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JAVNOSTI IN ODNOSI Z JAVNOSTMI
V SLOVENSKIH PODJETJIH

OPREDELITEV PROBLEMA

Slovenci smo pregovorno nagnjeni k varéevanju,
Pa podatkih Banke Slovenije so razliéne vioge var-
cevalcev (fiziénih oseb) v slovenskih bankah keo-
nec leta 2001 znadale skupno okoli 1.700 milijard
SIT. To je velike ved, kot znada letna vrednost
prometa na Ljubljanski borzi. Za trgovanje na
borzi so poleg institucionalnih investitorjev (kot
so npr, finanéne ustanove) pomembni tudi indi-
vidualni investitorii, ki v nakupe vrednostnih pa-
pirjev vlagajo vedje ali manjfe zneske. Pri tem ni
pomembne, ali gre za (kot jih imenuje tuja lite-
ratura) noise traders (individualni investitordi, ki
s¢ zd investiranje v vrednostne papirje odloajo
na podlagi obéutkov oziroma intuicije, ne pa na
podlagi poznavanja dejstev) ali small-cap oz.
micro-cap investoars (oboji v vrednostne papirje
vlagajo zelo majhne zneske; v wji literaturi zasle-
dimo celo izraz penny investors). Pogoj za pravilno
odlogitev o naloZbi in primerno razpriitev naloib
drzavljanov pa je seveda znanje o ravnanju s pre-
mofenjem. ¥V Sloveniji je po mnenju aviorjev
raziskave znanje in usposobljenost driavljanov
za ravnanje z vrednostnimi papiri 3¢ vedno pro-
blem. A kje naj judje pridobijo #nanja o ravnanju
s premofenjem? Delez individualnih (malih)
lastnikov v podjetjih je ponekod razmeroma velik,
Toda to ni posledica trgovanja na borzi, pac pa
nacina privatizacije. Slovenija ima namrec zelo
specifitno zgodovino, Zaradi zgodovinskih oko-
liséin generacije driavijanov niso imele priloino-
sti spoznati zakonitosti in instrumentoy trzne eko-
nomije v $alah. Po zgodovinskih spremembah se
i pokazala priloZnost, da svojo izobrazevalno
funkeijo opravijo mnoZiéni mediji. Zdaj so torej
temeljna vprasanja:

* Koliko Slovenci in Slovenke sploh vejo o
vrednostnih papirjih oziroma sploh o ekonomiji?

= Ali Slovence in Slovenke ta problematika
sploh zanima?

= V kolikini meri drzavljani in drzavljanke
Slovenije spremljajo dogajanja v podjetjih?

Za nalozbe malih investitorjev v vrednostne
papirje so v trénih gospodarstvih po pravilu za-
interesirana tudi podjetja. Interes podjetij za vla-
ganja malih investitorjev pa ni od vEeraj, Poznan
je primer amerifkega podjetja AT&T iz leta 1927,
ko je (tudi s pomodjo medijev) izvedlo kampanjo,
5 katero so spodbudili male investitorje k nakupu
svojih delnic. ¥ gospodarsko razvitem svetu se je
komuniciranje gospodarskih druib z delnifarji
in potencialnimi vlagatelji skoz zgodovino obli-
kovalo kot posebna disciplina znotraj sicerénjih
odnosov z javnostmi. Mnogi podroéje odnosov z
javnostmi v podjetju delijo na odnose z zapo-
slenimi, korporativine zadeve, sponzorstva in
adnose z viagatelji,

| TABELA 1: Kaj delajo v sluzbah za odnose z

| javnostmi v slovenskih podjetjih? {Gruban,
Verdiz, Zavrl 1997: 20),
Dejavnost Delez
dasa ()
Odnosi z zaposlenimi 18,8
Vladni in javni odnosi 7.3
| Oglatevanje, celostna podoba 34,7
Odnosi z mediji 31,6
Odnosi z viagatelji 1.6

Tudi v Sloveniji je bila leta 1996 izvedena razi-
skava o tem, kaj delajo ljudje, ki se v Slovenskih
podjetiih ukvariajo z odnosi z javnostmi. Rezultati
so prikazani v tabeli 1.

Vedina avtorjev literature strokovnega pod-
roéja odnosov z javnostmi pripisuje delu s
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predstavniki medijev izjemen pomen.

W tem kontekstu so se pojavila vpratanja:

= Ali imajo slovenska podjeija organizirane
slufbe za odnose z javnostmi?

= Ali imajo podjetja moZnost vplivanja na
vsebino in obseg poroéanja medijev?

= Kako slovenska podjetja ocenjujejo poro-
canje medijev o gospodarskih temah?

* Kako porocanje medijev vpliva na odloditve
ljudi o investiranju v vrednostne papirje?

Ob obravnavi odnosa med gospodarskimi dru-
Zbami in mediji ne moremo mimeo fenomena per
cepcijske organizacije. Ta fenomen je v literaturi,
ki je izsla v Sloveniji, opisal Novak (2000: 22):
»Percepcijsko naravnana podjetja in orgamzacije
50 tista, katerih glavna tefnja je dosedi ciljini ugled
in mnenje o podjetju pri kljuénih javnostih. [...]
Taka podjetja zanima predvsem to, kaj kljuéne
javnosti menijo o njih, kajti dobiek je zanje vedno
posledica ugleda.« Isti avtor v nadaljevanju tudi
pravi, da je ugodna publiciteta v medijih navadno
najpomembnejie merilo odlocanja (npr. o inves-
tiranju).

V raznih strokovnih in znanstvenih revijah
smo & pred kratkim labko prebirali primere, kako
rasiejo cene delnic percepeijskih podjetij. Pogosto
je bil omenjen primer podjetja Amazon.

Odnosi podjetij z javnostmi (konkretneje - z
delniéarji) imajo svoj pomen, ¢e imajo ti vsaj
osnovna znanja o delnid¢arstvu in ckonomiji
nasploh.

O RAZISKAVI
CIL] RAZISKAVE

Cilj raziskave je bil odgovoriti na temeljne sklope
vpraganj:

* Koliko Slovenci sploh vejo o vrednostnih
papirjih oziroma o ekonomiiji naspleh?

= Alj Slovence ta problematiks sploh zanima?
V kolikini meri deiavljani Slovenije spremljajo
dogajanja v podjetjih?

» Ali mediji porofajo o dogajanjih v podjetjih?

* Imajo slovenska podjetja organizirane
sluzbe za odnose 2 javnostmi?

= Kaksen je odnos med sluZbami za marketing
in odnose 2 javnostmi v slovenskih podjetjih?

HIFOTEZE

H1. Mediji porotajo o dogodkih v gospodarstvu,
H2. Prebivalstvo v medijib spremlja prispevke
o gospodarstvu,
H3. Slovenska podjetja imajo sluzbe, kiskrbijo
za odnose 2 javnostmi.

METODA RAZISKAVE

D bi preskusili hipoteze, smo si najprej ogledali
rezultate ze opravijenih raziskav. Tudi v Sloveniji
jih je bilo Ze kar nekaj. Nekatere od njih v nada-
ljevanju tudi povzemamo.

Da bi preskusili drugo hipotezo, je bilo oprav-
ljeno anonimno anketivanje na vzorcu prebivalcey
Republike Slovenije. Anketo je opravilo 46 anke-
tarjev, Pred izvedbo raziskave so dobili posebna
navodila. Osebno so anketirali 1.221 nakljucno
izbranih oseb. Posebno pozornost smo namenili
sledljivosti (za vsak anketni vpragalnik obstaja evi-
denca, kdo je opravil anketo, sledljivost smo zago-
tovili tudi pri preftevanju odgovorov), Odgovore
so anketarji zapisovali v vnaprej pripravljene obra-
zce. Raziskava je potekala na obmoéju celotme
Slovenije. Tabela 2 in tabela 3 prikazujeta stru-
kiuro vprasanih glede na starost in spol.

Tabela 2; Starost anketirancey |

Starost (let) Stevilo (%)
1830 508 41,6
30 - 55 570 46,7
55 -T70 99 8.1
nad 70 44 36
V&l 123 100,0
Tabela 3: Spol anketirancev -
Spol Stevilo (%)
Madki 551 451
 Zenski 670 54,9
| Vsl 1221 100,0

Tretja hipoteza, ki se nanaa na podjetja, je
bila preskugena z anonimno anketo, ki je bila
opravljena septembra, oktobra, novembra in de-
cembra 2001, Anketni vpradalniki so bili izdelani
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Tabela 4: Prikaz vzorca vpradanih podjetij.

| Kriterifi Stevilo Najdenih
e haslovoy
Kriterij 1 32 31
Foriterij 2 157 110
Kriterij 3 131 131
SKUPA] 324 272

v elektronski obliki z orodjem FrontPage in posla-
ni na naslove 272 organizacij. Organizacije, ki
50 jim bila poslana anketna vpraganja, so hila
izbrana po tehle kriterijih:

Kriterij 1: Clanice Ljubljanske borze (skupaj
32 élanic).

Kriterij 2: Podjetja - izdajatelji rednih delnic,
ki so na dan 31. 8, 2001 kotirala na tecajnici borz-
nega in prostega trga Ljubljanske borze (skupaj
157 podjetij);

Kriterij 3: Organizacije, ki so imele na dan
31. 8. 2001 ved kot 300 zaposlenih, so registrirane
kot delnigke druibe ali druibe z omejeno odgo-
vornostjo in niso izdajatelji rednih delnic, ki
kotirajo na prostem ali borznem trgu Ljubljanske
borze oziroma niso Elanice Ljubljanske borze
(skupaj 131 podjetij),

Anketirali smo élane ljubljanske borze vred:
nostnih papirjev (v nadaljevanju: ¢lani borze).
Clan borze ie pravna oseba, ki jo je borza sprejela
v &lanstvo na podlagi izpolnjevanja dolocenih
pogojev, dolodenih s zakoni, statutom in pravili
borze. Clani borze so banke in borznoposred-
niske druzbe. Po stanju na dan 1. 9. 2001 ima
borza 32 élanov. 31 Elanom borze je bil po ele-
ktronski podti postan anketni vprasalnik, izdelan
v elekwronski obliki z programom FrontPage.
Zagotovljena je bila anonimnost.

Z identiénim anketnim vprasalnikom smo
anketirali tudi podietia, ki so izdajatelji delnic, s
katerimi se trguje na organiziranem trgu borze.
Organizirana trga na ljubljanski borzi sta borzni
trg in prosti trg. Na prostem trgu po stanju na
dan 1. 9. 2001 kotira 115 rednih delnic slovenskih
podijetij, na borznem trgu pa 42 rednih delnic
slovenskih podijetij. 110 podjetjem, izdajateljem
rednih delnic, je bil po elektronski po&ti poslan
anketni vpragalnik. Vpragalnik je bil poslan vsem
izdajateljem rednih delnic na borznem trgu in 68
izdajateljem rednih delnic na prostem trgu (med
njimi 19 izdajateljem s seznama TOP 20 redne
delnice - prosti trg) za leto 2000. Za ostale izda-

Napak pri Pravilio Vrnjenih
posilianju odposlanih
1 30 14
11 97 19
28 103 30
40 230 63 (61)

jatelje rednih delnic na prostem trgu ni bile mo-
goce najti naslova elektronske podte. 11 anketnih
yprasalnikov ni bilo pravilno odposlanih zaradi
napacnega e-naslova (verok: napaka v imenikih).
Podjetja, izbrana po kriterijih 1 in 2, so bila anke-
tirana v oktobru 2001. V decembru 2001 pa smo
anketirali 3e podjetja, izbrana po kriteriju 3. Vpra-
galnik je bil izdelan v orodju FrontPage. Po e-poéti
smo poslali vprazalnike na 131 naslovov podjetij.
Mapak pri podiljanju je bilo 28, korekino poslanih
vprasalnikov je bilo 103. Prejeli smo 30 odgovo-
rov. Anketni vzorec vpradanih podjetij prikazuje
tabela 4.

Dveh yrojenih odgovoroy nismo upodtevali,
ker je bilo odgovorjeno na manj kot polovico
anketnih vprasanj.

REZULTATI RAZISKAVE

UGOTOVITVE NEKATERIH
PREDHODNIH RAZISKAV

Raziskava, katere rezultate predstavlijamo, se je
zadela Ze v letu 1999, Takrat smo Zeleli ugotoviti,
koliko smo Slovenci vedeli o vrednosinih papirjih
ob zadetku privatizacije. Ugotovitve te raziskave
so bile v grobem tele:

+ Ljudi vpradanja o ravnanju v zvezi s premo-
Zenjem zanimajo.

¢ 41,7% vprasanih je pridobilo temeljna zna-
nja o privatizaciji iz medijev, ostali pa iz drugih
viroy (v podjetjih, kjer so zaposleni, ali pri povsem
zasebnih virih).

+ 83,4% vpraZanih je menilo, da so imeli pred
zatetkom privatizacije o tem premalo znanja.

Leta 2000 smo opravili anketo o tem, koliko
Slovenci vemo o vrednostnih papirjih. Ugotovitey
te raziskave je bila v grobem ta, da »Slovenci zelo
malo vemo o vrednostnih papirjih in o ravnanju
z njimie (Ferjan 2001: 265). Ugotovljeno je bilo
tudi, da ima vsaj 30% zaposlenih Slovencey take
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meseéne dohodke, ki omogoéajo sistematiéne var
Eevanje. V tej raziskavi smo ugotavljali tudi, kako
Slovenci ocenjujejo varnost posameznih vrst na-
loib. Ferjan je ugotovil tole: »Stopnja znanja in
usposobljenosti drzavijanov Slovenije za ravnanije
z premoZenjem ne vpliva na oceno varnosti. Na

bina te raziskave je bila zelo obseina. Med dru-
gimi vpradanji pa so anketirance sprasevali tudi
po tem, kakien odnos imajo do posameznih poj-
maov, ludi do delnic. V tem vpradanju je bilo naste:
tih 21 pojmev (besed), Odgovord, ki se nanadajo
na delnice so prikazani v tabeli 5.

odnos« (Tos ef al, 1994)

TABELA 5.: Odgovori vprasanih na vpraganje: sMasteli vam bomo nekaj pojmov, vi pa na hitro, po
prvem vtisu, brez dolgega razmiiljanja ocenite, ali imate do njih zelo pozitiven ali zelo negativen

Odnos Zelo Pozitiven Neviralen Negativen Zelo MNe
pozitiven negativen vem
:_ Delnice 8,3% 45,5% 20,8% 5.1% 2.3% 18,0%

oceno varnosti posamezne vrste naloZbe vplivajo
pretekle izkudnje« (Ferjan 2001: 265).

Pred vsako raziskavo si seveda velja ogledati
rezultate predhodnih raziskav obravnavanega po-
drodja, katero so opravili tudi drugi raziskovalei.
Seveda ni mogodfe povzemati rezultatov vseh razi-
skav, fe zlasti ne tistih, ki so bile izvedene izkljué-
no v komercialne namene. Predstaviti pa je treba
tiste akademske raziskave, ki so pomembne za
bolife razumevanje aktualne raziskave.

Ko omenjamo predhodne raziskave, seveda
ne moremo mimo vsakoletnih raziskay v okviru
projekta »Slovensko javno mnenje«, ki se je sicer
zade] leta 1968.

Ena prvih raziskav po osamosvojitvi Slovenije,
ki je posegla na podroéje medijev in javnega
mnenja, je potekala junija in julija leta 1992,
WVsehina raziskave je hila sicer dokaj obseina,
Avtorii te raziskave so med drugim ugotovili, da
je 47,5% vprafanih redno gledalo informativao-
politiéne oddaje TV Slovenija. 77.5% vpradanih
je navedlo, da je eden od razlogov za gledanje
televizije tudi »pridobivanje informacij o aktual-
nih dogodkihe. 5 to raziskavo je bilo tudi ugotov-
lieno, da 53,2% vprafanih redno, 20,6% vprafa-
nih pa pogosto bere enega od dnevaih Sasopisov.

Avtorji te raziskave niso direkino sprafevali
anketirancev, ali spremljajo gospodarske prispev-
ke v medijih oziroma kak&en je njihov odnos do
njih.

Poiem wdelnice« se je v novejiih raziskavah
slovenskega javnega mnenja pojavil leta 1994, V
ckviru raziskave Slovensko javno mnenje 1994/
4 5o Tok in sodelavel sprafevali anketirance tudi
po tem, kakEen odnos imajo do posameznih
pojmov. Anketiranih je bilo 1,036 oseb. Tudi vse-

Omeniti velja tudi raziskavo Slovensko javno
mnenje 1997/1. QOpravljena je bila oktobra in
novembra 1997, Anketitanih je bilo 2031 oseb.
Takrat je bilo med drugim ugotovlieno, da 88,3%
wpraganih redno (skoraj vsakodnevno) bere enega
od slovenskih dnevnih Easopisov, kar je veliko ved
kot leta 1994, V tej anketi je bilo tudi nekaj vpra-
Sanj, ki so s¢ nanasala na oceno stanja v gospo-
darstvu,

Leta 1991 je bila v Ljubljani ustanovljena med-
narodna nevladna organizacija CEEPN (Central
& Eastern European Privatization Network). Ena
od dejavnost te organizacije je tudi izvedba razi-
skav, ki se nanasajo na uvajanje WrZnega gospo-
darstva v postsocialistiénih drzavah. V okviru
CEEPN je bila leta 1999 izvedena raziskava »Raz-
voj tega kapitala v Sloveniji«. V njej je Simoneti
med drugim raziskoval, kje so razlogi, da Slovenci
ne vlagajo veé v delnice podijetij. Prepoznani so
hili tile glavni razlogi za to:

Finanéne razmere ljudem ne dopusiajo
vlaganj v delnice.

Slovenci ne poznajo delnic,

Slovenci ne poznajo borze.

Slovenci imajo vlaganja v delnice za preved
tvegane. (Simoneti, Jamnik 2000: 80.)

Pomembno vprafanje, ki se nanasa na sood-
visnost borze in medifev, je: #V kak3ni meri in
kako hitro nove informacije vplivajo na ceno del-
nic?« Ta tema je sicer Ze kar nekaj Zasa predmet
raziskovan]. Gre zlasti za vpradanji, kako vplivajo
na ceno delnic sjpvnes informacije in na probleme
winsajderstvas.

WV literaturi najdemao kar precej poroéil o
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raziskavah na to temo. Eno prvih raziskav o tem
sta opravila Goldfeld in Quandt ze leta 1965. Ved
porodil o tovrstnih raziskavah lahko najdemo tdi
v Journal of Finance, nazadnje oktobra 2001,

5 temi vpradanji se je v Sloveniji ukvarjal
Velimir Bole. Bole opredeljuje javne informacijo
kot:

Objavo izkazov

Movice o nalozbah

Movice o poslovnem uspehu in trgih
Korporacijsko-kontrolne novice (zdrugiove,
prevzemi, toibe, spremembe regulative)
Novice o delnitarjih in dividendah. (Bole
2000 8.)

Nadalje lo¢uje novice o minulih dogodkib in
novice o najavljenih dogodkih,

Bole je v raziskavi proudeval vpliv sjavniha in
sprivatnihe informacij na ceno yrednostnih papir-
jev na borzi, Namen te raziskave je bil ugotoviti,
v kakini meri in kako hitro, ¢e sploh, nove infor-
macije vplivajo na ceno vrednostnih papirjev na
borzi. Bole je analiziral dinamiko prilagajanja cen
vrednosinih papirjev informacijam po testu hete-
roskedastitnosti. Test sloni na velikosti spremem:
be - heteroskedastidnosti ostankov donosov, ki
so nepojasnjeni z nihanjem trinega portfelja,
Avtorja te metode raziskave ste Stephen Goldfeld
in Richard Quandt, oba z Univerze Princeton.

Boletova raziskava je potekala v ¢asuod 1. 1,
1998 do 30. 6. 2000, ko je bilo na ljubljanski
borzi 400 trgovalnih dni. Obdelal je vpliv 111
objav izkazov in 806 novic, objavljenih v sloven-
skih dnevnih tiskanih medijih na ceno delnic.

Bole je v svoji raziskavi ugotovil predvsem
dvoje:

¥ dnevih, ki so blizu novic, se pri vedini delnic
kaZe znadilno povedana variabilnost donosov.,
(Povedano drugate - spremeni se cena delnic.)
Variabilnost donosov se kaze tudi do 20 dni
po objavi novic.

Trina aktivnost, ki jo povzrodi javna
informacija, naradéa z velikostjo skupnega de-
leza velikih delni¢arjev konkreinega podjetja.
(Bole 2000: 14.)

PODJET]A IN MEDIJI

V tem delu Zelimo predstaviti nekaj rezultatov
ankete, opravljene v podjetjih, ki se pojavljajo na
borzi, Omeniti je treba razmeroma majhen odziv
na anketo. Odgovorilo je 31 od 153 akierjev trgo-
vanja na Borzi,

Ugotovljeno je bilo, da anketirana podjetja
pripisujejo malim vlagateljem manjii pomen, kot
je to v tujini. Tako je 9,6% vprasanih odgovorilo,
da je pomen malih vlagateljev nikakrien, 45,2%,
da je majhen, 25,8% pa, da je srednje velik, Drugi
pripisujejo malim viagateljem vedji pomen. lzka-
zalo se je, da so mali delnic¢arji lastniki twdi do
20% delnic pomembnih podjetij. To ni posledica
poslov na borzi, pa¢ pa naéina privatizacije v
Sloveniji. To potrjujejo tudi odgovori borzno-po-
srednifkih hid. Te pravijo, da za male investitorje
sklenejo le malo poslov. 38,7% podjetij se posebe;
ukvarja z komuniciranjem z malimi vlagatelji,
ostali ne. Drugade je v tujini. Opazno je, da smo
Slovenci pri varéevalnih navadah dokaj konzerva-
tivnd. Ne odlotamo se za dolgoroéne naloibe v
vrednosine papirje v taki meri kot v nekaterih
drugih drzavah. V nekaterih driavah je namreé
tovrsino dolgoroéno varéevanje dokaj razvito,
Kot primer naj navedemo le Anglijo, kjer naj bi
po nekaterih podatkibh mali privatni investitorji
bili lastniki vrednostnih kar 14% vseh vrednostnih
papirjev v skupni vrednosti prek 240 milijard fun-
tov. Tipiéni privatni investitor v Angliji je lastnik
vrednostnih papirjev v vrednosti okoli 8.000 fun-
tov, Na frankfurtski borzi se kar desetina poslov
opravi za tako imenovane male investitorje.

Eden od ciljev raziskave je bil tudi, da posku-
famo ugotoviti, kako so v slovenskih podjetjih
organizirane sluZbe za odnose z javnostmi,
oziroma kakien je odnos med marketinikim
komuniciranjem in odnosi 2 javnostmi. Odgovori
vprasanih podjetij so prikazani v tabeli 6 (na
naslednii stranil.

Ugotovljeno je bilo, da se v veliki vedini po-
djetij ukvarjajo z odnosi z javnostmi, saj so le 3
podjetja odgovorila, da tega pri njih nimajo. Za-
nimivo pa je, da imajo le v éetrtini vprasanih po-
djetij sluzbe za odnose z javnostmi. Kar v pribli-
#no 40% podjetij se s tem ukvarjajo razliéni ljudje
oziroma sluzbe, odvisno od primera do primera.
Direktno smo sprasevali po tem, e so podjetja
ze kdaj uporabila usluge specializiranih agencij,
Priblizno polovica jih je odgovorila »DA«, polo-
vica pa »sMNE«. V precej vedji, Ze kar previadujodi
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Tabela 6: Kdo se v anketiranih podjetjih ukvarja

| z odnosi z javnostmi (n=61)

|
Z odnosi = jovnostmi Stevilo (%)
se ukvarja:
Uprava podijetja 6 9.8
Sluzba za marketing 4 6,5 |
Sluzba za odnose z '
javnostmi 16 26,2

| Sluzba za marketing in
odnose z javnostmi B 9.8
Specializirana agencija 0 0
Pristojna sluzba v
sodelovanju z agencijo 1 1.6
Od primera do primera
razliéno 25 41,2

| Tega pri nas nimamao 3 49

meri pa podjetja uporabljajo storitve agencij pri
organizaciji oglagevanja. Nadalje je bilo ugoto-
vljeno, da je bilo v Sloveniji v letu 2001 54 agencij,
ki se ukvarjajo z oglagevanjem oziroma odnosi 2
javnostmi. Slovenska podijetja so za storitve teh
agencij placala 32,286 milijarde SIT (cca. 145
milijonoy evrov), kar je ,4% vel kot leta 2000,
Za primerjavo si pogleimo, kaka je s tem drugie
po svetu, The Economisi pise, da vsako od 100
vodilnih podjetij na Londonski borzi plada letno
od 100 do 150.000 funtov za storitve agencij za
odnose 2 javnostmi, Verdié (1998) pa navaja vir,
ki pravi, »da se dancs na svetu ukvarja z odnosi 2
javnostmi Ze milijon in pol ljudis,

Zanimalo nas je tudi, katerih modelov odno-
sov % javnostmi uporabljajo podjetja. Teorija po-
zna vsaj $tiri modele, s pomoéjo katerih organiza-
cije prakticirajo izvajanje odnosov z javnostmi,
Komuniciranje z javnostmi je namreé mogote

opraviti na veé nadinov, Pod pojmom »models
razumemo pot, po kateri organizacije prakticirajo
odnose z javnostmi, Znadilni modeli so;

= model agenture ali tiskovnega predstav-
nistva

* model obveiéanja javnosti

* dvosmerni asimetriéni model

= dvosmerni simetriéni model.

K modelu agenture ali tiskovnega predstav-
nistva sodijo programi odnosov z jaynostmi, kate-
rih namen je, da organizaciji pridobijo ugodno
publiciteto v mnoZiénih medijih. Agentura je obi-
Cajna za promocijo Sportnikov, filmskih zvezd,
politikov ipd. To je enosmeren model, saj tok
informacij teée le v eno smer,

lavnoinformacijski model ali model obveséa-
nja javnosti je prav tako enosmerni model. ¥V od-
nosih z javnostmi ne vidi drugega kot dirjenje in-
formacij. V ta namen uporablja »hiZne novinarjes,
izvajalce odnosav z javnostmi. Ti delujejo, kot da
so neodvisni novinarji. Bolj ali manj objektivne
informacije sirijo v javnih medijih in v nadzoro-
vanih medijih (npr. v biltenih, brofurah, po naslo-
vljeni posti).

Agentura in model obveianja javnosti sta eno-
smerna modela, Mamenjena sta spremembi mne-
nja ¥ javnostih, ne pa tudi spremembi mnenja v
organizaciji. Prizadevata si, da bi prikazala organi-
zacijo v lepi udi,

Dvosmerni asimetriéni model je, kot Ze ime
pove, dvosmeren. Na podlagi raziskay stalisé jav-
nosti razvija sporodila, ki utegnejo prepricati
strateiko pomembne javnosti, naj s¢ obnasajo,
kakor bi rada organizacija, V anketi seveda nismo
mogli neposredno sprafevati po tem! Pad pa smo
poskuali predvsem ugotoviti, v kolikini meri s¢
podjetja posluzujejo enosmernih oziroma dvo-
smernih modelov, Nekateri odgovori so prikazani
v tabeli 7.

Trditeyv

Medijem pogiljamo sporodila za javnost
Sistematino vzpostavijamo in ohranjamo
dobre odnose s predstavniki kljuénih medijev
Ukvarjamo se 7 raziskavami svojega ugleda

Tabela 7: Odgovori vpraganih na vpradanje: »Prosim, oznadite, ali na podlagi vagih konkretnih
izkugenj lahko potrdite ali ovriete naslednje trditve, ki se nanaajo na Vafo organizacijol« (n=61)

Organiziramo dogodke, na katere vabimo medije

Da Ne Ne Zelimo
odgovoriti

53/86,9% B/13.1% 0
44/72,1% 12/19,7% 5/8.2%
33/54,2% 24/39,3% 4/6,5%
45/59,4% 15/24.6% 1/1,6%
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Kot vidimo iz tabele 7, vecina vprasanih posilja
medijem sporodila za javnost in organizira dogod-
ke, Ugotovljeno je bilo tudi, da priblizne 80%
vprasanih vodi knjigo klipingov. Le priblizno po-
lovica pa se jih ukvarja z raziskavami svojega
ugleda. Mimogrede omenimo, da so podjetia v
Sloveniji za trine raziskovanje namenila priblizno
1,2 milijarde tolarjev. 1z vsega povedanega bi bilo
mogode izpeljati zakljuéek, da se veé podijetij
posluzuje enosmernih kot dvosmernih modelow.

Na tem mestu velja spomniti na rezultate
starejie raziskave v slovenskih podjetjih. Ze leta
1993 je skupina raziskovalcev Fakultete za organi-
zacijske vede opravila Sirfo raziskavo v slovenskih
podjetjib. Nanadala se je tudi na podrodje trienja
in odnosov 2 javnostmi. Ugotovitvi:

= raziskave okolja (trga, javnosti) so za pod-
jetja pomembna

= v podjetjih imajo razlitno mnenje o tem, ali
50 raziskave sposobni izpeljati sami ali za 1o po-
trebujejo pomoé specializiranih agencij (Jesenko
v Florjanéic et al. 1995: 465),

Podietja, izbrana po kriterijih 1 in 2, smo spra-
sevali tudi po tem, ali se ukvarjajo z odnosi 2 ma-
limi viagatelji. 19 podjetij je odgovorilo »NE«, 12
pa »DAw. To pomeni, da se vedina slovenskih po-
dietij, katerih delnice kotirajo na borzi, ne ukvarja
z malimi vlagatelji. To pa je drugace kot marsikje
v ujini. V' razvitem svetu se je komuniciranje
pospodarskih druzb z delni¢arji in potencialnimi
vlagatelji (investor relations) oziroma malimi vla-
gatelji (small cap relations) skoz zgodovino obli-
kovalo kot posebna disciplina znotraj sicerinjih
odnosov 2 javnostmi, Ob obravnavi razvoja odno-
sov 2 javnostmi omenjamo nekatere praktike, ki
so pomembni za zgodovino odnosov z javnostmi.
Arthur W, Page je znan po tem, da je bil od 1927
do 1946 podpredsednik uprave druibe AT&T (ki
je gigant na podrodju telekomunikacij) za podro-
¢je odnosov ¢ javnostmi in oglaevanja. Prav on
velja za enega od utemeljiteljev odnosov z jav-
nostmi v gospodarskih druZbah, e posebej na
podrodju odnosov z viagatelji.

Tudi danes so za podietja mali viagatelji po-
membni. Po pisanju revije The Economist tako
na frankfurtski borzi za male vlagatelje opravijo
desetino poslov (kar i zanemarljivo).

Podjetja, izbrana po kriteriju 3, pa smo spra-
Sevali, ali se ukvarjajo z odnosi 2 notranjimi jav-
nostmi. 20 podjetij je odgovorilo »DA« (v teh
podjetjiih opravljajo tudi razvojne razgovore z
zaposlenimi, ki bi jih tudi lahko $teli k odnosom

z notranjimi javnostmi), 10 podjetij je odgovorilo,
da se z odnosi z notranjimi javnostmi ne ukvar-
jajo. Ugotovili smo lorej, da se z odnosi 2 notran-
jimi javnosimi ukvarja previadujoé delez podjetij.
To ni presenetljivo, saj je sistem notranjega komu-
niciranja v podjetjih e tradicija. V mnogih po-
dietjih so temu v preteklost posvetali Se veé po-
zornosti. Florjandic je Ze pred leti ugotovil, da je
namen noiranjega komuniciranja v slovenskih
podjetjih »zagotovitl posameznikom socialno
identiteto« {Florjan&ic, Vukovi® 1998: 241).

MEDIJI IN JAVNOST

Hipoteze, ki so se nanasale na celotno populacijo,
smo, kot refeno, preverjali z anketo, Anketarji
so anketirali 1.221 ljudi. Najprej nas je zanimalo,
koliko ljudje dejansko vedo o vrednostnih papirjib
in ravnanju z njimi. Ugotovili smo, da so ljudje o
vrednostinih papirjih sicer slifali in zadeve morda
poznajo. Vedina ljudi pa je za ravnanje z vred-
nostnimi papirji slabo usposobljenih. Tako npr.
le 9,1% vpradanih dejansko zna kupiti delnice.
Odgovore vprasanih prikazuje tabela 8.

MNadalje smo ugotavljali, ali ljudje spremljajo
prispevke o gospodarsiva v slovenskih medijih.
Prispevke o gospodarstvu v medijih smo klasifici-
rali na novice (kot jih je v svoji raziskavi opredelil
Bole), sploéne statistiéne prikaze gospodarskih
gibanj, izkaze o poslovanju podjetij, poljudno-
izobraievalne vsebine, komentarje in tedajnice.
Odgovori vprasanih o branju teh prispevkoy so
prikazani v tabeli 9.

Ugotovili smo, da veé ko polovica vpraganih
redno ali vsaj obéasno spremlja gospodarske pris-
pevke v medijih. Majhen delez vprasanih pa te
prispevke spremlja redno, Najvec (33,9%) vpra-
sanih redno spremija teajnico tujih valut. Novice
pa spremlja 15,9% vpraganih ali manj (odvisno
od vrste novic). Ta podatek je zanimiv, ker je Bole
v svoji Ze omenjeni empiricni raziskavi dokazal,
da ohjava novic vpliva na ceno delnic na borzi.

Zanimalo nas je tudi, katerim informacijam v
zveziz naloZbami ljudie zaupajo. Odgovori vpra-
anih so prikazani v tabelah 10 in 11,

lzkazalo se je, da zelo velik delez vpraganih
(66,9%) najbolj zaupa lastnim izkuinjam. To seve-
da ni presenetljivo. Vzroki za to so predvsem v
zgodovini in tradiciji.

Zanimalo nas je tudi, kako vpra&ani ocenjujejo
obseg poroéanja slovenskih medijev o gospodar-
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TABELA & Odgovori vpradanih na vpradanje: »Kako ocenjujete svoje znanje in usposobljenost za

ravnanje s premoZenjem?« (n=1221)

Ne vem, Sem sl

Makup tujih valut 0,5 49
Razna vezana varéevanja 0,7 8.6
Rentno varfevanje 1.3 17.7
Prostovoljno pokojninsko

zavarovanje 0.9 19,3
Makup obveznic 2.9 33,7
Investicijski skladi 3.9 38.2
Makup delnic 1.6 19,0

V tabeli so prikazani delezi odgovoroy v %.

da to obsiala  da te obstaja

ial,  Pozmam  Dobro Znam Ni
pocnam  izvesti odg
34 13,7 48,1 1.4
41.8 16,5 31,9 0.5
43.3 15.5 19.6 0.6
46,3 18,0 12,3 3.2
45,3 9.5 T3 11
41,5 10,4 6,0 ]
50,9 14.6 a.1 4.8

Tabela 9: Odgovori vprasanih na vprafanje: »Ali v

V tabeli so prikazani deleZi odgovorov v %o

spremijate gospodarske ¢lanke oziroma spremljate oddaje o gospodarstvu?e (n=1221)

Veebina Redno Obéasno Nikoli
Sploéne statistiéne prikaze B4 64,0 27,6
lzkaze o poslovanju podjetij 7.3 60,1 32,6
Movice o nalozbah konkretnih podjetij 98 50,7 39,5
Movice o poslovnem uspehu podjetij 10,6 66.3 23,1
Movice o zdruditvah in prevzemih 15,9 63,0 21,1
Novice o delnicarjih in dividendah 15,4 59,8 248
IzobraZevalne vsebine 15,8 61,3 229
Gospodarske komentarje 15,4 64,8 19.8
Menjalniske tedaje tujih valut 33.9 57.0 9.1
Tetajnico ljubljanske borze 26,7 50,1 23,2

dnevnih Casopisih oziroma na radiu in televiziji |

stvu. Tovestne prispevke redno bere 15,8% vpra-
Zanih, kar je razmeroma malo. 55,9% vprasanih
je odgovorilo, da je teh prispevkov v medijih us-
trezno stevilo, 41,7%, da premalo, 2,4% pa jih je
menilo, da jih je preveé.

SKLEP
O HIPOTEZAH

Ugotovlieno je bilo, da so mediji v Sloveniji dokaj
razéirjeni. Raziirjenost medijev v Sloveniji je mo-
gote primerjati z sosednjimi driavami. Medijt
porotajo tudi o gospodarskih temah. Rezultati
ankete so pokazali, da je obseg porodanja o teh

temah ustrezen. Tovrstne prispevke redno sprem-
lja manj od tretjine ljudi. Prevladujod deleZ ljudi
pa tovrstne prispevke spremlja vsaj obfasno, Z
raziskavo je bilo ugotovljeno, da prva in druga
hipoteza drzita.

2 raziskavo smo ugotovili, da se slovenska
podjetja z odnosi z javnostmi sicer ukvarjajo. Pri
tem se poslufujejo enosmernih in dvosmernih
modelov; previadujejo enosmerni modeli. Vedina
podjetij pa nima specializiranih sluzb, ki bi se
ukvarjale z odnosi z javnostmi, £ odnosi z jav-
nostmi v podjetjih, kjer nimajo sluzb za to, se
ukvarjajo vodstva, slufbe za marketing ali kdor
koli paé #e. V vecini podjetij tudi nimajo izdela-
nega komunikacijskega naérta, Tudi pomodi spe-
cializiranih agencij vedji delek podjetij ne upo-

168



IAVNOSTI IN ODNOSI Z JAVNOSTMI V SLOVENSKIH PODIETIIH

gospodarskih zadevah?« (n=1221)
Odgovor

Porodajo objektivno

Stvar olepiujejo

Stanje prikazujejo slab3e, kot je v resnici
Me vem

MNi odgovorilo

Tabela 10: Odgovori vprafanih na vpradanje: »Kako ocenjujete porofanje slovenskih medijev o |

St (%)
343 281
390 31,9

117 9.6
364 299

7 0.5

Vir informaci Ne
zaupam
Direktne ponudbe ponudnikov 29,1
Reklame v medijih 520
Novinarski prispevki v medijih 212

Lastne izkuinje 7.1

Govorice (npr v lokalih, cakalnicah 64,4
Informacije sorodnikov, prijateljev 16,8
Lzjave politikov 59.3
lzjave znanih gospodarstvenikoy 18,2

W tabeli so prikazani deleZi odgovorov v %,

| Tabela 11: Odgovaori vpradanih na vpradanje: »Ce bi se ta trenutek odloéali za finanéno nalozbo,
koliko bi zaupali virom informacij o finanénih nalozbah?« (n=1221)

Mekoliko Povsem Ni
dvomim zaupam odgovora
59,0 10,9 1,0
44.6 3.4 0.0
62.4 13.9 2.5
25,0 66,9 1o
32,2 3.4 0,0
59,6 226 1.0
37,7 2,0 1.0
47,4 224 12,0

rablja. Res pa je, da za storitve agencij v zvezi z
ogladevanjem in odnosi z javnostmi podjetja
platujeio velike zneske denarja.

ZAKLJUCNE UGOTOVITVE

Podrodje odnosov 2 javnostmi ima sicer zelo dol-
go tradicijo, vendar se je praksa odnosov z jav-
nostmi najbolj razvila v XX. sioletju. Po mnenju
mnogih imajo teorije javnosti in odnosov 2 jav-
nostmi svoj izvor v demokracijah stare Gréije in
starega Rima.

Sodobnejse teorije javnosti in odnosov 2 jav-
nostmi so se pojavile v éasu po |, svetovni vojni,
Takrat s0 se bolj razéirili obstojedi mediji in poja-
vili novi. Eno prvih del, ki obravnava javnosti in
odnose z javnostmi in je v literaturi zelo velikokrat
omenjano in citirano, je tudi delo Walterja Lipp-
mana Public Opinion, ki je iz3lo leta 1922 v Ame-
riki. Lippmana zelo obSirno povzema Splichal v
svojem zelo ohseinem delu, ki je izélo leta 2000.

Zelo zanimiva in velikokrat omenjana je Lippma:
nova teza o delitvi javnosti na »insajderjes in savt:
sajderje«. Insajderji so so akierji dogajanju, imajo
znanje in mod za odlotanje in delovanje ter pre-
sojajo na podlagi objektivnih kriterijev. Avtsajderii
pa nimajo modi, da bi delovali, nimajo specia-
listitnega znanja, presojajo na podlagi izkuden].
Lippman avtsajderje imenuje »fantomska jav-
nosts,

Iz ugotovitev raziskave lahko izpeljemo glavno
ugotovitev raziskave. Vsaj javnosti trga vrednost-
nih papirjev v Sloveniji je danes mogoce razdeliti
na =izvriilno sposobne akterjes (insajderje) in
wjavnost« (avisajderje). Ma osnovi povedanega pa
je mogole domnevati, da ta ugotovitev velja za
celetno ekonomijo. Glavna znadilnost akterjev je
namred da, ta imajo zadostna znanja in so uspo-
sobljeni za ravnanje. Imajo pa tudi izkudnje.

Temelina znadilnost sjavnosti« oziroma avisaj
deriev je v tem, da za konkretno ravnanje nimajo
dovolj znanja. Z raziskavo je bilo torej ugotovije-
no, da previadujod delek ljudi v Sloveniii splah
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nima zadosti znanja, da bi bil lahko akter doga-
janj. Zaradi lega ljudje npr. ne investirajo v vred-
nostne papirje.

In kaj se da storiti?

Seveda je mogode za izboljSanje znanja o rav-
nanju drzavljanov s premeozenjem marsikaj storiti
v okviru driave. Neznanje ljudi ima lahko hude
posledice, ki se kaZejo tako na posameznikih kot
na driavi kot celoti. Oéitno je, da se je driava
tega problema zavedela.

Y Republiki Sloveniji je bil tako leta 1994 v
vse javne srednje Sole uveden predmet ekonomija.
Vsi srednjesolci take dobe temeljna znanja o
ekonomiji, vrednostnih papirjih ipd. Vedina siv
obliki ekskurzije ogleda tudi borzo v Ljubljani.
Ker je pricakovana doba 3olanja v Sloveniji 12
let, lahko priéakujemo, da bo vedina ljudi v pri-

hodnaost vendarle tako pridobils temeljna znanja
iz ekonomije.

Ze osmo leto je organizirana tudi »$tudentska
borzas=. Mamenjena je zgolj izobrazevanju Suden-
tov. Studentje fiktivno trguiejo z vrednostnimi pa-
piri, ki tudi v resnici kotirajo na borzi. V dose-
danjih petih letih je pr projekiu sodelovalo ved
sto ftudentk in Studentov iz vse Slovenije. Naj-
bolji so dobili tudi nagrade.

V tem prispevku smo opozorili na to, da so se
v zadnjih letih generacije driavljanov Slovenije
udile ckonomije xgoli s pomodjo izkuien]. Najbr
je tako tudi v drugih tranzicijskih drfavah. Oporo-
rili smo, da je v funkeiji izobrakevanja mogode
uporabiti metode oglafevanja in odnosov 2 jav-
nostmi. Seveda pa je domet tega dela prekratek
za balj pogloblieno razprave o tem.
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