in kdo manj, je
zato sam vpliv izbranih medijev tudi bolj diferenciran in dolgorocen, ampak vseeno omejen z
nekimi osebnostnimi in socialnimi dejavniki. Zato sama zasnova promocije vojaske
organizacije, ki si jo je izbrala Slovenska vojska, temelji predvsem na neposredni promociji
kot so na primer proslave, sejmi, mitingi in dnevi odprtih vrat, nato tudi na posredni promociji
preko mnozi¢nih medijev kot so televizija, radio, tiskani mediji in internet. Seveda ni izvzeta
niti promocija preko javnih del ter mirovnih in humanitarnih akcij.

Slovenska drzava je z osamosvojitvijo in svojim mednarodnopravnim priznanjem prevzela
nase pravico in dolZnost zagotavljati lastno (nacionalno) varnost ter prispevati k mednarodni
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varnosti. S svojo nacionalno varnostno politiko naj bi Slovenija zagotavljala tako svojo
notranjo trdnost in razvoj kot tudi prispevek k miru in varnosti v SirSem evropskem okolju
(Grizold 1999: 67).

V svojem diplomskem delu se bom osredotocila predvsem na samo izbiro elementov
promocije Slovenske vojske, kako in preko katerih medijev je promocija potekala, ter ali je
njihova oglasevalska kampanja dosegla rezultate, ki so si jih zastavili na zacetku.

1.1 STRUKTURA NALOGE

Diplomsko delo sestavljajo: kazalo, uvod, pet vsebinskih poglavij, zakljucek in seznam
literature ter priloge.

V uvodu sem na kratko predstavila problem, predvsem kakSne so razlike v vrednotah med
sodobno, individualisti¢no in liberalno druzbo ter tradicionalisti¢no vojasko ureditvijo, ki so
temeljni razlog, da se v Stevilnih razvitih druzbah pojavlja dvom v legitimnost oboroZenih sil.
V metodolosko hipoteticnem delu sem opredelila predmet preucevanja, navedla cilje, ki jih
zelim doseci, predstavila hipoteze, opisala metode proucevanja ter predstavila strukturo
naloge.

V teoreticnem delu sem se s predhodno predstavljeno teoretsko podlago lotila specifi¢nosti
izbranega konteksta, to je vojaSke organizacije oz. bolj natan¢no Slovenske vojske v Ze
omenjeni konkretni situaciji. Predstavila sem razlicne pojme, t.j. javno mnenje in pomen
odnosov z javnostmi, trzno komuniciranje in njegove strukturne elemente, kadrovanje in pa
seveda tudi opredelila cilje oglaSevalske akcije. Vse to v kontekstu vojaske organizacije.
Navedla sem razloge za promocijo vojaSke organizacije, zakaj in kako je prislo do spremembe
popolnjevanja. V analiticnem delu sem podrobno predstavila oglasevalsko akcijo Slovenske
vojske in katera komunikacijska orodja in medije so za to uporabili. Celotno akcijo sem
analizirala in ugotavljala, kaj bi lahko naredili bolje, ¢esa niso naredili, pa bi bilo dobro da bi,
ali je oglasevanje doseglo njihove zastavljene cilje in kako so oni sami zadovoljni s potekom
in u¢inkom akcije.

V sklepnem poglavju sem na kratko povzela glavne ugotovitve diplomskega dela in potrdila,
oziroma ovrgla svoje zastavljene hipoteze. Na koncu sem navedla Se uporabljeno literaturo in
priloge.



2. METODOLOSKA ZGRADBA NALOGE

2.1 PREDMET IN CILJI PROUCEVANJA

V diplomskem delu se bom ukvarjala s konkretno oglaSevalsko akcijo za pridobitev poklicnih
kadrov, ki jo je Slovenska vojska sprozila ob uvedbi poklicne vojske ter s tem, kakSen je bil
odziv javnosti na to akcijo. Predvsem me zanima ali je Slovenska vojska s to oglaSevalsko
akcijo dosegla zeleni cilj in zadosten odziv aktivne javnosti in kaj bi lahko naredila bolje v
okviru svoje oglaSevalske akcije, da bi $e bolj pritegnila bodoce poklicne vojake in vojakinje.
Zanima me, ali se je Slovenska vojska s svojo kampanjo ob ukinitvi obveznega sluzenja
vojaskega roka dovolj hitro znasla in ali je bila akcija dovolj prodorna.

Ker je bila Slovenska vojska tri leta nazaj v obdobju vzpostavljanja poklicne vojske, je bila, in
Se vedno je, promocija kar aktualen problem oziroma prioriteta. Skozi promocijo se
Slovenska vojska trudi zagotoviti podporo javnosti in pridobivanje zadostnega Stevila
primernega kadra. Na kratko bom predstavila tudi izbrane medije in njihovo ucinkovitost.
Predmet mojega preucevanja je namre¢ kadrovsko oglasevanje v vojaski organizaciji, gre za
propagandno akcijo znotraj SirSe strategije promocije, ki poleg prepri¢evanja potencialnih
kandidatov, naj vstopijo v vojaski poklic, promovira tudi vojasko organizacijo.

Cilji proucevanja, ki sem si jih zadala v svoji diplomski nalogi so:

- opredeliti pojme, ki so povezani z javnostjo, oglasevanjem, promocijo in ucinki
oglaSevalske akcije

- opozoriti na to, kakSen pomen ima predstavitev pozitivne samopodobe v javnosti in
seveda aktivno sodelovanje z javnostjo

- opredelitev ciljev oglasevanja in izbiranje med poglavitnimi vrstami medijev

- predstaviti oglasevalsko kampanjo Slovenske vojske

- podati analizo in sporocilno u¢inkovitost oglasevalske kampanje Slovenske vojske

- preveriti ali so bili zadani rezultati dosezeni in v kolik$ni meri je Slovenska vojska z njimi
zadovoljna

2.2 HIPOTEZE

Temeljna hipoteza:

Slovenska vojska se uvajanja sprememb ni lotila dobro pripravljena ter ni pravilno in v
zadostni meri izkoristila vseh komunikacijskih in oglaSevalskih poti, ki jih je imela na voljo.



Delovne hipoteze:

1. Sprememba nacina popolnjevanja oborozenih sil v Sloveniji je primorala Ministrstvo za
obrambo Republike Slovenije, da je sprozilo hitro in S$iroko oglaSevalsko akcijo za
pridobivanje kadrov.

2. Ce bi Slovenska vojska izboljsala svojo promocijo in skrbela za stalno informiranje
javnosti, bi drzavljani vojski bolj zaupali in jo tudi bolj podpirali, Ceprav ni nujno, da bi vanjo
tudi vstopili.

2.3 METODE PROUCEVANJA

Metode proucevanja, uporabljene v mojem diplomskem delu so:

- metoda analize vsebin in interpretacije virov

- primerjalna metoda pri potrjevanju hipoteze; uporabljena primerjava med razli¢nimi
podatki o isti temi.

- metoda prikazovanja in analize vsebine oglasov

- analiza sekundarnih podatkov

- metoda intervjuja

- metoda vprasalnika



3. OPREDELITEV DEFINICLJ IN POSTAVITEV METODOLOSKEGA OGRODJA

3.1 JAVNO MNENJE IN ODNOSI Z JAVNOSTJO

Javno mnenje ima predvsem v sodobnih druzbah vedno vecji pomen, saj se moznosti
vplivanja javnosti na oblikovanje in odlocanje druzbe vedno bolj povecujejo. Predvsem zato
je potrebno, da zlasti drzavne organizacije ves ¢as upoStevajo mnenje javnosti in pazijo, da s
svojim delovanjem ne povzroc¢ijo negativnih uc¢inkov v javnosti. To lahko namre¢ pripelje do
nenaklonjenosti javnosti do organizacije in s tem posledi¢no tudi do dvoma o legitimnosti
same organizacije. Zato ima vsaka organizacija posebne sluzbe oziroma oddelke, ki javno
mnenje proucujejo in ugotavljajo s kaksno pozitivno podobo lahko nanj vplivajo.

»Javno mnenje predstavlja svobodo izrazanja mnenj, svobodo tiska in torej ¢lovekovo
svobodo nasploh ter ostaja neloc¢ljivo povezano z razsvetljenskim nacelom publicitete. Brez te
dvojne dolocenosti javnega mnenja kot odnosa med drzavljani in oblastmi pojem javno
mnenje v celoti izgubi svoj demokrati¢en pomen« (Splichal 1997: 5).

Vreg pravi, da javno mnenje nastaja v politino diferencirani javnosti, ki je razredno in
interesno strukturirana. Oblikuje se v politicnem procesu, v katerem sodelujejo, tekmujejo in
se spopadajo razli¢ne institucionalne in neinstitucionalne druzbene in politi¢ne sile. Sam
mnenjski proces se odvija s pomocjo vseh oblik komuniciranja, tako mnozi¢nih kot
medosebnih in zato javno mnenje predvsem izraza odnos ljudi do zgocih in relevantnih
vprasanj ali dogajanj druzbenega zivljenja (Vreg 1980: 26).

Ko torej govorimo o javnem mnenju, mislimo na celotno, Siroko javnost. Je mnenje vecjega,
pomembnega dela prebivalstva o vaznih druzbenih vprasanjih, pogosto pod vplivom tiska,
radia in televizije. (Leksikon Cankarjeve zalozbe 1987: 389). Beseda javno oznacuje nekaj,
kar je skupno vsem. Javni interes je predvsem interes druzbe kot celote. Sama beseda javnost
izhaja iz lat. publicus, ki je povezana z izrazom populus, ki pomeni ljudstvo v smislu celotne
nacije oz. ¢lanov neke nacije, skupnosti. Za vsemi temi pomeni se skriva splo$nost oz. Siroka
javnost, ki oznacuje celotno populacijo — gre za javno mnenje celotne populacije. Drug
pomen besede »public« se nanaSa na posebno druzbeno skupino, npr. zdravniska javnost.
Definira se kot skupina ljudi, ki jih povezuje dolocen interes. Tretji pomen besede javnost pa
je publika v smislu ob¢instva. Pomeni skupino ljudi, ki jim nekdo nekaj komunicira, sporoca.

Po Vregu (1980: 29-36) se javno mnenje izoblikuje v mnenjskem procesu in tako postane
vecinsko mnenje javnosti. Takrat zacne vplivati na opredeljevanje in vedenje ljudi. Ker javno
mnenje omogoca velikemu Stevilu ljudi, da delujejo skupno, lahko to predstavlja mogocno
silo. Javno mnenje je »izrazitev mnenj, staliS¢ in razpoloZenj javnosti o vprasanjih obCega
interesa« (Vreg 1980: 22).



Habermas govori o mnostvu javnosti, saj v demokraciji obstaja problem, kako govoriti, kaj je
volja ljudstva, ko pa obstaja toliko javnosti. Javnost sestavlja cela vrsta razli¢nih javnosti,
razli¢nih mnenj, interesov, ki se v ¢asu pomembnih, kontroverznih tem izoblikuje v neko
skupno voljo, ki lahko postane volja ljudstva oz. javno mnenje. Le to pogosto imenuje
politi¢no javno mnenje (Habermas 1989).

Poleg tega so za organizacije pomembni odnosi z javnostjo, ker le-te praviloma ne morejo
uspesno izvajati svoje dejavnosti, oziroma doseci svojih ciljev brez podpore javnega mnenja.
Nezadovoljstvo oziroma nestrinjanje javnosti z delovanjem organizacije lahko privede do
dvoma v legitimnost le-te. Organizacije morajo komunicirati z javnostmi, da usklajujejo svoje
vedenje s skupinami in ljudmi, ki ucinkujejo nanje in na katere lahko same ucinkujejo.
Organizacije, ki dobro komunicirajo z javnostmi, s katerimi so v razmerju, vedo, kaj lahko od
njih pricakujejo, javnosti pa vedo, kaj lahko pri¢akujejo od organizacij (Hunt in Grunig 1995:
5).

Poznamo dve strategiji vodenja odnosov z javnostjo, in sicer proaktivno in reaktivno
delovanje. Pri prvem gre za to, da upravljalec spremlja notranje in zunanje okolje organizacije
in opozarja na mozne konflikte, ki so pomembni in se jim lahko s primernim svetovanjem
izognemo. To zahteva poznavanje teorije in prakse organizacije. Odlicen PR zahteva
interakcijo med vodstvom organizacije in predstavnikom PR. Pri reaktivnem delovanju pa
gre zgolj za reagiranje na situacijo, ko nek zaplet ze preide v konflikt in vse skupaj postane
javni problem.

»QOdnosi z javnostjo so skupek akcij podjetja, ki so usmerjene k zaposlenim, potro$nikom,
kupcem, dobaviteljem in celotni javnosti, da bi se doseglo zaupanje v podjetje, v njegove
zaposlene ter proizvode podjetja« (Starman 1996: 18).

Crable & Vibbert (1986) odnose z javnostmi opredelita kot vesc¢ino prilagajanja organizacije
okoljem in okolij organizacijam. Da bi organizacija uspeSno delovala se mora uspesno
adaptirati v okolje. Funkcionalno okolje je za organizacijo relevantno, ker ji omogoca
prezivetje in razvoj, jo strukturira in hkrati lahko tudi omejuje.

Scott Cutlip (1999) pravi, da so PR upravljavska funkcija, ki vzpostavlja ali ohranja vzajemno
koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je odvisna uspesnost organizacije.

Grunigova definicija: »Odnosi z javnostjo so upravljanje komuniciranja organizacije z
njenimi javnostmi« (Hunt in Grunig 1995: 6).
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Poznamo Stiri modele odnosov z javnostmi, ali bolje receno Stiri razli¢ne poti, po katerih

organizacije prakticirajo odnose z javnostmi:

- model agenture ali tiskovnega predstavnistva; to so programi odnosov z javnostmi,
katerih edini namen je, da organizaciji pridobijo ugodno publiciteto v mnozi¢nih ob¢ilih.
Gre za enosmerni, asimetri¢ni model.

- javnoinformacijski model; gre za Sirjenje informacij v mnozi¢nih in v nadzorovanih
medijih. Je prav tako enosmerni in asimetri¢ni model.

- dvosmerni asimetricni model, ki na podlagi raziskav razvija sporocila, ki utegnejo
prepricati strateSko pomembne javnosti, da naj se vedejo kot ho¢e organizacija. Gre za
znanstveno prepricevanje.

- dvosmerni simetricni model; to so odnosi z javnostmi, ki temeljijo na raziskavah in ki
uporabljajo komuniciranje zato, da bi obvladali konflikt in se bolje razumeli s strateSkimi
javnostmi. Ta model utemeljuje odnose z javnostmi na pogajanju in doseganju
kompromisov. Cilj je doseci vzajemno razumevanje.

Organizacija bi morala odnose z javnostmi izvajati v skladu z dvosmernim simetri¢nim

modelom, lahko tudi v kombinaciji z dvosmernim asimetricnim modelom odnosov z

javnostmi (Hunt in Grunig 1995: 8-10).

Odnosi z javnostjo so za medije uradni vir informacij, saj posredujejo informacije
organizacije medijem. Mediji pa so posrednik med organizacijo in javnostmi. V veliki meri
vplivajo na imidz organizacije, lahko osvojijo pozitivno in negativno publiciteto. Organizacija
je centralna tocka, kjer se izvajajo odnosi z drzavno oblastjo. Splosna javnost je druzbena
skupnost in vse kar vanjo spada. Ni neke enotne javnosti, temve¢ jo sestavljajo razli¢ne
druzbene skupine.

3.2 (INTEGRIRANO ) TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje prestavlja zbirko vseh elementov v trznem spletu, ki z uvajanjem
skupnega pomena s kupci in strankami podjetja poenostavi izmenjavo. Zajema vse
spremenljivke trznega spleta in ne zgolj promocije. Pri tem je pomembno, da vse te
spremenljivke komunicirajo s potrosniki (Beem in Shaffer 1999).

Kot cilje trznega komuniciranja bi lahko oznacili ustvarjanje Zelje po kategoriji izdelkov,
oblikovanje zavedanja blagovne znamke, ojacanje staliS¢a in vpliv na intenco nakupa ter
pospesevanje samega nakupa. Naloga trznikov pa je predvsem odgovoriti na vprasSanja kdo
naj prejme sporocilo, kdo naj sporo¢i posamezno sporocilo, kakSen imidz podjetja naj si
izoblikujejo predstavniki ciljne skupine, koliko sredstev morajo vloziti v komuniciranje za
oblikovanje novega imidza, kako naj bodo sporocila poslana, kaksne reakcije Zelijo doseci pri
ciljni skupini, kako bodo kontrolirali celoten proces komuniciranja po izvajanju in kaksen je
zelen kon¢ni rezultat komuniciranja.
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Vecina organizacij, ki se ukvarjajo s trzenjem in trznim komuniciranjem dobro pozna trg, v
katerem se giblje, konkurenco in ciljno ob¢instvo. Rezultat tega so dobro izoblikovani vzorci
komunikacije s ciljnim ob¢instvom, njihova pri¢akovanja so realna in zato tudi investirajo v
tiste stvari, za katere vedo, da se jim bo stroSek povrnil (Shultz in Kitchen 2000: 1).

Ce poenostavimo, lahko re¢emo, da je integrirano trzno komuniciranje (ITK) poskus zbrati
skupaj vse oblike trznega komuniciranja. Velika ve¢ina ITK prepoznava kot proces
integracije vseh elementov promocijskega spleta. ITK je tako proces, ki vkljucuje upravljanje
in organizacijo vseh dejavnikov analize, nartovanja, izvedbe in kontrole vseh trzno
komunikacijskih stikov, medijev, sporocil in orodij promocije, ki so usmerjeni na izbrano
ciljno skupino na tak nacin, da dosezejo najvecjo ucinkovitost, varénost, zmogljivost, zvisanje
in skladnost v doseganju prednastavljenih izdel¢nih in skupnih ciljev trznega komuniciranja
(Pickton in Broderick 2001: 66—67).

Elementi ITK:

- Ekonomicnost: nizanje stroskov in drugih virov, var¢nost

- Ucinkovitost: delati stvari prav, sposobnost organizacije

— Uspesnost: delati prave stvari, ustvariti zastavljeni dobi¢ek oziroma rezultat

— Pospesevanje prodaje: 1zboljsati, poudariti, povecati

- Skladnost: sinergija, celostna podoba blagovne znamke

- Doslednost

— Stalnost: povezanost in doslednost skozi ¢as

- Dodatno komuniciranje: podpora celotni blagovni znamki, vse dodatne aktivnosti, ki
pripomorejo k celoti (Pickton in Broderick 2001: 70).

Integrirano trzno komuniciranje ni le ena aktivnost, pomembna je raznolikost. Ni enosmerna
komunikacija, ampak dvosmerna, interaktivna in usmerjena v skupno korist. Je analiza in
regulacija korporativne in trzne politike v smeri javnega interesa, s poudarkom na preZivetju
organizacije in rasti globalnega trga (Shultz in Kitchen 2000: 58—59).

Organizacije morajo spremeniti pogled in prevzeti marketinske in korporativne

komunikacijske aktivnosti pri kljuénih skupinah strank, razmiSljati morajo po sledecih

nacelih:

- zaceti z strankami in jih porazdeliti v skupine, ki so si podobne po obnaSanju, odnosu,
potrebah in Zeljah,

- postaviti nekoga kot odgovornega za dobro pocutje te skupine strank,

- menedZerske naloge postanejo urejanje dobickonosnosti te skupine in ne produktov,
storitev ali enot (Shultz in Kitchen 2000: 209-210).

Naloga vodje trznega komuniciranja v posameznem podjetju ni le upravljanje z orodji
komunikacijskega spleta, ampak predvsem kako pritegniti in zadrzati nove stranke ter
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ponovno navdusiti Ze obstojeCe. Vsaka izmed teh nalog je edinstvena in zahteva drugacne
marketinSke in komunikacijske spretnosti, orodja in taktike (Shultz in Kitchen 2000: 167).

Razlikujemo tri vrste globalnega trznega komuniciranja:

Izboljsana struktura upravijanja z blagovno znamko: organizacija je usmerjena na
potrosnike in trzne segmente

Centralizirane dejavnosti trznega komuniciranja: popoln nadzor vodje oddelka nad
celotnim trznim komuniciranjem blagovne znamke. Na ta nacin so v enem oddelku skupaj
zbrane vse aktivnosti in ta oddelek postavlja standarde za blagovno in trzno komuniciranje
organizacije.

Nacrt segmentacije trga: temelji na konceptu popolne podreditve kupcevim zeljam in
ugoditvi potrebam kupca. Cilj je upravljanje s potrosnikom in ne z izdelki in storitvami
(Shultz in Kitchen 2000: 168—172).

Za dober trzno komunikacijski program je potrebno izpolniti naslednjih osem korakov:

Zbiranje podatkov in informacij: postopek zbiranja informacij, znanja in karakteristik
potro$nikov in njihovih pricakovanj, analiza trga in trznega sistema v Zelenem trznem
segmentu.

Analiza in potrditev podatkov: skupine posameznikov, ki iz vseh pridobljenih grobih
podatkov izlus¢ijo informacijo o potros$nikih v interesiranem trznem segmentu.

Analiza in razumevanje trga: organizacije pridobljene podatke in informacije o
potro$nikih in trgu podrobno analizirajo in poskusajo razumeti kako trg deluje, kaj
potrosniki kupujejo in kako se izdelki uporabljajo.

Razvoj marketinske strategije

Razvoj sporocila: firme dobijo strategijo, ki jo razvije organizacija in jo spremenijo v
sporoc¢ilo, namenjeno potro$nikom.

Izdelava in priprava sporocila

Distribucija sporocila: ponavadi gre sporocilo ¢ez razli¢ne medije, ki doloc¢ijo ceno za
oglas na podlagi Stevila oseb, ki jih doseze.

Analiza odziva na sporocilo: analiza in ocena rezultatov oglasevanja z namenom
zadovoljiti stranko, da je oglas dosegel Zeleno ciljno obcinstvo in rezultate (Shultz,
Kitchen 2000:173-176) .

3.3 TRZNO KOMUNICIRANJE IN NJEGOVI STRUKTURNI ELEMENTI

Za vsako organizacijo je znacilno, da za komuniciranje svoje ponudbe uporablja razli¢ne

oblike marketinskih komunikacij in tako poskusa doseci svoje zadane finan¢ne in nefinancne

cilje. Sam uspeh organizacije je namre¢ v veliki meri odvisen od ucinkovitosti trznega

komuniciranja.
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V procesu promocije je nadvse pomemben proces komuniciranja, se pravi kdo komu sporoca
kaj, po kateri poti in s kakSnim uc¢inkom. Vmes so komunikacijske motnje, pomemben je
odziv naslovnika in povratna informacija.

Shema 3.3.1: Prvine v procesu komunikacije

--p Oddank || Zakodirane | Sporodilo p| Razkodiran o Maslowmik | ___
E Kanz

E , Motrje "

s !

E Povraina

""""" informaciia o Odaiv A

Vir: Kotler 1996: 597.

Promocija ali trzna komunikacija je element marketinske strategije, ki spodbuja nakup
proizvoda ali storitve. Promocija je definirana kot »prepri¢evalno komuniciranje, katerega
namen je prenos sporo€il, povezanih z marketingom, izbranemu ciljnemu obcinstvu« (Wells
in drugi 1992: §83).

Osnovni elementi promocije:

- osebna prodaja; gre za osebni stik prodajalca s potencialnim kupcem

- oglasevanje; neosebno komuniciranje preko mnozi¢nih medijev, katerega namen je
prepricevanje in vplivanje na publiko

- promocija prodaje; vkljucuje vecje Stevilo komunikacijskih orodij, uporabljenih za kratek
¢as, da bi dosegli takoj$njo prodajo

- direkten odziv; direktne oblike komuniciranja z moznimi kupci, ki izvabijo odziv brez
posredovanja prodajalca

- odnosi z javnostmi; skupek aktivnosti, katerih namen je povecati ugled proizvajalca
oziroma vplivati na misljenje ljudi o podjetju ali proizvodu (Wells in drugi 1992: 74-85).

Za podjetje je dolocitev viSine sredstev za promocijo ena izmed tezjih trZzenjskih odloCitev.

Obstajajo 4 obicajni nacini dolo€anja viSine proracuna za promocijo:

- metoda razpolozljivih sredstev: s to metodo je oteZeno dolgorocno nacrtovanje trznega
komuniciranja.
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- metoda deleza od vrednosti prodaje: viSina sredstev za promocijo se spreminja glede na
to, koliko si podjetje lahko privos¢i, upoSteva medsebojno povezanost promocijskih
stroSkov, prodajne cene in dobicka ter omogoca konkurencno ravnotezje.

- metoda primerjave s konkurenti: izdatki konkurentov naj bi predstavljali skupne izkusnje
znotraj panoge, ohranjanje konkuren¢ne enakovrednosti pa naj bi pomagalo preprecevati
promocijske vojne.

- metoda ciljev in nalog: od trznikov zahteva, da natan¢no opredelijo posamicne cilje,
doloc¢ijo naloge, ki jih je treba izpeljati za dosego ciljev in ocenijo stroske izvajanja teh
nalog (Kotler 1996: 611-613).

Vsota stroskov je tudi podlaga za predlog promocijskega proracuna. Podjetja morajo celotni
proracun za promocijo razdeliti na pet promocijskih orodij: oglasevanje, pospeSevanje
prodaje, neposredno trzenje, odnose z javnostmi in prodajno osebje.

Oglasevanje je povsem javni nacin sporo¢anja. Javni znacaj da izdelku neke vrste legitimnost
in kaze na standardizacijo ponudbe. Je tudi zelo prodorno sredstvo, ki omogoc¢a ponudniku, da
sporoc¢ilo vecCkrat ponovi. Obsezno oglasevanje je pozitivno, saj govori o ponudnikovi
velikosti, moci in uspehu. S spretno uporabo tiska, zvoka in barv je preko oglasov mozno
posredovati u¢inkovito podobo o podjetju in njegovih izdelkih. Pri oglaSevanju sporocevalec
nima moznosti odgovora ampak le samogovor. Z oglaSevanjem dosezemo izpostavitev
oglasu.

Pospesevanje prodaje spodbudi moc¢nejsi in hitrejSi odziv porabnikov, vsebujejo olajsavo,
spodbudo ali prispevek, zaradi katerih ima porabnik obcutek, da je pridobil dodatno vrednost.
Ucinki pospeSevanja prodaje so navadno kratkotrajni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni
naklonjenosti porabnikov.

Odnosi z javnostmi vsebujejo tri bistvene znacilnosti: visoka prepricljivost, neopaznost in
dramatizacija. Sporocila v obliki novic so za porabnike verodostojnejsa in prepricljivejsa kot
oglasi, sporocila pridejo do kupcev v obliki vesti in ne kot prodajno usmerjena komunikacija.
Neposredno trzenje ima razne pojavne oblike, kot na primer neposredna posta, trzenje po
telefonu, elektronsko trzenje itd.

Osebna prodaja je stroskovno najuinkovitejSe orodje, Se posebej pri spodbujanju
naklonjenosti do izdelka oz. storitve, prepricanja kupca in odloCitve za nakup. Pri osebni
prodaji pride do neposrednega, takojSnjega in vzajemnega odnosa med dvema ali veé
osebami; omogoca najrazlicnejSe vrste razmerij. Vendar pa prodajno osebje pomeni
dolgoro¢no vecji strosek kot oglasevanje (Kotler 1996: 613-616).

Mediji ucinkujejo dolgorocno v smislu nakopiene usmerjenosti do druzbene realnosti.
Dolgoro¢no nas ucijo, kdo je v druzbi ve¢ vreden in kdo manj, kakSen je splosno sprejet
vzorec obnasanja do drugacnih ljudi, kot so etni¢ne in socialne manjSine, kako se naj
obnasamo kot moski in zenske itd. Vpliv televizije je mnogo bolj diferenciran in dolgorocen,
kot ponavadi mislimo. To pomeni, da ni neposreden in ne vpliva na vso mnozi¢no ob¢instvo,
temveC je omejen z osebnostnimi, socialnimi in kontekstualnimi dejavniki (Erjavec 1999: 29).
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Lahko torej povzamemo, da je promocija del trZzenja in kot taka vkljucuje dejavnosti kot so
obvescanje javnosti, vzpodbujanje prodaje izdelkov ali storitev, ustvarjanje pozitivne podobe
organizacije, pri tem pa uposSteva tudi pomembnost prodajnega osebja. Promocija je zato
nujno trzenjsko orodje posamezne organizacije, saj brez nje javnost ne bi niti vedela za
izdelke ali storitve.

3.4 KADROVANJE

Specifi¢nost akcije vezane na kadrovanje, torej iskanja novih kadrov, je pravzaprav proces
profesionalizacije, s katerim se je spopadla tudi Slovenska vojska. V tem poglavju Zelim
najprej predstaviti sam proces kadrovanja in kaj je pomembno za izbiro pravega kadra.

Tradicionalno pojmovanje je kadrovsko dejavnost vedno povezovalo s tremi osnovnimi cilji
oziroma nameni: pridobivanje zaposlenih, ohranjanje zelene kadrovske strukture in skrb za
njihovo motivacijo. S€asoma se je tu pridruzila Se skrb za usposabljanje zaposlenih. Kadri so
vsi ljudje, ki lahko v kakrSnem koli smislu sodelujejo pri neki obliki organiziranega dela.
Sami zase so vir, obenem pa je vsak posameznik vir osebnostnih, strokovnih in delovnih
lastnosti (MozZina in drugi 2002: 5-7).

Trg delovne sile je precej drugacen od trga izdelkov, saj gre za drugacne konkurente.
Potrebno je gledati na trg delovne sile znotraj in zunaj podjetja. Delovno mesto najbolj
promovirajo zadovoljni zaposleni, zato je potrebno apelirati tudi na njih.

Delo je generi¢ni »izdelek«, ljudje namre¢ ne kupujejo izdelkov, ampak obljubo, predstavo o
tem, kaj jim doloc¢eno podjetje lahko nudi pri zadovoljevanju potreb (Janci¢ 1990: 135).

Mednarodna menjava vpliva na zaposlovanje in na dohodke. I1zvoz poveca povprasevanje po
delu in s tem potiska place navzgor, uvoz obratno. Investicije v tujini praviloma povecajo
povprasevanje po domaci delovni sili in s tem vecajo dohodke. Z razvojem je vse manj dela
za neizobraZene in obenem vse vec za izobrazene (Svetli¢i¢ 2004: 117-122).

Pridobivanje kandidatov za zaposlitev je naceloma dokaj enostavno, in sicer se na osnovi
sistemizacije delovnih mest za prosto delovno mesto objavi razpis in nato izberejo kandidata.
Vendar pa je v resnici potrebno storiti mnogo vec€, saj je potrebno upostevati tudi ¢loveske
zmoznosti vsakega kandidata, ki obsegajo znanje, sposobnosti ter osebnostne in socialne
lastnosti. Nacértovanje novih zaposlitev je mozno takrat, ko se trajno poveca obseg dela in le
tega ni mogoce opravljati z obstojecim Stevilom zaposlenih, ali ¢e obstojecega dela ni mogoce
opravljati z zmanjSanim Stevilom zaposlenih. Nacrt zaposlovanja mora biti tudi v skladu s
finan¢nimi moZnostmi drzavnega proracuna. Nekatere organizacije lahko dajo prednost
internemu kadrovanju, druge so za odprte razpise, na katere se lahko prijavi kdorkoli. Vsako
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kadrovanje ima svoje dobre in slabe plati. Ce organizacija stagnira in ne daje pri¢akovanih
ucinkov, je eksterni razpis boljSa reSitev, saj lahko na primer nov ¢lovek oziroma sveza
delovna sila, precej pripomore k organizaciji, ker ni obremenjen z navadami in tradicijami le-
te. Lahko pa je razpis zgolj formalnost, saj je kandidat ze vnaprej izbran, to pa zmanjSuje
zanimanje sposobnih kandidatov, da bi se potegovali za dolo¢eno delovno mesto.

Metode za pridobivanje so raznovrstne, najpogostejsa oblika je Se vedno javni razpis. Temu
sledijo oglasi v medijih, objave na oglasnih deskah, na javnih mestih, Stipendiranje, posebne
akcije po izobrazevalnih institucijah. V zadnjem c¢asu se uveljavljajo tudi svetovalni centri na
visokih Solah in fakultetah. Malo manj ucinkovita metoda je metoda neposrednega stika
kandidatov z organizacijo, pri kateri kandidat na slepo poizveduje o moznostih zaposlitve v
organizaciji. Med neformalne oblike pridobivanja kandidatov lahko pristejemo tudi
priporocila (Brejc 2000: 31-40).

Stratesko planiranje kadrov mora odgovoriti predvsem na dve osnovni vprasanji:

- koliko in kaks$ne vrste kadrov potrebujemo za upravljanje, vodenje in izvrSevanje nalog v
prihodnje v podjetju, da se izpolnijo strateski poslovni cilji

- kako naj bodo plani kadrovskih virov oblikovani, da bodo dovolj jasno pokazali moznosti
in nevarnosti ter slabosti in priloznosti, ki se pojavljajo v okolju organizacije (Mozina in
drugi 2002: 46).

Pridobivanje in izbira kandidatov nista enosmerna procesa v katerih organizacija odloci, koga
bo izbrala, ampak je dvosmeren proces, kjer mora biti tudi kandidat preprican, da delovno
mesto res ustreza njegovim potrebam, pri¢akovanjem in predstavi o karieri (Brejc 2000: 41).

Poznamo centraliziran in decentraliziran sistem kadrovanja. V prvem primeru je vloga
linijskih vodij najmanjSa, saj centralna personalna sluzba izvede prakti¢no vse postopke, le
nazadnje se s predlaganim kandidatom pred odlo¢anjem pogovori linijski vodja. V
decentraliziranem sistemu pa je linijski vodja odgovoren za opredelitev potrebe po novem
usluzbencu, za vsebino razpisa, zbiranja prijav, testiranja, itd., personalni sluzbi pa ostanejo
zgolj tehni¢na opravila in zagotavljanje spostovanja zakonitosti postopka (Brejc 2000: 41).

Brejc (2000: 42-43) navaja tudi naslednje metode za izbiro najustreznejSega kandidata:
analiza prijave in Zzivljenjepisa, vprasalnik, pogovor ali intervju. Da pa se izognemo
subjektivnosti pri izvajanju in ocenjevanju intervjuja, je potrebno upostevati naslednje pogoje:
vprasalnik, razvit na osnovi analize dela, vsem kandidatom zastavimo enaka vprasanja,
dolo¢imo ocenjevalno lestvico za vprasanja s primeri in ilustracijami, uredimo, to¢kujemo in
razvrstimo odgovore, vodimo proces za vse kandidate konsistentno ter namenimo vso
pozornost tistemu, kar je povezano z delom, kandidatovo osebnostjo in dokumentacijo.

Cilj kadrovskega marketinga je oblikovanje Sirokega polja kandidatov iz katerega izberemo
najboljSega. Kljuéni elementi v kadrovskem marketingu so vsebina oglasov, umetniski in
ustvarjalni elementi ter podrobnosti in sam slog oglasa. Slog kadrovskega oglasevanja
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najveckrat ni jasen, saj je zelo subjektiven, pogosto neustvarjalen in z zapeljivimi naslovi.
Klju¢no za pridobitev ljudi je nagrada in dober opis delovnega mesta.

3.5 OGLASEVANJE IN OGLASEVALSKA UCINKOVITOST

Oglasevanje je eno izmed glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos svojih sporocil
na potencialne kupce oziroma ciljno obCinstvo. » Kot oglaSevanje opredelimo vsako placano
obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo placa znani
naro¢nik. Gre za ekonomicen nacin posredovanja najrazlicnejs$ih sporocil« (Kotler 1996:
627).

Prvine komunikacijskega procesa so kdo ( posiljatelj ) sporoca kaj ( sporocilo ), po katerem
kanalu ( medij ), komu in s kaksnim ucinkom ( prejemnik ) (Pickton in Broderick 2001: 13).

Oglasevanje je javni nacin sporofanja in obveSCanja javnosti ter poteka preko razli¢nih
kanalov oziroma medijev. Najpogostejsi mediji so televizija, mediji na prostem, radio,
Casopisi in revije ter internet. Po podatkih raziskav oglaSevalskih agencij ter na podlagi
rezultatov konkretnih oglasevalskih akcij je najbolj u€inkovit medij televizija (Starman 1996:
12).

Oglasevanje je sponzorska uporaba placljivih mnoZi¢nih medijev za trzno komuniciranje, ki
je usmerjeno v ciljno javnost. Promocija je ena izmed $tirih kljuénih komponent, uporabljenih
v trzenju. Trzno komuniciranje pa je komunikacija s ciljno javnostjo o vsem, kar zadeva
trzenje in poslovne storitve (Pickton in Broderick 2001: 3).

Oglasi so oblikovani tako, da gledalci hitro prepoznajo simboliko sporocila in jo umestijo v
zgodbo, v dolocen socialni kontekst. Tako potrosnik z izbiro dolocenega izdelka izbere imidz
tega izdelka in ga simbolno poveze z dolo¢enim Zivljenjskim stilom in potrosno skupino
(Erjavec 1999: 89).

Trzni sporocevalec mora imeti jasno izoblikovano podobo o ciljnem obcinstvu. Ko je doloc¢en
ciljni trg s svojimi znacilnostmi, se mora sporocevalec odlociti, kakSen odziv Zeli doseci pri
obcCinstvu. Trznik skuSa pri ciljnem obcinstvu doseci spoznavni, Custveni ali vedenjski odziv,
kar pomeni, da bo poskusil nekaj spraviti v porabnikovo zavest, spremeniti njegov odnos ali
pa ga pripraviti do dejavnosti. Cilje oglaSevanja lahko razvrstimo glede na to, ali je njihov
namen obvestiti, prepricati ali opomniti. Velika koli¢ina obveScCevalnega oglasevanja je
znacilna za zaCetek uvajanja izdelcne vrste, ko je treba spodbuditi primarno povpraSevanje.
Prepri¢evalno oglasevanje postane pomembno na konkuren¢ni stopnji, ko je cilj podjetja
oblikovati selektivno povpraSevanje po doloceni blagovni znamki. Opominjevalno
oglaSevanje pa je pomembno na zreli stopnji obstoja izdelka. Sama izbira cilja oglaSevanja
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mora izhajati iz natan¢ne analize trenutnega stanja na trgu. Te funkcije so odloCilnega pomena
pri tem, da komunikacija doseze drugo stran (Kotler 1996: 627—-630).

Oglasevanje vzpodbuja normalno delovanje trga, pospesuje zeljo po doseganju, uveljavitvi
dela, ustvarja pogoje za zaupanje na trgu in omogoca dohodkovno ucinkovitost procesov
menjave. Osnovna in temeljna naloga je Sirjenje informacij in prepricevanje. Oglasevanje
zastopa v principu interese narocnikov, zato po definiciji pripoveduje zgodbo z ene strani.
Posledi¢no je orodje organizacije, s katerim naj bi si povecala prodajo in informacija, ki je v
interesu posiljatelja oziroma naro¢nika, in ne nujno prejemnika.

Cilj naro¢nika oglasnega sporodila je, da prejemnik, ki je izpostavljen oglaSevanju, izvede
oglasevano namero. Prejemnik mora pred izvedbo namere preiti sledece stopnje:

- prejemnik mora priti v stik s sporocilom,

- mora biti pozoren nanj,

- sporocilo ga mora zainteresirati,

- sporocilo mora razumeti,

- vzbuditi se mu morajo ustrezne kognicije (miselna predelava sporocila),

- strinjati se mora z vsebino sporocila,

- ohraniti ga mora v spominu in ga ponovno priklicati v spomin,

— na osnovi sporoc¢ila mora sprejeti dolocene odlocitve,

- izvesti dejanje, na katerega ga napotuje sporocilo.

Vse naloge prejemnika mora posiljatelj skusati izpolniti ob upostevanju specifike ciljne
populacije (inteligentnost, samosposStovanje, starost, spol, dogmatizem, avtoritarnost,
dominantnost), ki jih mora poprej ugotoviti (Ule in Kline 1996: 64).

Cutlip navaja stiri korake strateskega planiranja kampanj:

— definicija problema in raziskave: vkljucuje definicijo in raziskovanje okolja, situacijsko
analizo in metodologijo druzboslovnega raziskovanja

— stratesko planiranje v ozjem smislu: informacije je treba vkljuciti v razvoj strategije,
potrebno je dolociti cilje

- izvedba: gre za implementacijo strateSkega nacrta, ki ima na eni ravni akcije, na drugi pa
komunikacijo in ne sledi slepo nacértu, ampak uposteva tudi povratno informacijo

- ovrednotenje dosezZenih rezultatov. kaj smo storili oziroma dosegli; v nekaterih kampanjah
je rezultat popolnoma jasen, ¢e ne, je treba izvesti raziskavo (Cutlip in drugi 1999: 339-
454).

Oglasevaléeva naloga je tudi izbira oglasnih medijev, ki naj nosijo sporocilo. Odlociti se
mora, kaks$ni bodo zeleni doseg, frekvenca in oglasni vtis objave, izbrati mora med
poglavitnimi vrstami medijev, dolociti posamezne medijske prenosnike, opredeliti ¢asovni
potek sporocanja ter prostorsko postavitev medijev. Nacrtovalci pri izbiranju medija
upostevajo pomembne spremenljivke, kot so na primer medijske navade ciljnega obcCinstva,
izdelek, sporocilo in stroski (Kotler 1996: 638—640).
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Za ucinkovitost oglasevanja je zelo pomembno, da je medijsko nastopanje vsebinsko in
terminsko usklajeno, da se oglaSevalski val na nacionalni ravni nadaljuje in dopolnjuje z
oglasevanjem v lokalnih mnoZzi¢nih ob¢ilih. Pomembno je tudi, da je domisljena vsebina
sporo€il, izbrani ucinkovito komunikacijsko orodje in kanali, da ¢im ve¢ oglasevalskih
sporo€il pride do ciljnih javnosti in pri njih izzove Zelen u€inek. Glavni elementi vzbujanja
pozornosti v oglasu so velikost, pozicija in barve, dobro vidna ime in logo podjetja, naziv dela
ze v naslovu oglasa, zapeljiv, vabljiv naslov ter uporaba slik. Jasno sporocilo, dobre kreativne
resitve, drugacnost in brezhibna izvedba vseh komunikacijskih orodij bodo zagotovili vec¢jo
opazenost v nacionalnih, paradnih mnozi¢nih ob¢ilih in s tem dosego Zelenih ciljev.

Na slovenskem medijskem prizoriscu je veliko mnozi¢nih ob¢il, in sicer lokalni, nacionalni,
specializirani, elektronski, tiskani itn., zato odlocitev, v katerih mnozi¢nih ob¢ilih oglasevati,
ni tako preprosta. Oglasevalske agencije pri strateSkem medijskem nacrtovanju uporabljajo
ucinkovito orodje, ki jim omogoc¢a najboljSo in kar najucinkovitejSo izbiro mnozi¢nih obcil
glede na izbrano ciljno javnost. Zato je dober medijski nacrt, torej katera mnozi¢na obcila
uporabiti, da bomo uc¢inkovito nagovorili naso ciljno javnost, zelo pomemben za dosego cilja.

Karakteristike dobrega oglasa so:

- Strategija: pazljivo vodena doloCenemu ob¢instvu, prikazana s specificnimi pogledi.
Sporocilo mora biti oblikovano tako, da nagovori oziroma izpostavi najbolj pomembno
skrb potrosnika. Prikazana mora biti z medijem, ki se najbolj efektivno dotakne tega
obcinstva.

- Kreativnost: kreativni koncept je poglavitna ideja, ki pridobi pozornost in se zakorenini v
spominu prejemnika sporocila.

- Izvedba: kako poves je prav tako pomembno kot kaj poves, kar pride iz strategije, vendar
kako poves je produkt kreativnosti in izvedbe.

Merilo uspesnosti oglasa je kako dobro doseze svoje cilje. Dober oglas je tisti, ki je stratesko

"pameten", ima originalen kreativni koncept in uporablja to¢no pravilno sporocilno izvedbo

(Wells, Burnett in Moriarty 1998: 10-11).
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4. SPECIFICNOST IZBRANEGA KONTEKSTA

4.1 DEFINICIJA VOJSKE

Slovenska vojska so obrambne sile, ki samostojno ali v zavezniStvu, na podlagi mednarodnih
pogodb izvajajo vojasko obrambo (http://slovenskavojska.si/poklicna/struktura/index.htm).

Vojska je oborozena vojaska organizacija s posebnimi znacilnostmi, ki jo opredeljuje
pripadnost mnozice doloceni strani v konfliktu. Najpogosteje pripada posamezni drzavi, je
eden njenih temeljev in v oborozenem spopadu edini odlo¢ilni argument (Svajncer 1995: 11).

Poklicna vojska (ang. Professional army, fr. Armee de metier, ital. Esecrito di professione,
nem. Berufsheer) je ime za oborozene sile, v katerih je njenim pripadnikom vojaska sluzba
prostovoljno izbran poklic z odgovarjajo¢im materialnim nadomestilom. Sluzba poklicnega
vojaka ponavadi traja od 2 do 25 let, ¢astniki pa so zaposleni dolgoro¢no, oziroma za stalno.
Glede na karakter in na drago vzdrzevanje so poklicne vojske po obsegu manjse od vojsk, ki
so zasnovane na naborniSkem sistemu. Kljub temu, da so strokovno in tehni¢no zelo dobro
izurjene, vzdrzljive in mobilne, v moralno-politicnem pogledu ponavadi zaostajajo za
vojskami, ki se borijo zaradi patriotskih motivov (Vojna enciklopedija 1974: 352-353).

4.2 VOJASKA ORGANIZACIJA

VojaSka organizacija je pojem, ki nakazuje na hierarhi¢no urejenost in z njo povezane
znacilnosti (odgovornost, podrejenost, itd.) sodobnih oboroZenih sil kot sodobnih birokratskih
organizacij. Vojaska organizacija je praviloma le najpomembnejsi del vojaske sile sodobne
drzave, ni pa edini (Grizold 1999: 47).

VojaSka obramba je obramba drzave z orozjem in vojaSkimi sredstvi, njen nosilec pa je
Slovenska vojska. Civilna obramba so nevojaSki ukrepi in dejavnosti, ki podpirajo vojasko
obrambo. Izvajajo jo drzavni organi, organi lokalne samouprave, gospodarske druzbe ter
drzavljani. Sistem civilne obrambe zagotavlja delovanje oblasti, oskrbo in zasc¢ito ter
prezivetje prebivalstva v vojnem casu (http://www.mors.si/mors/ministrstvo/organiziranost
/obr_sistem.htm).

Novi koncept obrambe temelji na prehodu od nacionalne h kolektivni obrambi, od obrambe
izklju€no pred agresijo k obrambi in zaS¢€iti pred razliénimi groznjami, od izkljuéne obrambe
nacionalnega ozemlja in zagotavljanja lastne varnosti v mednarodni skupnosti ter od
mnozi¢ne obvezniSke vojske k manjsi poklicni vojski, dopolnjeni s pogodbenimi rezervisti.
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Slovenska vojska se je tako preoblikovala v majhno in fleksibilno vojasko organizacijo,
temeljeco na kakovostnih poklicnih kadrih in pogodbeni rezervni sestavi, z ohranjanjem
nekaterih posebnosti, kot je sistem prostovoljnega usposabljanja za obrambo drzave in
oblikovanje ustrezne strateske rezervne sestave (Grizold 2005: 132).

»Oborozene sile so specializirana oborozena formacija drzav, organizirana in pripravljena za
izvajanje oborozenega boja. Kot del drzavne organizacije so oborozene sile glavni nosilec
varovanja neodvisnosti in ozemeljske celovitosti drzave, danega politicnega in gospodarskega
sistema oziroma izvajanja drzavne politike v vojni« (Grizold 1999: 44).

Ministrstvo za obrambo Republike Slovenije skrbi za obrambo Slovenije pred zunanjimi
sovrazniki in naravnimi nesreCami. Nahaja se na Vojkovi cesti 55 v Ljubljani, vodi ga
minister za obrambo Republike Slovenije, ki ga imenuje predsednik Vlade Republike
Slovenije in potrdi Drzavni zbor Republike Slovenije (http://sl.wikipedia.org/wiki/MORS).

Slovenska vojska so vse organizirane formacijske in druge kadrovske sestave, namenjene za
izvajanje vojaske obrambe Republike Slovenije, ki so pod enotnim poveljstvom, z enotnimi
oznakami pripadnosti SV in odkrito nosijo orozje. Vrhovni poveljnik Slovenske vojske je
predsednik Slovenije, nacelnik General§taba Slovenske vojske pa skrbi za operativno
delovanje le-te (http://wikipedia.org/wiki/Slovenska vojska).

Temeljni nameni SV so vojaska obramba, izvajanje mednarodnih obrambnih in vojaskih ter
drugih obveznosti, ki jih je prevzela RS, sodelovanje v nalogah zas¢ite, reSevanja in pomoci,
sodelovanje v operacijah v podporo miru in humanitarnih operacijah. Naloge SV pa so
zagotavljanje bojne pripravljenosti, izvajanje vojaskega usposabljanja, izvajanje vojaske
obrambe, sodelovanje v zasCiti in reSevanju in izvajanje mednarodnih obveznosti (http://
slovenskavojska.si/poklicna/struktura/index.htm).

Slovensko vojsko sestavljajo pripadniki stalne in rezervne sestave. Stalna sestava so poklicni
pripadniki SV (vojaki, podcastniki, castniki in vojaski usluzbenci ter civilne osebe), rezervna
sestava pa so drzavljani, ki sklenejo pogodbo o sluzbi v rezervni sestavi in vojaski obvezniki,
ki so dolzni sluziti v rezervni sestavi (http://slovenskavojska.si/poklicna/struktura/index.htm).

4.3 VZROKI ZA NASTANEK POKLICNIH VOJSK

Pojav poklicnih vojsk je posledica:

- dolgih in izérpljujocih vojn, predvsem na oddaljenih bojiscih, zaradi Sirjenja ali obrambe
imperijev

- padanja morale in vojaSkih sposobnosti suznjelastniSke dobe

- relativno majhnega drzavnega aparata
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- velikih oddaljenosti kolonialnih posestev in teznje po ohranitvi le-teh

- razvoja proizvodnih sil in prehoda iz naturalne v blagovno-denarno ekonomijo konec
srednjega veka

- krepitve absolutizma in vse vecji opori vladarjev na osebne oborozene sile

- teznje, da se izogne velikim izgubam ljudi in materiala v ¢asu, ko je bilo vojske tezko
organizirati in vzdrzevati, predvsem od 15. do 18. stoletja (Vojna enciklopedija 1974:
352-353).

Od 19. stoletja dalje pa imajo na razvoj poklicnih vojsk vse vecji vpliv:

- geografski poloZzaj in zas¢itenost metropol z morjem

- velike izgube v vojnah in relativno slab porast prebivalstva

- obveznosti z mednarodnih pogodb o miru in podobno (Vojna enciklopedija 1974: 352—
353).

Po II. Svetovni vojni v vojski prevladuje razmisljanje o poklicni vojski predvsem zaradi:
- vse vecje specializacije vojsk

tradicije v vojski

specifi¢nih nalog, ki naj bi jih vojske izvrSevale

relativno majhnih stroskov vzdrzevanja

teritorialna obramba bi bila le dopolnilo poklicnim enotam (Vojna enciklopedija 1974:
352-353).

V vecini evropskih drzav je bila vojaska sluzba obvezna, nekatere drzave pa so imele
prostovoljno in tudi poklicno vojsko. Poklicne vojske so se uveljavile predvsem v kolonialnih
drzavah, kot je bila Anglija, saj so te drzave zaradi stalnih bojev v kolonijah potrebovale
mocno in zanesljivo vojsko. V drzavah z obvezno vojasko sluzbo je bilo sluzenje roka v
mornarici daljSe kot v kopenski vojski. ZDA in Anglija sta takrat imeli poklicno mornarico,
zato so mornarji podpisali pogodbo za dolocen ¢as, po njenem izteku pa so jo lahko Se
podaljsali.

Z zacetkom II. Svetovne vojne je prislo do spremembe organiziranosti sestave vojske in
vojaske taktike. Nemcija, ki je bila takrat vojasko najmoc¢nejsa drzava, je s tako imenovano
»bliskovito vojno« zarisala nove smernice v prihodnji sestavi in organiziranosti vojske.
Pomembno vlogo so namre¢ namenili kombinaciji napada kopenskih sil, podpori letalstva in
mornarice. Pogoj za uspeh Nemcije pa je bil poleg tega ucinkovitega sodelovanja Se vrhunsko
vodenje vojske in uresni¢evanje postavljenih ciljev. Nemska vojska je bila v tistem ¢asu tudi
najbolje opremljena in motivirana. Tudi druge drzave so nadaljevale in izpopolnile nemsko
doktrino bliskovite vojne, profesionalizacije in u¢inkovitega sodelovanja ve¢ rodov vojske.
Proti koncu vojne, z izumom atomske bombe, pa se je spremenil nafin konvencionalnega
bojevanja, saj so kmalu za ZDA jedrsko orozje dobile tudi druge vojasko mocnejse drzave.
Velika Britanija je svojo vojsko profesionalizirala leta 1960, predvsem zaradi zmanjSanja
svojega vpliva po svetu, izgube vecine kolonij in neu¢inkovitosti slabo izurjenih naborniskih
vojsk. Problem priliva prostovoljcev so v kratkem resili s promocijo vojske in izboljSanjem
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statusa poklicnih vojakov. Pogodbo o zaposlitvi prostovoljci sklenejo za dobo 3, 5 in 12 let.
Sistem poklicne vojske je po II. Svetovni vojni uvedla tudi Kanada in sicer za dobo najmanj 5
let. Leta 1973 pa so poklicno vojsko uvedle Se ZDA in Avstralija. VeCina evropskih drzav je
obdrzala ali uvedla kombiniran sistem popolnjevanja — obveznisSki sistem, ki ima mnoge
elemente poklicne vojske.

V danasSnjem casu so predvsem drzave Evrope in Latinske Amerike ohranile vojasko
dolznost, medtem ko ima profesionalne vojaske enote na svetu 69 drzav oziroma obmocij.
Poleg ZDA imajo profesionalno vojsko Se Kanada, Velika Britanija, Avstralija, Nova
Zelandija, Japonska, Zdruzeni arabski emirati ter afriSke drzave. V Evropi pa so profesionalno
vojsko uvedli Se v Belgiji, Franciji, Luxemburgu, Malti, Monaku, Irski ter na Nizozemskem,
kmalu pa se jim bo pridruzilo Se nekaj novih drzav (Grmek 2001: 6).

Spreminjanje sistemov popolnjevanja vojske, s katerimi se opus€a naborniske sisteme in
prehaja na poklicne vojake, je v evropskem prostoru pogojeno predvsem s spremembami v
SirSem varnostnem okolju. Vse ve¢ drzav moc¢no zmanjSuje svoje vojaske sestave in jih
prilagaja razmeram, nastalim po koncu hladne vojne. Za vecino drzav ne obstajajo vec
direktne groznje in tej novi situaciji prilagajajo odzivnost svojih obrambnih sestav. Navkljub
zmanjSevanju obsega sestav pa vecina drzav hkrati poizkuSa zviSevati porabo sredstev v
obrambne namene.

4.4 VARNOSTNE IN POLITICNE OKOLISCINE V VARNOSTNEM OKOLJU
SLOVENILJE

Po koncu hladne vojne se je obcutno zmanjsala verjetnost globalnega oboroZenega spopada,
saj se je blokovska bipolarna razdelitev sveta preoblikovala v manj pregledno stanje, ki je v
mednarodne odnose prineslo nove izzive, tveganja in vire ogroZanja. ZmanjSala se je
verjetnost izbruha obsezne in totalne vojne, v kateri bi sodelovalo vecje Stevilo drzav,
nadomestili pa so jo znotrajdrzavni oborozeni spopadi srednje in nizke intenzivnosti. Povecala
se je stopnja mednarodnega terorizma, vse pogostejSe pa so tudi groznje z uporabo
nekonvencionalnih orozij, ki so po razpadu Sovjetske zveze postala posameznikom in
totalitarnim rezimom bolj dosegljiva. Znacilna je visoka stopnja dinamicnosti, krepi pa se tudi
vpliv mednarodnih organizacij kot so OZN, EU, NATO in OSCE. Vse pomembne;jsi dejavnik
v mednarodnih odnosih pa postaja tudi gospodarska in vojaska mo¢ posameznih drzav, ki s
svojim vplivom in predvsem gospodarskimi interesi usmerjajo ureditev sveta.

V Evropi je kljub vecnim notranjepolitiénim sporom opazen trend politi€nega, ekonomskega,
sociokulturnega in varnostnega povezovanja, ki pa se v zadnjem cCasu zaradi razlicnega
pogleda na reSevanje iraske krize postavlja pod velik vprasaj. Da bi zagotovili ve¢jo varnost
in stabilnost tega obmocja, bi morale nekatere evropske drzave korenito spremeniti svojo
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zunanjo politiko do ZDA, poslusati javno mnenje in pozive za mir, ter v ¢im vecji meri
uskladiti svoje cilje in politicno naravnanost z evropskimi velesilami.

V SirSem varnostnem okolju Evrope se povecuje Stevilo razli¢nih nevojaskih tveganj in virov
ogrozanja. Oborozeni spopadi ve¢jih razseznosti, ki bi lahko neposredno ogrozili Slovenijo,
so mozni le, ¢e bi prislo do globoke evropske ali svetovne krize.

4.5 SPREMEMBE NACINA POPOLNJEVANJA SLOVENSKE VOJSKE

Med najvecjimi izzivi sodobnih oborozenih sil je njihova prilagoditev intenzivnejSemu
delovanju v ekspedicijskih operacijah, med katerimi prevladujejo operacije mirovne operacije.
Zaradi zelo razli¢nih nalog so v sodobnih vojskah nujne precejSnje spremembe. Znacilna je
visoka stopnja samostojnosti, vzdrzljivosti in prilagodljivosti spremembam v okolju, v
katerem delujejo.

Trajni in najpomembnejsi interesi Republike Slovenije so varovanje in ohranjanje nacionalne
identitete, neodvisnosti, suverenosti in ozemeljske celovitosti drzave. Poleg teh interesov ima
RS tudi strateske interese, kot so zagotovitev delovanja demokraticnega politicnega sistema,
krepitev pravne in socialne drzave, dosledno spostovanje Clovekovih pravic in temeljnih
svobos¢in, zagotovitev stabilnega gospodarskega razvoja in krepitev konkurencnega
gospodarstva ter vklju¢evanje v Evropsko unijo in NATO (Resolucija o strategiji nacionalne
varnosti Republike Slovenije: 2001).

Slovenska vojska je konkretna oblika obrambne sile slovenske drZave za izvajanje vojaske
obrambe. Razvoj slovenske vojske je bil vseskozi pogojen s spreminjanjem politi¢no-
varnostnega polozaja v regiji, spreminjanjem politicnega sistema oziroma celotne slovenske
druzbe po osamosvojitvi, ter procesom vkljucevanja Republike Slovenije v evroatlantske
integracije. To je omogocilo kakovostne spremembe v civilno-vojaskih odnosih v Sloveniji.
Celotna vojska je postala druzbeno bolj reprezentativna, kar vkljucuje tudi povecanje deleza
zensk in njihovo enakopravnejSo zastopanost na castniSkih in podcastniSskih polozajih
(Grizold 2005: 117).

Obrambni sistem RS je sestavljen iz sistema vojaske obrambe in sistema civilne obrambe, ki
se medsebojno dopolnjujeta. Namenjen je obrambi pred zunanjo vojasko agresijo in drugimi
nasilnimi posegi tujih oborozenih sil zoper neodvisnost, samostojnost in ozemeljsko
celovitost Republike Slovenije (http://www.mors.si/mors/ministrstvo/organiziranost/obr
sistem.htm).
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Sistem nacionalne varnosti RS je sestavljen iz treh podsistemov, in sicer obrambnega
podsistema, podsistema notranje varnosti in podsistema varstva pred naravnimi in drugimi
nesreCami (Resolucija o strategiji nacionalne varnosti Republike Slovenije: 2001).

Razvojni, doktrinarni in normativni dokumenti, ki sta jih sprejela DZ ali vlada na obrambnem
podro¢ju v zadnjih letih, so v funkciji uresniCevanja strateSkega cilja drzave, to je
zagotavljanja nacionalne varnosti tudi z vkljuevanjem v sistem kolektivne varnosti (NATO).
Na tej podlagi je bil sprejet splosni dolgoro¢ni program razvoja in opremljanja SV v
novembru 2001, spremembe zakona o obrambi v maju 2002 in tudi spremembe zakona o
vojaski dolznosti. S spremembama obeh zakonov se je spremenil sistem popolnjevanja vojske
in dolo¢il prehod na poklicno vojsko s prostovoljno rezervo. Po teh reSitvah se nekatere
sestavine vojaske dolznosti v miru ne izvajajo (nabor, sluzenje vojaskega roka), celotni sistem
pa se lahko obnovi na podlagi odlo¢itve DZ v primeru potrebe (http://nato.gov.si/slo/faq/
question/89-26/).

Slovenija se je odlo¢ila za poklicni in prostovoljni nacin popolnjevanja vojske zaradi
prepriCanja javnosti in optimalnega zagotavljanja nacionalne varnosti v okviru sistema
kolektivne obrambe. Odlocitev ni bila pogojena z zahtevo NATA, je pa v posredni zvezi
zaradi moznosti bistvenega zmanjSanja osebja Slovenske vojske. V primeru samostojnega
zagotavljanja vojaske obrambe bi po minimalnih strokovnih kriterijih in na podlagi
slovenskih zgodovinskih izkuSenj, koncept nacionalne obrambe temeljil na obnovitvi
obvezniskega vojaskega sistema in uvedbi sistema sploSne obrambe, kar bi pomenilo
mnozi¢nost uporabe C¢loveskih in materialnih virov, ter priprave na razlicne oblike boja.
Operativni stroski in stro$ki vzdrzevanja bi kmalu upocasnili tempo modernizacije in
opremljanja sil. Kakovosten razvoj vseh rodov Slovenske vojske bi bil torej ob omejenosti
finan¢nih virov vprasljiv, kar je potemtakem privedlo do poklicnega in prostovoljnega nac¢ina
popolnjevanja Slovenske vojske.

Po mnenju Karla Erjavca (minister za obrambo) je z  opustitvijo nabornistva, s
profesionalizacijo vojske ter vstopom v Nato in Evropsko unijo, vojaski poklic dobil nove
razseznosti in ve¢ji pomen. Naloga Slovenske vojske je torej Se vedno braniti nacionalne
interese drzave, njeno neodvisnost, celovitost in nedotakljivost, sodelovati pri aktivhem
zagotavljanju miru in stabilnosti v svetu, ter pomagati ob naravnih nesrecah, toda poklicna
vojska mora vse to zagotavljati drzavljanom z bistveno manj$o nacionalno vojsko in v
sodelovanju z zavezniskimi vojaskimi silami.

Odkar imamo lastno drzavo in slovensko vojsko, so se spremenile tudi varnostne razmere, saj
je neposredna nevarnost za vojaski spopad na nasih tleh majhna, medtem ko so novi viri
ogrozanja (terorizem, organiziran kriminal in naravne nesrece) vecji in bolj nepredvidljivi.
Tukaj pride v ospredje poklicna in profesionalna vojska, ki prispeva svoj delez tudi h
kolektivni obrambi. Vojaski poklici v sodobni vojski naj bi po Erjavéevem mnenju dajali
mladim veliko moZnosti za strokovni razvoj na razli¢nih podro¢jih, saj obvladovanje vojaske
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opreme in orozja zahteva najsodobnejSe tehni¢no in drugo znanje, pa tudi stalno
izobrazevanje in usposabljanje (Erjavec 2005: 3).

Slovenska vojska se torej popolnjuje s prostovoljci, za kar je seveda potrebna zadosti
zanimiva in udarna, predvsem pa specificno usmerjena akcija. Zgodi se namre¢ lahko, da se
na razpise za delovna mesta primarno javljajo ljudje iz depriviligiranih slojev, iz nizjih
socialnih razredov, manj izobrazeni, skratka kandidati, ki niso psihi¢no niti fizi¢no ustrezni za
opravljanje vojaskega poklica. Ce to primerjamo s sistemom popolnjevanja, ki je bil prisoten
v drzavi nekaj let nazaj, je takoj opazna razlika. ObvezniSke oborozene sile se namrec
popolnjujejo z vojaskimi obvezniki, ki so v vec€ini drzav mladi, zdravstveno sposobni moski.
Zato je promocija vojaske organizacije v drzavah s poklicnimi oborozenimi silami Se kako
pomembna.

Ker pri poklicnih oborozenih silah obstaja nevarnost oddaljitve od druzbe in javnosti, lahko to
privede tudi do nezaupanja javnosti in zmanjSanja legitimnosti oborozenih sil, zato je tukaj
zelo pomembna promocija vojaske organizacije. Le tako lahko povezemo oborozene sile in
druzbo, ter s tem vzpodbudimo ponovno zanimanje javnosti za obrambna vpraSanja, zviSamo
ugled vojaske organizacije, kar posledicno privede tudi do povecanega prijavljanja bodocih
kandidatov za delo v oborozenih silah.

Vojska je pod civilnim nadzorom, kar pomeni, da pri razdelitvi med civilno in vojasko mocjo
prva prevlada nad drugo. Vse odlocitve o nacionalni varnosti sprejema parlament. Obrambni
minister je civilist, ki je neposredno odgovoren parlamentu in vladi. Vojasko vodstvo je tako
v rokah najviSje predstavniSske oblasti, vojska pa je omejena na povsem izvrsilno vlogo.
Sistem nacionalne varnosti je bolj jasen in dostopen kot v prejSnjem sistemu. V primeru
nepravilnosti je enostavnejs$i za parlamentarno preiskavo ali javno kritiko, prav tako pa je
primernejsi v uporabne namene za raziskovanje in sredstva javnega obvescanja (Bebler 1993:
65-67).

V SV so organizirane formacijske in druge kadrovske sestave, namenjene za izvajanje vojaske
obrambe drzave, ki so pod enotnim poveljstvom, imajo enotne oznake pripadnosti SV in
odkrito nosijo orozje. V strukturalnem smislu jo sestavljajo generalStab, poveljstva, enote in
zavodi. Zavodi so ustanovljeni za logisticno oskrbo, vojasko Solstvo in kot vadbeni centri. V
funkcionalnem smislu lo¢imo glavne sile, sestavljene iz profesionalnih in delno
profesionalnih enot in poveljstev, ter pomozne sile, sestavljene iz rezervnih enot. Prve se po
potrebi demobilizirajo, pomozne pa se mobilizirajo z razvojnimi jedri, lahko pa tudi brez njih.
GSSV. Na operativni ravni so vzpostavljena operativna poveljstva. Operativno poveljstvo
poveljuje vsem enotam in poveljstvom SV v coni odgovornosti (Predstavitveno gradivo
GeneralStaba Slovenske vojske: 1998).

Za uvedbo poklicne vojske s prostovoljno rezervo se je opredelila vecina organizacij za
za$Cito Clovekovih pravic, naraséa pa tudi podpora javnosti. V vecini drzav je zaznati trende,
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da se za obvezniSko ali prostovoljno sluzenje vojaskega roka odlo¢a predvsem mlajsa
populacija brez zaposlitve in visje ali visoke izobrazbe. Poklicna vojska ima podporo javnega
mnenja tudi zaradi dejstva, da poklicni vojaki prostovoljno sprejmejo tveganje, medtem ko so
obvezniki prisiljeni sprejeti to tveganje, ki je v skrajnem primeru tudi smrt.

4.6 KADROVANJE V VOJASKI ORGANIZACLJI

Velikokrat se postavlja vprasanje, zakaj oglasevati, ¢e je kandidatov dovolj. Zato, ker ni edini
namen oglasevanja pridobiti kandidate, temve¢ tudi utrditi zavedanje o poklicni vojski v
splosni javnosti, predvsem pa prepoznavnost in ugled vojaSkega poklica. Zato, ker je
kandidatov danes res dovolj, ni pa receno, da jih bo tudi jutri, in ker se kandidatov, vsaj
dobrih, ne da pridobiti na hitro. O tako pomembni odlocitvi, kot je izbira poklica, se nihce ne
odloca ¢ez no€. In zato, ker izkusnje drzav, ki imajo Ze dalj Casa poklicno vojsko, kazejo, da
je oglasevanje ucCinkovit nacin pridobivanja kadra in promocije. Zaradi vsega tega je
pomembno, tudi za nas, da redno oglasujemo - bodisi promoviramo poklic vojaka na splosno
ali kakSno posebno potrebo po dolocenem profilu, bodisi z oglaSevanjem utrjujemo ugled in
identiteto v smislu SirSega druzbenega pomena v vseh ciljnih javnostih. Pomembno je, da to
delamo profesionalno, saj je promoviranje Slovenske vojske tudi promoviranje slovenske
drzave. Slovenska vojska je v polpretekli zgodovini odlocilno prispevala, da svojo drzavo
sploh imamo.

Ob spremembi vojaskega popolnjevanja je bila Slovenska vojska predstavljena pred izziv
vojaskega kadrovskega oglaSevanja, saj to predstavlja v nasi druzbi novost. Vstop Slovenske
vojske na trg delovne sile in predstavljanje vojaske organizacije kot enega vecjih delodajalcev
v drZavi, je za organizacijo, ki ji pred tem ni bilo potrebno oglasevati svojih delovnih mest,
kar zahteven projekt. Zato so izdelali nacrt prehoda v poklicno vojsko, ki so ga poimenovali
Poklicna vojska, dopolnjena s pogodbeno rezervo — PROVOIJ (glej prilogo A). Namen
projekta je bil oblikovanje vojaske organizacije, temeljeCe na prostovoljni, stalni in rezervni
sestavi, ki bo sposobna izvajati vsa poslanstva in naloge znotraj nacionalne obrambe in
zavezniStva (http://nato.gov.si/slo/novinarsko-sredisce/sporocila-za-javnost/1870/).

Leta 1999 je bilo zaCeto popolnjevanje stalne sestave z dodatno zaposlitvijo v povprecju 300
oseb letno, od tega 270 vojakov in 30 ¢astnikov. V letu 2002 je prislo do spremembe v Stevilu
novozaposlenih, saj je bila potreba za dodatne in nadomestne zaposlitve vec¢ja od prvotno
nacrtovane. Tako sedaj SV v povpre€ju zaposli priblizno 600 oseb letno in poizkuSa visati
razmerje zaposlovanja v prid vojakom (Predlog zakona o spremembah in dopolnitvah zakona
o vojaski dolZnosti 2002: Slovenska tiskovna agencija — Do poklicne vojske s projektom
PROVO)).

Najvecjo razliko med poklicnim in naborniskim sistemom popolnjevanja vojske predstavljajo
stroski pla¢ poklicnih vojakov in nabornikov. Vlada je za prehod na poklicno vojsko Ze
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zagotovila dodatna sredstva; za proracunsko leto 2003 je bilo predvidenih 5 milijard tolarjev
dodatnih sredstev, za leto 2004 pa Se dodatnih 8 milijard, od tega 3 milijarde tolarjev samo za
place novih poklicnih vojakov (Praprotnik 2003: 12—13).

Za odpravo negativnih posledic zaCetnega obdobja prehoda na poklicno popolnjevanje

oborozenih sil so po mnenju I. Kotnik-Dvojmoca potrebne spremljevalne spremembe, ki se

nanasajo na:

- oblikovanje celovitega in vecsistemskega nacina popolnjevanja oborozenih sil z vojaki

- dosledno izvajanje naértne kadrovske politike v vseh njenih dimenzijah

- aktivnejSe informacijsko-promocijsko delovanje obrambnega establiSmenta, v katerem je
treba poudariti tako materialne kot nematerialne prednosti opravljanja vojaskega poklica

- povecevanje motiviranosti mladine za vojaski poklic

— ustrezno notranjo strukturno in organizacijsko diferenciranost izobrazevalnega sistema za
potrebe vojaske organizacije, kar bi zagotavljalo vklju¢evanje razli¢no motivirane mladine
z razlicnimi ambicijami

- bolj premisljeno izbiro vsebin in metod dela, s katerimi se bodo bodoc¢i profesionalni in
poklicni vojaki sreCevali v procesu izobrazevanja, usposabljanja in urjenja (Kotnik-
Dvojmoc 2002: 287).

Programi preoblikovanja SV, ki se izvajajo, predvidevajo tudi izboljSanje statusa kadrov SV,
njihovo preusmerjanje v civilni poklic po koncani vojaski sluzbi, prilagoditev infrastrukture
SV poklicni vojski, ter spremembo politike upravljanja vojaskega stanovanjskega sklada.
Pospesiti nameravajo modernizacijo SV in jo nadaljevati tudi v prihodnje. V prihodnosti
namerava MORS pozitivno vplivati na dvig narodne zavesti med Slovenci, vkljuciti
domovinsko vzgojo v program Solstva in spremeniti vecinoma odklonilen odnos mladine do
vojske. Ti programi naj bi pripomogli k uspesnejSemu sistemu novacenja in promocije SV
med prebivalstvom RS.

Do zdaj je bilo zanimanje kandidatov z ustrezno izobrazbo, torej Cetrto ali peto stopnjo, za
vojaski poklic vec¢je od potreb, vendar v vojski vseeno razmisljajo, da bi znizali svoje zahteve.
Pomemben dejavnik je zmanjSevanje Stevila prebivalcev in so se zato odlocili, da bi premislili
tudi o moznostih zaposlovanja doloCenega Stevila kandidatov s koncano le osnovno $olo. To
bi opredelili v prihodnjem zakonu o sluzbi v SV, poleg tega bi dolocili, za katere vojaske
dolznosti bi bila tak$na izobrazba ustrezna (http://www.finance-on.net/show.php?id=152186).

Sprejemni pogoji za zaposlitev v Slovenski vojski so:

- starost praviloma do 25 let

- najmanj V. stopnja izobrazbe (triletna poklicna Sola)

- drzavljanstvo Republike Slovenije, dvojno drzavljanstvo ne Steje

- telesna in dusevna sposobnost za opravljanje vojaskega poklica (to se ugotovi na
zdravniskem pregledu in v selekcijskem postopku)

- neclanstvo v politi¢nih strankah
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- kandidat ne sme biti pravnhomoc¢no obsojen zaradi kaznivega dejanja, ki se preganja po
uradni dolznosti, ali za kak$no drugo kaznivo dejanje na ve¢ kot trimesecno nepogojno
zaporno kazen

- uspesno opravljen test gibalnih sposobnosti (MORS 2006).

Sprejemni postopki:

- oddaja popolne prosnje z zahtevanimi prilogami v izpostavo za obrambo v kraju iz
katerega je kandidat

- pogovor s predstavniki skupine za pridobivanje kadrov Slovenske vojske

— uspesno opravljeno preverjanje gibalnih sposobnosti

- opravljen pogovor s predstavnikom Obvescevalno-varnostne sluzbe Ministrstva za
obrambo, ki kandidata varnostno preveri

- opravljen zdravniski pregled

- sledi sklep o izbiri

- dogovor o pricetku dela

- podpise se pogodbo o zaposlitvi (MORS 2006).

Visina place pripadnikov stalne sestave Slovenske vojske je odvisna od stopnje izobrazbe,
delovnega mesta, delovne uspesnosti in razli¢nih dodatkov, kot so dodatek za vrednotenje
posebnih delovnih razmer, dodatek za vrednotenje posebnih obremenitev, omejitev in
prepovedi, dodatek za delo v upravi, dodatek za omejitev pravice do stavke in drugi dodatki.
Na zacetni stopnji se v Centru za usposabljanje v Vipavi usposabljajo vsi bodo¢i vojaki ter se
pripravljajo in urijo za opravljanje dinami¢nega in zahtevnega poklica. Skozi Center za
usposabljanje morajo vsi, ki se zelijo zaposliti v Slovenski vojski. Center sprejme vsak mesec
najve¢ 100 kandidatov, ki se usposabljajo za vojaski poklic na treh klju¢nih podro¢jih (MORS
2006).

Vojasko usposabljanje vkljucuje:

- izvajanje postrojitvenih postopkov

- ravnanje z orozjem in vojasko opremo

- postopke radioloske, kemi¢ne in bioloske zascite
- utrjevanje in maskiranje

- postavljanje in vzdrZzevanje zvez

- samopomo¢ in prvo pomo¢ (MORS 2006).

Center za usposabljanje v Vipavi je ucno sredisce, skozi katerega morajo vsi, ki se zelijo
zaposliti v SV. V njem se usposabljajo kandidati za poklicne vojake, vojaki pogodbene
rezerve, vojaki rodov, sluzb in enot Slovenske vojske. Sedez ima v Vojasnici Vipava. V
centru lahko vsak mesec sprejmejo do 100 kandidatov, vsi imajo v vojaSnici zagotovljeno
namestitev in prehrano. Na voljo je tudi knjiznica, kjer je zbrana strokovna in leposlovna
literatura. V vojasnici so fitnes, telovadnica in strelis¢e za zra¢no pusko, mogoce je igrati tudi
namizni tenis. Ob vojasnici so nogometni stadion z atletsko stezo ter igrisca za koSarko, mali
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nogomet, odbojko, tenis in rokomet. Nedale¢ stran je tudi bazen, mozno pa se je ukvarjati tudi
z gorniStvom, pohodniStvom, jahanjem, raftingom itd.(http://slovenskavojska.si/opk/vojak/
usposabljanje.htm).

V centru se poleg kandidatov za poklicne vojake urijo Se vojaki na prostovoljnem sluZenju ter
vojaki in mornarji rodov Slovenske vojske. Programi vojasSkostrokovnega usposabljanja se
razlikujejo po trajanju in vsebini. Najdalj$i program je namenjen kandidatom, ki se Zzelijo
zaposliti v Slovenski vojski in niso odsluzili vojaskega roka, ter vojakom na prostovoljnem
sluzenju. Traja tri mesece in je osnova za nadaljnje vojaskostrokovno usposabljanje (MORS
2006).

Slovensko vojsko sestavljajo pripadniki stalne in rezervne sestave. V stalni sestavi so poklicni
pripadniki SV, vojaki, podcastniki, Castniki in vojaski usluzbenci, civilne osebe in rezervna
sestava, v kateri so drzavljani, ki sklenejo pogodbo o sluzbi v rezervi, ter vojaski obvezniki, ki
morajo sluziti v rezervni sestavi. Prehod na poklicno vojsko in vkljucitev Slovenije v zvezo
Nato omogocata nadaljnje zmanjSevanje obsega vojne sestave SV. Ta se je iz 76.000 leta
1999 skladno z nacrtom zmanjSala na priblizno 39.000 leta 2002, nacrtovano kon¢no Stevilo
pa je manj kot 18.000. Glede na vlogo v bojevanju se sile SV delijo na sile za bojevanje, sile
za bojno podporo, sile za zagotovitev bojnega delovanja in sile za podporo poveljevanja in
nadzora. Sile se glede na sposobnost premescanja delijo na premostljive in nepremostljive
sile. Glede na stopnjo pripravljenosti so sile v visoki stopnji pripravljenosti, ki zagotavljajo
doseganje polne bojne pripravljenosti v najve¢ 90 dneh in so namenjene opravljanju nalog pri
zaSCiti nacionalnih interesov ter za delovanje v zavezniStvu. Sile v nizki stopnji
pripravljenosti, ki imajo od 90 do 180-dnevni rok za doseganje polne pripravljenosti, so
namenjene predvsem podpori delovanju sil v visoki stopnji pripravljenosti. Nazadnje so tu Se
sile z dolgotrajnejSo vzpostavitvijo pripravljenosti, ki imajo ve¢ kot leto dni za doseganje
polne bojne pripravljenosti in so namenjene za nacionalno obrambo in dopolnjevanje sil.
Polnjene so predvsem z rezervno sestavo (MORS 2006).

4.7 PROMOCIJA VOJASKE ORGANIZACIJE

Slovenski vojaski podsistem uporablja za obveS¢anje strokovne ter SirSe slovenske javnosti
tiskana obc¢ila in internet. Revija Slovenska vojska izhaja dvakrat na mesec in je v prosti
prodaji. Vojstvo je bila publikacija, ki je obvescala strokovno obrambno javnost v Sloveniji o
strokovnih vpraSanjih obrambnega sistema. Tudi Revija Obramba ima poseben polozaj v
slovenski javnosti; vsebinsko pokriva celoten nacionalnovarnostni sistem Slovenije, vojasko
in civilno obrambo, zas¢ito in reSevanje, ter policijo.

Promocija je nacrtna dejavnost, ki je usmerjena k ciljni javnosti in Zeli prenesti dolocena
sporocila, ter hkrati tudi posredna dejavnost SV kot organizacije in njenih pripadnikov kot
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posameznikov. Kot posredno jo izvajajo vsi pripadniki vojske in upravnega dela ministrstva,
kot neposredno in posebej nacrtovano dejavnost pa jo opravljajo za to doloCeni pripadniki
oziroma notranje organizacijske enote ter zunanji izvajalci. Kot posredno dejavnost promocijo
opravljajo vsi pripadniki obrambnega sistema s svojim delom ter vedenjem v javnosti. Vojsko
predstavljajo z noSenjem uniforme, govorjenjem o nalogah in interesih vojske v stikih z
ljudmi, ki ne pripadajo temu sistemu, z vrednotami, ki jih zagovarjajo, z znanjem, veScinami
in izkusnjami, ki so jih pridobili v vojski in jih kazejo v javnosti, z odnosi v druzini ali do
drugih ljudi in okolja. Vsa njihova dejanja, vedenje in videz drugi seveda ocenjujejo kot
njihova osebna in hkrati tudi kot dejanja pripadnika SV in obrambnega sistema ter tako
posredno ocenjujejo tudi SV kot institucijo (Jugovec 2006: 26-27).

Z uvedbo poklicnega sluZenja vojaskega roka so postale promocijske aktivnosti primarne
dejavnosti Slovenske vojske. Oddelek za pridobivanje kadrov na MORS je za vse
zainteresirane bodoc¢e poklicne vojake odprl brezplacno telefonsko linijo, izdelal zgibanke in
oglasna sporocila. Oglasna sporocila se tako ne pojavljajo ve¢ le v velikih domacih medijih,
snovalci kampanje za pridobivanje novih kadrov so se usmerili tudi na oglasevanje v
mladinskem tisku. Pomemben je tudi osebni pristop in stik, zato so v €asu, ko se srednjesolci
odlocajo o izbiri poklica, organizirali predstavitvene ure kot del izbirnih predmetov na
srednjih Solah po Sloveniji.

Popolnjevanje Slovenske vojske je dejavnost, ki obsega aktivho komuniciranje, novacenje,
ucinkovit kadrovski postopek in kakovostno osnovno usposabljanje. Glavni namen
oglasevalskega dela komunikacijskih dejavnosti je seznanitev z novo poklicno vojsko in
predstavitev moznosti za zaposlitev v njej. Bistvo komunikacijske strategije je ¢imbolj
neposredno nagovarjanje primarne ciljne skupine s sporocilom, da zaposlitev v Slovenski
vojski in sodelovanje v pogodbeni rezervi ponujata moznosti za izobrazevanje, samopotrditev
in druzbeno veljavo, s tem pa moznost za osebnostno in poklicno rast posameznika. Vsa
sporocila imajo jasen nagovor in izrazito, mo¢no ter enotno oblikovno podobo.

Promocijo vojaSkega poklica in moznosti delovanja v Slovenski vojski izvaja osem skupin za
pridobivanje kadra, ki delujejo v Ljubljani, Celju, Kranju, Murski Soboti, Mariboru, Novem
mestu, Novi Gorici in Postojni. Sama promocija je posredna in neposredna. Neposredno
izvajajo skupine za pridobivanje kadra, posredna pa poteka prek mnozi¢nih ob¢il, in sicer na
nacionalni ter lokalni ravni. Nacionalna raven je globalna z najosnovnejSimi sporocili, na
lokalni ravni pa je predstavitev bolj podrobna. Promocija poteka s predstavitvami po osnovnih
in srednjih Solah (predvsem v zaklju¢nem letu Sole), lahko tudi ze v vrtcu. Pomembno je
predvsem, da se program prilagodi vsaki skupini posebej. Sodelovanje Slovenske vojske je
tudi na prireditvah, ki so primarno namenjene mladim, na dnevih odprtih vrat, Studentskih
sreCanjih ali gasilskih prireditvah. Organizirali so tudi vojaSko akademijo, kjer so za dijake
kocevske gimnazije pripravili enotedenski program predstavitve vojaskega poklica z
udelezbo. Naloga posamezne skupine za pridobivanje kadra je tudi, da skrbi za promocijo
preko mnozi¢nih obcil. Analizirajo, katera lokalna mnozicna obcila poslusa in gleda njihova
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ciljna skupina in tako tam predvajajo svoje oglase ali sodelujejo v pogovornih oddajah
(Marcic 20006).

Po besedah Vesne Marci¢ (pogovor 2006) so najve¢ pozornosti namenili pravilnem
informiranju javnosti z namenom lazjega miselnega preskoka, ki je bil potreben na prehodu iz
obvezniske vojske k poklicni.

Cilje promocije bi lahko razdelili na:

- sistemati¢no informiranje javnosti o poklicni vojski, v kak$ni fazi profesionalizacije je

- propagirati vojaski poklic z namenom pridobivanja kadra

- graditi ugled kredibilnosti v sodelovanju s civilno druzbo

- ustvarjati tudi ustrezno vzdusje v kolektivu, v tem primeru bi bila to vojska

Komunikacijski naért oglasevanja se je skladno s strategijo prilagajal kadrovskim potrebam.
Leta 2004 je bilo zaradi obsega potreb po kadru v ospredju zaposlovanje poklicnih vojakov,
leta 2005 pa poleg tega Se pridobivanje pogodbene rezerve in navduSevanje mladih za
prostovoljno usposabljanje za obrambo. V sodelovanju s Sektorjem za vojaske zadeve je bila
pripravljena strategija pridobivanja pogodbenih rezervistov, in sicer z direktno posto ter
radijskim oglasom.

Za promocijo SV med civilnim prebivalstvom in za pridobitev novih kadrov naj bi v letu
2003 z intenzivnim oglasevanjem v razlicnih medijih porabili priblizno 140 milijonov
tolarjev. Po vzoru vojsk tujih drzav, ki Ze imajo izkuSnje s pridobivanjem kadrov, so imeli
namen vkljuciti neposredno in posredno promocijo. Oblikovati so zeleli dolgorocno podobo
SV in njenih pripadnikov, ciljna skupina pa so bili predvsem moski med 18. in 45. letom.
Nameravali so uporabiti mocno oglasevanje ter odnose z javnostmi in publiciteto. Kot
posredno promocijo so nameravali uporabiti spletne strani s promocijskim gradivom, spote na
televiziji, ¢asopisno oglasSevanje, plakate, brezplacni telefon in nastope znanih osebnosti,
pripadnikov SV. Neposredna promocija pa bi zajemala dneve odprtih vrat, poletna taborjenja,
sodelovanje SV na pomembnih slavnostnih in kulturnih prireditvah, pomo¢ v primerih nesrec¢
in druzbenih akcij ter predstavljanje vojaskega poklica (Uradni list 97/01).
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5. PREDSTAVITEV OGLASEVALSKE KAMPANJE SLOVENSKE VOJSKE

Ceprav v Sloveniji ni ve¢ obveznega sluzenja vojaskega roka, uprave za obrambo vodijo
vojasko evidenco. To pomeni, da vojaske obveznike v koledarskem letu, ko dopolnijo 17 let,
vpisejo na podlagi podatkov uradne evidence o drzavljanih v vojasko evidenco in jih v letu,
ko dopolnijo 18 let, seznanijo z dolZznostmi in pravicami. Odkar potekajo seznanitve, torej od
leta 2004, je prislo 84 odstotkov vabljenih, leta 2005 pa nekaj ve¢ kot 80 odstotkov.
Predstavitve pripravijo za skupine po 35 srednjeSolcev. Kdor ne pride na seznanitev, ga o
pravicah in dolznostih seznanijo po posti, hkrati pa posljejo tudi promocijsko gradivo o
moznostih sodelovanja s SV, saj je sama udeleZba na seznanitvi prostovoljna. Vojaskim
obveznikom pojasnijo vojasko dolznost v miru in primeru, ¢e bi drzavni zbor sprejel odlocitev
o ponovni uvedbi izvajanja vojaske dolznosti ob povecani nevarnosti napada na drzavo
oziroma ob neposredni vojni nevarnosti, razglasitvi vojnega ali izrednega stanja, skladno z
zakonom. Pripadniki skupine za pridobivanje kadra predstavijo moZnosti in pogoje za
zaposlitev v SV, uprava za obrambo pa Se moznost prostovoljnega sluZenja vojaskega roka in
pogodbenega opravljanja vojaske sluzbe v rezervni sestavi SV. Na predstavitvah si veliko
pomagajo s filmi, predvsem o usposabljanju za poklicne vojake v Vipavi, o prostovoljnem
sluZzenju vojaSkega roka, ki ga je posnel pripadnik SPK Novo mesto in s filmom o delu na
misiji v Afganistanu. Kdor zeli dobivati dodatne informacije, podpiSe posebno izjavo, na
podlagi katere mu jih posiljajo na dom.

Nacin oglaSevanja delovnih mest bom predstavila skozi razli¢ne moznosti, ki se ponujajo:
- angaziranje agencije za zaposlovanje

- pridobivanje kandidatov preko poste

- izdajanje posebnih promocijskih materialov

- oglasevanje preko medijev

- oglasevanje preko specializiranih strokovnih publikacij

- oglasevanje preko interneta

- strokovni posveti

5.1 OPREDELITEV CILJEV OGLASEVALSKE AKCIJE

Popolnjevanje Slovenske vojske je dejavnost, ki obsega aktivnho komuniciranje, novacenje,
ucinkovit kadrovski postopek in kakovostno osnovno usposabljanje. Glavni namen
oglasevalskega dela komunikacijskih dejavnosti je seznanitev z novo poklicno vojsko in
predstavitev moznosti za zaposlitev v njej (Marc¢i¢ 2005: 8).

Oglasevalska akcija je bila osredotoCena predvsem na zunanjo javnost, drzavljane Slovenije.
Opredeljeni sta primarna ciljna javnost in sekundarna ciljna javnost. Primarna ciljna javnost
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so mladi slovenski drzavljani med 16. in 25. letom in nekdanji pripadniki stalne sestave
Slovenske vojske, zaposleni ali brezposelni. Sekundarna pa so posamezniki in organizacije, ki
imajo pomemben vpliv na primarno javnost, tako druzinski Clani in prijatelji, kot mnenjski
voditelji in interesna zdruzenja. Komunikacijski nacrt se prilagaja kadrovskim potrebam,
trenutno je v ospredju pridobivanje pogodbene rezerve in priblizevanje vojaskega poklica
mladim skozi prostovoljno usposabljanje.

Poleg zunanje javnosti pa so pomembne tudi druge javnosti. Notranja javnost se informira
predvsem preko spletnih strani, izdajajo pa tudi razne publikacije, kot je Slovenska vojska. V
nacrtu je tudi priprava promocijske publikacije za tujo javnost, trenutno to potrebo
zadovoljujejo internetne strani Ministrstva za obrambo v angleSkem jeziku.

Komunikacijski cilji akcije so bili, oziroma Se vedno so, naslednji:

- povecati zavedanje o obstoju poklicne vojske v splo$ni javnosti

- spodbuditi ciljno javnost, da se zacne zanimati za vojaski poklic

- spodbuditi ciljno javnost za pogodbeno rezervo

- spodbuditi ciljno javnost za prostovoljno usposabljanje za obrambo

- povecati ugled vojaskega poklica

- povecati ugled Slovenske vojske

Za ucinkovito oglasevanje je pomembna zanimiva vsebina sporocil, izbrano ucinkovito
komunikacijsko orodje ter kanali in predvsem, da ¢im ve¢ sporocil pride do ciljnih javnosti in
pri njih doseze zelen ucinek. Sporocilo mora biti jasno, druga¢no, kreativno in predvajano v
¢im ve¢ mnozi¢nih ob¢ilih oziroma po raznovrstnih komunikacijskih kanalih (Mar¢i¢ 2005:
9).

Seveda ne smemo pozabiti tudi na stroske akcije. Ze pred izbiro na¢ina oglagevanja je
potrebno dolociti proracun, ki si ga lahko privos¢imo za izvedbo celotne akcije. Poznamo pet
pristopov za izbiro oziroma doloCanje proratuna. Prva je arbitrarna metoda dolocitve
proracuna, ki je Se najbolj enostavna, saj se odlo¢i na osnovi tega, kaj se odloc¢ilnim v podjetju
tisti trenutek zdi, da bi bilo dovolj. Za to metodo niso potrebne nikakrSne raziskave ali
izracuni, lahko bi rekli, da bazira na intuiciji. Naslednja je metoda razpolozljivih sredstev in je
bolj izdel¢no orientirana kot pa trzno. Organizacije, ki izberejo tak nac¢in proracuna, ne skrbi
trzno komuniciranje, namenijo mu le toliko sredstev kolikor jim ostane, ko zakljucijo vse
ostalo. Naslednja je metoda konkurencne enakosti, ki pravi, da za trzno komuniciranje
zapravimo toliko kot ostali tekmeci na trziS¢u. Ciljno delovna metoda se od ostalih razlikuje v
tem, da se stroski dolo¢ijo na podlagi tega, kar naj bi podjetje doseglo s trznim
komuniciranjem. OsredotoCa se predvsem na doseganje ciljev trznega komuniciranja in na
kaksen nagin te cilje doseéi. Sele ko se izratunajo stroski za dosego teh ciljev, se dologi tudi
proracun. Zadnja je metoda odstotka prodaje, ki je tudi najveckrat uporabljena. Proracun je
dolocen glede na izracun pretekle, trenutne ali bodoce prodaje (Pickton in Broderick 2001:
445-449). Ker tocnega podatka o viSini in uporabljeni metodi proracuna za oglaSevalsko
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akcijo SV nisem dobila, lahko na podlagi ostalih podatkov in pogovora z gospo Marcic le
sklepam, da so uporabili metodo razpolozljivih sredstev.

5.2 POTEK OGLASEVALSKE AKCIJE

Ministrstvo za obrambo Republike Slovenije je poleti leta 2003 v Uradnem listu RS §t. 78/03
in na svojih spletnih straneh objavilo razpis anonimnega javnega nateCaja za pripravo
strategije in izvedbo oglaSevalske akcije za promocijo zaposlovanja v Slovenski vojski. Z
natecajem so Zeleli pritegniti vrhunske oglasevalske agencije, za celotno akcijo pa so namenili
priblizno 73 milijonov tolarjev. Ustreznost prispelih ponudb so preverjali ¢lani strokovne
komisije Ministrstva za obrambo, vsebinsko pa jih je presojala strokovna Zirija zunanjih
strokovnjakov. Imena ¢lanov so bila znana na javnem odpiranju ponudb 16. septembra.
Zadnji datum za oddajo izdelkov je bil 15. 9. 2003 (http://www.3delavnica.com/index.php?
main=natecaji_arhiv).

Na obrambnem ministrstvu je 16. 9. 2003 potekalo javno odpiranje ponudb, od dvaindvajsetih
jih je bilo pravocasno vloZenih enaindvajset, med katerimi je vse zahtevane pogoje
izpolnjevalo devetnajst. Komisija je vse popolne ponudbe oznacila s Sifro, jih razvrstila v
nadaljnji postopek ter v vsebinski pregled in oceno strokovni ziriji. Izbrani ponudnik je z
MORS sklenil pogodbo o sodelovanju, ostalim trem najvi§je uvrS¢enim ponudnikom pa so
podelili nagrade v skupni vrednosti 900 tiso¢ tolarjev (http://www.finance-on.net/print.php
?1d=56730&tip=1). Vsebinski del ponudbe je moral vsebovati: kreativno strategijo
oglasevalske akcije (osrednja ideja, nacin izvedbe kreativnega koncepta, izbira orodij,
verbalne konstante oziroma kljucna sporocila, vizualne konstante in elementi celostne
podobe), konkretne kreativne reSitve (scenarij za TV spot, tiskani oglas, tiskovina, oprema
kontaktnih toc¢k in domiselni promocijski izdelek v funkciji ustvarjanja pozitivne podobe in
pospesevanja pridobivanja novih kandidatov za vojake), medijska distribucija (predlozitev
medijskega plana skladno s strategijo medijske distribucije in zahtevami naro¢nika) in
predracun (orientacijska vrednost natecaja je priblizno 73 mio SIT z vklju¢enim DDV,
predvidena poraba sredstev je 33 mio SIT v letu 2003 in 40 mio SIT v letu 2004). Merila za
ocenitev ponudb so bila naslednja: izvirnost kampanje 30 tock, celovitost kampanje 30 tock,
oblikovna dovrSenost 20 tock in finan¢na struktura ponudbe 20 tock, kar skupaj nanese 100
tock. Strokovna Zirija je ocenjevala originalnost kreativnih reSitev in domiselnost besednih
reSitev, uspesSnost nagovora zacrtane ciljne skupine in ucinkovitost izbire vseh predlaganih
oglasevalskih sredstev, ocenjevala je tudi vizualno kvaliteto ponujenih reSitev, ustreznost
tipografskih reSitev in funkcionalnost dizajna. Cenovno najugodnej$a ponudba je po uporabi
tega merila pridobila 20 tock, ostale pa procentualno manj. Kot najugodnejsa je Stela ponudba
z najvi§jo dosezeno skupno oceno uposStevaje navedena merila. Narocnik je na javnem
odpiranju ponudb objavil imena ¢lanov strokovne komisije za odpiranje ponudb. Prav tako je
objavil imena clanov strokovne Zirije, ki so ocenjevali vsebinsko ustreznost ponudbe.
Naro¢nik je s ponudnikom najboljSe ponudbe sklenil pogodbo za pripravo strategije in
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izvedbe oglaSevalske akcije za promocijo zaposlovanja v Slovenski vojski, produkcijo
oglasov in promocijskega materiala ter medijsko distribucijo. Ostalim najvi§je uvrS¢enim
ponudnikom pa so podelili tri nagrade: nagrado v znesku 400.000 SIT za pravilno ponudbo, ki
je bila po navedenih merilih razvrS¢ena na 2. mesto, nagrado v znesku 300.000 SIT za
pravilno ponudbo, ki je bila po navedenih merilih razvr§¢ena na 3. mesto in nagrado v znesku
200.000 SIT za pravilno ponudbo, ki je bila po navedenih merilih razvr§¢ena na 4. mesto
(http://www.1ius-software.si/baze/urob/B/2003/078/ZJN-12.S/7.htm). NateCajna Zirija je
ocenjevala prispele ponudbe po navedenih merilih, ter ocenila ponudbo Studia Marketing kot
najboljSo, saj je prejela 79 tock (http://www.ius-software.si/baze/urob/B/2004/020-021/ZJN-
15.S/6.htm).

Po podpisu pogodbe SV s Studiom Marketing 25. februarja 2004, je bila imenovana
strokovna skupina, ki nadzira izvajanje pogodbe in dolo¢a o vsebinskih vidikih oglasevanja.
V njej so sodelovali dr. Igor Kotnik, MORS, mag. Stojan Pelko, zunanji ¢lan, Vojko Gorup,
GSSV, polkovnik Joze Majcenovic, GSSV, Alojz Matici¢, Sektor za vojaske zadeve, Rudolf
Dolscak, Sluzba za javna narocila, Tina Bolcar, direktorica Studia Marketing, in Nikola
Bubanj, vodja projekta v Studiu Marketing, vodila pa jo je Vesna Marc¢i¢, MORS. Naloga te
skupine je bila, da odlo¢a o vsebinski in oblikovni strani oglasevalskih sporo¢il, o obsegu in
nacinu objav, ter oglaSevanje prilagaja potrebam po kadru. Leta 2004 se je skupina sestala
Sestkrat (Marci€ 2005: 9).

Oglasevanje se je izvajalo v dveh delih. V prvem oglasevalskem delu, ki je trajal od 8. do 31.
maja 2004, je bil uporabljen le TV-oglas, ki predstavlja predvsem korporativen vidik
oglaSevanja, drugih komunikacijskih orodij, ki bolj neposredno nagovarjajo primarno ciljno
javnost, pa ni bilo. Strokovna skupina, ki spremlja izvajanje oglaSevanja, se je tako odlocila,
ker je bilo za zaposlitev kandidatov tisto leto to dovolj. TV-oglas je bil stokrat objavljen v
najbolj gledanih terminih na Televiziji Slovenije, POP TV in Kanalu A. Slovenska strokovna
in tudi interna javnost sta ga dobro sprejeli. Da je dosegel Zelen ucinek, lahko sklepamo tudi
po Stevilu obiskov na spletni strani www.slovenskavojska.si, saj je maja 2005, v ¢asu objav,
spletne strani obiskalo 9184 obiskovalcev. Zadnji podatki kazejo, da spletne strani obis¢e od
2300 do 3300 ljudi na mesec, in sicer leta 2005 v mesecu oktobru 2276, novembra 2675,
decembra 3300 in januarja 3174 obiskovalcev.

Na slovenski kulturni praznik, 8. februarja 2005, se je zacel drugi del oglasevanja slovenske
poklicne vojske na nacionalni ravni. Z njim so zeleli doseci tako primarno kot sekundarno
javnost, z aktivnim komuniciranjem pa podporo pridobivanju kandidatov za poklicno vojsko,
pogodbeno rezervo in prostovoljno usposabljanje. Oglasevanje je potekalo na televiziji, v
tiskanih mnozi¢nih ob¢ilih, kinematografih in Stevilnih lokalih po celi Sloveniji.

TV-oglas je bil objavljen 68-krat na TV Slovenija, POP TV in Kanalu A. Casopisni oglas je
bil osemkrat objavljen v Maturantki, prilogi Dela za srednjeSolce, Bon zuru, Studentskem
casopisu, Frki, Studentskem mesecniku, Mladini, tedniku Polet, tedenski prilogi Slovenskih
novic in Premieri (glej prilogo B) , reviji o filmu, za dopolnitev oglaSevanja v kino centrih. V
Koloseju v Ljubljani, Mariboru in Kopru ter Planetu Tus v Celju in Novem mestu se je oglas
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odvrtel 150-krat. Na 300 lokacijah po Sloveniji je bilo v lokalih 39.000 kartic Feliks (Mar¢i¢
2005: 8-11).

Pri izbiri medijev je zelo pomembno samo planiranje oziroma nacrt za medije. Planiranje
medijev je problemsko-reSevalni proces, ki prevaja marketinSke poglede v serijo strateskih
odlocitev. Koncni cilj je postaviti oglasevalsko sporoCilo pred ciljno publiko. Odlocitve
planiranja vkljucujejo katero publiko doseci, kje, kdaj, za kako dolgo in kako intenzivna naj
bo izpostavitev. Vsaka stranka ali obet za ponudbo produkta ima idealno tocko v ¢asu in
prostoru, v katerem je ona ali on dosezen z oglasevanim sporoCilom. Cilj medijskega
planiranja je, da izpostavi potro$nikove poglede na sporocilo oglaSevalca na teh kriti¢nih
tockah. Najbolj efektiven oglas mora izpostaviti potro$nika produktu, ko sta zanimanje in
pozornost visoka. Nacrtovalec mora preuciti pozicijo oglasevalca na trgu, da doloc¢i katere
medijske moznosti bodo privedle do najboljse izpostavitve sporocila javnosti (Wells, Burnett
in Moriarty 1998: 272-273).

Izhodis¢e za pripravo oglaSevalske akcije sta bili predvsem raziskavi, in sicer StaliS¢a
slovenske mladine do vojaskega poklica in, v sklopu raziskav slovenskega javnega mnenja,
Stalis¢a slovenske javnosti do vojaskega poklica, obe leta 2003. Raziskavi sta bili za
oblikovanje in posredovanje oglasevalskih sporo¢il pomembna baza podatkov. Prva
raziskava, v kateri je bilo anketiranih 1500 dijakov tretjih letnikov srednjih Sol, je pokazala,
da je le 42 odstotkov dijakov dosegla informacija o moznostih zaposlitve v vojski in da je
njihovo mnenje o vojski dobro. 17 odstotkov dijakov zelo zanimajo informacije o vojski in
nacionalni varnosti, 39 odstotkov pa Se kar zanimajo, da jih je le devet odstotkov zelo
zainteresiranih za opravljanje vojaskih poklicev, 14 odstotkov pa precej zainteresiranih. Iz
raziskave so izvedeli tudi, da je za kar 70 odstotkov najprivla¢nejSa oblika obvescanja o
vojaskih poklicih televizija. Raziskava med dijaki tretjih letnikov se je ponovila leta 2006,
raziskava med splosno populacijo pa se je ponovila ze v letu 2005 (Marci¢ 2005: 11).

Kot dokaz za kakovost oglasevalske akcije je agencija Studio Marketing J. Walter Thompson
Ljubljana prejela nagrado za najboljSo celostno oglasevalsko akcijo Vojska kot poklic na 14.
slovenskem oglaSevalskem festivalu marca 2005. V kategoriji TV-oglasi je ista agencija
dobila zlato priznanje za oglas Vojska kot poklic/V sluzbi domovine. Prav tako tudi nagrado
obCinstva za najboljSo predstavitev celostne oglasevalske akcije Vojska kot poklic (http://
www.sof.si/rezultati_tekmovanja/).

V Slovenski vojski si prizadevajo na razli¢ne nacine okrepiti povezanost vojske s civilnim
okoljem in dvigniti ugled vojaskega poklica. V zadnjih treh letih je bila v javnosti odli¢no
sprejeta sejemska predstavitev z naslovom Sodobna vojska. Taks$ne dejavnosti so SV in
ostalim drzavnim institucijam zelo zvisale zaupanje drzavljank in drzavljanov.

Ena pomembnejsih oblik promocije SV in vojaskega poklica je sejem Sodobna vojska, ki je
bil na sejemskem prostoru v Gornji Radgoni organiziran v letih 2003, 2004 in 2005.
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Slovenska vojska je na njem predstavljala oborozitev in vojaSko opremo, rodove, sluzbe,
enote in njihove naloge ter moznosti za zaposlitev (Jugovec 2006: 29).

Nekatera komunikacijska orodja lahko samo vidimo (TV-oglas, oglas v kinodvorani, oglasi
na plakatih) ali sliSimo (radijski oglas). Druga lahko odnesemo s seboj in jih beremo pozneje
(pisne informacije, zlozenke, kartice), ali pa imajo trajnejSo uporabno vrednost (pisalni pribor,
oblacila, kravatna igla, torbica, kompas in podobno). Nekatera nas z vidnimi obelezji samo
spomnijo na obstoj SV oziroma njenih poveljstev, enot in zavodov (kovanci, oznake enot....),
spet druga si lahko ogledamo, ko imamo cas (oglase in informacije na spletnih straneh,
videokasete, zgoscenke, Casopisne oglase, zloZzenke, informativne publikacije in podobno)
(Jugovec 2006: 32).

5.2.1 TV-OGLAS

Televizija in kino sta med ciljno populacijo najucinkovitejSe ter najbolj zazeleno mnozi¢no
obcilo. V TV-oglasu je vojaski poklic predstavljen preko racionalnih trditev o zahtevah, s
katerimi se sooca vsak mlad Clovek, ki vstopa v sluzbo. »V vsako sluzbo mora$ priti to¢no, v
vsaki sluzbi so krizni sestanki,...« V sliki so v kratkih, emocionalnih kadrih prikazani prizori
iz vojaskega zivljenja, ki razkrivajo dinamiko, izzive, samopotrjevanje, vzdrzljivost,
odgovornost, ¢lovekoljubje in nacionalni ponos. TV-oglas prikazuje vojasko sluzbo kot vsako
drugo, hkrati pa poudarja njeno svojevrstnost, zahtevnost in odgovornost, ter posebno vlogo v
druzbi. Televizija kot medij je v primeru tovrstnega oglaSevanja izredno ucinkovita, saj lahko
v zivo prikaZe akcijo in delo na terenu, ki ju vkljucuje delo poklicnega vojaka. Ima to
prednost pred ostalimi izbranimi mediji, da lahko gledalec na nek nacin skozi zvok in sliko
obcuti in dozivi, kaj vse mu taka sluzba ponuja. Tukaj je zelo mo¢an emocionalen apel, velika
razlika je med stacionarno sliko s sloganom in prikazom resni¢nega dogajanja vojaka, ki
vkljucuje tudi zvok in razlago, ki cilja na vrednote posameznika. Sam oglas vzbudi, oziroma
zeli vzbuditi v gledalcu obcutek pripadnosti domovini, spoStovanja do avtoritete in prikaze
pogum in Castnost pripadnika Slovenske vojske.

Prednosti TV-oglasa so v tem, da zaobjame zelo Siroko ob¢instvo in je stroSkovno ucinkovit.
Pusti mocCan vtis, saj gre za interakcijo slike in zvoka, dopusca kreativno fleksibilnost zaradi
razli¢nih moznosti kombinacij slike, zvoka, barve, gibanja in ustvarja dramo. Tudi na splosno
javnost bolj verjame tistim podjetjem, ki oglasujejo na televiziji. Vendar pa ima tako
oglasevanje tudi negativne strani, prva med njimi so seveda izjemno visoki absolutni stroski
za izdelavo oglasa in samo predvajanje. Takoj za tem naj omenim Se prezasicenost televizije z
oglasi in tezka doloCljivost pravih profilov gledalcev. S tem se tudi zmanjSa gotovost, da so
oglas videli tisti, ki spadajo v ciljno skupino oglaSevalca (Wells, Bunett in Moriarty 1998:
342-345).

Naj omenim $e oglase, ki so jih predvajali v kinematografih. Prednosti oglasevanja v kinu so
v tem, da je oglas lahko daljsi kot na televiziji, zaobjame tocno dolo¢eno obcinstvo, ni toliko
zunanjih dejavnikov kot pri gledanju oglasov na televiziji doma. Prav tako je zaradi velikega
zaslona povecana dramati¢nost, resnicnost in vpliv oglasa. Edina pomanjkljivost je zaenkrat
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ponovitev oglasa, saj je verjetno, da bo ena oseba videla oglas le enkrat. Starost obiskovalcev
kina se giblje od 7 do 34 let, najvecja starostna skupina so mladostniki, stari od 15 do 24 let
(Jefkins 1994: 111).

5.2.2 TISKANI OGLASI IN PLAKATI

Serija §tirih tiskanih oglasov in plakatov (priloga C) dopolnjuje v TV-oglasu zacrtano vsebino
in konkretizira ter poudarja prednosti vojaskega poklica (sodobna tehnologija, motivirana
ekipa, moznosti napredovanja, dinami¢no okolje...), hkrati pa zainteresirane napoti do virov
dodatnih informacij (internet, brezplacna telefonska Stevilka, informacijske pisarne). Oglasi
so se pojavljali v Maturantki (priloga Dela za srednjesSolce), Bon zuru (Studentski Casopis),
Frki (Studentski mesecnik), Mladini, tedniku Polet (tedenska priloga Slovenskih novic) in
Premieri.

Glede na bralce Wells, Moriarty in Burnett razlikujejo tri razli¢ne tipe revij. Prva kategorija
so potrosniske revije, ki so namenjene sploSnim bralcem, potroSnikom. Druga kategorija so
poslovne revije, te kupujejo v glavnem poslovnezi in so precej bolj specificne. Tretje pa so
revije za kmetovalce, ki so namenjene vsem tistim, ki se ukvarjajo s kmetovanjem (Wells,
Burnett in Moriarty 1998: 319). Na podlagi te kategorizacije bi lahko rekli, da je SV izbrala
prvo kategorijo, se pravi oglasevanje v revijah, ki so namenjene sploSnim potroSnikom.
Prednosti oglasevanja v revijah so moznost dosega specializirane javnosti in visoka stopnja
dovzetnosti, saj imajo revije daljSo zivljenjsko dobo kot katerikoli drug medij, ker branje
lahko traja tudi par dni. Poleg tega lahko izpostavimo tudi visoko kakovost izgleda oglasa, saj
so revije vecinoma natisnjene na zelo kakovostnem papirju. Poleg prednosti pa je tudi nekaj
pomanjkljivosti, kot na primer rok za oddajo oglasa, oddan mora biti namre¢ kar precej dni
pred samo izdajo revije, pojavlja se tudi problem distribucije. Zaradi visoke kakovosti so
relativno vis§ji tudi stroski izdelave oglasa (Wells, Burnett in Moriarty 1998: 322-324).
Medtem ko sta radio in televizija precej skopa in hitro podajata informacije in oglase, pa na
drugi strani tiskani mediji ponujajo podrobne razlage, ki se jih lahko v miru prebere
kolikokrat to potrosnik zeli, lahko jih tudi shrani. Z izbiro pravih revij smo lahko dokaj
gotovi, da dosezemo obcCinstvo, ki smo ga zeleli. Prav tako so tiskani mediji eden izmed
najcenejSih na¢inov oglasevanja za dosego velikega Stevila potrosnikov. Imajo tudi lastnost
sprejemanja vecjega Stevila oglasov v primerjavi s televizijo, kjer je c¢as, namenjen
oglasevanju, omejen (Jefkins 1994: 78-87).

5.2.3 KARTICE FELIKS

V lokalih, priljubljenem zbirali§¢u mladih, se je uveljavil sistem kartic Feliks (priloga D).
Kartice so postavljene na vidnem mestu in so brezpla¢no na voljo obiskovalcem. Lahko jih
posljejo prijateljem ali znancem, spodbudijo pa tudi pogovor o vsebini sporocila in poudarjajo
druZenje, v primeru oglasa SV izpostavljajo tovariStvo med vojaki.
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5.24 WC-OGLAS, MOSKI

WC oglasi so posebna kategorija v oglaSevanju, prednost takih oglasov je drznejsi pristop in
bolj spros¢eno komuniciranje. Izgledali so tako, da je bila v pisoarju namescena tarc¢a in nad
njim plakat »Ima§ mirno roko? Potem ima$ vse moznosti, da postane$ poklicni vojak. Ce Zeli§
ve¢ informacij...«. Sam oglas je ponujal informacijo o zaposlitvi na humoren nacin

5.2.5 WC-OGLAS, ZENSKE

Razli¢ica oglasa v moskih WC-jih, namenjena pridobivanju Zenske populacije, naj bi bila
namescena na priljubljen zenski pripomocek, in sicer ogledalo. Kot primer je bila prikazana
nalepka »Se zna$§ namazati za akcijo?«, na kateri je ponazorjeno kako se namazejo vojaki, ki
gredo na teren.

5.2.6 INFORMATIVNA PUBLIKACIJA

Publikacija V sluzbi domovine je namenjena obves€anju primarne in sekundarne javnosti,
zato so v njej podrobno predstavljene prednosti vojaSkega poklica in osnovne informacije o
vsebinah, ki primarno ciljno skupino najbolj zanimajo, torej pogoji za zaposlitev, viSina place
in drugih prejemkov, usposabljanje itn. Namenjena je tudi sekundarni javnosti, starSem,
sorodnikom in vsem drugim, ki ne uporabljajo interneta. ZloZzenki Spoznaj svoje meje in
Pridruzi se nam (priloga E) sta namenjeni primarni ciljni skupini, predstavljata tri moznosti
sodelovanja s Slovensko vojsko, in sicer zaposlitev, prostovoljno usposabljanje in pogodbeno
rezervo. V zloZenki Odtrgajte se od rutine nagovarjajo kandidate za vstop v pogodbeno
rezervo. Slikovno sooca rutino vsakdana z dinamiko vojaskega zivljenja, posiljali pa so jo po
posti. Za zlozenko bi lahko rekli, da kar dobro predstavlja prednosti samega poklica, saj
predstavlja predvsem vrednote, ki so zazelene v druzbi (predanost, spoStovanje, celovitost,
pogum, cast, mo¢ volje, dolznost in urejenost). Za vsako izmed teh vrednost je zraven
napisana tudi razlaga, ki sovpada s kontekstom sluzbovanja v Slovenski vojski. Tukaj je bila
uporabljena tudi direktna posta, predvsem za pogodbeno rezervo, saj so poslali zloZenke vsem
tistim, ki so sluZenje vojaskega roka v prejsnjih letih ze opravili.

Prednost direktne poste je predvsem v tem, da je naslovljena to¢no na doloc¢ene osebe,
koli¢ina poslanih tiskanih oglasov in ¢as posiljanja se lahko kontrolirata, prav tako je prednost
tudi koli¢ina poslanih oglasov v eni kuverti, ki lahko vsebuje ve¢ kot pa je mozno spraviti na
list papirja v reviji. Ena izmed vecjih prednosti pa je seveda dejstvo, da je direktna posta
veliko bolj osebna, saj naslavlja vsakega posameznika posebej z imenom in priimkom. Je tudi
zelo fleksibilen medij, ki ga lahko uporabimo kadarkoli, tudi ¢e odlocitev za to pade zelo hitro
(Jetkins 1994: 170-171).

41



5.2.7 PROMOCIJSKA DARILA

Promocijska darila so u¢inkovito promocijsko sredstvo, ¢e so domisljena in uporabna, saj so
nekaj, kar clovek vzame za svoje in se tako poistoveti s tistim, ki mu darilo pokloni.
Nacrtovana so bila promocijska darila za razli¢ne ciljne skupine, in sicer majice za Zenske in
moske s sporo€ili, kape, trak za na roko, kompas in torbica. Vsa darila so bila zasnovana v
enakem tonu kot druga komunikacijska sredstva akcije.

5.2.8 CD-ROM

Na zgosc¢enki so TV-oglas in dokumentarna oddaja o snemanju oglasa, racunalniSka igrica ter
informativne vsebine.

5.2.9 DNEVI ODPRTIH VRAT

V petnajstih letih delovanja je SV odprla vrata vsem, ki jih je zanimalo njeno delovanje.
Mnogi obiskovalci so si z zanimanjem ogledali vojaske prireditve, ki so jih organizirali v vseh
vojasnicah po Sloveniji. Med sluzenjem vojaskega roka so bili naborniki tisti, ki so
povezovali vojsko s civilnim okoljem. Ze v zatetku devetdesetih let so organizirali prisege
vojakov zunaj vojasnic, kjer so predstavljali vojasko opremo in oborozitev. Po prenehanju
obveznega sluzenja vojaskega roka so dnevi odprtih vrat dobra vez med vojsko in civilnim
okoljem drzavljanov in drzavljank.

Glavna prednost integriranega trznega komuniciranja je sinergija, kar pomeni, da zdruzimo
razlicne elemente trznega komuniciranja v neko celoto, ki se dopolnjuje v vseh delih. Primer
za to je televizijski oglas, ki se nadaljuje z istim sporoilom in vizualno podobo tudi v
tiskanih oglasih, plakatih, promocijskih darilih, informativni publikaciji in direktni posti
(Pickton in Broderick 2001: 68). Za SV lahko recemo, da je pametno izrabila elemente
integriranega trznega komuniciranja, opazna je namre¢ celostna podoba blagovne znamke, ki
se odraza predvsem v zelo podobni vizualni podobi vseh oglasov, tudi rdeca nit sporocila je
vedno enaka, pa Ceprav se samo sporoCilo skozi razlicne medije rahlo spreminja, kar je
odvisno od tega, kateri ciljni skupini je sporocilo namenjeno.

Promocijsko gradivo vsebuje posamezne podatke o postmodernih lastnostih sodobnih
oboroZenih sil, kot so na primer sodobna tehnologija, mednarodne operacije in opravljanje
nevojaskih nalog, povezanih s sodelovanjem v za$€iti in reSevanju ali pomoc¢i ogroZenim
drzavljanom. Hkrati pa poudarjajo tudi vrednote, ki so v nasprotju s postmodernimi lastnostmi
druzbe. Poudarjanje kolektivnih vrednot, pripravljenost za Zrtvovanje in podrejanje ter
prevzemanje odgovornosti zase in druge, so vrednote, ki so Se vedno nujne za vkljucevanje v
vojaske kolektive. Imenujemo jih sicer postmoderne, so pa v nasprotju z individualnimi
vrednotami posameznika. Vojska takSne vrednote neguje za u€inkovito opravljanje nalog, saj
vojaske enote opravljajo svoje naloge kot kolektivi. Promocija SV in vojaskega poklica na
nacionalni ravni ter dejavnosti Oddelka za pridobivanje kadra na lokalni ravni se med seboj
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dopolnjujejo, saj promocija na nacionalni ravni nagovarja ciljno javnost na splosno, na lokalni
ravni pa neposredno in tudi z osebnimi stiki (Jugovec 2006: 35).
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6. ANALIZA REZULTATOV

Z razli¢nimi uporabljenimi metodami (metoda ankete, metodo intervjuja, metoda analize
pisnih virov -primarnih in sekundarnih) sem zbrala podatke in jih uredila tako, da sem prisla
do rezultatov, ki so potrdili ali ovrgli mojo hipotezo. Poskusala sem ugotoviti ali je Slovenska
vojska izpolnila zacrtane cilje, kako se je javnost odzvala na njihovo oglasevalsko akcijo in
kakSen je (bil) njen ucinek. Odgovoriti bom skuSala na vprasanje ali je izbira medijskih
prenosnikov izpolnila njihove cilje in pri¢akovanja.

V zacetni fazi, fazi odlocanja o izbiri oglasevalske agencije, ki bo kompetentna v prikazu
njihovih Zelja in bo pravilno in na pravi nac¢in predstavila njihove cilje, je Slovenska vojska na
razpisu dolocila pet komunikacijskih orodij, in sicer televizijski oglas, plakati, Feliks kartice,
tiskani oglasi ter promocijska gradiva. Vsa ta komunikacijska orodja je morala vsaka od
oglasevalskih agencij, ki se je prijavila na natecaj, tudi predstaviti. Za u€inkovito oglasevanje
je namre¢ pomembno, da je vsebina sporocil izbrana u¢inkovito in da ¢im vec oglasevalskih
sporocil pride do ciljne javnosti in izzove Zelen uc€inek. V ospredju je tu jasno sporocilo,
dobre kreativne reSitve, drugacnost in pa brezhibna izvedba vseh komunikacijskih orodij.

V okviru oglasevalske akcije je zelo pomembno izbrati medije, ki omogocajo povratno
informacijo, kajti le tako lahko po potrebi kasneje izboljSamo in spremenimo tiste elemente
oglasnega sporocila, ki se izkazejo za neucinkovite ali odvecne. Zato je pomembno na samem
zacetku izdelati tak medijski nacrt, ki je dovolj fleksibilen in dopuSca nadgradnjo Se v
prihodnosti. Nenehno merjenje ucinkovitosti oglasevanja SV je namre¢ zelo pomembno, saj
je zaposlovanje kontinuiran proces.

Ker je ciljna populacija sestavljena iz velikega Stevila razliénih posameznikov, je potrebno z
vecjim Stevilom raznovrstnih oglasnih sporocil preko razli¢nih kanalov to tudi upoStevati. Z
ustreznimi oglasnimi sporocili lahko posredno izboljSamo ali pa tudi poslabSamo razmerje
med vojaSko organizacijo in civilno druzbo. Zato je zelo pomembno, da je oglasno sporocilo
ustrezno prilagojeno trenutnim znacilnostim civilne druzbe in Se posebej znacilnostim izbrane
ciljne skupine. OglaSevalske strategije in ukrepov brez kulturne in druZbene prilagoditve
namre¢ ni mo¢ uporabiti. Tudi dober ugled in polozaj vojaSke organizacije lahko namre¢
pozitivno vpliva na odlocitev posameznika, da vstopi vanjo.

Poglavitni cilj same akcije je bil pridobitev kandidatov za zaposlitev, lahko bi rekli, da je to
kratkorocen cilj, medtem ko so bili srednjerocni cilji pridobivanje kandidatov za pogodbeno
rezervo in navduSevanje mladih za prostovoljno usposabljanje za obrambo. Kot dolgorocen
cilj so si zadali konstantno informiranje javnosti o vojaSkem poklicu, ustvarjanje zanimanja za
vojaski poklic in povecati, oziroma obdrZati ugled, ki ga ima Slovenska vojska v oceh
slovenske javnosti in med mladimi. Pri vsem tem je realnost zelo pomembna. Paziti je
potrebno, poklica, ki je zelo resen in pomemben za drzavo, skozi oglas ne predstavijo kot
nepomembnega, lahkotnega, brezskrbnega in brez odgovornosti, ampak kot zanimivega, ki pa
ni enak ostalim. [zpostaviti je pomembno predvsem tiste karakteristike in prednosti zaposlitve
v Slovenski vojski, ki pritegnejo mlade bodoce kandidate, vendar Se vseeno dosti resno
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prikazejo poklic, da so z njim zadovoljni tudi ostali druzinski ¢lani in pomembni drugi, na
katere se mladi zanasajo pri odloCanju o tako pomembnih stvareh. Bistvo komunikacijske
strategije je ¢imbolj neposredno nagovarjanje primarne ciljne skupine s sporocilom, da
zaposlitev v Slovenski vojski ali sodelovanje v pogodbeni rezervi ponuja moznosti za
izobrazevanje, samopotrditev in druzbeno veljavo, s tem pa tudi moznost za osebnostno in
poklicno rast posameznika.

Za samo oglasevanje so z agencijo Studio Marketing pripravili tri razlicne sklope
oglasevalskega gradiva, saj so imeli tudi tri glavne ciljne skupine. Razdelijo se na iskanje
kandidatov za poklicno vojsko, za prostovoljno sluzenje in pogodbeno rezervo. Na
prostovoljnem sluzenju kandidati v treh mesecih spoznajo osnove vojaske taktike, zascite,
radioloske, kemi¢ne in bioloske obrambe, inZenirstva, zvez in sanitete. Naucijo se tudi
uporabljati orozje in vojasko opremo, se izurijo za prezivetje v najrazli¢nejsih okolis¢inah in s
tem izboljSajo svojo psihofizi¢no pripravljenost. Prednost prostovoljnega sluzenja je vecja
moznost pri zaposlitvi ali vkljucitvi v pogodbeno opravljanje vojaske sluzbe v rezervni sestavi
Slovenske vojske. Pri pogodbeni rezervi je prednost v tem, da kandidat Se vedno lahko
normalno opravlja svoj Ze obstoje¢ poklic oziroma hodi v sluzbo, obCasno pa se zraven
usposablja Se za obrambo domovine. Izjemoma je lahko vpoklican tudi za pomoc¢ ob naravnih
nesrecah in sodelovanje v mirovnih operacijah v tujini, ¢e poklicna vojska vseh obveznosti ne
bi zmogla. Ugodnosti za pogodbene pripadnike rezervne sestave so kar precejSne, in sicer
placilo za 11 mesecev pripravljenosti, placilo za udelezbo na usposabljanju, nadomestilo
plate za cas usposabljanja, povracilo stroskov za prevoz, nezgodno zavarovanje med
usposabljanjem in opravljanjem vojaske sluzbe, prav tako jamcijo, da vse kandidate
pogodbene rezerve po prenchanju opravljanja vojaske sluzbe predhodni delodajalec sprejme
na prejs$nje delovno mesto.

Primarna ciljna javnost so bili mladi od 16-25 leta, sekundarna pa seveda celotno
prebivalstvo. Pomembno je bilo z akcijo pridobiti kandidate za zaposlitev, vendar so poleg
tega apelirali tudi na ljudi razlicne starosti, saj so Zeleli dvigniti ugled Slovenske vojske v
oceh splosne javnosti. Najvisja starost za sprejem kandidata v sluzbo poklicnega vojaka je 25
let, ta starostna meja je tudi zakonsko dolo¢ena.

Sama promocija, kot sem ze povedala v prej$njih poglavjih, vkljucuje razli¢ne dejavnosti kot
npr. obvescaje javnosti, vzpodbujanje prodaje izdelkov ali storitev in ustvarjanje pozitivne
podobe SV. Promocijo delimo na neposredno in posredno in za vsako je potrebno uporabiti
razlicna komunikacijska orodja Za posredno promocijo so namenili kar precej denarja,
odlocili so se za dva vala oglasov na leto, vkljucili so stiri medije, TVS1, TVS2, POP TV in A
kanal. En val zajema priblizno 70 objav in stane priblizno 15 mio tolarjev. Primarna ciljna
skupina so bili mladi od 15 do 25 let, za merjenje ucinka pa so uporabili telemetrijo in post-by
analizo. Pri posredni promociji so za merjenje ucinka uporabili vprasalnike, ki so jih razdelili
po koncani predstavitvi poklica na Solah. Ena izmed glavnih ugotovitev je bila, da se je
dostop do njihove spletne strani obCutno povecal. Kasneje, v drugi raziskavi Mladi in vojaski
poklic so ugotovili tudi, da mladim placa ni merilo za odlocanje vstopa v poklicno vojsko in
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da se pri izbiri poklica ne odlo¢ajo samo na podlagi finan¢ne komponente (Marci¢ 2006).
Cilji posredne in neposredne promocije so se razlikovali le v tem, da je bil primarni cilj TV
oglasa le pridobitev kandidatov za poklicno vojsko, ostala komunikacijska orodja posredne in
neposredne promocije pa so vkljuCevala Se obveSCanje javnosti o novem sistemu
popolnjevanja Slovenske vojske in predvsem ustvarjanje ter ohranjanje pozitivne podobe
organizacije in povecCanje ugleda Slovenske vojske v oCeh javnosti. Cilji, ki so si jih zadali s
posredno in neposredno promocijo so se v vecji meri uresnicili, je pa res, da niti niso imeli
tako zelo velike potrebe po zaposlovanju novih kandidatov, ker so jih za sestavo poklicne
vojske ze imeli dovolj.

6.1 ANALIZA ANKETNEGA VPRASALNIKA

6.1.1 VZOREC, NAMEN IN CILJI

Osnovni cilj in namen vpraSalnika (priloga F) je, da na podlagi pridobljenih rezultatov
ocenim, kako se je javnost odzvala na njihovo oglaSevalsko akcijo, kakSen je (bil) njen ucinek
in seveda v kolik$ni meri je bila javnost sploh seznanjena s tem, da se je nacin popolnjevanja
Slovenske vojske spremenil.

Vprasalnik vsebuje 21 vprasanj, dvajset jih je zaprtega tipa, le eno je odprto, in sicer
vprasanje o starosti. Pred samo izvedbo ankete sem jo predhodno preizkusila na nekaj
primerih in jo potem tudi rahlo spremenila ter prilagodila. Pridobila sem komentarje od
anketirancev in tako odkrila nekaj problemov pri posameznih vprasanjih in samim
izpolnjevanjem vprasalnika. Zbiranje podatkov s pomocjo anketnega vpraSalnika je potekalo
v mesecu januarju 2007 in je trajalo priblizno teden dni. Sam vprasalnik sem sestavila na
internetni strani http://www.freeonlinesurveys.com in nato razposlala povezavo nanj
razlicnim osebam preko elektronske poste. Samo izpolnjevanje vprasalnika je vzelo priblizno
tri minute ¢asa. Rezultate sem po koncani raziskavi pridobila kar na isti internetni strani, saj
program samodejno in sproti obdela vse podatke. V vzorec raziskave so vkljuceni prebivalci
Slovenije, stari od 19 do 49 let, izbrani so bili naklju¢no. Dobila sem 105 popolnoma
izpolnjenih anketnih vprasalnikov in 115 delno izpolnjenih vpraSalnikov. V analizo sem nato
vkljucila vseh 115, ki so bili izpolnjeni pravilno.

6.1.2 OPIS IN PREDSTAVITEV VPRASALNIKA

Vprasalnik je sestavljen iz dveh sklopov vprasanj, demografskih in vsebinskih, ki so tako ali
drugace usmerjena na obravnavano temo. VpraSanja od 1 do 6 so bolj sploSnega znacaja, na
zacetku me je namre¢ zanimalo ali je bila javnost leta 2002 seznanjena z dejstvom spremembe
zakona o vojaski dolznosti, ali so mediji po mnenju javnosti dovolj hitro porocali o
spremembi nacina popolnjevanja, kje so to izvedeli in ali se jim zdi oglasevanje poklica
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vojaka za namen pridobitve novih kandidatov za zaposlitev sploh primerno. Oceniti so morali
tudi, ali je MORS po sprejetju zakona dovolj hitro zacel s kampanjo za pridobivanje
kandidatov. Sesto vprasanje predstavlja nekaksen filter za vnaprejinje resevanje vprasalnika.
Posamezniki, ki so na vprasanje »Ali ste v zadnjih dveh letih v medijih zasledili kakrSenkoli
oglas SV?« odgovorili pritrdilno, so nadaljevali z reSevanjem vpraSalnika, ostali pa so
izpolnili le Se demografski sklop vprasanj na koncu. Od 115 anketirancev jih je na to
vprasanje pritrdilno odgovorilo 105.

6.1.3 REZULTATI VPRASALNIKA

Na podlagi analize vpraSalnika sem izvedela, da je 95.7% vseh anketirancev seznanjenih z
dejstvom, da se je v letu 2002 spremenil zakon o vojaski dolznosti, a le 62.6% jih je mnenja,
da so mediji dovolj porocali o tej spremembi (glej graf 6.1.3.1 in 6.1.3.2).

Graf 6.1.3.1: »Seznanjenost anketirancev z dejstvom, da se je v letu 2002 zaradi sprememb
zakona o vojaSki dolznosti Slovenska vojska odlocila za poklicni in prostovoljni nacin
popolnjevanja vojske«

»Ste seznanjeni z dejstvom, da se je v letu 2002 zaradi sprememb zakona o vojaski
dolznosti Slovenska voiska odloéila za poklicni in prostovolini na¢in popolnjevanija?«

B
4.35%

95.65%

A-da, B-ne
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Graf 6.1.3.2: »Mnenje anketirancev o tem ali so mediji dovolj porocali o spremembi nacina
popolnjevanja oborozenih sil v Sloveniji«

»So po vasem mnenju mediji dovolj porocali o spremembi nacina popolnjevanja
oborozenih sil v Sloveniji?«

37.39%

A
62.61%

A-da, B-ne
Na podlagi odgovorov na tretje vprasanje lahko sklepamo, da je javnost o tej spremembi
izvedela veCinoma iz informativnih vsebin na televiziji in v Casopisih, saj je ta odgovor

izbralo kar 89 anketirancev od 115 (glej graf 6.1.3.3).

Graf 6.1.3.3: »Nacin seznanjenosti anketirancev o uvedbi poklicne vojske«

»Na kaksen nacin ste izvedeli, da je Slovenija uvedla poklicno vojsko?«

C
8.70%

B
13.91%

A
77.39%

A-iz informativnih vsebin na TV, v casopisu, itd., B-zvedel sem od prijateljev in C-preko
oglasa na TV, v tiskanih mediji, itd.

Veliki vecini (76.5%) se zdi tak naCin oglasevanja poklica vojaka, ki si ga je izbrala SV,
popolnoma primeren (glej graf 6.1.3.4).
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Graf 6.1.3.4: »Mnenje anketirancev o primernosti oglasevanja za namen pridobitve novih
kandidatov za zaposlitev«

»Se vam zdi oglasevanje poklica vojaka za namen pridobitve novih kandidatov za
. zaposlitev primerno?«

B
23.48%

A
76.52%

A-da, B-ne

Dobra polovica anketirancev (53%) je tudi mnenja, da je MORS dovolj hitro zacel s
kampanjo za pridobivanje kandidatov (glej graf 6.1.3.5).

Graf 6.1.3.5: »Mnenje anketirancev o tem ali je MORS po sprejetju zakona o poklicni vojski
pravocasno zacel z oglasevalsko kampanjo«

»Se vam zdi, da je MORS po sprejetju zakona o poklicni vojski dovolj hitro zacel s
kampanjo za pridobivanje kandidatov?«

46.96%
53.04%

A-da, B-ne

Na podlagi odgovorov na Sesto vpraSanje lahko re¢emo, da je oglasevalska akcija zajela kar
celotno populacijo, saj le 10 anketirancev od vzorca 115 ni v zadnjih dveh letih zasledilo
nobenega oglasa SV (glej graf 6.1.3.6).
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Graf 6.1.3.6: »Stevilo anketirancev, ki je v zadnjih dveh letih opazilo oglas SV«

»Ali ste v zadnjih dveh letih zasledili kakrSenkoli oglas SV?«

B
8.70%

A
91.30%

A-da, B-ne

Pri sedmem vprasanju (glej graf 6.1.3.7) lahko zelo dobro vidimo pomanjkljivost
oglasevalske akcije, in to je oglaSevanje na internetu. Kar 95 vpraSanih (sedaj je uporabljen
vzorec 105 anketirancev) je oglas prvi¢ zasledilo na televiziji, 9 jih je oglas zasledilo v
Casopisu ali reviji in samo 1 oseba preko Feliks kartic, medtem ko nih¢e od vprasanih ni
zasledil oglasa na internetu ali v kinu.

Graf 6.1.3.7: »Nacin na katerega so anketiranci zasledili prvi oglas SV«

A-na televiziji, B-v ¢asopisu ali reviji, C—na internetu, D—v kinu in E—preko Feliks kartic

Pri osmem vprasanju sem ugotovila, da je bil sam oglas v javnosti kar dobro sprejet, samo
1.9% vprasanih ga je ocenilo kot zelo slabega, 35.2% kot povprecnega, 28.6% ga je ocenilo z
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oceno dobro, 27.6% z oceno zelo dobro, 6.7% pa jih je bilo mnenja, da je bil oglas, ki so ga
videli, odlicen (priloga F). V spodnji tabeli (glej graf 6.1.3.8) je prikazano s kakSnimi
ocenami so anketiranci ocenili televizijski oglas glede na njegovo primernost, izvirnost,
vSeCnost in intervale prikazovanja.

Graf 6.1.3.8: » Lestvica ocene TV-oglasa, pri ¢emer 1 pomeni zelo slabo in 5 odli¢no«

1 5 . Povpreéna
Zelo slabo 2 3 4 Odli¢no Odgovori vrednost
Primernost o 14 42 34 12 3.36/5
oglasa ST (13.33%) (40.00%) (32.38%) (11.43%) 105 (67.20%)
Izvirnost o 19 29 23 28 3.46/5
oglasa 6(5.71%) (18.10%) (27.62%) (21.90%) (26.67%) 105 (69.20%)
VSecnost o 25 25 28 23 3.39/5
oglasa & (s (23.81%) (23.81%) (26.67%) (21.90%) 105 (67.80%)
Intervali
34 47 13 2.70/5
1 H 0, 0,
prikazovanja 8 (7.62%) (32.38%) (44.76%) (12.38%) 3 (2.86%) 105 (54.00%)
oglasa
3.23/5
(64.60%)

Iz te tabele lahko razberemo, da je bil anketirancem oglas zelo vSe€ in da je bil glede na dano
tematiko izviren in primeren. Tudi intervali prikazovanja oglasa so bili po njthovem mnenju
dovolj pogosti in v kolikor bi bili sami iskalci zaposlitve, bi se jih po ogledu oglasa 7.6%
zagotovo odlocilo za vstop v poklicno vojsko (glej graf 6.1.3.9).

Graf 6.1.3.9: »Mnenje anketirancev o vstopu v SV po ogledu oglasa v primeru, ¢e bi bil
anketirani aktivni iskalec zaposlitve«

»Ali bi se po ogledu oglasa odloc¢ili za vstop v poklicno vojsko RS v kolikor bi bili
. aktivni iskalec zaposlitve?«

A
7.62%

&
34.29%

A-da, B-ne, C-mogoce
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Relativno velik odstotek anketirancev (21%) pozna vsaj enega posameznika, ki se je na
podlagi celotne oglasevalske akcije SV odloc¢il za vstop v poklicno vojsko. Kar dobra
polovica vprasSanih (52.4%) je tudi mnenja, da se je oglas v medijih pojavil dovolj pogosto da
je pritegnil pozornost javnosti in bodocih kandidatov za zaposlitev. Pri 14. vpraSanju »Kateri
od nastetih medijev bi po vaSem mnenju zaobjel najve¢je Stevilo potencialnih kandidatov
(primarna ciljna javnost SV so bili drzavljani RS od 16. do 25. leta starosti)?« je velika vec¢ina
(72.4%) anketirancev izbrala televizijo, sledi ji internet (24.8%) in nazadnje tiskani mediji z
2.9% odgovorov. Tukaj bi rada izpostavila dejstvo, da bi bilo res smiselno, ¢e bi SV dala
malo ve¢ poudarka na oglasevanje na internetu, saj velika vecina njihove ciljne javnosti
dnevno uporablja internet. Zaskrbljujoe je tudi dejstvo, da 16.2% vprasanih sploh ni
informiranih o poklicu vojaka in 0 moznostih za zaposlitev v SV, 24.8% jih je mnenja, da so
preslabo informirani, 38.1% pa jih je mnenja, da so informirani ravno dovolj (priloga F).

V spodnjih grafih je prikazano, kako bi anketiranci ocenili podobo SV v oceh javnosti, v
kolik$ni meri zaupajo vanjo in mnenje o tem, ali je javnost dovolj informirana o delu in
akcijah SV.

Graf 6.1.3.10: »Mnenje anketirancev o podobi SV v oceh javnosti«

A-pozitivna, B-nevtralna, C-negativna
Na splosno bi lahko ocenila, da je podoba SV v oceh javnosti bolj kot ne nevtralna,

posamezniki v SV v glavnem zaupajo, vendar pa so mnenja, da o akcijah in delu SV niso
dovolj informirani (glej grafe 6.1.3.10, 6.1.3.11 in 6.1.3.12).
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Graf 6.1.3.11: »Zaupanje anketirancev v SV«

A-sploh ne zaupam, B-zelo malo zaupam, C-zaupam in D-zelo zaupam

Graf 6.1.3.12: »Mnenje anketirancev o zadostni informiranosti o delu in akcijah SV«

»Ali ste mnenia, da ste o delu in akcijah SV dovoli informirani?«

A
37.14%

B
62.86%

A-da, B-ne

Starost anketirancev se giblje od 19. do 49. leta, 53% anketirancev je Zenskega spola, 47% pa
moskega spola. Velika vec¢ina vprasanih, to je 71 od 115, ima konc¢ano srednjo Solo, 11 jih
ima koncano visjo Solo, 32 jih je z visoko ali univerzitetno izobrazbo, 1 anketiranec pa ima
koncan magisterij (priloga F).

Ce povzamem rezultate anketnega vprasalnika, lahko re¢em, da je javnost v veliki veéini
seznanjena s spremembo zakona o vojaski dolznosti in da je ve¢inoma mnenja, da so mediji o
tem dovolj poroc¢ali in da je tudi MORS dovolj hitro zacel s kampanjo za pridobivanje
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kandidatov. Kar se ti¢e oglasevalske akcije, je bila kar dobro sprejeta, predvsem oglasi po
televiziji. Ceprav je danes kot medij vedno bolj prisoten internet, pa je $e vedno televizija
tista, na kateri se oglase zasledi najveckrat. Lahko pa recem, da so anketiranci mnenja, da bi
bilo bolje, ¢e bi SV za doseg ciljne javnosti dala prednost internetu pred televizijo. Na splosno
pa je bil po mnenju vprasanih oglas dovolj pogosto v medijih, da se je vtisnil v spomin, tudi z
intervali posiljanja so anketiranci povsem zadovoljni.

6.2 ANALIZA OGLASEVALSKE KAMPANJE

Glede na razlicne komunikacijske cilje akcije, kar Sest jih je (povecati zavedanje o obstoju
poklicne vojske v splosni javnosti, spodbuditi ciljno javnost, da se za¢ne zanimati za vojaski
poklic, spodbuditi ciljno javnost za pogodbeno rezervo, spodbuditi ciljno javnost za
prostovoljno usposabljanje za obrambo, povecati ugled vojaskega poklica in povecati ugled
Slovenske vojske) bi lahko pri¢akovali, da so za vsakega uporabili drugacen nacin in medije,
da bi dosegli zeleni ucinek in nagovorili Zeleno ciljno skupino. Zanima me predvsem, kako in
na kakSen nacin se ciljne skupine razlikujejo med seboj glede na dane komunikacijske cilje in
kako so se odlocali pri izbiri medijev za vsako skupino posebej. Trije izmed t.i.
komunikacijskih ciljev imajo kar enako ciljno skupino (sekundarna ciljna javnost), ki je zelo
Siroka, in sicer je to celotno prebivalstvo od 15. leta dalje. Ti trije t.i. komunikacijski cilji so:
povecati zavedanje o obstoju poklicne vojske v splosni javnosti, povecati ugled vojaskega
poklica in povecati ugled Slovenske vojske. Mediji, uporabljeni za sporocanje teh
komunikacijskih ciljev so bili TV oglas, informativna publikacija in tudi dnevi odprtih vrat.
Se posebej na dnevih odprtih vrat je lahko kdorkoli vprasal kar ga zanima, se seznanil z
delovanjem Slovenske vojske, samim zaposlovanjem in kako poklicni vojak preZivi dan v
sluzbi. Predvsem je pomembno, da se je s tem Slovenska vojska nekako odprla in predstavila
javnosti Se v drugi luci, dala moznost vpogleda v svoje delovanje in se s tem poskusila otresti
slovesa zaprte institucije. V televizijskem oglasu je zelo mocen emocionalen apel, saj v Zivo
prikaze akcijo in delo na terenu, ima prednost, da gledalec obcuti in dozivi kaj vse mu taka
sluZzba ponuja. Z oglasom naj bi vzbudili v gledalcu primaren obcutek pripadnosti domovini,
spostovanje avtoritete in skozi delo vojaka prikazali njegov pogum in Castnost kot pripadnika
Slovenske vojske. Vendar pa, ¢e pogledamo oglas v SirSem kontekstu, je preve¢ zadrZzan in
miren, kakor da ne bi zares predstavljal akcije, ki se dogaja v sluzbi vojaka, ta pa je v tem
poklicu glavnega pomena. Sama vojaSka kultura ni prikazana dovolj. Sicer je oglas zanimiv in
vsebuje vse potrebne elemente, vendar se mi zdi, da na koncu gledalca ne vzpodbudi dovolj,
pusti mlac¢en obcutek. Bo pa pustil vtis na nekoga, ki je Ze nekdaj, v kratkem ali malo daljSem
obdobju svojega zZivljenja, o tej vrsti poklica ze razmiSljal. V tem pogledu ga bo oglas lahko
navdus$il in bo to posledi¢no privedlo tudi do tega, da se bo ta posameznik odlocil za
pridobivanje dodatnih podatkov in informacij o zaposlitvi v Slovenski vojski. Dandanes je to
najlazje kar preko interneta in mislim, da je to tudi prva misel oziroma impulz, ki ga dobi
posameznik, ko Zeli podrobnejSe informacije. Publikacija pa je vecinoma na voljo na raznih
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sejmih, dnevih odprtih vrat in seveda na raznih prireditvah oziroma predstavitvah po srednjih
in osnovnih Solah. Je namrec¢ tako, da vojaki, ki ta poklic po Solah predstavljajo, sicer lahko
pridobijo veliko zanimanje ucencev, vendar pa so Se vedno starsi tisti, ki odloc¢ajo o otrokovi
karieri, oziramo imajo velik vpliv na otrokove odlocitve. Najveckrat se o takih zivljenjskih
odlocitvah dogovarjajo skupaj. Zato dobijo na teh predstavitvah ucenci veliko informativne
publikacije, da jo lahko odnesejo domov in poklic kar najbolje predstavijo tudi starSem.

Razlik med prvim delom oglaSevanja in drugim delom, ki se je zacel februarja leta 2005, ni
veliko. Predvsem zato, ker se v post-by analizah ni pokazalo, da bi morali oglase kakorkoli
spremeniti, saj jih je javnost dobro sprejela, vecinoma so tudi dosegli cilje, ki so si jih zadali.
Torej, javnost je bila dovolj obvescena in seznanjena s tem, da se je popolnjevanje Slovenske
vojske spremenilo, zanimanje bodoc¢ih kandidatov se je dvignilo v dovolj$ni meri, sam ugled
Slovenske vojske v ofeh javnosti pa se je tudi spremenil v tolik§ni meri, da kot institucija
sedaj deluje bolj odprto javnosti kot prej. Zato tudi v drugem delu oglasevanja
komunikacijskih orodij niso spreminjali. Komunikacijski cilji so ostali enaki, edina razlika je
bila v tem, da so tokrat dali prednost iskanju kandidatov za pogodbene rezerviste. Poleg vseh
ostalih komunikacijskih orodij, uporabljenih v prvem delu oglaSevanja, so v tem delu dodali
Se direktno posto, ki je bila v glavnem naslovljena moskemu delu prebivalstva, ki so Ze
opravili obvezno sluzenje vojaskega roka. Taki kandidati ze v glavnem vedo, kaj jih ¢aka in
kako zgleda usposabljanje ter so navajeni vojaske discipline. Za to direktno posto so bile
pripravljene tudi posebne zgibanke, namenjene prav posebej kandidatom za pogodbeno
rezervo. Sicer je tudi na vsem ostalem promocijskem gradivu predstavljena tudi ta moznost
zaposlitve, vendar so se s to zgibanko osredotocili samo na to ciljno skupino. V njej je zelo
dobro predstavljeno, kaj lahko pogodbeni rezervist pri¢akuje, kaksne so njegove obveznosti in
kolik$no placo bo za to dobil. Sama zgibanka je narejena zelo zanimivo in povezuje besedilo
oziroma tekst z sliko. Uporabljeni so stavki »Odtrgajte se od rutine«, »Odtrgajte se od
vsakdana« in »Odtrgajte se od obicajnih poti«. Vsakega od teh stavkov na zlozenki dopolnjuje
slika, ki se jo resni¢no odtrga in pod njo je druga slika, ki ponazarja kaj lahko poklic vojaka
nudi kot dopolnitev vsakdanji sluzbi oziroma rutini. V prvem primeru ja na zgornji sliki
prikazano delo za tekoCim trakom, pod njo je slika narave v jutranji meglici. Zelo dobra
povezava z sloganom »Odtrgajte se od rutine«, saj smo vec¢inoma vsi mnenja, da je delo za
teko¢im trakom res neke vrste rutina, ne zgodi se ni¢ novega, razburljivega in drugacnega.
Vse to pa naj bi nudila Slovenska vojska, da se vsaj v€asih odtrgas od tega vsakdana, gres v
naravo, utrdi§ kondicijo in po¢neS nekaj drugacnega, v tistem trenutku mogoce tudi
razburljivega. Pod sloganom »Odtrgajte se od vsakdana« je na sliki naprava za zigosanje
kartic, ki so jo uporabljali v¢asih, pod njo pa slika vojakov v akciji sredi gozda. Podoba, ki je
gotovo bolj zanimiva kot vsakdanji prihod v sluzbo ob isti uri, za isto mizo in isti nacin dela.
Pod tretjim sloganom »Odtrgajte se od obicajnih poti« je slika vsakodnevne gnece na cesti, ko
se to sliko odtrga stran, se pod njo prikaze slika vojaka, ki se trudi s pomocjo vrvi preplezati
oviro. Z vsemi temi ponazoritvami in slogani so zeleli poudariti, da Slovenska vojska poleg
moznosti dodatnega zasluzka nudi pogodbenim rezervistom tudi pocenjanje nekoliko bolj
zanimivih stvari kot pa vsak dan hoditi v isto sluzbo in poceti iste stvari. Pogodbena rezerva
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SV pa po drugi strani ponuja prebuditev iz tega vsakdana, malo akcije in razburljivosti ter
moznost rekreacije.

Poleg teh promocijskih gradiv so tudi ze omenjene Feliks kartice in zlozenka »Spoznaj svoje
meje«. Obe vrsti gradiva sta bili namenjeni §irSi ciljni skupini in sta predstavljali mozne
zaposlitve v Slovenski vojski, kot poklicni vojak, pogodbeni rezervist in moznost
prostovoljnega sluzenja. Vsebina, ali bolje receno besedilo, zloZzenk in Feliks kartic je v vseh
razli¢icah ista, razlicne so le podobe oziroma naslovne slike. Kot Ze reCeno, pa je bil
oblikovalsko, z uporabo barv in tipografije, ter s strogim na¢inom postavitve, izbran dizajn, ki
ga ciljna skupina jasno prepoznava kot vojaskega.

Sama custvena komponenta v oglasih in promocijskem gradivu ni tako zelo o€itna, zazna se
sicer apel, vendar ne izstopa. Apelirajo predvsem na odsotnost neke akcije in dogajanja v
posameznikovem vsakdanu, igrajo na noto dolgocasja in ponudijo resitev za tiste, ki si akcije
zelijo, ki zelijo dogajanje nonstop in radi prezivljajo ¢as na prostem. Tako lahko zdruzijo vse
to v sluzbi, oziroma v poklicu in tako prezenejo dolgcas in rutino iz svojega zivljenja.
Odsotnost finanéne komponente pa opravicujejo s tem, da se jim ni zdela pomemben faktor
pri odlo¢anju morebitnih kandidatov za izbiro poklica v vojski. Odlocitev lahko podkrepijo
tudi z rezultati raziskave Mladi in vojaski poklic, ki je pokazala, da placa ni merilo pri
odlocitvi mladih za izbiro sluzbe poklicnega vojaka.

Pred samim zacetkom oglaSevalske akcije za pridobitev kandidatov so potekale raziskave
med mladimi in splo$no populacijo o tem, kaj si prebivalci Slovenije mislijo o kakovosti
Slovenske vojske, kako gledajo na samo spremembo popolnitve Slovenske vojske in kakSen
ugled ima le-ta v Sloveniji. Prva raziskava je potekala leta 2003, druga pa leta 2005, se pravi,
da je bila prva raziskava pred zacetkom oglasevalske akcije, druga pa po njej. Z njo so
predvsem merili, kakSne so razlike v vrednotenju vojaskega poklica, kaksna je stopnja
informiranosti javnosti in kakSen je interes za vojaski poklic. Razlike med rezultati prve in
druge raziskave so skoraj zanemarljivi. Interes se namre¢ ni povecal, je ves Cas konstanten,
lahko ga ena¢imo z interesom za vojaski poklic pred samo promocijo in pa interesom za
vojaski poklic v drugih drzavah. Prav tako se ni spremenilo samo vrednotenje vojaskega
poklica v Sloveniji in tudi ne ugled Slovenske vojske. Edina stvar, ki pa se je spremenila, je
sama informiranost javnosti glede vojaskega poklica. Sedaj ima javnost veliko ve¢ informacij
o samem vojaskem poklicu, kako lahko nekdo postane poklicni vojak, kaksna je osnovna
placa zaposlenega, kje lahko dobijo dodatne podatke o zaposlitvi in seveda kako priblizno
zgleda dan poklicnega vojaka (Marci¢ 2006). S celotno promocijo mislim, da je Slovenska
vojska precej priblizala sam poklic drzavljanom RS, niso ve¢ tako nedostopna in zaprta
skupina oziroma institucija. Ljudem namrec veliko pomeni oseben pristop, individualna nota
v samem oglasu, odprtost oglasa in moznost dodatnega spraSevanja v primeru nezadostnih
informacij. Sama raven informiranosti javnosti o vojaskem poklicu, ugled vojske kot
institucije in pa interes javnosti za vojaSki poklic je primerljiv z drugimi drzavami in po
besedah ga. Marcic je bil to tudi namen in si vi§jih ciljev niti niso zadali, zato so s samim
odzivom javnosti na oglasevalsko akcijo popolnoma zadovoljni.
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Po vsakem valu oglasevanja so bile seveda narejene post-by analize, ki so pokazale, da sta
strokovna in interna javnost oglas dobro sprejeli, dosegel se je zeleni ucinek, saj se je tudi
obisk spletne strani Slovenske vojske zelo povecal. Zaradi samih rezultatov v prihodnjih valih
oglasevanja niso kaj posebej spreminjali, saj je bil oglas ze v samem zacetku namenjen to¢no
doloc¢enim ciljnim skupinam, narejen na tak nacin, da je prepoznaven kot vojaski in ga ni bilo
potrebno kasneje prav ni¢ spreminjati. V prvem delu oglasSevanja je bil predstavljen predvsem
korporativen vidik oglasevanja, saj se je strokovna skupina, ki spremlja izvajanje oglasevanja
odlocila, da je za zaposlitev kandidatov to dovolj.

Kar se ti¢e kritik na oglasevalsko akcijo, so v Slovenski vojski mnenja, da jih ni bilo. Po
raziskavah sode¢, je splosna javnost oglas dobro sprejela in se jim je zdel primeren, Se
posebej ker je bil izbran dizajn, ki je razpoznaven kot vojaski. Tukaj je zlasti pomembna
izbira barve in seveda enotnost celotne promocije. Kritik torej ni bilo veliko, v glavnem so
bili rezultati in mnenja pozitivna.

Kadrovsko oglasevanje je kontinuiran postopek, oziroma naj bi bil kontinuiran postopek, ki je
venomer v teku, tako kakor se nikoli ne preneha zaposlovanje novih kandidatov in pa odhod
ali odpuscanje starih. Na primeru Slovenske vojske se je kadrovsko oglasevanje v pomenu
kontinuiranega postopka prenehalo takrat, ko so zakljucili svoje sodelovanje s Studiom
Marketing in se odlocili, da bodo promocijo vodili po svoje. Zato ze nekaj ¢asa ne vidimo vec
nobenega oglasa, oziroma so le-ti v tako majhnih valovih in tako narazen, da jih tezko
zasledimo, kaj Sele, da bi pustili kakSen mocnejsi vtis. Mozno, da se je vodstvo Slovenske
vojske za ta korak odlocilo zaradi previsokih stroskov, lahko pa tudi zaradi tega, ker so
mnenja, da imajo dovolj kandidatov za zaposlitev in da zanimanje za poklic vojaka ne upada.
Vendar v zadnjem c¢asu mediji ve¢inoma poroc¢ajo o ve¢jem Stevilu odhoda kandidatov iz
poklicne vojske, Stevilo novo zaposlenih je obCutno manjsSe od Stevila tistih, ki Slovensko
vojsko zapuscajo.
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7. ZAKLJUCEK

Dejstvo je, da morajo sodobne vojske zaradi hitrega tehni¢nega napredka na podrocju
vojaskega orozja in opreme sproti slediti novostim. Oborozitveni sistemi postajajo vse bolj
zahtevni in terjajo za ucinkovito uporabo celega cloveka, z veliko prakticnega znanja.
Pripadniki poklicne vojske, kjer je sluzenje vojaskega roka pogodbeno doloceno za daljse
casovno obdobje, imajo prednost, da se lahko za ravnanje s sodobnimi sistemi izurijo bolje
kot naborniki. Vojaki profesionalci se tudi bolj specializirajo za posamezne konkretne naloge,
se sCasoma lazje prilagodijo tehnoloSko-tehnicnim kompleksnim oborozitvenim sistemom in
so na splosno veliko bolje motivirani ter usposobljeni.

S spremembo popolnjevanja vojske je Slovenska vojska kar naenkrat postala zelo velik
konkurent ostalim delodajalcem na trgu delovne sile. To ne pomeni nujno, da so kar takoj ze v
prednosti. Postavljeni so bili pred velik izziv izoblikovanja tako dobre oglasevalske akcije, ki
bi ze na zacetku vzbudila veliko zanimanje za ta poklic. Kaj ve¢jih izkuSenj na tem podrocju
Se niso imeli, saj pred tem ni bila potrebna nobena posebna promocija za sluzenje obveznega
vojaskega roka. VojaSka organizacija se je namre¢ promovirala kar preko obveznikov, ki so v
svoji druzbi Sirili pozitivne, seveda tudi kakSne negativne informacije o sluZzbovanju v SV.
Zato je bila odlocitev, da za to poiscejo strokovno pomoc¢ zelo modra in se je dolgorocno tudi
izkazala za edino pravilno, saj je vojasko kadrovsko oglasevanje nujno potreben ukrep
poklicne vojske.

Glavni cilj celotne oglasevalske akcije je bil seveda povecati Zelje in zanimanje potencialnih
kandidatov za sluZenje v Slovenski vojski ter zviSati ugled vojaske organizacije. V celotni
akciji bi lahko malo bolj izpostavili specificne nematerialne motivatorje, kot na primer timsko
delo, fizicna aktivnost in delo na terenu, ki so znacilni za vojaski poklic. Ena izmed
komponent, ki ni prisotna v nobenem oglasnem sporocilu SV, je finan¢na stimulacija. Pri tem
je seveda pomembno kako in na kakSen nacin se jo vkljuci v oglas, saj se lahko na koncu
izkaze, da se doseZe ravno nasproten rezultat od pricakovanega. Ciljna javnost njihovega
oglasevanja so bili predvsem mladi, ve¢inoma srednjeSolci in Studentje, ki se po zakljucku
Solanja prvi¢ odloc¢ajo za kariero in poklic. Njihov glavni dejavnik pri odlocanju je vecinoma
sam zasluzek, ki ga dolo¢ena zaposlitev prinasa. Visina finan¢ne stimulacije je zato Se kako
pomembna, saj jim prinese obcutek samozadostnosti, osamosvojitve, predvsem pa je
pomembno upoStevati tudi prihodnost svojega Zivljenja in si zagotoviti finan¢no
samostojnost. Zavedati se je potrebno tudi, da omenjanje finan¢ne stimulacije pride v poStev
le v oglasevanju, ki je namenjeno samo potencialnim kandidatom, oziroma ni namenjeno $irsi
javnosti.

Po zagonu oglasevalske akcije je pomembno tudi spremljanje in analiziranje uspeSnosti
kampanje, njena dolgoro¢nost, prilagodljivost in dograjevanje ter morebitno spreminjanje,
kadar se spremenijo tudi vrednote ciljne skupine. Pomembna je raznovrstna uporaba vseh
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medijev in kombinacija razli¢nih apelov v razli¢nih oglasnih sporocilih. Tukaj so uporabili
post-by analize, ki so jim dale konkretne rezultate in podatke, ki so jim pomagali pri
nadaljnjem razvijanju smeri oglasevalske akcije. Vendar samo toliko ¢asa, dokler je bila ta
akcija pod okriljem Studia marketing, kasneje teh analiz niso vec opravljali.

Izpostavila bi Se, da slogani oglasevalske akcije SV, ki se pojavljajo v televizijskih oglasih,
plakatih in karticah Feliks ne zaobjamejo vseh prednosti in ugodnosti, ki jih prinasa vojaski
poklic. Dobro bi bilo recimo izpostaviti nekatere vrednote, ki so v druzbi cenjene, ki
dopolnijo pozitivno samopodobo in si jih vojak pridobi tekom sluzbovanja v poklicni vojski,
kot na primer disciplina, tekmovalnost, pomen kariere in ob¢asna potovanja v tujino.
Predvsem bi bilo dobro izpostaviti vse tiste prednosti te sluzbe, ki jih ne more nuditi
konkurenca. Le tako bi povecali zanimanje bodocih kandidatov in potencialno tudi vplivali na
njihovo odlocitev pri izbiri poklica. Ena izmed idej, ki se mi je pojavila ob pregledu njihovega
promocijskega gradiva, izvira ravno iz predstavitve vrednot. Bolje bi bilo, ¢e bi vse te
vrednote, ki odlikujejo vojaka SV, predstavili v vsakem oglasu posebej. Recimo par razli¢nih
plakatov in TV oglasov ter poleg sloganov, ki se pojavljajo v teh oglasih, vsaki¢ predstavljena
zraven Se ena izmed vrednot z razlago. To bi lahko uporabili kot element emocionalnega
apela, vplivali na Custveno komponento posameznika in na njegove ponotranjene vrednote
druzbe v kateri obstaja.

Glede hipotez, ki sem jih postavila na zacetku svojega diplomskega bi izpostavila, da lahko
glavno hipotezo delno potrdim in delno zavrzem. V njej sem namrec trdila, da se Slovenska
vojska uvajanja sprememb ni lotila dobro pripravljena ter da ni v zadostni meri izkoristila
vseh komunikacijskih in oglaSevalskih poti, ki jih je imela na voljo. To deloma drzi, saj
trditev, da se uvajanja sprememb niso lotili dovolj hitro in niso bili dovolj pripravljeni lahko
zavrzem na podlagi rezultatov anketnega vprasalnika, vprasanje §t. 5 (priloga F). Zakon o
spremembi nac¢ina popolnjevanja Slovenske vojske je bil sicer sprejet ze leta 2002, odlocitev
o tem, kdaj in kako, ¢e sploh bodo oglasevali, pa so sprejeli Sele leta 2004 in takrat so tudi
podpisali pogodbo s podjetjem Studio marketing. Vmes so imeli dve leti, ki bi jih lahko
dodobra izkoristili za zares premisljeno sestavo celotne promocije, seznanili primerne bodoce
kandidate z vsemi spremembami in zaceli graditi, oziroma dograjevati in krepiti pozitivno
podobo Slovenske vojske v o¢eh javnosti. Ne glede na to pa je javnost mnenja, da je MORS
dovolj hitro zacel s samo kampanjo. Sama oglasevalska akcija pa vendarle ni imela nekega
enakomernega poteka, enakomernega valovanja, sedaj pa oglasov sploh ni ve¢, ker se je
Slovenska vojska odlocila, da bo promocijo vodila sama, brez pomoci oglasevalske agencije.
To je privedlo do tega, da v medijih ne zasledimo skoraj nobenega oglasa ve¢, razen v
tiskanih medijih, pa $e to samo v strokovni publikaciji, ki pa je v skoraj nobenem primeru ne
bere populacija od Sestnajstega do petindvajsetega leta, se pravi potencialni bodo¢i kandidati
za poklicno vojsko. Prav tako je, kakor sem Ze v enem izmed prej$njih poglavij zapisala,
kadrovsko oglaSevanje kontinuiran proces in bi moralo potekati ves Cas iskanja kandidatov za
zaposlitev. V primeru Slovenske vojske pa je bilo oglasevanje namenjeno tudi splo$ni
javnosti z namenom ustvarjanja pozitivne podobe. Ce je temu tako, zakaj se potem
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oglasevanje ne nadaljuje? Tudi to je namre¢ nek kontinuiran proces. Ce si Ze ustvaris
pozitivno podobo se mora$ tudi potruditi, da taka ostane. Kar se pa tiCe izkoriS¢anja
komunikacijskih poti, lahko reCem, da so bili kar precej temeljiti, vendar pri tem mogoce
malo preve¢ konvencionalni. Tukaj bi rada Se enkrat izpostavila WC oglase, ki niso bili
realizirani, pa Ceprav so bili zelo vSeCni in primerni, predvsem pa bi si jih mladi tudi
zapomnili. Nekateri Clani strokovne skupine s strani Slovenske vojske so bili namrec¢
prepricani, da taki oglasi niso dovolj primerni za prikaz tako dostojne sluzbe in da bi si zato
nekateri opravljanje vojaskega poklica predstavljali drugace kot v resnici je. Preve¢ lezerno in
zabavno, ko pa je v resnici trdo in odgovorno delo. Bili so mnenja, da bi z oglasi na WC-jih
na nek nacin razvrednotili ugled Slovenske vojske v oc¢eh javnosti. Na zgoraj povedano lahko
navezem Se obe delovni hipotezi, ki pravita, da je sprememba nacina popolnjevanja
oborozenih sil primorala MORS, da je sprozil hitro in Siroko oglasevalsko akcijo za
pridobivanje kadrov, ter da ¢e bi vojska izboljsala svojo promocijo in skrbela za stalno
informiranje javnosti, bi drzavljani vojski bolj zaupali in jo tudi bolj podpirali. Glede na to, da
sta od sprejetja zakona o popolnjevanju SV pa do dejanske izvedbe oglasevalske akcije minili
kar dve leti, sem mnenja, da do oglasevanja ni prislo na hitro in predvsem ne na silo, saj so
imeli dovolj ¢asa, da bi akcijo izpeljali Ze prej. Ce bi z akcijo zadeli Ze prej, bi s tem prepreéili
oblikovanje mnenja splos$ne javnosti, ki je, da se same akcije niso lotili dovolj pripravljeni in
da se je vse zgodilo prevec na hitro, ter da so imeli zato probleme s pridobivanjem kandidatov
za zaposlitev. Kar se tice informiranosti in zaupanja v SV s strani javnosti pa naj Se enkrat
izpostavim vprasanja 16, 17 in 18 anketnega vprasSalnika (priloga F), na podlagi katerih lahko
reCemo, da javnost o akcijah in delu SV res ni dovolj informirana, da zato nimajo dovolj
zaupanja v SV in da je podoba SV v njihovih oc¢eh bolj nevtralna in negativna, namesto da bi
bila pozitivna. Prav tako bi lahko svojo promocijo precej izboljsali, predvsem pa bi morali
skrbeti za stalno informiranje in s tem pridobiti in obdrzati pozitivnho podobo in zaupanje
javnosti. Seveda pa bi morali za najboljsi izkoristek in ucinek oglasevanja to delo prepustiti
strokovnjakom na tem podrocju, ne pa da so oglasevanje prevzeli v svoje roke in je sedaj
tako, kot da ga sploh ne bi bilo.
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9. PRILOGE

Priloga A: Podprojekti znotraj projekta PROVO]J

vir: Ministrstvo za obrambo — novinarska konferenca predstavitev projekta »PROVOJ«(http://
nato.gov.si/slo/novinarsko-sredisce/sporocila-za-javnost/1870/).
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Priloga B: Primer tiskanega oglasa v Premieri

Vir: Premiera 95/9, 22. februar 2005




Priloga C: Promocijska plakata SV in tiskani oglasi v revijah Slovenska vojska

JSTOVOLJ{

Vir: Spletna stran Slovenske vojske, http://www.slovenskavojska.si/ gradlvo/VOJak/plakat htm
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PRIDRUZI SE NAM

i\-

' ., INFORMACIJE:
: 080 - 13 22
y . http¥/www.mors.si
nabornd.pisayna@mors.si

- pogodbeno zaposlitev do pet let z mo

- dodatno pokojninsko zavarovgnje,

- 24-urno nezgodno zavarova i ..I"'...g'*
- izobraZevanje doma in v tujini;
- vodeno karierno pot, —

- dinami&no delo,

= delo v usklajenem in motlvlranem kolektivu,

- ravnanje s sodobno vojagko opremo in oboroZitvijo,
- udelezevanje v mirovnih operacijah po svetu, .
- sodelovanje s tujimi oborozenimi silami n a vojaskih
- dopolnjevanje znanja in Izboljian]o pslh i

- socml% varnost.

Vir: Spletna stran Slovenske voj ske http://www. slovenskaVOJ ska.si/ gl‘aleO/VO_] ak/plakat htm.




STIMULATIVNO
NAGRAJEVAN.IL,

DODATNO
POKOJNINSKO
ZAVAROVANIE

IN
MOZNOST
NAPREDOVANJA

’

Vir: Slovenska vojska XIII/3, 11. februar 2005

[ B B RaRa i P B o
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Slovenskn vojskn vobd drimetpang in driovijonke Bepublike Slovenae, ki delijo sodelovot v pegodban rezard S,
1 % oglasijo v nojMEIn izposiovoh 2o sbramBo oli v njingyin plsomah,

Prijesif e o basi moae el nkeoelizolks, Koeoso po ghadi weod e Med vgirm B ledosictrarils WHY kerctivoles, s kobmimi

Enrzin shliergisrn selembaime pag wimd I aniesee sluFte v me

Papadbani rezeryi 58 boda Iohka prigrudil tud conddah in kand datke, ki 50 amedno «3jadks znanje 38 prcokill fimajs pa spe-
cizlizrenaga vajagkega ananja oz roms s wsacecalenl 20 opravian]s fomcs jgkh colirash, po katerin povanadije Sovensao
wrlska, in e, el proafimaafng ¢

aorifiee o roke, Nekog ved kal "00 Llerain mordideton b el sslerido SesHelog

Al H

gz i

Dodmine intermocipa o vitnpa ¥ pogodbann rezaren Iohio dobée no Epestoyol 2o obramen ozirema ¥ njihoyin pisarnah.
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Priloga D: Feliks kartica

Vir: MORS, promocijsko gradivo




Priloga E: Zlozenka Pridruzi se nam

POGOJI ZA ZAPQSLITEY PONUJAMO VAM:
AN oo L I - -+ s
DA BI POSTAL POKLICHI VOJAK SLOVENSKE VOJSKE? i sy - Do T, y
- et vk ok (P v 2 Borake), - [zobeabavana doma i v tufis,
TE ZANIMA DINAMICNO IN IZZIVOV POLNO DELO? - ssarast: ob podpisu pogodbe praviama d 25 el b iiaku - vixlong kaname pol.
o 45 et - cinamiio delo,
- rgjmany IV, slognga spicdne 2abeazbe, - tolg v usklafeneen in malviranam balakt,
PRIDRUZI SE NAWI -nadugrmwwultunh. - rvmang® & sodobing voiadka opreme in chomditn,

- nakazncrvangal (nésl bila prvnomodng obsojon'a zamdl kaznivaga « doladovana v mirgvréh pporaciiah pa svatu,
dejarya, ki 50 progania po uradni doinost, in nésl bila obsofen'a na = goduiovange 8 hujmi choroenimi slami na vajadih vajah,
= WummmmwmwummwmmwwmhmwmiMhMWmm
TUDI VI i nl varmiastrogn 2adrkka v ekiady 2 zkonom,
LAHKO POSTANETE
VOJAK
SLOVENSKE VOJSKE.

| PISNA PRIJAVA
M NAJVSEBUJE:

- oo 2o Zaposita,

- diljoryapis,
- oo poirdl o keedors al,
- palto & ciavlansha ozeoma
otokoplo asobn zkagnce

al patraga listn,
= potrchin @ newaznovangst,

VOJAKA SLOVENSKE VOJSKE ODLIKUJEJO:

PREDANDST
DOKATUJE PRIFADMOST DOMOVING, SLOVENSR] VOJER],
ENOTIIN SOVOJAKOM,
SPOSTOVANJE
JE POSTEN, IMA POZITIVEN CONOS DO DRUGIH, SPOSTUJE
N PRIZHAA MORALNE VREDHOTE.
CELOVITOST
JEURRVNOTEZEN CLOVEK, KI SPOSTUJE PRAVILA IN SE
FRAWNA PO NI TER DOSTOJANSTVEND SPREJEMA
DOBRD N SLABD
FOGUM
JE HLJUD TERAVAM IN NEVARNOSTIM PRIPRAVLIIN
(ZPOLNJEVATI NALOGE IM SE Z MJMI SPOPRUET]
CAsT
JE VREDEN ZAUPANJA, DOSTOUANSTVEN I PONDSEN VOAK,
W0l VOLIE
NALDGE, PRED KATERE JE POSTAVLJEN, RESLUE 2 INANJEN,
POGUMON I ¥OLID,
DOLINDST

PO NAJBOLJSIH MOLEH RPOLNUJE 500 DOLINDST
UREJENDET
JE UREJEN M 5E VIORNO VEDE

INFORMACLL! * 2
BEPBLIEA BLINTRL L Ji

BTN TRATINS 1Ly (HRAMD 1y
CONTRALITAB IV e el
ARBELITA Fi, B, i | JERL, nsbaras pharnad marisl

Vir: http://www.slovenskavojska.si/gradivo/vojak/zgibanka.htm
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Priloga F: Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik o kampanji Slovenske vojske za pridobivanje kadrov

1) Ste seznanjeni z dejstvom, da se je v letu 2002 zaradi sprememb zakona o
vojaski dolznosti Slovenska vojska (v nadaljevanju SV) odlocila za poklicni in
prostovoljni nacin popolnjevanja vojske?

Percentage Responses

Da I —— 95.7 110
Me ] 43 5
Total responses: 115

2) So po vasem mnenju mediji dovolj porocali o spremembi nacina popolnjevanja
oborozenih sil v Sloveniji?

Percentage Responses

Da I — 626 72
Ne I 374 43
Total responses: 115

3) Na kaksen nacin ste izvedeli, da je Slovenija uvedla poklicno vojsko?

Percentage Responses

iz informativnih vsebin na TV, v casopisu, itd. e 774 89
zvedel sem od prijateljev i 139 16
preko oglasa na TV, tiskanih medijih, itd. [ 8.7 10

Total responses: 115

4) Se vam zdi oglasevanje poklica vojaka za namen pridobitve novih kandidatov za
zaposlitev primerno?

Percentage Responses

Da | 765 88
Ne . 35 27
Total responses: 115

5) Se vam zdi, da je MORS (Ministrstvo za obrambo Republike Slovenije) po
sprejetju zakona o poklicni vojski dovolj hitro zacel s kampanjo za pridobivanje
kandidatov?

Percentage Responses

Da | 530 61
]

Me 47.0 54
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6) Ali ste v zadnjih dveh letih v medijih zasledili kakrsenkoli oglas SV?

Percentage Responses

Da e 913 105
MNe [ a7 10
Total responses: 115

7

—

Kje ste prvic zasledili oglas SV?

Percentage Responses

na TV N 90.5 95
v casopisu ali reviji ] 8.6 9
na intermetu | 0.0 0
v kinu | 0.0 0
preko Feliks kartic i 1.0 1
Total responses: 105

8) Kje ste najveckrat zasledili oglas SV?

Percentage Responses

na TV | 914 96
v casopisu ali reviji [ ] 8.6 9
na internetu | 0.0 0
v kinu | 0.0 0
preko Feliks kartic | 0.0 0
Total responses: 105

9) Kako bi ocenili oglas, ki ste ga videli, ce vemo, da je bil primarni cilj SV predvsem
seznaniti javnost s poklicno vojsko?

Percentage Responses

zelo slabo i 19 2
povprecno I 352 37
dobro S 286 30
zelo dobro ] 276 29
cdlicno [ 67 7
Total responses: 105

75



10) Na lestvici od 1 do 5 ocenite TV-oglas, pri cemer 1 pomeni zelo slabo in 5
odlicno.

Zelo 5 Average

slabo 2 3 4 Odlicno Responses Score

3.36/5

_ 3 14 42 34 12 _

Primemost oglasa (2.86%) (13.33%) (40.00%) (3238%) (11.43%) 102 (67.20%)
346/5

6 19 29 23 28 34615

lzvimost oglasa (5.71%) (18.10%) (27.62%) (2190%) (26.67%)  '0=  (69.20%)
4 25 25 28 23 339715

Wsecnost oglasa 105 (67.80%)

(3.81%) (23.81%) (23.81%) (26.67%) (21.90%)

270/5

. 8 34 47 13 3 27015
Intervali prikazovanja oglasa (T62%) (3238%) (44.76%) (12.38%) (2.86%) |02 (54.00%)
32315

(64.60%)

11) Ali bi se po ogledu oglasa odlocili za vstop v poklicno vojsko RS v kolikor bi bili
aktivni iskalec zaposlitve?

Percentage Responses

Da [ 76 8

Ne I 56.1 61

Mogoce I 343 36
Total responses: 105

12) Poznate koga, ki se je ravno zaradi oglasa oziroma celotne oglasevalske akcije
(sem spada se direktna posta, sejmi, mitingi, dnevi odprtih vrat, itd.), odlocil za
vstop v poklicno vojsko?

Percentage Responses

Da i 210 22
Ne e 79.0 83
Total responses: 105

13) Ali se je po vasem mnenju v medijih oglas pojavil dovolj pogosto, da je pritegnil
pozornost javnosti in bodocih kandidatov za zaposlitev?

Percentage Responses

Da —— 524 55
Ne S a6 50
Total responses: 105
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14) Kateri od nastetih medijev bi po vasem mnenju zaobjel najvecje stevilo
potencialnih kandidatov (primarna ciljna javnost SV so bili drzavljani RS od 16. do
25. leta starosti)?

Percentage Responses

v N 724 76

tiskani mediji ] 29 3

internet S 248 26
Total responses: 105

15) V koliksni meri ste informirani o samem poklicu vojaka in o moznostih za
zaposlitev v SV?

Percentage Responses

sploh nisem informiran I 162 17
preslabo I 248 26
ravno dovolj I 381 40
dobro [ 15.2 16
zelo sem informiran B 57 B
Total responses: 105

16) Kako bi po vasem mnenju ocenili podobo SV v oceh javnosti?

Percentage Responses

pozitivna i 143 15
nevtralna e 66.7 70
negativna ] 19.0 20

Total responses: 105

17) V koliksni meri zaupate v Slovensko vojsko?

Percentage Responses

sploh ne zaupam ] 4.8 5
zelo malo zaupam I 324 34
Zaupam e 61.0 64
zelo zaupam i 19 2
Total responses: 105

18) Ali ste mnenja, da ste o delu in akcijah SV dovolj informirani?

Percentage Responses

Da I 371 39
Ne | 629 66
Total responses: 105
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19) Starost

Average: 27.22
Range: 19<=>49
Median: 26

Total Responses: 115

20) Spol

Moski

Zenska

21) Izobrazba

koncana osnovna sola

koncana srednja sola

koncana visja sola

koncana visoka ali univerzitetna sola
magister])

doktorat

Percentage Responses

47.0 54
530 61
Total responses: 115

Percentage Responses

0.0 0
61.7 71
9.6 11
278 32
09 1
0.0 0
Total responses: 115
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