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Stavovi komunikacijskih djelatnika o vjestinama i kompetencijama zaposlenika u odjelima za
odnose s javnoscu

Sazetak

U ovom radu predmet istrazivanja su stavovi komunikacijskih djelatnika o vjeStinama i
kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javnos¢u. U prvom, teorijskom, dijelu rada
daje se detaljan pregled funkcija i tehnika odnosa s javnos¢u kao profesije. Nadalje, fokus
teorijskog dijela je u objasnjavanju vjeStina i kompetencija komunikacijskih djelatnika u
odnosima s javno$¢u, kao i navodenju nedostataka u vezi tih pojmova, a pogotovo u Hrvatskoj
gdje je malo istrazivanja provedeno na ovu temu. Kao posljedica digitalizacije i pojave umjetne
inteligencije, javljaju se nove vjestine i kompetencije koje se o¢ekuju, kako od komunikacijskih
djelatnika na pocetni¢kim pozicijama, tako i od onih na naprednim pozicijama.

Na temelju teorije i1 prethodnih istrazivanja o vjestinama i kompetencijama komunikacijskih
djelatnika, provedena su dva istrazivanja kombiniranom metodologijom. Prvo, kvantitativno
istrazivanje provedeno je medu =zaposlenicima u odjelima za odnose s javnoscu
komunikacijskih 1 marketinSkih agencija u Zagrebu. Metodom ankete ispitani su stavovi o
najvaznijim vjeStinama i kompetencijama komunikacijskih djelatnika, povezanosti vrste i
stupnja obrazovanja s vjeStinama i kompetencijama, te zadovoljstvo sa stanjem na trzistu rada.
U drugom, kvalitativnom istrazivanju metodom dubinskog intervjua ispitani su direktori i
vlasnici agencija s viSegodi$njem iskustvom kako bi se dao Sto detaljniji uvid u kriterije
zapoSljavanja, generacijske razlike u odnosu prema poslu, ali i prikazalo njihovo misljenje
glede najvaznijih vjestina i kompetencija. Ovo istraZivanje, medu prvima u Hrvatskoj, daje
rezultate koji mogu sluziti kao nit vodilja za Sva ostala istrazivanja ove tematike.

Kljucne rijeci: odnosi s javnoscu, vjestine, kompetencije, komunikacijski djelatnici, stru¢njaci

za odnose s javnoscu.



Attitudes of communication employees about the skills and competencies of employees in PR
departments

Abstract

In this paper, the subject of research are the attitudes of communication employees about the
skills and competencies of employees in public relations departments. In the first, theoretical
part of the paper, a detailed overview of the functions and techniques of public relations as a
profession is given. Furthermore, the focus of the theoretical part is on explaining the skills and
competencies of communication employees in public relations, as well as stating the
disadvanteges regarding these terms, especially in Croatia where hardly any research has been
conducted on this topic. As a result of digitization and the emergence of artificial intelligence,
new skills and competencies are emerging that are expected from both Junior Public Relations
Specialists and Senior Public Relations Specialists.

Based on theory and previous researchs on the skills and competencies of communication
employees, two studies were conducted using a combined methodology. First, quantitative
research was conducted among employees in public relations departments of communication
and marketing agencies in Zagreb. The survey method was used to examine attitudes about the
most important skills and competencies of communication employees, the connection between
the type and level of education with skills and competencies, and satisfaction with the state of
the labor market. In the second, qualitative research using the method of in-depth interviews,
directors and owners of agencies with many years of experience were questioned in order to
provide a more detailed insight into employment criteria, generational differences in relation to
work, but also to show their opinion regarding essential skills and competencies. This research,
among the first in Croatia, provides results that can serve as a guiding thread for other research
on this topic.

Keywords: public relations, skills, competences, communication employees, public relations

experts.
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1. Uvod

U vremenu brzih organizacijskih promjena, porastu novih medija i digitalizacije, odnosi s
javnosc¢u postaju jedan od glavnih alata za komunikacijsko upravljanje svakim brendom. Sve
je vise zahtjeva i oCekivanja koje komunikacijski djelatnici moraju ispuniti kako bi efikasno,
strutno i kvalitetno doprinijeli organizacijskim ciljevima. Osim toga, potrebna je
standardizacija vjestina i kompetencija na razini struke, a posebice u Hrvatskoj. Ovaj rad temelji
se na ispitivanju vjestina i kompetencija komunikacijskih djelatnika u odjelima za odnose s
javnos¢u iz Cega proizlazi tema rada koja glasi ,,Stavovi komunikacijskih djelatnika o

vjestinama 1 kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javnoS¢u*.

1.1. Predmet istrazivanja

Ovaj rad sastoji se od teorijskog i istrazivackog dijela, stoga su definirana dva predmeta
istrazivanja. Prvi predmet istrazivanja, uz definiranje funkcija i tehnika odnosa s javnoscu,
usmjeren je na proucavanje teorija o vjestinama i kompetencijama komunikacijskih djelatnika.
U Hrvatskoj je manje istrazivanja posveceno istrazivanju vjestina i kompetencija koje
komunikacijski djelatnici trebaju posjedovati, a rastom konkurencije na trzistu rada postavlja
se pitanje — koje su to najvaznije vjestine i kompetencije? Stoga, drugo istrazivanje ispituje
najvaznije vjestine 1 kompetencije komunikacijskih djelatnika u odjelima za odnose s javnoscu
u zagrebackim komunikacijskim i marketin§kim agencijama. Cilj je ovog rada, dakle, ispitati
stavove komunikacijskih djelatnika u odjelima za odnose s javno$¢u o njihovom videnju
najvaznijih kompetencija i vjeStina. Dodatno, ispitat ¢e se povezanost obrazovanja s vjeStinama
i kompetencijama, kriteriji zapo§ljavanja, te razina (ne)zadovoljstva sa stanjem na trziStu rada
glede studenata i generacija X, Y, Z. Tema rada je obrazloziti najvaznije vjestine i kompetencije

komunikacijskih djelatnika.

1.2. Cilj istrazivanja
Za potrebe ovog diplomskog rada provela se kombinirana metodologija istrazivanja.
Kvantitativno istrazivanje provedeno je metodom ankete, a cilj je bio ispitati stavove
komunikacijskih djelatnika o vjeStinama i kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnosima
s javnos¢u. Kuvalitativno istrazivanje provedeno je metodom dubinskog intervjua s pet
stru¢njaka u odnosima s javnos¢u koji su na direktorskim ili vlasni¢kim pozicijama. Oni daju
detaljan uvid iz prakse o kriterijima za zapoSljavanje, trazenim vjeStinama i kompetencijama,

te generacijskim razlikama u odnosu prema poslu.



2. Odnosi s javnoséu

2.1. Definiranje odnosa s javnoscu

Definicija odnosa s javnos¢u oblikovala se kroz povijest, a Cesto se povezivala s propagandom,
manipulacijom, oglasavanjem ili promocijom. No, danas odnosi s javno$¢u obuhvacaju Sirok
raspon komunikacijskih djelatnosti te postaju zasebna profesija. ,,Odnosi s javnos$¢u su proces
komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom javnoS¢u u svrhu postizanja
medusobnog razumijevanja, izgradnje druStvene odgovornosti 1 ostvarivanja zajedniCkih
interesa“ (Tomi¢, 2016: 99). Ameri¢ko udruzenje za odnose s javnos¢u (PRSA) definira odnose
s javnoscu kao proces strateske komunikacije izmedu kompanija i njihovih javnosti koji stvara
obostranu korist. Kroz razli¢ite platforme, cilj je odnosa s javnoS¢u utjecati, njegovati i stvarati

odnose s dionicima (About Public Relations, 2024).

Chartered Institute of Public Relations (CIPR) opisao je odnose s javno$¢u kroz vaznost
reputacije koja je klju¢na za izdvajanje kompanije od konkurencije na trzistu. Napori odnosa s
javnoS¢u stvaraju pozitivnu reputaciju, te odrzavaju obostrano razumijevanje izmedu
organizacije i javnosti (About PR, 2024). ,U pitanju je organizacijska funkcija koja
podrazumijeva namjerno, planirano, osmisljeno, sustavno i kontinuirano uspostavljanje i

odrZavanje razumijevanja izmedu poduzeca i njegovog okruzenja* (Pejakovié, 2015: 128).

Preko 600 definicija odnosa s javno$¢u citirane su u raznim literaturama (Skoko, 2004: 96).
Unato¢ raznolikim definicijama odnosa s javno$¢u, neke karakteristike poput medusobnog
razumijevanja, dvosmjerne komunikacije, izgradnje povjerenja i odnosa sa svim javnostima se
istiCu kao zajednicke znaCajke. Dodatno, odnosi s javnoS¢u imaju savjetodavnu ulogu u
situacijama uvodenja novih politika ili aktivnosti za organizaciju (Tomi¢ 2016: 100). Nadalje,
odnosi s javno$éu odgovorni Su za odnose sa svim interesno-utjecajnim skupinama. Te skupine
su one javnosti koje utjeu na organizaciju te one javnosti na koje organizacija utjece. Interesno-
utjecajne skupine obuhvacaju vanjsku i unutarnju javnost. Vanjska javnost podrazumijeva
drzavu, medije, potrosace, lokalnu zajednicu, vladine i nevladine organizacije, dok unutarnja

javnost oznacava zaposlenike i vlasnike (Pejakovi¢ 2015: 131).

2.2. Funkcije i tehnike odnosa s javnoscéu

Funkcije odnosa s javnos¢éu koje navode Heath L. i Coombs W.T. (2005) su: stratesko
planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija i donoSenje odluke suradnjom (prema: Tomic

2016: 105). Stratesko planiranje vazno je za svaku organizaciju jer omogucuje uskladivanje



vlastitih potreba i interesa s potrebama i zeljama javnosti. Zato istrazivanje kao funkcija odnosa
s javnos$c¢u dolazi na drugo mjesto jer se prikupljanjem podataka djelotvornije donose odluke i
strateski planira. Istrazivanje takoder omogucuje lakSe razumijevanje javnosti i trzista, te daje
uvid u to kako kompaniju pozicionirati. Buduc¢i da odnosi s javno$¢u moraju privuéi pozornost
medija, publicitet kao tre¢a funkcija sluzi za informiranje javnosti i osiguravanje medijske
pokrivenosti (prema: Tomi¢ 2016: 105 - 106).

Promocija obuhvaca skup aktivnosti za informiranje potrosaca s ciljem stjecanja Sto vece
prepoznatljivosti, a donosenje odluke suradnjom naglasava savjetodavnu karakteristiku odnosa
s javnos$cu ¢ija je uloga savjetovati organizaciju u donosenju odluka uvazavajuci interes, kako

organizacije, tako i njezinih javnosti (Tomi¢ 2016: 107).

No, proces planiranja jedan je od glavnih procesa unutar odnosa s javnos¢u. Brojni teoreticari
iznose svoje definicije i faze planiranja. Jedan od prvih takvih modela je model RACE koyji
oznacava Cetverofazni strateSki proces: ,,[...] istrazivanje (research), akcija (action),
komunikacija (communication) i evaluacija (evaluation)“ (Marston 1963, prema: Tomi¢ 2016:
256). Prvi korak je istrazivanje, analiza situacije i ispitivanje javnog misljenja. Potrebno je prvo
ustanoviti §to se trenutno dogada i koji su nedostatci trenutne situacije. Nakon toga, drugi korak
je poduzimanje akcije, stvaranje strategije i definiranje ciljeva prema prvotnom istrazivanju.
Dakle, postavljanje rjeSenja za problem. Tre¢i korak predstavlja komunikaciju u kontekstu
odabiranja relevantnih i klju¢nih poruka koje se odnose na ciljanu javnost. Zadnji korak je
evaluacija kojom se mjere rezultati cjelokupnog procesa (Marston 1963, prema: Tomi¢ 2016:

256 — 257).

Sli¢no tome, Anne Gregory detaljnije analizira procese planiranja te iznosi model koji se sastoji
se od sedam koraka: analiza, ciljevi, javnosti, poruke, strategija i taktike, terminski plan i resursi
te evaluacija i revizija (Gregory 2006, prema: Leko, Tomas 2021: 67). Analiza kao prvi korak
podrazumijeva analizu problema koja sluzi kao temelj svim ostalim koracima. Nakon analize,
postavljaju se ciljevi i definiraju interesno-utjecajne skupine. Cetvrti korak oznacava proces
kreiranja klju¢nih poruka za svaku javnost. Kao najvazniji korak, isti¢e se postavljanje strategija
i taktika koje pokrecu te oblikuju napore prema ostvarenju cilja. Terminski plan i resursi odnose
se na definiranje vremenskog okvira i bitnih rokova u kojima ¢e se plan ostvariti. Sesti korak
oznaCavaju resursi, ne samo projekciju budzeta za provodenje plana, ve¢ i ljudske resurse.
Konac¢no, sedmi korak podrazumijeva evaluaciju rezultata nakon zavrsetka kampanje (Gregory
2006, prema: Leko, Tomas 2021: 67).



Dakle, mnogi stru¢njaci naglasavaju strateSko planiranje, istrazivanje i analizu situacije kao dio
odnosa s javnoséu. Postoje PEST i SWOT analize koje se odnose na analizu okruzenja u kojoj
se organizacija nalazi. PEST analiza obuhvaca politicko, ekonomsko, sociolosko te tehnolosko
okruzenje. Ova analiza nastoji odgovoriti na pitanja: ,,Koji ¢imbenici utjeCu na organizaciju u
okruzenju, koji od njih su trenuta¢no najvazniji i koji ¢e od njih biti najvazniji u sljedece Cetiri

godine® (Tomi¢, 2016: 260).

Novije teorije prosirile su PEST u EPISTLE analizu koja dodatno obuhvaca informacijsko,
pravno (legal) i zeleno (environment) okruzenje. Ova analiza daje detaljno objasnjenje
cjelokupnog vanjskog okruzenja u kojoj se organizacija nalazi, a to je strateski klju¢no upravo
zbog boljeg pozicioniranja organizacije na trziStu i identificiranja njezinih snaga i slabosti. Ta
identifikacija je SWOT analiza. ,,SWOT analiza je akronim od: snage (strengths), slabosti
(weaknesses), prilike (opportunities), opasnosti (threats)* (Tomi¢, 2016: 261). Ovaj instrument
koriste komunikacijski djelatnici kako bi otkrili koje su snage i slabosti organizacije s jedne
strane, a koje su prilike i prijetnje s druge strane. Dok se snage i slabosti odnose isklju¢ivo na
organizaciju i internog su karaktera, prijetnje i prilike su vanjski ¢imbenici koji mogu utjecati
na organizaciju i teze ih je kontrolirati (Tomi¢, 2016: 262). Neophodno je, dakle, ove analize

provoditi kako bi se strateski poduzimale sve daljnje komunikacijske aktivnosti organizacije.

Odnosi s javnos¢u danas se manje povezuju s marketingom, a viSe s menadzmentom jer utjecu
na dugoro¢ne odnose s javnostima, te nude informativan i edukativan sadrzaj. Suprotno tome,
cilj marketinga je prodaja, komunikacija je jednosmjerna i persuazivna. ,,Vrste odnosa s
javnos$cu su: odnosi s medijima, odnosi s trziStem, odnosi s politickim 1 javnim institucijama,
interno komuniciranje, lobiranje, savjetovanje, krizno komuniciranje, event management®
(Skoko, 2004: 97).

Kada je rije¢ o odnosima s javnos¢u u praksi, postoji nekoliko tehnika i alata pomocu kojih
komunikacijski djelatnici izvrSavaju svakodnevne zadatke. U prvu kategoriju spadaju pisane
tehnike koje obuhvacaju pisanje priop¢enja za medije koje za odnose s javnosc¢u znace vijest i
informaciju, a ne reklamu. Zatim pozadinska informacija (backgrounder) kao pisana tehnika
verzija je detaljnijeg i proSirenog priopcenja za javnost. Nadalje, postoji pisanje korporativnih
Casopisa, godisnjih izvjesca, bijelih papira (white papers), advetoriala te sastavljanje anketa ili
novinarskih mapa (press kit). Medijsko prac¢enje (press clipping) takoder je neizostavan alat u
odnosima s javnos¢u, kao 1 organiziranje reportaza i intervjua s organizacijskim akterima i

novinarima (Tomi¢, 2016: 1156 — 1160).



Sve ove karakteristike, funkcije i tehnike odnosa s javnos$c¢u zahtijevaju odredena znanja,
vjestine i kompetencije od osoba koje izvrSavaju taj posao. Od strateSkog istrazivanja,
planiranja, analiziranja i savjetovanja do kreativnog pisanja i evaluacije, komunikacijski
djelatnici trebaju posjedovati specificne vjesStine 1 kompetencije, ne samo kreativne, ve¢ i
analiticke, strateske te upravljacke. U sljede¢em poglavlju detaljno ¢e se objasniti §to su to

vjestine 1 koje Su vjestine najcesce u odnosima s javnoscu.



3. Vjestine i kompetencije komunikacijskih djelatnika

3.1. Problematika definiranja pojmova vjestina i kompetencija

Medu akademskom literaturom nedostatak je konsenzusa oko to¢nog definiranja pojmova
vjestina, kompetencija i znanja, a pogotovo oko definiranja razlike izmedu vjeStine i
kompetencije (Flynn, 2014: 363). Neki od izazova komunikacijske industrije su definirati i

razdvojiti pojmove vjeStina, znanja, osobnih atributa i kompetencija.

ECOPSI (European Communication Professionals Skills and Innovation Programme) definira
vjestine kao aktivnosti koje komunikacijski stru¢njaci obavljaju s lako¢om. Te aktivnosti, ne
samo da obuhvacaju tehnicke vjestine, ve¢ ukljucuju ideje i ljude. Kompetencije su spoj
vjeStina, znanja 1 osobnih karakteristika koje ispunjavaju i usavrSavaju performans

komunikacijskog stru¢njaka (2013: 5).

Pregledom literature Tench, Verhoeven, Hasina su zakljucili da postoji tendencija
upotrebljavanja razli¢itih pojmova za definiranje istih ili slicnih vjestina, a isto vrijedi i1 za
definiranje kompetencija. Dok neki autori uopée ne razlikuju vjestine i kompetencije, drugi
autori nabrajaju vjeStine koje su, primjerice, prema drugoj literaturi kategorizirane kao
kompetencije. Nadalje, formalno obrazovanje u Europi u podru¢ju komunikacijskih znanosti je
raznoliko u kontekstu strukture, stupnja i standarda svakog od programa, $to rezultira
razli¢itosti u postavljanju strukovnog standarda na razini cijelog trziSta — kako regionalnog,

tako i lokalnog (2015: 9).

Jedna od teorija je da moderna ekonomija zahtijeva visoku razinu fleksibilnosti radnika.
Ukoliko fleksibilnost radnika raste, utoliko se razlika izmedu onoga $to se podrazumijeva pod
vjestinom i kompetencijom smanjuje (Chappell et al., 2003, prema Flynn: 2014: 363). Druge

pak teorije objasnjavaju postojanost nekih razlika.

U kontekstu odnosa s javnosS¢u kao profesije, Cornelissen definira vjeStine kao ,, (...)
sposobnost komunikacijskog djelatnika da ucinkovito izvrSi odredeni zadatak dok
kompetencije tumaci kao skup znanja i specifi¢ne stru¢nosti koju osoba treba imati kako bi
ispravno obavljala odredeni posao* (Cornelissen, 2008, prema: Mykkénen, VVos, 2017: 146).
Nadalje, Gregory (2008) definira: ,, [...] znanje kao ono Sto prakticari trebaju znati kako bi
kompetentno preuzeli svoju ulogu, vjeStine kao ono S§to prakticari trebaju napraviti kako bi

kompetentno preuzeli svoju ulogu* (prema: Flynn, 2014: 364).



Kompetencije obuhvacaju skup zeljenih ponaSanja koja podrzavaju ostvarenje ciljeva (Gregory
2008, prema: Flynn, 2014: 364). Dakle, kompetencije se mogu shvatiti kao nacin na koji se
znanje i vjestine usvajaju i koriste za postizanje specifinih ciljeva odredene uloge. (Bartram,
2004, prema: Flynn, 2014: 364). ,,Kompetencija se odnosi na ovladavanje odredenim ciljevima
ili ishodima te zahtijeva sposobnost pokazivanja ovladavanja specifi¢nim znanjem i vjeStinama
relevantnim za posao‘ (Bartram 2004: 4). Dakle, iako nema univerzalno prihvac¢ene definicije
na razini struke, moze se zakljuciti da su, za razliku od vjestina, kompetencije usko vezane uz
odredenu ulogu 1 specifi¢ne za neku struku. Obuhvacaju prakticna znanja i vjestine koje su

karakteristi¢ne za odredeni posao te doprinose u postizanju ciljeva.

3.2. VjeStine u odnosima s javnoscu

Mnogi teoretiari analiziraju vjestine i1 iznose svoje teorije o tome koje su vjeStine za
komunikacijske djelatnike najvaznije. S jedne strane, McCleneghan (2006) smatra da su pisane
vjestine i kriticko razmisljanje najvaznije komunikacijske vjestine (prema: Mykkénen, Vos,
2017: 147). S druge strane, Sha (2011) nabraja upravljacke vjestine, decision-making vjestine,
odnose s medijima te teorijsko znanje upravo kao one vjestine koju komunikacijski djelatnici

trebaju najvise posjedovati (prema: Mykkénen, VVos, 2017: 148).

Bududi da operativni poslovi i alati odnosa s javnoscu podrazumijevaju najcesce pisane tehnike,
umijece kreativnog pisanja jedna je od klju¢nih vjeStina. Medutim, imajuc¢i na umu strateSku
ulogu odnosa s javnoS¢u u organizaciji, komunikacijski djelatnici trebaju imati strateski pristup
komunikacijskim aktivnostima jer doprinose ne samo strategiji na razini kompanije, vec¢ 1

strategiji na razini cijelog trzista (Cornelissen, 2020: 158).

Jeffrey and Brunton (2010) naveli su moguénost brze prilagodbe na promjene kao najvazniju
vjestinu komunikacijskih djelatnika, a iza toga navode upravljacke vjestine koje omogucuju
strateSko razmisljanje (prema: Mykkéanen, Vos, 2017: 147). Nadalje, komunikacijski bi
djelatnici trebali posjedovati raznovrsne vjeStine poput intelektualne radoznalosti, problem-
solving vjestine te znanje o medijima, a sve s ciljem boljeg razumijevanja industrije i njezinih

ciljanih javnosti (Broom, 2009, prema: Mykkéanen, VVos, 2017: 147).

Vasilj i Cori¢ smatraju da su glavne karakteristike komunikacijskih djelatnika analiti¢ke
vjestine, strpljenje i fleksibilnost (2022: 78). S obzirom na porast uporabe druStvenih mreza i
slicnih informacijsko-tehnoloskih alata, upravljanje odnosima s javnoséu postalo je slozenije i
izazovnije, stoga su u fokusu i komunikacijske i digitalne vjestine (Vasilj, Cori¢, 2022: 79).

Neki autori isticu da kreativne vjestine za upravljanje druStvenim mrezama nisu dovoljne, vec¢
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da su upravo analiticke vjestine i analiti¢ko razmisljanje takoder kljuéne. Obrazovni bi sustav
trebao stoga osigurati kolegije i tecajeve koji uce kako pravilno analizirati i interpretirati sadrzaj

te brojke (Adams et al., 2019, prema: Adams, Lee, 2021: 46).

Dakle, posao komunikacijskih stru¢njaka ukljucuje evaluaciju te analizu metrika. Osim
statistike na druStvenim mrezama, mjere se metrike medijskog utjecaja kao Sto medijska
spominjanja, zatim business metrike ROI (Return On Investment) ili u nekim slu¢ajevima AVE
(Advertising Value Equivalencies) (AMEC, 2016, prema: Adams, Lee, 2021: 47). Naime,
porastom tehnologije pojavljuju su se novi alati i standardi za mjerenje te evaluaciju digitalnih
kampanja odnosa s javnoscu. ,, S obzirom na Zelju industrije za spojem tradicionalnih vjestina
s iskustvom iz digitalne analitike, postalo je jasno da sve je veéa potreba za ukljuc¢ivanjem

analitike i analize podataka u kurikulum za odnose s javnosc¢u* (Adams, Lee, 2021: 51).

Hrvatski kvalifikacijski okvir definira i detaljno opisuje zanimanje specijalista/ice za odnose s
javno$¢u. Naglasava njihovu ulogu u upravljanju internom i eksternom komunikacijom
kompanije, te u upravljanju sveobuhvatnom slikom kompanije u javnosti. Nadalje, naglasava
se da je uloga specijalista/ice za odnose s javnosScu strateski savjetovati klijente, provoditi
istrazivanja, prikupljati i analizirati podatke, izradivati strateSke planove i komunikacijske
strategije. Uz to, istiCu se: upravljanje vizualnim identitetom, provedba programa sponzorstva
i drustveno odgovornog poslovanja te organizacija i provedba raznih dogadaja (Hrvatski
kvalifikacijski okvir, 2024).

Nadalje, specijalist/ica za odnose s javnoscu treba znati upravljati rizi¢nim i kriznim situacijama
te proaktivno graditi imidZ i reputaciju klijenta te odnose s medijima. Naposljetku, posao
specijalista/ice za odnose s javno$c¢u je izradivati edukativne radionice te informativne
materijale (Hrvatski kvalifikacijski okvir, 2024). Sto se ti¢e psihomotornih vjestina koje su
potrebne za obavljanje ovog posla, isticu se: ,, [...] sposobnost odrzavanja usmjerene paznje i

vrijeme reakcije (Hrvatski kvalifikacijski okvir, 2024).

Pregledom raznih teorija, jasno je da je glavna vjestina u odnosima s javno$¢u znati jasno i
pismeno komunicirati, kako pisano tako i usmeno, neovisno o poziciji. ,,Komunikacijske
vjestine, pisane i usmene, izraZzene su u literaturi kao kompetencije koje se ocekuju od
pocetnika, srednjeg i starijeg savjetnika za odnose s javnoS¢u (Flynn, 2014: 372). Neke se
vjestine razlikuju ovisno 0 poziciji, pa se tako od pocetnika traze kreativne i digitalne vjeStine,

a od iskusnog komunikacijskog djelatnika strateSko planiranje i upravljacke vjesStine. Osim
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toga, neke od vaznih vjestina su: brza prilagodljivost promjena, kriticko razmisljanje, tehnicke

vjestine 1 analiti¢nost.
3.3. Kompetencije u odnosima s javnoscu

Kompetencije koje Hrvatski kvalifikacijski okvir navodi su: ,,[...] poznavanje medija i
komunikacija, komuniciranje i upravljanje sadrzajem, poznavanje poslovnog okruzenja,
istrazivacke kompetencije, kompetencije vodenja“ (Hrvatski kvalifikacijski okvir, 2024).
Slicno tome, Mykkanen i Vos su u svom istrazivanju istaknuli razumijevanje businessa,
orijentiranost na interesno-utjecajne skupine, te razumijevanje medija i publiciteta kao
najvaznije kompetencije za komunikacijske djelatnike koje im omogucuju efikasno planiranje

strategije i provodenje komunikacijskih aktivnosti (2017: 155).

Poznavanje medija i komunikacija podrazumijeva poznavanje osnova novinarstva, utjecaja
medija, poznavanje elemenata marketin§ke komunikacije te poznavanje tehnika, alata i teorije
u odnosima s javnoS¢u. Komunikacijske kompetencije obuhvacaju uvjerljivo pisano
izrazavanje, prezentaciju sadrzaja, interpersonalnu komunikaciju te vjestinu u javnim
nastupima. Nadalje, standard zanimanja je razumijevanje poslovnog okruzenja u smislu
razumijevanja djelovanja trzista te poznavanje politi¢ke scene i dogadanja u politickom sustavu.
Istrazivacke kompetencije vazne su u vidu metoda za prikupljanje podataka i analize istih.
Naposljetku, standard zanimanja u odnosima s javno$c¢u ukljuéuje upravljacke kompetencije
poput vodenja timova i projekata te razumijevanje menadzerskih procesa (Hrvatski

kvalifikacijski okvir, 2024).

Kompetencije koje se ucestalo spominju u literaturi su kompetencije krizne komunikacije,
analiticke 1 evaluacijske sposobnosti, liderstvo, eti¢nost te ICT (information and
communication technology) kompetencije koje podrazumijevaju digitalnu pismenost. Vazno je
istaknuti da se obrazovne institucije suofavaju s izazovima u implementiranju programa za
ucenje navedenih vjestina 1 kompetencija, buduci da ¢etverogodi$nje ili petogodisnje obrazovno
trajanje nije dovoljno za obuhvat tog ucenja. Kako bi se ovladalo navedenim kompetencijama
potrebno je vrijeme i iskustvo. Dodatno, ograni¢en je broj sati koji se moze dodijeliti za

brusenje vjestina i kompetencija u obrazovnom kurikulumu (Flynn, 2014: 376).

Istrazivanje iz 2018. godine istrazivalo je kompetencije koje stru¢njake ¢ine odli¢nima. Cilj je
bio kategorizirati kompetencije koje omogucavaju izvrstan performans komunikacijskih

stru¢njaka.
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Prema odgovorima sudionika, osnovne kompetencije su, dakle, poznavanje teorije i
organizacijskih procesa, tehnicke komunikacijske vjestine, analiticke sposobnosti i osobne
karakteristike. No, za izvrsnost sudionici su identificirali strateSko razmisljanje, empatiju,
ekspresivnost, odlu¢nost i razumijevanje medusobnih odnosa. Sve ovo navedeno ne odnosi se
specifi¢no na tehni¢ka znanja, ve¢ ukazuju na vaznost osobnih karakteristika, emocionalne

inteligencije i soft skillsa (Fuller, Heijne, Kamans, Vuuren, 2018: 247).

Sljede¢i dio rada prikazat ¢e neka od istrazivanja koja su se provela na temu vjestina i
kompetencija komunikacijskih djelatnika, uglavnom u medunarodnim okvirima. Istodobno,
vazno je napomenuti da Se u Hrvatskoj jo$ nisu provela istrazivanja koja obuhvacaju ovu

tematiku, stoga ovaj rad nastoji dati doprinos u pra¢enju navedene tematike.
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4. Pregled ranijih istrazZivanja

Istrazivanje iz 2020. analiziralo je 1000 oglasa za posao u odnosima s javnoséu u Americi.
Analizirani oglasi ukljucivali su pocetne pozicije u odnosima s javnoscu, a to su: ,,[...] PR
Coordinator, PR Account Coordinator, PR Specialist, PR Account Executive, PR Associate,
Communications Specialist, PR Assistant, Communications Coordinator, and PR Assistant
Account Executive* (Meganck, Smith, Guidry 2020: 3). Prema tom istrazivanju, vjestine koje
su bile najucestalije u oglasima su: pisane komunikacijske vjesStine, organizacijske vjestine,
administrativne vjestine, digitalne vjestine, liderske vjestine, moguénost rada u timovima te

graficki dizajn (Meganck, Smith, Guidry 2020: 5).

Rezultati tog istrazivanja takoder su pokazali da razliCite pozicije zahtijevaju razliCite vjestine.
Oglasi za PR Assistant i PR Assistant Account Executive pozicije traze manje specifi¢ne vjestine
nego $to, primjerice, trazi PR Coordinator oglas za posao. PR Account Executive oglasi za
posao zahtijevaju vise upravljackih vjestina te vjestina koje se ticu odnosa s medijima. Nadalje,
u oglasima za Communications Specialist poziciju veéa je vjerojatnost da se traze dizajnerske i
kreativne vjeitine, nego §to se traze u oglasima za poziciju PR Coordinatora. Sto se tice
formalnog obrazovanja, u oglasima je obavezno posjedovanje diplome. Ipak, vrsta i stupanj

zavrsenog studija su u tom slu¢aju manje relevantni (Meganck, Smith, Guidry 2020: 5).

Prema istraZivanju iz 2023. koje analizira najtraZenije vjestine 1 kompetencije u 62,391 oglasa
za posao u odnosima s javnoSc¢u na europskom trziStu vidljiv je porast u trazenju digitalnih
kompetencija u podru¢ju drustvenih mreza, novih medija te u prikupljanju podataka. Upravo
zbog jake digitalizacije u posljednjih deset godina dolazi do promjene, te je sve vise digitalna i

medijska pismenost u fokusu (Bernhard, Russmann, 2023: 10).

Unatoc¢ tom porastu, ova studija je takoder pokazala da su tradicionalne vjestine i kompetencije
1 dalje vrlo traZene. U tu kategoriju spadaju kreativno pisanje, istrazivanje, kreiranje sadrzaja te
planiranje kampanja. Poznavanje financija takoder je bilo traZeno u analiziranim oglasima §to
ukazuje na cinjenicu da je sve viSe potrebe za educiranjem i usavrSavanjem financijske

pismenosti u odnosima s javnoscu, ali i digitalne (Bernhard, Russmann, 2023: 11).

Vuorikari, Kluzer i Punie su definirali i kategorizirali digitalne kompetencije na razini Europske
Unije u dokumentu The Digital Competence Framework for Citizens. Definiraju kompetencije
kao sintezu znanja, vjeStina i1 stavova. Prema autorima, konceptualni model digitalnih
kompetencija sastoji se od informacijske pismenosti, komunikacije 1 suradivanja, digitalnog

kreiranja sadrzaja, sigurnosti i rjeSavanja tehnickih problema (2022: 4).
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U ovom kontekstu, informacijska pismenost podrazumijeva upravljanje i pohranu
informacijama, prosudivanje vjerodostojnosti izvora i relevantnosti sadrzaja. Komunikacija 1
suradivanje oznaCava interakciju putem digitalnih kanala uz razumijevanje kulturoloskih
razlika, a digitalno kreiranje sadrzaja obuhvaca stvaranje digitalnog pisanog i audiovizualnog
sadrzaja. Nadalje, model digitalnih kompetencija obuhvaca sigurnost u digitalnom prostoru
koja se odnosi na zastitu podataka, privatnosti, ali i zastitu psiho-fizickog zdravlja Covjeka.
Naposljetku, rjesavanje problema (problem solving) podrazumijeva identifikaciju potreba te

rjeSavanje problema u digitalnom okolisu (Vuorikari, Kluzer, Pun, 2022: 7).

Istrazivanje iz 2012. godine istrazivalo je dimenzije upravljackih vjestina na uzorku od 222
stru¢njaka za odnose s javno$¢u na srednjoj ili senior razini. Sudionici istrazivanja istaknuli su
strateSko donoSenje odluka, problem-solving sposobnosti te komunikacijsko znanje kao tri
najvaznije odlike odli¢nog upravljanja. Dodatno, 50 % sudionika je istaknulo da se odli¢ni vode
u odnosima s javnoséu razlikuju od odli¢nih voda u drugim profesijama. Najéesée vjestine i
kompetencije koje razlikuju stru¢njake za odnose s javnoS¢u su efektivno kreiranje i
implementiranje strateSko-komunikacijske planova, razumijevanje medijskog sustava te

uvjerljiva vizija komunikacije (Meng et al., 2012: 33).

ECOPSI (European Communication Professionals Skills and Innovation Programme)
prikazuje rezultate istrazivanja o obrazovanju, vjestinama i kompetencijama komunikacijskih
prakticara u Europi. IstraZivanje je provedeno kvantitativnom metodom anketnim upitnikom u
kojem je sudjelovalo skoro 2,200 prakticara, te kvalitativnom metodom fokus grupe 1 intervjua.
Sto se ti¢e vjestina i kompetencija, istraZivanje je pokazalo da su vjestine upravljanja i business
vjestine one vjestine koje se trebaju dodatno usavrsavati i razvijati. Te vjestine obuhvacaju
proces donoSenja odluka, planiranje, organiziranje, projekciju budzeta, razumijevanje ugovora
i1 raCuna. Zanimljivo je da je istraZzivanje pokazalo da je potreba za razvojem navedenih vjeStina

najveca u Isto¢noj i Juznoj Europi (Zerfass et al., 2012, prema: ECOPSI, 2013: 12).

Na panel raspravi ,,PR — deset godina kasnije” konferencije Weekend Media Festival 2017.
godine sudjelovali su cijenjeni hrvatski komunikacijskih stru¢njaci. Jedna od tema bila je
reputacija struke, a sudionici su komentirali nejasne stru¢ne kompetencije: ,,Moramo jasno
definirati kompetencije, usuglasiti th medu agencijama, detaljno demistificirati Sto mi radimo,
a onda ¢e javni 1 korporativni sektor kada kupuju uslugu znati koje im kompetencije trebaju.
Tako ¢emo unaprijediti reputaciju struke, kona¢no govoriti o tome $to znamo i ne znamo*

(Prli¢, Dalmatinski portal, 2017).
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HUOJ (Hrvatska udruga za odnose s javnoscéu) u postavljanju strateskih ciljeva za razvoj struke
za period od 2022. do 2024. navodi kao jedan od ciljeva kreiranje smjernica za kompetencije
komunikacijskih stru¢njaka. Cilj je da dokument kompetencija stru¢njaka za odnose s javnoscéu
bude prihvacen i uskladen sa sluzbama Ministarstva (MINGOR) (2021: 6). Dakle, postoje
nedavni napori struke u Hrvatskoj koji su usmjereni na postavljanje standardnog okvira
kompetencija struénjaka za odnose s javnoscu. No, dalje je potrebno pratiti je li se taj projekt

realizirao, kakve su reakcije i rezultati.
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5. Kvantitativno istraZivanje

U ovom radu kombinira se kvantitativna i kvalitativna metodologija istrazivanja. Kvantitativno
istrazivanje provelo se metodom ankete. U ovom dijelu rada prikazat ¢e se metodologija
kvantitativnog istrazivanja koja se sastoji od predmeta istrazivanja, istrazivackih ciljeva,
istrazivackih pitanja i hipoteza, uzorka istrazivanja, postupka provedbe samog istrazivanja te

interpretacija rezultata istrazivanja i rasprava.
5.1. Metodologija istrazivanja

5.1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada bili su stavovi komunikacijskih djelatnika o vjeStinama i
kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javno$cu. Buduéi da je u Hrvatskoj
nedostatak istraZivanja koja istrazuju vjestine i kompetencije komunikacijskih djelatnika, ovaj
rad nastoji dati pregled stavova 0 najvaznijim vjeStinama i kompetencijama koje ispunjavaju

standard struke i omogucavaju obavljanje posla u komunikacijskoj industriji.

Dakle, u ovome radu fokus je na ispitivanju stavova zaposlenika u odjelima za odnose s

javnos¢u o najvaznijim kompetencijama i vjestinama za rad u komunikacijskim agencijama.

5.1.2. Ciljevi rada

Glavni cilj istraZzivanja bio je ispitati stavove 1 miSljenja komunikacijskih djelatnika o
najvaznijim kompetencijama i vjeStinama koje se ocekuju od zaposlenika u odjelima za odnose

s javnoScu.
Glavni cilj je podijeljen na dva specifi¢na cilja istraZivanja:

1. Analizirati zadovoljstvo komunikacijskih djelatnika stanjem na trziStu rada glede vjestina i

kompetencija studenata koji se tek zaposljavaju.

2. Istraziti povezanost vrste te stupnja obrazovanja s vjestinama 1 kompetencijama zaposlenika

u odjelima za odnose s javnoscu.

5.1.3. Istrazivacka pitanja

Glavno istrazivacko pitanje bilo je: Koje su poZeljne vjestine i kompetencije zaposlenika u

odjelima za odnose s javnoscu iz perspektive komunikacijskih djelatnika?

Zatim su postavljena dva pomo¢na istrazivacka pitanja:
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1. Kakvo je zadovoljstvo komunikacijskih djelatnika sa stanjem na trzistu rada i budu¢om

radnom snagom?

2. Kakva je povezanost izmedu vrste te stupnja obrazovanja s vjeStinama i kompetencijama

zaposlenika u odjelima za odnose s javnoséu?

5.1.4. Hipoteze

Slijedom istrazivackog cilja i pitanja, u nastavku je definirana glavna hipoteza:

Hipoteza 1: Komunikacijski djelatnici smatraju da najvaznije vjeStine i kompetencije koje
zaposlenici u odjelima za odnose s javnoscu trebaju posjedovati Su upravljacke, komunikacijske

i strateske vjestine.
Uz glavnu hipotezu, postavljene su dvije pomoc¢ne hipoteze:

Hipoteza 2: Komunikacijski djelatnici su zadovoljni sa stanjem na trzi$tu rada glede studenata

koji se tek zaposljavaju u Hrvatskoj.

Hipoteza 3: Postoji povezanost izmedu vrste i stupnja obrazovanja s vjeStinama i

kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javnoscu.

5.1.5. Uzorak

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 73 sudionika, to¢nije, komunikacijskih djelatnika u
odjelima za odnose s javnos¢u komunikacijskih agencija u Zagrebu. Tip uzorka je bio namjeran
i prigodan, budu¢i da su kao sudionici iskljuéivo bili birani komunikacijski djelatnici iz

zagrebackih komunikacijskih agencija.

5.1.6. Postupak provedbe istrazivanja

Prilikom istrazivanja koristila se kvantitativna metoda online ankete koja je provedena putem
online alata Google Forms. Anketa se sastojala od otvorenih pitanja, zatvorenih pitanja s
viSestrukim odabirom ili Likertovom ljestvicom. Anketni upitnik poslan je komunikacijskim
djelatnicima u odjelima za odnose s javnoS¢u komunikacijskim agencijama u Zagrebu putem
emaila. Poslano je na email adrese 50 komunikacijskih agencija te izravno komunikacijskih
djelatnicima putem drustvene mreze LinkedIn. Istrazivanje se provelo u razdoblju od 15.
veljace do 29. veljace 2024. godine. Anketnim upitnikom ispitao se stav i miSljenje o
kompetencijama, vjeStinama i1 obrazovanju koje je potrebno za struan i kvalitetan rad

stru¢njaka za odnose s javnoscu.
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5.2. Interpretacija rezultata istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 73 komunikacijskih djelatnika u odjelima za odnose s
javnos¢u komunikacijskih agencija u Zagrebu. Medu sudionicima istrazivanja sudjelovalo je
57 zena $to ¢ini 78,1 % od ukupnog uzorka, te 16 muskaraca Sto ¢ini 21,9 % od ukupnog uzorka.
Ova dominacija zenskog spola u sudjelovanju doprinosi percepciji o odnosima s javnos$¢u kao
zenskom zanimanju. Najvise sudionika (34,2 %) radi u agencijama koje imaju manje od 10
zaposlenika, dok njih 19,2 % radi u agencijama koje imaju zaposleno od 11 do 20 zaposlenika.
Tre¢i najzastupljeniji su sudionici (16,4 %) koji dolaze iz agencija koje imaju viSe od 70

zaposlenih.

Osim toga, uzorak je obuhvatio zaposlenike iz agencija koje imaju od 21 do 30 zaposlenih (12,3
%), od 31 do 40 zaposlenih (6,8 %), od 41 do 50 zaposlenih (2,7 %), od 51 do 60 zaposlenih
(4,1 %), od 61 do 70 zaposlenih (1,4 %), vise od 150 (1,4 %). Takoder, anketu je ispunio jedan
samozaposleni sudionik (1,4 %). Unato¢ raznolikosti, ovi rezultati ipak pokazuju vecu
zastupljenost zaposlenika iz manjih komunikacijskih agencija u uzorku. Poznavanje veli¢ine
komunikacijske agencije u istrazivanju pruza bolje razumijevanje i daje Siri kontekst radne

okoline, timske i organizacijske strukture u kojoj sudionik radi.

Sto se ti¢e radnog iskustva u podru¢ju odnosa s javnoséu, njih 35,6 % oznaéili su 1 — 3 godine
radnog iskustva. Drugi po zastupljenosti su sudionici koji imaju 4 — 6 godina radnog iskustva
(20,5 %), a treéi (16,4 %) vise od 15 godina radnog iskustva. Dakle, najveca zastupljenost u
ovom istrazivanju ¢ine Mladi/e savjetnici/e (23,3 %) iza Cega slijede Savjetnici/ce (21,9 %) te
Voditelji/ce odnosa s javnoscu (13,7 %). Uzorak takoder ¢ini 12,3 % Starijih savjetnika/ca i
jednako toliko Specijalista/ica.

Ostali sudionici (16,5 %) su dopunili odgovore o svojim pozicijama koje nisu bile medu
ponudenim odgovorima, od ¢ega je Cetvoro Direktora, troje Asistenata, jedna Izvrsna
Partnerica, jedna samozaposlena obrtnica, jedan Izvrsni Direktor, jedna Vlasnica agencije te
jedna Vlasnica i Direktorica agencije. Ovi rezultati pokazuju raznolikost radnih pozicija u
odnosima s javnoScu. lIstrazivanje stoga obuhvaca komunikacijske djelatnike s razli¢itim
perspektivama, od upravljackih funkcija do pocetnih pozicija, djelatnika s manje, ali i vise

iskustva.

Na prvu tvrdnju ,,Posjedujem sve potrebne vjestine i kompetencije za obavljanje posla odnosa

s javnoscu® 50,7 % sudionika odgovorilo je ,,u potpunosti se slazem* dok se njih 37 % slaze s
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navedenom tvrdnjom. Manji broj sudionika (9,6 %) ostao je suzdrzan te se niti slazu, niti se ne
slazu, a samo 2,7 % smatra da se ne slazu s tvrdnjom. Dakle, moze se zakljuciti da vecina

sudionika smatra da su vjesti i kompetentni za rad u odnosima s javnoscu.

Procjena o vlastitim vjeStinama i kompetencijama za
obavljanje posla odnosa s javnoS¢u
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Grafikon 1. Procjena o viastitim vjestinama i kompetencijama za obavljanje posla odnosa s javnoséu.
Izvor: autorski rad.

Sljedec¢i dio pitanja ispitivao je vjeStine zaposlenika u odjelima za odnose s javnoséu. Vecina
(91,8 %) sudionika u potpunosti se slaze s tvrdnjom ,,Komunikacijske vjestine izrazito su bitne
za obavljanje posla u odnosima s javnoséu®, a ostatak se slaze. Ovi rezultati ne iznenaduju s
obzirom na to da je komunikacija srz ove profesije, a i mnogi prethodno konzultirani izvori i
literatura naglasavaju upravo komunikacijske vjestine. Sto se ti¢e brze prilagodljivosti, 78,1 %
sudionika u potpunosti se slaze s tvrdnjom ,,Brza prilagodljivost promjenama vjestina je koju
svaki stru¢njak za odnose s javno$c¢u treba posjedovati, a 20,5 % se slaze s navedenim. Samo
se jedan sudionik niti slaze, niti se ne slaze s ponudenom tvrdnjom. Osim komunikacijskih
vjestina, brza prilagodljivost je prema ovim rezultatima takoder vrlo bitna vjeStina. Ipak,
komunikacijski djelatnici rade s klijentima iz raznovrsnih industrija, stoga je potrebno znati
prilagoditi se potrebama svakog klijenta, te pri tome zadrzati kvalitetu rada. Dodatno, novi
trendovi pojavljuju se brzo, ali i mijenjaju, stoga je nuzno pratiti razvoj trendova te znati kako

ih implementirati.

Kada je rije¢ o kreativnosti, veéina (49,3 %) se slaze s tvrdnjom ,,Kreativnost je klju¢ uspjeha

v ¢

struénjaka za odnose s javnos¢u®, a 30,1 % sudionika se u potpunosti slaze. Ovi su rezultati
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takoder ocekivani s obzirom na prirodu struke i vaznosti kreativnosti. Postoji niz primjera
uspjesnih komunikacijskih kampanja koje su imale vrhunske rezultate. Kreativnost u ovom
poslu omogucava sastavljanje komunikacijskih kampanja na onaj nacin koji ¢e privuéi sto veci
broj ljudi, te istaknuti kompaniju medu konkurencijom. Medutim, znacajno je spomenuti da je
16,4 % sudionika ostalo suzdrzano s odgovorom ,,niti se slazem, niti ne slazem*. Dvoje je

oznacilo neslaganje s tvrdnjom, a jedan sudionik potpuno neslaganje.

Sto se ti¢e upravljadkih vjestina na juniorskim pozicijama, misljenja su raznoliko
raspodijeljena. Svega 37 % sudionika se niti slaze, niti Se ne slaze s tvrdnjom ,,Stru¢njaci za
odnose s javno$c¢u na juniorskim pozicijama ne trebaju posjedovati upravljacke vjestine.* dok
se 28,8 % ne slaze i 13,7 % u potpunosti ne slaze. lako se 12,3 % sudionika slaze s tvrdnjom i
8,2 % njih u potpunosti slaze, vec¢ina ipak smatra da bi komunikacijski djelatnici na po¢etnim
pozicijama trebali posjedovati upravljacke vjeStine. Ovi podaci naglaSavaju vazZnost

upravljackih vjestina, pa cak 1 ako se radi o djelatnicima na juniorskim pozicijama.

Tvrdnja ,,Vjestine strateSkog planiranja i istrazivanja su manje bitne vjeStine u odnosu na
druge* ujedinila je prevladavaju¢e misljenje te se 50,7 % sudionika u potpunosti ne slaze, a 37
% ne slaze. Ovi rezultati podupiru teoriju, buduéi da se stratesko planiranje u pregledanoj
literaturi isticalo kao jedna od najvaznijih vjestina u odnosima s javno$c¢u uz komunikativnost.
Nadalje, njih 8,2 % sudionika se niti slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, a 2,7 % se ipak

slaZe uz jednog sudionika koji se u potpunosti slaze s navedenim.
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Grafikon 2. Vjestine zaposlenika u odjelima za odnose s javnoscu.
Izvor: autorski rad.

U istrazivanju sudionici su mogli oznaciti najvise tri vjeStine od osam ponudenih koje smatraju

najvaznijima za rad u odnosima s javnoséu. Cak 62 sudionika (84,9 %) oznadava

komunikacijske vjestine kao najvaznije, a 49 (67,1 %) sudionika oznacava stratesko planiranje

i istrazivanje. Prema miSljenju 46 sudionika (63 %) kriticko razmisljanje je treca najvaznija

vjestina. Dakle, tri najvaznije vjestine su komunikacijske vjestine, stratesko planiranje i kriti¢ko

razmiSljanje. Nadalje, 33 (45,2 %) sudionika smatra da je brza prilagodljivost promjenama

jedna od najvaznijih vjestina, a 28 (38,4 %) sudionika oznacava kreativno razmisljanje. Zatim

njih 13 (17,8 %) daje prednost upravljackim vjestinama, a 11 (15,1 %) digitalnim vjeStinama.

Najmanje su vazne tehni¢ke vjestine, buduci da je njih oznacilo troje sudionika ¢ineéi samo 4,1

% od ukupnog uzorka.
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Najvaznije vjestine za rad u odnosima s javnos¢u
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Grafikon 3. Najvaznije vjestine za rad u odnosima s javnoscéu.
Izvor: autorski rad.

Zanimljivo je istaknuti da je dvoje sudionika ostavilo svoje prijedloge u odgovoru. Jedan
sudionik stoga misli da su zapravo sve vjeStine jako bitne, dok je jedan sudionik naveo

pismenost, sklonost timskom radu i razumijevanje businessa kao najvaznije vjestine.

Sljededi set pitanja odnosio se na kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnoscu.
Odgovori o poznavanju teorije bili su podijeljeni. Veéina (32,9 %) sudionika se ne slaze s
tvrdnjom ,,Izvrsno poznavanje teorije odnosa s javnoscu uvelike pomaze u obavljanju posla“
dok se 27,4 % sudionika ipak slaze s navedenom tvrdnjom. Cak je njih 24,7 % sudionika
oznacilo ,,niti se slazem, niti se na slazem* kao odgovor. Nadalje, 11 % sudionika se u
potpunosti slaze, a 4,1 % u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom. Dakle, ovi rezultati pokazuju da
je misljenje o vaznosti poznavanja teorije odnosa s javnoscu podijeljeno. Dok teorija moze biti
korisna za shvacanje odnosa s javnoscu u Sirem smislu i za pocetne pozicije, ipak Su za odredenu

vrstu zadataka potrebne druge kompetencije ili iskustvo.

Sto se ti¢e analiziranja podataka, 39,7 % sudionika se ne slaze s tvrdnjom ,,Analiziranje
podataka manje je bitno od kreativnosti®, a 27,4 % se u potpunosti ne slaze s tom tvrdnjom, $to
znaci da vecina smatra da je analiziranje iznimno bitno, ako ne i1 vaZnije od same kreativnosti
u poslu. Kao §to 1 literatura naglasava analiticke kompetencije, tako ovi rezultati ukazuju na
vaznost tih kompetencija u odnosima s javnoscu. Ipak, 23,3 % sudionika je ostalo suzdrzano i

odgovorilo ,,niti se slazem, niti se ne slazem®. Manji dio sudionika od svega 6,8 % slaze se s
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tvrdnjom 1 2,7 % sudionika se u potpunosti slaze, $to pokazuje da ipak postoje zaposlenici koji

bi kreativnosti dali prednost.
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Grafikon 4. Analiziranje podataka.
lzvor: autorski rad.

Upravljanje kriznom komunikacijom gotovo je obavezna kompetencija u odnosima s javnoscu,
a to pokazuju i rezultati. Vecina (49,3 %) sudionika se u potpunosti slaze s tvrdnjom ,,Svaki

strunjak za odnose s javnoSc¢u treba znati upravljati kriznom komunikacijom®, a 27,4 % se
slaze. Neki sudionici se niti ne slazu niti slazu, a takvih je 12,3 %, dok je onih koji se ne slazu
9,6 % 1 samo jedan sudionik (1,4 %) koji se u potpunosti ne slaze. lako dominira misljenje da
svaki strucnjak za odnose s javnoS¢u treba posjedovati kompetencije za vodenje krizne
komunikacije, neki sudionici smatraju da ipak ne treba. Upravljanje kriznom komunikacijom
je kompetencija koja se ofekuje od seniorskih pozicija i posao koji ¢e obavljati iskusan

struénjak, stoga misljenja manjeg dijela sudionika ne iznenaduju.

Nadalje, 93,2 % sudionika se u potpunosti slaze s tvrdnjom ,,Nuzno je imati opéenito znanje o
medijima 1 pratiti trendove za obavljanje posla odnosa s javnoséu te biti digitalno pismen®, a
ostatak (6,8 %) se slaze. Dakle, u slucaju poznavanja medija, medijske i digitalne pismenosti
stavovi su poprili¢no ujedinjeni, te svi sudionici smatraju da su ove kompetencije nuzne i
iznimno vazne. Rad s medijima je svakodnevan dio rada u odnosima s javnoS¢u stoga

komunikacijski djelatnici trebaju poznavati medije i njegovati te odnose. Pismenost, kako

23



medijska, tako 1 digitalna su kroz ovo istrazivanje naglasene kao klju¢ne, bilo da je rijec o
pocetnickoj ili naprednoj poziciji.

Kada je rijec o pisanju i kreiranju sadrzaja, 65,8 % sudionika se u potpunosti slaze s tvrdnjom
,Kvalitetan stru¢njak za odnose s javnosc¢u treba znati izvrsno pisati i kreirati sadrzaj*, a 30,1
% se slaze. Ovi rezultati pokazuju da vecina sudionika smatra da su pisanje i kreiranje sadrzaj
neophodne kompetencije za rad u agencijama. Samo 2,7 % sudionika se niti slaze, niti Se ne

slaze, a jedan sudionik se ipak ne slaze.

Kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnos¢u
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Grafikon 5. Kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnoséu.
Izvor: autorski rad

Kao tri najvaznije kompetencije, sudionici su istaknuli medijsku i digitalnu pismenost (93,2 %),
zatim pisanje i kreiranje sadrzaja (87,7 %) te analiziranje podataka (49,3 %). Ovi su rezultati u
skladu s prethodnim odgovorima jer pitanja o vaznosti ovih vjestina ve¢inom su ujedinila
stavove zaposlenika u odjelima za odnose s javnoScu. Sljedeca po vaznosti kompetencija bila
bi krizna komunikacija buduci da je 39,7 % sudionika nju oznacilo, zatim javni nastupi (17,8

%) i naposljetku teorijsko strukovno znanje (9,6 %).

Cetiri sudionika dopunila su svoje odgovore na pitanje o odabiru najvaznijih kompetencija,
iskoristivsi tako moguénost dopune povratne informacije. Jedan sudionik smatra da najvaznije
kompetencije ovise o poziciji. Druga dva sudionika pojedina¢no navode dobro snalazenje pod

pritiskom i sposobnost ostajanja smirenim pod stresom. Cetvrti odgovor je ,,Odnosi s javno$éu

24



podrazumijevaju set vjesStina stoga se ne moze odrediti najbitnije kada je posao raznovrstan i

ukljucuje razlicite tipove svakodnevnih zadataka“.

Nadopunjeni odgovori zapravo ukazuju na to koliko je izazovno postaviti standard struke,
ukazuju na pitanja zasto su definicije i teorije o kompetencijama i vjeStinama u odnosima s
javno$¢u neujedinjene i zasto je manjak, barem u Hrvatskoj, istrazivanja o kompetencijama i
vjeStinama. Zbog prirode posla, nemoguce je zanemariti neke vjestine i kompetencije, a druge
istaknuti kao definitivno i isklju¢ivo najvaznije. Uz to, razliite pozicije zahtijevat ¢e razli¢ite

kompetencije i vjestine.

Najvaznije kompetencije za rad u odnosima s javnoscu
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Grafikon 6. Najvaznije kompetencije za rad u odnosima s javnoscu.
Izvor: autorski rad.

Sto se ti¢e zadovoljstva stanjem na trzistu rada i kompetencija te vjestina studenata koji tek
dolaze na trziSte rada, veéina sudionika (49,3 %) se niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom
»Zadovoljan/na sam stanjem na trziStu rada u Hrvatskoj glede vjestina i kompetencija studenata
koji se tek zaposljavaju u Hrvatskoj u odnosima s javnos¢u®. Nadalje, 20,5 % sudionika se ne
slaze s tvrdnjom, a 19,2 % se slaze s tvrdnjom $to pokazuje nesrazmjer u stavovima, odnosno
zadovoljstvu. Dakle, gotovo je jednaka raspodjela onih koji su zadovoljni i onih koji su
nezadovoljni. Samo 9,6 % sudionika se u potpunosti ne slaze, a jedan sudionik se u potpunosti

slaze s navedenom tvrdnjom.
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Na tvrdnju ,,Odnosi s javnos¢u suU prosperitetno zanimanje u Hrvatskoj* 43,8 % sudionika je
odgovorilo da se slaze, a 30,1 % da se niti slaze, niti ne slaze s navedenim. S jedne strane, 17,8
% se u potpunosti slaze, a s druge strane manji dio sudionika istrazivanja (6,8 %) se ne slaze.
Jedan odgovor se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Dakle, iako prevladava vec¢insko
misljenje da su odnosi s javnoSc¢u perspektivno zanimanje, ipak velik je broj sudionika ostao
suzdrzan. Sli¢no tome, 42,5 % sudionika slaze se s tvrdnjom ,,Studenti vrlo lako mogu pronaci
posao u komunikacijskim agencijama nakon zavrsetka fakulteta®, a 37 % sudionika se niti slaze,
niti ne slaze. Dodatno, 11 % sudionika se ne slaze s tvrdnjom, a 2,7 % se u potpunosti ne slaze
s tvrdnjom. Pet sudionika (6,8 %) je optimisti¢no i u potpunosti se slazu s tvrdnjom da studenti
vrlo lako mogu dobiti posao u agencijama nakon zavrSenog obrazovanja. lako su stavovi
raspodijeljeni, ipak prevladava misljenje da se studenti mogu brzo zaposliti nakon zavrsetka

fakulteta.

Kada je rije¢ o formalnom obrazovanju u Hrvatskoj, 42,5 % sudionika se ne slaze s tvrdnjom
,»Studenti nakon zavrSetka fakulteta imaju dovoljno kompetencija i vjesStina za obavljanje posla
u odnosima s javnos$éu®, a 13,7 % se u potpunosti ne slaze. Medutim, 30,1 % sudionika se niti
slaze, niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Manjak je onih koji smatraju da studenti imaju
dovoljno kompetencija i vjestina — 11 % sudionika se slaze, dok se 2,7 % u potpunosti slaze.
Budu¢i da se vecina ne slaze s navedenom tvrdnjom, moze se zakljuciti da, prema misljenju
komunikacijskih djelatnika, studenti koji dolaze na trziste rada nakon formalnog obrazovanja
ne posjeduju dovoljno vjestina i kompetencija koje se od njih ocekuju. Ovi rezultati pokazuju
da samo studiranje nije dovoljno za razvoj vjeStina i kompetencija, ve¢ iskustvo rada u

agencijama.

Nadalje, 47,9 % sudionika se slaze s tvrdnjom da ,,Komunikacijske i marketinske agencije u
Hrvatskoj privlace kvalitetan 1 visoko kompetitivan kadar ljudi* dok se 32,9 % niti slaze, niti
se ne slaZe. Jednak je broj onih koji se u potpunosti slazu (9,6 %) i onih koji se ne slazu (9,6 %)
s navedenom tvrdnjom. U ovom slu¢aju prevladava misljenje da agencije generalno privlace

kvalitetne 1 visoko kompetitivne stru¢njake.
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Vjestine 1 kompetencije studenata koji se tek zaposljavaju
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Grafikon 7. Vjestine i kompetencije studenata koji se tek zaposijavaju.
Izvor: autorski rad.

Zadnji dio pitanja odnosio se na ispitivanje miSljenja o povezanosti vrste i stupnja obrazovanja
s vjestinama i kompetencijama komunikacijskih djelatnika. Na tvrdnju ,,Zaposlenici sa
zavrsenim studijem odnosa s javnoséu su viSe kompetentni nego zaposlenici sa zavrSenim
studijem srodnih usmjerena (Ekonomija, Novinarstvo, Marketing, Menadzment)*“ 34,2 %
sudionika odgovorilo je ,,ne slazem se®, a 19,2 % je odgovorilo ,,u potpunosti se ne slazem*®,
¢ineci tako vecinsko misljenje da zaposlenici zavrSenog studija odnosa s javnoSc¢u nisu vise
kompetentni nego zaposlenici koji su zavrsili studije srodnih usmjerenja. Ovi rezultati idu u
korist miSljenju da rad i iskustvo pridonose oblikovanju vjestina i kompetencija vise nego
obrazovanje. Medutim, znacajno je da je 19,2 % sudionika izjavilo da se slaZze s navedenom
tvrdnjom, a isti taj postotak je onih koji se niti slaZe, niti Se ne slaze. Manjak je onih (8,2 %)

koji se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom.

Nadalje, 38,4 % sudionika se slaze s tvrdnjom ,,Vrsta i stupanj obrazovanja utjeCu na
kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnoséu® iako je 30,1 % ostalo suzdrzano s
odgovorom ,,niti se slazem, niti se ne slazem®. Dok se 17,8 % sudionika ne slaze 1 8,2 % u
potpunosti ne slaze, 5,5 % ipak se u potpunosti slaze 1 smatra da vrsta i1 stupanj obrazovanja
utjeCu na kompetencije zaposlenika. Iako dominira misljenje da vrsta i stupanj utjecu na
kompetencije, znacajan je broj onih Koji to s druge strane ne misle. Ovi rezultati potvrduju da

U manjoj mjeri postoji povezanost izmedu vrste i stupnja obrazovanja sa steCenim
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kompetencijama. Medutim, isto tako postoje 1 drugi faktori poput, primjerice, radnog iskustva

1 osobnih karakteristika, koji utjecu na razvoj individualnih kompetencija.

Naposljetku, prevladava misljenje da je radno iskustvo vaznije nego vrsta i stupanj obrazovanja
koju zaposlenik ima pa se tako 46,6 % sudionika u potpunosti slaze s tvrdnjom ,,Ste¢eno radno
iskustvo je vaznije nego vrsta i stupanj obrazovanja koju zaposlenik u odjelima za odnose s
javnoscéu ima“, a 39,7 % se slaze s navedenom tvrdnjom. Ostatak sudionika (12,3 %) se niti

slaze, niti Se ne slaze s navedenom tvrdnjom, a samo Se jedan sudionik ne slaze.

Povezanost vrste 1 stupnja obrazovanja s vjestinama i
kompetencijama
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0 | |

Zaposlenici sa zavrSenim  Zaposlenici sa zavrSenim  Vrsta i stupanj obrazovanja  Ste¢eno radno iskustvo je
studijem OSJ suviSe  stru¢nim studijem jednako su  utjecu na kompetencije ~ vaZznije nego vrsta i stupanj

kompetentni nego vjesti i kompetentni kao i oni zaposlenika u odjelima za obrazovanja koju zaposlenik
zaposlenici sa studijem sa zavrSenim sveucilisnim odnose s javnoscu. u odjelima za odnose s
srodnih usmjerena studijem javnoscéu ima
B U potpunosti se ne slazem B Ne slazem se = Niti se slazem, niti se ne slazem
Slazem se m U potpunosti se slazem

Grafikon 8. Povezanost vrste i stupnja obrazovanja s vjestinama i kompetencijama.
Izvor: autorski rad.

U sljede¢em dijelu rada, objasnit ¢e se validacija postavljenih hipoteza te obrazloziti

ogranicenje istrazivanja.
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5.3. Rasprava

U anketnom istrazivanju sudionici su od nekoliko navedenih vjestina i kompetencija odabirali
tri koje smatraju najvaznijima. Prema dobivenim rezultatima, 84,9 % sudionika odabralo je
komunikacijske vjestine, 67,1 % oznacilo je stratesko planiranje i istrazivanje, a 63 % sudionika
je odabralo kriti¢ko razmisljanje kao najvaznije vjestine. Na sljedece pitanje o najvaznijim
kompetencijama 93,2 % sudionika oznacilo je medijsku i digitalnu pismenost, 87,7 % sudionika
je odabralo pisanje i kreiranje sadrzaja, a kao tre¢u najvazniju, njih 49,3 % oznacilo je

analiziranje podataka.

Ovi rezultati odbacuju Hipotezu 1 koja glasi: ,,Komunikacijski djelatnici smatraju da najvaznije
vjestine 1 kompetencije koje zaposlenici u odjelima za odnose s javnoséu trebaju posjedovati Su
upravljacke, komunikacijske i strateSke vjestine*, budu¢i da je samo 17,8 % sudionika oznacilo
upravljacke vjestine, Hipoteza 1 se odbacuje. Isto tako, znacajna vecina sudionika istaknula je
medijsku i digitalnu pismenost, te pisanje i kreiranje sadrzaja kao najvaznije kompetencije koje
su u ovoj hipotezi zanemarene. lako je znacajan postotak onih koji misle da su najvaznije
komunikacijske i strateSke vjestine, ipak je nedovoljno za potvrdivanje hipoteze koja istice

upravljacke vjestine.

Hipoteza 2 ,, Komunikacijski djelatnici su zadovoljni sa stanjem na trzi$tu rada glede studenata
koji se tek zaposljavaju u Hrvatskoj* validirana je metodom deskriptivne statistike. Dakle,
sudionici su u anketi putem Liktertove ljestvice oznadili razinu zadovoljstva s tvrdnjom
»Zadovoljan/na sam stanjem na trzi$tu rada u Hrvatskoj glede vjestina i kompetencija studenata
koji se tek zaposljavaju u Hrvatskoj u odnosima s javnos¢u®. Naime, 49,3 % sudionika je na
ovu tvrdnju odgovorilo ,,niti se slazem, niti se ne slazem®, pri cemu se ne istiCe znacajna razina

(ne)zadovoljstva.

Dodatno, 19,2 % sudionika se slaze s tvrdnjom dok se 20,5 % ne slaze. Ipak, 9,6 % se u
potpunosti ne slaZze s navedenom tvrdnjom, a samo jedan u potpunosti slaze. lako nema jake
dominacije u postotcima odgovora, neznatno veci postotak naginje na neslaganje s tvrdnjom
Sto navodi na zaklju¢ak da sudionici nisu pretjerano zadovoljni sa situacijom na trzistu rada.

Zakljucno, time se Hipoteza 2 takoder odbacuje.

Nadalje, 34 % sudionika se ne slaze, a 19,2 % u potpunosti ne slaZe s tvrdnjom ,,Zaposlenici sa
zavrSenim studijem odnosa s javnoS¢u su viSe kompetentni nego zaposlenici sa zavrSenim

studijem srodnih usmjerena (Ekonomija, Novinarstvo, Marketing, Menadzment)*“. Drugim
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rijeCima, smatraju da komunikacijski djelatnici sa zavrSenim studijem odnosa s javnoS¢u nisu
vise kompetentni od onih koji su zavrsili sliéna usmjerenja i studije. Takoder, 28,8 % sudionika
se slaze, a 21,9 % u potpunosti e slaze s tvrdnjom ,,Zaposlenici sa zavrSenim stru¢nim studijem
jednako su kompetentni i vjesti kao i zaposlenici sa zavrSenim sveuciliSnim studijem®. Ovi
rezultati ukazuju na zakljucak da, prema misljenju sudionika, ne postoji znacajna povezanost
izmedu vrste i stupnja obrazovanja s vjestinama i kompetencijama zaposlenika u odjelima za
odnose s javnoscu, ¢ime se Hipoteza 3 ,,Postoji povezanost izmedu vrste i stupnja obrazovanja

s vjeStinama i kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javnos¢u* odbacuje.

OgraniCenje ovog istrazivanja je uzorak koji je obuhvatio isklju¢ivo agencijske djelatnike.
Drugim rijecima, da bi se rezultati istrazivanja mogli preciznije generalizirati bilo bi pozeljno
da je uzorak jo$ veci, te da obuhvaca komunikacijske djelatnike na razini cijele Hrvatske, pa
tako i one koji se bave korporativnim komunikacijama u kompanijama. Nadalje, bilo bi
pozeljno da je ispitano obrazovanje, odnosno razina i vrsta zavrSenog studija sudionika. Taj
podatak bio bi relevantan u kontekstu ispitivanja povezanosti obrazovanja s vjeStinama i
kompetencijama. Dobio bi se uvid u to koji tip studija prevladava medu komunikacijskim

djelatnicima koji su sudjelovali u istrazivanju.

Sljedece ogranicenje je nedostatak ispitivanja drugih vjeStina poput, primjerice, financijskih
vjestina, sklonosti timskom radu i poznavanje businessa. lako te vjeStine ne dominiraju u
pregledima istrazivanja prethodnih radova, ipak se spominju te ¢ine vazan dio u sveukupnim
vjeStinama. Dodatno, nisu sve vjeStine i kompetencije jednako vaZzne za sve pozicije.
Ogranicenje u tom smislu je generaliziranje vaznosti vjestina i kompetencija jednako za sve
pozicije. Neka druga istrazivanja stoga bi mogla istraziti koje se vjestine i kompetencije ocekuju
i koje su najvaznije ovisno o poziciji te iskustvu. Kako bi se dobio §to bolji uvid u stanje trzista
u Hrvatskoj, druga istrazivanja takoder bi mogla istraziti koje vjestine i kompetencije su trazene

u oglasima za posao u odjelima za odnose s javnoscu.

30



6. Kvalitativno istrazivanje

U ovom dijelu rada prikazat ¢e se metodologija kvalitativnog istrazivanja i rezultati dobiveni
metodom dubinskog intervjua provedenog nakon kvantitativnog istrazivanja metodom ankete.
Provedeno je pet dubinskih intervjua s osniva¢ima i direktorima komunikacijskih agencija u

Zagrebu.
6.1. Metodologija istrazivanja

6.1.1. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj je bio istraziti kriterije prema kojima vlasnici i direktori komunikacijskih agencija

biraju zaposlenike. Specifi¢ni ciljevi istrazivanja bili su:
1. Ispitati ucestalost osvjezavanja radne snage (tima) u agencijama.
2. Analizirati potrebna znanja i vjestine za rad u agencijama.

3. Utvrditi razlike u motivaciji, znanju i kompetencijama zaposlenika iz perspektive vlasnika i

direktora s obzirom na generaciju kojoj zaposlenici pripadaju (X, Y, Z).

6.1.2. Istrazivacka pitanja
Prema ciljevima istrazivanja, postavljeno je glavno istrazivacko pitanje koje glasi:
1. Koji su kriteriji prema kojima vlasnici i direktori komunikacijskih agencija biraju
zaposlenike?
Zatim su definirana pomo¢na istrazivacka pitanja:
2. Kakva je ucestalost osvjeZavanja radne snage (tima) u komunikacijskim agencijama?
3. Koja su potrebna znanja 1 vjeStine za rad u komunikacijskim agencijama?
4. Koje su razlike u motivaciji, znanju i kompetencijama zaposlenika iz perspektive

vlasnika i direktora s obzirom na generaciju kojoj pripadaju (X, Y, Z)?

6.1.3. Uzorak

Za ispitivanje se odabralo pet zaposlenika u odjelima za odnose s javno$¢u koji su na
direktorskoj poziciji ili su osnivaci agencija u Zagrebu. Dakle, rije¢ je 0 namjernom uzorku.
Kriteriji prema kojem su nize navedeni sudionici birani je veli¢ina agencije u kojoj sudionici
rade. Dok neki vode agencije u kojima je trenutno zaposleno do 10 zaposlenih, neki od njih
vode agencije u kojima je zaposleno 30 zaposlenika ili vise od toga. Takoder, bitno je istaknuti

da svi sudionici imaju preko 15 godina iskustva u radu u odnosima s javnoscu.
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Tablica 1. Profil sudionika kvalitativnog istrazivanja.

Sudionik Spol Pozicija Godine iskustva | Veli¢ina agencije

Sudionik 1 M Direktor i vlasnik | 33 godine 10 zaposlenika
agencije

Sudionik 2 M Partner i stariji 16 godina 7 zaposlenika

PR savjetnik

Sudionik 3 M Direktor agencije | 13 godina 37 zaposlenika
Sudionik 4 7 Starija PR 40 godina 9 zaposlenika
savjetnica,
suosnivacica
agencije
Sudionik 5 Z Direktorica i 23 godine 26 zaposlenika

vlasnica agencije

Izvor: autorski rad.

6.1.4. Postupak provedbe istrazivanja

Ispitivanje se provelo online putem platforme Teams u ozujku 2024. godine. Razgovori su
snimljeni te potom transkribirani. Dubinski intervju sastojao se od 17 otvorenih pitanja
grupiranih u 3 tematske cjeline postavljene prema istraZivackim pitanjima: vjestine i
kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnoscu, kriteriji prema Kkoji vlasnici i
direktori komunikacijskih agencija biraju zaposlenike te generacijske razlike i odnos prema

poslu. Pitanja su bila jednaka za sve sudionike.

6.2. Analiza provedenih dubinskih intervjua

U nastavku ¢e se analizirati odgovori sudionika podijeljeni u 3 tematske cjeline: vjeStine i
kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnoscu, kriteriji prema koji vlasnici i
direktori komunikacijskih agencija biraju zaposlenike te generacijske razlike i odnos prema

poslu.

6.2.1. Vjestine i kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s javnoscu

Prije ispitivanja o vjeStinama 1 kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javnosScu,
sudionici su naveli koje su sve pozicije dostupne u njihovim agencijama. Kod svih, rang je

slijedeci: Asistent/ica ili Pripravnik/ca, Mladi savjetnik/ca (PR Junior), Savjetnik/ica te Stariji
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savjetnik/ca (PR Senior) i kona¢no Direktor ili Partner agencije. Dvoje sudionika navelo je
poziciju PR Executivea, a jedan je sudionik istaknuo poziciju Izvr$nog Direktora Odjela za
odnose s javnoscu jer se radi o vecoj agenciji koja sadrzi i neke druge marketinske odjele. Ova
je podjela relevantna jer daje pregled svih moguéih pozicija u odnosima s javno$¢u dostupnih
na hrvatskom trzistu. Od svake pozicije trazi se odredeni skup znanja, vjestina i kompetencija.
Godine rada, raznolikost i kompleksnost projekata koju komunikacijski djelatnik ima u svom

stazu uvjetovat ¢e njegovu poziciju.

,»U PR pozicijama imamo Asistenta, Mladeg savjetnika, Savjetnika, Starijeg savjetnika i Direktora.
(Sudionik 1)

,»PR Asistent, PR Junior, PR Savjetnik, Stariji PR savjetnik, PR Executive kao ja i naravno Izvr$ni
direktor.” (Sudionik 2)

»---] Mi smo zapravo agencija za integrirano trziSno komuniciranje, nismo isklju¢ivo PR agencija, ali
posto ovdje govorimo o PR-u ja ¢u se onda fokusirati na PR odjel. U PR odjelu prva pozicija je PR
Asistent, to kada dolazite u agenciju u sluc¢aju da procijenimo da ste na razini po¢etnog znanja i iskustva
i da trebate usavrSit svoje vjestine i znanje, krecete s pocetne pozicije. Nakon toga iduca pozicija je
Mladeg Savjetnika, zatim Savjetnik i Stariji Savjetnik i naravno imamo IzvrS$nog Direktora odjela.”

(Sudionik 3)

Kao najvaznije vjestine koje se ocekuju od kandidata koji se prijavljuje na poziciju u odjelu za
odnose s javnoScu, isticu se strateSko planiranje i organiziranje, komunikacijske vjestine te
kreativnost. Medutim, dvoje sudionika napominje da vjestine koje se o¢ekuju od kandidata
ovise o poziciji na koju se kandidat prijavljuje. Na po¢etnim pozicijama kao $to su Asistent/ica,
pripravnik/ica najvise se oc¢ekuje komunikativnost i kreativnost te zelja za uc¢enjem. Mlade
osobe koje se tek zaposljavaju trebaju biti visokomotivirane, te pokazati da su zeljni raditi u
odnosima s javnos¢u, dok se za seniorske pozicije vise ocekuju strateSko komuniciranje,
upravljacke vjestine i1 analitiCnost — sve one vjestine koje dolaze iskustvom rada. Takoder, jedan
je sudionik istaknuo brzu prilagodljivost promjenama i spremnost na trajno ucenje kao vaznu
vjestinu jer razni sektori u kojima odnosi s javnoscéu posluju neprestano se mijenjaju i donose

nove poslove, te je potrebno neprestano obnavljati znanja te prilagodavati se promjenama.

LHotrateSko planiranje 1 organiziranje, komunikacijske vjeStine, a kritiCko razmiSljanje i stratesko
planiranje su najbitnije.“ (Sudionik 1)

,,Komunikativnost, kreativnost, strateSko planiranje i organiziranje. Upravljacko ne nuzno jer ne moraju
svi PR-ovci unutar agencije imat te upravljacke i liderske vjestine. Dodao bih jo§ i analiti¢ke vjestine.

(Sudionik 2)

33



» 10 doista ovisi o tome na koju poziciju zaposljavate osobu u agenciji jer kad zaposljavate nekoga na
poziciji Asistenta ne mozete oéekivati od njega da ve¢ ima neko razvijeno iskustvo i vjestine strateskog
komuniciranja i upravljanja [...].“ (Sudionik 3)

»Treba biti sposobnost adaptacije na brze promjene i na promjene sektora u kojima se radi [...].
Komunikacijske vjestine su, rekla bih, condicio sine qua non za ovaj posao kojim se bavimo. Na kraju,
a ne najmanje vazno, je i kreativnost jer kreativnost je nesto $to nikakva umjetna inteligencija ne¢e moci
nadomjestiti.“ (Sudionik 4)

,,OVisno 0 kojem radnom mjestu. Naravno da u pocetnim pozicijama u komunikacijama je tesko ocekivati
da ljudi imaju strate$ko razmisljanje i ne trazimo to za Juniorske i Asistentske pozicije, ali trazimo
pismenost, kreativno izrazavanje, komunikativnost, znanje osnovnih PR alata. Dakle, a strateske pozicije

su Seniorske pozicije, strate$ka znanja.“ (Sudionik 5)

Sto se ti¢e kompetencija koje se odekuju od potencijalnog kandidata, velik se naglasak stavlja

na pismenost, kako digitalnu tako i opéu pismenost, pogotovo kod pocetnih pozicija. Sudionici

isticu nezadovoljstvo s razinom pismenosti koju studenti koji dolaze na trziste rada posjeduju.

Visoka razina pismenosti iznimno je bitna i jedan od glavnih uvjeta rada u komunikacijskoj

industriji.

»Za pocetak treba biti digitalna i osnovna pismenost te teorijsko strukovno znanje. Kada govorimo o
pocetnim pozicijama Asistenti i Mladi Savjetnici, oni moraju znati teoretske pojmove — §to je adrema,
kako se formira i moraju biti digitalno pismeni [...]* (Sudionik 1)

»Digitalna i medijska pismenost, pisanje i kreiranje sadrzaja, krizno komuniciranje te analiza.* (Sudionik
2)

»|--.] Danas je pismenost kao jedan od kriterija apsolutno must. Po meni ne vidim kako mozemo govorit
o radu u agenciji koja se bavi komunikacijama gdje se uvelike i u znacajnoj mjeri pisano izrazavamo
[...].“ (Sudionik 3)

,Kad netko dolazi u agenciju na status pripravnika, mi zapravo testiramo $to je on naucio tijekom
formalnog obrazovanja. Dakle, tu su moja osobna o¢ekivanja §to niZa zato jer nam generacije umjesto da
dolaze sve pismeniji, s fakulteta zapravo dolaze sve ne pismeniji. I to ne mislim samo na struénu

pismenost nego mislim na obi¢nu, najformalniju pismenost [...].” (Sudionik 4)

S druge strane, oc¢ekuje se Sto viSe raznovrsnih kompetencija, a i vjestina kod kandidata koji se

prijavljuju na seniorske pozicije. S godinama rada dolazi i1 iskustvo koje omogucuje upravljanje

kompleksnijim kampanjama i projektima stoga se ofekuje ne samo strateski pristup, veé

spremnost na reagiranje u kriznim situacijama te sveobuhvatno poznavanje komunikacijske

strategije.

,»,Sve to. Kada se na poziciji Starijeg savjetnika, vi morate imat sve te vjestine [...].* (Sudionik 3)
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,»Pa trazimo sve kompetencije i znanja, samo je pitanje opet za koje radno mjesto i onda u kojem omjeru.
Za poziciju PR Executiva ne oéekujem kompetencije i znanja iz podrué¢ja krizne komunikacije jer da bi
imali iz podrugja krizne komunikacije moraju imati stratesko prije toga pa onda dode krizno. Tu su ipak

potrebne, neke godine rada.“ (Sudionik 5)

Sto se ti¢e kompetencija i vjestina koje su oekivane od studenata kandidata, sudionici ponovno
istiu digitalnu i op¢u pismenost, komunikativnost, kreativnost te spremnost i zelju za u¢enjem
i usavrSavanjem. Dakle, sudionicima je u ovom slu¢aju bitna motiviranost, dok su stru¢ne
kompetencije i vjestine u drugom planu jer se od tek diplomiranih studenata ne oc¢ekuje da

imaju prethodno radno iskustvo.

»Studenti misle da znaju viSe nego $to se pokazu kad dodu. Najbitnija bi bila digitalna i medijska
pismenost [...].“ (Sudionik 1)

,-Irebali bi znati pisati prije svega. Moraju biti pismeni, kreativni u pisanju i komunikativni. Ne mozete
biti u odnosima s javnosc¢u, a da niste komunikativni.* (Sudionik 2)

,»,Kod studenata netom diplomiranih je spremnost na uc¢enje, spremnost na timski rad i adaptacija na brze

promjene svega jer kad klijent ima krizu i mi imamo krizu [...]. (Sudionik 4)

Buduéi da je izrazeno nezadovoljstvo opéom pismenoséu mladih ljudi i studenata koji se tek
zapoSljavaju, sudionici intervjua veéinom naglaSavaju da obrazovni sustav ne osigurava
potrebne kompetencije za rad nakon formalnog obrazovanja te pokazuju nezadovoljstvo.
Medutim, vecina sudionika u tom kontekstu ne komentira stru¢ne kompetencije i vjestine, veé
ope znanje, opcu, digitalnu i financijsku pismenost. Cornelissen isti¢e da mnogim
komunikacijskim djelatnicima zapravo nedostaju znanja i vjestine u financijskom upravljanju
(2020: 158).

,,Nikako. Jako zaostajemo. Jucer je bila rasprava trebamo li uéiti ljude na fakultetima o Excelu ili Wordu.
Ne, to ih treba uciti u osnovnoj skoli i srednjoj. Treba maksimalno poja¢at STEM znanja [...]. U osnovnoj
bi ve¢ trebali biti digitalno i medijski pismeni. Drasti¢no nam fali sve. Financijske, medijske i digitalne

pismenosti nam fali sa zavrSetkom srednje $kole [...].* (Sudionik 1)

,Formalno obrazovanje u Hrvatskoj apsolutno treba takvu strukturnu reformu za koju bi trebao jedan
intervju od pet sati. Nacin na koji se danasnji studenti obrazuju jednak je onome kako sam se ja obrazovala
prije 50 godina, a svijet se u tom periodu dramati¢no promijenio [...] Sto se ti¢e zainteresiranosti mladih,
rekla bih da ona nije adekvatna, da je paznja mladih ljudi ogranic¢ena, da se ne zele posvetiti dubinskom
istrazivanju problema, zakljucci se donose prebrzo, prepausalno i temeljem premalo analize dostupnih

informacija i kredibilnosti izvora.* (Sudionik 4)
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,»Mislim da obrazovni sustav u Hrvatskoj generalno ne priprema ljude za trziste rada. Dakle, ako vama
izlaze studenti s fakulteta i kada pregovaraju o vlastitoj placi, ne pregovaraju o bruto placi, vec
pregovaraju o neto primitku, onda je valjda sve jasno. | to izlaze iz ekonomskih fakulteta, a kamoli sve
ostalo.“ (Sudionik 5)

.....

Dvoje sudionika daje ne$to optimisti¢niji pogled na hrvatski obrazovni sustav koji danas nudi
vise raznolikih studijskih programa koji su specijalizirani za odnose s javnos¢u. Studenti stoga
imaju visSe moguénosti u formalnom obrazovanju za specijalizaciju u komunikacijskoj
industriji. Osim toga, vise je prakti¢nih kolegija, te se studente poti¢e na odlazak na stru¢nu

praksu.

,O tome bi se dalo malo dublje razgovarati. Ono §to je meni drago je Sto postoji sve vise studija koji su,
ako usporedimo stvari od prije 10 godina recimo, izuzev Fakulteta politi¢kih znanosti, Sveucilista VERN
i Komunikologije na Fakultetu hrvatskih studija, nije bilo studija koji su educirali budu¢i kadar u
odnosima s javno$¢u. Meni je drago §to danas postoji toliko studija i Veleudilista koji su usko

specijalizirani za komunikacijsku industriju.” (Sudionik 2)

»Nisam ja nezadovoljan. Mislim da je to okej. Mislim da je danas situacija znacajno bolja od situacije
kada sam ja studirao [...], velik se naglasak stavljao na teoriju. Teorija je super i teorijsko znanje je
vrijedno i praktiCari ga moraju imati, medutim, onima koji se kasnije neée bavit znanstvenim
proucavanjem komunikacije nego prakti¢nim radom, u primjeni komunikacijama bi trebali imat jedan
dobar udio praktickih kolegija i prakse. Mislim da je danas situacija po tom pitanju bolja. Naravno,

smatram da moze bit jo§ bolja [...]. U principu sam zadovoljan.* (Sudionik 3)

6.2.2. Kriteriji prema koji vlasnici i direktori komunikacijskih agencija

biraju zaposlenike
Glavni kriteriji zapo§ljavanja koji se isti¢e u odgovorima svih sudionika je motivacija te Zelja
za daljnjim ucenjem, usvajanjem znanja i napredovanjem, neovisno o poziciji na koju se
kandidat prijavljuje. Sudionicima je takoder vazno da kandidat dijeli svoje osobne vrijednosti s
vrijednostima kompanije. Bitno im je da se potencijalni zaposlenik moZze dobro slagati s timom
kako bi radna atmosfera bila Sto pozitivnija i efektivnija za sve zaposlenike. Nadalje,
kreativnost i komunikativnost su vjestine na koje ¢e sudionici obracati pozornost prilikom
procesa zaposljavanja. Zanimljivo je istaknuti da jedan sudionik formalnom obrazovanju daje

prednost kao glavnom kriteriju zapos$ljavanja za razliku od drugih sudionika.

,Da prepoznamo kod osobe zelju i motivaciju da radi taj posao i da radi taj posao kod nas. Da
prepoznamo kod osobe nekakve karakteristike u smislu da ¢e se dobro uklopiti u na$ tim i integrirati jer
nam je vazno da se tim medusobno podrzava i da tu bude jedna zdrava i kvalitetna atmosfera za sve naSe

zaposlenike. Da su zeljni uéit i razvijat se u tom podrudju [...].“ (Sudionik 3)

36



»Jako su nam vazne vrijednosti kandidata koje njeguje, vazno nam je koji su interesi kandidata, onda iza
toga nam je vazno u nekoj kategoriji, §to zeli raditi, $to ga drivea, gdje su mi strasti, ono neke osobne
ambicije. Tek onda nam je iza toga vazno koji je fakultet zavr$io.* (Sudionik 5)

,»Prvo kod nas se trazi formalno obrazovanje. Dakle, ja moram ipak vidjeti da je netko posvetio nekom
studiju neke godine. Pri tom mi zaposljavamo i s Ekonomskog fakulteta i s Filozofskog fakulteta i s ovih
novih studija komunikacijskih znanosti. Drugo $to je vazno, kreativnost i komunikativnost kao prerogativ

za ovaj posao koji nikakav stroj ni aparat ne moze nadoknaditi [...].“ (Sudionik 4)

Vecina sudionika naglaSava obrazovanje i iskustvo kao najvaznije parametre u zivotopisu
kandidata. Kod seniorskih pozicija najvaznije je radno iskustvo, koli¢ina i kvaliteta kampanja i
projekata na kojima su radili. U slucaju da je kandidat ¢esto mijenjao pozicije i agenciju, to ¢e
se smatrati nedostatkom. Osim obrazovanja, za studente je takoder vazno i volontersko iskustvo
ili bilo koje radno iskustvo koje je pokazatelj postojanja radnih navika. lako su sudionici svjesni
da studenti nisu u mogucénosti imati radno iskustvo u struci, ipak im je vazno da studenti imaju
usadene radne navike i osnovno razumijevanje rada u odnosima s javnoséu steceno praksom.

Naposljetku, Zivotopis treba biti ispravno napisan i tocan.

,.Dakle, iskustvo. Skolovanje i iskustvo jer gledamo i koliko je netko bio redovan student i koliko je radio
[...]. Ako je netko radio i zavrSio fakultet, moZe imati plus. [...] To je prvi test radnih navika i radne
discipline. Onda gledamo znanja i vjestine koje su savladali [...].* (Sudionik 1)

»Studenti koji zavrSe fakultet nemaju mogucénost staviti radno iskustvo u zivotopis. Ono §to ja kao
predavac na fakultetu kazem uvijek studentima za vrijeme studija, ¢ak i na prvoj godini dok ste brucos,
trazite da volontirate u agencijama Cisto da steknete agencijsko iskustvo. [...] Ako pogledam normalne
prijave za posla, onda tu gledam agencijsko iskustvo i pozicije na kojoj su bili. I naravno da mi je red flag
ako netko mijenja pozicije nakon 6 mjeseci ili godinu dana, onda znaci da nesto ne $tima. (Sudionik 2)
,,Ono §to definitivno pogledam je obrazovanje i radno iskustvo. [...].“ (Sudionik 3)

,Da je tocan, da je ispravno napisan, i da zapravo ljudi kada pisu zivotopis da razmisljaju da netko tko ih
Cita, procita ih za to radno mjesto bar sto Zivotopisa tako da onda da je i primjerena fotografija, mislim,

te osnovne stvari [...].“ (Sudionik 5)

Sto se ti¢e razlike u vjestinama i kompetencijama Mladih i Starijih savjetnika/ca za odnose s
javnos¢u, vecina sudionika istie da su te razlike velike. Radno iskustvo koji Stariji/e
savjetnici/ce posjeduju omogucuje im da donose strateske odluke te da upravljaju veéim i
kompleksnijim projektima. Nadalje, Stariji/ savjetnici/ce u odnosima s javno$¢u mogu obnasati
savjetodavnu funkciju. Kada kompanije zele donijeti promjene ili vazne odluke u njihovom

poslovanju, uloga Starijih savjetnika/ca u tom slucaju je dati strateSke savjete u procesu
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donosenja odluka koji ¢e usmjeriti kompaniju u pravom smjeru. Mladi/e savjetnici/ce odraduju
operativne poslove, te nemaju dovoljno iskustva da bi savjetovali upravu kompanija. Medutim,
postoje iznimke, te su neki Mladi/e savjetnici/ce kadri nositi savjetodavnu funkciju zbog
vlastitih sposobnosti i odli¢nih rezultata u vodenju prethodnih projekata. U slucaju
prepoznavanja iznimnih vjestina i kompetencija Mladih savjetnika/ica, isti bivaju promovirani.

»Samo iskustvo u godinama. [...] Netko s 30 godina ne moZe savjetovat nekog ¢lana Uprave osim ako

nije iznimno vjest. Dakle, morate skupiti godine iskustva prakse i onda kazete prema mojem iskustvu

[...]. (Sudionik 1)

,,Tu nije presudno radno iskustvo. Ja sam imala slucajeve u agenciji kad je jedna djevojka unutar godine
dana od Mlade postala Starija savjetnica jer je pocela raditi kao ispomo¢ na klijentu, medutim ja sam veé
kroz godinu dana procijenila da ona to moze raditi potpuno samostalno —i to je zapravo ta kljuéna razlika.
[...]* (Sudionik 4)

,»Stariji razmislja strateSki puno bolje nego Junior upravo zbog tog iskustva.” (Sudionik 2)

,»Godine radnog staza su bitne, ali nisu presudne. Definitivno Mladi Savjetnici u odnosima s javnos$cu su
osobe koje mogu samostalno upravljati projektima, ali manje kompleksnim projektima [...].“ (Sudionik
3)

,»Ogromna je razlika zato Sto radno iskustvo ¢ini odredenu valutu i ne treba je ignorirati, s druge strane,
Mladi komunikacijski savjetnici, naj¢eS¢e ne mogu davati strateske savjete jer su strateski savjeti
komunikacijski vezani uvijek uz business i uz donosioca odluke koji je CEO najéesce tako da je zaista
velika razlika. Mladi komunikacijski savjetnici su puno vise operativne funkcije dok su Stariji puno vise

savjetodavne.*“ (Sudionik 5)

Glede ucestalosti zaposljavanja novih zaposlenika, osvjezivanja radne snage u agencijama je
sekundarno. Sudionici prednost daju zaposlenicima unutar agencije te njihovom napredovanju.
No, ovisno o kontekstu trzita i obujmu posla u agenciji, zaposljavat ¢e i novi kadar ljudi.
Takoder, o trZiStu i potrebama agencije ovisi ucestalost zapoSljavanja novih zaposlenika.
Svakako, sudionici naglasavaju vaznost prirodnog tijeka napredovanja. Cilj im je zadrzati

postojece zaposlenike, te njima dati priliku za rast i razvoj unutar agencije.

,Uvijek ovisi o ponudi na trziStu [...]. Uzimamo s trZista kad moZemo, kad se ponudi neka prilika i ako

nam odgovara taj profil. Prirodni tijek napredovanja je najnormalnije i o¢ekivani tok [...].* (Sudionik 1)

»Svakako prirodni tijek napredovanja. Imamo u agenciji dvije Seniorke koji su kod nas, jedna 9, a druga

7 godina, ali i zaposljavamo kad vidimo potrebu za novom pozicijom. [...].* (Sudionik 2)

,»,Mi preferiramo da ljudi ovdje kod nas ljudi budu zadovoljni i da ostanu, da se razvijaju i napreduju, da

dodu kao Asistenti pa onda napreduju po moguénosti do ove zadnje razvojne stepenice u odjelu na
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poziciju Starijeg Savjetnika [...]. To je neSto $to je nama prioritetno, a sekundarno zaposljavamo po

potrebi, ako se ukaze prilika i potreba osobe s ve¢im iskustvom [...].“ (Sudionik 3)

»Biramo i Mlade i Starije savjetnike. Naravno da uvijek pokuSavamo graditi talente unutar organizacije,
ljudima pruziti prilike za napredovanje. A o ¢emu ovisi, ovisi o trziStu. Naravno, kad se u agenciju spusti
10 novih klijenata ili 5, naravno da morate ojacat tim. I ako imate u tom trenutku Mlade savjetnike koji

su taman da naprave taj korak, sjajno, prema stepenici gore, a ako nemate trazite izvana.* (Sudionik 5)

Kontinuirano usavrSavanje vjestina i kompetencija, uc¢enje i pracenje trendova imperativ je u
radu u odnosima s javnoscu. Neformalno obrazovanje stoga igra klju¢nu ulogu u osobnom
napredovanju svakog komunikacijskog djelatnika, pa cak i nakon zavrSetka formalnog
obrazovanja. Sto se ti¢e internih edukacija za usavriavanje vjestina i uéenja novih trendova iz
industrije, dvoje sudionika naglasava da organiziraju, kako interne, tako i eksterne edukacije
dok ostatak sudionika svojim zaposlenicima nudi mogucnost odlaska isklju¢ivo na vanjske
konferencije i edukacije. Vazno je istaknuti da direktori agencija s ve¢im brojem zaposlenika
nude obje vrste edukacija, $to navodi na zakljuak da s ve¢im brojem zaposlenika i timova
dolazi i veca potreba za upravljanjem, koordiniranjem i usmjeravanjem njihovih potencijala.
Buduc¢i da svi sudionici naglaSavaju vaznost u¢enja u radu s odnosima s javnoséu te ocekuju od
kandidata motivaciju za kontinuiranim usvajanjem novih znanja i kompetencija, poticu

zaposlenike na sve oblike neformalnog obrazovanja i usavrsavanja zaposlenika.

»Nema internoga. Ideja je, mi smo ¢lanovi HURE i HUOJ-a i mi poti¢emo da se ide na edukacije [...]

(Sudionik 1)

»Postoje. [...] Imamo naSe interne programe i edukacije gdje radimo na tome da usavr§avamo svi zajedno
vjestine potrebne i znanja sukladno nekakvim aktualnostima, aktualnim prilikama i trendovima na trzistu.
Isto tako za zaposlenike osiguravamo moguénost da odslusaju neke online ili uZivo konferencije, teCajeve

ili sli¢no ovisno o njihovim afinitetima ili potrebama za njihov profesionalni razvoj.“ (Sudionik 3)

,»Mojim zaposlenicima su otvorene sve edukacije i oni vrlo ¢esto i putuju i odlaze na vanjske edukacije i

u Hrvatskoj [...].“ (Sudionik 4)

,»Da, da. Imamo jako puno internih i eksternih edukacija. Mislim, na$ posao je, ono, posao u kojem je
glavna valuta znanje. Mi ne moZemo raditi ovaj posao ako stalno ne buildamo znanje i kapacitete svakog

¢lana tima tako da to je sastavni dio agencijskog posla.“ (Sudionik 5)

6.2.3. Generacijske razlike i odnos prema poslu

Misljenja 0 razlici u motivaciji s obzirom na generaciju kojoj zaposlenici pripadaju su
podijeljena. Dok dvoje smatra da su te razlike velike upravo zbog razli¢itih razdoblja u kojima

su generacije odrastale, dvoje sudionika pak smatra da razlike u motivaciji nema. Smatraju da
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su razlike u nacinima razmisljanjima te da generacija Y ima drugaciji odnos prema poslu i
poslodavcu u odnosu na druge generacije, no pretjerane razlike u motiviranosti nema. Jedan
sudionik istice placu kao glavni motivacijski ¢imbenik koji je svima jednak, neovisno o

generaciji.

»Velike su razlike. [...] Razlika je u posvecenosti poslu, lojalnosti poslodavcu, koncentraciji i paznji
dovoljno dugoj da se neki problem ozbiljno savlada. Sto mladi, to su opusteniji, fleksibilniji, neéu reéi
neovisniji jer ja neovisnost uvijek honoriram, ali jedno je neovisnost, a drugo je ta pogresna percepcija
slobode [...].“ (Sudionik 4)

»TeSsko mi je to za reci jer je to bas generaliziranje. Mi smo skloni govoriti da je nova generacija,
generacija koja je lijena. Ali ja ne mislim tako. Naprosto nova generacija trazi novi na¢in ophodenja
njihovih lidera prema njima. Drugacdije Zele da se upravlja njihovom karijerom. | da, ima sjajnih ljudi i ne

sjajnih ljudi kao i u svakoj generaciji.“ (Sudionik 5)

,»Mislim da je najvazniji motivator svima, neovisno o kojoj je struci rije¢, je novéana motivacija. Dakle,

place.” (Sudionik 2)
Sto se ti¢e razlika u znanju i kompetencijama s obzirom na generaciju kojoj zaposlenici
pripadaju, sudionici isti¢u da je generacija Z viSe samouvjerena, te da ima bolje poznavanje
stranih jezika, pogotovo engleskog, a starije generacije su vise temeljite, lojalne i posveéene
poslu. Pripadnici generacije Z su okarakterizirani kao digital native, te su oni vise digitalno
vjesti nego $to su to starije generacije. Zerfass et al. (2012) su u istrazivanju takoder pokazali
da su mladi komunikacijskih prakticari viSe kompetentni u koriStenju digitalnih tehnologija
(prema: ECOPSI, 2013: 15). lako se starije generacije ne snalaze u istoj mjeri dobro s digitalnim
vjeStinama i trendovima kao i mlade generacije, oni pak imaju bolje opce znanje i obrazovanje.
Posao shvacaju ozbiljno, te su viSe vezani i lojalni poslodavcu, dok mlade generacije traze
ravnotezu izmedu privatnog 1 poslovnog te traze individualan pristup i odnos s poslodavcem.
Ipak, mlade generacije sklonije su ¢e$¢e mijenjati posao upravo zato $to njihovi uvjeti, ne nuzno

novcani, nisu zadovoljeni.

»L--.]. Jedina prednost generacije Z je da nemaju problema s engleskim i s drugim stranim jezicima, dakle,
to je njima prirodeno. lako ne bi rekao sto posto, ali je puno bolje. A ovi drugi, stariji, makar imaju
problema s jezikom, imaju puno bolje radne navike, imaju op¢u kulturu.“ (Sudionik 1)

»digurno mlada generacija bolje barata znanjem iz digitalnih vjeStina apsolutno i to je vidljivo i
istovremeno manjim op¢em obrazovanjem.” (Sudionik 5)

»L--.] Pripadnici generacije Z su slobodniji i mozda zericu sigurniji u sebe.” (Sudionik 2)
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Dakle, najveca prednost generacije Z je njihova bliskost s tehnologijom, poznavanje digitalnih
trendova, te brzo snalaZenje 1 adaptilnost na promjene. No, sudionici isti¢u kako je generacija
Z povrsna u odnosu prema poslu, vise nestrpljiva te da im nedostaje op¢e obrazovanje, §to se
nadovezuje s njihovim nezadovoljstvom s obrazovnim sustavom u Hrvatskoj i s njihovim
nezadovoljstvom pismenoS¢u mladih generacija. ,,Generaciju Z primarno odreduje njihova
stopljenost s informacijsko-komunikacijskom tehnologijom te konzumacija velikoga broja
informacijskih sadrzaja, $to dovodi i do mnogih nepovoljnih znacajki poput smanjenoga

raspona pozornosti‘ (Rupci¢, 2021: 47).

,,Povr$no znanje, nestrpljivost, ta brzina kojom ocekuju da ¢e se nesto dogodit, rijesit. Jako im je tesko
istrazivat [...]. (Sudionik 1)

»Ako gledam $ire, pripadnici generacije Z su tehnoloski osvjesteniji, oni su doslovno odrastali u eri
pametnih telefona [...].“ (Sudionik 2)

»Prednost je da se oni stvarno adaptiraju za ¢as na neko drugo stanje, ali kazem to ostaje na povrSini.
Dakle, ta brza adaptacija jucer sam radio pharmu danas ¢u pivu, oni misle da to nije nikakav problem jer
sve je dostupno, sve je na ChatgGPT-ju ili na Googleu. [...]. Nedostatak je ne fokusiranost [...]. ,,
(Sudionik 4)

» [...] Mislim da im je nedostatak ipak manjak opeg obrazovanja i manjak koncentracije i strpljivosti. |

to naravno uzrokovano digitalnim vjeStinama [...].* (Sudionik 5)

Sto se ti¢e vjestina i kompetencija koje se vise o¢ekuju od pojedinih generacija, ujedinjeno je
misljenje svih sudionika da su oc¢ekivanja zapravo jednaka za sve dobne skupine. Sudionicima
je vazno da potencijalni kandidat pokaze motivaciju za rad, te da ima vjestine 1 kompetencije

koje su prikladne i trazene za odredenu poziciju, neovisno o generaciji kojoj pripadaju.

,»Ovako, meni su ocekivanja jednaka. Ovi stariji imaju viSe iskustva, ne moZemo tu ba$ usporedivat.
Mijenja se ono §to se od njih oéekuje na pocetku. Dakle, sada ocekujemo od generacije Z sve ono §to
nismo ocekivali od generacije X,Y u smislu digitalne pismenosti jer Z generacija je ta koja je cijela
digitalno pismena [...].“ (Sudionik 1)

,»Ne. Ista su o¢ekivanja.” (Sudionik 2)

»INema diskriminacije, ak ni pozitivne. Mi o€ekujemo vjestine i kompetencije koje su nama potrebne za
agenciju, za klijente i za posao. Zna¢i i tome mogu svi jednako konkurirati [...].“ (Sudionik 3)

,Jmam jednaka o¢ekivanja jer smatram da je to jedino posteno i jedino pravedno [...].“ (Sudionik 4)

Naposljetku, kao najvaznije vjestine komunikacijskih djelatnika u odjelima za odnose s
javnoscu istiCu se stratesko planiranje i organiziranje, kreativnost te komunikacijske vjestine.
Kompetencije koje su iznimno bitne su digitalne vjestine, medijska pismenost i opéa pismenost.

Trazene vjestine 1 kompetencije razlikuju se po pozicijama. Kod seniorskih pozicija, o¢ekuje
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se Sirok spektar raznovrsnih kompetencija, a najesce trazene vjestine su stratesko, kriticko i
analiticko razmiSljanje te sposobnost strateSkog planiranja, organiziranja i savjetovanja. Od
pocetnih pozicija ofekuje se spremnost na ucenje, poznavanje osnova rada u odnosima s

javnoscu te medijska i digitalna pismenost.

Glavna razlika izmedu Starijih i Mladih savjetnika/ica je Sto Mladi savjetnici/ce operativno rade
posao dok Stariji/e strateski upravljaju te mogu savjetovati klijente. Od studenata koji dolaze
na trziStu rada, oCekuje se visoka razina opce 1 medijske pismenosti, visoka motiviranost te
kreativnost 1 komunikacijske vjestine. Nacelno vlada nezadovoljstvo hrvatskim obrazovnim
sustavom, a prevladava misljenje da studenti postaju sve manje opée pismeni. Generacijskih
razlika ima, a najvise se o€ituju u odnosu prema poslu. Dok je generacija Z nestrpljiva i povr$na,
generacija X pristupa poslu s viSe paznje, detaljnije te je sklona biti viSe vjerna poslodavcu.
Prednost generacije Z lezi u njihovom izuzetnom tehnolo§kom znanju, a nedostatak upravo u

manjku opéeg znanja.

Direktori agencija podrzavaju cjelozivotno i neformalno obrazovanje kroz razlicite interne i
eksterne edukacije koje nude svojim zaposlenicima. TeZe zadrzati postojece zaposlenike, te im
omoguciti prirodni tijek napredovanja istovremeno zaposljavajuci vanjski kadar ovisno o trzistu

i poslovanju agencije.

42



7. Zakljuéak

Cilj ovoga rada bio je istraziti stavove zaposlenika u odjelima za odnose s javnoséu o
najvaznijim vjestinama i kompetencijama komunikacijskih djelatnika u odjelima za odnose s
javnos¢u. Odnosi s javno$¢u oznaCavaju profesiju upravljanja dvosmjerne komunikacije
izmedu organizacija i njezinih interesno-utjecajnim skupinama s ciljem izgradnje povjerenja
javnosti i organizacijske reputacije. Komunikacijska industrija zadobila je veliku pozornost u
posljednjih nekoliko godina, budu¢i da digitalizacija i umjetna inteligencija biljeze svoj
eksponencijalni rast. U tom kontekstu, kompanije su primorane brzo se prilagodavati

promjenama i vrhunski upravljati businessom kako bi se istaknule od konkurencije.

Tu dolaze stru¢njaci za odnose s javnoscu, od kojih se o¢ekuju, ne samo tradicionalne vjestine
1 kompetencije poput kreativnog pisanja i komuniciranja, ve¢ 1 digitalne vjestine, financijske
vjestine, analiziranje podataka, te brojne druge. Njihov obujam posla prosirio se s papira na
digitalni svijet koji obuhvaca druStvene mreze, alate za mjerenje analitike i Al alate za
generiranje sadrzZaja, stoga su kriticko razmisljanje i strateSko planiranje takoder klju¢ne
vjestine. Posljedi¢no tome, za obavljanje posla u odnosima s javnos¢u potreban je Sirok spektar
vjesStina 1 kompetencija uz obavezno formalno obrazovanje, ali i neformalno, cjeloZivotno

obrazovanje.

Razlika izmedu pojma vjestina i kompetencija je u tome Sto je kompetencija sloZeniji pojam 1
obuhvaca sintezu specifi¢nih znanja 1 vjestina koje su potrebne za izvrSavanje odredenog cilja,
karakteristicnog za odredeni posao. Izazov struke je definirati vjeStine 1 kompetencije u
komunikacijskoj industriji s obzirom na samu narav posla i raznovrsnost svakodnevnih
zadataka. Dok na medunarodnoj razini postoje neka istraZivanja koja analiziraju odredene
vjestine 1 kompetencije, te oglase za posao u odnosima s javnoscu, u Hrvatskoj gotovo nema

istrazivanja koja specifi¢no istrazuju vjestine 1 kompetencije komunikacijskih djelatnika.

Predmet ovog istrazivanja metodom ankete bili su zaposlenici u odjelima za odnose s javnoséu
komunikacijskih agencija na podrucju Zagreba. Drugi predmet istrazivanja metodom
dubinskog intervjua ¢inili su vlasnici i direktori zagrebackih komunikacijskih agencija s

viSegodi$njem radnim stazem.

Rezultati anketnog istrazivanja pokazali su da su najvaznije vjestine komunikacijske vjestine,
strateSko planiranje 1 istrazivanje, te kriticke vjestine, a najvaznije kompetencije medijska 1
digitalna pismenost, pisanje i kreiranje sadrzaja, te analiziranje podataka. Sto se ti¢e vjestina,

uz ostale, istaknuta je brza prilagodljivost promjenama. Glede drugih kompetencija, upravljanje
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kriznom komunikacijom je takoder istaknuto. Neki sudionici nadopunili su odgovore
smatrajuci da je potreban set vjeStina zbog raznovrsnosti posla, te da kompetencije i vjestine
ovise 0 poziciji.

Kada je rije¢ o trzi$tu rada, sudionici smatraju da su odnosi s javnoscu prosperitetno zanimanje.
Komunikacijske i marketinske agencije privlace kompetitivan kadar stru¢njaka. Studenti imaju
prilike raditi u raznim komunikacijskim i marketinSkim agencijama, te razvijati svoje vjestine
1 kompetencije uz prepoznatljive i nagradivane strucnjake za odnose s javnoscu. Sudionici isticu
da studenti vrlo lako mogu pronaci posao nakon zavrsSetka studija. Unato¢ tome, sudionici
smatraju da studenti nemaju dovoljno kompetencija i vjestina za obavljanje posla u odnosima s

javnos$céu nakon zavrsetka fakulteta.

Sukladno tome, misljenje sudionika je da zaposlenici zavrSenog studija odnosa s javnoséu ipak
nisu viSe kompetentni i vjesti od zaposlenika drugih srodnih zanimanja. Dodatno, sudionici
smatraju da vrsta i1 stupanj obrazovanja ne utje€u na kompetencije zaposlenika, te da je steCeno
radno iskustvo vaznije. Ovi se rezultati slazu s analizom dubinskih intervjua prema kojoj
sudionici izrazavaju nezadovoljstvo hrvatskim obrazovnim sustavom, te smatraju da su
iskustvo i1 osobne karakteristike stavke koje takoder utjecu na kompetencije. Vazno je istaknuti
da unato¢ misljenju da obrazovni sustav u Hrvatskoj treba strukturnu reformu, postoji misljenje
da je pozitivha promjena je otvaranje viSe obrazovnih studija koji su usmjereni na
komunikacijske znanosti. Ovi studiji nude prakti¢ne kolegije, a zbog suradnji s agencijama,

poticu studente na stru¢nu praksu i osposobljavanje tijekom studija.

Analiza provedenih dubinskih intervjua pokazala je da su najvaZnije vjeStine stratesko
planiranje i organiziranje, komunikacijske vjestine te kreativnost, uz napomenu da se kod
razliitih pozicija traze razlicite vjestine 1 kompetencije. Kod pocetnickih pozicija najcesce se
spominje visoka motivacija, kreativnost, Zelja za ucenjem i razvojem, dok se kod seniorskih
pozicija ocCekuju sloZenije vjeStine i kompetencije steCene iskustvom poput strateskog i
kritickog razmisljanja. Isto vrijedi i za kompetencije, pa je tako opc¢a i digitalna pismenost

iznimno bitna kao i krizna komunikacija, te upravljanje komunikacijskom strategijom.

Sto se ti¢e kriterija za zaposljavanje, sudionici isti¢u motiviranost, obrazovanje, radno iskustvo
u struci ili izvan nje, ako je rijec o studentu. Sudionicima je takoder vazna osobnost 1 da kandidat
dijeli vlastite vrijednosti s organizacijskim. Ono S$to najviSe razlikuje poziciju Starije/g
savjetnice/ka 1 Mlade/g je iskustvo. Starije/i su steCenim iskustvom osposobljeni strateski voditi
kompleksne projekte i kampanje za razliku od Mladih. Za sve radne pozicije vazno je
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kontinuirano neformalno obrazovanje. Sudionici istrazivanja isti¢u da je ucenje i pracenje
trendova iznimno bitno u komunikacijskoj industriji stoga poti¢u zaposlenike, kroz razne

interne i eksterne edukacije, na usavrSavanje vjestina i kompetencija.

Kada je rije¢ o generacijskim razlikama, sudionici isti¢u generaciju Z kao iznimno digitalno i
tehnolosko pismenu. Ipak je to generacija koja je odrasla uz digitalne uredaje i drustvene mreze.
Njihova karakteristika je ta Sto razumiju tehnologiju i trendove, vjesto se koriste s Al alatima,
samouvjereni su, ne boje se pitati za svoja prava i bolje uvjete rada kako bi imali uravnotezeni
privatni i poslovni Zivot. Suprotno tome, generacije X i Y vise su lojalne poslodavcu, imaju
bolje opée obrazovanje i pismeniji su. Generaciji Z nedostaje strpljenja i opéeg znanja. Kroz
istrazivanje prevladava misljenje da mladi jesu iznimno digitalno kompetentni i vjesti, ali nisu
u istoj mjeri i pismeni.

Naposljetku, treba naglasiti da je unato¢ dobivenim rezultatima, potrebno dalje istraziti ovu
tematiku, pogotovo na razini cijele Hrvatske i ukljuc¢ujué¢i komunikacijske strucnjake koji rade
u korporativnim komunikacijama, a sve s ciljem standardizacije vjestina i kompetencija u struci.
Ovaj rad otvara vrata pitanjima koje su najvaznije vjeStine i kompetencije ovisno o poziciji i
iskustvu te koju ulogu formalno, ali i neformalno obrazovanje ima u tome svemu. Buduca
istrazivanja takoder mogu istraziti ulogu osobina i soft skillsa u razvoju kompetencija

strucnjaka.

45



10.

11.

12.

13.

8. Popis literature i izvora

,,About PR* (2024.) Chartered Institute of  Public Relations,
https://cipr.co.uk/CIPR/CIPR/About _Us/About PR.aspx (stranica posjeéena 14.
ozujka 2024.).

,»About Public Relations* (2024.) Public Relations Society of America Inc.,

https://www.prsa.org/about/all-about-pr (stranica posjeéena: 14. ozujka 2024.).

Adams, B. M., Lee, M.N. (2021.) ,,Analytics in PR Education: Desired Skills for

Adams, M., et al. (2019.) Digital media analytics: Pedagogical approaches and
opportunities for curriculum integration [Panel presentation], Public Relations Society
of America (PRSA) 2019 Educators’ Academy Super Saturday, San Diego, CA, United
States.

. Association for the Measurement and Evaluation of Communications (2016.) AMEC's

integrated evaluation framework, https://amecorg. com/amecframework/.

Bartram, D. (2004.) The SHL Universal Competency Framework, SHL [White paper]
Thames Ditton, UK: SHL Group Ltd.

Bernhard, J., Russmann, U. (2023.) ,,Digitalization in public relations — Changing
competences: A longitudinal analysis of skills required in PR job ads®, Public Relations
Review, sv. 49 (1): 1 —12.

Broom, G. M. (2009.) Cutlip & center s effective public relations, Englewood Cliffs,
10. izdanje, NJ: Prentice Hall.

Chappell, C. et al. (2003.) High level review of training packages: Phase I report: An
analysis of the current and future context in which training packages will need to
operate, Brisbane: Australian National Training Authority.

Communication Management Competencies for European Practitioners (2013.)

ECOPSI, https://www.communicationmonitor.cu/wp-content/uploads/Ecopsi-

Booklet-Communication-Management-Competencies-for-European-Practitioners-

Executibe-Summary.pdf (stranica posje¢ena: 5. svibnja 2024.).

Cornelissen, J. (2008.) Corporate communication: A guide to theory and practice,
Thousand Oaks, 2nd edition, California: Sage.

Cornelissen, J. (2020.) Corporate communication: A guide to theory and practice,
Thousand Oaks, 6. izdanje, California: Sage.

Digital Communicators*, Journal of Public Relations Education, sv. 7 (2): 44 —76.

46


https://cipr.co.uk/CIPR/CIPR/About_Us/About_PR.aspx
https://www.prsa.org/about/all-about-pr
https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/Ecopsi-Booklet-Communication-Management-Competencies-for-European-Practitioners-Executibe-Summary.pdf
https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/Ecopsi-Booklet-Communication-Management-Competencies-for-European-Practitioners-Executibe-Summary.pdf
https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/Ecopsi-Booklet-Communication-Management-Competencies-for-European-Practitioners-Executibe-Summary.pdf

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Flynn, T. (2014.) ,,Do They Have What It Takes? A Review of the Literature on
Knowledge, Competencies, and Skills Necessary for Twenty-First-Century Public
Relations Practitioners in Canada.”, Canadian Journal of Communication, sv. 39 (3):
361 —384.

Fuller, M., Heijne, M., Kamans, E.,Vuuren van, M. (2018.) ,,Identifying competence
characteristics for excellent communication professionals: A work field perspective®,
Journal of Communication Management, sv. 22 (2): 233 —252.

Gregory, A. (2006.) Odnosi s javnoscu: Planiranje i upravljanje kampanjama, Zagreb:
Hrvatska udruga za odnose s javnoscu.

Gregory, A. (2008.) ,,Competencies of senior communication practitioners in the UK:
An initial study®, Public Relations Review, sv. 34 (2): 215 — 223.

Heath R. L., Coombs W. T. (2005.) Today's Public Relations: An Introduction,
NewYork: SAGE Publications.

Jeftrey, L., Brunton, M. (2010.) ,,Identifying competencies for communication practice:
A needs assessment for curriculum development and selection in New Zealand*, Public
Relations Review, sv. 36 (2): 202 —205.

Leko O., Tomas A. (2021.) “Komparativna analiza modela planiranja u odnosima s
javnoséu”, South Eastern European Journal of Communication, sv. 3 (1): 59 — 73.
Marston, J. E, (1963.) The nature of public relations, United States: McGraw-Hill Book
Company, Inc.

McCleneghan, J. S. (2006.) ,,PR executives rank 11 communication skills“, Public
Relations Quarterly, sv. 51 (4): 42 — 46.

Meganck, S., Smith, J., Guidry P.D., J. (2020) ,,The skills required for entry-level public
relations: An analysis of skills required in 1,000 PR job ads®, Public Relations Review,
sv.46 (5): 1-17.

Meng, J., Berger, B. K., Gower, K. K., Heyman, W. C. (2012.) ,,A Test of Excellent
Leadership in Public Relations: Key Qualities, Valuable Sources, and Distinctive

Leadership Perceptions®, Journal of Public Relations Research, sv. 24 (1): 18-36.

Mykkénen, M., Vos, M. (2017.) ,,Clarifying Skills and Competencies in Organisational
Decision Making — Perceptions of Finnish Communication Professionals”, u: B. V.
Ruler, I. Smith, O. Ihlen, S. Romenti (ur.), How Strategic Communication Shapes Value

and Innovation in Society, Bingley: Emerald Publishing Limited, str. 143-158.

47



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Pejakovi¢, G (2015.) “Oblici odnosa s javno$éu u suvremenom poslovanju”, Casopis
za ekonomiju i politiku tranzicije, sv. 17 (36): str. 123 — 134 .

Prli¢, M. (2017.) ,,Burna rasprava PR-ovaca: Pogledajmo se u ogledalo, pompozni
smo, pretenciozni, mislimo da znamo sve, a nemamo pojma u puno varijanti!®,

dalmatinski  portal, https://dalmatinskiportal.hr/hrvatska/burna-rasprava-pr-ovaca-

pogledajmo-se-u-ogledalo--pompozni-smo--pretenciozni--mislimo-da-znamo-sve--a-

nemamo-pojma-u-puno-varijanti-/25128 (datum objave: 23. rujna 2017.).

Rupdié, N. (2021.) ,,ZNACAJKE POST-MILENIJALACA ILI GENERACIJE Z KAO
NOVIH SUDIONIKA NA TRZISTU RADA* Zbornik radova Veleudilista u Sibeniku,
sv. 15 (1-2), 47 — 60.

Sha, B. L. (2011.) ,,2010 practice analysis: Professional competencies and work
categories in public relations today”, Public Relations Review, sv. 37 (3): 187 — 196.
Skoko, B. (2004.) ,,Odnosi s javnos¢u kao doprinos demokratizaciji i profesionalizaciji

procesa javnoga komuniciranja®, Politicka misao, 41 (1): 92 — 101.

Standard zanimanja — Specijalist/specijalistica za odnose s javnoséu (2023.) Hrvatski

kvalifikacijski ~ okuvir, https://hko.srce.hr/registar/standard-zanimanja/detalji/38,

(stranica posjecena: 24.3.2024.).
Strateski plan Hrvatske udruge za odnose s javnoscu 2022. — 2024. (2021.) Hrvatska
udruga za odnose S javnoscu,

https://www.huoj.hr/media/uploads/strate%C5%A1ki__plan 2022. - 2024.pdf

(stranica posjecena: 5. svibnja 2024.).

Tench, R., Verhoeven P., Hasina J. (2015.) ,,Turn Around When Possible: Mapping
European Communication Competences”, Studies in Media and Communication, sv. 3
(2):1-16.

Tomié, Z. (2016.) ODNOSI S JAVNOSCU — Teorija i praksa, 2. izdanje, Zagreb:
SYNOPSIS.

Vasilj, D., i Cori¢, N. (2022.) ,, Aktivnosti i vjestine menadZera za odnose s javno$éu u
poslovnim organizacijama®, South Eastern European Journal of Communication, sv. 4
(1): str. 73 —81.

Vuorikari, R., Kluzer, S. and Punie (2022.) Y., DigComp 2.2: The Digital Competence
Framework for Citizens - With new examples of knowledge, skills and attitudes, Office

of the European Union: Luxembourg.

48


https://dalmatinskiportal.hr/hrvatska/burna-rasprava-pr-ovaca-pogledajmo-se-u-ogledalo--pompozni-smo--pretenciozni--mislimo-da-znamo-sve--a-nemamo-pojma-u-puno-varijanti-/25128
https://dalmatinskiportal.hr/hrvatska/burna-rasprava-pr-ovaca-pogledajmo-se-u-ogledalo--pompozni-smo--pretenciozni--mislimo-da-znamo-sve--a-nemamo-pojma-u-puno-varijanti-/25128
https://dalmatinskiportal.hr/hrvatska/burna-rasprava-pr-ovaca-pogledajmo-se-u-ogledalo--pompozni-smo--pretenciozni--mislimo-da-znamo-sve--a-nemamo-pojma-u-puno-varijanti-/25128
https://hko.srce.hr/registar/standard-zanimanja/detalji/38
https://www.huoj.hr/media/uploads/strate%C5%A1ki__plan_2022._-_2024.pdf

37. Zertass, A., VercCic, D., Verhoeven, P., Moreno, A., & Tench, R. (2012.) European
Communication Monitor 2012. Challenges and Competencies for Strategic

Communication, https://www.communicationmonitor.eu/wp-

content/uploads/2018/03/ECM-2012-Results-ChartVersion-European-

Communication-Monitor-Trends-Strategic-Communication-Management-Corporate-

Communication-Public-Relations-PR.pdf (stranica posjecena: 5. svibnja 2024.).

49


https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/2018/03/ECM-2012-Results-ChartVersion-European-Communication-Monitor-Trends-Strategic-Communication-Management-Corporate-Communication-Public-Relations-PR.pdf
https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/2018/03/ECM-2012-Results-ChartVersion-European-Communication-Monitor-Trends-Strategic-Communication-Management-Corporate-Communication-Public-Relations-PR.pdf
https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/2018/03/ECM-2012-Results-ChartVersion-European-Communication-Monitor-Trends-Strategic-Communication-Management-Corporate-Communication-Public-Relations-PR.pdf
https://www.communicationmonitor.eu/wp-content/uploads/2018/03/ECM-2012-Results-ChartVersion-European-Communication-Monitor-Trends-Strategic-Communication-Management-Corporate-Communication-Public-Relations-PR.pdf

9. Popis grafikona

Grafikon 1. Procjena o vlastitim vjeStinama i kompetencijama za obavljanje posla odnosa s

JAVIIOSCUL 1.ttt bbb R R R R b et b nne s 19
Grafikon 2. Vjestine zaposlenika u odjelima za 0dnose s JavnoSCU.........cccevvvveiiieeiiiieesiineene 21
Grafikon 3. NajvaZznije vjestine za rad u 0dnosima s JaVNOSCU. ......ccvverriiieiiieeiriieesiiee e 22
Grafikon 4. Analiziranje podataka. ...........ccccoriiiiiiiiiee e 23
Grafikon 5. Kompetencije zaposlenika u odjelima za odnose s jJavnoSCu. ........cccceeeveriiveennnens 24
Grafikon 6. Najvaznije kompetencije za rad u 0dnosima s JaVNOSCU. .....cvvvviveeiiieeiiiieenineenn 25
Grafikon 7. Vjestine i kompetencije studenata koji se tek zapoSljavaju. .......ccccoeveviivieiinnnne, 27
Grafikon 8. Povezanost vrste i stupnja obrazovanja s vjestinama i kompetencijama............... 28
10. Popis tablica
Tablica 1. Profil sudionika kvalitativnog iStraZivanja. ...........cceeeeerereieeneesieesee e 32
11. Prilozi
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Postovani,

Pred vama se nalazi upitnik Cija je svrha ispitati stavove o vjeStinama i kompetencijama
zaposlenika odnosa s javnoSc¢u. Vjestine se odnose na skup sposobnosti potrebnih za efektivno
rjeSavanje odredenog zadatka. Kompetencije obuhvacaju skup specificnih znanja (ekspertizu)
koje osoba mora posjedovati za obavljanje odredenog posla. Upitnik je u potpunosti anoniman,
a rezultati istrazivanja ¢e se koristiti za potrebe izrade diplomskog rada iz Komunikologije na

Fakultetu hrvatskih studija SveuciliSta u Zagrebu

Ljubazno vas molim da izdvojite desetak minuta VaSeg vremena za ispunjavanje ovoga

upitnika. Unaprijed zahvaljujem na iskrenim odgovorima i izdvojenom vremenu!

Za sva dodatna pitanja, slobodno mi se javite na rratkovic@fhs.hr
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1. Oznacite spol:

2. Agencija u kojoj radite ima zaposleno

e Manje od 10

e Od1ldo20

e 0d 21 do 30 zaposlenih

e 0d 31 do 40 zaposlenih

e 0d 41 do 50 zaposlenih

e 0d 51 do 60 zaposlenih

e 0d 61 do 70 zaposlenih

e Vise od 70 zaposlenih
Ostalo:__ (navesti koliko)

3. Oznacite koliko radnog iskustva imate u podruc¢ju odnosa s javnoscu
e Manje od godinu dana
e 1-3godine
e 4-6godine
e 7-11godina
e 11-14godina

Ostalo : (navesti koliko)

4. Oznacite svoju radnu poziciju

e Miladi/a savjetnik/ca

e Savjetnik/savjetnica

e Stariji/a savjetnik/ca

e Specijalist/specijalistica

e Voditelj/voditeljica odnosa s javnoscu

Ostalo : (navesti)

51



U nastavku ¢e se ispitivati stavovi zaposlenika s obzirom na odabrane tvrdnje. Svakoj tvrdnji
pridruzena je ocjena od 1 do 5 koja oznacava odredeni intenzitet (ne)slaganja. Ocjena 1
oznaCava najmanji intenzitet slaganja (u potpunosti se ne slazem), a ocjena 5 najveci (u

potpunosti se slazem).

1. Ispitivanje stavova i miSljenja o vjeStinama zaposlenika u odjelima za odnose s

javnoscu.
TVRDNJA 1 -2 - ne|3 — niti se |4 — slazem | 5 — slazem se
uopee | slazem se slazem niti | se u
se ne _
slazem se ne slazem potpunosti

Posjedujem sve potrebne vjestine i
kompetencije za obavljanje posla

odnosa s javnoscu.

Komunikacijske vjestine izrazito su
bitne za obavljanje posla u odnosima

s javnoscu.

Brza prilagodljivost promjenama
vjeStina je koju svaki stru¢njak za

odnose s javnoscu treba posjedovati.

Kreativnost  je  klju¢  uspjeha

struénjaka za odnose s javnoséu.

Strucnjaci za odnose s javno$¢u na
juniorskim pozicijama ne trebaju

posjedovati upravljacke vjestine.

Vjestine strateSkog planiranja i
istrazivanja su manje bitne vjeStine u

odnosu na druge.

2. Koje od navedenih vjeStina smatrate najvaZznijima za rad u odnosima s javnoSéu

(moguce odabrati najvise tri):

e StrateSko planiranje i istrazivanje
e Komunikacijske vjestine
e Brza prilagodljivost promjenama

e Upravljacke vjestine
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Kriticko razmisljanje

e Kreativno razmisljanje

e Digitalne vjestine
e Tehnicke vjestine
Ostalo: (navesti koje)

3. Ispitivanje stavova i miSljenja o kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s

javnoséu.
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TVRDNJA 1 -2 — ne|3 — niti se |4 — slazem | 5 — slazem se
uopce

slazem se slazem niti | se u
Se ne .
slazem se ne slazem potpunosti

Izvrsno poznavanje teorije odnosa s
javnoscu uvelike pomaze u obavljanju

posla.

Analiziranje podataka manje je bitno

od kreativnosti.

Svaki stru¢njak za odnose s javnoscu
treba znati upravljati  kriznom

komunikacijom.

Nuzno je imati opcenito znanje o
medijima i pratiti trendove za
obavljanje posla odnosa s javnoséu te

biti digitalno pismen.

Kvalitetan struénjak za odnose s
javnos$cu treba znati izvrsno pisati i

kreirati sadrzaj.

4. Koje od navedenih kompetencija smatrate najvaZznijima za rad u odnosima s javnoséu

(mogudée odabrati najviSe tri):

e Teorijsko strukovno znanje

e Medijska i digitalna pismenost
e Analiziranje podataka

e Krizna komunikacija

e Pisanje i kreiranje sadrZaja
e Javni nastupi

Ostalo: (navesti koje)

5. Ispitivanje zadovoljstva sa stanjem na trziStu rada glede vjeStina i kompetencija

studenata koji se tek zapoSljavaju u Hrvatskoj u odnosima s javnoSc¢u.

Zadovoljan/na sam stanjem na

trziStu rada u Hrvatskoj glede
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vjestina i kompetencija studenata
koji se tek zapoSljavaju u

Hrvatskoj u odnosima s javnoscu.

Odnosi s javnoséu su
prosperitetno  zanimanje u

Hrvatskoj.

Studenti vrlo lako mogu pronaci
posao u komunikacijskim

agencijama nakon zavrSetka

fakulteta.
Studenti nakon zavrsetka
fakulteta imaju dovoljno

kompetencija 1 vjeStina za
obavljanje posla u odnosima s

javnoscu.

Komunikacijske i marketinske
agencije u Hrvatskoj privlace
kvalitetan i visoko kompetitivan

kadar ljudi.

6. Ispitivanje miSljenja o povezanost vrste i stupnja obrazovanja s vjeStinama i

kompetencijama zaposlenika u odjelima za odnose s javnoScu.

TVRDNJA 1 -2 — ne|3 — niti se |4 — slazem | 5 — slazem se
uopee | slazem se slazem niti | se u
Se ne
slasem se ne slazem potpunosti

Zaposlenici sa zavrSenim studijem
odnosa s javnoS¢u su  vise
kompetentni nego zaposlenici sa
zavrsenim studijem srodnih
usmjerena (Ekonomija, Novinarstvo,

Marketing, MenadZment)

Zaposlenici sa zavrSenim stru¢nim
studijem jednako su
kompetentni i vjesti kao i zaposlenici

sa zavrSenim sveuciliSnim studijem.
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Vrsta i stupanj obrazovanja utjecu na
kompetencije zaposlenika u odjelima

za odnose s javnoscéu.

Steéeno radno iskustvo je vaznije
nego vrsta i stupanj obrazovanja koju
zaposlenik u odjelima za odnose s

javnoscu ima.
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Prilog 2: Vodié¢ s pitanjima za provedbu dubinskog intervjua
Upoznavanje sudionika s ciljevima istrazivanja, informiranje sudionika o snimanju intervjua,
mogucnoscu odustajanja u bilo kojem trenutku, potvrda pristanka.

Trajanje intervjua: oko 60

uvoD
1. Ukratko se predstavite.
2. Koja je vasa uloga/pozicija u agenciji kojoj radite?
3. Koliko radnog iskustva imate u odnosima s javnos$céu?
4. Koje su sve pozicije dostupne u agencije u kojoj radite?
5. Koliko vasa agencija ima zaposlenih?

KOMPETENCIJE ZAPOSLENIKA U ODJELIMA ZA ODNOSE S JAVNOSCU

6. Kakve vjestine ocekujete od potencijalnog kandidata koji se prijavljuje na poziciju za
rad u odjelu za odnose s javnosc¢u - stratesko planiranje i organiziranje, komunikacijske
vjestine, brza prilagodljivost promjenama, upravljacke vjestine, kreativno ili kriticko
razmiSljanje? Kojim vjeStinama dajete prednost?

7. Kakve kompetencije ocekujete od potencijalnog kandidata koji se prijavljuje na poziciju
za rad u odjelu za odnose s javnoS¢u — teorijsko strukovno znanje, digitalna 1 medijska
pismenost, analiziranje podataka, krizna komunikacija, pisanje i kreiranje sadrzaja?

8. Koje vjestine 1 kompetencije ocekujete od studenata koji se tek zaposljavaju? Koliko su
Vasa ocekivanja uskladena s ponudom na trzistu rada?

9. Kako obrazovni sustav u RH osigurana potrebne kompetencije za rad nakon formalnog

obrazovanja? Kakvo je VaSe zadovoljstvo s navedenim?

KRITERIJI PREMA KOJI VLASNICI | DIREKTORI KOMUNIKACIHISKIH AGENCIJA
BIRAJU ZAPOSLENIKE

10. Navedite glavne kriterije zapos§ljavanja u VaSoj agenciji.

11. Sto vam je najvaznije u Zivotopisu potencijalnog kandidata?

12. Koja je razlika u vjeStinama i kompetencijama izmedu Mlade/g 1 Starije/g savjetnice/ka

osim u broju godina radnog iskustva?
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13. Postoje i u vaSoj agenciji programi ili teajevi za usavrSavanje vjestina i u¢enja o novim
trendovima iz industrije? Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje pozitivan pojasnite
nam o kakvom je programu rije¢ i kako je doslo do ideje za realizacijom interne

akademije? Sto Vas je motiviralo na navedeno?

GENERACIJSKE RAZLIKE | ODNOS PREMA POSLU

14. Koje su razlike u motivaciji s obzirom na generaciju kojoj zaposlenici pripadaju (X, Y,
Z)?
15. Koje su razlike u znanju i kompetencijama s obzirom na generaciju kojoj zaposlenici

pripadaju (X,Y,Z)?

16. Koje vjestine i kompetencije ocekujete vise od zaposlenika pripadnika X 1 Y generacije,

a koje za zaposlenike generacije Z? Ili su ocekivanja jednaka za sve dobne skupine?

17. Sto smatrate da su prednosti, a §to nedostatci generacije Z u radnom okruzju §to se tie

njihovih vjestina i kompetencija?

Hvala Vam na sudjelovanju.
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