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Vloga spletne strani pri pridobivanju kadrov za oboroZene sile: analiza spletne strani
postanivojak.si

Slovenska vojska se zaveda pomena digitalnih medijev in je z lansiranjem spletne strani
postanivojak.si postavila nov gradnik pri pridobivanju kadrov. Namen pri¢ujocega
diplomskega dela je predstaviti problematiko pridobivanja kadrov v oborozenih silah, kjer
smo spletu kot komunikacijskemu kanalu dali poseben poudarek. Svetovni splet je korenito
spremenil nacin kadrovanja, saj je olajsal kontakt in izmenjavo informacij med prihodnjim
delodajalcem in iskalcem zaposlitve. Tako smo v diplomskem delu preucevali u¢inkovitost
spleta kot kanala za pridobivanje kadrov v Slovenski vojski. V teoreticnem delu smo
predstavili nacine pridobivanja kadrov in vpliv interneta na kadrovanje, kjer smo obravnavali
tudi specifiénost oborozenih sil. Empiri¢ni del diplomskega dela zajema analizo pridobivanja
kadrov v Slovenski vojski, rabo interneta za zaposlovanje v vrstah Slovenske vojske in
analizo ucinkovitosti spletne strani postanivojak.si, kjer smo merili korelacijo med
obiskanostjo in S$tevilom oddanih spletnih prosenj v izbranem obdobju. Na podlagi
navedenega smo skusali ugotovili, ali je spletna stran u¢inkovit kanal za pridobivanje kadrov
v vrstah Slovenske vojske.

Kljuéne besede: oborozene sile, Slovenska vojska, kadrovanje, internet.

The role of websites in recruiting process for armed forces: postanivojak.si website
analysis

Slovenian army recognizes the importance of digital media and it has established a new
milestone with the launch of its recruiting website postanivojak.si. The purpose of this
diploma is to study recruitment in armed forces, where we focused on the role of internet as a
communication channel. Internet has radically changed the way organizations recruit new
personnel as it simplified initial contact and exchange of information between future
employers and job seekers. This thesis focuses on effectiveness of internet as a channel for
recruitment in Slovenian Armed Forces. Theoretical part presents recruiting methods, impact
of internet on recruitment process, where we also discusse specifics of armed forces.
Empirical part of the thesis includes recruitment analysis of Slovenian Armed Forces, use of
internet in this process and effectiveness of postanivojak.si website, where we measured
correlation between website visit and the number of e-applications submitted during selected
period. Based on the above, we tried to determine whether internet page can be effective
channel for recruitment in the ranks of Slovenian Armed Forces.

Keywords: armed forces, Slovenian Army, recruitment, internet.
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1UVvOD

Vse od uvedbe poklicnega nac¢ina popolnjevanja smo se v Sloveniji srecevali s problemom
upada splosSnega zanimanja za vojaski poklic ter visokim odlivom kadra. V letu 2015 se je
prvi¢ v zadnjih Stirih letih §tevilo novih zaposlitev priblizalo §tevilu odhodov. (Slovenska
vojska 2016)

Na tem mestu se postavi vpraSanje, ali je oglasevanje zaposlitve v Slovenski vojski pravi
nacin za pridobivanje kadrov. Odgovor najdemo v tem, da oglasevanje vojske ne sluzi samo
pridobivanju novih kadrov, temve¢ tudi utrjevanju zavedanja o poklicni vojski v splosni
javnosti ter prepoznavnosti in ugledu vojaskega poklica. Vrednote sodobnih druzb so se
precej oddaljile od tradicionalnih vrednot vojske in vojaStva, prav tako smo pri¢a eroziji
nacionalnih vrednot, glavni simbol nacionalne identitete pa predstavljajo ravno oboroZene
sile. Dinamika spreminjajo¢ega druzbenega okolja vpliva na odnos med civilno druzbo in
oboroZenimi silami. Sodobne druzbe so usmerjene k individualizmu, ob tem pa so prisotna in
bolj opazna anti-militaristicna in pacifisticna gibanja. Dobra komunikacija z javnostmi je
klju¢nega pomena za oblikovanje odnosa zaupanja med oborozenimi silami in civilno druzbo,

kjer imata oglasevanje in odnosi z javnostmi pomembno povezovalno vlogo.

Namen pricujocega diplomskega dela je predstaviti problematiko pridobivanja kadrov v
oborozenih silah, ob tem pojasniti ter vkljuciti vlogo spleta, ki mu bomo dali poseben
poudarek, s teoreticno in empiri¢no analizo. Ob analizi spletne strani postanivojak.si smo
naredili tudi pregled druZbenih omreZij, saj predstavljajo pomemben kanal za targetiranje
mladih in informiranje $irSe javnosti, hkrati pa za razliko od drugih medijev omogocajo

dvosmerno komunikacijo.

Vojska ima hierarhi¢ni sistem, ki je drugacen od tistega znotraj organizacij v civilnem okolju,
in kopico drugih specifi¢nih lastnosti, ki jo precej razlikujejo od civilnih organizacij. Pa
vendar profesionalizacija zahteva uvedbo nacinov in oblik kadrovanja, ki jih uporabljajo
civilne organizacije, s katerimi vojska tekmuje na trgu delovne sile. PodrobnejSe procese
bomo spoznali v naslednjih poglavjih. Nove tehnologije, kot je svetovni splet, so korenito
spremenile nacin kadrovanja. Kontakt med prihodnjim delodajalcem in iskalcem zaposlitve je

postal lazji, olajsal je tudi izmenjavo informacij. Delodajalcem je ponudil orodje, s katerim se
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lahko predstavijo zainteresiranim iskalcem, krepijo druzbeni ugled ter laZje in hitreje
objavljajo zaposlitvene oglase. S spletnimi vprasalniki lahko ustvarjajo bazo iskalcev in ze
preko spleta opravijo doloCene teste znanj, osebnosti ipd. Torej lahko preko spleta opravijo
delno selekcijo. Na drugi strani je iskalcem zaposlitve olajsal postopek iskanja oglasov.
Zaposlitveni spletni portali in spletne strani delodajalcev ponujajo enostavne nacine za iskanje
delovnih mest, ki ustrezajo njihovim znanjem in interesom, ze pred samim razgovorom lahko
pridobijo podatke o delodajalcu, njegovi viziji, olajsal je tudi postopek prijave, saj vecina

delodajalcev omogoca prijave direktno na spletnih portalih ali preko elektronske poste.

Svetovni splet je torej medij, ki mu bomo namenili najve¢ pozornosti ter skusali predstaviti in
ugotoviti njegovo uporabnost za namene zagotavljanja kadrov za potrebe Slovenske vojske.
Internet je spremenil vse sfere nasega Zivljenja. Danes si Zivljenja brez spleta ne moremo
predstavljati, saj je postal nase okno v svet; preko njega iS¢emo informacije, nakupujemo,
komuniciramo, se zabavamo, izobrazujemo, zaposlujemo... Informacijske tehnologije
zavzemajo v naSem vsakdanjem zivljenju nenadomestljivo vlogo. Internet je v razmeroma
kratkem ¢asu dosegel svetovno ekspanzijo. To nas je usmerilo v raziskovanje, ali splet ponuja

uc¢inkovite moznosti tudi za rekrutiranje novih pripadnikov Slovenske vojske.



2 METODOLOSKA ZGRADBA NALOGE
2.1 PREDMET IN CILJI PREUCEVANJA

Slovenska vojska se vse bolj zaveda pomena digitalnih medijev. Z lansiranjem spletne strani

novembra 2008 je postavila nov gradnik pri pridobivanju kadrov. Osrednji predmet

preucevanja bo torej uporaba spleta za popolnjevanje oborozenih sil, natancneje za potrebe

popolnjevanja Slovenske vojske. V teoreticnem delu bo predstavljena problematika

pridobivanja kadrov v oborozZenih silah in vpliv interneta na iskalce zaposlitve. Empiri¢ni del

diplomskega dela bo zajemal analizo obiskanosti spletne strani postanivojak.si in njeno

ucinkovitost, merjeno s Stevilom oddanih spletnih vlog. Izsledki diplomskega dela se lahko

implementirajo v trenutno strategijo pridobivanja kadrov oz oglasevanja Slovenske vojske, saj

izpostavijo najbolj relevantne spletne vire, ki generirajo obiskovalce, pri katerih je zanimanje

o njenih podrocjih delovanja najvecje in imajo najvecji interes za pridruzitev v oborozene sile.

Pri preucevanje navedene tematike smo si zadali naslednje cilje:

opredeliti temeljne pojme pridobivanja kadrov in vloge spleta v tem procesu ter jih
umestiti v kontekst oborozenih sil,

izpostaviti problematiko popolnjevanja oborozenih sil,

doloc¢iti uporabnost interneta kot sodobnega komunikacijskega kanala za
popolnjevanje oboroZenih sil,

preuciti razmerje med obiskanostjo spletne strani in oddanimi e-vlogami ter na podlagi

tega dolociti u€inkovitost spletne strani postanivojak.si.

2.2 HIPOTEZE

V diplomskem delu bomo skusali podpreti sledece hipoteze:

Temeljna hipoteza

Sodobni digitalni mediji, kot na primer splet, so ucinkovit kanal za pridobivanje kadrov v

oborozenih silah.

Delovna hipoteza



Hi: Veéja obiskanost spletne strani postanivojak.si rezultira v ve¢ oddanih spletnih prijavah za
delo v vrstah Slovenske vojske.
2.3 METODE PREUCEVANJA

Diplomska naloga raziskuje prakti¢ni interes znanosti. Empiri¢na raziskava bo uporabna in
razvojna, saj bo obravnavala vlogo spleta pri popolnjevanju oborozenih sil, analizirala
obstoje¢ spletni kanal za pridobivanje kadrov v Slovenski vojski in izmerila njegovo

ucinkovitost.

Uporabljena metodologija, s katero bomo skusali doseci raziskovalne cilje, zajema zbiranje in
prouCevanje pisnih virov ter analizo in interpretacijo primarnih in sekundarnih virov, s
katerimi bomo v teoreticnem delu opredelili definicije in postavili metodolosko ogrodje za
empiricni del. Deskriptivna metoda in analiza statistik bosta uporabljeni tako v teoreticnem
kot tudi v empiricnem delu. V empiricnem delu bomo nadalje uporabili analizo statistik in
empiri¢nih podatkov, Kjer bomo z uporabo Googlovih orodij za merjenje ob ustrezni analizi,
interpretaciji in primerjalni analizi pridobili rezultate raziskave o u¢inkovitosti spletne strani v

procesu pridobivanja kadra Slovenske vojske.

2.4 STRUKTURA DIPLOMSKE NALOGE

Pricujoce diplomsko delo sestavljajo: kazalo, uvod, Stiri vsebinska poglavja, zakljucek in

seznam uporabljene literature.

V uvodu je na kratko predstavljen problem in izpostavljena problematika pridobivanja kadra v
tradicionalni hierarhi¢ni vojaski organizaciji, ki na trgu delovne sile tekmuje s civilnimi
organizacijami. Predstavili smo tudi vse vecji pomen spleta v danasnji druzbi in, za nas
relevantnem, procesu kadrovanja. MetodoloSka zgradba naloge natancneje opredeli predmet

preucevanja in obravnavane hipoteze ter opiSe uporabljene metode preucevanja.

Sledi teoreti¢ni del, kjer se najprej lotimo opredelitve temeljnih pojmov in predstavimo
pridobivanje kadrov in vlogo interneta v tem procesu ter oboje opredelimo v okvirih
oborozenih sil. V naslednjih poglavjih obravnavane pojme umestimo v specificni kontekst
Slovenske vojske ter preu¢imo pridobivanje kadrov v njenih vrstah. Za boljSe razumevanje

obravnavane problematike predstavimo ugled poklicev v slovenski druzbi, zaupanje v
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institucije in odnos do vojske v Sloveniji, ki nam da uvid v splosno vrednotenje vojaske
organizacije in vojaske sluzbe v nasi drzavi. Nato predstavimo Se vlogo interneta na
pridobivanje kadrov nasih nacionalnih oboroZenih sil in druzbena omrezja, preko katerih

komunicirajo s §irSo javnostjo.

Empiri¢ni del zajema analizo u¢inkovitosti spletne strani postanivojak.si, kjer smo analizirali
in primerjali obiskanost spletne strani in Stevilo oddanih spletnih proSenj v izbranem obdobju.
Poskusali smo ugotoviti, ali ve¢ji obisk rezultira v ve¢jem Stevilu oddanih prosenj. Opredelili
smo najpomembnejSe vire, ki so najbolj relevantni v generiranju obiska in oddaji e-vloge

preucevane spletne strani.

V zakljuénem poglavju smo povzeli glavne ugotovitve in podali sklep, ali so podane hipoteze
potrjene ali zavrzene ter tako ugotovili, ali je spletna stran ucinkovit kanal za pridobivanje

kadrov v vrstah Slovenske vojske.

Nato smo navedli vso uporabljeno literaturo, ki nam je pomagala pri preucevanju

izpostavljene problematike.



3 PRIDOBIVANJE KADROV IN INTERNET

V teoreticnem okviru bomo opredelili pojme pridobivanja kadrov ter specifike oborozenih sil.
Nato bomo dodali Se vpliv interneta na pridobivanje kadrov, ki je v zadnjih letih postal
klju¢en element v procesu pridobivanja kadrov. Na podlagi postavljenega teoretskega ogrodja
bomo splet v smislu komunikacijskega in kadrovskega kanala umestili v koncept oborozenih

sil.

3.1 PRIDOBIVANJE KADROV

Treven (1998, 2) opredeli kadrovanje ali pridobivanje kandidatov kot vsako aktivnost, katere
namen je, da vpliva na:

- Stevilo ljudi, ki se prijavijo za delo,

- vrsto prosilcev za delo,

- verjetnost, s katero bodo prosilci sprejeli zaposlitev, ¢e bo ta na voljo.

V vsaki organizaciji so ¢loveski viri temeljni nosilci delovanja procesov. Tako mora imeti
organizacija zacrtano kadrovsko strategijo, da lahko zagotovi ustrezno delovanje in

izpolnjevanje svojih temeljnih nalog (Pucko 1996, 213).

Pucko (1996, 261) navaja, da lahko temelje za predvidevanje kadrovskih potreb dolo¢imo na
podlagi:
e planiranega obsega prodaje, proizvodnje ali storitev,
¢ planirane stopnje rasti produktivnosti dela v organizaciji,
e planiranega obsega Siritve organizaciji (investicije v osnovna sredstva, novi
proizvodi),
e zahtevanih tipov kadrov,

e predracunov.

Na podlagi predvidenih potreb organizacija dolo€i, koliko in kakSne vrste zaposlenih bo

potrebovala za nemoteno delovanje. Merka¢ (1998, 30) pravi, da je dolo¢anje zahtev po



kadrih odvisno od dejavnosti podjetja, obsega in vrste poslovanja, delitve dela ter ustreznosti
kvalifikacijske strukture zaposlenih.
3.1.1 METODE IN TEHNIKE PRIDOBIVANJA KADROV

Pridobivanje kadrov naj bi zagotovilo ¢im ve¢ zainteresiranih kandidatov, ki ustrezajo
razpisanim pogojem in potrebam organizacije oziroma razpisanemu delovnemu mestu.
Potrebno je dolociti naloge in odgovornosti, ki jih bo kandidat izpolnjeval v Casu trajanja
delovnega razmerja. Opredeliti moramo tudi delovne pogoje, nadzor in lastnosti kandidatov.
Cilj pridobivanja kadrov je pridobiti kvalitetnega kandidata, ki ga bomo lahko v organizaciji
zadrzali nekaj Casa. (Sedej 1997, 80—81)

3.1.1.1 Kadrovska strategija

Kadrovska strategija (tudi kadrovska politika) je ena izmed najstarej$ih metod kadrovanja.
Nacrtuje se kratkorocno in dolgoro¢no, pri njenem nacrtovanju pa moramo upostevati vse
potrebe kadrov; tudi dodatno usposabljanje, motivacijo, nagrajevanje itd. Poleg tega, da se
ukvarja se z ljudmi, ki imajo dolo¢ena znanja in kompetence, ki jih ponujajo na trgu delovne
sile, opredeljuje tudi nacela in smernice, ki so povezane s kadrom v organizaciji, ter
spremljanje ucinkovitosti in razporejanje pravih kandidatov na ustrezna delovna mesta.
Vkljucuje tudi planiranje dodatnega izobraZevanja, osebnega razvoja, usposabljanja,

strokovnega izobrazevanja itd. (Sedej 1997, 80)

Sedej (1997, 85) opredeli naslednje faze, na katerih temelji u¢inkovito kadrovanje:
- ugotavljanje kadrovskih potreb organizacije,
- dolocanje Stevila potrebnega kadra za opravljanje zacrtanih nalog,
- predvidevanje rokov, v katerih bomo potrebovali doloceno Stevilo zaposlenih,
- ugotavljanje, na kakSen nacin in kje bomo pridobili ustrezne zaposlene za opravljanje
del,
- dolocanje nac¢inov spremljanja, napredovanja in usposabljanja zaposlenih,

- organizacija uvajanja novega kadra.

3.1.1.2 Notranje in zunanje kadrovanje



V procesu kadrovanja oziroma izbire novega kadra lahko iS¢emo nabor ustreznih kandidatov
znotraj ali zunaj organizacije. Vecina organizacij uporablja meSanico notranjih in zunanjih
virov zaposlovanja.

Kadar na potrebno delovne mesto zaposlimo delavca iz organizacije, govorimo 0 notranjem
(internem) kadrovanju. Takega na¢ina se najbolj posluzujejo velike organizacije. Prednosti
notranjega zaposlovanja Svetilnik (2009, 288-289) vidi v tem, da tak na¢in spodbuja delovno
uspesnost zaposlenih, saj ti vidijo moznost napredovanja. Tak kandidat je ze privrzen
organizaciji, pozna in sprejema organizacijsko kulturo, zato obstaja manjsa verjetnost, da bo
zapustil delovno mesto. Notranjega kandidata lazje pravilno ocenimo, saj ga poznamo bolje

kot zunanjega kandidata, prav tako pa potrebuje manj uvajanja v primerjavi z zunanjim.

Tak nacin kadrovanja pa lahko na ostale zaposlene v organizaciji, ki niso bili izbrani, deluje
demotivacijsko. Organizacija lahko izbere kandidata, ki je naslednji v vrsti za napredovanje,
vendar nima ustreznih kompetenc. Ko kandidat napreduje iz enega delovnega mesta na drugo,
ima lahko tezave z avtoriteto pri sodelavcih, s katerimi so bili prej na isti hierarhi¢ni ravni.

(Svetilnik 2009, 288-289)

Pri zunanjem (eksternem) kadrovanju gre za zaposlovanje novega kadra izven organizacije.
Svetilnik (2009, 289—294) navaja vec vrst zunanjega zaposlovanja:

- metoda nezakonitega zaposlovanja,

- neposredno javljanje kandidatov za zaposlitev,

- stik s Solami in drugimi izobraZevalnimi institucijami (praksa, pripravnistvo),

- univerzitetni karierni centri,

- javne sluzbe za zaposlovanje,

- Zavod RS za zaposlovanje,

- zasebne kadrovske agencije,

- oglaSevanje.

Tak nacin kadrovanja lahko prinese v organizacijo veliko novih idej in sprememb, ki jih
prinese nov kompetenten kandidat. Prav tako daje vecji izbor kandidatov ter hkrati
neposredno reSitev kvantitativnih in kvalitativnih potreb po delavcih. (Beisheim v Jerabek
2007, 4)



Slabosti eksternega kadrovanja se kazejo v visokih stroskih in daljSem usposabljanju, vecjem
tveganju pri izboru kandidata, izgubi Casa v procesu selekcije, onemogoc¢eno je napredovanje
podmladka v organizaciji in nemotiviranosti obstojecega kadra kot posledici neuspesnega
napredovanja. (Beisheim v Jerabek 2007, 4)

3.1.2 PRIDOBIVANJE KADROV V OBOROZENIH SILAH

Ena temeljnih nalog oboroZenih sil je tudi zagotavljanje ustreznega kadra, saj vse vojaske
doktrine uspesnost vojaske organizacije pripisujejo ¢loveku zelo pomembno oziroma celo

odlo¢ujoco vlogo (Strategija oborozenega boja 1985, 68).

Kopa¢ (2010, 68—69) pravi, da sicer veCina avtorjev navaja Stiri nafine popolnjevanja
oboroZenih sil z osebjem (obvezniski, poklicni, kombinirani in najemniski), vendar pri
obravnavi popolnjevanja oborozenih sil z vojasko delovno silo ve¢inoma opredeljujemo dva
hipoteticna modela; to sta obvezniski (naborniski) ali poklicni nacin popolnjevanja, pri

tretjem, kombiniranem nac¢inu popolnjevanja, pa gre za uporabo obeh navedenih nacinov.

Eden od nacinov, ki zagotavlja stalen pritok novih ljudi v nacionalne oborozene sile, je
naborniski sistem, ki temelji na splo$ni vojaski dolznosti, ki je obvezna za izbrano populacijo
(v veCini oborozenih sil so tomladi moski, ki zadostujejo dolo¢enim psiho-fizi€nim
zahtevam). Tak sistem je v preteklosti veljal v ve€ini evropskih drzav. Vendar je zaradi
odsotnosti klasi¢ne vojaske ogrozenosti nabornistvo pri mladih moskih v Evropi po koncani
hladni vojni druzbeno in drzavnopoliti¢éno vse manj upraviceno. Prav tako napredek vojaske
tehnologije in modernizacija oborozenih sil zahtevata specializirana znanja, ki morajo
zadostiti potrebam tehnolosko moderno opremljenih enot za pomo¢ na kriznih obmogjih v
tujini, kjer zagotavljajo operacije za ohranjanje miru, kot so npr. mirovne operacije, operacije
v podporo miru, in zato stalna fluktuacija kadra ni zazelena. (Szvircsev Tresch 2008,
220—-221)

Anzelj (2005, 119) navaja, da sodobne oborozene sile uporabljajo poklicni ali kombinirani

nacin popolnjevanja.

Poklicni na¢in popolnjevanja vojske temelji na prostovoljni odlocitvi za vojaski poklic in
prinaSa koli¢inske in kakovostne spremembe v primerjavi s sistemi, ki temeljijo na vojaski

dolznosti. V poklicni vojski so zaposleni profesionalni vojaki, ¢astniki in pod¢astniki, ki za
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opravljanje svojega poklica prejemajo pla¢ilo. Anzej (2005, 119) Se navaja, da je poklicna
struktura oborozenih sil manjSa, bolj racionalna in tako druzbeno bolj sprejemljiva, zato v

vecini evropskih drzav prevladujejo smernice razvoja k profesionalizaciji.

Oborozene sile lahko zagotavljajo ustrezno kadrovsko strukturo tudi preko kombiniranega
nacina popolnjevanja, ki temelji na vojaski obveznosti in prostovoljni sluzbi. V tem primeru
imamo v oborozenih vrstah tako poklicne vojake kot vojaske obveznike. Ta nacin vojaskim
obveznikom omogoca izbiro trajanja in oblike vojaske sluzbe, prav tako pa lahko po
obveznem vojaskem roku ostanejo v oborozenih silah za dolocen ¢as, na podlagi sklenjene

pogodbe. Takega sistema se posluzujejo v Franciji, Nemciji in Avstriji. Kombinirani nacin

zamenjuje obvezno vojasko obveznost s selektivno vojasko obveznostjo. (Anzej 2005, 119)

3.1.1.1 Izzivi popolnjevanja poklicnih oboroZenih sil

Evropske drzave so se s prehodom na poklicni sistem popolnjevanja soocile z nezadostnim
prirastom kadra. Dodaten pritisk je imela na druzbeni ravni spremenjena demografska
struktura Zelenega kadra. Zmanjsala se je starostna skupina, ki je imela prednost pri sluzenju
vojaskega roka. Neskladje med prevladujo¢imi druzbenimi vrednotami in tradicionalno
vojasko hierarhi¢no kulturo je postajalo vse vecje, kar je prav tako vplivalo na sprejemanje in
ugled oborozenih sil. Navedeno je mo¢no vplivalo na pridobivanje kadra, saj ima ugled
vojske bistven vpliv na mlade, ki se odlo¢ajo o vojaski sluzbi. Za zanimanje mladih je

odlocilna pozitivna naravnanost do oborozenih sil. (Bulman v Szvircsev Tresch 2008, 222)

Nacionalne oborozene sile, Ki svoje vrste popolnjujejo na temelju poklicne vojske, se soo¢ajo
tudi z gospodarskim izzivom, saj na trgu delovne sile tekmujejo z drugimi civilnimi
organizacijami. Finan¢ni vidik $e dodatno omejuje privla¢nost vojaskega poklica, kjer
oborozene sile pogosto zaostajajo za civilnimi organizacijami. Pri pridobivanju novega kadra
se morajo posluZevati nacinov, ki jih uporabljajo tudi civilne organizacije, med katerimi je

tudi spletno oglasevanje in pridobivanje kadrov preko interneta.

Kopac¢ (2010, 96) navaja dve teoreti¢ni usmeritvi, ki preucujeta dejavnike za zaposlitev v

oborozenih silah:



- Socio-psiholoske teorije poudarjajo dejavnike, ki so usmerjeni na lastnosti
posameznika in njegove odlocitve, vrednote, osebni odnos vojaske organizacije in
socialne pritiske, torej dejavnike na mikro ravni.

- Ekonomske teorije pa poudarjajo dejavnike na makro ravni, ki zajemajo sredstva za
rekrutiranje in retencijo pripadnikov oboroZzenih sil, gospodarske razmere, place ter
moznosti zaposlitve na vojaskem ali civilnem podrocju.

Dodatno lahko opredelimo Se »oddaljene« socio-psiholoske dejavnike, ki bolj posredno
vplivajo na odloCanje posameznika za zaposlitev v oboroZzenih silah. Pri tem teorija
obnasanja opredeljuje pet splosnih skupin »oddaljenih« dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev
za delo v oborozenih silah:
(1) demografske in socialne znacilnosti (starost, izobrazba, spol, socio-ekonomski
Status, zaposlitveni status, etnicna pripadnost), (2) odnos do cilja (stereotipi, povezani
s pripadniki oborozZenih sil, socialne stigme, povezane z vojasko sluzbo), (3) osebnost,
razpolozZenje in custva (nagnjenost k iskanju senzacij, pozitivno razpoloZenje, custvene
reakcije na vojasko sluzbo), (4) ostale razlicne posameznikove lastnosti (patriotizem,
druzbena angaziranost, nagnjenost k tveganju) ter (5) medijska in posredna
izpostavljenost (izpostavljenost pozitivnim ali negativnim slikam oboroZenih sil v

medijih) (Sackett in Mavor v Kopac 2010, 103).

Tudi ekonomska prespektiva obravnava »oddaljene« dejavnike vpliva. Kot pomemben
dejavnik vpliva obravnavajo tiste, ki novacijo, kjer so njihove preference, tehnologija
novacenja in spodbude pri novacenju klju¢nega pomena pri odloCanju za zaposlitev v
oboroZenih silah. Tudi slabe gospodarske razmere vplivajo na odlo¢anje posameznika pri
izbiri zaposlitve, saj omejijo moznosti, ki so na voljo. OboroZene sile imajo v takih razmerah
manj konkurentov na trgu delovne sile, zato bi lahko rekli, da imamo ve¢ji nabor kadra za
zaposlitev. Vendar prihaja v takih razmerah tudi do zmanjSanja sredstev za novacenje in
posledi¢no tudi do zmanjSanja vpliva novacenja. Lahko se spremeni tudi sistem vrednot in
imajo placa ter ostale ugodnosti Se bolj pomembno vlogo pri odlo€itvi za zaposlitev. Po drugi
strani pa so lahko oZji druzinski ¢lani v slabih gospodarskih razmerah bolj tolerantni do

zaposlitve v oborozenih silah. (Kopac¢ 2010, 108—109)

3.2VPLIV INTERNETA NA PRIDOBIVANJE KADROV



Razvoj interneta je v proces kadrovanja prinesel velike spremembe, saj je izjemno skrajsal pot
od delodajalca do kandidata in omogo¢il informiranost o prostem delovnem mestu SirSemu
krogu ljudi. Prednost interneta je njegova dostopnost in nenehno delovanje, saj je nam je ves

¢as na voljo.

Kot glavne prednosti interneta za pridobivanje kadrov Pollit (2005, 34—35) navaja:
a) Nizji stroski
Spletni oglasi so cenejsi od klasi¢nih tiskanih objav, obenem pa delodajalec dodatno omeji
kriterije pojavljanja ter sam doloc¢i velikost, obliko in pogostost pojavljanja oglasov. Nike
naj bi tako znizal stroSke pridobivanja novih zaposlenih za 54 %.
b) Veé¢ja informiranost
Splet omogoca vecjo informiranost iskalca zaposlitve in delodajalcu omogoci boljso
predstavitev organizacije in delovnega mesta. Kandidat lahko na spletnih straneh
organizacije, kadrovskih agencij ali straneh za zaposlovanje pridobi ve¢ informacij o
zgodovini podjetja, ciljih, viziji in poslanstvu ter kulturi podjetja, poslovnih dosezkih,
lokacijah delovanja, pomembnih kontaktih itd. Organizacija tako tudi SirSe krepi svoj ugled
in prepoznavnost.
¢) Vedji doseg objave
Zadosten nabor primernih kandidatov zagotovimo z dovolj velikim dosegom oglasevanja
prostega delovnega mesta. Tradicionalni mediji (kot so tisk, radio in televizija) so lokalno
omejeni na dolo¢eno geografsko podrocje. Izpostavljenost ciljne skupine oglasu je ¢asovno
zelo omejena; radio in televizija doseZeta populacijo, ki v danem trenutku vidi oziroma
slisi oglas. Internet pa je po drugi strani dostopen vedno in povsod, Kjer je vzpostavljena
telekomunikacijska infrastruktura.
¢) Krajsi ¢as postopka izbire
Internet je bistveno skrajsal trajanje postopka pridobivanja kadra. Oglas, ki ga objavimo, je
viden takoj, torej lahko delodajalec, ki zazna potrebo po novi delovni sili, Se isti dan objavi
oglas na spletu, bodisi na lastni spletni strani, pri kadrovski agenciji ali na drugih straneh
za zaposlovanje. Cas prijave iskalca zaposlitve je prav tako veliko krajsi kot pri pisemski
prijavi. Prihranki ¢asa v celotnem postopku so znatni; kadrovik manj ¢asa nameni
postopku izbire novega kadra in svoj delovni ¢as lahko nameni tudi drugim nalogam,

skrajSa pa se tudi povprec¢ni €as nastopa na novo delovno mesto.
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d) Boljsa kakovost prijav

Iskalci zaposlitve, ki delo i§¢ejo prek spleta, razpolagajo z dolo¢enimi znanji in ve§¢inami
ter so racunalnisko pismeni. Obvladajo nove tehnologije in jih znajo uporabljati.

e) Ugled organizacije

Organizacija, ki ima svojo spletno stran preko katere komunicira z javnostjo, je inovativna

in sodobna, njena podoba pa je bolj prepricljiva.

f) Opredeljena trzna nisa

Organizacija lahko privabi posameznike s specializiranimi ve$¢inami in znanji. V kolikor
imajo slednji interes zaposliti se v doloCeni organizaciji, lahko spremljajo prosta delovna
mesta in potrebe te organizacije. Tako lahko organizacija hitreje pridobi prijave iskalcev s
specifi¢nimi interesi in kompetencami, Ki ustrezajo njeni specializaciji.

g) Oblikovanje baze podatkov

Prijave, ki jih delodajalec prejme ob objavi dolo¢enega oglasa, lahko zdruzi v podatkovno
bazo, kjer shrani relevantne podatke o kandidatih, ki lahko sluzijo tudi ob poznejSemu
iskanju novega kadra. Nekatere organizacije kandidatom omogoc¢ajo azuriranje svojih
podatkov. Tako lahko kandidati, ki se zanimajo za delo v doloeni organizaciji, svoj
zivljenjepis ves ¢as posodabljajo ter ga dopolnjujejo z novimi dosezki. Spletna baza ponuja

tudi lazjo dostopnost do podatkov, selekcijo po izbranih kriterijih in boljSo preglednost.

Vedno pa se pojavijo tudi slabosti, ki jih Pollit (2005, 34—35) vidi na naslednjih podrocjih:
a) Sistemska postavitev interneta v integriran proces kadrovanja
Kadrovanje je proces, kjer mora podjetje, ki vanj vkljuci tudi internet, pridobiti primerne
iskalnike, sestaviti ustrezne baze podatkov in zagotoviti na¢in za pregledovanje prijav. S
spletom doda v ta proces nov element, ki mora biti ustrezno umescen, da je lahko
ucinkovit.
b) Razli¢na raba glede na demografske skupine
Izpostavljenost doloceni demografski skupini preko interneta zelo variira. Mlajsi,
izobrazeni, bolj naklonjeni tehnoloskim spremembam, ga bolj intenzivno uporabljajo. 1z
Grafa 3.1. je razvidna velika razlika v rabi spleta med starostnimi skupinami. Med mladimi
do 34 let dosega stopnja rabe spleta ve¢ kot 90 %, medtem ko je delez rabe spleta v
starostni skupini 45—54 let bistveno nizji in dosega le 67,6 %, pri tistih nad 55 let pa le Se
40 %.



Graf 3.1: Delez meseénih uporabnikov interneta po starosti (populacija 10—74 let)
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Velike razlike so vidne tudi v rabi spleta glede na izobrazbo. Delez mese¢ne rabe spleta med
tistimi z vi§jeSolsko in visokoSolsko izobrazbo je ve¢ kot 96 %, medtem ko dosega med
tistimi z zakljuceno srednjeSolsko izobrazbo slabih 75 %, pri nizje izobrazenih pa le $e dobro

polovico.

Graf 3.2: Delez meseénih uporabnikov interneta po izobrazbi (populacija 10—74 let)
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Tudi med spoloma so razlike, saj splet moski uporabljajo v ve¢ji meri kot Zenske. Med

moskimi je delez mesecnih uporabnikov spleta 71,3 %, med zenskami pa znaSa 67,2 %

Graf 3.3: Delez meseénih uporabnikov interneta po spolu (populacija 10—74 let)
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¢) Bolj uporabno za poznana podjetja in agencije

Nekatera manjSa podjetja nimajo postavljenih spletnih strani, zato svoje oglase objavljajo
na zaposlitvenih straneh, preko kadrovskih agencij ali v €asopisih. Med ve¢jimi podjetji
skoraj ni vec takih, ki ne bi imela lastne spletne strani.

d) Moznost prevelike koli¢ine podatkov

Zaradi vecjega dosega lahko pride tudi do preobremenitve in v majhnem casu prejmemo
veliko koli¢ino prijav, ki jih teZko kakovostno obdelamo. Ne tem mestu se izkaze
ucinkovitost sistemske integracije spletnega kadrovanja v celoten postopek. V kolikor je
sistemska integracija ucinkovita, se delna selekcija lahko opravi Ze prek spleta (npr.
osebnostni testi). V podjetjih, kjer poteka postopek prijave preko e-poste, hitreje pride do
preobremenitve. Sodobna tehnologija omogoca elektronske citalce, ki elektronsko
pregledajo prijave in na podlagi vnaprej dolocenih klju¢nih besed, ocenijo primernost
kandidata. Navedeno predstavlja tudi slabost, saj postane proces selekcije bolj tog.

e) Implementacija nove tehnologije zahteva investicijo

Vpeljava vsake nove tehnologije zahteva resurse (Cas, denar, izobrazevanje itd.). Prav tako

sprejemanje sprememb predstavlja zaposlenim dodaten napor.



f) MoZnost diskriminacije

Zaradi razli¢ne izpostavljenosti spletu in njegovi rabi glede na starost, spol in stopnjo
izobrazbe ipd. so iz postopka lahko izvzete skupine, ki spleta ne uporabljajo in so zato
lahko diskriminirane.

3.2.1 VPLIV INTERNETA NA POPOLNJEVANJE OBOROZENIH SIL

Za nemoteno delovanje potrebujejo oborozene sile, kot vse organizacije, podporo javnosti.
Posledice nizke podpore oborozenih sil se kazejo v zmanjSanem obrambnem proracunu,
primanjkljaju zadostnega kakovostnega kadra, tezavah pri podpori vojaskim operacijam ipd.
Ustvarjanje dobrih odnosov z javnostjo (ustvarjanje podpore in ugleda organizacije) je nujni
element nacionalno-varnostnega sistema, ki ga izvajajo drzave. S krepitvijo javne podpore
vojaske organizacije vplivajo na okolje, v katerem delujejo, in si zagotovijo tudi podporo pri

vladnih odlocitvah, ki so povezane z varnostjo in obrambo.

Z vse ve€jim razkolom med tradicionalnimi vojaskimi vrednotami in vrednotami modernih
druzb, morajo oborozene sile dodatno pozornost nameniti komunikaciji z javnostjo ter
krepitvijo lastne opaznosti in ugleda. To lahko izvajajo z vkljuéevanjem v nevojaske naloge
(npr. pomo¢ pri naravnih in drugih nesre¢ah, pomo¢ pri begunskih krizah ipd.) in s promocijo
oboroZenih sil, ki je pomembnejsa v drzavah s poklicnimi oborozenimi silami, saj tudi tako
zagotavljamo zadostno stevilo kakovostnega kadra in zmanjSujemo odtujenost oborozenih sil
od druzbe. Za svojo promocijo oborozene sile uporabljajo razli¢ne dogodke kot so drzavne
prireditve, dnevi odprtih vrat, vojaske parade, sejmi in razstave. Predstavniki oborozenih sil
obiskujejo Sole, kjer predstavljajo vojasko organizacijo in zivljenje vojaka. Organizirajo tudi
vojasSke tabore, kjer lahko Solarji Se poblizje spoznajo vojaski poklic. Eden klju¢nih
elementov promocije oborozenih sil predstavlja oglasevanje preko mnozi¢nih medijev

(televizija, radio, tiskani mediji, internet).

Prezelj (1997, 26) navaja, da vojaski odnosi z javnostmi temeljijo na objavljanju,
promoviranju in razlaganju vojaskih programov, operacij, poslanstev itd.
Osnovni elementi uspesnega vojaskega marketinga So:

- predstavitev namena vojske oziroma njene vojaske filozofije,

- predstavitev celostne podobe vojske,

- prepoznaven logotip,



- kreiranje elementov za identifikacijo z vojsko,

- jasno geslo (Sabec 2000, 152).

Oborozene sile pri komunikaciji z javnostjo uporabljajo splet kot komunikacijski kanal za
oglasevanje oziroma promoviranje vojaske organizacije kot take, za krepitev njenega ugleda
in informiranje javnosti o njihovih nalogah, hkrati pa postaja platforma za rekrutiranje novih
ljudi. Vecina oborozenih sil ima tako splosno spletno stran, ki je namenjena predstavitvi
nacionalne vojske ter namensko stran za popolnjevanje novega kadra. V ZDA, ki so pionir v
vojaskem oglasevanju, imajo tako razli¢ne zvrsti oborozenih sil svoje spletne strani, ki pa vse
tudi vodijo na spletno stran, namenjeno rekrutiranju novih vojakov goarmy.com. V Sloveniji
deluje splosna spletna stran slovenskavojska.si ter spletna stran postanivojak.si, ki je
namenjena dvigovanju ugleda vojaskega poklica, podajanju informacij o vojaskem Zivljenju
in vojaskem poklicu ter neposrednemu pridobivanju novega kadra. Spletne strani, ki so
namenjene tudi novaéenju novih kandidatov, imajo na voljo kontaktne podatke in obrazce,

preko katerih lahko zainteresirani takoj oddajo svojo vlogo.



4 PRIDOBIVANJE KADROV V SLOVENSKI VOJSKI

Na popolnjevanje Slovenske vojske vplivajo postmoderne usmeritve, predvsem intenzivna
pluralizacija in individualizacija druzbe ter profesionalizacija in specializacija druzbenih vlog.
Po koncu hladne vojne ni vec klasi¢ne stalne vojaske ogrozenosti, temvec stopajo v ospredje
nevojaski nacini ogrozanja, ki zahtevajo tudi opredelitev drugac¢nih vlog in delovanja
oborozenih sil (protiteroristicne naloge, mirovne operacije, humanitarne intervencije ipd.).

(Anzelj 2005, 122)

Anzelj (2005, 122) navaja naslednje dejavnike, ki jih je potrebno upostevati pri oblikovanju
najustreznejSega in najbolj ucinkovitega sistema popolnjevanja oborozenih sil:

- strateski,

- operativni,

- politi¢ni (vojasko-civilni odnosi),

- ekonomski,

- druzbeni,

- tradicija in politi¢na kultura.

Slovenska vojska mora pri oblikovanju strukture upostevati tudi dejavnike iz mednarodnega
okolja, predvsem izpolnjevanje obveznosti, ki jih ima Slovenija kot ¢lanica OZN, ¢lanstvo v
EU in NATO ter s tem povezano sodelovanje v razli¢nih programih in vkljucenost v razli¢ne

oblike ve¢nacionalnega regionalnega vojaskega sodelovanja. (Anzelj 2005, 122)

V Evropi je opazno zmanjSevanje vojaskih proracunov, zato je vse pogostejSe oblikovanje
vecnacionalnih enot v mednarodnih operacijah in teZznje po zmanjSanju Stevila ljudi, ki jih na
bojis¢u lahko nadomestimo s tehnologijo, digitalizacijo in robotizacijo. Kljub vsemu ¢lovek

Se vedno ostaja najpomembne;jsi in kljucni element delovanja.

Obrambna strategija Republike Slovenije (v nadaljevanju Obrambna strategija RS) je temeljni
razvojno-usmerjevalni dokument drzave na obrambnem podro¢ju in doloca tudi kadrovsko
strategijo Slovenske vojske. Doloca, da kadrovsko preoblikovanje Slovenske vojske poteka
postopno in je »...oprto na celovit sistem upravljanja kadrov ter sistem kariernega razvoja

pripadnikov Slovenske vojske in vojaskega izobrazevanja ter usposabljanja. Sistem
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pridobivanja, zadrZzevanja in odhoda vojaskih kadrov bo izpopolnjen tako, da bo ob ustrezni
selekciji zagotavljal kakovost kadra ter nacrtovana obseg in strukturo Slovenske vojske«
(Obrambna strategija RS 2012, 12).

3. cilj nacionalne obrambne strategije je neprekinjeno delovanje obrambnega sistema in
drugih druzbenih podsistemov, ki so zivljenjsko pomembni za u¢inkovito odzivanje drzave na
groznje in tveganja na obrambnem podro¢ju. Zagotavljanje zadrZevanja kadra je kljucni del
neprekinjenega delovanja oborozenih sil Republike Slovenije. (Obrambna strategija RS 2012,
6)

Kot 6. cilj obrambna strategija opredeljuje obves$canje javnosti 0 pomenu nacionalnih
oborozenih sil ter veCanje njihovega ugleda v druzbi. S tem Republika Slovenija krepi
civilno-vojasko sodelovanje ter poveCuje zavedanje druzbe o pomenu obrambnega sistema
drzave. Tako oborozene sile povezujejo civilno-vojaska podro¢ja delovanja ter se odmaknejo
od tradicionalnega pogleda na oborozZene sile, ki izpolnjuje zgolj vojaske cilje. Nadalje h
krepitvi ugleda prispevajo s transparentnim obvesCanjem javnosti o dejavnostih in

obrambnem planiranju. (Obrambna strategija RS 2012, 8)

Kopa¢ (2010, 161-162) je s primerjavo raziskave Obramboslovnega raziskovalnega centra
Slovenska mladina in vojaski poklic v letih 2000, 2003 in 2006 ugotovil, da se informiranost
o moznostih zaposlitve v vojski povecuje. V letu 2006 je 61,1 % vprasanih imelo informacije
o zaposlitvi v Slovenski vojski, medtem ko je bil delez v predhodnih obdobjih nizji; v letu
2000 32,3 %, v letu 2003 pa 42,4 %. Viri, ki so dijakom podali najve¢ informacij o vojaskih
poklicih, so v obravnavanih raziskavah televizija, Casopisi in revije ter osebni stiki. Nato po
pomembnosti sledijo letaki in prospekti, filmi, internet, predstavitve, odprti dnevi in obiski
vojasnic, radio ter na zadnjem mestu obisk stojnice ali informacijske pisarne Slovenske
vojske. Prav tako primerjava med raziskavami kaze rast pomena tistih virov, ki so za ciljno
skupino bolj privla¢ni, in sicer letaki in prospekti, internet, predstavitev vojaskega poklica in

dnevi odrtih vrat.

Obrambna strategija RS doloc¢a, da je kadrovska politika usmerjena v razvoj pravega obsega
in ustrezne kakovosti kadra, kjer obseg in strukturo doloc¢a stopnja »ogrozenosti nacionalne

varnosti Republike Slovenije obrambnih zmogljivosti, potrebnih za uresni¢evanje obrambnih



interesov in ciljev drzave, uspesnosti pri pridobivanju, razvijanju in ohranjanju ustreznih
kadrov ter iz razpoloZljivosti finan¢nih virov« (Obrambna strategija RS 2012, 11-12).

V cilju doseganja zalrtanega razmerja med razlicnimi kategorijami vojaSkih oseb se
prednostno zagotavlja zadostno S$tevilo vojakov za stalno sestavo ter specialistov,
podcastnikov in ¢astnikov za prostovoljno pogodbeno rezervo Slovenske vojske. Kot glavne
kompetence kadra Slovenske vojske je opredeljeno znanje, izkusnje, interdisciplinarnost,

prilagodljivost, inovativnost in motiviranost kadra. (Obrambna strategija RS 2012, 12)

Da Slovenska vojska zaposli 30 ¢astnikov, 70 pod¢astnikov in 300 vojakov, potrebuje vsako
leto priblizno 800 kakovostnih kandidatov. Na severovzhodu Slovenije je zanimanje za
vojaski poklic nadpovprec¢no veliko, saj je ta del gospodarsko Sibkej$i in je stopnja
brezposelnosti med mladimi vi§ja kot v drugih delih Slovenije. Vendar pa je tudi odliv kadra
precej velik; ko vojaki najdejo zaposlitev na civilnem trgu delovne sile, zapustijo vojsko.
Finan¢ni vidik je bil preteklosti v Sloveniji glavna motivacija za zaposlitev v vojski, z
znizanjem dodatkov za sodelovanje na tujih misijah, pa se je tudi to spremenilo. (Szvircsev

Tresch 2008, 229)

Pomemben del zagotavljanja ustreznega kadra Slovenske vojske predstavlja tudi sistem
Stipendiranja, ki podpira kandidate s specifi¢nimi znanji, ki prispevajo h krepitvi obrambnih

zmogljivosti drzave, a so hkrati deficitarni na trgu delovne sile.

Moznost prehoda zaposlenih v civilne sfere po zakljuc¢ku vojaske sluzbe prav tako vpliva na
odlo¢itev za vojaski poklic, zato je eden od ciljev Obrambne strategije RS tudi ureditev
delovnopravnega statusa ter zagotovitev stimulativnih ukrepov za pripadnike Slovenske
vojske ter vzpostavitev sistema pomoci za prekvalifikacijo vojakov v civilne poklice, s ¢imer

se poveca njihova konkurenénost na trgu delovne sile. (Obrambna strategija RS 2012, 12).

Pri pridobivanju kadra oziroma novacenju je potrebno upostevati tudi osnovne dejavnike, ki
¢loveka motivirajo za delo, kar velja tudi za pridobivanje kadra v vrstah Slovenske vojske:

- preZivetje,

- ustrezno placilo za delo,

- izboljSanje zivljenjskega standarda,

- uveljavitev,

- osebnostno napredovanje. (Anzelj 2005, 132)
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Kot dodatno spodbudo Slovenska vojska oblikuje tudi akcije z nagradami ob sklenitvi
pogodbe za pet ali deset let. Tisti kandidati, ki podpiSejo pogodbo o zaposlitvi za deset let,
prejmejo po opravljenem osnovnem vojasko strokovnem usposabljanju denarno nagrado, v
visini petih povpre¢nih bruto pla¢ na zaposlenega v Republiki Sloveniji, ob sklenitvi pogodbe
za obdobje petih let pa sledi nagrada ene povpre¢ne bruto place. S tem spodbuja tako nove
kandidate za vpis, hkrati pa je to ukrep, ki zmanjSuje odliv kadra, saj zagotavlja vezavo za
dolo¢eno obdobje. (Postani vojak 2016)

Nekatere pobude gredo v smeri zviSanja trenutne starostne meje poklicnih vojakov iz 27 let na
35 let, s Cimer bi se povecal delez populacije, primerne za zaposlitev. Prijavijo se lahko tako
moski kot zenske, ki so drzavljani Republike Slovenije, nimajo dvojnega drzavljanstva in
imajo opravljeno vsaj triletno poklicno $olo. Kandidati ne smejo biti ¢lani politi¢nih strank in
ne smejo biti pravnomocno obsojeni na ve¢ kot trimesecno nepogojno zaporno kazen za
kaksno drugo kaznivo dejanje, prav tako ne smejo biti v kazenskem postopku. Opravi se tudi
pregled telesnih in dusevnih sposobnosti, ki ga morajo kandidati uspe$no opraviti. (Szvircsev

Tresch 2008, 230; Postani vojak 2016)

Postopek poteka tako, da kandidati podpisano vlogo za zaposlitev oddajo ali posljejo
upravnemu organu za obrambo, lahko pa izpolnijo tudi e-obrazec. Po prvi selekciji opravijo s
primernimi kandidati razgovor, nato sledi Se preverjanje gibalnih sposobnosti in preventivni
zdravstveni pregled. Na podlagi tega odgovorni opravijo selekcijo primernih kandidatov.
Celoten postopek naj bi trajal od dveh mesecev naprej od oddaje prijave. (Postani vojak 2016)

4.1.1 ZAUPANJE V INSTITUCIJE IN UGLED POKLICEV

Valiconova raziskava Ogledalo Slovenije 2016 meri zaupanje v institucije in organizacije (20
organizacij) in poklice oziroma posameznike (20 poklicev). Zaupanje meri na Stiristopenjski
lestvici, od »sploh ne zaupam« in »bolj ne zaupam« do »bolj zaupam« in »zelo zaupam«. Ce
je delez pozitivnih odgovorov (»bolj zaupam« in »zelo zaupam) visji, pomeni da je stopnja
zaupanja pozitivna in obratno. Prvo tovrstno raziskavo so izvedli 2012, mi pa predstavljamo

najnovejSe podatke iz leta 2016. (Valicon 2016a)



V Tabeli 4.1 so prikazani rezultati raziskave v letu 2015 in 2016. Kot je razvidno, je vojska
med Sestimi organizacijami, ki dosegajo pozitivno stopnjo zaupanja, pri cemer je v letu 2016
rezultat glede na leto prej slabsi za pet odstotnih tock. V letu 2015 so ljudje najbolj zaupali
mladim slovenskim podjetjem (43 %), podjetjem in organizacijam, v Kkaterih delujejo, na
tretjem mestu pa vojski (21 %). V letu 2016 na prvih dveh mestih ni bilo ve¢jih sprememb,
na tretjem mestu po stopnji zaupanja je ostala vojska (16 %), bistveno pa se je povecalo
zaupanje v policijo (2015 4 %, 2016 16 %).

Tako v letu 2015 kot v letu 2016 so vprasani najmanj zaupali Vladi (-81 %), Drzavnemu

zboru (-80 %) in strankam vladne koalicije (-80 %).

Tabela 4.1: Stopnja zaupanja v institucije in organizacije

Institucije in organizacije 2015 Maj 2016 Junij 2016-2015
Mala slovenska podjetja E%| 1%‘ == -1
Podjetje, organizacija, vkateri delujete E}% EE.% 3

12

Policija 4% ilﬁ%
Vojska % ﬂﬁ%

Solstvo

Tuja velika podjetja

Trgovine /trgovska podjetja

Velika slovenska podjetja

Zdravstwo

Predsednik republike

Banke 12
Mediji -2
Zupani -3
Sodisca 4
Sindikati -5
Cerkev iy

Stranke opodcije

ML R L AR R L LR LA R LR LA L

Stranke vladne koalicije 1
DrZzavni zbor G
Vlada -3

Vir: Valicon (2016a).



Pozitivno stopnjo zaupanja belezi devet ocenjevanih poklicev; med prvimi so gasilci (89 %),
znanstveniki (61 %), na tretiem mestu pa so vojaki (42 %). Glede na leto 2015 najvecji porast

stopnje zaupanja belezita poklic znanstvenika (+10 %) in policista (+9 %).

Najmanj vpraSani zaupajo politikom na splosno (-92 %), vladnim ministrom (-82 %) in

drzavnim uradnikom (-72 %).

Tabela 4.2: Stopnja zaupanja v poklice

Poklicl In posamezniki 2016 Maj 2016 Juni| 2016- 2015
Gasilcem | a3
Znanstvenikom 4 10
Vojakom e= ]
Mavadnemu doveku zulice = 0O
Uciteljem = )}
Paolicistom A 9
Zdrawnikom T -10
(Malim} podjetnikom - -G
L niveratetnim profesorjem - -5
Razaskowalcem jawnega mnenja v 3
TV voditeljemn - -5
Movinarnem = I |
Sodnikom = [
ObEinskim uradnikom & B
Duhovrikom ——
Sindikalistom A4 5
Direktorjem e= ]
Driavwnim uradnikom = -2
Viadmim ministrom = 2
Paolitikorn na sploZno = .7

Vir: Valicon (2016a).



Garb (2014) na podlagi primerjave razli¢nih raziskav javnega mnenja 0 zaupanju v institucije
navaja, da v zadnjih desetih Slovenska vojska belezi dokaj visoko zaupanje javnosti, saj je
med najbolj zaupanja vrednimi institucijami. Delez ljudi, ki zaupa tej instituciji, je okrog 50
%, povpre¢no zaupanje ljudi vojski pa je na petstopenjski lestvici okrog 3,4. V primerjavi z
evropskim in svetovnim povprecjem je zaupanje V vojsko v Sloveniji nizje. Tudi sicer je

zaupanje v institucije v Sloveniji nizZje kot je povprec¢no zaupanje v institucije v svetu.

Tabela 4.3: Zaupanje v vojsko in policijo — primerjava zaupanja v Evropski uniji in zaupanja

v Sloveniji
Raziskava zaupam v vojsko zaupam Vv policijo
EU Slovenija EU Slovenija

11/2013 64,2 % / 64,1 % /
10/2004 69 % 58 % 64 % 47 %
10/2005 68 % 60 % 65 % 47 %
09/2006 69 % 61 % 64 % 50 %
10/2007 1% 59 % 64 % 46 %
04/2008 70 % 62 % 63 % 47 %
11/2009 64 % 45 % / /
11/2010 70 % 95 % 64 % 48 %

Vir: European Commission — Public Opinion (Eurobarometer) v Garb (2014, 7).

Garb nadalje navaja podatke raziskave SIM iz leta 2012, ki kazejo, da Slovenski vojski bolj
zaupajo mlaj$i in starej$i (najmanj ji zaupa srednji starostni razred), religiozni, manj
izobrazeni, upokojenci, vprasani, ki so imeli vojaske izkuSnje, in tisti, ki podpirajo
sodelovanje Slovenske vojske v mednarodnih operacijah in misijah. Kot pomemben dejavnik
zaupanja v vojsko Garb izpostavlja zanimanje za problematiko vojske in varnosti, saj je
stopnja zaupanja vecja pri tistih, ki jih tovrstna podro¢ja zanimajo. Nadalje navaja Se
raziskavo, narejeno med Studenti obramboslovja, ki je pokazala, da je dejavnostni vidik
najpomembne;jsi razlog zaupanja. »Ce neka institucija dela v dobro ljudi, &e izpolnjuje tudi
druge svoje naloge, ¢e je pri tem strokovna in dobro opravi svoje delo, potem ji bodo ljudje
zaupali. Za razlog nezaupanja pa se, po pri¢akovanjih, izkazejo nepravilnosti in afere v

instituciji« (Garb 2014, 14).



4.1.2 VPLIV INTERNETA NA PRIDOBIVANJE KADROV V SLOVENSKI VOJSKI

Odgovorni za kadrovske zadeve v Slovenski vojski so za najpomembnejSe sredstvo pri
pridobivanju kadrov navedli mo¢no pojavnost na spletu, ki mora izpolnjevati tri pomembna
merila:
- vsebovati mora obsezne informacije o vojaskih poklicih, vrstah nalog, vojaskih
oporiScih, izboru, sprejemnih pogojih, izobrazevalnih programih in moznostih kariere;
- s pomocjo teh informacij naj bi se opravilo predhodno izbiranje in predstavile
moznosti morebitnim kandidatom, ki bi se prijavili za to delovno mesto;
- tretji pomembni element je profesionalni medijski nastop, v katerem vojska nastopa

kot zanesljiv delodajalec z zanimivo ponudbo zaposlitve (Szvircsev Tresch 2008, 236).

Kot navedeno v prejsnjih poglavjih ima splet pomembno povezovalno in promocijsko vlogo
pri splosnem ugledu, povezovanju in priblizevanju oborozenih sil civilni sferi in omogoca
ustvarjanje pozitivnega javnega mnenje kar posledicno vpliva tudi na popolnjevanje

oboroZenih sil.

Poleg spleta si slovenske oborozene sile pri pridobivanju kadrov pomagajo tudi s
tradicionalnimi mediji, kot so asopisni oglasi, plakati, reklamni oglasi, kratke informativne
oddaje na televiziji in prireditve (npr. sejmi, letalski miting). Obiskujejo tudi Sole in si

prizadevajo za sodelovanje s posameznimi uradi za delo. (Szvircsev Tresch 2008, 236)

Sektor za vojaSke zadeve, katerega osnovna naloga in namen je promoviranje vojaskega
poklica, je spletne promocijske aktivnosti usmeril na Stiri spletne strani, eden glavnih
komunikacijskih ciljev pa je poenotenje teh kanalov komunikacije z zunanjimi javnostmi.
(Delalut 2015, 2)

Spletne promocijske aktivnosti Slovenske vojske potekajo preko naslednjih spletnih strani:
- spletna stran Ministrstva za obrambo RS www.mo.gov.si,
- spletna stran Slovenske vojske www.slovenskavojska.si,
- spletna stran Uprave RS za zaS¢ito in reSevanje www.sos112.si,

- spletna stran Postani vojak www.postanivojak.si.



Dodatno vkljucuje spletno komuniciranje tudi druzbena omrezja, ki predstavljajo pomemben
del spletnega komuniciranja oborozenih sil. Naredili smo pregled prisotnosti na druzbenih
omrezjih, kjer smo analizirali druzbena omrezja Slovenske vojske, Postani vojak, Ministrstva
za obrambo RS in Urada RS za za$¢ito in reSevanje, saj je po navedbah Delaluta (2015) iz
Sektorja za vojaske zadeve cilj poenotiti komunikacijske strategije. Sektor za vojaske zadeve
je kot primarno ciljno javnost pri komuniciranju opredelil mlade od 15 do 25 let, kjer je
izjemno pomembna prisotnost na druzbenih omrezjih ter dinamicnost in atraktivnost
posredovanih prispevkov, dogodkov, reportaz... Spodaj navajamo pregled profilov oziroma
kanalov ter Stevilo sledilcev oziroma naro¢nikov na druzbenih omrezjih Facebook, Twitter in

Youtube (podatki avgust 2016).

Facebook je med druZbenimi omrezji v Sloveniji najbolj priljubljeno, saj ga po podatkih
raziskave Valicon (2016b) uporablja ve¢ kot 830.000 oseb, starih od 15 do 75 let, od tega ga
dnevno uporablja dobrih 70 % (skoraj 600.000 oseb).

Facebook profil z najve¢ sledilci je Postani vojak z 18.133 spremljevalci, sledi uradni profil
Slovenske vojske s 15.717 spremljevalci, vsi profili skupaj pa belezijo 39.597 privrzencev.
Tak nabor zainteresirane javnosti omogofa nenehno in dvosmerno komunikacijo med
oboroZenimi silami in §irSo javnostjo ter mocno pribliZa oboroZene sile civilni sferi, predvsem

mladim. Omogoca tudi azurno in hipno podajanje informacij in obves¢anje javnosti.

Tabela 4.4: Pregled Facebook profilov
[i Facebook / 4 profili Sledilci

Postani vojak 18.133
Slovenska vojska 15.717
Ministrstvo za obrambo RS 969

Uprava RS za zas¢ito in reSevanje 4.778
SKUPAJ 39.597

Vir: Facebook (2016).

Twitter zaseda drugo mesto po Stevilu vseh uporabnikov v Sloveniji. Valicon (2016b) navaja,

da je teh skupno 206.500, od tega je dnevnih uporabnikov 30.000, kar predstavlja eno Sestino.



Med Twitter profili ne najdemo profila Postani vojak, temve¢ le uradna profila Slovenske
vojske in Ministrstva za obrambo RS. Skupno Stevilo sledilcev znasa 2.851, med katerimi

objave Slovenske vojske spremlja 1.586 sledilcev, ministrstvo za obrambo pa 1.265.

Tabela 4.5: Pregled Twitter profilov

u Twitter St. sledilcev St. objav

@Slovenskavojska 1.586 680
januar 2013

@MO_RS 1.265 3.664
november 2009

SKUPAJ 2.851 4.344

Vir: Twitter (2016).

Med Youtube kanali imata najve¢ naro¢nikov MORSstudio, kanal Ministrstva za obrambo
RS, ki ima 622 naro¢nikov in belezi ve¢ kot 950.000 ogledov, in Postani vojak s 584
naro¢niki in slabimi 550.000 ogledi. Ob tem je vredno poudariti, da MORSstudio objavlja

vsebine vse od konca 2008, Postani vojak pa od junija 2012.

Tabela 4.6: Pregled Youtube kanalov

You Youtube / 3 kanali St. naroénikov St. ogledov
Postani vojak 584 545.086
junij 2012
Slovenska vojska 290 76.655
november 2012
MORSstudio 622 953.488
december 2008
SKUPAJ 1.496 1.575.229

Vir: Youtube (2016).

Glede na trende in povecevanja rabe Instragrama med mladimi do 25 let bi bilo smiselno
postaviti tudi Postani vojak Instagram profil, preko katerega s slikovnim materialom in

komentarjem ter kljuénimi besedami komuniciramo z javnostjo. V Sloveniji naj bi dnevno



Instagram uporabljalo 75.000 ljudi. Najbolj zastopana skupina so mladi v starostni skupini 18

do 24 let, kar je ciljna skupina, ki jo nagovarja Slovenska vojska. (Eterovi¢ Klemenci¢ 2015)

Uporabniki so glede na starostne skupine razdeljeni na naslednji nacin:

od 13 do 17 let — 13.000 uporabnikov,

od 18 do 24 let — 32.000 uporabnikov,

od 25 do 34 let — 20.000 uporabnikov,

od 35 do 44 let — 6.700 uporabnikov,

od 45 do 54 let — 1.900 uporabnikov,

od 55 do 64 let — 370 uporabnikov,

starej$i od 65 let — 640 uporabnikov. (Eterovi¢ Klemenci¢ 2015)

Po podatkih raziskave Valicon (2016b) je stevilo vseh Instagram uporabnikov 180.500, od teh

ga dnevno uporablja tretjina, in sicer 62.000 uporabnikov.



5 ANALIZA SPLETNEGA MESTA POSTANIVOJAK.SI

Spletna stran je datoteka, oblikovana v programskem jeziku HTML (Hyper Text Markup
Language). Sodobne spletne strani uporabljajo posebne skriptne jezike (npr. PHP, ASP, JSP),
ki stran prevedejo v HTML. Spletne strani lahko pregledujemo s spletnimi brskalniki.
(Webhostinglogic 2016)

5.1 ELEMENTI SPLETNE STRANI

Da je spletna stran uporabna in u¢inkovito komunicira s svojimi uporabniki ter jim ponudi
informacije na njim ustrezen nac¢in, mora imeti naslednje lastnosti:

- grafika je premiSljeno zasnovana;

- informacije so aktualne, azurne in zanimive;

- ponuja moznost dodatnih informacij (npr. povezave do drugih spletnih mest);

- obiskovalce dodatno motivira z razli¢nimi aktivnostmi (npr. nagradne igre);

- vsebina je strukturirano podana;

- omejenost dodanih programov in povezav na druge spletne strani, oglase;

- enostavno lahko vzpostavimo stik z nosilcem spletne strani (npr. oddaja elektronske

poste, telefonske Stevilke). (Jerman Blazi¢ in drugi 2001, 68—69)

Navedene kriterije smo strnili v naslednje sklope:
- vsebina,
- grafi¢na podoba,
- tehnicni vidik,

- uporabnost.

5.1.1 VSEBINA

Vsebina je klju¢ni dejavnik uspeha, saj je tisti dejavnik, zaradi katerega obiskovalec pride na
spletno stran. Pri posredovanju informacij na spletu moramo biti pozorni, da so podane na
razumljiv in jasen nacin. Informacije morajo biti aZurne, relevantne in verodostojne, zato jih
moramo ves ¢as posodabljati. Priporocljivo je, da je spletna vsebina razdeljena v vsebinske

sklope, besedila pa so kratka in jedrnata.



Skrt (2005) navaja, da mora biti vsebina prepletena z ostalimi gradniki spletne strani, saj
uspesnost in ucinkovitost vsebine nista odvisni le od besedil, temve¢ tudi od skritih

elementov, kot so meta oznake, navigacija, tehnologija in graficna podoba.

5.1.2 GRAFICNA PODOBA

Spletna stran mora imeti jasno graficno konsistenco in mora biti privlacna ter barvno in
slikovno usklajena. Raba barv mora biti poenotena, prav tako tudi drugi grafiéni in vsebinski
elementi. Graficna podoba daje obiskovalcu prvi vtis o organizaciji. Prve sekunde obiska so
najbolj pomembne, zato morajo biti oblikovne komponente zasnovane tako, da uporabnike
pritegnejo in prepricajo, da ostanejo na spletni strani. Zacetna stran je prvi stik uporabnika in

je izjemno pomembna pri zadrzevanju obiskovalcev.

Pri formiranju grafi¢ne podobe spletne strani naj bi sledili naslednjim smernicam:
- primerna velikost in tipografija pisave,
- zmerno $tevilo uporabljenih barv,
- priporocljivo je, da je besedilo temno, ozadje pa svetlo zaradi boljse itljivosti,
- uporaba praznega prostora okoli tekstov,
- ozadje naj ne bo izstopajoce,
- dodatni grafi¢ni elementi naj popestrijo vsebino in izbolj$ajo njeno razumljivost,

- osnovni kontaktni podatki, naj bodo vidni na vseh podstraneh. (Skrt 2003)

5.1.3 TEHNICNI VIDIK

Zadovoljstvo uporabnika je tesno povezano s hitrostjo in odzivnostjo spletne strani. Preveliko
Stevilo dodatnih programov, slik in graficnih elementov lahko upocasni delovanje spletne
strani in njeno nalaganje, kar uporabnike odvrne od spletne strani. Zgornja meja nalaganja
zaGetne strani je deset sekund, za tekstualne podstrani pa dve sekundi. Ce pride zaradi
dolocenih posebnosti strani do odstopanj, uporabnika obvestimo o pocasnejSem nalaganju ter
podamo informacijo, kdaj naj bi se spletna stran nalozila. Spletne strani morajo biti
namescene na hitrih, zanesljivih in varnih streznikih, saj le tako lahko zagotovimo optimalno
delovanje. Prav tako mora biti prikaz strani pravilen na razli¢nih spletnih brskalnikih. (Skrt

2004)



5.1.4 UPORABNOST

Uporabnost se moc¢no prepleta z drugim vidiki oblikovanja spletnih predstavitev in je ena
najpomembnejSih lastnosti spletne strani. Uporabnikom namre¢ omogoc¢a, da na jasen in
enostaven nacin pridobijo informacije, ki jih potrebujejo. Uporabna spletna mesta so
informativna, aktualna in verodostojna, vSecCna, preprosta, hitra in obiskana. Izjemno
pomembna je tudi logi¢na navigacijska struktura, ki mora obiskovalcu ponujati jasno

prehajanje med razlicnimi vsebinami (Skrt 2003).

5.2 SPLETNO MESTO POSTANIVOJAK.SI

Spletna stran postanivojak.si je namenjena predstavitvi vojaskega poklica in novacenju novih
pripadnikov Slovenske vojske. Ponuja informacije o tem, kako in zakaj postati vojak in
kaksne so karierne moznosti njenih pripadnikov. Predstavljene so enote, oprema in
oborozitev Slovenske vojske. Poleg besedil, so na voljo tudi slikovni in video materiali, ki

ponujajo Se bolj podrobno spoznavanje z vojaskim zivljenjem.

Spletna stran je odzivna in se hitro nalozi, prav tako ni tezav s prikazovanjem multimedijskih

vsebin (slike, videi itd.).

Navigacija spletne strani je jasna in vsebuje glavni horizontalni meni in vertikalne podmenije
na vseh podstraneh, kar omogoca dober pregled uporabniku, kje se nahaja. Grafi¢na podoba je

konsistentna, opazna je uporaba vojaskih barv.

Glavni, vodoravni, meni vsebuje naslednje kategorije:
- Zakaj postati vojak,
- Kako postati vojak,
- Poklici in kariera,
- Enote SV,

- Oprema in orozje.



ZacCetna stran deluje malce zastarelo, ¢emur botruje tipografija in neustrezni slikovni in
grafi¢ni elementi. Prav tako so graficni elementi postavljeni tako, da zmanjSujejo preglednost
vsebin, premalo je tudi praznega prostora, ki bi bolj jasno lo¢il posamezne sklope vsebin.

Na zadetni strani so s pasico izpostavljene desetletne pogodbe in denarne nagrade za nove
vojake, ki takoj izpostavijo dodatne argumente in spodbude za zaposlitev v vojski. Z grafi¢ni
elementi so dodatno izpostavljene e-vloga, Stipendije in razpisi, prostovoljno sluzenje in

pomembna obvestila.

Slika 5.1: Zacetna stran postanivojak.si
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Na vseh podstraneh so vidni kontaktni podatki, prav tako je na vseh podstraneh na desni strani
pobuda k akciji (call-to-action), zasnovana kot rubrika Zelim postati, s podkategorijami
Poklicni vojak, Pogodbeni rezervist, Vojak prostovoljec in Stipendist. Prav tako je na vseh
podstraneh mozen vpis v bazo e-obve$Canja. Vse podstrani imajo na levi strani tudi

predstavitve poklicev (glej Sliko 5.2).

Slika 5.2: Podstran Zakaj postati vojak
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E-vloga se glede na zemljevid strani nahaja na podstrani Kako postati vojak, vendar je dostop
do nje mozen le z zacetne strani, kar je velika slabost. Hitra povezava do e-vloge bi morala
biti na vseh podstraneh, ki uporabnike ze usmerjajo k pridruzitvi v Slovensko vojsko. Prav
tako ni nikjer povezave do Facebook profila Postani vojak. Dostop do Youtube kanala Postani
vojak je mozen le preko klika na naslov predstavljenih videev, nikjer pa ni direktne in jasne

povezave do krovnega Youtube kanala.

5.2.1 ANALIZA PODATKOV SPLETNE STRANI POSTANIVOJAK.SI

Za oceno ucinkovitosti spletne strani postanivojak.si smo primerjali obisk spletne strani v
obdobju s$tirih mesecev, in sicer od septembra do decembra 2015 z obdobjem od januarja do
aprila 2016. Primerjali smo S$tevilo obiskovalcev in Stevilo oddanih e-vlog, ob tej analizi pa

smo naredili tudi pregled virov obiska spletne strani.

Obravnavali smo podatke analiticnega orodja Google Analytics, ki meri obisk in obnaSanje
obiskovalcev na izbrani spletni strani. Google Analytics omogo¢a merjenje prodaje in
konverzij ter pokaze, kako obiskovalci uporabljajo spletno mesto, kako so tja prispeli in kako
jih lahko prepricamo, da se bodo vracali. S pridobljeni podatki lahko merimo dejavnosti na

spletnem mestu in spremljamo obiskovalce. (Google Analytics 2016)

Obisk spletne strani se generira iz naslednjih virov:

a) Organsko iskanje (organic search)
Obiskovalci, ki do spletne strani dostopajo na ta nacin, spletno stran najdejo med
iskalnimi zadetki v spletnih iskalnikih, na podlagi dolo¢ene kljucne besede.

b) Pladljivo iskanje (paid search)
Tu gre za obisk, ki ga dobimo iz pla¢ljivih virov tj. zakupljenih oglasov na
posameznem spletnem iskalniku.

¢) Referenca (refferal)
Do strani pridemo preko drugih spletnih strani, ki navajajo naso spletno stran in
omogocajo povezavo do nje.

¢) Direkten obisk (direct)
Obiskovalec vtipka spletni naslov naSe strani in direktno prispe na nas spletni naslov.

d) Druzbena omreZja (social)

Obisk, generiran s strani druzbenih omrezij, kot so Facebook, Twitter itd.
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e) Pasice (display)
Obiskovalci nas najdejo na podlagi pasice (slikovnega spletnega oglasa), na katero
kliknejo. (Google Analytics 2016)
5.2.1.1 Analiza obiskanosti

V nadaljevanju predstavljamo podatke spletne strani postanivojak.si. V ¢asu od septembra do
decembra 2015 je spletno mesto obiskalo 83.612 uporabnikov, ki so povecini do spletne strani
dostopali preko organskih zadetkov iskanja, skoraj 37 %. Zakupljeni oglasi oziroma placani
prikazi/zadetki so pripeljali 24 % vseh obiskovalcev. Direkten obisk in druzbena omrezja
predstavljajo priblizno enak odstotek generiranja obiskovalcev, in sicer dobrih 11 %, medtem

ko so pasice pripeljale 5,66 % uporabnikov.

Graf 5.1: Viri obiska spletne strani postanivojak.si v obdobju od septembra do decembra 2015

drugo
0,12%

Vir: Google Analytics (2016).



Tabela 5.1: Obisk spletne strani postanivojak.si v obdobju od septembra do decembra 2015

2015
. % celotnega Povpr. trajanje
Viri obiska St. uporabnikov Strani/sejo

obiska seje (sekunde)
Organsko iskanje 30.932 36,95 % 239,09 4,63
Placljivo iskanje 20.053 23,96 % 115,98 3,34
Reference 9.637 11,51 % 83,57 2,60
Direkten obisk 9.315 11,13 % 229,80 4,92
Druzbena omreija 8.940 10,68 % 181,34 3,75
Pasice 4.735 5,66 % 117,43 3,13
Drugo 97 0,12 % 119,32 3,49
SKUPAJ 83.709 177,47 3,94

Vir: Google Analytics (2016).

V povprecju so uporabniki na spletni strani preziveli 177,47 sekund. Najdlje so se na spletni
strani zadrzali tisti obiskovalci, ki so prisli preko organskih zadetkov, kar 239,09 sekund, in
direktnega obiska, 229,80 sekund. Najhitreje so jo zapustili tisti, ki so spletno stran nasli

preko referenc in so odsli po 83,57 sekundah.

Najve¢ interesa za vsebino na strani so ponovno pokazali obiskovalci, ki so prisli preko
organskih zadetkov in direktnega obiska, saj so si v povprecju ogledali 4,78 strani. Najmanj
strani so si ogledali obiskovalci iz vira referenc drugih spletnih strani, le 2,6. V povpre¢ju so

si obiskovalci v ¢asu ene seje, t.j. enega obiska, ogledali 3,94 strani.

Analiza obiska v obdobju od septembra do decembra 2015 nam pokaZe, da so bili najbolj
vpeti tisti obiskovalci, ki so na spletno stran prisli preko organskega iskanja in direktnega
obiska, saj so se na spletni strani zadrzali najve¢ Casa in pregledali najve¢ strani. Najnizjo
stopnjo zanimanja za vsebine spletne strani pa smo opazili med tistimi uporabniki, ki so
postanivojak.si obiskali preko referenc drugih spletnih strani. Ta vir obiskovalcev se je
izkazal za najmanj kakovostnega oziroma relevantnega, kljub temu da je pripeljal skoraj

toliko obiskovalcev kot direktni obisk. NajmanjSe Stevilo uporabnikov so ustvarile pasice, a



so se ti zadrzali priblizno toliko Casa, kot tisti iz vira placanih zadetkov iskanja, priblizno 118

sekund; v povprecju sta si ti dve skupini ogledali 3,4 strani.

V obdobju od januarja do aprila 2016 je spletno mesto obiskalo 59.379 uporabnikov. Najvecji
vir obiska v tem obdobju predstavlja organsko iskanje, kar 46 % celotnega obiska. Na drugem
mestu je Stevilo obiskovalcev, ki so na spletno mesto prisli preko zadetkov, prikazanih preko
placanega iskanja; teh je bilo dobrih 19 %. Reference drugih spletnih strani in direkten obisk
predstavljajo cca 14 % obiskovalcev. V izbranem obdobju so druzbena omrezja pripeljala 6 %
obiskovalcev na spletno stran. Najmanj pomembne so za Stevilo obiskovalcev strani v tem
obdobju pasice, saj so generirale le 0,23 % obiska. Delezi obiskovalcev glede na vir prometa
so ponazorjeni tudi v Grafu 5.2.

Graf 5.2: Viri obiska spletne strani postanivojak.si v obdobju od januarja do aprila 2016

Drubena omreija; Pasice; 0,23%
5,99%

Vir: Google Analytics (2016).

Iz Tabele 5.2 je razvidno, da so uporabniki v tem obdobju v povprecju na spletni strani
preziveli manj Casa, in sicer 169,71 sekund, ter si ogledali manj strani, 3,7. Viri obiska preko
organskega iskanja so belezili obiskovalce, ki so preziveli najve¢ ¢asa na spletni strani,
220,15 sekund. Najhitreje so jo zapustili tisti, ki so prisli preko placljivih oglasov na

iskalnikih in druzbenih omrezij, po 94 sekundah. Obiskovalci iz teh dveh virov so si v



povprecju ogledali tudi najmanj strani, 2,72. Najve¢ strani so si tudi v tem obdobju ogledali

tisti, ki so na spletno stran prisli direktno, 4,92, in preko organskega iskanja, 4,63. Tako se

tudi v tem obdobju ta dva vira pokazeta kot tista, ki na spletno stran pripeljeta uporabnike, ki

jih ta vsebina najbolj zanima. V tem obdobju so obiskovalci, ki so na stran prisli prek referenc

drugih spletnih mest, preziveli ve¢ ¢asa med brskanjem v primerjavi s prejSnjim obdobjem,

prav tako so si ogledali ve¢ strani, 3,72. Na podlagi navedenega lahko povzamemo, da je ta

vir v tem ¢asu postal bolj kakovosten in je pripeljal bolj vpete obiskovalce.

Tabela 5.2: Obisk spletne strani postanivojak.si v obdobju od januarja do aprila 2016

2016
. % celotnega
Viri obiska St. uporabnikov
obiska

Organsko iskanje 27.357 46,07 %
Placljivo iskanje 11.421 19,23 %
Reference 8.661 14,59 %
Direkten obisk 8.250 13,89 %
Druzbena omrezja 3.556 5,99 %
Pasice 134 0,23 %
SKUPAJ 59.379

Povpr. trajanje
seje (sekunde)
220,15
93,22
159,86
151,53
94,78
136,44
169,71

Strani/sejo

4,28
2,90
3,72
3,39
2,54
2,72
3,70

Vir: Google Analytics (2016).

V obravnavanem obdobju leta 2016 se je obisk spletne strani zmanjsal za 30 % Vv primerjavi s

predhodnim obdobjem. Obiskovalci so na spletni strani preziveli priblizno 8 sekund manj in si

ogledali 6 % manj strani. Graf 5.3 primerja $tevilo obiskovalcev v izbranih obdobjih glede na

vire prometa. V §tirth mesecih leta 2016 se je povecal delez prometa spletne strani preko

organskega iskanja (9,12 %) glede na predhodno obdobje. Povecal se je tudi odstotek tistih, ki

na spletno stran pridejo preko referenc, 3,08 %, ali direktno, za 2,76 %. Delez obiskovalcev

iz placljivih zadetkov na iskalnikih se je zmanjSal za 4,73 %. Za podoben odstotek, 4,69 %,

se je zmanjSal tudi delez prometa obiska iz druzbenih omrezij.



Graf 5.3: Primerjava S$tevila obiskovalcev glede na vire prometa v izbranem obdobju

september—oktober 2015 in januar—april 2016
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Vir: Google Analytics (2016).
5.2.1.2 Analiza oddanih e-vlog

Za preverjanje nase delovne hipoteze smo primerjali Stevilo oddanih vlog v izbranih obdobjih.
Preverili smo tudi najbolj kakovostne vire, ki smo jih doloc¢ili z razmerjem med Stevilom
oddanih vlog glede na Stevilo vseh obiskovalcev iz posameznega vira. Tako smo lo€ili vire na
segmente, ki smo jih obravnavali tudi v prejSnjem poglavju, in sicer organsko iskanje,

placljivo iskanje, reference, direkten dostop, druzbena omrezja in pasice.

Tabela 5.3, ki ponazarja obravnavane podatke, kaze, da je bilo v letu 2015 preko spleta
oddanih 904 e-vlog, kar predstavlja 1,08 % vseh obiskovalcev spletne strani postanivojak.si.
Od tega je bila najvisja konverzija (odstotek oddanih vlog glede na Stevilo obiskovalcev) med
tistimi, ki so do spletnega mesta dostopili skozi placljive zadetke na spletnih iskalnikih, 1,62
%. Tudi po Stevilu je bilo teh najvec, in sicer 324 oddanih e-vlog. Najmanj u¢inkovit kanal za
pridobivanje e-vlog so reference drugih strani, saj je le 0,77 % obiskovalcev iz tega vira svoj
obisk zakljucilo z oddajo e-vloge (74 e-prijav). Po Stevilu vlog je najmanjsi obseg prisel iz

naslova pasic, 56 oddanih vlog, vendar pa konverzija tega kanala dosega 1,18 %.



Tudi v prvih $tirih mesecih leta 2016 je najvisja konverzija med uporabniki, ki so jih na
spletno mesto pripeljali placljivi zadetki iskalnikov, 1,37 %. Skupno je bilo preko teh oddanih
157 e-vlog. Po stevilu oddanih vlog je bil najbolj uspesen promet iz organskih iskanj, in sicer
161 oddanih vlog, ob tem pa je konverzija znasala le 0,59 %. Na vseh ostalih virih se je
konverzija v primerjavi s predhodnim obdobjem bistveno znizala. Skupno je bilo oddanih 427

vlog, kar predstavlja 0,72 % konverzijo.

Tabela 5.3: Primerjava Stevila oddanih e-vlog spletne strani postanivojak.si v obdobju

september—oktober 2015 in januar—april 2016

september-december 2015 januar—-februar 2016
Viri obiska St. St. oddanih % oddanih St. St. oddanih % oddanih

uporabnikov e-vlog e-vlog uporabnikov e-vlog e-vlog
Organsko 30.932 290 0,94 % 27.357 161 0,59 %
iskanje
Placljivo 20.053 324 1,62 % 11.421 157 1,37 %
iskanje
Reference 9.637 74 0,77 % 8.661 22 0,25 %
Direkten 9.315 77 0,83 % 8.250 72 0,87 %
obisk
Druzbena 8.940 82 0,92 % 3.556 15 0,42 %
omrezja
Pasice 4.735 56 1,18 % 134 0 0,00 %
Drugo 97 1 1,03 % - - -
SKUPAJ 83.709 904 1,08 % 59.379 427 0,72 %

Vir: Google Analytics (2016).

Graf 5.4 ponazarja delez oddanih vlog iz posameznega vira spletnega prometa. Delez e-vlog,
ki so jih oddali obiskovalci iz organskega iskanja, je v obravnavanem obdobju leta 2015
predstavljal 32 %, v 2016 pa 38 %. Delez oddanih vlog obiskovalcev, ki jih je pripeljalo
placljivo iskanje, je v obeh obdobjih priblizno enak ter znasa 36 % za 2015 in 37 % za 2016.
Delez vlog iz referencnega prometa se je Stirih obravnavanih mesecih leta 2016 znizal za 2
odstotni tocki (iz 8 % na 6 %). Prav tako padec deleza belezijo druzbena omreZzja; v letu 2015
je delez vlog iz tega vira predstavljal 9 %, v letu 2016 pa le 4 %. Preko pasic ni bila oddana v
Stirih mesecih 2016 nobena vloga, v letu 2015 je preko pasic prispelo 6 % vseh oddanih vlog.
Velik porast v delezu belezijo vloge iz direktnega obiska. Ta kanal je v letu 2016 bistveno
bolj pomemben kot leto prej. Prek njega je prispelo 17 % oddanih e-vlog, v predhodnem
obdobju pa 9 %.



Graf 5.4: Primerjava deleZza oddanih vlog po posameznih virih spletnega obiska v obdobju

september—oktober 2015 in januar—april 2016
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6 ZAKLJUCEK

Internet je postal nepogresljivo komunikacijsko orodje 21. stoletja, njegova raba pa raste med
vsemi demografskimi skupinami. Kot orodje v postopku pridobivanja kadrov je olajsal in
skrajSal ta proces, saj je dostop do informacij, tako na strani delodajalca kot na strani

delojemalca, bolj neposreden, omogoca boljSo izmenjavo informacij in ze delno selekcijo.

Predvsem poklicne oborozene sile, ki na trgu delovne sile tekmujejo z drugimi
organizacijami, kot nujen element za svoje popolnjevanje uporabljajo promocijo vojaske
organizacije. Slovenska vojska je splet opredelila kot enega temeljnih komunikacijskih
kanalov oborozenih sil s ciljno javnostjo. Kot pomemben gradnik v procesu rekrutiranja je
leta 2008 postavila spletno stran postanivojak.si, ki sluzi informiranju o vojaskem zivljenju in
poklicu, Slovenski vojski ter omogoca pridobitev vseh informacij za vkljucitev v vrste

Slovenske vojske, tudi prijavo preko oddane e-viloge.

Pri analizi spletnega mesta postanivojak.si smo ugotovili, da vsebinsko ponuja siroko vrsto
relevantnih informacij. Kot slabosti spletne strani lahko navedemo zastarel videz, ki bi ga bilo
potrebno posodobiti, saj se graficna podoba spletne strani vse od postavitve ni bistveno
spreminjala. Eden od glavnih namenov spletne strani je pridobivanje novih pripradnikov
Slovenske vojske, vendar pa je e-vloga na spletni strani slabo izpostavljenja in dostopna le iz
zacetne strani in podstrani Kako postati vojak. Hitra povezava do e-vloge bi morala biti na
vseh podstraneh, ki uporabnike Ze usmerjajo k pridruzitvi v Slovensko vojsko. Kot prednost

lahko izpostavimo, da so kontaktni podatki vidni na vseh podstraneh.

Kot slabost moramo navesti tudi slabo povezavo med spletno stranjo in druzbenimi omrezji,
saj spletna stran nikjer jasno ne usmerja nanje. Ciljna skupina, ki jo nagovarja Slovenska
vojska, so mladi do 24 let, ki druzbena omrezja intenzivno uporabljajo in jim na tak nacin
lahko priblizamo vojaski poklic. Razmeroma nizki stroski digitalnega oglasevanja so le Se
dodaten argument za rabo teh komunikacijskih kanalov. Potrebno bi bilo tudi postaviti
Instagram profil Postani vojak, saj je raba Instagrama v Sloveniji v porastu, najbolj intenzivno

pa ga uporabljajo ravno mladi v starostni skupini, Ki jo targetira vojska.



S primerjalno analizo obiskanosti spletnega mesta postanivojak.si lahko potrdimo tako
temeljno kot delovno hipotezo. Ugotovili smo namre¢, da dajejo vse promocijske usmeritve
sodobnih oborozenih sil in tudi Slovenske vojske dajejo spletu najpomembnejSo vlogo v
komunikacijskem procesu. Nadalje je analiza obiska spletnega mesta in oddanih e-vlog
pokazala, da vecji obisk rezultira v ve¢ oddanih e-vlogah, s ¢imer smo potrdili tudi delovno
hipotezo. Pri tem je potrebno upostevati tudi vire, iz katerih prihajajo obiskovalci, saj niso Vsi
obiski enako kakovostni in ne rezultirajo v enaki meri v konverziji t.j. oddaji spletne vloge.
Med najbolj ucinkovitimi viri se za slednje pokazejo placljivi zadetki na spletnih iskalnikih,
saj so pri teh obiskovalcih konvezije najvisje. Podamo lahko usmeritev, da bi bilo smotrno

okrepiti oglasevanje na spletnih iskalnikih.
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