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Abstract

This paper tries to present the general principles underlying the promotion of the military
profession in the current geopolitical context according to the obligations assumed by
Romania as a NATO member. In all fields, the battle for human resource is fought in
terms of a fierce and continually growing competition. The lack of a strategy used to
promote the professional offer, as well as the lack of some adequate recruitment programs
does not only entail the loss of truly competitive candidates and the waste of financial

resources, but also, it leads to the alteration of the image of the organization.
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Tranzitia de la armata bazata pe serviciul militar obligatoriu, la cea bazata pe
voluntariat, a impus repozitionarea profesiei militare pe piata muncii, mai ales in
raport cu concurenta reprezentata de celelalte institutii similare ale statului.

Scaderea constantd, an de an, a numarului de candidati pentru institutiile
militare de Tnvatamant, pana la un nivel de alarma, a impus, la sfarsitul anilor '90,
evaluarea situatiei existente, analiza cauzelor si a consecintelor pe termen scurt,
mediu si lung, nu doar pentru invatamantul militar, care nu este un scop in sine, ci,
mai ales, pentru viitorul resursei umane profesionalizate a apararii.

De exemplu, dacd in 1977 erau aproape 4 candidati pentru un loc in
academiile militare, in 1999 numarul de candidati/loc pentru cariera de ofiter
ajunsese, deja, la 2.

Cauza acestei scaderi constante a constituit-o inadecvarea sistemului de
recrutare existent Tn acel moment, la conditiile economice si sociale, la schimbarile
produse pe o piata a fortei de munca din ce in ce mai dinamica.

In prima strategie de promovare, conceputa in anul 1999, profesia militara a
fost reprezentatd intr-o maniera realistd, favorabild, accentuandu-se avantajele
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oferite pe parcursul scolarizarii si al exercitarii profesiei militare, comparativ cu
ofertele existente pe piata civild a muncii.

Ca urmare, profesia militara a devenit mult mai vizibila pe piata muncii, iar
pozitia castigata de structurile nou infiintate — birourile informare-recrutare, pe
plan local, a contribuit la consolidarea imaginii institutiei militare, in general.

Campaniile de promovare, fard a fi, la nivelul cerut de amploarea si
importanta sociald a recrutdrii personalului militar profesionalizat, au revitalizat
profesia militard pe piata muncii i au sustinut activitatile desfasurate de recrutori
in mediile de provenientd a grupurilor-tintd. Desi insuficiente §i incomplete,
campaniile de promovare au fost binevenite.

Cu cat resursa umana este mai importantda pentru o organizatie (numeric $i
calitativ), cu atdt este mai evidentd si mai necesara abordarea activitatii de
recrutare ca o campanie de marketing. lar in centrul tuturor eforturilor de
marketing se afla promovarea profesiei militare.

Perceptia societatii civile asupra sistemului de recrutare si selectie din armata

Desi institutia militara este foarte apreciatd de populatia Romaniei (agsa cum
aratd sondajele de opinie realizate la nivel national), profesia militard raméne
cotata la un nivel mediu intr-o ierarhie a preferintelor.

Deja se resimte o diminuare a interesului manifestat in anii 2000 si 2001, ca
efect al schimbarii politicii de recrutare a personalului militar si al primei campanii
de promovare a profesiei militare. Pe de altd parte, calitatea candidatilor pentru
cariera militara, desi considerabil mai bund decat inainte de 1999, nu a mai
inregistrat evolutii notabile in ultimii ani.

Avand in vedere profesionalizarea corpului soldatilor si1 gradatilor, este
posibil ca asigurarea numarului relativ mare de candidati pentru aceasta categorie
de personal, intr-un timp relativ scurt, sa duca la o scadere temporard a calitatii
acestora. De aceea, nu trebuie ignoratd situatia existentda in interiorul si in afara
organismului militar, §i nici experienta armatelor cu traditie in domeniul
promovarii profesiei militare si a recrutarii pe baza de voluntariat.

Existd o serie de factori care pot influenta In mod negativ atingerea
obiectivelor de recrutare a personalului militar, dupa cum urmeaza:

e piata civild a ofertelor educationale si profesionale s-a diversificat foarte
mult, au aparut specializdri noi, de granitd, care conferd flexibilitate
profesionala si locuri de munca in medii concurentiale, cu posibilitati rapide
de promovare si salarii motivante.

e scdderea naturald si imbatranirea populatiei, dar §i migratia externd a fortei
de muncd, ce a atins apogeul dupa aderarea la Uniunea Europeand, sunt
fenomene care duc la cresterea competitiei interne si scad considerabil baza
de selectie pentru profesia militara.

e impactul pe care masurile de restructurare a armatei il au asupra imaginii
profesiei militarea este greu de contracarat prin articole si discursuri
explicativ-linigtitoare in mass-media, sau prin popularizarea succeselor
inregistrate de militarii romani in teatrele de operatii, prin aprecierile primite
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de la oficialii Aliantei Nord-Atlantice, cu prilejul participarii la diverse
misiuni. Mitul locului de munca sigur si al unei evolutii previzibile in cariera
(de exemplu accederea relativ sigurd la gradul de colonel, mentinerea in
activitate pana la varsta pensiondrii etc.) este pe cale de destramare.

militarii disponibilizati sau cei cdrora nu li se mai reinoiesc contractele, din
diverse motive, se simt, de multe ori, frustrati. De aceea, congtient sau nu,
prin exprimarea unor opinii negative si subiective, referitoare la armata, in
mediul civil, aduc deservicii eforturilor de recrutare.

aderarea Romaniei la NATO, chiar daca este un succes politic si o garantie
pentru securitatea nationald, poate fi si 0 arma cu doua taisuri, din punctul de
vedere al promovarii profesiei militare. A fi membru NATO nu Tnseamna
numai drepturi, ci si obligatii. La aceasta se adaugd riscurile rezultate din
noile obligatii militare ale armatei romane, inclusiv cele asumate in cadrul
coalitiilor antiteroriste, din afara NATO. Un sondaj de opinie realizat de
Metro Media Transilvania arata ca 44% dintre tinerii cu varste intre 14 si 29
de ani considera ca integrarea in NATO Tnseamna riscuri.

profesia militara nu este una dintre cele mai atractive profesii, prin Tnsasi
natura ei. Principalele atuuri sunt asigurarea unui loc de munca imediat dupa
parcurgerea perioadei de formare, gratuitatea invatdmantului si o anumita
protectie sociala. In schimb, independenta este mai redusa, existd multe
reguli, constrangeri, obligatii, disciplina este mai strictd, birocratia mai
accentuata, iar mediul poate fi, uneori, solicitant si riscant. Pentru multi,
balanta ar putea sd nu para in favoarea lor.

chiar dacd sentimentul patriotic, national nu a dispdrut, mesajul patriotic si-a
pierdut din credibilitate, din fortd. Tinerii anilor 2000 sunt greu de atras cu
simple sloganuri patriotice. Ei sunt mult mai lucizi i mai informati atunci
cand este vorba de lumea in care traiesc. Sistemul lor de valori, mentalitatile,
aspiratiile sunt altele decat cele ale generatiilor din care fac parte actualii
lideri militari. Ei doresc, in primul rand, sd aibad, in cel mai scurt timp
posibil, un nivel de trai cat mai ridicat sau, oricum, superior celui al
familiilor de provenientd. In consecintd, vor cauta un loc de muca sau o
profesie care sd le poatd oferi acest lucru.

urmarind ceea ce se Intampla in armatele tarilor membre NATO, se constata
ca dezvoltarea socio-economicd nu face decat sa scada atractivitatea
profesiei militare, in raport cu alte profesii, sd-1 indeparteze pe tineri de
cariera militara. Zecile de milioane de dolari, euro sau lire sterline cheltuite
anual, pentru atragerea si retinerea candidatilor, dovedesc faptul ca interesul
este, in primul rand, al institutiei militare a statului respectiv, si ca profesia
militard nu este una dintre cele mai cautate, atunci cand existd posibilitatea
de a alege.

abundenta de oferte si “bombardamentul” zilnic cu produse publicitare au
facut ca modalitatea de prezentare sd fie deosebit de importantd, de multe ori
hotdratoare pentru succesul unui produs, serviciu, organizatii sau persoane.
Nici profesia militard nu face exceptie de la aceastd reguld. Totusi, daca
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Tindnd cont de aspectele prezentate mai sus, se impune cu necesitate,
accelerarea si revitalizarea interesului tinerilor pentru cariera militara. Acest interes
oscileazd in functie de situatia economica generald, de perceptia existentd la un
moment dat, asupra organizatiei militare, dar si de strategiile de marketing ale altor
institutii, pentru care procesul recrutare-selectie este mult mai scurt, mai putin
solicitant §i mai putin costisitor, si care ofera independentd si mobilitate
profesionald mai mare.

Externalizarea componentei de publicitate (reclamd) a promovarii profesiei
militare este o necesitate. Desi armata detine un trust de presd, un studio
cinematografic si o editurd cu indelungata experienta si realizari notabile, care pot
sprijini campaniile de promovare a profesiei militare, nu are structuri specializate
in creatie si productie publicitard — advertising.

Pe de alta parte, renuntarea la conformismul si conservatorismul asociate in
mod traditional imaginii organizatiei de tip militar, la modalitdtile clasice de
abordare a mediului militar, va surprinde in mod placut si va atrage in special
atentia tinerilor. Acestia vor percepe aceastd schimbare ca pe o dovada a insasi
schimbarilor produse Tn armata.

Raportul comunicare-promovare

Comunicarea “se afla in centrul a tot ceea ce intreprinde firma si este
prezentd In toate activitdtile acesteia”, marketingul modern are la bazd ipoteza
comunicarii bilaterale eficiente — consumatorii comunica firmelor ce doresc, iar
firmele 1i informeazi pe consumatori cu tot ceea ce au de vanzare. In sens larg,
comunicarea vizeazd toate variabilele mixului de marketing impreund cu toate
activitatile intreprinderii’’. In sems restrdns, comunicarea de marketing e
consideratd o activitate promotionala, legata de vanzarea personala si de masa, in
care sunt incluse publicitatea, reclamele, precum si promovarea vanzirilor’".

Pentru Ph.Kotler comunicarea eficientd a organizatiei depinde de modul in
care ea rezolva urmatoarele probleme: daca trebuie sa comunice sau nu, cat si cum
si cheltuiascd pentru comunicare®. Raspunsurile la aceste intrebari se obtin in
cadrul sistemului de comunicatii n marketing, pe care si-l organizeaza orice firma
importantd, sistem ce include ansamblul comunicarilor cu intermediarii,
consumatorii, organisme publice separate, dar si intre ele.

Principala activitate de comunicare a firmei este mixul promotional —
programul comunicatiilor de marketing — ce constd in “combinatia specifica a
instrumentelor de publicitate, vAnzarea personald, promovare a vanzarilor si relatii
publice, utilizate de aceasta pentru a-si indeplini obiectivele de marketing si
publicitate”. Dar, pentru ca impactul comunicdrii sa fie maxim, intregul mix de

>” M.Wayne Dehoziere, “The Marketing Communication Process”, McGrow-Hill, 1976
58 E.J.McCarthy si W.D.Perreault jr., Basic Marketing, ed. a 8-a, Irwin, 1984
% Ph.Kotler, Managementul Marketingului, Ed Teora, Bucuresti, 1997, p.815-816
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marketing al firmei nu numai promovarea, ci si produsul trebuie sa fie coordonat in
asa fel, Incat, sd se asigure o difuzare completd a informatiei i o receptionare a
modului in care acestea sunt apreciate.

In concluzie, sistemul de comunicatii de marketing constituie cadrul general
in care se desfisoara promovarea (sub mixul promotional) cu cele patru
instrumente  promotionale: publicitatea, vanzarea personala, promovarea
vanzdrilor si relatiile publice, care urmaresc prezentarea organizatiei, a produselor
si serviciilor sale, sensibilizarea potentialilor clienti si bineinteles cresterea
vanzdrilor pentru a se obtine un profit mai mare (Fig.18).

COMMMUNICARE
- produas (mixul de marketing)
- pret
- plasare {destinatie)

- promovare

PEOMMOW ARE
(mimxul promot inal)
_ publicitate
~ relatii publice
- promovarea vanzarilor
- vinzarea directa

PUEBLICITATE
(publicity)
- reclama
- publicitate gratuitd

EECLATLA
(advertising)

Figura 1. Sistemul de comunicare al organizatiei.
Promovarea- mijloc de informare si atragere a potentialilor militari

Promovarea, ca unul din domeniile cele mai empirice ale actiunii
marketingului, se exprimd in “ansamblul de actiuni si mijloace de informare si
atragere a cumpdratorilor potentiali cdtre punctele de véanzare, in vederea
satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si implicit a cresterii eficientei
economice a activitatii intreprinderii producitoare”®.

Amplificarea fenomenului promotional isi gaseste explicatia in: “accelerarea
concurentei, aglomerarea pietelor, saturarea consumatorului fatd de numaérul
excesiv de comunicatii publicitare, banalizarea produselor si marcilor, preferinta
pentru rezultate obtinute pe termen scurt, exigentele noilor forme de distributie
etc.”', ceea ce face ca promovarea permanenti a produselor si devini cerinti
majora, un factor indispensabil al oricarui proces de vanzare, indiferent de natura
marfii.

Ca forma de comunicare folositd pentru a informa, convinge sau reaminti
publicului despre bunurile, serviciile, imaginea, implicarea in comunitate a unei
persoane sau organizatii, promovarea are adesea rolul decisiv in procesul de

%D. Patriche “Marketing industrial” Ed. Expert, Bucuresti 1994, p.215
%! Dubois, P., L., Jolibert, A., Marketing-teorie si practica, Clu-Napoca 1994, p.233
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realizare a obiectivelor stabilite. In mod traditional, promovarea avea ca scop
atragerea de noi clienti. In prezent este cel putin la fel de important, daci nu chiar
mai important sa reamintesti clientilor avantajele oferite de produsele proprii, fata
de cele ale concurentilor si sd-i convingi de acest lucru. Astfel, promovarea
moderna va stimula, dezvolta si orienta nevoile consumatorilor.

Nimeni nu se mai indoieste astdzi, de necesitatea promovarii produselor,
fapt reflectat in structura mixului de marketing, a carei importantd variabila este
promovare(una din cele 4 considerate clasice). Cu cat va fi mai flexibila si
novatoare activitatea de promovare, cu atat impactul ei, va fi mai mare pe o piata
saturata de mesaje publicitare.

In literatura de specialitate, intdlnim o dubli acceptiune dati promovirii pe
care o explicd P. Lasségne®.

Astfel, in sens larg promovarea este sinonima cu “dinamica comerciala”
si desemneaza toate cercetirile care pot si antreneze cresterea vanzarilor.
Termenul anglo-saxon “promotion” desemneaza sensul larg al promovarii,
care este una din cele 4 componente ale mixului de marketing(product, price,
place, promotion).

Promovarea, considerata ansamblul de tehnici sau practici a
marketingului, ori actiune de marketing, ori forma de comunicare, urmareste
depasirea unui nivel al vanzarilor prin captarea atentiei si atragerea
cumparatorilor potentiali, de catre punctele de vanzare, informarea,
convingerea, formarea si mentinerea unei clientele atrasa de produs si
intreprinderea producatoare.

Conceperea si desfasurarea campaniei de promovare a profesiei militare

Noul sistem de promovare-recrutare a fost creat pentru a raspunde cerintelor
de recrutare a candidatilor pentru cariera militara in conditiile trecerii treptate la
profesionalizarea armatei si a existentei unei oferte educationale si profesionale
extrem de dinamice si1 de variate.

Datorita faptului ca organismul militar nu putea raméane impasibil la
schimbadrile survenite in societate si pe piata ofertelor profesionale, a fost necesara
gasirea unor modalititi eficiente de atragere a tinerilor catre acest domeniu
profesional prin cautare activa si continud, transparentd si colaborare cu mediul
civil s comunitatea locala.

Principalul mediu de recrutare il constituie institutiile de invatamant. Pentru
asigurarea succesului in concurentd cu celelalte institutii care recruteaza
absolventi, recrutarea in institutiile de Invatdmant trebuie sa se bazeze pe principiul
"recrutat de primul care l-a contactat". Aplicarea eficientd a acestui principiu
presupune ca problemele de baza ale recrutarii, selectiei si concursurilor de
admitere 1n institutiile militare de Tnvatamant sa fie cunoscute inca de la inceperea
anului scolar, iar cariera militarda sa fie perceputa ca o alternativd profesionalad
pozitiva de indata ce tinerii incep sa se gandeasca la viitor.

02p, Lasségne, Gestion commerciale, Paris, Les Conts de Droit, tome 2, 1972, p.73
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Admiterea in institutiile militare de invatamant are anumite caracteristici
care o deosebeste de admiterea in celelalte institutii de invatdmant: necesita
parcurgerea unor etape intr-o perioadd mare de timp (cateva luni), in alte localitati
decat cea de resedinta (vizita medicala, selectia, admiterea), implicd existenta unui
numadr mare de candidati si nu ofera certitudinea obtinerii rezultatului asteptat. De
aceea, 1mposibilitatea de a informa din timp potentialii candidati determina
orientarea optiunii acestora catre alte domenii profesionale, mult mai avantajoase
din punctul de vedere al metodologiei de accedere in institutie. Din pacate, nu toti
factorii implicati in aceasta activitate constientizeaza faptul ca rezultate unui an de
recrutare depind in mare masura de perioada anului scolar in care recrutorii dispun
de informatiile necesare pentru desfasurarea activitatilor de promovare planificate.
Daca realizdm o analizd comparativd a rezultatelor obtinute in ultimii ani de
recrutare prin prisma momentului in care informatiile privind problemele de baza
ale recrutarii §i admiterii au fost disponibile la nivelul birourilor informare-
recrutare, se poate observa cu usurintd cd numarul cel mai mare de candidati
recrutati s-a obtinut in anul in care aceste date au fost stabilite cat mai devreme.
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