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1 Faza 1: Priprava dolgoroéne komunikacijske strategije promocije
SV, vojaske sluzbe in vojaskega poklica ter drugih obilik
sodelovanja s SV (STAS, PSVR in PRS) (2020-2022) in
komunikacijskega naérta za kampanjo, usmerjenega Vv
ozavescanje javnosti in spodbujanje mladih za poklic vojaka.

V nadaljevanju je znotraj 1. faze predstavijena dolgoro&na komunikacijska strategija
promocije SV, vojaske sluZbe in vojadkega poklica ter drugih oblik sodelovanja s SV
(STAS, PSVR in PRS) (2020-2022) in raziskovalne metode ter pridobljen raziskovalni
uvid, ki je sluzil za pripravo reSitev znotraj komunikacijske strategije in pripravo
komunikacijskega naérta za vse do sedaj izvedene kampanjske aktivnosti, usmerjene v
ozave$&anje javnosti in spodbujanje miladih za poklic vojaka. Naro&nik, Ministrstvo za
obrambo Republike Slovenije, se je na podlagi spremenjenega varnostnega okolja,
predvidevanj, potrebe po nacionalni varnosti in sodelovanju v kolektivhi obrambi, ki
predstavljajo nove izzive, odloéil za oblikovanje sodobne celovite strategije na podrod&ju
kadrovskih virov, ki so temelj na katerem Republika Slovenija gradi svojo vojasko mo¢ in

s tem tudi obrambno sposobnost.

1.1 Raziskovalne metode kot osnova za pripravo dolgorogne komunikacijske
strategije.

Raziskovalna faza, ki je potekala pred pripravo dolgoro&ne komunikacijske strategije se je

osredotogala na dve kljuéni javnosti: splo$no in interno javnost.

Sploéna javnost:

Pri pripravi dolgoroéne komunikacijske strategije ter merjenju njenih uéinkov, je splodna
javnost pomembna, saj se na dolgi rok spreminja percepcija, poznavanje in odnos do
Slovenske vojske in vojaskega poklica, to pa seveda oblikuje tudi mnenje in vrednote nase
ciline skupine. Zato so bile v tem delu raziskave usmerjene predvsem v merjenje
trenutnega / izhodi¥&nega stanja, ki se bo periodiéno spremljalo tudi v prihodnje.
Najpomembnejsi del raziskovalne faze so predstavijale analize za razumevanje nade
primame ciline skupine mladih. Pri tem smo izhajali iz velikega Stevila Ze obstojeé&ih tujih
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in domaéih raziskav, ter nasega lastnega raziskovalnega dela vseh interdisciplinarnih
oddelkov (raziskovalni, strategki, digitalni, kreativni, medijski).

Dodatno pa nas je zanimala tudi sekundarna ciljna skupina - posamezniki in organizacije,
ki imajo pomemben vpliv na primarno ciljno skupino — tudi tukaj smo se oprli na Ze
obstojede tuje in domace raziskave ter lastno raziskovalno delo.

Interna javnost:

Kompleksna naloga je zahtevaia pogloblieno razumevanje raznolikih internih javnosti.
Opravili smo &tevilne intervjuje in ve& delavnic, ki so nam omogodtili natangno definicijo
kljuénih atributov, na katerih bomo gradili znamko delodajalca Slovenske vojske.

1.1.1 Splosna javnost

Namen in cilj raziskovanja:

Anketa v splo&ni javnosti je bila izvedena na zadetku komunikacijskih aktivnosti, namen
ankete pa je bilo preverjanje trenutnega ( izhodi§&nega ) stanja oz. poznavanja in odnosa
do Slovenske vojske med splodno javnostjo. Tak$en tip raziskav nam sluzi za spremijanje
komunikacijskih uginkov in percepcije na splo3ni javnosti, ter posledi¢no tudi prilagajanje
sporodil in komunikacijskih aktivnosti v prihodnosti. Ker pa se uginki v druZbi kazejo

postopoma, se tak&en tip raziskav izvaja na letni ravni ali redkeje.

Vzorec in metoda

V tokratni anketi je sodelovalo 2508 prebivalcev Slovenije, ki so stareji od 18. let. Vzorec
je bil reprezentativen tako po spolu, starosti, kot tudi po izobrazbeni strukturi in statisti¢nih
regijah. V anketi je sodelovalo 49 % Zensk in 51 % mo&kih. Uporabljena metoda zbiranja
podatkov je bilo telefonsko anketiranje ( CATI ) in spletno anketiranje ( CAWI). Raziskava
se je izvajala med 7. in 20. julijem 2020.
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Rezultatl ( povzeli po raziskavi Odnos do Slovenske vojske, Ninamedia, 2020 )

Poznavanje Slovenske vojske; Percepcija Slovenske vojske pozitivna, ceprav vsak
tretji Slovenec SV pozna slabo ali je ne pozna

Slovensko vojsko dobro ali zelo dobro pozna &etrtina vpraganih ( 28,7 %), zgolj srednje
dobro pa kar &tiri desetine { 41,8 %) vpra&anih. Kljub temu so prve asociacije ob besedi
»Slovenska vojska« pozitivhe — najvedji delez najprej pomisli na varnost, obrambo, vojake,
vojsko, ponos.

Tri getrtine vpradanih meni, da Slovenija potrebuje svojo vojsko, 58 % pa kot njeno
najpomembnejSo nalogo navaja izvajanje obrambe Republike Slovenije. Kar 304 %
vprasanih meni, da je njena najpomembnejsa naloga pomo¢& ob naravnih nesrecah.

Ugled in zaupanje; Slovenski vojski vedinoma zaupamo, vendar institucifi
primanjkuje nekaj ugleda

Slovenski vojski (popolnoma) zaupa dobra polovica vpradanih ( 54,1 % ), da je ugledna
oziroma zelo ugledna pa meni zgolj 36, 6 % vprasanih. Ob primerjavi z ostalimi
institucijami se Slovenska vojska po ugledu uvri&a pred policijo in civilno za¥&ito, vendar
je manj ugledna kot gasilci ali reSevalci.

Moznosti sodelovanja s Slovensko vojsko; Najbolj priviaéne manj znane oblike
sodelovanja s SV

Najvedji delez vpradanih pozna poklicno vojsko ( 90,7 % ), 73,4 % pozna moznost
sodelovanja — pogodbeni rezervist, 66 % pa prepozna prostovoljno vojsko ter Solo za
tastnike (80 % ). Zanimivo je, da so druge aoblike, ki pa so §e posebej zanimive za mlade
manj prepoznane; &tipendiranje pozna zgolj 49 %, tabor MORS in mladi pa zgolj 39 %.
Raziskava kaZe, da so te oblike sicer bolje prepoznane v skupini najmlaj$ih — torej do 30.
leta starosti.
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Tabor MORS in mladi ter Vojaski tabor sta tudi najbolj zanimiva za anketirance — slabo
polovico ( 45,5 %) bi tak8na moZnost (zelo) zanimala, najvisje pa je zanimanje ravno v
skupini do 30. leta ter med 31. in 45. letom.

Idejo Vojaskega tabora kot del obvezne uéne snhovi za slovenske dijake in Studente
podpira kar dobra polovica anketiranih ( 58,7 %), predvsem mlada aktivna populacija do
45, leta starosti.

Slovenska vojska kot zaposlovalec; 28 % pripravijenih sodelovati s SV, vecino
preprica zdrav Zivljenjski slog

Cetrtina vpradanih ( 24, 2 % ) meni, da je Slovenska vojska (zelo) dober delodajalec (na
to vpliva predvsem redna pla¢a, varnost zaposlitve, drzavna sluZba), nasprotnega mnenja
— da je (zelo) slab zaposiovalec pa je tretjina anketiranih.

Dobro polovico anketiranih pogodbeno sodelovanje s SV ne zanima, 28 % vprasanih pa
bi bilo pripravljenih za tovrstno oblikce sodelovanja. Med tistimi, ki se zanimajo za
sodelovanje s SV je najvet taksnih, ki bi jih zanimalo sodelovanje kot pogodbeni rezervist
( 38,6 % ), sledi poklicna vojska ( 17,3 % ), ter prostovoljna vojska ( 10 % ) in Sola za
tastnike (8,7 % ).

Dobro polovico (57,7 % ) bi za zaposlitev v SV najbolj prepri¢al zdrav Zivljenjski slog, sledi
raznoliko in dinami&no delo ter dobri medsebojni odnosi. Sodelovanje v misijah in
usposabljanje v tujini dosega najniZje zanimanje za zaposlitev v SV.

Kot povpreéno vrednost osnovne neto plade slovenskega vojaka anketiranci navedejo 800
EUR. Ob seznanitvi z zagetno plado vojaka s IV. stopnjo izobrazbe ( 727 eur neto ) ter
dodatnimi ugodnostmi, ki jih je deleZno to mesto, ponujeno ne prepri&a v zaposlitev pri SV
kar tri &etrtine vpraanih. Ob navedenih pogojih bi se za zaposlitev odlogilo zgolj 11 %
vprasanih.
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1.1.2 Primarna ciljna skupina

Primarna cilina skupina so neposredni potencialni kandidati, na katere se osredotoamo
s komunikacijo, zato moramo poznati njihove vrednote, motive za delo, percepcijo
Slovenske vojske. To so mladi, ki so, glede na moZne oblike sodelovanja s Siovensko
vojsko, stari med 18 in 34 let.

Namen in cilj raziskav:

Generacije mladih se zelo razlikujejo, oblikuje jih okolje v katerem odra&&ajo, to pa se
danes spreminja hitreje kot kadarkoli do sedaj. Fokus nasega dela sta bili dve generaciji;
generacija Y in generacija Z. Zeleli smo spoznati in definirati njihove vrednote, motive za
delo, Zelje, odnos do varnosti in nacionalne obrambe, ter tudi percepcijo SV in poklica.

Uporabljene metode in raziskave:

Tuie raziskave

Tuje raziskave nam kaZejo trende v SirSem okolju, pogosto napovedujejo dogajanje pri
nas, hkrati pa ponujajo inspiracijo in vpogled v specifitno tematiko. Uporabili smo tako
tiste, ki se nanadajo na poznavanje miadih, kot tudi tiste, ki kaZejo, kako razlini
zaposlovalci, med njimi tudi tuje vojske nagovarjajo nasi dve generaciji.

Uporabljene raziskave, $tudije primerov in porotila:

- Deloitte, Welcome to generation Z

- Ernst & Young, Next-gen workforce: secret weapon or biggest challenge?
- PSFK, The gen Z Playbook, webinar: hiips.//ivww. v
-  WARC; British Army Recruitment; This is belonging
- WARC; Duchenne UK; Worlds Strongest Boys

- WARGC; Helping a new generation find where they belong in the Bnitish Army
- WARC,; How brands can effectively engage young consumers

- WARC; Gen Z; Diverse froM previous generations and divers within
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Domade raziskave
Vkljugitev in doprinos domacih raziskav je kljuénega pomena, saj se Slovenija nahaja na

zelo majhnem geografskem podrodju, hade mlade pa sooblikujejo zelo razli€ni vplivi.

Uporabljene raziskave, $tudije primerov in poroéila:
- Slovenska miadina 2018 — 2019, Fundacija Friedrich Ebert Stiftung (

fileadmin/user _upload/FES JS SLOVENIEN slovenisch WEB.pdf)
- MORS, Anketa med srednjesolci (7.400 oseb), 2019
- Troha N. in Gorenak N. 2019. Znadilnosti dela skozi odi generacije mladih:
raziskava Mladi in motivi za vojaski poklic. Sodobni vojaski izzivi, letnik 21/5t.4.
- Rosulnik, N. in Vuga Bersnak, J. 2019. Kaj pritegne mladostnike 21. Stoletja, da se
zaposlijo v vojaski organizaciji. Sodobni vojaski izzivi, letnik 21/5t.4.

Lastno raziskovalno delo
- Poglobljeni intervjuji z mladimi (Pristop, november 2019, N = 13)
- Analiza; Mediana d.o.o, TGI 2019
- Analiza: Ipsos, Brandpuls 2019
- Analiza oglagevanija tujih vojsk, (Pristop, oktober, november 2019)

Rezultati ( povzetek na pddlagi zgoraj navedenih raziskav )

Generacija Z; mladi stari 15—-26 let
Stevilo drzavljanov Republike Slovenije, ki so pripadniki generacije Z: 240.000

Kljuéne znagilnosti:
- Generacija, ki je odrasla z mobilnimi telefoni, je neprestano prikljuéena na
internet, zato so posamezniki iziemno ves&i in vajeni komuniciranja na druzbenih

omreZjih.
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- Odra&éali so v asu gospodarske krize, recesije in poudarka na individualnosti in
se nadeloma bolj izogibajo tveganjem kot njihovi predhodniki,

- ved pozornosti namenjajo Studiju in karieri, v kateri i§&ejo nek vigji smisel,
poslanstvo.

- So rojeni »samo-ueti« (self-learners), kar pomeni da proaktivno in samostojno
pridobivajo znanja ter imajo raznolika znanja in ve&&ine.

- Imaijo &tevilne in razlitne moZnosti zaposlitve, saj odra$¢ajo v druzbi start-upov,
samostojnega podjetnistva, vplivneZev.

- Pri zaposlitvi stremijo k najbolj$emu razmerju med delom, ki jim omogod&a
samouresniditev, dovolj prostega &asa teh dovolj visoko varnost.

Generacija Y

Generacija Y; mladi stari 27-34 let
Stevilo drzavljanov Republike Slovenije, ki so pripadniki generacije Y: 207.800

Kljuéne znadilnosti:

- Skupno jim j€; da so v mladosti vsaj nekaj ¢asa sobivali z analogno tehnologijo.

- Bolj kot imetje in statusne simbole svojih predhodnikov cenijo izku&nje in zanimiv
Zivljenjski slog, ki ga lahko prikazujejo na druzbenih omreZjih.

- Imajo visoka pri¢akovanja do svojih delodajalcev, ne delajo samo za pladilo
(etudi mora to biti po&teno), njihova sluZba mora imeti smisel, namen.

- Cenijo kolektivni duh, Zelijo si fleksibilnega umnika, opus&ajo 8-urni koncept dela,
korporacije jih nateloma odvragajo.

-V sluzbi cenijo prisotnost mladih in mentorja, ki pa si ga ne predstavljajo kot
klasitnega $efa, ki podaja stroga navodila in izvrSuje nadzor.

- Na dslovnem mestu pri¢akujejo priloZnosti za u&enje in osebno rast, predvsem pa
pristne odnose.

10
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Slovenska mladina

Mlade, ki so v Sloveniji odras¢ali po letu 1992 so zaznamovali in izoblikovali razliéni
zgodovinski dogodki. To je generacija, ki ni izkusila vojne, bila pa je pri€a teroristiénim
napadom, recesiji, naravnim katastrofam, migracijam, Brexitu, Trumpu, pandemiji COVID-
19. Vsi ti dogodki so nadeli njihov obdutek varnosti, saj omenjeni dogodki ne izbirajo kraja
ali éasa nesrece, ter 8e toliko bolj vplivajo na ob&utek nemodi in negotovosti v danadnjem
svetu. Prvi¢ nagovariamo generacijo, ki je bila rojena po letu 1992, ter ni slisala
zgodovinskega stavka: "Nocoj so dovoljene sanje, jutri je nov dan", ki je na koncu
Osamosvojitvene vojne moéno vplival na oblikovanje nacionalne zavesti.

Odnos do vojske

V odnosu do Slovenske vojske se je pokazalo, da imamo dva pola — tiste ki SV premalo
poznajo oziroma imajo o njej napatne predstave in se zato ne bi zaposilili v njej. Ter druge,
ki imajo druzinskega &lana/prijatelja/znanca ter zato ali razmisljajo o zaposlitvi ali pa jih
prav to advrne.

Glavni izsledki odnosa do SV med mladimi brez izku$enj s SV:

-V glavnem ne vidijo SV kot moZnega bodogega delodajalca oz. se ne vidijo kot
vojaki.

- Kot glavni in zelo moc¢an predsodek pred zaposlitvijo v SV se izkaZe percepcija
fizitnega napora, ki mu ne bodo kos, ter odtujenost organizacije.

- Ponavlja se sterectip, da je vojaski poklic samo »streljanje in leZanje v blatu« ni
veliko poznavanja ostalih moZnosti razvoja znotraj SV.

- Sligali so o splo8nem nezadovoljstvu v SV (manjka akcije, malo izstreljenih
nabojev ipd.) od znancev, sorodnikov in iz medijev.

- Za voja8ki poklic bi se odlogili, e bi lahko znotraj Slovenske vojske razvili
kariero.

- obstaja pa zanimanje za prostovoljni vojaski rok in vojaske tabore — priviacijo jih
izkusnje za Zivljenje, preZivetje v naravi in druge ve&&ine, ki se pridobijo.
Prostovoljno sluZenje jim predstavlja neke vrste »iniciacijo« v odraslost.

- V&ed jim je aspekt pomodi vojakov — npr. ob poplavah ipd.

11
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- Na splo$no sem jim zdi, da vojagki poklic in vojagka uniforma ne uZivata
statusa in ugleda.

1.1.3 Sekundarna ciljna skupina

Starsi, druZinski élani, prijatelji, poklicni svetovalci, pedagoski delavci, mnenjski voditelji,
Sole ter drudtva in druga interesna zdruZenja — so pomemben del splodne javnosti, sgj
imajo lahko velik vpliv na odlo&anje o poklicu oz. zaposlitvi mladih.

Namen in cilj raziskav:

Vrednote in mnenje miladih se oblikuje tudi na podlagi odnosov in interakcij z naso
sekundarno cilino skupino. Kak&en je njihov vpliv ter kak3en je njihov odnos in percepcija
sSv?

Uporabljene metode In raziskave:

Domade raziskave

- Zeljeznov Senitar, M. 2006. Kako pomagam otroku do izobrazbe in poklica? MIB.
- Rosulnik, N., Vuga BerSnak, J. 2019. Kaj pritegne mladostnike 21. stoletja, da se
zaposlijo v vojaski organizaciji. Sodobni vojaski izzivi.

Lastno raziskovalno delo

- Analize, Mediana d.o.o, TGI 2019
- Statistiéni urad RS

Rezultati { povzetek na podlagi zgoraj navedenih raziskav )

Po raziskavi med mladimi, starimi 14 let, so najpomembnej8i faktor med osebnimi vplivi
pri poklicni odlogitvi otrok njihovi star8i. Tudi raziskava, ki je proutevala faktorje odlo€itev
miadih med 18. in 30. letom za voja8ki poklic, je pokazala, da je druZina najvi$ja na lestvici
vrednot med slovenskimi mladimi. Vegina starSev otrok, ki so stari med 12 in 18 let se

12
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nahaja med 35. in 54. letom starosti — so torej del aktivhe populacije, ki soustvarja druzbo,
njeno mnenje in vrednote.

Percepcijo in ugled Slovenske vojske, pa smo pri sekundarni ciljni skupini ugotavljali Ze z
raziskavo na splo$ni javnosti, saj ravno star8i med 35. in 54. letom starosti predstavijajo
velik del aktivne populacije, ki jo je raziskava zajela.

Ugotovili smo, da:
« je percepcija Slovenske vojske pozitivha, &eprav vsak tretji Slovenec Slovensko
vojsko pozna slabo ali je ne pozna;
» anketiranci Slovenski vojski vedinoma zaupajo, vendar instituciji primanjkuje
ugleda.

Namen in cilj raziskovanja
Namen in cilji raziskovanja internih javnosti je bil pridobiti uvide na podlagi katerih smo
lahko zasnovali iskreno, edinstveno in relevantno ponudbo vrednosti Slovenske
vojske kot delodajalca, da smo lahko s pomod&jo komunikacijskih in ostalih aktivnosti
odgovorili potencialnim kandidatom (in obstoje€im zaposlenim) na naslednja vprasanja:

- Zakaj bi se zaposlilfostal zaposlen v tej organizaciji?

- Kaj bom pridobil z zaposlitvijo?

- Kako bo zaposlitev v tej organizaciji pripomogla k mojemu strokovnemu in

osebnemu razvoju?
- Kaksen vpliv bo imela zaposlitev v organizaciji na moje Zivijenje?

- Zakaj je zame bolje, da sodelujem s to organizacijo in ne s katero drugo?
Pri iskanju odgovorov na ta vpra$anja je klju&no vpletanje internih javnosti (obstojedih

zaposlenih), da ne pride do razkoraka med obljubo, ki jo dajemo s komuniciranjem in

izkusnjo, ki jo imajo zaposleni.

13
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Sekundarni a tudi pomemben namen delavnic z internimi javnostmi je bil predstavitev
projekta in njegove pomembnosti za Slovensko vojsko.

1.1.4.1 Anketa med internimi javnostmi
Z anketo smo preverjali odnos zaposlenih do SV in razloge za sodelovanje oz. podobo in

obljubo SV. V anketi je sodelovalo 124 predstavnikov Slovenske vojske in udeleZencev
vojaskega tabora, starih od 18 do 57 let. Zensk je bilo 19 % in mo&kih 81 %. S Slovensko
vojsko sodelujejo od 2 mesecev do 30 let. Sodelujodi so izpolnili vpradalnik odprtega tipa.
Najved asociacij, povezanih s Slovensko vojsko je bilo na teme domoljubja, obrambe,
uniforme, oroZja, sluZenju domovini in razgibanem delu. Glavne prednosti SV za njene
pripadnike so dinamino delo, fizitha aktivhost, redna plaéa, mednarodne misije,
tovaristvo, timsko delo, socialna varnost, redna zaposlitev, delo v naravi. Glavni izzivi, ki
jih pripadniki vidijo v SV pa so kadrovska stiska, status po 45. letu, oprema, placa, ugled,
odnosi in napredovanje.

1.1.4.2 Delavnice med internimi javnostmi
Med internimi javnostmi smo izvedli delavnice, na katerih smo identificirali spodbujevalce,

zaviralce in izzive v zaposlitvenem lijaku Slovenske vojske ter opredelili izkuSnjo in
edinstvenost Slovenske vojske kot delodajalca. |zvedenih je bilo 8 intenzivnih delavnic, ki
se jih je udeleZilo 124 zaposlenih in sodelujodih s Slovensko vojsko, ki so predstavijali
razlitne dele Slovenske vojske tako po &inu, specializiranosti kot tudi obliki sodelovanja:

- pripadniki 1. brigade,

- pripadniki 72. brigade,

- pripadniki logistitne brigade,

- pripadniki 15. letalskega polka,

- pripadniki 430. mornariSkega diviziona,

- pripadniki vojaske policije,

- desetniki,

- Castniki,

- poveljstvo,

- kadrovska sluzba,

- udelezenci vojaskega tabora.
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Vsak kandidat gre ez proces, v katerem se pomika od nepoznavanja SV do zavedanja,
razumevanja, interesa, odloditve za sodelovanje (prijave), izbora in sodelovanja. V vsaki
od teh faz smo iskali:

1. spodbujevalce, ki kandidate potiskajo v naslednjo fazo,

2. zaviralce, ki jih odvragajo in

3. organizacijske izzive Slovenske vojske, ki zavirajo celoten proces.

Rezultati so predstavljeni na nasledniji strani. Na tej podlagi je pripravijen optimalen potek

zaposlitve v Slovenski vojski.
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» PRILOGA 1: Teoretska osnova za graditev znamke delodajalca

e PRILOGA 2. Raziskava obstojete podobe SV kot delodajalca, razlogi za
sodelovanje in izzivi v zaposlitvenem lijaku

o PRILOGA 3: Anketni vpra8alnik za splo3no javnost

o PRILOGA 4: Anketni vpradalnik za interne javnosti

s PRILOGA 5: Termini in lokacije delavnic z internimi javnostmi

e PRILOGA 6: Opredeljene obljube SV na delavnicah z vojaki

¢ PRILOGA 7: Fotografije z delavnic z internimi javnostmi

1.2 Priprava komunikacijske strategija pridobivanja, zaposlovanja in promocije
vojaskega poklica oziroma vkljucitve v vse tri strukture znotraj SV

Kako mladim, ki imajo povsem drugaden sistem vrednot od zaposlovalca, ki se ne bojijo
vojne in terorizma, skrbi pa jih za lastno zdravje in eksistenco, priblizati viogo, pomen in

zaposlitev in druga sodelovanja s Slovensko vojsko?
Jedro komunikacijske strategije predstavljajo trije stebri in sicer:

1. Steber grajenja podobe, v katerem primarno nagovarjamo in Zelimo povecati ugled

pri mladih ter v splo&ni javnosti.

CILJNA SKUPINA: Pnmarno: mladi — VSI PRIMERNI KANDIDATI za sodelovanje s SV.

Sekundarno: splosna javnost (staréi, ugltel}i), lzobraZevalne ustanove, mnenjski veditsl]i, medijl,

CILJ: Grajenje ugleda in pozitivne javne podobe Slovenske voiske in vojaskega poklica.

GLAVNO SPOROCILO: Slovensko vajsko tvorjjo iziemni posamezniki, skupaj tvorijo celoto, ki je vedja od posameznega
dela.

DOKAZ ZA SPOROCILO: Premagovanje sebe, izziv

EMOCIJA: Ponos

KANALI IN QRODJA: TV. INTERNET, TISK, RADIO



Posiovna skrivnost

2. Steber izkustva, v katerem sledi nagovor in rekrutacija mladih skozi izkustva, v
katerih se poudarja konkretne koristi in prednosti zaposlitve v SV in ostalih oblik
sodelovanja s SV.

CILJNA SKUPINA: Miadi - kandidati, primemi za sodelovanje s SV, ki RAZMISLJAJO o SV kot delodajalcu oziroma o
drugi oblikl sodelovanja. Posredno 3e starsi, ugitel]l, izobraZevalne ustanove, mnen|ski voditelji.

CILJ: Grajenje 1zkudnje (experlence), rekrutaclja miadih.

GLAVNO SPOROCILO: V Slovenski vojskl dobls izkusnje za Zivijenjs in lahko zgradis dobro In raznoliko kariero.
DOKAZ ZA SPOROCILO: Predstavitev profiiov, reainih Koristi in Izkuden],

EMOCIJA: navduBenje

KANALI IN ORODJA: INTERNET, MOBILE, DOGODKI, KINO, TELEVIZIJA

3. Steber pridobivanja kontaktov, ki predstavlja platformo za kontinuirano pridobivanje
prijav in kontaktov tako na spletu kot v fizitnem svetu.

CILJNA SKUPINA: Mladi — kandidat, primerni za sodslovanje s SV, ki RAZMISLJAJO IN SE ODLOCAJO o SV kot
delodajelcu ozirome o drugi obliki sodelovanja.

CILJ: Pridobivanje kontaktov in kadrov v vse obllke sodelovanja s SV.

GLAVNO SPOROCILO: Tudi ti si primerenta, ne oklevajl

DOKAZ ZA SPOROCILO: Enostavno se je prikljuditi.

EMOCIJA: cdiofenust/pritakovan)e

KANALI IN ORODJA: INTERNET, MOBILE, DOGODKI

Vsi trije stebri vkljuSujejo zaposlene v Slovenski vojski kot tudi ambasadorje za
neposredno izkusnjo s Slovensko vojsko.
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1.3 Izhodi$&a za pripravo komunikacijskega nac&rta

Na podlagi podatkov in ekstenzivhe medijske analize, ki smo jih naredili na zadetku
izvajanja projekta in smo jih podrobno predstavili v krovnem dokumentu Strategije
(Pristop, november 2019), je bilo ugotovljeno, da sta televizija in splet najbolj relevantna
medija na trgu. V Sloveniji se ti podatki odraZajo tako v dosegu kot tudi v uinkovitosti
oglasdevanja. Video format je tako pri uporabnikih kot tudi pri oglagevalcih zelo priljubljen
in njegov pomen 8e naras€a. Z ogladevalskega vidika je televizija je e vedno medij, ki
najucinkoviteje gradi trzni deleZ, spletno video oglasevanje pa znamkam omogod&a nov in
dodaten nadin doseganja obginstva.

Kljub temu smo se pri zasnovi komunikacijskega nac¢rta zavedali, da ne smemo zanemariti
ostalih medijev, ki prav tako lahko odigrajo pomembno viogo pri kampanjah, &e so le
uporabljeni pravilno. Veé medijev kot vkljugimo v splet, ve& nam dodajo k grajenju dosega
in posledi¢no udinkovitosti kampanje. Dodajanje medijev v medijsko strategijo torej v
splodnem rezultira v vedji uginkovitosti, vseeno pa moramo biti pozorni na izbiro primernih
edicij.

Prav tako je izjemno pomembna kombinacija »prodajnih« kampanj in tistih kampanj,
katerih cilj je znamd&enje. Kot smo ugotovili v izhodiséni strategiji, je najbolj optimalna
razdelitev proraduna oziroma mo¢i kampanje 60 % na znaméenje in 40 % na prodajnih
aktivacijah. Prodajne aktivacije so namre¢ dobre z vidika kratkoro€nih ciljev — rezultati so
vidni hitro po kampaniji, vendar tudi hitro izzvenijo. Kampanje znaméenja pa so tiste, ki na
dolgi rok gradijo prepoznavnost in ugled znamke, skrbijo za rast znamke in za lojalne
potro&nike. Nagovor je pri obeh tipih kampanj drugaden. Pri znamé&enju Zelimo dosedi &im
vet populacije, doseZzemo jih s Sustvi in prikazemo znamko kot psiholo$ko dostopno (ljudje
se z njo poistovetijo, jo cenijo itd.). V »prodajnih« akcijah pa Zelimo ciljano dosedi tiste, od
katerih pri¢akujemo neko dejanje (nakup, vélanitev), prepriCamo jih z informacijami in
prikaZzemo fiziéno dostopnost. Kombinacija obojega je dolgoro¢no gledano najboljSa za

rast in razvoj znamke.

Ko zgornje torej apliciramo na naso komunikacijo, pomeni predvidena razdelitev 60% -
40% usmeritev v komunikacijo grajenja blagovne znamke Slovenske vojske vs. usmerjeno
pridobivanje prijav, kar je bilo tudi vodilo pri komunikacijskih aktivnosti, izvedenih do sedaj.

21



PRISTOG
Poslovna skrivnost PRISTOA | MEGIA

2 Faza 2: Zasnova kreativne strategije, oblikovanje »blagovne
znamke« delodajalca in priprava promocijskih materialov ter
prenova oz. posodobitev spletnih strani na podlagi aktualnih
smernic/oz. &asu primernih in dolgoroénih trendov ter
svetovanje.

2.1 Zasnova kreativne strategije

DruZzbena dinamika, ki jo napajata bliskovit razvoj tehnologije ter individualizacija, je
bistveno vplivala na dojemanje sveta okoli nas.

Osnovna ¢&lovekova potreba, ki zadeva Zivijenje v druZbi, se odraza preko pripadnosti.
Slednje potrjuje tudi razmah druZbenih omreZij, ki povezujejo praktitno vse z vsem,
obenem pa se krepijo manj8e enote, ki druZijo posameznike podobnih pogledov in
interesov.

Zato je bil oblikovan novi slogan, ki zdruZuje vrednote Slovenske vojske z
njihovimi obstojedimi in trenutnimi pripadniki in, ki jasno izpostavlja kljuéno vlogo
skupnega timskega dela. Slogan nove komunikacijske platforme se glasi:

Slovenska vojska. Enotni.

Glavno sporo&ilo kampanje poleg krovnega slogana utrjuje misel »Ko imamo skupen cilj,
vsak postane najmotnej8i ¢len«. S tem Zelimo izpostaviti dejstvo, da lahko posamezniki
svoja znanja nadgradijo v Slovenski vojski, pri tem napredujejo, pridobijo izku&nje in si
tako ustvarijo poklic, ki jim najbolj ustreza.

Za implementacijo sporodil pa je pomemben $irSi pogled. Na globalni ravni so nenehne
spremembe korenito posegle tudi v redefinicijo vioge vojske. Kot zaposlovalec se vojska
sooda z visoko stopnjo konkuren&nosti najrazli¢nejSih vzniklih oblik podjetij, zato je
nagovor izbranim ciljnim skupinam osrednjega pomena.
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Skupni imenovalec celotne predstavljene komunikacije je, da Slovenska vojska s svojim
delovanjem posameznikom predstavlja konkretne moznosti krepitve tako njihovih osebnih
vrednot kot tudi odzivnost in izvajanje druzbeno zaZelenih dejan;.

Za izpostavitev tega dejstva poteka komunikacija v dveh ¢asovnih fazah:

« |. FAZA: izpostavimo dejstvo, da pribliZzamo vlogo vojske preko predstavitve
osnovnih glove&kih vrednot, ki so skupne tako posameznikom kot tudi Slovenski
vojski.

« |l. FAZA: preko predstavitve razli¢nih ciljnih skupin izpostavljamo, da lahko svoje
znanje in sposobnosti nadgradijo preko timskega dela v Slovenski vojski.

Komunikacija je bila v 1. fazi zaradi Sirjenja virusa COVID-19 razdeljena in prilagojena
produkcijskim moZnostim in sicer na 2 dela:

¢ V prvem delu je bila najprej predstavijena nova krovna pozicija Slovenske vojske,
ki jo je spremljal avdio-vizualni material iz obstojeéih posnetkov. Slednji so bili
zagotovljeni s strani Slovenske vojske.
¢ Vdrugem delu 1. faze so bili v skladu s predlaganimi scenariji in predlogi ustvarjeni
promocijski oglasi in materiali, ki so nadgradili sporogila iz prvega dela 1. faze ter
se osredotoali na predstavitev Slovenske vojske kot zaposlovalca in aktivho
pozvali k pridruZitvi.
Gla\mgg_[ggj[o_}garppanje poleg krovnega slogana odraza misel »Ko imamo skupen cilj,
-@:k postane najmod&nejsi ¢len.« Z njo Zelimo izpostaviti dejstvo, da lahko posamezniki
svoja znanja nadgradijo v Slovenski vojski, pri tem napredujejo, pridobijo izkugnje in si
tako ustvarijo poklic, ki jim najbolj ustreza.

Kompleksnost izziva, ki ga ima Slovenska vojska v dana$nji druZbi, nagovarja
komunikacijska strategija, katere stebre smo podrobneje razloZili Ze v poglavju 1.2.:
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Stebri ciljano nagovarjajo posamezne izzive, saj moramo:

» primarno nagovoriti in povedati ugled vojske v splo&ni javnosti, (GRAJENJE
PODOBE)

» $ele nato sledi nagovor in rekrutacija mladih skozi izkustva {(»experience«),
(USTVARJANJE IZKUSTVA)

« ta pa ham omogod&ajo kontinuirano pridobivanje kontaktov. (PRIDOBIVANJE
KONTAKTOV)
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2.2 Opredelitev blagovne znamke delodajalca (»Employer branding«)

Za opredelitev blagovne znamke delodajalca Slovenske vojske je bila izvedena raziskava

o podobi SV v splo&ni javnosti. Za namen identifikacije kiju&nih prednosti in izzivov SV kot

zaposlovalca je bilo izvedenih 8 intenzivnih delavnic, ki se jih je udeleZilo 124 zaposlenih

in sodelujoéih s Slovensko vojsko, ki so se predstavljali razlicne dele Slovenske vojske

tako po €inu, specializiranosti kot tudi obliki sodelovanja:

pripadniki 1. brigade,

pripadniki 72. brigade,

pripadniki logisti¢ne brigade,

pripadniki 15. letalskega polka,
pripadniki 430. mornariskega diviziona,
pripadniki vojagke policije,

desetniki,

gastniki,

poveljstvo,

zaposleni v kadrovski sluZbi,

udeleZenci vojaskega tabora.

Rezultat je loen krovni dokument: »Opredelitev blagovne znamke delodajalca (»employer

branding) Slovenske vojske, ki vsebuie:

rezultate kvantitativnega in kvalitativhega raziskovanja internih in eksternih javnosti,
opredeljeno ponudbo vrednosti za razliéne oblike sodelovanja s SV (stalna sestava,
PSVR, pogodbena rezerva, tabori, $tipendije),

kljuéna sporoéila za posamezne oblike sodelovanja s SV,

popis kljuénih stiénih to¢k med SV in potencialnimi kandidati ter,

podroben opis strateskih aktivnosti in komunikacijskih predlogov za interne in
eksterne javnosti.
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2.3 Priprava promocijskih materialov

Tekom kampanje je bilo oblikovanih in produkcijsko izvedenih ve& promocijskih
materialov.

- Majice;

- Kapa;

- Svin&niki;

- Matrikule;

-  Zvezek;

- Pulover s kapuco;

- Dezni plas¢;

- Stojnica in paviljon za promocijo SV na dogodkih

Priloga 5: Promocijski materiali

2.4 Drugi materiali in aktivnosti primerni za nagovor ciljne skupine

Znotraj polletnega sodelovanja smo na podlagi zastavljene dolgorotne komunikacijske in
kreativne strategije pripravili veliko tevilo razlitnih materialov in aktivhosti za nagovor
kljuénih ciljnih skupin, tako primarne kot sekundarne.

Za potrebe nagovarjanja primame ciljne skupine smo pripravili:

- ZloZzenke za vseh 7 produktov SV {poklicni vojak, prostovoljni vojak, pogodbeni
rezervist, $ola za &astnike, &tipendiranje, Tabor MORS in mladi, Voja$ki tabor);

- bro3ura, ki zajema predstavitev SV,

- plakati za vseh 7 produktov SV;

- priprava krovne in podporne fotografije za eksterno komunikacijo;

- digitalne oglase - Instagram/Facebook feed, Facebook/Instagram story, Google
display network (stati€ni in dinami&ni bannerji), Google Sponsored Promotion
(statidni bannerji), Youtube video (14 x 6s, 6 x 20s, 2 x 30s in 1 x 60s)*.
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Za potrebe nagovarjanja sekundarne ciljne skupine smo pripravili:
- TV oglase (6 x 20s)*
- Radijski oglasi (1 x 20s, 3 x 15s)
- Digitalni oglasi Youtube (14 x 6s, 6 x 20s, 2 x 30s in 1 x 60s)*, Facebook feed,
Google display network (statiéni in dinamiéni bannerji), Google Sponsored
Promotion (staticni bannerji), video in statiéno oglasevanje na direktnih medijih.

Za potrebe internega komuniciranje smo pripravili:
- predstavitev poveljstvu sil SV in MORS;
- 8 delavnic, ki so bile v sklopu »Employer branding« strategije in so sluzile interni
predstavitvi kampanje;
- tiskani oglasi za Revijo SV.

* V sklopu produkcijskih aktivnosti smo pripravili vse materiale iz razpisne dokumentacije, ki smo
jih na podiagi medijskega zakupa porazdelili v 2 fazi ogladevanja.

2.5 Prenova oz. posodobitev spletnih strani na podlagi aktualnih smermic/oz. ¢asu
primernih in dolgoroénih trendov

Glavni namen spletnega mesta je predstaviti poklic vojaka in ostalih oblik sodelovanja s s
Slovensko vojsko ter omogod&ati enostavno spletno prijavo v posamezne oblike

sodelovanja s Slovensko vojsko.

Spletno mesto vizualno in vsebinsko predstavlja prenovljeno znamko delodajalca SV in
slogan Enotni. Temelji na intuitivni informacijski arhitekturi, ki obiskovalcu omogo&a, da
hitro in enostavno pride do Zelenih vsebin. Vsebine so poleg teksta predstavijene tudi v
video in slikovnem formatu, kar ustreza ciljni skupini.

V glavni navigaciji so izpostavljena glavna podro&ja ki predstavijo moZnosti sodelovanja,
poklice v SV in kariero vojaka. V navigaciji je poudarjena tudi prijava na razliéne moZnosti
sodelovanja s Slovensko vojsko hitps:/postanivojak.si/prijava/. Sledi 3e dodajanje
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povezave na interaktivni video kviz, preko katerega uporabnik spozna vrednote
SV htips://postanivojak.si/preizkusi-se/

Ostale vsebine, ki predstavljajo samo SV in njeno sestavo, kot so Enote, OboroZitev in
oprema ter viogo vrhunskih 3portnikov so prestavijene v sekundarno navigacijo. S to
osveZeno strukturo strani je bila doseZena laZja navigacija in enostavnejSi dostop
obiskovalcev do vseh vsebin. Kljuéni del splethega mesta je predstavitev posameznih
oblik sodelovanja in poklicev. Vsak poklic je predstavijen tako, da uporabnika navdusi z
videom, mu na en pogled predstavi glavne prednosti in koristi poklica, poda izjavo
pripadnika SV za grajenje avtentiénosti in na koncu ima kandidat moZnost, da se prijavi k
sodelovanju s SV.

Prenova je bila izvedena agilno, v dveh korakih. V prvem koraku so bile osveZene kljuéne
vsebine, kar nam je omogodilo hitro lansiranje nove spletne strani skupaj z prvim valom
kampanje. V drugem koraku je bila stran dopolnjena z preostalimi vsebinami, ki so bile
osveZene vsebinsko in vizualno.

Zasnova spletne strani je fleksibilna z enotnim naborom sestavnih delov, katere lahko
uredni&tvo poljubno kombinira ustvarja kombinacije, ki najbolj ustrezajo vsebinam. S tem
je zagotovijena dolgoro&nost strani, saj se lahko s dasom prilagaja novim zahtevam,
vsebinam in funkcionalnostim.

Z osveZenim kodiranjem je bila zagotovljena tudi dostopnost na sodobnih napravah, saj
se spletna stran prilagaja vsem velikostim zaslonov, od mobilnih telefonov pa do najvetjih
namiznih zaslonov. Ker dobr§en del obiska strani preko mobilnih telefonov, je z »mobile-
first« zasnovo uporabnigkih poti zagotovijena uporabnost in praktiénost strani za vse
obiskovalce.

Stran je bila celostno vizualno osveZena z novim vizuainim slogom, usklajenim s kampanjo
in sodobnih spletnih zakonitosti glede dostopnosti in kreativnih trendov. Z moZnostjo
prilagajanja vsebin in grafi¢nega nabora pa omogod&a dolgoro&ni obstoj strani, saj se lahko
sproti po potrebi §e dopolnjuje in razvija naprej.
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V stran so bili tudi integrirani druzbeni kanali za hitrej$e, enostavnej$e in bolj aZurno
prikazovanje sprotnih novic, brez ustvarjanja dodatnega dela.

Pri posameznih zaposlitvah so bile izpostavljene karierne vsebine, za boljSe poznavanje
vseh prednosti zaposlitve v Slovenski vojski.

Prikaz prenove spletne strani najdete v Prilogi 6.

3 Faza 3. lzvedba medijske kampanje

Priprava medijske strategije v razpisni fazi je temeljila na aktualnih razmerah in podatkih,
ki pa so se zaradi situacije s Covid-19 korenito spremenile. Zaradi sprememb v programski
ponudbi medijev (npr. izpad nekaterih $portnih vsebin, kot so olimpijske igre in evropsko
nogometno prvenstvo) in spremenjene medijske potrodnje (fokus na medijih, ki jih
spremljamo doma, tj. TV in splet) je bilo potrebno strategijo prilagoditi. Spremenjena
strategija izhaja razliénih tipov kampanj in nagovorov ciljnih skupin, ki si smiselno sledijo
glede na definirane cilje, dologene v razpisu.

Medijska kampanja se je pricela 15. maja 2020, na dan Slovenske vojske. Do 15.10. je
oglasevanje potekalo v naslednjih korakih (podrobnosti v nadaljevanju):

1. 15.5.-7.6.2020 — zavedanje: kampanja je vkljucevala medije dosega, s katero smo
naslavljali Sircko cilino skupino in katere cilj je bil graditi zavedanje o Slovenski
vojski kot o dobrem delodajalcu.

2. 25.5.-4.6.2020 — MORS in miadi: s pomogjo t.i. performance kanalov smo mlade
vabili na prijavo v vojaski tabor v Murski Soboti. Kampanja bi morala v osnovi trajati
do 10.6., vendar smo jo zaradi napolnjenih kapacitet 4.6. pred€asno ustavili.

3. 24.6.-2.8.2020 - ciljanje: masovni je sledila ciliana kampanja, v kateri smo s
prilagojeno komunikacijo nagovarjali relevantne ciline skupine k prijavi v razli¢ne
enote Slovenske vojske.
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4. 24.8.-15.10.2020 - zavedanje: ponovno je kampanja vkljutevala medije dosega, s
katero smo naslavijali $iroko ciljino skupino in katere cilj je bil graditi zavedanje o
Slovenski vojski kot o dobrem delodajalcu.

5. § 3. avgustom je dodana §e kontinuirana prisotnost na zakupu kljunih besed
na Googlovem iskalniku in z remarketingom na Google Display mreZi. V porog&ilu
so za ta del oglaSevanja vkljueni podatki do vklju&no 15.10.2020.

3.1 15.5.-7.6.2020 — zavedanje

Kampanja je potekala od 15. maja do 7. junija 2020. Vklju&eno je televizijsko in spletno
oglaSevanje, saj ta dva tipa medija omogod&ata hitro grajenje visokega dosega na slovenski
populaciji. Hkrati sta ta dva medija svojo pozicijo v asu epidemije in zaprtja javnega
Zivlienja e bolj utrdila (gledanost TV se je povetala, raba spleta se je intenzivirala),
spremenjene navade pa so se ohranile dlje.

Kljuéni oglasni format je video, ki zaradi kombinacije slike in zvoka ucinkovito naslavija
publiko, hitro generira oglede in gradi doseg. Poleg tega so vkljugeni e drugi formati
glede na tip medija in pritakovane rezultate (klasi¢na kocka - 300x250px, billboard —
970x250px, mobilni celostranec — 320x480px, idr.).

3.1.1 Televizijsko oglasevanje
Vkljuden je bil Sirok nabor televizijskih postaj tako nacionalnega kot niSnega dosega. S
televizijskim oglagevanjem so bili zasledovani in doseZeni naslednji medijski cilji:
- realiziranih je bilo 68.909 objav 15s oglasa (tevilo objav)
- dosezenih je bilo 11,3 milijona kontaktov z oglasom {v medijskih terminologiji 947
GRP-jev)
- vsaj 1x je bilo oglasu izpostavljenih 886.256 razli€nih posameznikov (t. i. doseg
kampanje) oz. 73% ciljne skupine, vsaj 3x pa 56% ciljne skupine
- v povpredju je posameznik videl oglas 13x (OTS)
- 40% kontaktov z oglasom je bilo realiziranih v najbolj gledanem €asu med 18 in 23
uro
- 36% kontaktov z oglasom je bilo realiziranih na premium pozicijah v oglasnih blokih
brez dopladila (tovrstne pozicije so ovrednotene z vi§jimi cenami)
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TV kampanja je bila glede na medijske kazalnike uspesna z 8% ve¢ realiziranimi kontakti

z oglasom od planiranih.

PodrobnejSa evalvacija televizijskega ogladevanje je strnjena v priloZenih tabelah (vir:

AGB Nielsen, cilina skupina 18-64 in podatki medijev):

Povzelek AGH Nislsan

I
o4

108

568

Realizirani GRP absolutno

11.297.201

Format

Trajanje {v sekundah}
Stevilo objav

Format in trajanje

15 sek
_ 588225
6.615

DeleZ GRP po
delih dneva

14:00-18:00
18:00-23.00
23:00-2:00

22%
23%

40%
15%

Dosegin
frekvenca

73%
83%
56%
51%

45%

13

Delez GRP po
pozicijah v

8%
8%
84%
10%

oglasnem bloku

10%
36%

Razdelitev GRP .

77

222

po tednih

338

282

Po TV postajah:

porTY %
Kanal A

Realizirani

GRP

Indeks
realizacije

Realizirani

EQ GRP e

52,254 €

) B 17 10 34

a 44 1 6 | 24
na N _I'E“_‘_____
na na
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3.1.2 Spletno oglasevanje
Ogladevanje na spletu je vkljuéevalo:

- domacée portale tako nacionalnega kot tudi lokalnega dosega

- oglasevanje na Googlu (skozi prikazno oglasevanje — Google Display mreZa, Gmail
ogladevanje in zakup klju&nih besed — SEM)

- ogladevanje na druzbenih medijih (Facebooku in Instagramu).

Spletno oglasevanje se zakupuje po razlinih cenovnih modelih, odvisno od kanala in
ciliev kampanje:

- vedino oglasnega prostora pri direkthem zakupu se kupuje po ceni na tiso€ prikazov
(CPM). To pomeni, da se na portalih zakupi dolo&eno $tevilo prikazov, ki se odvrti
v dolotenem &asovnem obdobju. Cena je odvisna predvsem od tipa formata in od
medija - vsak ima svoje cenike in pogoje, po katerih prodaja oglasni prostor.

-V planu je vkljuéenih tudi par portalov oziroma formatov, Kjer gre za terminski zakup
(CPD). To pomeni, da portal oglaSevanje na svoji strani prodaja glede na termin
oglasevanja — lahko gre za zakup na uro, na dan, teden, mesec itd.

- Na t.i. performance kanalih (Google, duZbena omre2ja) pa prikazi niso primama
metrika zakupa, temvet so to aktivnosti, ki se razlikujejo od kanala do kanala.

o Na Google Display mreZi (prikazno ogladevanje s pasicami) so relevantni
kliki

o pri Gmail oglasevanju se kupuje odprti mail

o nha YouTubu so to ogledi videa
pri zakupu klju€nih besed {(oglaSevanje v Googlovem igkalniku — SEM) kliki

o na Facebooku in Instagramu pa se aktivnosti razlikujejo glede na cilje
kampanije (lahko so to kliki, ogledi videa, odzivi na oglas itd.).

Med natrtovanimi aktivnostmi in dejanskimi rezultati pride do odstopanja zaradi razli€nih

dejavnikov kot so relevantnost ali ve&nost komunikacije, dodana vrednost, relevantnost
oglasevanih produktov, celo vremena in podobnih dejavnikov.
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Spletna kampanja je presegla na&rtovane aktivnosti in je ocenjena kot uspesna.
- Skupno je bilo realiziranih 13.280.370 prikazov oglasa,
- 101.289 je bilo evidentiranih klikov na oglase
- 760.840 je bilo ogledov videoposnetka (belezeni: YouTube — 388.623 in FB/IG —
362.217), kar je tudi kljuéna metrika za ta del kampanje.

Razmerje med aktivnostmi (kliki, ogledi) in prikazi (CTR) na ravni celotne kampanje je 3,63
%, kar je dober rezultat in nad pri¢akovanim razmerjem v &asu planiranja. Dober rezultat
v razmerju lahko pripisujemo formatu videa (YouTube in Facebook/Instagram), kjer so
praviloma rezulitati bolj§i kot pri razmerju med kliki na oglas in prikazi.

V nadaljevanju so izpostavljeni rezultati z razili€nih vidikov, podrobnosti pa strnjene v
priloZeni tabeli.

1. Prikazi
Z vidika prikazov je bilo najvec teh realiziranih na masovnih Google Display mrezi (3,5
mio) in Facebooku/Instagramu (2,3 mio). Sledita lokalna portala Maribor24.si (1,3 mio) in
24ur.com (1 mio).
Kot je razvidno iz priloZene tabele je vetina medijev realizirala ve& prikazov od naértovanih
in zakupljenih, kar predstavlja t.i. dodano vrednost.

2. Kliki
Najved klikov smo generirali na Gmail-u — 21.676 (kot klik se tu Steje odprta e-posta in ne
pomeni nujno klika tudi na spletno stran), sledi Facebook/Instagram — 18.275, na tretjem
mestu pa PM Network Plus mreZa - 12.012 klikov na oglase.

3. Format oglagevanja

Glede na format ogla&evanija je najbolje deloval video na Facebooku (aktivnosti so ogledi
videa) z VTR 89,67 % in na YouTube (aktivnosti so ogledi videa) z VTR = 59,82 %.
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4. Obisk na spletni strani oz. analitika

Na spletno mesto je v tem obdobju z naslova oglaSevanja prislo vet kot 8 tiso&
uporabnikov s povpretnim tasom seje 00;50 sekund, stopnjo odboja 72,00 % in 1,76
obiskanih strani na sejo. Tukaj je pomembno vedeti, da se v analitiki beleZijo zgolj
uporabniki, ki so potrdili piSkotke. Dejansko Stevilo obiskovalcev spletnega mesta z
naslova ogladevanja je tako predvidoma 3e visje.

V celotnem obdobju kampanje je bilo na spletni strani v celoti uspegno sklenjenih 67 prijav
(spet so to samo podatki tistih, ki so potrdili pi&kotke in ocenjujemo, da je dejanska tevitka

Se vedja).
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Post-analiza spletnega ogla&evanja na t.i. performance kanalih - Googlu (Google Display

mreza, Gmail in SEM) in druZbenih medijih (Facebooku in Instagramu):
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Primeri oglasov - splet:
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3.2 25.5.-4.6.2020 —~ MORS in mladi:
Kampanja MORS in mladi je potekala od 24. maja do 4. junija 2020, V na&rt so bili vklju€eni

samo t.i. »performance« kanali — prikazno oglagevanje na Google Display mreZi in zakup
kljuénih besed na Google Search iskalniku. Osrednja ciljna skupina so bili mladi do 24 let.

Trajanje kampanije je bilo sprva dologeno do 10. junija, vendar je bila zaradi zapolnjenih
kapacitet tabora pred&asno ustavljena, skupna poraba na mediju pa 134,1 €.

V $asu kampanije je bilo realiziranih skupaj 107.458 prikazov in 864 klikov, od tega:
- Google Display mreZa: 100.122 prikazov in 178 klikov
- Google Search (SEM): 7.336 prikazov in 688 klikov

Primer Google Display oglasa:

PRIPRAVLJEN NA
POLETNO VOJASKO
D0seDIVSEND?

TABGR MOBS IN MUADI
VNURSK SOROTIONG.2DOILY

(T
|l

-

3.3 24.6.-2.8.2020 - ciljanje:
Kampanja je potekala od 24. junija do 2. avgusta 2020. Vkljuteno je samo spletno

ogladevanije, saj ta tip medija omogo&a napredne oblike ciljanja uporabnikov in poslediéno
nagovarjanje najbolj relevantnih ciljnih skupin. Kljuéni formati so pasice, ki generirajo
zanimanje in predvsem klike na oglas — klasitha kocka (300x250px), billboard
(970x250px), mobilni celostranec (320x480px), razli¢ni formati na performance kanalih itd.

V medijskem spletu ostajajo slovenski portali, tako nacionalni kot lokalni, z nhamenom
ohranjanja dosega in zavedanja. Vedji poudarek pa je zaradi moZnosti naprednega ciljanja
na ti. performance kanalih (Google ogladevanje in oglaSevanje na druzbenih medijih).
Ciljanje je usmerjeno na razli&ne specifi¢ne ciline skupine, ki smo jih prepoznali kot
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potencialne prijavljence — tu na primer ciliamo tiste, ki i8%ejo zaposlitev, tiste, ki se radi
ukvarjajo s 8portom, gasilce in podobno.

Spletna kampanja je presegla naértovane aktivhosti in je ocenjena kot uspesna.
- Skupno je bilo realiziranih 10.727.767 prikazov oglasa,
- 63.447 je bilo evidentiranih klikov na oglase.

Na splo&no je bilo na ravni kampanje doseZeno razmerje med Kliki/aktivhostmi in prikazi
(CTR) 0,59 %. V primerjavi s prvo fazo gre za precej hiZje razmerje med aktivhostmi in
prikazi. Razlog za to je predvsem v uporabljenih formatih — pri prvi fazi je bil v ospredju
video, ki na YouTubu in Facebooku/Instagramu belezi visoko razmerje med ogledi in

prikazi, v tej kampaniji pa so vkljuéene samo klasi¢ne pasice.

V nadaljevanju so izpostavljeni nekateri kljuéni rezultati, podrobnosti pa strnjene v priloZeni
tabeli.

1. Prikazi
Najve& prkazov je bilo realiziranih na Google Display mrezi (2,4 mio) in
Facebooku/lnstagramu (2,3 mio), sledita pa dva lokalna portala — regionalobala.si z 1,5
mio prikazov in maribor24.si z 1,4 mio prikazov. Podobno kot pri prvi kampanji je tudi tu
vedina medijev realizirala ve& od zakupljenih prikazov, kar predstavlja t.i. dodano vrednost
(podrobnosti so razvidne v priloZeni tabeli).

2. Kliki
Najved klikov je bilo na Gmail-u — 22.129 (kot klik se tu Steje odprta e-posta in ne pomeni
nujno klika tudi na spletno stran), sledi Facebook/Instagram — 16.056, na tretiem mestu
pa Google Display mreZa s 4.258 kliki na oglase.

3. Format oglasevanja
Glede na format oglagevanja je najbolje deloval zakup kljuénih besed na Google Search
iskalniku (CTR = 15,76 %), Gmail (aktivhosti so odprti maili (CTR = 10,95 %} in lokalni
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portali sobotainfo.com, mariborinfo.com in ptujinfo.com, kjer je mobilni celostranski oglas
(320x480 px) zabeleZil CTR 7,27 %.

4. Obisk na spletni strani oz. analitika
Na spletno mesto je z naslova oglagevanja uspe&no priglo veé kot 5 tiso¢ uporabnikov s
povpretnim &asom seje 01:10 sekund, stopnjo odboja 72,86 % in 1,76 obiskanih strani na
sejo.
V celotnem obdobju kampanje je bilo na spletni strani v celoti uspe$no sklenjenih 150
prijav. Tudi tu podatki vklju€ujejo samo tiste, ki so na strani potrdili pikotke in se s tem
strinjali, da se podatki poslani v analititno obdelavo.

Znotraj kampanje na Facebooku in Instagramu je najve¢ klikov generiral oglas za
pogodbenega rezervista, na drugem mestu pa je bil oglas za poklicnega vojaka. Znotraj
razlinih cilinih skupin je najved klikov realizirala ciljna skupina tistih, ki iS¢ejo zaposlitev
ter tistih, ki so izkazali interes za vojsko.

Znotraj kampanje na Google Display mreZi je najved klikov generiral segment »afiniteta —
poklicni vojak«. Ta segment je vkijuteval tiste, ki radi preZivijajo &as zunaj, tiste, ki imajo
radi vznemirjenje, navdu$ence nad radunalnidkimi igrami itd.

Znotraj kampanje na Gmail-u je najve¢ klikov (tj. odprtih mailov) realiziral oglas za
pogodbenega rezervista, med temi pa so izstopali navduSenci nad fithesom in zdravim
Zivljenjem.
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Post-analiza sp a ogladevanja na t.i. perfformance kanalih:

Ergirewl  Fwlssivs Brode

an [ Tl

!
Rainas] §70x2505, 7280,
Goagh Diaplay Network RON 0 30050k $20w00py, 32000, | CPC (2430305 4887 A28 | 81 | 04™H
mabis in deakiog)
2201 00px Responaive barer
on ' ' | oPe fodprt | ' .
il rallgaoge.com © onatgpurscrnPromoiss | TLLE g | 2w | | e
Facabookinstagram Tagetian @ Brand Awareness (Fosd & Carouss) | CPM [1418182) 700 2960 | 3 | 04T
FacebookMnstagrem Taxgetiana © Cldoto Webels Fasd & Carousal) | CPC | @80852 | 800D | 18700 | M | 141%
Google Saarch Keywonds © Telatowi ogas cre | 17am | aom a7 | 1M | 157%

==

*Primeri spletnih oglasov na direktnih medijih — 1.val oglaSevanja:
*Veé primerov oglasov najdete v Prilogi 7

PREZIVI PROSTI
CAS KOT VOJAK.

PRETANI PEGSOOTN
RLITHVERT
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3.4 24.8.-15.10.2020 — zavedanje:
Kampanja je potekala od 24. avgusta do 15. oktobra 2020. Kot v prvi fazi te kampanje je bil

tudi tokrat fokus na ¢im $irfem dosegu, v medijskem naértu pa vkljudeno televizijsko in spletno
oglasevanje. Kljuéna kreativa je tudi v tem primeru video (tokrat na novo posnet), na spletu
pa je poleg tega ponovno prisotnih $e nekaj podpornih formatov kot npr. »kocka«, »billboard«
ipd.

3.4.1 Televizijsko oglaevanje

Kampanja je na televiziji trajala od 24. avgusta do 13. septembra 2020.

Vkljugen je bil Sirok nabor televizijskih postaj tako nacionalnega kot niSnega dosega. Poleg
klasitnega televizijskega oglaSevanja je bil v tej kampanji vkljuen tudi zakup posebnih kreativ
(t.i. »$pic«) na FOX-u in Discovery Channel-u.

S televizijskim ogla$evanjem so bili zasledovani in doseZeni naslednji medijski cilji:
- realiziranih je bilo skupaj 5.140 objav 20s oglasa ($tevilo objav)
- doseg6,7 milijona kontaktov z oglasom (v medijskih terminologiji 552 GRP-jev)
- vsaj 1x je bilo oglasu izpostavijenih 806.843 razlitnih posameznikov (t. i. doseg
kampanje) oz. 66% ciline skupine, vsaj 3x pa 44% ciljne skupine
- v povpredju pa je posameznik videl oglas 8x (OTS)
- 50% kontaktov z oglasom je bilo realizirano v najbolj gledanem &asu med 18 in 23 uro
- 46% kontaktov z oglasom je bilo realiziranih na premium pozicijah v oglasnih blokih

TV kampanja je bila glede na medijske kazalnike uspesna z 11% vet realiziranimi kontakti z

oglasom od planiranih.

Primera posebnih kreativ znotraj televizijskega oglasevanja:
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Post-analiza televizijskega oglasevanja:
Povzetek AGB Nielsen:

Format in trajanje

Delez GRP po
delih dneva

Deosegin
frekvenca

DeleZ GRP po
pozicijah v
oglasnem bloku

Razdelitev GRP
po tednih

Po TV postajah:

Realizirani
Planirani GRP/ GRP

Realizirani Indeks
EQGRP realizacije

Neto

FOXkanali | 8 .
Sporikiub 45.218 €

,,,,, 8 4 4 | 74
240 na na
... I na na
] 240 na |  na

TV vVaé kanal 21 na na_
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Oglasevanje na spletu je vkljutevalo:
- domade portale tako nacionalnega kot tudi lokalnega dosega
- oglasevanje na Googlu (skozi prikazno oglasevanje — Google Display mreza, Gmail
oglasevanje in zakup kljuénih besed — SEM})
- oglasevanje na druzbenih medijih (Facebooku in Instagramu).

Spletna kampanja je presegla nadrtovane aktivnosti in je ocenjena kot uspedna.
- Skupno je bilo realiziranih 14.450.195 prikazov oglasa,
- 133.584 je bilo evidentiranih klikov na oglase
- 790.299 je bilo ogledov videoposnetka (beleZeni: YouTube — 599.143 in FB/IG —
191.156), kar je klju&na metrika za ta del kampanje.

Razmerje med aktivnostmi (kliki, ogledi} in prikazi (CTR) na ravni celotne kampanje je 6,84
%, kar je dober rezultat in nad pricakovanim razmerjem v &asu planiranja. Dober rezultat v
razmerju je posledica vkljugenosti videa v kampanji (YouTube in Facebook/Instagram), kjer
so praviloma rezultati bolj§i kot pri razmerju med kliki na oglas in prikazi.

V nadaljevanju so izpostavljeni rezultati iz razli¢nih vidikov, podrobnosti pa strnjene v priloZeni
tabeli.

1. Prikazi
Z vidika prikazov je bilo najve¢ teh realiziranih na masovnih Google Display mrezi (3,7 mio)
in Facebooku/Instagramu (2,7 mio). Sledita lokalna portala Regionalobala.si (1,2 mio) in
Maribor24.si (1,1 mio).
Kot je razvidno iz priloZene tabele je ve&ina medijev realizirala ve¢ prikazov od nafrtovanih
in zakupljenih, kar predstavlja t.i. dodano vrednost.
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2. KIiki
Najvet klikov smo generirali na Facebook/Instagram — 35.487, sledi Gmail — 31.223 (kot klik
se tu $teje odprta e-poéta in ne pomeni nujno klika tudi na spletno stran), na tretiem mestu
pa portal Zurnal24.si — 13.138 klikov na oglase.

3. Format oglagevanja
Glede na format ogladevanja je najbolje deloval video na YouTube-u (VTR je 48,48 %), sledi
pa Gmail oglas s CTR (aktivnost je definirana kot odprt mail) 27,73 %, na tretiem mestu pa
mobilni celostranec (320x480 px) na PM Network Plus oglasni mreZi s CTR 12,49 %.

4. Obisk na spletni strani oz. analitika
Na spletno mesto je z naslova ogladevanja priSlo ve¢ kot 25 tiso& uporabnikov s povprednim
&asom seje 00:42 sekund, stopnjo odboja 74,35 % in 1,68 obiskanih strani na sejo. Tudi tu
so vkljugeni samo podatki tistih, ki so potrdili piSkotke.
V celotnem obdobju kampanije je bilo na spletni strani v celoti uspesno sklenjenih 197 prijav
(spet so to samo podatki tistih, ki so potrdili piSkotke in ocenjujemo, da je dejanska Stevilka

ge vedja)
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*Primeri spletnih oglasov na performace kanalih - 2. val oglaSevanja
+ Vet primerov performance kanalov najdete v Prilogi 7

bl 3030 Novke  Dapodl MWad cplaal MaBta Foos Wad e a &k

o
narasZati, na Intenzivi obolelih s
covid-19ni

I ivctiastio § s ctazizo 1
M KSRRLIETN ¥ OB b e PETS

3.5 Kontinuirano oglagevanje
QOd avgusta naprej poteka tudi kontinuirano oglasevanje na:

- Google Search iskalniku skozi zakup kljuénih besed — SEM
- Google Display mrezi skozi ponovno ciljanje tistih, ki so v preteklosti Ze obiskali
spletno stran

Cilj te kampanje je zagotoviti kontinuirano prisotnost s formati, ki prinasajo kvaliteten
promet na spletno stran. Na eni strani skozi zakup kljuénih besed cilja tiste, ki i§Sejo
razli¢ne informacije, povezane z iskanjem zaposlitve, sluzbe, vojsko, vojaskimi poklici
itd. Na drugi strani pa skozi prikazno ogla$evanje ponovno cilja tiste, ki so v preteklosti
Ze obiskali spletno stran Postanivojak.si.

Do vkljuéno 15. oktobra 2020 je bilo realiziranih 61.352 prikazov in 3.953 klikov,
skupna poraba na mediju pa 782,26 €.
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Primer oglasa na iskalniku:

ovenst jska Za =
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4 Faza 4: Evalvacija rezultatov projekta

V ¢asu od 15. 5 do 30. 10. smo:

v uspesno izpeljali 2e 5 medijskih kampanj,

PRISTOS MEDIA

renderspace

v od tega so &tiri take, ki so se v celoti tudi zakljugile, ena pa poteka kontinuiranoc.

v" Skupaj se je v tem &asu odvrielo Ze veé kot 12 tisoé televizijskih oglasov in

v’ prikazalo ve¢ kot 38 milijonov spletnih oglasov.

Rezultati:

Oddane prijave na spletnem mestu postanivojak.si: Do sedaj smo v ¢asu
kampanj prejeli 718 prijav

St. oddanih prijav na spletnem mestu
za obdobje maj—nov 2020

Podroéje sodelovanja s SV
STAS | 320
PRS | 214
PSVR 134
gligen_dije - 50
t. udelezencev na voja3kih taborih 5

*QOgladevanje aktivnosti vojaskih taborov smo morali 2x preddéasno zakljuditi zaradi prehitre zapolnitve

razpoloZijivih mest in kapacitet, ki so bile na voljo v Sasu izvajanja taborov.

Oddane vioge v primerjavi s celim letom 2019 so zrasle za 30 %

" Podroéje St. oddanih | Skupaj do Celo leto Cilj SV do
sodelovanja | viog nov 2020 2019 konca 2021
sSV maj—nov 2020

 STAS 215 306 209 | 700

| PRS 88 191 1 126 500
PSVR 111 197 137 300

PRS PSVR
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5 PRILOGE

5.1 PRILOGA 1: Blagovna znamka delodajalca »Employer branding«
5.1.1 PRILOGA 1: Teoretska osnova za graditev znamke delodajalca

5.1.1.1 Blagovna znamka delodajalca

Blagovna znamka delodajalca (ang. Employer Branding, v tekstu se uporablja tudi
kratica EB) odraZa ugled podjetja kot delodajalca. Je odraz kakovosti odnosov med
organizacijo in zaposlenimi (tudi bodogimi zaposlenimi). Kon&ni cilj oblikovanja in
vzdrZevanja pozitivhe blagovne znamke delodajalca je pritegnitev ter zadrZevanje
Zelenih kadrov ter razvoj visoko zavzetih zaposlenih, torej zaposlenih, ki so visoko
angaZirani in pozitivno naravnani do svojega dela ter poistoveteni s svojo viogo in
organizacijo kot celoto.

Trajnostna uspednost organizacij Je v veliki meri odvisna od kakovosti
élovedkega kapitala. Delodajalci se vse bolj zavedajo, da bodo pri uresnitevanju
svoje poslovne strategije uspeéni le, &e bodo medse uspeli privabiti najboljSe kadre,
ter jih seveda tudi zadrZati. Hitro spreminjajota se pravila igre globalno visoko-
konkurentne ekonomije oteZujejo pridobivanje najboljih kadrov. Sistematiten in
strate$ki pristop h grajenju blagovne znamke delodajalca je torej nuja, ki odgovarja na
potrebo delodajalcev po pritegnitvi ter zadrzanju zaposlenih, ki bodo sposobni
uresni€iti poslanstvo in vizijo organizacije.

Grajenje blagovne znamke delodajalca je proces, ne enkratni dogodek. Gre za
zaznano privlaénost delodajalca, s strani bodoé&ih/potencialnih in sedanjih
zaposlenih. OdraZa prepriéanje notranje in zunanje javnosti, kako privlacna je
organizacija kot zaposlovalec. Privlatnost organizacije kot zaposlovalca se
navezuje predvsem na set vrednosti, ki jih organizacija ponuja zaposlenim.
Zaposlenim odgovarja na njim zelo pomembno vpra&anje Kaj pridobim, &e se zaposlim
tu?

Blagovna znamka delodajalca je zelo &iroko opredelijen koncept (glej tabelo 1).
Pomembno je, da se ne osredoto&imo samo na posamezne segmente, paé pa,
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da ga obravhavamo celostno.

Tabela 1: Kljuéni poudarki opredelitve koncepta blagovne znamke delodajalca (EB).

Opredelitev koncepta EB Kljuéni poudarki

Proces grajenja prepoznavne in ¢ Proces.

unikatne identitete zaposlovalca, e Jasno opredeljena identiteta
ki se jasno razlikuje od organizacije.

konkurence. ¢ Razlikovalna/konkurentna prednost.

(npr. Foster, Punjaisri & Cheng, 2010; van
Hoye, Bas, Cromheeke & Lievens, 2013;
Russel & Brannan, 2016)

Proces ustvarjanja zaznave e Proces.

organizacije kot  Zelenegal o Zaznava privlacnosti delodajalca.
priviaénega delodajalca.

{npr. Kapoor, 2010; Sokro, 2012; Rajkumar,
Padmanand, Ganesan & Venugopal, 2015,
Thomas & Jennifer, 2016)

Set!  skupek  psiholoskih, e Psiholoska, ekonomska in funkcionalna
ekonomskih in funkcionalnih pridobitev zaposlenih.

prednosti/ pridobitev, ki jih

organizacija nudi zaposlenim.

{npr. App, Merk & Bittgen, 2012; Wilden,
Gudergan & Lings, 2010)

Strategka platforma, ki o Stratedka platforma.
organizaciji omogoéa pridobitev » Pritegnitev, zadrzanje in motivacija
in zadrianje kadrov ter razvoj zaposlenih.

dolgoroéne motivacije ter

zavzetosti za delo.
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Proces (npr. Verma & Ahmad, 2016;
Srivastava & Bhatnagar, 2010)

Kiju¢ni gradniki konstrukta blagovne znamke delodajalca so torej:
- Identiteta organizacije: poslanstvo, vizija, vrednote, kultura druzbe.
- Razlikovalne prednosti: konkuren&na prednost.
- Pridobitve in prednosti za zaposlene.

Slika 3: Gradniki blagovne znamke delodajalca

[ Razlkovaing |
o prednost| ¢
Kaonkurencna
prednos!

Blagovna znamka
delodajalca

5.1.1.2 Proces grajenja blagovne znamke delodajalca

Proces izgradnje blagovne znamke delodajalca je interdisciplinaren, saj pri njegovi
izgradnji sodelujejo ne samo vsi zaposleni, pa¢ pa tudi vse drugi delezniki, ki so
povezani z organizacijo. Vsi, od zaposlenih ter potencialno bodoéih zaposlenih, pa do
beZnih spremljevalcev, kupcev, uporabnikov in poslovnih partnerjev, sodelujejo pri
izgradnji ugleda organizacije kot delodajalca. Blagovna znamka delodajalca se
gradi postopoma, z vsakim izrazenim mnenjem, informacijo, stali§®em, prepri¢anjem.
Gre za konstrukt, ki ga ustvarijo razliéne notranje in zunanje javnosti. Pri blagovni
znamki delodajalca ne govorimo © objektivni realnosti paé pa o bolj ali manj
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subjektivnih zaznavah povezanih javnosti. Tako kot to velja za katerokoli blagovno
znamko, gre namret za vsoto izkugenj, vtisov in odnosov, ki jih ciljno obé&instvo
vzpostavi z blagovno znamko v nekem daljSem &asovnem obdobju.

V procesu grajanje blagovne znamke delodajalca je tako kljuéna komunikacija z
obstojedimi in bodocimi zaposlenimi, saj moramo zagotoviti, da tako Zaposieni kot
potencialni kandidati dobijo celovite in pravilne informacije o na$i organizaciji. Zato je
zelo pomembno, da znamo na eni strani prepoznati in predstaviti, kaj lahko nasa
organizacija ponudi zaposlenim, na drugi strani pa, kaj je pomembno nasi ciljni
javnosti, da bomo izpostavili in komunicirali prave atribute.

vrednosti delodajalca

Ponudba vrednosti delodajalca opredeljuje kljuéne prednosti organizacije za
zaposlene. NanaSa se na set vrednosti, ki jih organizacija nudi zaposlenim (ang.
Employer value proposition, v tekstu se uporablja tudi kratica EVFP). Ponudba
vrednosti delodajaica opisuje razlikovalne prednosti organizacije ter se nanaga na
pridobitve zaposlenih, ki izhajajo iz sodelovanja z organizacijo.

Gre za kljuéne atribute organizacije, zaradi katerih si potencialni kandidati in
obstojeCi zaposleni Zelijo delati za podjetie. Spodbujajo obdutek emocionalne
povezanosti {poistovetenje) zaposlenih in potencialnih kandidatov s podjetiem. V bitki
za talente preko EVP sporoéil kandidatom komuniciramo razlikovaine prednosti hase
organizacije, ki opredeljujejo na$o konkurené&nost.

Ponudba vrednosti delodajalca obstojeéim zaposlenim kot tudi potencialnim
kandidatom predstavlja odgovor na vpraanja, kot so:

- Zakaj bi se zaposlil v tej organizaciji?

- Kaj bom pridobil z zaposlitvijo?

- Kako bo zaposlitev v tej organizaciji pripomogla k mojemu strokovnemu in

osebnemu razvoju?
- Kaksen vpliv bo imela zaposlitev v organizaciji na moje Zivijenje?
- Zakaj je zame bolje, da sodelujem s fo organizacijo in ne s katero drugo?
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Na osnovi prepoznanega seta vrednosti, ki ga ponuja organizacija kot delodajalec, se
bodo obstojedi in potencialni kandidati torej odlogili, kako priviatna je organizacija
Zaznani set vrednosti (prednosti, pridobitev), ki ga ponuja organizacija, v o&eh
obstojetih in potenciainih zaposlenih neposredno doloa prepoznavo organizacije
kot Zelenega in priviaénega delodajalca.

Slika 4: Ponudba vrednosti delodajaica doloda prepoznavo organizacije kot
priviaénega delodajalca

& -
- e . - e 1
co@® .} N
Ponudba vrednosti® ;

s  delodsialca rF & . 4

A
@ ..'-
L |

EVP

Pri oblikovanju EVP sporo&il izhajamo iz prepoznanih edinstvenih atributov
delodajalca, pri &emer se osredotogamo na tiste, ki so pomembni za ciljno skupino

kandidatov.

Slika 5: Iskrenost, edinstvenost in relevantnost EVP sporodil

ISKRENO

EDINSTVENO

RELEV ANTNO
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Ponudba vrednosti delodajalca predstavlja nabor prednosti in pridobitev za zaposlene,
ki jih lahko razdelimo v pet skupin:

1. Kultura druzbe: poslanstvo, vizija, vrednote, preprifanja, ustaljeni vzorci
vedenja, kakovost odnosov, zaupanje, druzbena odgovornost, slog vodenja, ...

2. Plaéni paket. sistem nagrajevanja, bonhusi, &asovnica napredovanja,
pravi¢nost nagrajevanja, transparentnost sistema, ...

3. Ugodnosti za zaposlene: moznost dela od doma, brezplagne Sportne
aktivnosti, dogodki za zaposlene in njihove druZinske ¢lane, ...

4. Razvoj: moZnost osebnega in profesionalnega razvoja, kariernega
napredovanja, udenja, itd.

5. Delovno okolje: samostojnost, ravnoteZje med zasebnim in poslovnim
Zivljenjem, dinamika dela, jasnost vlog, odgovornosti in pristojnosti, ...
Slika 8: Podrocja EVP sporodil

Kultura
druzbe

Delovno
ckolje

57



PRISTO9 MEDIA

5.1.1.4 Komunikacija ponudbe vrednosti delodajalca

Prvi in najmo¢nejSi ambasadorji, glasniki in ustvarjalcl ugleda organizacije kot
delodajalca so zaposleni. Ponudbo vrednosti delodajalca (EVP) moramo torej
najprej priblizati interni javnosti, predvsem pa preveriti ali to, kar smo opredelili kot
ponudbo vrednosti delodajalca, resniéno Zivi v praksi. Crke na papirju in prazne
obljube imajo namre& negativen udinek in prej rusijo kot gradijo ugled organizacije kot
privlaénega delodajalca.

Sistematiten in strateSki pristop h grajenju ugleda blagovne znamke delodajalca
temelji na zagotavljanju dveh ravni skladnosti:

1. Obljuba organizacije in dejanska izku3nja zaposlenih

Razkorak med tem, kaj organizacija komunicira in predstavija kot pridobitve za
zaposlene in tem, kako zaposleni zaznavajo in obg&utijo te prednosti.

Slika 7: Razkorak med obljubo organizacije in izku$njo zaposlenih

Razkorak?

2. Opredeljene prednosti organizacije in vrednote ciljne publike

Razkorak med tem, kaj organizacija prepozna in komunicira kot klju&ne prednosti in
pridobitve za zaposlene in tem, kaj posamezniki, ki sestavljajo cilino skupino
organizacije (torej kadri, ki bi jih organizacije rade pritegnile), prepoznajo kot vrednoto.
EVP sporodila organizacije morajo biti oblikovana in predstavijena tako, da bodo
razumljiva in relevantna za naso cilino publiko. Ce vrednote ciljne javnosti niso skladne
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s tem, kar ponuja delodajalec, organizacija za njih ne bo prepoznana kot privia&na.
KljuGen korak pri grajenju blagovne znamke delodajaica je torej zelo podrobno
profiliranje nase ciline javnosti. Vedeti moramo, kaj so njihove vrednote, kako
razmisljajo, kaj jim je pomembno, kako delujejo, itd., ter razmisiliti, kaj od tega jim lahko
ponudimo v na8i organizaciji. Tudi na tej ravni skladnosti pa je zlato pravilo enako: ne
bodimo nekaj, kar nismo in ne dajajmo praznih obljub.

Slika 8: Razkorak med opredeljenimi prednostmi organizacije ter vrednotami ciline
javnosti

Razkorak?

Pot do povelanja privlanosti organizacije kot delodajalca je v sistematidnem
zmanjSevanju razkoraka med poloma na obeh ravneh skladnosti. Na ravni skladnosti
obljube in izkudnje se v prvi vrsti osredotoamo na interno javnost, medtem ko je pri
zagotavljanju skladnosti med opredeljenimi prednostmi organizacije ter vrednot ciljne
publike poudarek na eksterni javnosti.

Proces grajenja blagovne znamke delodajalca je celovit proces (glej sliko 5), ki v
prvem koraku zahteva zelo dobro poznavanje in razumevanje notranje (obstojedi
zaposieni) in zunanje (potenciaini kandidati) javnosti — kaj je tisto, kar jih privlagi, kaj
jim je pomembno, h &emu stremijo, itd. Zelo pomembno je, da ima organizacija jasno
opredeljeno kulturo in vrednote, ki zaposlenim in potencialnim kandidatom sporog&ajo,
za kaj se organizacija zavzema ter kak$en je priakovani na&in vedenja in ravnanja.
Kultura in vrednote organizacije so eden izmed temeljev za oblikovanje EVP sporoéil,
ki potencialnim zaposlenim in potencialnim kandidatom utemeljujejo kljutne todke
privlaénosti organizacije, zakaj je vredno in smiselno delati za organizacijo. Kultura
druZbe in njene vrednote predstavljajo tudi osnovo za slog vodenja v organizaciji ter

politiko HR procesov, skozi proces internega komuniciranja zagotovimo emocionalno
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vez in poistovetenje zaposlenih z organizacijo, v procesu eksternega komuniciranja
pa ozave¥&amo in privabljamo potencialne kandidate. Pomembno je, da v strategiji
grajenja blagovne znamke delodajalca sistematitno zajamemo vse opredeljene
stebre, ter vsa sporodila oblikujemo kot pomensko relevantna ter priviatna za cilino
javnost. Pozorni moramo biti $e na raznolikost kanalov, skozi katere nagovarjamo ali
vstopamo v stik z zaposlenimi ali s potencialnimi kandidati.

Slika 9: Celovit pristop v procesu grajenja blagovne znamke delodajalca

Kampanja
zhamcenja
delodajalca

» POKAZI|

Interna in eksterna izvedha
kampanje

HR politike ZASNUJ
in procesi

Ponudba vrednosti organizacije
BT

Kultura in vrednote organizacije

Notranja javnost Zunanja javnost > SPOZNAJ
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Kaj vpliva na na8o odloditev, ko razmi$liamo, ali je neka organizacija primeren
delodajalec zame? Smer odlo¢anja na trgu dela se je v zadnjih letih mo&no prevesila
iz totke, ko so se delodajalci odlo&ali, ali bi bil nek kandidat primeren za njih, v smer,

ko se kandidati odlo¢ajo, ali bi bila neka organizacija primerna za njih.

Spekter dejavnikov, ki vplivajo na odlogitev kandidatov za zaposlitev v neki
organizaciji, je zelo Sirok, eden izmed kljuénih dejavnikov pa so vrednote.
Vrednote predstavljajo tisto, kar nam je v Zivljenju najbolj pomembno, kar razumemo
kot dobro, pozitivno in zaZeleno, so na& kompas, na osnovi katerega se odlo&amo,
lahko pa jih opredelimo tudi kot motivacijske cilje, h katerim stremimo. Nana$ajo se na
ponotranjanje in globoko zasidrane vzorce interpretiranja realnosti in sprejemanja
odloditev. Vsak posameznik ima sebi lasten sistem vrednot, kljub temu pa lahko
znotraj neke generacije posameznikov opazimo podobne previadujoge vrednote,
skupne vzorce, ki odraZajo skupno izkusnjo (npr. vojna, teroristicni napad,

globalizacija, pojav interneta).

5.1.1.6 Medgeneracijske raziike v vrednostnem sistemu

Tradicionalne vrednote, kot so druZina, varnost, postenost, delavnost, stalnost,
odgovornost, ki so kijuéni motivatorji starej$ih generacij, vse bolj izpodrivajo vrednote,
kot so zabava, individualizem, svoboda, fleksibilnost, prosti &as, uspeh in znanje, ki v
vrednostnem sistemu miadinh kotirajo najvi§je. Predvsem v tako imenovanih
generacijah Y in Z, v ospredje prihaja osmisljenost dela, svoboda in samoaktualizacija

(uresni¢evanje svojih potencialov).
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Tabela 2: Najpogosteje poudarjene vrednote v povezavi z delom glede na posamezno

generacijo
o’?gl? glr::j:}e Generacija X  GeneracijaY  Generacija Z
(1947 - 164) (1965 - 1980) (1980-1992) (1993 - 2004)

Drufina

Varmost 2aposiive J ‘ individuzlizem
Mat, vpliv

Foltenoat
Zadovolstvo pil delu

Dielavrost Flzkekilirost

Crufina
Salna sluita

Generacija Y je generacija optimizma, zaupanja, fleksibilnosti, usmerjenosti k
doseZzkom in spoStovanja raznolikosti. Ker so odra&¢ali v hitro spreminjajoéem se
svetu, so odprti za spremembe in sposobni hitre prilagoditve. Njihova komunikacija je
bolj sproséena, neformalna odprta in neposredna kot komunikacija starej$ih generaci].
Odra&éali so s pogostimi pohvalami ter vanje usmerjeno pozornostjo, zato pohvalo in
nagrado samoumevno pri¢akujejo tudi od delodajalcev. Pritakujejo pogoste povratne

informacije in cenijo nagrade in priznanja.

Generacija Z je odras€ala v &asu recesije, vseskozi je odra&&ala z mobitelom in je
najbolj individualistitha med vsemi. Mladi iz generacij Z so vedno povezani, odlikuje
jih visoka stopna samoizobrazevanja, ter multidisciplinamost. V sluZbi i&ejo vigji
smisel — samouresniditev. Zavrafajo tradicionalne avtoritete, vendar si Zelijo
mentorstva, na delovhem mestu pa so jim zelo pomembni medsebojni odnosi. Z
vsako generacijo raste tudi Zelja po delu v tujini in generacija Z tudi tukaj ni izjema —
Zelijo si zivljenjskih izkusenj, spoznavanja drugih kultur in krajev. Cenijo svobodo in se
zavzemajo za enakost vseh.
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Mehanizmi priviaénosti delodajalca se torej vse bolj premikajo od eksistenéne varnosti,
ko so bili kot najbolj privlatni delodajalci prepoznane organizacije, ki so zagotavljale
stabilno in varno zaposlitev, ki posamezniku in njegovi druzini omogoda preZivetje, do
mehanizma poistovetenja, ki odraza skladnost osebnega poslanstva ter vrednot
s poslanstvom, vrednotami in kulturo druzbe. Zelo pomemben mehanizem
privia&nosti je tudi samoaktualizacija, ki odgovarja na posameznikovo moznost
udejanjana osebne vizije razvoja glede na vizijo razvoja organizacije. Pred
odloditvijo za sodelovanja z neko organizacijo, se mladi veliko bolj kot starej$e
generacije sprasujejo o tem, ali je to, v kar verjamejo, za kar si prizadevajo in kakor
funkcionirajo, skladno s tem, za kar si prizadeva organizacija in njenim na&inom
delovanja. Njihova odlogitev o tem, da se pridruZijo organizaciji, pa je v veliki meri
odvisna tudi od tega, ¢e bodo v organizaciji lahko razvijali svoje potenciale in rasli v
Zeleni smeri. Nadalie je pomemben mehanizem privlatnosti tudi druzbena
odgovornost, doprinos in vpliv, ki ga ima njihova vioga in njihovo delo na
organizacijo in Sir8e na druzbo in svet,

Slika 11: Mehanizmi priviacnosti miadih pri presoji delodajalcev

Poistovetenje
Samoaktualizacija
Druzbena odgovornost
Vigji smisel
Osebni doprinost

Eksistentna varnost
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5.1.2 PRILOGA 2: Raziskava obstojede podobe SV kot delodajalca, razlogi za
sodelovanje in izzivi v zaposlitvenem lijaku

5.1.2.1 Namen in cilji raziskovanja

Namen in cilji raziskovanja intemih in eksternih javnosti je bil pridobiti uvide na podlagi
katerih smo lahko zasnovali iskreno, edinstveno in relevantno ponudbo vrednosti
Slovenske vojske kot delodajalca, da smo lahko & pomoégjo komunikacijskih in
ostalih aktivnosti odgovorili potencialnim kandidatom (in obstoje€im zaposlenim) na
naslednja vprasanja:

- Zakaj bi se zaposlil/ostal zaposlen v tej organizaciji?

- Kaj bom pridobil z zaposlitvijo?

- Kako bo zaposlitev v tej organizaciji pripomogla k mojemu strokovnemu in

osebnemu razvoju?
- Kaksen vpliv bo imela zaposlitev v organizaciji na moje Zivijenje?
- Zakaj je zame bolje, da sodelujem s to organizacijo in ne s katero drugo?

Pri iskanju odgovorov na ta vpraganja je klju&no vpletanje internih javnosti (obstoje€ih
zaposlenih), da ne pride do razkoraka med obljubo, ki jo dajemo s komuniciranjem in
izkugnjo, ki jo imajo zaposleni.

Sekundaren a tudi pomemben namen delavnic z internimi javnostmi je bil predstavitev
projekta in njegove pomembnosti za Slovensko vojsko.

5.1.2.2 Raziskovalno vprasanje

Glavno raziskovalno vpraganje je bilo: katerl so kljuéni atributi Slovenske vojske za
primerne kandidate, na katerih bomo gradlli znamko delodajalca Slovenske vojske?

Da bi dobili celovitej§i odgovor na raziskovalno vpraSanje, smo uporabili metodo
triangulacije — kombiniranje ve& pristopov in vsaj treh razli&nih metod raziskovanja, da
smo dobili pogled iz ve¢ perspektiv. Uporabili smo naslednje 3 raziskovalne metode:

A. anketo med splo&no javnostjo,

B. anketo med interno javnostjo,

C. dalavnice z interno javnostjo.
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Pri raziskovanju smo se osredotodali na tri komponente, ki gradijo ponudbo vrednosti
Slovenske vojske kot delodajalca:

- podobo Slovenske vojske med internimi in eksternimi javnostmi,
- obljubo Slovenske vojske,
- izku$njo Slovenske vojske zaposiene.

Slika 13: Metode raziskovanja in komponente za grajenje ponudbe vrednosti
delodajalca Siovenske vojske

Podoba organizacije e

A Anketa spipgna javnost

Ponudba
B Anksta interna javnost Obljuba organizacije | vrednosti
'\ delodajaica

C  Delavnice interna javnosi

[zkusnja organizacije —— e

5.1.2.3 Anketa v splosni javnosti

Anketa v splo&ni javnosti je bila izvedena na zadetku komunikacijskih aktivnosti,
namen ankete pa je bilo preverjanje trenutnega (izhodi&&nega) stanja oz. pozhavanja
in odnosa do Slovenske vojske med splo&no javnostjo. Tak$en tip raziskav nam sluZi
za spremljanje komunikacijskih uginkov in percepcije na sploSni javnosti, ter
poslediéno tudi prilagajanje sporoéil in komunikacijskih aktivhosti v prihodnosti. Ker pa
se uéinki v druzbi kaZejo postopoma, se tak3en tip raziskav izvaja na letni ravni ali

redkeje.

5.1.2.4 Vzorec in metoda

V tokratni anketi je sodelovalo 2.508 prebivalcev Slovenije, ki so starej§i od 18. let.
Vzorec je bil reprezentativen tako po spolu, starosti, kot tudi po izobrazbeni strukturi
in statistinih regijah. V anketi je sodelovalo 49 % Zensk in 51 % mos&kih. Uporabljena
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metoda zbiranja podatkov je bilo telefonsko anketiranje (CATI) in spletno anketiranje
(CAWI). Raziskava se je izvajala med 7. in 20. julijem 2020.

5.1.2.5 Rezultati: podoba SV v splo3ni javnosti

Poznavanje Slovenske vojske: Percepcija Slovenske vojske pozitivna, éeprav
vsak tretji Slovenec SV pozna slabo ali je ne pozna

Slovensko vojsko dobro ali zelo dobro pozna &etrtina vprasanih (28,7 %), zgolj srednje
dobro pa kar &tiri desetine (41,8 %) vpra$anih. Kljub temu so prve asociacije ob besedi
»Slovenska vojska« pozitivhe — najvedji delez najprej pomisli na varnost, obrambo,
vojake, vojsko, ponos.

Tri etrtine vpra8anih meni, da Slovenija potrebuje svojo vojsko, 58 % pa kot njeno
najpomembnejgo nalogo navaja izvajanje obrambe Republike Slovenije. Kar 30,4 %
vpradanih meni, da je njena najpomembneja naloga pomog ob naravnih nesrecah.

Ugled in zaupanje: Slovenskl vojski vedinoma zaupamo, vendar instituciji
primanjkuje nekaj ugleda

Slovenski vojski (popolnoma) zaupa dobra polovica vpradanih (54,1 %), da je ugledna
oziroma zelo ugledna pa meni zgolj 36, 6 % vpraSanih. Ob primerjavi z ostalimi
institucijami se Slovenska vojska po ugledu uvr8€a pred policijo in civilno za&cito,
vendar je manj ugledna kot gasilci ali reSevalci.

MoZnosti sodelovanja s Slovensko vojsko; Najbolj priviacne manj znane oblike
sodelovanja s SV

Najvetji deleZ vpradanih pozna poklicno vojsko (90,7 %), 73,4 % pozna moZnost
sodelovanja — pogodbeni rezervist, 66 % pa prepozna prostovoljno vojsko ter Solo za
&astnike (60 %). Zanimivo je, da so druge oblike, ki pa so 8e posebej zanimive za
mlade manj prepoznane; tipendiranje pozna zgolj 49 %, tabor MORS in mladi pa zgolj
39 %. Raziskava kaZe, da so te oblike sicer bolje prepoznane v skupini najmlajgih —
torej do 30. leta starosti.
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Tabor MORS in mladi ter Vojaki tabor sta tudi najbolj zanimiva za anketirance — slabo
polovico (45,5 %) bi tak8na moZnost (zelo) zanimala, najvi§je pa je zanimanje ravno v
skupini do 30. leta ter med 31. in 45. letom.

Idejo Vojaskega tabora kot del obvezne u€ne snovi za slovenske dijake in $tudente
podpira kar dobra polovica anketiranih (58,7 %), predvsem mlada aktivha populacija
do 45. leta starosti.

Slovenska vojska kot zaposlovalec; 28 % pripravljenih sodelovati s SV, vecino
prepriéa zdrav Zivijenjski slog

Cetrtina vpradanih (24, 2 %) meni, da je Slovenska vojska (zelo) dober delodajalec
(na to vpliva predvsem redna plada, varnost zaposlitve, drzavna sluZzba), nasprotnega
mnenja — da je (zelo) slab zaposlovalec pa je tretjina anketiranih.

Dobro polovico anketiranih pogodbeno sodelovanje s SV ne zanima, 28 % vprasSanih
pa bi bilo pripravljenih za tovrstno obliko sodelovanja. Med tistimi, ki se zanimajo za
sodelovanje s SV je najve¢ tak3nih, ki bi jih zanimalo sodelovanje kot pogodbeni
rezervist (38,6 %), sledi poklicna vojska (17,3 %), ter prostovoljna vojska (10 %) in
Sola za &astnike (8,7 %).

Dobro polovico (57,7 %) bi za zaposlitev v SV najbolj prepri€al zdrav Zivijenjski slog,
sledi raznoliko in dinami¢no delo ter dobri medsebojni odnosi. Sodelovanje v misijah
in usposabljanje v tujini dosega najnizje zanimanje za zaposlitev v SV.

Kot povpre&no vrednost osnovne neto plade slovenskega vojaka anketiranci navedejo
800 EUR. Ob seznanitvi z zagetno pla&o vojaka s IV. stopnjo izobrazbe (727 eur neto)
ter dodatnimi ugodnostmi, ki jih je deleZno to mesto, ponujeno ne preprita v zaposlitev
pri SV kar tri &etrtine vpra&anih. Ob navedenih pogojih bi se za zaposlitev odlogilo zgolj
11 % vprasanih.
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5.1.2.6 Anketa med internimi javnostmi

Z anketo smo preverjali odnos zaposlenih do SV in razloge za sodelovanje oz. podobo
in obljubo SV.

5.1.2.7 Vzorec in metoda

V anketi je sodelovalo 124 predstavnikov Slovenske vojske in udeleZzencev vojaskega
tabora, starih od 18 do 57 let. Zensk je bilo 19 % in moskih 81 %. S Slovensko vojsko
sodelujejo od 2 mesecev do 30 let.

Sodelujodi so izpolnili vprasalnik odprtega tipa (glej prilogo na koncu dokumenta).

5.1.2.8 Rezultati: podoba SV v interni javnosti

Odstotki frekvenc asociacij na SV

Glavne asociacije pripadnikov SV na SV so:
e domoljubje
e obramba
e uniforma
e oroZje
o sluZzba domovini

e razgibano delo

68



PRISTOQ | MEDIA

renderspace

Odstotki frekvenc glavnih prednosti SV

Glavne prednosti SV kot zaposlovalca 0z. poklica so za pripadnike SV:
e dinami¢no delo
o fizi¢na aktivnost
e redna plaga
 mednarodne misije
¢ tovaristvo
o timsko delo
e socialna varnost
* redna zaposlitev

e delo v naravi
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—5:-1:2.9-Delavnice med-intemimijavnostmi——

Med internimi javnostmi smo izvedli delavnice, na katerih smo identificirali
spodbujevalce, zaviralce in izzive v zaposlitvenem lijaku Slovenske vojske ter
opredelili izkudnjo in edinstvenost Slovenske vojske kot delodajalca.

Odstotki frekvenc glavnih izzivov SV

Glavni izzivi SV kot zaposlovalca oz. poklica so za pripadnike SV:

kadrovska stiska
status po 45. letu
oprema

plata

ugled?

odnosi

napredovanje

1 Pojem ugled vsebuje ved aspekiov: od pozicioniranje SV v siovenskem prosioru — zakaj jo
potrabujemo, kaj je njena vioga — do podobe same organizacije in njenih pripadnikov (ponos noSenja
uniforme zunaj vojadnic), do nepoznavanje SV in njenih nalog v splodni javnosti.

PRISTOY | MEDIA
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Vzorec in metoda

Izvedenih je bilo 8 intenzivnih delavnic, ki se jih je udeleZilo 124 zaposlenih in
sodelujoéih s Slovensko vojsko, ki so se predstavljali razlicne dele Slovenske vojske
tako po &inu, specializiranosti kot tudi obliki sodelovanja:

- pripadniki 1. brigade,

- pripadniki 72. brigade,

- pripadniki logisti¢ne brigade,

- pripadniki 15. letalskega polka,

- pripadniki 430. mornari§kega diviziona,

- pripadniki vojaske policije,

- desetniki,

- gastniki,

- poveljstvo,

- zaposleni v kadrovski sluzbi,

- udelezenci vojaskega tabora.
Vsaka delavnica je potekala na enak nac&in. Najprej smo sodelujodim predstavili
projekt, imeli kratek voden pogovor na to temo, kjer so se sodelujodi predstavili. Nato
pa so se sodelujodi razdelili v skupine do 5 ter v prvi nalogi skupaj opredelili
spodbujevalce, zaviralce in izzive v zaposlitvenem lijaku Slovenske vojske (zavedanje,
razumevanje, interes, prijava, izbor, zaposlitev). V drugi nalogi so udelezenci po
skupinah opredelili izkugnjo in edinstvenost in na koncu obljubo Slovenske vojske kot

zaposiovalca.

Rezultati delavnic so vkljuéeni v predlogu znamke delodajalca in aktivnosti v

naslednjih poglavjih.

Rezultati: spodbujevalci, zaviralci in izzivi
zaposlitvenem lijaku SV

Odlo&itev za sodelovanje s Slovensko vojsko se praviloma ne zgodi &ez nog. Vsak
kandidat gre &ez proces, v katerem se pomika od hepoznavanja SV do zavedanja,
razumevanja, interesa, odloditve za sodelovanje (prijave), izbora in sodelovanja. V
vsaki od teh faz smo iskali:
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4. spodbujevalce, ki kandidate potiskajo v naslednjo fazo,

5. zaviralce, ki jih odvradajo in

6. organizacijske izzive Slovenske vojske, ki zavirajo celoten proces.
Na tej podlagi je pripravijen optimalen potek zaposlitve v Slovenski vojski.
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5.1.3 PRILOGA 3: Anketni vprasalnik za splogno javnost

v1 Na kaj pomislite, ko sliSite besedo SLOVENSKA VOJSKA?

1 Vpiite:
99 ne vem, brez odgovora

v2 Ali v dana8njih &asih Slovenija potrebuje svojo vojsko?

1 Da
2 Ne
3 Ne vem

v3 Kaj je po va§em mnenju najpomembnej$a naloga SV?
EN odgovor

1 Pomo¢ ob naravnih nesre¢ah

2 Zagotavljanje miru na misijah v tujini

3 lzvajanje vojaske obrambe Republike Slovenije
97 Drugo (vpisite):

99 Ne vem

v4 Kako bi na lestvici od 1 do 5 (1-spioh ne poznam, 5-zelo dobro poznam) ocenili
vase poznavanje Slovenske vojske (SV)?

1 sploh ne poznam

2 slabo poznam

3 srednje dobro poznam
4 dobro poznam

5 zelo dobro poznam

v6 Kako bi na lestvici od 1 do 5 (1-sploh ji ne zaupam, 5-povsem ji zaupam) ocenili
va&e zaupanje v Slovensko vojsko?
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1 sploh ne zaupam

2 ne zaupam

3 srednje zaupam

4 zaupam

5 popolnoma zaupam

$v5==1 OR $vb==

v6 Zakaj ne zaupate Slovenski vojski?

1 Vpisite:
99 ne vem, brez odgovora

v7? Kako bi na lestvici od 1 do 5 (1-sploh ni ugledna, 5-zelo ugledna), ocenili ugled
Slovenske vojske?

1 sploh ni ugledna
2 ni ugledna

3 srednje ugledna
4 je ugledna

5 je zelo ugledna

$v7==1 OR $v7==2

v8 Zakaj po va§em mnenju Slovenska vojska ni ugledna?

1 Vpisite:
99 ne vem, brez odgovora

[$v7==4 OR $v7== J

v9 Zakaj je po vasem mnenju Slovenska vojska ugledna?

1 Vpisite:
99 ne vem, brez odgovora
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v10 Je po vasem mnenju Slovenska vojska bolj ali manj ugledna od nastetih intitucij:

bolj enako manj ne
ugledna ugledna ugledna vem

1 Policija 1 2 3 4
2 Civilna za&tita 1 2 3 4
3 Gasilci 1 2 3 4
4 Redevalci 1 2 3 4

vi1 V nadaljevanju vam bomo nasteli nekaj aktivnosti in moZnosti sodelovanja s SV, vi
pa nam povejte, ali posamezno aktivnost poznate.

poznam ne poznam
1 Poklicna vojska 1 2
2 Prostovoljna vojska 1 2
3 Pogodbeni rezervist 1 2
4 Sola za &astnike 1 2
5 Stipendiranje ($olarjev) za delo v SV 1 2
6 Tabor MORS in mladi 1 2
7 Vojaski tabor 1 2

vi2 Slovenska vojska omogoéa mladim brezplatne vojaske tabore, in sicer Sestdnevni
tabor "MORS in mladi", ki je hamenjen mladoletnim dijakom ter dvotedenski "Vojaski
tabor", ki je namenjen polnoletnim dijakom in Studentom, ki Zelijo doZiveti zivljenje in delo

pripadnika Slovenske vojske.

Bi za vas (ali otroka v vaem gospodinjstvu) tak8na oblika spoznavanja Zivljenja in dela
vojaka bila potencialno zanimiva?

1 Sploh me ne zanima
2 Me ne zanima

3 Niti niti

4 Zanimala bi me
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5 Zelo bi me zanimala
6 Ne vem, nimam mnenja

v13 Trenutno je Vojaski tabor popolnoma prostovoljen. Kaj menite o ideji, da bi Vojaski
tabor postal del obvezne u&ne snovi za slovenske (poinoletne) dijake oziroma Studente?

1 Sploh ne podpiram

2 Ne podpiram

3 Niti niti

4 Podpiram

5 Zelo podpiram

6 Ne vem, nimam mnenja

KONTROLNO Prosimo vas, da pri tem vpraanju oznadite odgovor zadovoljen. Gre za
kontrolno vprasanje v anketi, § katerim Zelimo zagotoviti kakovost podatkov!

1 sploh nisem zadovoljen

2 nisem zadovoljen

3 niti zadovoljen niti nezadovoljen
4 zadovoljen

5 zelo zadovoljen

6 ne vem, ne Zelim povedati

$v14==2 ==> v18 |

vi4 Aliste kdaj v zadnjem mesecu videli, sli§ali ali opazili kak oglas na temo Slovenske
vojske?

1da

2 ne

v15 Alibi znali navesti slogan tega oglasa®?

1 Vpidite:
99 ne vem, brez odgovora
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v16 Kje oz. preko katerih kanalov ste zaznali slogan »Postani vojak«?

Moznih vec odgovorov.

1 oglasi na spletnih straneh

2 oglasi prek tiskanih medijev

3 oglasi prek radia

4 oglasi prek televizije

5 prek drugih tiskovin (brosure, zgibanke, itd)

6 strokovni ¢lanki

7 oglasi prek druzbenih omrezij (FB, Instagram, Twitter, Youtube..)
97 drugo (vpisite):

* 99 ne vem

v17 Kaj po vadem mnenju sporoca oglas?

1 Ponovna uvedba obveznega sluzenja vojaskega roka

2 Moznost kariere oz. zaposlitve v SV

3 Pomen SV za dr2avo in druzbo

4 Ozave$tanje o vrednotah kot so domoljubje, ¢ast, predanost, lojalnost, pogum,
tovaristvo

97 Drugo:

99 Ne vem

v18 Ali ste kdaj v zadnjem mesecu obiskali spletno stran postanivojak.si?

1da
2 ne

v19 Ali bi bili pripravljeni pogodbeno sodelovati s Slovensko vojsko?

1da
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2 ne
3 ne vem

$v19==1|

v20 Kateri na¢in sodelovanja s SV pa bi vas najbolj zanimal?

1 Poklicna vojska

2 Prostovoljna vojska

3 Pogodbeni rezervist

4 Sola za Zastnike

5 Stipendiranje (Solarjev) za delo v SV
6 Tabor MORS in miadi

7 Vojaski tabor

8 ni¢ od nastetega

9 ne vem

v21 Na lestvici od 1 (sploh me ne prepri¢a) do 5 (zelo me prepriga) oznadite, v kolik8ni
meri bi vas spodaj omenjene zna¢ilnosti zaposlitve v SV prepritale, da se zaposlite v
Sv?

sploh "
me ne niti me zelo me
me ne . . . .
. prepri¢a niti prepria preprida
preprita
1 Zdrav Zivljenjski slog (veliko Sporta) 1 2 3 4 5
2 Redna usposabljanja in izobraZevanja 1 2 3 4 5
3 Misije in usposabljanja v tujini 1 2 3 4 5
4 Raznoliko in dinami¢no delo 1 2 3 4 5
5 Delo izven pisarne 1 2 3 4 5
6 Dobri medosebni odnosi 1 2 3 4 5
7 Timsko delo 1 2 3 4 5
8 Pripadnost skupini in povezanost 1 2 3 4 5
9 Rokovanje z orozjem 1 2 3 4 5
10 Vojaske tehnike, taktike in strategije 1 2 3 4 5
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11 Varna zaposilitev in redna placa 1 2 3 4 5

v22 Ali morda vesta, kaksna je osnovna plata slovenskega vojaka?

Prosimo vas, da vpiSete okvirno neto plago, ki jo po va§em mnenju prejema vojak za&etnik,
s |V stopnjo izobrazbe:

1 Okvirna neto plaga (vpisite 8t. brez decimalk in ostalih znakov):
99 ne vem

(($v22_opn>=0 AND $v22__opn<=5000) AND is_numeric($v22_opn)) or $v22==99

v23 Zacetna plata vojaka s IV. stopnjo izobrazbe je 727 € (neto). Plada se povesa v
odvisnosti od dolZznosti, dodatkov na delovnho dobo in stalnost ter drugih nadomestil in
dodatkov, napredovanj, specialistiénih dodatkov in dodatkov na vodstveni poloZaj. Poleg
plate imajo zaposleni v SV tudi dolo&ene ugodnosti kot so moZnost dodelitve
sluzbenega stanovanja, obvezno dodatno pokojninsko zavarovanje, terenski dodatek
itd.

Bi vas delo za omenjeno plato in zgoraj navedene ugodnosti prepri¢ali, da bi se prijavili
oziroma zaposlili v Slovenski vojski?

1da
2 ne
3 ne vem

v24 Kaks$no je va&e mnenje glede Slovenske vojske kot delodajalca oziroma

zaposlovalca?

1 Zelo slab delodajalec
2 Slab delodajalec

3 Niti niti

4 Dober delodajalec
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5 Zelo dober delodajalec
6 ne vem, nimam mnenja

$v24==1 OR $v24==

v25 Zakaj menite, da je SV slab delodajalec?

1 Vpisite:
99 ne vem, brez odgovora

$v24==4 OR $v24==

v26 Zakaj menite, da je SV dober delodajalec?

1 Vpisite:
99 ne vem, brez odgovora

v27 Zavsako od spodaj nastetih vrednot na lestvici od 1 (sploh ni) do 5 (zelo) opredelite,
kako pomembna je za vas posamezna vrednota.
sploh  ni ni niti je zelo ije
pomembna pomembna niti pomembna pomembna

1 Zdravje 1 2 3 4 5
2 DruZina 1 2 3 4 5
3 Domoljubje 1 2 3 4 5
4 Sodelovanje 1 2 3 4 5
5 Mir 1 2 3 4 5
6 Denar in zasluZek 1 2 3 4 5
7 Individualnost 1 2 3 4 5
8 Dosezki 1 2 3 4 5
spol Vas$ spol:

1 moski

2 Zenski
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letnica Ali nam lahko zaupate vaso letnico rojstva?

1 vpisite 4 mestno Stevilko (npr. 1978):
2 ne Zelim odgovoriti

izobrazba Kak3na je vasa dokoncana izobrazba?

1 dokon&ana oshovna Sola ali manj

2 dokoncana 2 ali 3 letna strokovna Sola oz. poklicna izobrazba

3 dokon&ana 4 letna srednja $ola oz. gimnazija

4 dokoncana 2 letna vigja 3ola (stara), 3 letna visoko3olska ali bolonjska diploma (6
stopnja)

5 dokonéana univerzitetna izobrazba (stara), bolonjski magisterij ali ve¢ (7 stopnja ali
vel)

6 ne Zelim odgovoriti

zaposlitev Kaks$en je vas zaposlitveni status?

1 zaposlen

2 nezaposlen

3 upokojen

4 dijak, Student

5 ne Zelim odgovoriti

dohodek Ce va$ osebni neto dohodek (plago, pokojnino) primerjate s slovensko
povpreéno neto plato (1.215 €), kako bi ga uvrstili:

1 podpovpretno

2 povpreéno

3 nadpovpreéno

4 nimam dohodka

5 ne Zelim odgovoriti
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gospodinjstvo  Stevilo Zlanov vaega gospodinjstva?

1 &t. élanov:
99 ne Zelim povedati

(($gospodinjstvo_opn>=0 AND $gospodinjstvo_opn<=19) AND
is_numeric($gospodinjstvo_opn)) or $gospodinjstvo==99

otroci Stevilo mladoletnih otrok v vaem gospodinjstvu?

0 ni¢
1 &t. &lanov:
99 ne Zelim povedati

(($otroci_opn>=0 AND $otroci_opn<=19) AND is_numeric{$otroci_opn)} or $otroci==99
or $otroci==

naselje V kak3nem tipu nasefja Zivite?

1 urbano {mestno okolje)
2 ruralno (vasko okolje)
3 ne vem, ne Zelim odgovoriti

Regija Prosimo oznadite statisti&no regijo v kateri prebivate.
$imagefwebProjects\SPLETNI_KLUB\Stat_regije.jpg]

1 (1) Pomurska

2 (2) Podravska

3 (3) Koroska

4 (4) Savinjska

5 (5) Zasavska

6 (6) Posavska

7 (7) Jugovzhodna Slovenija
8 (8) Osrednjeslovenska

9 (9) Gorenjska
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10 (10) Primorsko - notranjska
11 (11) Goriska
12 (12) Obaino-kraska
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5.1.4 PRILOGA 4: Anketni vpra8alnik za interne javnosti

1. Kak&na je va$a asociacija na besedo Slovenska vojska? Kaj je tista prva stvar, ki
vam pade na pamet?

2. Ce bi morali z enim stavkom opisati Slovensko vojsko, kak&en bi bil ta stavek?

. Kaj menite, da so tri prednosti Slovenske vojske?

w

4. Kaj menite, da so trije izzivi Slovenske vojske?

5. Zakaj se po vaSe nekdo odlodi za poklic vojaka v Slovenski vojski?

6. Zakaj ste se vi osebno odloéili za poklic vojaka v Slovenski vojski?

7. lzobrazba:

8. Delovna doba (&t. let) v Slovenski vojski:
9. Voja8nica in enota:
10. Starost:

11.8Spol:
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5.1.5 PRILOGA 5: Zasnova delavnic

Aktivhost Trajanje Opis aktivnosti

Pozdrav in uvodni krog | 15 min | 8.00 — | Interaktivno, | Predstavitev udelezencev — vsak pove

8.15 celotha kdo je, katera enota ter koliko tasa je Ze
skupina v SV
I. del: INTERNA | 15min | 8.15 — | Individuaino | Izpolnijo anonimni vpradalnik
PODOBA ter 8.30
MOTIVATORJI
" Predstavitev projekta | 15min | 8.30 — | Planema Kratka predstavitev namena in ciljev

8.45 predstavitev | projekta

. del: 1ZKUSNJA | 60 min | 8.45 — | Interaktivno, | Po fazah zaposlitvenega lijaka:

9.45 skupinepo 5 | 1., 2. ZAVEDANJE in RAZUMEVANJE
3. INTERES

4. PRIJAVA

5. IZBOR

6. ZAPOSLITEV

Naloga 1 - SPODBUJEVALCI

Na postit listie napidite, kaj so
pozitivne izku$nje kandidatov v vsaki
fazi. Kaj jih motivira, viete naprej v

nasiednjo fazo, navdihuje, katere
pozitivne izkudnje doZivijo.

Naloga 2 - ZAVI
Na post-it napisite, kaj so negativne
izku&nje kandidatov v vsaki fazi. Kaj Jth

skrbi, razotara, kaj ni tako kot jim je
bilo predstavljeno itd.

Naloga 3 - |ZZIV]

Na post-it napisite, kaj so izzivi
Slovenskse vojske, ki delajo izku&njo
kandidata slab&o 0z. ne takéno, kot bi
morala biti.

Moderatorja lepita listke v faze, skupaj jih

grupiramo  po  prioritetnosti  oz.
pomembnosti.
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. del: 120 min | 9.45 — | Interaktivno, | 4 krogi:
OPREDELITEV 11.45 | skupinepo5 - Vrednote, poslanstvo,
EVP vizja SV

- Vrednote ciljne javnostl

- zkusnja interne javnostl
(kaj navdu$uje, na kaj smo
ponosi, zakaj to rad po&nem)

- Edinstvenost/Razllkovalna
prednost (zakaj raje vojak
kot gasilec ali proizvodni
delavec)

Presek teh treh krogov: 5-7 konkretnih
opredelitev (besed/besednih zvez) -

EVP (skupni imenovalec je pa Enotni,
| _ povezani, Level up)

" ZakljuBek 15min | 11.45 | Interaktivno, | Check out, vsak v enem stavku pove |
- celotna izkusnjo delavnice, kaj mu je bilo najbolj
12.00 | skupina | zanimivo
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5.1.6 PRILOGA 6: Termini in lokacije delavnic z internimi javnostmi

Enote SV Datum Ura Vsebina Lokacija Enota
Interaktivna delavnica z 670. LOGP
72.BR 01/07 8.00-11.00 72.BR, VGM ) )
vojaki (poslie 4 vojake)
) LOGBR 2
11.30- Fokusna  delavnica s . i
PSSV/72.BR 01/07 o 72.BR, VGM kadrovnika ostali
14.30 kadrovniki in SkPZ )
po potrebi
1.BR Interaktivna delavnica z1.BR, VEP
02/07 7.30-11.00 =
vojaki
) 1.BR, VEP po 2 kadrovnika
11.30- Fokusna  delavnica s ) .
PSSV/1.BR 02/07 iz 15. PVL in
14.30 kadrovniki in SkPZ
LOGBR
Interaktivna delavhica z
72.BRM5.PVL  03/07 9.00-13.00 TERP, NM
vojaki
Interaktivna delavnica s LOGBR
dastniki  (taktitni  nivo
PSSV/72.BR  13/07 9.00-13.00 L 72.BR, VGM
poveljniki  oddelkov  ali
skupin )
1.BR 5oseb
Interaktivna delavnica s 72.BR Soseb
poveljstvom (takti&ni nivo . LOGBR Soseb
PSSV 14/07 9.00-13.00 L Vrhnika
poveljniki  oddelkov  ali 15.PVL 2o0seb
skupin ) 430. MOD
20sebi
10.00 Fokusna  delavnica z {
Vojagki tabor  15/07 11'30 udele2enci Vojaskega Bohinjska Bela
' tabora
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5.1.7 PRILOGA 7: Opredeljene obljube SV na delavnicah z vojaki

SKUPINA 1

Ne obljubljamo ni&, A damo vam moZnost:
Kariera

Spoznavanje prijateljstva

Spoznavanje tujih deZel in kultur

Stabilna socialna varmost

Spoznavanje moderne oboroZitve

NE OGL JOARLIAM:? Me:

A DA MO vam HMOZNOCT .

- KPR 1ERE

~ SPOWAVAME PR IIATELITHE

~ TPCINRVANIE TIIN PETHL IN KTHR
~PIRADIENA FoO NS RN OIT

= SRODAPNIE [0 DEANE Of0R0 )TV

P4

W,

SKUPINA 2
Izkuénja
Dinamika
Varnost
Prepoznavnost

SKUPINA 3
Red
Delo
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Disciplina
Dohodnina
DokaZi se

Domovina

D/' Sc 9‘04’7&.
Dotaz), se
Damaw)rz‘

SKUPINA 4
Vojska je zakon

VO)SKA JE ZAKON!

SKUPINA 5
Delo v dobrem timu
Delo v naravi in z oroZjem

Pomo¢ ljudem ob naravnih nesre¢ah

PRISTO9

PRISTOQ : MEDIA

renderspace
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Sam sebi dokaZe& da zmore$ (vrednote)

- DElo v Dogeen 1eanl
— DED V ppegn w2 opoiren

- Ponoc  tovvesl opb weeanwrd
’ ! NMESRECA N

- spm  EB Domié? Da
2n0kES . (veeDwore )

SKUPINA 6
Ob delu se razgibaj

.r’ B DELU SE RIGBAI

.‘ ____,«5[/2
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SKUPINA 7

Sluzba, ki omogoca socialno varnost in je primerna za mlade, ki si Zelijo dinamitnega dela.

SLUZBA K 0moGoit  soerpewy e

W € PRNCEUL 2k metde owng,

Kt st 2geryo Diwhinswegy Deea,

SKUPINA 8
(Gaka vas zanimivo in dinamiéno delo

Caka vas socialna varnost (regres, plata 5. v mesecu. dodatno plagilo, dodatno
pokojningko in hezgodno zavarovanje)
Pridruzi se nam.

o ol b
o U0s 20nmio 1D dnanido oo,

/i o vas soclona lamest C
5.V wesecy, dodalno PO, clockibo
Ainsko in V\:’?SIHD z\D\OOWI:F}

Pridruz) se nem ! <
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SKUPINA 9
Enotni za domovino.

SKUPINA 10
Dinami&no delo.
Bodi kot Janez, prijavi se.
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SKUPINA 11

PridruZi se nam in priéakuj nepri¢akovano.

SKUPINA 12
Socialna varnost do upokojitve.

Ne ravno z glavo &ez steno ampak za skoraj za vsako ceno.
Pokojnina.

-
T2

i
' u‘! E‘g .u'

SOLY Akioh  VARNCED
S UPaxs MTNE
RANNG Z GLANO {EZ STEWQ  AWPRK

A BRORAD NGAKS CENO

L%

. TokoNINA
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SKUPINA 13
Edinstvena izkusnja

renderspace

SKUPINA 14

Preizkusi vse svoje zmoZnosti (v ekstremih)
Padalstvo

Alpinizem

PreZivetje

Helikopterji

Terenska voZnja
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SKUPINA 15

Odlodi se,

Pridi,

Obvladaj izzive in zmagaj!!

SKUPINA 16
Ponosni nase , skupaj do ciljev.
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SKUPINA 17
Pridruzi se nam in dokazi, da nisi mamin sinko.

—POWRE! SE M M N DOEKAZ

DA NIs) ARIA

SKUPINA 18

Streljanje z raznovrstnim pravim orozjem
Mednarodne izkusnje, misije

Dvig psihofizitne kondicije
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SKUPINA 19

Obljuba:; sluzenje domovini — domoljubje.

a
X
A
... e
SKUPINA 20
Obljuba: sluZenje domovini — domoljubje.
[ J
= __'.—-:"'-'_.J &
]
!
T

... ——— eeeeeeeeemem

SKUPINA 21

S &im bom lahko streljal, katero vozilo bom upravljal, po katerem terenu bom lahko vozil,
kam bom potoval, se usposabljal. ...

~35 G Bont Liww Tebe /by,
ULTENS vorito gom VA AKONNiL-,
bo kitew rocsrv gom tamis

HoNe. | leart gon (g proem,
S8 Uiprskevue..
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SKUPINA 22
Slovenska vojska:
Sport in delovni &as
Bodi zmagovalec (biti bolji)

SKUPINA 23

4T
Tovaristvo
Timsko delo
Teren

Tank
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5.1.8 PRILOGA 8: Fotografije z delavnic z internimi javnostmi

Delavnice v Ljubljani
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Delavnice v Mariboru
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Delavnica v Novem mestu
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Delavnica na Vrhniki

4!---—"‘-

— =L

=
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Delavnica v Bohinjski Beli

s N SR
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5.2 PRILOGA 2: Vpra3alnik

12.Kak&na je vasa asociacija na besedo Slovenska vojska? Kaj je tista prva stvar, ki
vam pade na pamet?

13. Ce bi morali z enim stavkom opisati Slovensko vojsko, kak&en bi bil ta stavek?

14. Kaj menite, da so tri prednosti Slovenske vojske?

15.Kaj menite, da so trije izzivi Slovenske vojske?

16.Zakaj se po vade nekdo odlodi za poklic vojaka v Slovenski vojski?

17.Zakaj ste se vi osebno odlodili za poklic vojaka v Slovenski vojski?

18.|zobrazba:

18. Delovna doba (&t. let) v Slovenski vojski:

20.Voja&nica in enota:
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21. Starost:

22.Spol:
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5.3 PRILOGA 3: Zasnhova delavnic

Aktivhost Trajanj ©d - Opis aktivnosti

g do
Pozdrav In wuvodnl | i5min | 800 | Interaktivno | Predstavitev udele?encev — vsak pove
krog | = ,  celotna | kdo je, katera enota ter koliko &asa je Ze
8.15 | skupina v SV
IV. del: INTERNA | 15min | 8.15 | Individualno | Izpoinijo anonimni vpragalnik
PODOBA ter -
MOTIVATORJI 8.30
"Predstavitev projekta | 15min | 8.30 | Planemna Kratka predstavitev namena in ciljev
- predstavitev | projekta

8.45
| V. del: 60min | 8.45 | Interaktivno | Po fazah zaposlitvenega lijaka:
IZKUSNJA - , skupine po | 1., 2. ZAVEDANJE in RAZUMEVANJE
845 |5 3. INTERES
4. PRIJAVA
5. 1ZBOR
6. ZAPOSLITEV

Naloga 1 - SPODBUJEVALCI

Na postit listite napiSite, kaj so
pozitivne izkudnje kandidatov v vsaki
fazi. Kaj Jlh motlvira, vilete napre] v
naslednjo fazo, navdihuje, katere
pozitivne izkusnje dozivijo.

Naloga 2 - ZAVIRALCI
Na post-it napifite, kaj so negatlvne
Izkudnje kandidatov v vsaki fazi. Ka] Jlh
skrbl, razotara, kaj nl tako kot Jim Je
bilo predstavljeno itd.

Naloga 3 - IZZIVI
| Na post-it napiSite, kaj so Izzivl
Slovenske vojske, kil delajo izkudnjo
kandldata slab%o oz. ne tak&no, kot bi
| morala bitl.
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Moderatorja lepita listke v faze, skupaj |
jih grupiramo po prioritetnosti oz.
pomembnosti.

VI. del: | 120 min | 9.45 | Interaktivno

OPREDELITE - , skupine po

VEVP 114 |5
5

| Zakljudek 15min | 11.4 | Interaktivno |

5 -, celotna
12.0 | skupina
0

4 krogi:

- Vrednote, poslanstvo,
vizja 8V

- Vrednote ciljne javnosti
Izkusnja interne javnosti
(kaj navdusuje, na kaj smo
ponosi, zakaj to rad
po&nam)
Edinstvenost/Razlikovaln
a prednost (zakaj raje vojak
kot gasilec ali proizvodni
delavec)

Presek teh treh krogov: 5-7 konkretnih
opredelitev (besed/besednih zvez) -
EVP (skupni imenovalec je pa Enotni,

povezani, Level up)
Check out, vsak v enem stavku pove '
izkudnjo delavnice, kaj mu je bilo najbolj
Zanimivo
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5.4 PRILOGA 4: Termini in lokacije delavnic

Enote SV Datum Ura Vsebina Lokacija

, . 670. LOGP
8.00 -Interaktivna delavnica z ]
72.BR 01/07 ] 72.BR,VGM (podlje 4
11.00 vojaki ]
vojake)
LOGBR 2

11.30 -Fokusna delavnica s ,
PSSVI7T2.BR  01/07 o 72BR,VGM  kadrovnika
14.30 kadrovniki in SkPZ . .
ostali po potrebi

1.BR 02107 7.30 -Interaktivha delavnica z1.BR, VEP
11.00 volaki

. 1.BR, VEP po 2 kadrovnika
11.30 -Fokusna delavhica s . )
PSSVM.BR 02107 o iz 15. PVL in
14.30 kadrovniki in SkPZ

LOGBR
9.00 -Interaktivha delavnica 2z
72.BRMS.PVL 03407 ) TERP, NM
13.00 vojaki
Interaktivna delavnica s LOGBR
9.00 -Bastniki  (taktitni  nivo
PS8SVI72.BR 13/07 72. BR, VGM
13.00 poveliniki oddelkov ali
skupin )
1.BR Soseb
Interaktivna delavnica s 72BR 5oseb
9.00 -poveljstvom (taktiéni nivo LOGBR 5oseb
PSSV 14/07 — _Vrhnika
13.00 poveljniki oddelkov ali 16.PVL 20seb
skupin ) 430, MOD
2osebl
10.00 Fokusna delavnica 2z /
Voja&kl tabor 15/07 11'30 udeleZenci Vojadkega Bohinjska Bela
' tabora
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5.5 PRILOGA 5: Promocijski materiali

- Modularni razstavni prostor
- Majice

- Kape

- Svinéniki

- Matrikule

- Zvezek

- ZloZenke

- Brosure

- Paviljon

- Stojnica
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5.6 PRILOGA 6: Prikaz spletne strani

Naslovnica spletne strani

- Lo nenmam ——— Ry R WA 0 O Wl i i

Erost  DRGOBN no0ESS  Sorgne cra e ———

- LB PR e byt PRUNY AT AN 1830 - T 1 e

O i — Be— OooTaEly ToAETEA  Wnhrod Gewedr]  vljsee e BBl

= ' M - MEKITHAN  GMRAE QL mmmNs M

VIl O PR
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Prikaz korakov kviza na spletni strani in mobilni napravi

- o o R —_— [-Qre— [

» e S8 PRIGANTI H:‘:‘:, FRLI T LR [ITOLT T =] [T PR

PREDANOST

063

Blagnjms | 6 wio b sgrives| e
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Prikaz podstrani za poklicnega vojaka Slovenske vojske

POKLICK] YEJAK SLOVENSKE YJSKE e
===

. AL RN - IeL) L OTEMKE e 00 E B SEA T ShLREN KIS

.

SRR PRERA 2 Pl iy A

TPRAEING MR

B Tetse ad codonk st

- - * - L]
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Prijavi obrazec na spletni strani

ZELIN 3E PRIV KAk LANKO FURLIOIV YOS RARIERA YOHAEL Q
= SEDELLENT

PRIJAVNI OBRAZEG - POKLICNI VOJAK

OSEBNI PONATKI SEKAKERO YPRASARIED
Ime S nmg nary
I
Prlimek
ke
KONTAKTNI PODATKI

Talalonska Stevika

i

E-mail naslow

sty slainegs prebivaliiés

v

Naslov Ca blvele 0

LAy AN D

HAJBOLS BAAND EOHTART
SPREMLIAJTE HHS

@
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5.7 PRILOGA 7: Primeri spletnih oglasov na direktnih medijih — 1.val ogla§evanja

¥ Ll
="
— I

® ",

hhlllu--_ll-h.hﬂh.mwmm!.ml:‘

NOVICE B e

e,
Ay Rif. F1°

s redevan] padcev - eepamnill tudi pe slavesu Jorgaja Lorensa.

Qq &
i) S pmna 2edef podeisk o 2akainth dobah toroms Wi
Ay bersju drugi
ﬁt W Sl ("{L o
P val kot dveh mesecih je viada praklicala epldemijo. Zhrali smo odzive na o
drufbenih omreijih. o

& 202¢ ogleas

Tak€en reZim caka
otroke, ko se vrnejo v
solo
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5.8 PRILOGA 8: Primeri spletnih oglasov na performace kanalih — 2. val
oglagevanja

Eremagi M e Dagethl NOF opiial iafos Fotun Vabm a K

VECER @ Q
DA R S smeri Kopra, okvara tovomega vozl
G Ima vef pametnd telefon

*

v B resvseapliaciie, kiflh
'i potrebujete?

narasZati, na iIntenzivli obolelih s
covid-19ni

(VIDED) Loviin sldadbo
Wejboljf je bit zadet
posvelfl Zahovitw, Ixatek
"poliiién! komentsr” pa

NASLOVNICA

MM >
SKUPEN G, 5
VSAK POSTANE |

Extrenie training aplikacifav - NAIMOGHE J81 CLEN :'iu:-.p.
trendu Ze po nekaj dneh 1 - : !

o 5T F R

NOVICE

Maoskva ne vidl razloga za uvedbo
preiskave zarad Navalnega
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