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U radu su prikazani rezultati istraZivanja kojim su empirijski dokazani
efekti integrisanih komunikacija na stavove ispitanika o vojnoj profe-
siji. Primarni uzorak Cinilo je 553 u€enika gimnazija (127 ucenika iz Novog
Sada, 179 u€enika iz NiSa, 106 uCenika iz Kragujevca i 141 iz Beograda).

Na osnovu rezultata istraZivanja do kojih se doSlo utvrdeno je da upotre-
ba pojedina¢nih instrumenata komunikacije (televizijsko oglaSavanje, distribu-
cija Stampanog materijala i internet sadrZaj) ima ograni¢en efekat na ispitani-
ke. Sa druge strane, kombinacijom dva instrumenta komunikacije, informacije
0 organizacijama i upraznjenim mestima koja se popunjavaju bivale su pozi-
tivnije prihvacene od ispitanika. IzloZzenost viSestrukim instrumentima komuni-
kacije omogucava efikasnije prinvatanje kljuéne poruke i podsticanje ispitani-
ka da reaguju na pozitivan nacin. Na osnovu toga moZe se uvideti da se inte-
gracijom viSe instrumenata komunikacije ostvaruje dodatna vrednost
zahvaljujuéi strateSkim ulogama niza instrumenata komunikacije koji se kom-
binuju sa ciliem da se obezbedi maksimalno efektna komunikacija. Svakako,
veoma je vazan sinergijski efekat svih komunikacionih instrumenata, pa je,
stoga, znagajna paznja posvecéena prilagodavanju materijala ispitanicima.

Uvida se da integrisane komunikacije predstavljaju sistem pomoéu ko-
jeg je moguce koordinirati veéi broj instrumenata komunikacije kako bi se
saopstila jasna i uverljiva poruka i ostvario uticaj na ispitanike. Posledi¢no,
moze se ocCekivati i uticaj na adekvatnije pozicioniranje vojne organizacije,
u svesti ispitanika, odnosno potencijalnih zaposlenih.

Kljuéne redi: integrisana komunikacija, vojska, promocija, integrisane
marketinSke komunikacije, odnosi s javnoSéu

Uvod

lobalne, kao i promene na nacionalnom nivou, zahtevaju modifikacije u veli€ini, struk-

turi i nadinu funkcionisanja vojnih organizacija. Ove promene postavljaju nove izazo-
ve pred odabir kandidata koji mogu adekvatno da odgovore na kompleksne zahteve vojne
profesije. Jedan od imperativa u Vojsci Srbije predstavija priviaéenje kandidata odgovarajucih
profila koji bi na adekvatan nacin participirali u realizaciji vojnih misija i zadataka.
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Uvodenjem profesionalne vojske povecavaju se sveukupni zahtevi za adekvatnim profi-
lima zaposlenih, pa se, u tom smislu, od Vojske Srbije zahteva usvajanje novih pristupa pri-
mene integrisanih komunikacija, koji fokus stavljaju na identifikovanje karakteristika ciljnih
grupa i razvoj prilagodenih programa komunikacije sa primarnom ciljnom grupom, odnosno
srednjoskolcima, ali i drugim znacajnim grupama kao $to su mediji i javnost uopste.

lako pripadnici Vojske Srbiie koji rade na poslovima regrutovanja kandidata obavljaju mno-
ge zahtevne poslove u tom procesu, od pronalaZenja potencijalnih kandidata, preko obrade
aplikacija i selekcije odgovarajuéih regruta, programi integrisanih komunikacija su podjednako
vazni element tog procesa. Sprovodenjem programa integrisanih komunikacija omogucava se
uticanje na stavove i ponasanje potencijainih kandidata, prenose im se klju¢ne poruke i vred-
nosti vojne profesije i motiviSu se za apliciranje na konkurse za profesionalnu vojsku.

lako je, u teorijskom smislu, identifikovan znacaj integrisanih komunikacija za promo-
ciju vojnog poziva, ova tema je, u nacionalnim okvirima, i dalje slabo istrazena. Shodno
tome, istrazivanje u ovom radu fokusirano je na identifikovanje efekata integracije
razliGitih instrumenata komunikacije i njihovog usmerenog delovanja na bitne segmente
javnosti. U tom smislu, predmet istrazivanja predstavlja integracija svih raspolozivih in-
strumenata komunikacije, koji su se, u dosadasnjoj praksi, koristili uglavnom izolovano i
bez uskladenog delovanija, kako bi se pripadnici ciline grupe informisali o poziciji Repu-
blike Srbije na medunarodnom planu, njenom funkcijom i institucionalnim vrednostima,
kao i moguénostima koje pruZza Vojska Srbije kao poslodavac, izgradili osecaj ukljuce-
nosti i pripadnosti i, u Sto veCem broju, opredelili za vojni poziv.

Cilj istrazivanja predstavlja utvrdivanje u kojoj meri integrisane komunikacije utiu na
privlaenje kandidata za odabir vojnog poziva i uoavanije prostora i stvaranje uslova za
njihovo dalje unapredenje, zasnovano na analizi trenutnog stepena razvoja i praktiéne
primene integrisanih komunikacija u Vojsci Srbije. Implementacijom predloZenih nacina
unapredenja prakse integrisanih komunikacija i njihovim podizanjem na viSi nivo, posle-
diéno se moze ocekivati i pobolj$anje stava cilinih grupa o vojnoj organizaciji kao poslo-
davcu. Jedan od nauénih ciljeva ovog rada jeste i pruzanje teorijske osnove za buduée
izu€avaoce iste ili neke od srodnih naucnih oblasti, kao i unapredenje postoje¢eg modela
integrisanih komunikacija, kroz njihovo prilagodavanje zahtevima ciljne grupe.

Integrisane komunikacije vojnih organizacija

Brojne promene koje su uslovljene procesima globalizacije i tranzicije, rapidni razvoj
nauke i tehnologije koje se javljaju poslednjih decenija, unose novine u gotovo sve
drustvene i poslovne sfere, pa tako i na polju funkcionisanja vojnih organizacija. Ove novi-
ne posledica su konstantnog usavr§avanja svih poslovnih aktivnosti unutar vojnih organiza-
cija, sa akcentom na razvoj i usavrSavanje strategija komunikacije koje su od krucijalnog
znacCaja za stvaranje svesti o ulozi i znacaju ovih organizacija kod ciljnih grupa javnosti i nji-
hovo pozicioniranje kao pozeljnih poslodavaca na trzistu rada (Wilden, Guldergan, 2010;
Soulez, Guillet-Soulez, 2011). Adekvatno planirane i implementirane strategije integrisanih
komunikacija, stoga, postaju pretpostavka postizanja zZeljenih efekata i privlaenja odgo-
varajucih kandidata za rad u vojnoj sluzbi. Privlaenje pripadnika ciline grupe nameée se
kao jedan od imperativa funkcionisanja vojnih organizacija, uzevsi u obzir da adekvatni
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ljudski resursi predstavljaju jedan od glavnih elemenata u procesu stvaranja konkurentske
prednosti organizacija (Bassi, McMurrer, 2007; Fields et al., 2008). Zbog toga su se napori
za privlaenje kompetentnih kandidata intenzivirali tokom poslednje decenije (Lievens,
2003; Avery, McKay, 2006; Gerras, Wong, 2013), rezultiraju¢i razvojem modela integrisane
komunikacije u vojnim organizacijama (Callen, 2010; Canel, 2012).

Rezultati dosadas$njih istrazivanja ukazali su na to da vojne organizacije koje pokla-
njaju znacajnu paznju planiranju i sprovodenju marketinSke komunikacije u procesu infor-
misanja i privlaenja zaposlenih obezbeduju interesovanje i prijem najkompetentnijih za-
poslenih (Caywood, 2011; Fill, 2011; Percy, 2014; Eagle et al., 2014). Takode, ustano-
vljeno je da komuniciranje i oglaSavanije putem tradicionalnih medija (Elpers et al., 2003;
Lowrey et al., 2005; Chowdhury, 2007) i veb sajtova namenjenih regrutovanju potencijal-
nih kandidata (Cober et al., 2005; Hu et al., 2007) predstavljaju dva izuzetno vazna
nacina informisanja i privlacenja pripadnika ciline grupe vojnih organizacija. lako savre-
meni trendovi u oblasti marketinskog komuniciranja ukazuju na opadanje efekata tradici-
onalnih medija, oglasne poruke plasirane na ovaj nacin i dalje predstavljaju vaznu kom-
ponentu procesa regrutovanja (Lowrey et al., 2005; Chowdhury, 2007). Sa druge strane,
praksa komunikacije putem interneta, narocito veb sajtova i drustvenih mreza (Argenti,
Barnes, 2009; Eastin et al., 2011), dobija sve veéi primat kada su u pitanju srednjoskolci
kao primarna ciljna grupa vojnih organizacija. To je logi¢na posledica ekspanzije novih
tehnologija i njihovo sve intenzivnije koriS¢enje u informisanju i komunikaciji, kao i pred-
nosti u vidu boljeg prilagodavanja zahtevima ciljnih grupa i personalizacije poruka (Ja-
noschka, 2004; Shirky, 2010; Harr, 2011; Hess, Doe, 2013), Cime se obezbeduje njihov
bolji prijem i povecava Sansa za pozitivnim reakcijama pripadnika cilinih grupa (Hayden,
2009; Donadio, 2012; Miller, Rollnick, 2012). Jo§ jednu bitnu prednost novih medija pred-
stavlja mogucénost pruzanja prilike potencijalnim kandidatima za dobijanje mnostva infor-
macija 0 samoj organizaciji, razli¢itim poslovnim ponudama, organizacionoj kulturi i
sliéno (Safron, 2010; Rosengren, Bondesson, 2014). Medutim, rezultati istrazivanja auto-
ra Bauma i Kabsta (Baum, Kabst, 2014) istakli su znacaj i pozitivne rezultate koriS¢enja
razli¢itih audio-vizuelnih materijala, kao veoma znacajnog sredstva u procesu komunika-
cije sa potencijalnim kandidatima u procesu regrutacije. U veéini slu¢ajeva, to su promo-
tivni materijali u Stampanom obliku, namenjeni regrutovanju, koji sadrze kombinaciju tek-
sta i slika Cija je uloga da privuku paznju pripadnika ciline grupe (Lowrey et al., 2005;
Chowdhury, 2007). lako materijali ovog tipa ¢esto ne sadrze dovoljno informacija da di-
rektno utiCu na potencijalne kandidate (Avery, McKay, 2006; Gerras, Wong, 2013), oni,
svakako, povecaju informisanost o poslodavcu (Rosengren, Bondesson, 2014). Medu-
tim, inovacije se uvode i u domenu ovog promotivnog instrumenta, pa se, u poslednje
vreme u vojnoj praksi, sve viSe vrsi distribucija filmova, koji prenoSenjem zivih slika i
liénih iskustava generSu pozitivne emocionalne reakcije ciljnih grupa (Baum et al., 2015).

Instrumenti odnosa s javnoSéu — izgradnja Zeljenog identiteta, imidza i reputacije imaju
za cilj stvaranje svesti javnosti o vojnoj organizaciji, njeno pozicioniranje kao pozelinog po-
slodavca i diferenciranje od konkurenata (Fombrun, van Riel, 2007; Beal, Strauss, 2008;
Robertson, Khatibi, 2012). Kreiranje pozitivnog imidza u javnosti veoma je bitno u procesu
generisanja kredibiliteta vojne organizacije kod potencijalnih kandidata za zapoSljavanje
(Robertson, Khatibi, 2012). Sprovodenjem strategija komunikacije radi uspostavljanja od-
nosa sa razli¢itim ciljnim grupama postize se pozitivan imidz i reputacija vojne organizacije
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u javnosti (Levy, 2006; Grossman, 2011). Informacije koje se plasiraju na ovaj nacin uticu
na percepciju i izgradnju stava o vojsci kao potencionalnom poslodavcu od strane pripadni-
ka ciline grupe (Baum et al., 2015). Kejbl i Turban definisali su tri osnovne dimenzije koje
oslikavaju pozicioniranje organizacije kao zelienog poslodavca u svesti javnosti — informi-
sanost i znanje o poslodavcu, imidz i reputacija poslodavca i informisanost i znanje o zah-
tevima i karakteristikama posla u organizaciji (Cable, Turban, 2001), na koje se moze utica-
ti sprovodenjem razli¢itih instrumenata komunikacije (Goodman, Hirch, 2010). Prvu dimen-
Ziju predstavlja poznavanje same organizacije i opisano je kao sposobnost potencijalnih
kandidata da identifikuju organizaciju kao potencijalnog poslodavca (Cable, Turban, 2001).
Poznavanje ukljuCuje set pozitivnih, neutralnih ili negativnih stavova podnosioca zahteva i
odraZava percepciju pripadnika javnosti o organizaciji kao potencijalnom poslodavcu (Do-
nadio, 2012; Miller et al., 2013). Kao druga dimenzija navode se imidz, zasnovan na tome
kako direktno i indirektno okruzenje utiu na percepciju organizacije i reputacija poslodav-
ca, koja se gradi na iskustvenom dogadaju pripadnika javnosti (Beal, Strauss, 2008; Ro-
bertson, Khatibi, 2012). Informisanost 0 samom poslu je tre¢a dimenzija pozicioniranosti
poslodavca (Safron, 2010; Ferrell, Hartline, 2011), a koja obuhvata pojedinaéne percepcije
o karakteristikama specificnih poslova, mogucnostima razvoja karijere koji se pruzaju,
nov€anim naknadama i sliéno (Cable, Turban, 2001; Baum, Kabst, 2015).

Kako se u literaturi navodi, pojedinacna upotreba instrumenata komunikacije ima ogra-
ni¢en efekat na pripadnike ciljnih grupa (Gillis, 2006; Goodman, Hirch, 2010; Grossman,
2011). Kombinacijom veéeg broja instrumenata komunikacije, informacije o organizacijama
i upraznjenim mestima koja se popunjavaju lakSe su prihvacene od potencijalnih kandidata
(Caywood, 2011; Cormelissen, 2014; Baum, Kabst, 2014). Sprovodenjem marketinskih ko-
munikacija vojnoj organizaciii se omogucava informisanje potencijalnih kandidata i
privlaGenje njihove paznje, dok se odnosima s javnoSc¢u poveéava povezanost ciline javno-
sti sa organizacijom i kreira pozitivni imidz i reputacija. |z toga sledi da se integrisanjem in-
strumenata koji spadaju u marketinSko komuniciranje i odnose s javno$¢u moze postici di-
rektniji i efektivniji uticaj na potencijalne kandidate za vojnu profesiju. IzloZenoS¢u visSe-
strukim instrumentima komunikacije omoguc¢ava se efikasnije prihvatanje kljuéne poruke i
podsticanje kandidata da reaguju na Zeljeni nacéin (Baum, Kabst, 2014). U fokusu programa
integrisanih poslovnih komunikacija Vojske Srbije mora biti poznavanije ciljnih grupa javno-
sti i njihovih karakteristika, koje doprinose utvrdivanju i razumevanju uticaja, odnosno efe-
kata raznih programa komunikacije, na nacin da se poruke usmeravaju na pojedince, a ne
na Siroki auditorijum i da se mere efekti komunikacije u odnosu na pojedinacne ciline gru-
pe. U tu svrhu Vojska Srbije mora pratiti razvoj tehnologija i trendova u komuniciranju, kako
bi, u skladu s tim, definisala jedinstvenu strategiju integrisanih komunikacija radi promocije
vojne profesije i priviaéenja potencijalnih kandidata.

Savremeni teorijski pristupi u oblasti integrisanih komunikacija

U pogledu privlaéenja kandidata za vojnu profesiju, osnovni cilj vojnih organizacija
predstavlja obavestavanje pripadnika ciljnih grupa o karakteristikama vojnog poziva i po-
slovnim i druStvenim aktivnostima koje taj poziv nosi sobom, odnosno na koje nacine
ovaj poziv moZe da zadovolji potrebe, Zelje i oCekivanja potencijalnih kandidata. Bitan
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uslov za privlaenje potencijalnih kandidata predstavlja kreiranje $to bolje pozicionirano-
sti Vojske kao pozeljnog poslodavca, $to se moze ostvariti upravljanjem i koordinacijom
procesom integrisanih komunikacija koje objedinjuju instrumente integrisanih marke-
tinSkih komunikacija i instrumente odnosa s javno$céu (Kostié-Stankovi¢, 2011).

Savremeni pristup integrisanim poslovnim komunikacijama zasniva se na promena-
ma i novim trendovima u institucionalnoj komunikaciji, kojima je, pre svega, doprineo raz-
voj interneta i novih komunikacijskih tehnologija i promenio tradicionalan nacin komuni-
kacije sa cilinim grupama. Tradicionalne metode komunikacije pocele su da gube na
znacaju usled upotrebe novih instrumenata, koji na adekvatniji nacin ispunjavaju potrebe
organizacija i ciljnih grupa (Sterling, 2008). Integrisana komunikacija podrazumeva aktiv-
nosti usmerene prema ciljnim grupama, i objedinjuje veliki broj instrumenata koji objedi-
njeno deluju (Shin, 2013).

Prema Kotleru, integrisane komunikacije predstavljaju koncept po kojem organizacija
integriSe i koordinira svoje brojne komunikacijske instrumente kako bi poslala jasnu, do-
slednu i atraktivnu poruku o organizaciji namenjenoj cilinim grupama (Kotler, Keller,
2006). Drugi autori definiSu integrisane komunikacije kao koncept objedinjavanja komuni-
kacija koji se zasniva na ostvarivanju dodatne vrednosti zahvaljujuéi strateSkim ulogama
niza instrumenata komunikacije koji se kombinuju kako bi se obezbedila jasha, dosledna
i maksimalno efektna komunikacija (Clow, Baack, 2011).

Medu faktorima koji su uslovili razvoj integrisanih komunikacija istiCu se (Kosti¢-Stan-
kovi¢, 2011):

« Faktori iz okruzenja, u koje spadaju:

— povecana konkurencija na trzistu rada;

— rast ulaganja u promotivne aktivnosti;

— redistribucija promotivnih budzZeta;

— promene u ponasanju pripadnika ciljnih grupa;

+ Tehnolo3ki faktori, u koje spadaju:

— fragmentacija medija;

— pojava interaktivnih medija;

— mogucénost kreiranja baze podataka o pripadnicima ciljnih grupa itd.

Ovi faktori izvrSili su zna€ajan uticaj na pomene ponasanja ciljnih grupa, pa se tako pri-
padnici razliCitih grupa nalaze u fokusu paznje vojnih organizacija. Stoga je unapredivanje i
izgradnja pozitivnih odnosa sa interesnim grupama postalo neophodno, u skladu sa novo-
nastalim promenama. Teznja za uspostavljanjem konstantne interakcije izmedu organizaci-
ja i cilinih grupa istakla je zna€aj komuniciranja, kao jednog od najznacajnijih institucional-
nih aktivnosti. Integrisane komunikacije obezbeduju efektivnu komunikaciju sa ciljnim gru-
pama, koja je prilagodena njihovim karakteristikama i potrebama. Savremeni koncept inte-
grisanih komunikacija oslanja se na izgradnju institucionalnog identiteta, imidza i reputacije
vojne organizacije ¢ime ona postaje pozicionirana kao pozeljan poslodavac, koji nastoji da
privuCe najkvalitetnije kandidate za profesionalnu vojsku. U tom kontekstu veoma je vazan
sinergijski efekat svih komunikacionih instrumenata, koji se postize pazljivim planiranjem i
sprovodenjem narednih faza: definisanjem subjekata koji u¢estvuju u komunikaciji, analize,
planiranja, primene i kontrole komunikacija i izbora medija i kanala komunikacije koji ¢e biti
prilagodeni i usmereni na odredene ciline javnosti, radi postizanja vece konkurentnosti i po-
zicioniranja Vojske Srbije kao pozeljnog poslodavca.
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Integrisane komunikacije predstavljaju sistem pomocu kojeg vojne organizacije koor-
diniraju veci broj instrumenata komunikacije kako bi saopstile jasnu, doslednu, uverljivu
poruku o organizaciji i uslovima zaposlenja. Primena koncepta integrisanih komunikacija
moze da dovede do doslednijeg i jashijeg pozicioniranja organizacija, u svesti ciljnih gru-
pa, odnosno potencijalnih zaposlenih. Generalno posmatrajuéi, instrumenti integrisanih
komunikacija se mogu podeliti kriterijumu mogucnosti direktnog merenja ostvarenih re-
zultata na jednosmerne, delimi¢no dvosmerne i dvosmerne (Cornelissen, 2014). Jedno-
smerni instrumenti predstavljaju proces u kojem se informacije plasiraju Sirokoj, uglav-
nom nesegmentiranoj javnosti, pri éemu ne postoje povratne informacije i efekti su teze
merljivi. Delimiéno dvosmerni instrumenti predstavljaju one putem kojih se plasiraju infor-
macije Sirokoj grupi, pri éemu postoji povratna sprega i uéinak se indirektno moze meriti.
Primer toga predstavlja objava oglasa u Stampi sa kontakt telefonom za prijavu na kon-
kurs. Dvosmerna komunikacija je sveobuhvatna i uklju€uje veéi broj grupa javnosti, a
najcescée se sprovodi liénim kontaktom ili putem interneta.

Kada je vojska u pitanju, ve¢ razvijeni komunikacijski instrumenti imaju bitnu ulogu u
obavljanju komunikacijskih funkcija, ali je putem njihove integracije izrazen i potencijal
maksimiziranja efekata u odnosu na razli¢ite relevantne ciljne grupe. U tom kontekstu,
koncept integrisanih komunikacija postao je neophodan, a odnosi se na doslednost stra-
tegije, aktivnosti, teme i poruke (Dimitriu, 2012).

Fokus na integrisane komunikacije posebno je opravdan zbog izgradnje zeljenog in-
stitucionalnog identiteta, imidza i reputacije vojske kroz odredene komunikacijske strate-
gije. Kako navodi Scott (2015), nakon pozicioniranja vojske kao pozelinog poslodavca u
svesti ciljnih grupa, vojna organizacija moze dalje da koristi niz razli¢itih komunikacijskih
strategija koje ¢e pomoéi dalje povezivanje sa razli€itim ciljnim grupama i omoguditi po-
stizanje zeljenih efekata u odnosu na svaku grupu ponaosob.

Ucenici srednjih §kola kao ciljna grupa Vojske Srbije

Uzevsi u obir da ucenici srednjih Skola predstavljaju primarnu cilinu grupu Vojske Srbije
kada je u pitanju popuna profesionalnim vojnicima, veoma je bitno identifikovati navike u infor-
misanju i komunikaciji ove ciline grupe, kako bi se komunikacija uspostavila na adekvatan
nacin i postigli Zelieni efekti. lako se Cesto postavlja pitanje opravdanosti generalizovanja
vrednosti odredene generacije, ipak se odredeni obrasci ponaSanja mogu ista¢i kao opsti za
pojedine generacijske grupe. Moze se reéi da, dok radne vrednosti pripadnika ove generacije
nisu homogene, uzajamne vrednosti informisanja putem televizije i interneta, pracenje muzike
i flmova uglavnom jesu. Uticaj porodice, ranog ku¢nog okruzenja, kao i Skole na formiranje
vrednosti u€enika srednjih Skola Siroko je prihvacen, ali njihov relativni zna¢aj dovodi se u pi-
tanje. Pozitivna slika o sebi, prihvatanje razliGitosti na radnom mestu, viSe pragmati¢an nego
idealisti¢ki pristup problemima i liderska pozicija u oblasti informacionih tehnologija neke su
od pozitivnih osobina koje se u literaturi pripisuju mladim generacijama (Cole et al., 2002).

Danasniji srednjoskolci predstavljaju generacije koje odrastaju uz savremenu tehnolo-
giju; od detinjstva su okruzeni i koriste radunare, video igre, video kamere, mobilne tele-
fone i sli¢ne digitalne uredaje. Na osnovu toga postaje jasno da, kao rezultat digitalnog
okruzenja i ukupnog obima interakcije sa ovim okruzenjem, danasnji mladi misle i obra-
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duju informacije fundamentalno drugadije od prethodnih generacija (Prensky, 2001).
Zbog navedenih karakteristika moze se re¢i da vojska pravi znacajne korake u komuni-
kaciji sa ovom ciljnom grupom pruzanjem informacija preko interneta, pre svega preko
oficijalne stranice ove organizacije. Takode, preko interneta potencijalni kandidati bi tre-
balo da budu u moguénosti da postave pitanja i dobiju odgovore, kao i da pristupe
vaznim dokumentima, odgledaju promotivne filmove i sliéno (Wong, 2000).

Dakle, sredstva masovne komunikacije imaju intenzivan uticaj na razvoj i razmisljanje
adolescenta. Priliéno dobra i pravovremena informisanost srednjoskolaca o raznim zani-
manjima omogucuije im veci stepen slobode pri izboru profesije i omogucuje da blagovre-
meno prepoznaju sopstvena profesionalna interesovanja. Sto je bolja informisanost
srednjoSkolaca i veéi stepen obaveStenosti o zeljenom zanimaniju, veéi je i stepen
usaglasenosti izabrane profesije sa njihovim Zelijama, Sto vodi ka veéem zadovoljstvu u
procesu obrazovanja za tu profesiju i u kasnijem profesionalnom radu. Masovna komuni-
kacija koja sadrzi informativni, edukativni i rekreativni sadrzaj privlace paznju ove ciline
grupe stimuliSuéi je na odredene akcije. Time je masovno komuniciranje postalo jedan
od osnovnih ¢inilaca u razvoju i formiranju li¢nosti pojedinaca i najvaznija determinanta
kreiranja imidza vojnih i drugih organizacija (Saranovi¢ i sar., 2008).

Problematika podsticanja motivisanosti kandidata za vojni poziv je veoma kompleksna i
uslovliena nizom faktora vezanih kako za samu vojnu organizaciju, tako i za pripadnike ove
ciline grupe. U kojoj meri ¢e vojska dobiti kandidate koji mogu da odgovore sve slozenijim i
strozim zahtevima savremene vojne organizacije u znacajnoj meri zavisi od intelektualnih,
voljnih i psihofizickih sposobnosti srednjoskolaca koji se prijavljuju na konkurs za Sko-
lovanje na Vojnoj akademiji. Kako bi izbor bio Sirok i kvalitetan i kako bi na Skolovanje bili
primlieni najadekvatniji kandidati, s obzirom na drustveno-ekonomske prilike u drzavi, neo-
phodno je kreirati uslove da se na konkurs prijavi znatno vec¢i broj kandidata od broja
budué¢ih studenata Vojne akademije. Kako bi se to postiglo, potrebno je cilinu grupu
srednjoSkolaca informisati o nacinu upisa na Vojnu akademiju, nacinu Zivota i rada u vojsci
i naglasiti pozitivne aspekte vojnog poziva u odnosu na druge izbore. Upravo su stepen in-
formisanosti ucenika sredniih Skola i sprovodenie adekvatne komunikaciie klju¢ni faktori ko-
ji utiCu na motivisanost kandidata za odabir vojne profesije (Saranovic i sar., 2008).

Kako navode Saranovié¢ i sar. (2008), u istrazivanju sprovedenom 2008. godine, gde
su ispitivani ucenici srednjih Skola, svega 9,81% odgovorilo je da bi Zelelo da studira na
Vojnoj akademiji. Takode, utvrdeno je da je mlada populacija stanovnistva, od 18 do 29
godina, veoma slabo zainteresovana za reforme u Vojsci, s obzirom na to da se treéina
ispitanika izjasnila kao potpuno ili uglavnom nezainteresovana. Takode, oko 42% mladih
se izjasnilo da je u potpunosti ili delimiéno obavesteno o pitanjima Vojske i odbrane. Sko-
ro 90% ispitanika je odgovorilo da su malo ili da uopste nisu informisani o Vojnoj akade-
miji. Ovi rezultati se razlikuju od onih dobijenih u istrazivanju koje je realizovao Centar za
civilno-vojne odnose, gde je 42% ispitanika izjavilo da je u potpunosti ili uglavnom
obavesteno o pitanjima koja se odnose na Vojsku i odbranu. Interesantno je i to da se
viSe od polovine ispitanika koji su izjavili da Zele da Skolovanje nastave na Vojnoj akade-
miji zapravo izjasnilo kao slabo informisano. U ovom radu nije identifikovan uticaj pola na
stepen informisanosti i, prilikom razmatranja stepena informisanosti u¢enika srednjih
Skola i njihovog interesovanja za Skolovanje na Vojnoj akademiji, ukazano je na moguci
interaktivan odnos izmedu interesovanja i informisanosti, s obzirom na to da bolja infor-
misanost moze uticati na veéu zainteresovanost ucenika za vojni poziv, ali se, sa druge
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strane, moze océekivati da uenici koji su se opredelili za vojni poziv imaju tendenciju da
budu $to bolje informisani o onome $to ih interesuje. U tom smislu, do tada pasivan pri-
stup u promociji vojnog poziva rezultirao je izuzetno slabom informisano$¢u ucéenika, pa
su samo izuzetno motivisani kandidati tezili da prikupe Zeljene informacije. Kada su u pi-
tanju ispitanici koji su dovoljno i potpuno obavesteni, utvrdeno je da veéina dobija infor-
macije posredstvom televizije, i to prvenstveno iz vojnih emisija. Pored toga, znacajan
medij za informisanje ucenika su dnevna Stampa i radio, dok je udeo vojnih ¢asopisa
(npr. magazin ,Odbrana”) veoma lo$, jer vecéina ucenika nije znala da oni postoje. Pored
medija, bitan izvor informisanosti u¢enika predstavljaju neformalni izvori, koji se smatraju
i najrealnijim, s obzirom na to da je svaki treéi ispitanik izjavio da mu je izvor informacija
o Vojnoj akademiji neko iz blize ili dalje okoline, uglavnom neko ko poseduije linog isku-
stvo o vojsci. Pokazalo se da internet takode ima uticaj na stepen informisanosti, $to je
rezultat izostanka proaktivnog stava u trazenju informacija. Pokazalo se da informacije o
vojsci uenici najmanje dobijaju u Skoli, Sto ukazuje i na pasivnost vojske u ostvarivanju
neposrednog kontakta sa potencijalnim kandidatima za vojnu profesiju. Na opredeljenje
zainteresovanih ispitanika za Skolovanje na Vojnoj akademiji i vojnu profesiju, u nesto
vecéoj meri je izrazen uticaj neformalnih izvora nego $to je to sluéaj kod celokupnog uzor-
ka. Cak 17% ispitanika je navelo da je zainteresovano za $kolovanje na Vojnoj akademi-
ji, a da su pri tome potpuno neinformisani (Saranovié i sar., 2008).

Iz rezultata navedenog istrazivanja stie se utisak da ne postoiji jedinstven sistem informi-
sanja ucenika srednjih Skola o vojnom pozivu i uslovima Skolovanja u Vojnoj akademiji, ve¢
se informisanje zasniva na povremenom obavestavanju javnosti o raspisanom konkursu za
priiem kandidata, a koji ¢esto nije prezentovan na nacin koji je uskladen sa preferencijama
ciline grupe. Informacije koje se ti€u vojnog poziva uglavnom su uopStene i prezentovane
Sirokoj javnosti i nisu sistematizovane i usmerene ka srednjoSkolcima kao cilinoj grupi.
Takode, utvrdeno je da aktivna prezentacija nastavnih planova i programa Skolovanja od stra-
ne pripadnika vojske u direktnom kontaktu sa ugenicima ne postoji (Saranovi¢ i sar., 2008).

Pokazalo se da je vecina ispitanika pozitivno ocenila kvalitet obrazovanja na Vojnoj
akademiji i smatra da je ono dobro i svestrano. Kao jedan od najznadajnijih motiva u iz-
boru vojne profesije navedena je mogucnost zadovoljenja licnih potreba sticanjem
odredenog obrazovnog profila. Kada su u pitanju potrebe koje se mogu zadovoljiti po
zavrSetku Vojne akademije, devojke su najviSe isticale potrebu za fizickom sigurno$cu, a
zatim i potrebu za razvojem psihofizickih sposobnosti, koju su najéesc¢e navodili i mladiéi.
Kada su u pitanju pozitivne karakteristike vojne profesije, najéeSci odgovor ispitanika bile
su karakteristike koje se odnose na sigurnost (obezbeden posao, fizicka sigurnost, mate-
rijalna sigurnost), zatim dobro i svestrano obrazovanije i razvoj psihofizi¢kih sposobnosti.
Znacajno su rangirani i patriotizam i ljubav prema vojsci, zatim vrednovanje discipline i
rada, kao i organizovanost (postaje se organizovaniji, rad i disciplina, sticanje radnih na-
vika, preciznost i tacnost). Kontradiktorni su odgovori vezani za to $to mladi visoko cene
disciplinu, mada, sa druge strane, ¢esto su i isticali da je stroga vojni¢ka disciplina ono
Sto sputava. Ova kontradiktornost potie iz pojmovnog odredenja, posto se pokazalo da
su ucenici pojam discipline shvatili Sire, kao sinonim za organizovanost i efikasnost u po-
slu, pre nego kao nacin ponasanja i ograni¢enje u liénim slobodama. Veoma mali broj is-
pitanika je naveo da su pozitivne karakteristike vojske ponos i ugled. Kada su u pitanju
negativni aspekti, veliki broj ispitanika je naveo da je vojni poziv rizi€an po zivot, zatim
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tezak, previSe zahtevan, vrlo odgovoran, izlozen pritisku i nesiguran, kao i nedovoljno
vrednovan. Takode, uéenici su sagledavali vojnu profesiju kao segment proslih i aktuel-
nih deSavanja u zemlji, pa su vojsku povezali i sa velikim odricanjima, strogom discipli-
nom i nedostatkom prave uloge. Takode, uéenici su naveli i sledec¢e negativne karakteri-
stike: nedovoljnu drustvenu priznatost vojnog poziva, nepriznate kvalifikacije, jednostra-
no obrazovanje, nemoguénost zaposlenja posle vojne sluzbe, mala primanja, nedovoljnu
mogucnost za afirmaciju i velike obaveze. Istrazivanjem je utvrdeno da Zelju za vojnom
profesijom najceScée izrazavaju ucenici iz seoskih sredina i iz slabije razvijenih okruga
(P¢injski, Zaje&arski, Pirotski). Negativan stav najéeS¢e su imali ispitanici u Podunav-
skom, Juznobackom i Jablani¢kom okrugu. Pokazalo se da je procenat devojaka koje bi
Zelele da pristupe profesionalnoj vojsci ve¢i medu onima sa sela nego medu onima koje
Zive u gradu. Znatan broj ispitanika pozitivno je ocenio model Skolovanja devojaka za
vojnu profesiju, uz svest o kompleksnosti oficirskog poziva, $to se najceS¢e reflektuje
kao percepcija nedostatka dobrih uslova za $kolovanje Zena (Saranovié i sar., 2008).

Kako bi se planirao adekvatan pristup, odnosno nacin komunikacije sa srednjo-
Skolcima radi njihove adekvatne motivacije, potrebno je prouciti na koji nacin su naviknuti
da uce i kakve poruke su usvajali i kojim tempom u periodu odrastanja. Uzevsi u obzir
osobenosti opazanja i prihvatanja informacija od strane srednjoskolaca, a koje se usvaja-
ju jo$ od najranijeg detinjstva, mogu se precizirati neka od uopstenih pravila sprovodenja
integrisanih komunikacija radi promocije vojnog poziva (Grossman, 2011).

lako pripadnici ove generacije imaju vrlo specifiCne potrebe i ocekivanja u poredenju
sa prethodnim generacijama, njihove jedinstvene karakteristike i posveéenost mogu biti
izuzetno korisna za vojne organizacije usled moguénosti dobijanja posveéenih profesio-
nalnih vojnika, motivisanih za saradnju i ostvarivanje visokih rezultata.

Ciljevi i metodologija primarnog istrazivanja

Empirijsko istrazivanje sprovedeno je u septembru 2015. godine na uzorku sadi-
njenom od ucenika gimnazija iz novosadskog, beogradskog, kragujevackog i niSkog
okruga. U uzorak su ukljuceni isklju¢ivo uéenici Cetvrte, odnosno zavrsne godine Skolo-
vanja, s obzirom na to da se oni opredeljuju za dalji nastavak i pravac obrazovanja.
Osnovni cilj istrazivanija jeste utvrdivanje da li postoje statisti¢ki znaCajne razlike izmedu
kori€enja integrisanih i individualnih instrumenata komuniciranja po pitanju efekta pri-
vla€nosti vojne profesije kod potencijalnih kandidata za vojnu profesiju.

Posebni ciljevi istrazivanja bili su:

— utvrditi da li postoje statisticki znagajne razlike u efektu priviacnosti vojne profesije
pre i posle izlaganja ispitanika integrisanoj komunikaciji (televizijskom sadrzaju i promo-
tivnom Stampanom materijalu);

— utvrditi da li postoje statisti¢ki znacajne razlike u efektu privianosti vojne profesije pre i
posle izlaganja ispitanika integrisanoj komunikaciji (internet sadrzaju oficijalne stranice Mini-
starstva odbrane, Vojske Srbije i Vojne akademije i promotivnom Stampanom materijalu);

— utvrditi da li postoje statisticki znagajne razlike u efektu priviacnosti vojne profesije
pre i posle izlaganja ispitanika integrisanoj komunikaciji (internet sadrzaju oficijalne stra-
nice Ministarstva odbrane, Vojske Srbije i Vojne akademije i televizijskom oglasavanju);
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— utvrditi da li postoje statistiCki znacajne razlike u efektu privlacnosti vojne profesije
pre i posle izlaganja ispitanika promotivnom $tampanom materijalu;

— utvrditi da li postoje statisti¢ki znagajne razlike u efektu priviacnosti vojne profesije
pre i posle izlaganja ispitanika televizijskom sadrzaju;

— utvrditi da li postoje statisticki znacajne razlike u efektu priviacnosti vojne profesije
pre i posle izlaganja ispitanika internet sadrzaju oficijalne stranice Ministarstva odbrane,
Vojske Srbije i Vojne akademije;

— utvrditi da li postoje statisticki znacajne razlike u efektu priviaénosti vojne profesije
izmedu efekata integrisane komunikacije (televizijski sadrzaj i Stampani promotivni mate-
rijal) i individualnih instrumenata (Stampani promotivni materijal) nakon izlaganja ispitani-
ka navedenim instrumentima;

— utvrditi da li postoje statisticki znacajne razlike u efektu privlaénosti vojne profesije izmedu
integrisanog komuniciranja (televizijski sadrzaj i Stampani promotivni materijal) i individualnog
instrumenta (televizijski sadrzaj) nakon izlaganja ispitanika navedenim instrumentima;

— utvrditi da li postoje statisticki znacajne razlike u efektu priviaénosti vojne profesije izmedu
integrisanog komuniciranja (internet sadrzaj oficijalne stranice Ministarstva odbrane, Vojske Sr-
bije i Vojne akademije i promotivni Stampani materijal) i individualnog instrumenta (promotivni
Stampani materijal) nakon izlaganja ispitanika navedenim instrumentima;

— utvrditi da li postoje statisticki znagajne razlike u efektu priviacnosti vojne profesije
izmedu integrisanih komunikacija (internet sadrzaj oficijalne stranice Ministarstva odbra-
ne, Vojske Srbije i Vojne akademije i promotivni Stampani materijal) i individualnog in-
strumenta (internet sadrZaj oficijalne stranice Ministarstva odbrane, Vojske Srbije i Vojne
akademije) nakon izlaganja ispitanika navedenim medijima;

— utvrditi da li postoje statisticki znacajne razlike u efektu priviaénosti vojne profesije izmedu
integrisanih komunikacija (internet sadrzaj oficijalne stranice Ministarstva odbrane, Vojske Srbi-
je i Vojne akademije i televizijski sadrzaj) i individualnog instrumenta (internet sadrzaj oficijalne
stranice Vojske Srbije) nakon izlaganija ispitanika navedenim instrumentima;

— utvrditi da li postoje statisticki znagajne razlike u efektu priviacnosti vojne profesije
izmedu integrisanog komuniciranja (internet sadrzaj oficijalne stranice Ministarstva od-
brane, Vojske Srbije i Vojne akademije i televizijski sadrzaj) i individualnog instrumenta
(televizijski sadrZaj) nakon izlaganja ispitanika navedenim instrumentima.

Struktura uzorka na kojem je vr§eno istraZivanje

Primarni uzorak cinilo je 553 ucéenika gimnazija (127 ucenika iz Novog Sada, 179
ucenika iz NiSa, 106 uCenika iz Kragujevca i 141 iz Beograda). Uzorak su &inili samo is-
pitanici musSkog pola, kako bi se minimizirao uticaj pola kao varijable na ishode
istrazivanja. Na osnovu analize odgovora na upitnicima, izabran je poduzorak od kojeg
su formirane tri eksperimentalne i tri kontrolne grupe. Svaka grupa imala je po 20 ispita-
nika, §to znaci da je ukupan poduzorak iznosio 120 ucenika.

Formiranje eksperimentalnih i kontrolnih grupa izvr§eno je na osnovu sumarnog re-
zultata ispitanika u upitniku. Naime, nakon primarnog zadavanja upitnika izvr8ena je ana-
liza sumarnih rezultata. Ispitanici su kategorisani na sledec¢i nacin (tabela 1):

— 1. kategorija — pripadaju ispitanici koji imaju sumarni rezultat ispod 80 (odnosno
aritmeticka sredina (M) rezultata je izmedu 11 2);
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— 2. kategorija — ispitanici koji imaju sumarni rezultat izmedu 81 i 120 (odnosno
aritmetiCka sredina (M) rezultata je izmedu 2 i 3);

— 3. kategorija — izmedu 121 i 160 (odnosno aritmeticka sredina (M) rezultata je
izmedu 3i4)i

— 4. kategorija — izmedu 161 i 200 (odnosno aritmeticka sredina (M) rezultata je
izmedu 4 i 5). Na osnovu navedene kategorizacije izbrojani su ispitanici po kategorijama.

Tabela 1 — Frekvencija po kriterijumu sumarnog rezultata po upitniku

Rezultati od 40 do | Rezultatiod 81 | Rezultati od 121 1';;’2“;‘;30‘:2<
80 (1< M <2) do 120 (2< M 3) | do 160 (3< M <4) i
Broj ispitanika 123 305 98 27
Procenat 22,3 55,2 17,7 4.9

Na osnovu frekvencije rezultata u tabeli 1 izabran je poduzorak i formirane su tri eks-
perimentalne i tri kontrolne grupe ispitanika. Izabrani poduzorak sacinjen je od ispitanika
Giji su sumarni rezultati bili izmedu 81 i 120. Ispitanici sa navedenim rezultatima uzeti su
u poduzorak, jer najveci broj ispitanika ima navedene rezultate po upitniku i navedena
kategorija ispitanika €ini se pogodnom za proveravanje efekata dejstva medija na
privlaénost posto se njihovi odgovori postavkama uglavnom kre¢u od ,slabo privlaéno”
do ,uglavnom privlaéno”. Ovim postupkom izbora izvréena je homogenizacija uzorka s
obzirom na varijablu sumarnog rezultata ispitanika na upitniku.

Pored homogenizacije izvrSena je i tehnika sparivanja ispitanika. Naime, ispitanici su
svrstavani po grupama, tako da svaki ¢lan jedne grupe ima parnjake u svim grupama na
oshovu sumarnog rezultata po upitniku.

Formirane su tri eksperimentalne i tri kontrolne grupe ispitanika. Svaku grupu €inilo je
20 ispitanika.

Metodologija istrazivanja

Metode istraZzivanja koje su koriS¢ene jesu eksperiment i ispitivanje. Radi procene
uticaja razli¢itih instrumenata na privlaénost profesije, konstruisana je petostepena
skala. Karakteristike navedene u upitniku odnose se na atribute koji se uobi¢ajno kori-
ste kako bi se opisala vojna organizacija i profesija, odnosno to su atributi imidza vojne
organizacije. Stavke upitnika generisane su na osnovu dosadas$njih analiza sadrzaja
komunikacijskog materijala i uzimanjem u obzir opstih karakteristika i specifi¢nosti voj-
nog poziva. Za generisanje stavki uzeta su i dosadasnja istrazivanja radena poslednjih
godina na vojnoj populaciji koja su vezana za procenu varijabli profesionalne uspes-
nosti. Upitnik je obuhvatio 40 stavki i sve imaju pozitivhu valorizaciju. Pouzdanost upit-
nika je 0=.932.

340



Sistem odbrane

Tabela 2 — Izgled upitnika koji su popunjavali ispitanici

Patriotizam

1

Zdrav Zivot

Avanturizam

Uniformisanost

Siguran posao

Perspektivnost

Ponos

Samokontrola

o Bd P B e Bl S D P

FiziCka spremnost

10. Mentalna stabilnost

11. Kolegijalnost

12. Samopouzdanje

13. Disciplinovanost

14. Drus$tveni ugled

15. Urednost

16. Istrajnost
17. Akcija

18. Uzbudenje
19. Preciznost
20. Tacnost
21. Timski duh
22. IzdrZljivost

23. Solidarnost

24. Ozbiljnost

25. Strogoca

26. Snaga

27. Drugarstvo

28. UmeSnost

29. Zivotna osposobljenost
30. Red

31. Hijerarhijska ustrojenost
32. Organizovanost

33. Obucenost

34. Emocionalna stabilnost
35. Ambicioznost

36. Spremnost na saradnju i pomo¢
37. Briga o drugima

38. Cast

39. Hrabrost

40. Jednakost
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IstraZivanje je sprovedeno u dva dela. Prvi deo podrazumevao je distribuiranje upitni-
ka celokupnom uzorku. Nakon ispitivanja obradeni su rezultati i nacinjeni poduzorci, od-
nosno formirane su po tri eksperimentalne i tri kontrolne grupe. U drugom delu, nakon
formiranja, eksperimentalne i kontrolne grupe izloZzene su sadrzajima integrisanih i poje-

dinaénih instrumenata komunikacije na sledeéi nacin:

— Prva eksperimentalna grupa izloZzena je sadrzaju Stampanog promotivnog materijala i
internet sadrZaju u trajanju od 15 minuta. Prvih sedam i po minuta, ispitanici su listali ¢lanke iz
dnevnih i nedeljnih novina vezane za vojnu profesiju i imali su prilike da pogledaju flajere koiji
su koriSéeni tokom promovisanja Skolovanja za potrebe upisa na Vojnu akademiju. Poslednjih



VOJNO DELO, 7/2016

sedam i po minuta ispitanici su na mini raCunarima (tablet raunarima) pristupili zvani¢nim in-
ternet sajtovima i fejsbuk stranicama Ministarstva odbrane, Vojske Srbije i Vojna akademije.

— Druga eksperimentalna grupa bila je izlozena Stampanom materijalu i televizijskom
sadrzaju. Kao i prva eksperimentalna grupa, druga eksperimentalna grupa bila je izlo-
Zena istom sadrzaju Stampanih materijala i istim redosledom u odnosu na drugi komuni-
kacijski sadrZaj. U drugom delu petnaestominutnog vremena, preko tableta pusteni su
trejleri i pojedine scene iz serije Vojna akademija.

— Treca eksperimentalna grupa prvo je bila izlozena internet sajtovima i fejsbuk stranica-
ma Ministarstva odbrane, VVojske Srbije i Vojne akademije, a zatim televiziijskom sadrzaju.

— Prva kontrolna grupa bila je izloZena samo Stampanom materijalu koji je bio istove-
tan onome koiji je kori§¢en u eksperimentalnim grupama.

— Druga kontrolna grupa bila je izlozena samo internet sadrzaju na zvani¢nim internet
sajtovima i fejsbuk stranicama Ministarstva odbrane, Vojske Srbije i Vojne akademije.

— Treéa kontrolna grupa bila je izloZena samo televizijskom sadrzaju.

Po zavrSetku izlaganja komunikacijskim sadrZajima, ispitanici su ponovo popunjavali
iste upitnike.

Zavisna varijabla je privlaénost vojne profesije koja je merena na nivou aritmeticke
sredine rezultata na Upitniku. Nezavisna varijabla bila je izlaganje razli€itim tipovima inte-
grisanih i pojedinaénih instrumenata.

Kontrolne varijable su: pol, rezultat na upitniku, vreme izlaganja ispitanika sadrzaju
integrisanih i pojedina¢nih medija i vrsta Skole. Navedene varijable ucinjene su konstan-
tama kako bi se spre€io njihov supresorski rezultat na efekat priviaénosti vojne profesije:

— varijabla ,pol” — istrazivanje je sprovedeno samo na ispitanicima muskog pola;

— varijabla ,rezultat na upitniku” — u istrazivanje su uklju¢eni samo ispitanici sa istim,
odnosno priblizno sli¢nim sumarnim rezultatima na upitniku;

— varijabla ,vreme izlaganja ispitanika sadrZaju” — ispitanici su 15 minuta bili izloZeni
sadrzaju pojedinacnih instrumenata;

— varijabla ,vrsta 8kole” — u ispitivanje su ukljuéeni samo ispitanici zavrsnih razreda
gimnazija.

Analiza rezultata istrazivanja

Dobijeni podaci obradeni su pomoéu statistickog softvera SPSS, verzija 19.0. Prili-
kom obrade podataka koriS¢ene su sledece statisticke tehnike: eksplorativna faktorska
analiza (za utvrdivanije latentne strukture zadatog mernog instrumenta) i statisticke tehni-
ke za poredenije razlika izmedu grupa (t-test i ANOVA).

Cetrdeset stavki bilo je podvrgnuto metodi faktorske analize — principalnih kompo-
nenti (PCA). Na osnovu vrednosti pokazatelia KMO i Bartletovog testa sferi¢nosti
utvrdeno je da je skup podataka prigodan za primenu faktorske analize (tabela 3) posto
su KMO=.934 i Bartletov test sferi¢nosti se pokazao kao znac&ajan.

Tabela 3 — Vrednosti pokazatelja KMO i Bartletovog testa

KMO (Kajzer-Mejer-Olkin mera) .934
Bartletov test sferi€nosti Hi-kvadrat 3245.647
df 220
Sig. .000
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Faktorskom analizom ekstrahovana su dva faktora. Za odredivanje broja faktora ko-
ri§éeni su razliciti kriterijumi (Gutman-Kajzerov kriterij, Katelov scree test, kriterijum veli-
Cine svojstvene vrednosti), ali presudni uticaj na definisanje konacnog broja faktora imao
je Scree plot grafik, odnosno Katelov scree test (slika 1).

Scree Plot
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Component Number

Slika 1 — Rezultati Katelovog scree testa

Kori¢ena je ortogonalna rotacija faktora Varimax. Kao $to je napomenuto, ekstraho-
vana su dva faktora, Sto se moze videti iz faktorske matrice u tabeli 4.

Tabela 4 — Faktorska matrica rezultata

Faktori
Avanturizam Vojna organizacija
Stavka 17 .823
Stavka 3 .818
Stavka 18 .782
Stavka 22 715
Stavka 39 .698
Stavka 9 .695
Stavka 12 .673
Stavka 10 .655
Stavka 26 .621
Stavka 34 .595
Stavka 16 .564
Stavka 13 525
Stavka 31 483
Stavka 32 462
Stavka 30 .393
Stavka 25 .364
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Prvi faktor ukazuje na to da je privliaénost vojne profesije vezan za atribute kao Sto su:
uzbudenja, avanturizam, fiziCka spremnost, akcija i slino. Prvi faktor je, stoga, nazvan po stav-
ci ,avanturizam”. Drugi faktor ukazuje na atribute kao $to su: red, organizovanost, hijerarhijska
ustrojenost i disciplinovanost. Ovaj faktor proizilazi iz karakteristika vojne organizacije kao jed-
nog od motiva za opredeljenje za vojni poziv. Navedeni faktor nazvan je ,vojna organizacija”.
Ovi faktori su identifikavani kao kljuéne odrednice institucionalnog imidza vojske, odnosno seta
socijacija koje ispitanici vezuju za vojnu organizaciju. Oni reflektuju holisticki pogled na asocija-
cije o vojnoj organizaciji, odnosno koje atribute ispitanici smatraju najrelevantnijim za vojnu or-
ganizaciju. Ovi atributi, definisani kao skup osobina u vezi sa vojnom organizacijom, prepoznati
su kao efikasan nacin da se pravi razlika izmedu viSe potencijalnih poslodavaca na simbo-
lickom nivou. Stoga, ovi atributi vojske, kao potencijalnog poslodavca, mogu funkcionisati kao
kljuéna dimenzija putem koje vojna organizacija odreduje svoj status u poredenju sa ostalim
poslodavcima, kao i prenoSenie kljucnih vrednosti koje ona zastupa. Pored primene u kontek-
stu pozicioniranja, ovi atributi takode su usko povezani sa opstim imidzom i reputacijom vojne
organizacije, odnosno kada imidz i reputaciju procenijuju ispitanici.

Zbog toga se donosi zakljuak da bi pomenuti atributi, koji su usko povezani sa percepci-
jom vojske kao poslodavca, trebalo da budu efikasno istaknuti kroz proces integrisanih komu-
nikacija sa cilinim grupama organizacije. Takode, bitan je odabir adekvatnih instrumenata inte-
grisanih komunikacija u promovisanju odgovarajuéih atributa poslodavca koje ciline grupe
smatraju znacajnim i da dalje razviju niz atributa koji ih razlikuju od drugih poslodavaca.

Dalja obrada podataka bila je usmerena na realizovanje cilieva primarnog istra-
Zivanja. Za tu svrhu koriSéen je t-test za zavisne uzorke i t-test za nezavisne uzorke, pri
¢emu se t-test za zavisne uzorke koristio za potvrdu cilieva od prvog do osmog. Upotre-
bom t-testa za zavisne uzorke potvrdeni su slededi ciljevi: prvi, treéi i peti.

Utvrdeno je da postoje statistiCki znatne razlike u efektu privlaénosti vojne profesije
pre i posle izlaganja ispitanika integrisanoj komunikaciji (televizijskom sadrZaju i Stampa-
nom promotivnom materijalu).

Tabela 5 — Statisticka znacajnost pre i posle izlaganja pripremljenom materijalu

Varijable N M SD SE of M Correlation Sig.
Pre izlaganja 2,86 101 .042
Posle izlaganja 20 3,24 152 .061 361 003

Pokazalo se da postoje statistiCki znacajne razlike izmedu aritmeti¢kih sredina dobije-
nih na upitniku pre izlaganja druge eksperimentalne grupe i posle izlaganja. Ova stavka
nije potvrdena na nivou faktora.

Tabela 6 — StatistiCka znaCajnost pre i posle izlaganja integrisanim komunikacijama

Paired of differences
m SD SE of M t df Sig.
[ Pair—pre i posle izlaganja -.38 148 .025 -3.48 19 .002

Utvrdeno je da postoje statistiCki znacajne razlike u efektu priviaCnosti vojne profesije pre i
posle izlaganja ispitanika integrisanoj komunikaciji (internet sadrzaju i televizijskom sadrzaju).
Takode, pokazalo se da postoje statistiCki znacajne razlike izmedu aritmetickih sredina dobi-
jenih na upitniku pre izlaganja tretmana tre¢e eksperimentalne grupe i posle izlaganja.
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Tabela 7 — Statisticka znacajnost pre i posle izlaganja pripremljenom materijalu

Varijable N M SD SE of M Correlation Sig.
Pre izlaganja 2,79 .098 .053
Posle izlaganja 20 3,31 A73 .064 370 001

Tabela 8 — Statisticka znacajnost pre i posle izlaganja integrisanim komunikacijama

Paired of differences
M SD SE of M t df Sig.
Pair - pre i posle -62 175 041 -3.81 19 002
izlaganja

Utvrdeno je i da postoje statisti¢ki znacajne razlike u efektu privlaénosti vojne profesi-
je pre i posle izlaganja ispitanika televizijskom sadrzaju. Dakle, pokazano je da postoje
statisti¢ki znacajne razlike izmedu aritmeti¢kih sredina dobijenih na upitniku pre izlaganja
tretmana tre¢e kontrolne grupe i posle tretmana.

Tabela 9 — Statisticka znacajnost pre i posle izlaganja televizijskom sadrzaju

Varijable N M SD SE of M Correlation Sig.
Pre tretmana 2,89 .076 .047
Posle tretmana 20 3,54 .202 .089 420 000

Tabela 10 — StatistiCcka znacajnost pre i posle izlaganja televizijskom sadrzaju

Paired of differences
M sD SE of M t df Sig.
Pair — pre i posle -65 187 057 414 19 000
tretmana

Primenom metoda t-testa za nezavisne uzroke utvrdeno je da postoje statisticki znacaj-
ne razlike u efektu privlacnosti vojne profesije izmedu izlaganja integrisanim komunikacija-
ma (televizijskom sadrzaju i Stampanom promotivnom materijalu) i individualnim instrumen-
tima (Stampanom materijalu) nakon izlaganja ispitanika navedenim instrumentima.

Tabela 11 — Efekti izloZenosti integrisanim i pojedinacnim instrumentima komunikacije

Varijabla N M SD SE of M Mean difference
!zlozenost .|ntegr|san|m 20 394 152 061

instrumentima 330
Izlozenost pojedinacnim 20 291 098 045

instrumentima

Levene's test equality of variance F=9.897 P=.001

Variance t-value df Sig (2-tailed) SE of M
Equal 4.75 38 .002 102
Unequal 5.13 24.23 .000 .097
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Takode, postoje statisticki znacajne razlike u efektu privlaénosti vojne profesije izmedu
izlaganja integrisanim instrumentima (internet i televizijskom sadrzaju) i individualnim in-
strumentima (internet sadrzaju) nakon izlaganja ispitanika navedenim instrumentima.

Tabela 12 — Efekti izloZenosti integrisanim i pojedinacnim instrumentima komunikacije

Variable N M SD SE of M Mean difference
‘Izlozenost. integrisanim 20 3.41 174 085
instrumentima 450
.Izlozenost' pojedinacnim 20 296 087 051
instrumentima

Levene's test equality of variance F=11.324 P=.003

Variance t-value df Sig (2-tailed) SE of M
Equal 5.25 38 .000 A17
Unequal 6.07 26.22 .000 .078

Na osnovu rezultata istrazivanja do kojih se doslo, utvrdeno je da upotreba pojedinacnih
instrumenata komunikacije (televizijsko oglaSavanje, distribucija Stampanog materijala i inter-
net sadrzaj) ima ograniten efekat na ispitanike. Sa druge strane, kombinacijom dva instru-
menta komunikacije, informacije o organizacijama i upraznjenim mestima koja se popunjava-
ju ispitanici su pozitivnije prihvatili. Iz toga sledi da se integrisanjem instrumenata komunikaci-
je postize direktniji i efektivniji uticaj na ispitanike. IzloZzenost viSestrukim instrumentima komu-
nikacije omogucava se efikasnije prihvatanje kljuéne poruke i podsticanije ispitanika da reagu-
ju na pozitivan nacin. Na osnovu toga moze se uvideti da se integracijom viSe instrumenata
komunikacije ostvaruje dodatna vrednost zahvaljujuéi strateSkim ulogama niza instrumenata
komunikacije koji se kombinuju sa ciliem da se obezbedi maksimalno efektna komunikacija.
Svakako, veoma je vaZan sinergijski efekat svih komunikacionih instrumenata, pa je, stoga,
znacajna paznja posvecena prilagodavanju materijala ispitanicima.

Uvida se da integrisane komunikacije predstavljaju sistem pomocéu kojeg je moguce
koordinirati veéi broj instrumenata komunikacije, kako bi se saopstila jasna i uverljiva po-
ruka i ostvario uticaj na ispitanike. Posleditno, moZe se oCekivati i uticaj na adekvatnije
pozicioniranje vojne organizacije u svesti ispitanika, odnosno potencijalnih zaposlenih.

Zakljucak

Uspostavljanjem funkcionalne koordinacije elemenata sistema odbrane, odnosno integri-
sanjem svih informativnih i drugih delatnosti komunikacije u jedinstven sistem, moguce je
kvalitetno organizovanje, planiranje i sprovodenje integrisanih komunikacija Vojske Srbije s
javnoscu. Radi izgradnje pozitivnog stava prema Vojsci kao poZelinom poslodavcu neophod-
no je planirati i realizovati primenu integrisanih komunikacija koja se zasniva na paZljivom
usaglaSavanju vecéeg broja komunikacijskih instrumenata, radi sinergije efekata. PozZeljnu po-
ziciju Vojske Srbije predstavlja njena afirmacija kao profesionalne organizacije, koja teZi da
zaposli visokostru¢ne profesionalce, odluénih u sprovodenju reforme radi stvaranja moderne,
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dobro obucene vojne organizacije, koja ¢e biti spremna da odgovori na bezbednosne izazo-
ve, da se prilagodi promenama i da javno i transparentno izvrSava svoje zadatke. U tom smi-
slu, proaktivna, pravovremena i konzistentna integrisana komunikacija, usmerena prema po-
tencijalnim kandidatima, predstavlja preduslov njihovog priviaéenja i motivisanja za odabir voj-
ne profesije. Uspesna integrisana komunikacija zavisi od kvalitetne pripreme i planiranja teh-
nika i aktivnosti integrisanih komunikacija i od odnosa koje vojna organizacija gradi i neguje
sa razli¢itim cilinim grupama. Sustina se zasniva na usvajanju efikasnog modela integrisanih
komunikacija, koji bi bio Siroko primenljiv i koji bi iskoristio sve potencijale Vojske Srbije.

Ostvareni doprinos ovog rada zasniva se na ukazivanju na razli€ite instrumente inte-
grisane komunikacije usmerene prema ciljnim javnostima koje bi trebalo da sprovodi voj-
na organizacija i njihovoj primenljivosti u nacionalnim okvirima. Specifi¢ne karakteristike
vojne organizacije i stavovi koje o njoj imaju pripadnici ciljne grupe javnosti predstavljaju
osnov za izvodenje zaklju€aka i prikaz stanja u oblasti integrisanih komunikacija i funkci-
je koju imaju u privlaéenju kompetentnih zaposlenih.

S obzirom na to da vojna organizacija poseduje znacajnu ulogu u drustvu, dalji razvoj
oblasti integrisanih komunikacija u Vojsci Srbije doprineée iznalazenju adekvatnih resenja
za popunu radnih mesta i unapredenje funkcionisanja ove organizacije. Prilagodavanjem
strategija integrisanih komunikacija ciljnim grupama, Vojska bi se dodatno uklopila u savre-
mene drustvene i tehnoloSke tokove i, na taj nacin, razvijala u organizacionom smislu.
Takode, uspostavljanjem komunikacije i odnosa sa primarnom ciljnom javnosti, srednjo-
8kolcima, ali i javnoS¢u uopste, kreiraée se svest o specifiénostima i prednostima vojnog
poziva i obezbediti drustvena podrska vojnoj organizaciji i ostvarenju njenih misija.
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