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1. UVOD

Z vstopom Vv trzno gospodarstvo so se tudi delnlogesskih delniSkih druzb znaSle na
kapitalskem trgu. Tako kot se je na blagovnem ioritsenem trgu razvila borba za
potrosnike, se je na kapitalskem trgu razvila bozbainvestitorje. Ti namteprispevajo
kapital, ki omogoa obstoj oziroma razvoj podjetja. Vedno se name gre zanaSati na rek
»dobro blago se samo hvali«. Dobri poslovni rezuls sicer pomemben pokazatel;
uspesnosti podjetja, a dostikrat ne zadosten. ¥ecpoje trzne vrednosti podjetja je potrebno
poslovanje, cilje, dosezke ter strategije na preanem&in predstaviti javnosti. Predvsem je
pomembna izgradnja dolgamih odnosov s finamimi javnostmi, kajti na njihovi osnovi
lahko podjetje gradi in si zagotovi stabilno ragtobdobju vejih ali manjSih strukturnih
sprememb oziroma kriz pa se s kontinuirano komumjikaagotovi podporo javnosti.

Eden od nanov komunikacije je tudi uporaba interneta, katgr pomen vedno bolj natas
Odixcitev za tematiko diplomskega dela torej ni bilakiez stroka odnosov s fin&mmi
javnostmi in uporaba internet sta Se vedno v razwog dneva v dan pridobivata na pomenu.
Namen diplomskega dela je predstaviti stroko odnasbnartnimi javnostmi, ki za dosego
komunikacijskih ciljev izrablja prednosti internefeematika diplomskega dela tako zdruzuje
odnose z javnostmi, poslovne finance ter uporateneta.

Diplomsko delo je razdeljeno na Sest poglavij, ki smiselno povezana. Uvodu sledi
teorettna opredelitev odnosov s finammi javnostmi — od definicij, modelov, podiip
delovanja do razlogov za nastanek te stroke. SpedrobnejSa predstavitev posameznih
skupin finargnih javnosti (vlagatelji, borzni posredniki, anddif regulatorji in mediji), ki jih
praktiki komuniciranja poskusajo d@sePo opredelitvi izhodiSje na vrsti umestitev funkcije
odnosov s finatmimi javnostmi v organizaciji. Nekaterim podjetjgenta funkcija obrobnega
pomena, druga pa ji pripisujejo velik pomen. V mddjetjih si za uspeSno komuniciranje
vnaprej pripravijo plan komuniciranja. Ta vidjuje tek@e komuniciranje, pripraviti pa se je
potrebno tudi na nepredvidene situacije (krizno Wormiranje). V izogib neprijetnim in
nepredvidenim situacijam je potrebno analiziratitraoje in zunanje okolje poslovanja
podjetja, razviti strategijo in si postaviti cilj@municiranja. Za dosego teh lahko izberemo
razlicna komunikacijska orodja. Eno od komunikacijskibay je tudi v zadnjendasu vedno
bolj uporaben internet. Tudi ta ima svoje slabostindar so v primerjavi s prednostmi in
vedno naprednejSimi moznostmi uporabe zanemarlfiveadnjem delu diplomskega dela je
predstavljena uporaba interneta kot orodja za kaeomanje s finadnimi javnostmi v enem
domaem (Krka) in dveh tujih podjetjin (Pliva in Novas}i Raziskava je bila narejena v
namen prikaza in primerjave komuniciranja treh ptgjz iste - farmacevtske panoge. Vsa tri
podjetja so si tako pri prodaji svojih izdelkov komertna. Na kapitalskem trgu pa je
situacija drugéna. Krka in Pliva sta veliko manjSi podjetji iz dxz v katerih komuniciranje s
financnimi javnostmi Se pridobiva na pomenu (v skladiazvojem kapitalskega trga). Kot
mozni vzor sem Vv raziskavo dodala Se Novartis,ekkgt globalno podijetje dobro razvilo
svoje komuniciranje s fin&nimi javnostmi.



2. TEORETICNA 1IZHODIS CA KOMUNICIRANJA S FINAN CNIMI JAVNOSTMI
2.1 Opredelitev komuniciranja z javnostmi

Dandanes podjetja ne morejo poslovati izoliranov& v povezavi z okoljem. Organizacije

svoje poslovanje prilagajajo na eni strani svojiotr@bam in na drugi potrebam okolja. Tako
gre pri odnosih z javnostmi predvsem za obojesk@ri®munikacijo med organizacijo in

njenim notranjim in zunanjim okoljem, torej okoljerki ga predstavljajo strateSke skupine
oziroma javnosti.

V teoriji ne obstaja enotna definicija te vede. lRge za to lahko najdemo v Stevilnih
podraijih uporabe odnosov z javnhostmi (komuniciranje, lmiteta, lobiranje), v raztinih
skupinah javnosti (mediji, zaposleni, kupci, drzawdagatelji) in v razknih pristopih
izvajalcev (Lovell, 1987, str. 5). Razlike v vlagifunkciji odnosov z javnostmi nastajajo torej
v umestitvi v organizacijsko shemo posamezne orgaije. Eno od prvih definicij je podal t.
I. »a¢e odnosov z javnostmi« Edward L. Bernays (Grubaal.etl997, str. 17, 18): »Odnosi z
javnostmi z informiranjem, s prepavanjem in prilagajanjem organizirajo podporo jasthaa
dejavnost, n&lno gibanje ali institucijo«. Bernays je tudi pteéil publiciste od specialistov
za odnose z javhostmi. Po njegovih besedah nalilsMetovalci za odnose z javnostmideti,
profesionalni in druzbeno odgovorni. Objektivno mjorpredstavljati organizacijo javnosti in
javnost organizaciji, preemer morajo dobro poznati delovanje organizacgenij interes in
javno mnenje (Grunig, Hunt, 1984, str. 3). Cutlipastali (2000, str. 6) odnose z javnostmi
umestijo v organizacijo kot funkcijo upravljanja, \kzpostavlja in ohranja vzajemno koristne
odnose med organizacijo in strateSkimi skupinamngasti, od katerih je odvisen uspeh
organizacije. Tudi Kitchen (1997, str. 27) razundease z javnostmi kot funkcijo upravljanija,
ki zdruzuje Sirok spekter razhih aktivnosti. Funkcija stroke je v vzpostavljamueraktivnih
odnosov z raztinimi javnostmi. Eno najbolj citiranih definicij jdeta 1978 podalo
Mednarodno zdruzenje za odnose z javnostmi (IPRAnternational Public Relations
Association): »Odnosi z javnostmi so @& in druzbena veda o analiziranju trendov, o
napovedovanju njihovih posledic, o svetovanju orzaeijskim voditeljem in o izvajanju
nacrtovanih programov dejanj v interesu organizacjgvnosti« (Gruban et al., 1997, str. 18).

Stevilne definicije sta strnila Warnabay in Moss$,ska opredelita odnose z javnostmi kot

(Grunig, 2000, str. 29):

. komunikacijsko funkcijo, s poudarkom na dvosmerrk@municiranju;

. ustvarjanje in ohranjanje vzajemnega razumevanganganizacijo in strateSkimi
javnostmi;

. funkcijo, ki analizira in interpretira trende inginlemska vprasSanja v organizacijskem
okolju, ki so potencialni generator posledic naamigacijo in njene deleznike;

. prispevek k formulaciji in doseganju druzbeno odgoth organizacijskih ciljev, ter
posledéno ravnovesja med zahtevami marketinga ter druzlmelgmvornim vedenjem
organizacije.



Pri odnosih z javnostmi gre tako predvsem za vzajexdnos med organizacijo in javnostmi
(posamezniki, skupine, druge organizacije), kiwglb na njeno delovanje.

2.1.1 Modeli komuniciranja z javnostmi

Grunig in Hunt (1984, str. 21-43) sta definiralaidhodele, s pom&o katerih organizacije
prakticirajo izvajanje odnosov z javnostmi. Prvaadsta t. i. enosmerna komunikacijska
modela, ki se med seboj razlikujeta v (ne)upostevariterija resnice pri spot@anju, druga
dva pa sta dvosmerna modela , ki jtil@)simetrija odnosa. Prvnodel tiskovnega agenta
oznauje vseprograme odnosov z javhostmi, katerih namen je ngquibliciteta v mnoznih
medijih, ne glede na kriterije regnosti in etike. Podjetje enosmerno posreduje sdste t
informacije, za katere zeli, da bi bile objavljeRei modelu obveganja javnosti organizacije
kot izvajalca odnosov z javnostmi uporabljajo »Ri$rovinarje«, ki pod krinko neodvisnega
novinarstva Sirijo pozitivne informacije o orgarcga Za razliko od prvega ta model spoStuje
kriterij resntnosti, Se vedno pa je pristranski, ker ne upoStelzava javnosti. Ta kriterij pa
izpolnjujedvosmerni asimetriéni model, po katerem organizacija na podlagi javhomnenjskih
raziskav in zunanjih informacij razvija programe,tegnejo preptiati javnost, da podpre
njeno delovanje. Model jecinkovit v primeru, ¢e organizacija ni v gem konfliktu z
javnostjo in ko se ta pridobi s spremembo svojegidenja. Organizacije, ki so do neke mere
pripravljene uposStevati interese svojih javnostiorabljajodvosmerni simetriéni model. Ta
namre& skuSa z dvosmernim sime&mim komuniciranjem med partnerji vzpostaviti takSne
odnose, ki bodo omogali vzajemno doseganije ciljev.

Grunig in Hunt (1995, str. 22) ugotavljata, da borali biti dobri odnosi z javnostmi
kombinacija dvosmernega asimeétrega in dvosmernega simeétrega modela. Organizacija
namré& ne more uveljavljati samo svojih lastnih interestamve& mora vsaj do neke mere
upostevati tudi interese javnosti.

2.1.2 Podrdja delovanja komuniciranja z javnostmi

Delovanje organizacije vpliva na razie skupine javnosti kot tudi te vplivajo na
organizacijsko uspesnost. Organizacija mora pregtoz@ skupine in z njimi graditi odnose.
Skupine teh javnosti so prikazane na sliki 1 Yogri

Z vegino teh javnosti se ukvarja sluzba za odnose zgstvni, ki ima v razlinih organizacijah
razlicen polozaj. Umestitev te sluzbe je odvisna preaived velikosti organizacije, narave
dela in od modela odnosov z javnostmi, ki ga orzgrija uporablja. Gruban in ostali (1997,
str. 25) razlikujejo Stiri oblike organiziranja fiucije odnosov z javnostmi. Po prvem modelu
SO odnosi z javnostmi organizirani v samostojni dnugim organizacijskim enotam
enakovredni sluzbi. To je najbolj zhmo za visoko razvite in uspeSne organizacije, ki
pripisujejo velik pomen komuniciranju z lokalnimkigonostmi, vliadnimi skupinami, mediji in
finanénimi javnostmi. Po drugem modelu so odnosi z jatinmstrzenje zdruzeni v enem



oddelku. TakSna organiziranost je smiselna za pathetja, v katerih nobena izmed funkcij
ni dobro razvita. Tretji model podredi trzenje oltdeza odnose z javnostmi, kar je delno
smiselno le za nepridobitne organizacije, ki trgnpgejo kot le eno izmed delezniskih skupin.
Za ostale organizacije je takSen pristop k trzesporen. Ravno tako je sporéetrti model, ki
odnose z javnostmi podredi trzenju. Tovrstna omizjesmost je pogosto posledica
nepoznavanja smisla organiziranega delovanja naogjadodnosov z javnostmi (Gruban et
al., 1997, str. 25).

Za uspesno delovanje bi torej organizacija moralanpvati enakovredni polozaj trzenja in
odnosov z javnostmi.

2.2 Opredelitev komuniciranja s finantnimi javnostmi

Odnosi s finadnimi javnostmi (ang. Financial Public Relationsjeraajo odnose oziroma
komuniciranje z lastniki (deldarji), ostalimi vlagatelji (lastniki obveznic, pggodajalci), ter
vsemi, ki vplivajo na investicijske oditve (borznimi posredniki, analitiki, mediji,
regulatorji). To podrge odnosov z javnostmi je usmerjeno na vse, katerdncna podpora je
potrebna za poslovanje podjetja (Bronn Simcic, WAig02, str. 38).

Za razliko od splosnih odnosov z javnostmi, ki smnembni za vse organizacije, so odnosi s
financnimi javnostmi relevantni predvsem za delniSke Heyzkaterih delnice kotirajo na
borzi. Zato v nadaljevanju uporabljam ozji termipedjetje. Vendar to Se ne pomeni, da so za
podjetie pomembni samo dalarji, ki zagotavljajo lastniski kapital, tem¥etudi viri
dolzniskega kapitala (lastniki obveznic, banke, gjitEce). Zato je bistvo upravljanja
odnosov z vlagatelji v oblikovanju zelene sestastriiSkega kapitala ter izposojenih sredstev
in nato v upravljanju péakovanj vlagateljev in posojilodajalcev (KogovsgaR01, str. 26).

Tako kot si podjetje prizadeva prodati svoje izéelkz. storitve potrosSnikom s pot)o
trzenja, si obenem prizadeva prodati svoje delnitagateljem s pomgo odnosov s
financnimi javnostmi. Torej je temeljna naloga komuniojgz vlagatelji zgraditi nalozbeno
trziske, ki je popolnoma informirano o podjetju, in pdgeki je popolnoma informirano o
svojih moznostih na nalozbenem tiS Podjetja namte potrebujejo kapital, ki ga
zagotavljajo delrdarji, lastniki obveznic in posojilodajalci. Vlagdeelahko podjetje pridobi
na konkuretinem trgu kapitala, kjer tekmuje z drugimi podjeRiodjetje, ki uspe pridobiti
zaupanje vlagateljev, je uspesnejSe (Marcus, 189171). Pri tem je potrebno opozoriti na
specifénost slovenskega trga kapitala. Podjetja v devetdedetih niso postala delniSke
druzbe zato, ker bi zaradi potrebe po dodatnentddagzdala delnice temyezaradi zakonsko
predpisanega ®ma lastninjenja. LastniSke deleze naj bi prekotifiestov dobili vsi
slovenski drzavljani, torej tudi tisti, ki niso veldkaj z njimi paeti.

Hipoteza pravi, de vrednost posamezne delnice adslkewpek vseh informacij, ki so na voljo
0 izdajatelju (Gruban et al., 1997, str. 102). Boneni, da vrednost delnice ni odvisna samo



od trenutnega bilamega stanja podjetja, tentviudi od préakovanega poslovanja. Delarji
bodo obdrzali delnice¢e verjamejo, da se bo njihova polna vrednost (trgednost, ki jo
podjetje doseze ob predpostavki optimalnega u@apdjsredstev) odsevala v rasti trzne cene,
v primeru negativnih trznih, ekonomskih ali pdalitih razmer pa si bo delnica spet opomogla
ob normaliziranju razmer. Na ceno delnice polearitnin podatkov vplivajo Se Stevilni
»mehki« dejavniki: vrednost blagovnih znamk, frangatenti in licence, vizija druzbe, njen
ugled, karizma vodstva, sploSna in organizacijsktiuka podjetja, trzni polozaj, sposobnost
prilagajanja trgu, inovacije, intelektualni kapitairoma znanje in sposobnosti zaposlenih, iz
cesar izhaja potencial za razvoj novih izdelkovritg in tehnologij, formalna in neformalna
poslovna mreza, globalna prisotnost itd. Vlagatelgirajo torej spoznati vrednostni potencial
podjetja. Komuniciranje z vlagatelji naj bi zapdininformacijsko vrzel. Ta predpostavlja, da
trenutna cena delnice ne odraza polne vrednosjepadMahoney, 1990, str. 22-23).

Podjetja so namédahko razléno ovrednotena (Mahoney, 1990, str. 24):

. Vrednost podjetja je poSteno ovrednotena ali precen informacije o podjetju so
popolnoma absorbirane v kapitalski trg in se tuttadajo v trzni ceni delnice.

. Vrednost podijetja je poSteno ovrednotena (po imsigstih modelih), vendar se podjetje
s tem ne strinja. Tu gre za problem v komunika&i@r so prakovanja investitorjev
niZzja od préakovanj vodstva podjetja na osnovi pretekle usp&simoprojekcij.

. Vrednost podjetja je podcenjena, ker informacijsonbile winkovito ali zadostno
absorbirane v kapitalski trg. Problem je lahko tadizki kredibilnosti informacij.

Tretji polozaj podjetja nakazuje na informacijskizel. Podcenjenost vrednosti delnice kot
posledica preskromne ali neustrezne komunikacijeotenanjkanje kredibilnosti je problem
komuniciranja z deldarji, saj bi moralo to zagotoviti strokovno izvedkomunikacijskega
procesa (posredovati prave informacije po pravitelpp \Wasih tti razlog za informacijsko
vrzel tudi v previdnosti vodstva, ki te izdati konkuretno oktutljivih informacij. Pri tem je
potrebno opozoriti, da gibanje cen delnic na boradvisno samo od uspesnosti komunikacij,
temve& predvsem od poslovnih rezultatov podjetja, raznmer trgu in nalozbenega
razpolozenja vlagateljev. Dobro komuniciranje znderji torej ni nadomestilo za dobro
poslovanje, vendar lahko igra pomembno vlogo prvepanju zavedanja o prihodnjem
potencialu podijetja. Ceno delnice torej dalotrg, dobra informiranost, pa pripomore k
postenemu ovrednotenju podjetja (Mahoney, 199024)t

3. FINANCNE JAVNOSTI

Za uspesSnejSo komunikacijo mora podjetje poznatjesviinartne javnosti. Posamezne
javnosti se lahko obravnava samostojno, tako daasgih pripravi specifino komunikacijsko
strategijo. Tako lahko timo posamezne skupine javnosti (Chambers, 199915}r lastniki
(delnicarji), posojilodajalci (lastniki obveznic, bankepgwjilnice), borzni analitiki, borzni
posredniki, regulatorji, mediji.



V praksi je najv&a pozornost namenjena lastnikom kapitala — delfem, vendar
zakonodaja predpisuje, da nobena od findnjavnosti ne sme imeti privilegijev. To pomeni,
da je potrebno cenovno @ldljive informacije (t. j. informacije, ki bi utegie vplivati na ceno
delnic) posredovati celothnemu trgu i&sno. S tem se pregreokoristanje posameznikov
(Razpet et al., 2003, str. 37).

3.1 Lastniki oziroma vilagatelji

Vlagatelji so primarna javnost pri komuniciranjfirsancnimi javnostmi, saj so vir sredstev, ki
omogaijo ustanovitev ali razvojne dee podjetja. Vse aktivhosti komuniciranja so
namenjene temu, da (obstéjeali potencialni) delrdarji pridobijo zadostne, natame in
prava:iasne informacije, ki jin pregtajo, da svoje prihranke vlozijo v podjetje (Razpetl.,
2003, str. 37).

Zaradi razlik med posameznimi vlagatelji je te pbtro ustrezno segmentirati. Kljub temu, da
je njihov temeljni cilj maksimiranje dotka, ima vsaka skupina vrsto svojih preferenc in
razlogov za nakup nekega vrednostnega papirja.ndwgih delimo jih na individualne in na
institucionalne vlagatelje.

. Individualni vliagatelji

Individualni oziroma mali vlagatelji so figme ali pravne osebe, ki svoje prihranke vlozijo v
vrednostne papirje z namenom pridobitve viSjega odan od alternativnin nalozb v
nepreménine, banko ali vrednostne papirje ostalih podjedijtem véinoma pridobijo le
manjsi lastniski delez, ki ne omaggo aktivnega poseganja v upravljanje podjefje. si to
Zelijo, jih lahko zastopa poobkgnec ali pa ustanovijo zdruzenje malih d&dnjev, ki zastopa
njihove skupne upravljalne pravice na skimpsdelnicarjev (T Vesel, 2001, str. 589).

Tudi skupino malih vlagateljev lahko ustrezno segtmamo. Veini malih deln&arjev
predstavljajo prihodki od vrednostnih papirjev leddten vir dohodkov, zato nimajo niasa
niti znanja za finatno analizo poslovanja podijetja. Postedi vse manj sredstev nalagajo
neposredno v podjetje, temvepreko vzajemnih skladov. Obstajajo pa tudi bogati
posamezniki, ki jim sredstva omaggo nalozbe v veliko Stevilo vrednostnih papirjev
podjetja, kar jim omog® tudi upravljavske pravice. Tretja skupina pa sokovno podkovani
mali delntarji, ki si vzamejoc¢as tudi za bolj podrobne analize in raziskovanjaleM
delnicarje lahko I@&imo tudi glede na njihovo aktivnost. Za pasivnegellje je zné&lno, da
Zelijo vlagati v varne nalozbe, ki jim prinaSajonstanten donos. Na drugi strani pa so aktivni
vlagatelji pripravljeni tvegati in v zameno dohiigji donos na svoje nalozbe. Vsi pa se pred
nakupom vrednostnih papirjev pozanimajo o tvegadpnosu, denarnem toku in daih
ucinkih (Ti¢ Vesel, 2001a, str. 23).



Mahoney (1990, str. 84) kot prednosti malih viagiav z vidika podjetij navaja njihovo
stabilnost, lojalnost in podporo dolgdro strategiji vodstva za izboljSanje operativnih in
financnih rezultatov v zameno za primerno donosnost \osthega papirja. Zato v zadnjem
casu tudi velika podjetja kljub manjSemu delezu poéa vse véjo skrb tudi manjSim
vlagateljem. Na drugi strani pa dolgéne zadrzevanje vrednostnih papirjev zmanjSa moznost
vpliva na njihovo ceno, ki se oblikuje na trgu kaisledica ponudbe in povprasSevanja.

Pridobivanje ve&je kolicine kapitala razprSenih malih vlagateljev je veltkaje, kot v primeru
vegjih institucionalnih viagateljev. Neposredne oblikemuniciranja z njimi zaradi visokih
stroskov skoraj niso mozne, zato se uporabljajoysem posredne oblike komunikacije prek
medijev, borznih posrednikov in analitikov. Pri tgenpotrebno omeniti vse ¥@ uporabo
interneta v namen obw&nja in informiranja javnosti. Internet nariremog@a neposredno,
prilagojeno in usmerjeno komunikacijo tudi z indivalnimi delnéarji. Ve¢ o uporabi
interneta za namene komuniciranja je napisano njeaddelu diplomske naloge. Pomembna
kategorija malih vlagateljev so ljudje, ki so v a&Eni povezavi s podjetiem. Gre predvsem za
sedanje delgarje, zaposlene, kupce, dobavitelje in celo prdbesbokalne skupnosti. Ti lahko
na podlagi dobrega mnenja o podjetju vanj invgstisaoje prihranke. Te skupine so z vidika
komuniciranja podjetja tudi lazje dostopneqViesel, 2001a, str. 25, 26).

. Institucionalni vlagatelji

Lastniski in dolzniSki kapital se v wgh delniSkih druzbah porazdeli med male in
institucionalne vlagatelje. K slednjim priStevamazajemne in pokojninske sklade,
zavarovalnice, banke in investicijske druzbe. Tapska vlagateljev je pomembna predvsem
za veja podjetja, saj kupuje in prodaja vrednostne papirvesjih kolicinah in s tem znatno
vpliva na njihovo ceno. Pri tem moramaitbfinanciranje lastniSkega (delnice) in dolzniglke
(posojila, obveznice) financiranja kapitala. V piBkje ve&ja pozornost namenjena
komuniciranju z lastniki, kar pa ne pomeni, da zmjp posojilodajalcev ni pomembno. Ocena
tveganosti obveznic ali posojil je o odvisna od zaupanja posojilodajalcev. Pri obigedn
manj tveganih izdajateljev so namrelagatelji pripravljeni sprejeti nizjo obrestno roekot

pri bolj tveganih. Ravno tako manj tvegana podjédjge pridobijo viSja posojila po nizjih
obrestnih merah. Posojilodajalce patistudi zakonodaja, ki ne razlikuje med obvagjem
imetnikov delnic in imetnikov obveznic (Razpet k£t 2003, str. 11).

Poleg bank in zavarovalnic, ki sodijo med glavnegjtodajalce (lahko so tudi lastniki), med
institucionalne vlagatelje uwt@mo Se investicijske in pokojninske sklade. Inwgski sklad

je financna ustanova, ki se vrine med izdajatelje vrednbspripirjev in vlagatelje. Njegova
naloga je strokovno upravljanje z bolj ali manj gtoiacnimi prihranki vatevalcev, ki so
premajhni za samostojne nalozbe. Glede nannzbiranja sredstev jih delimo na vzajemne
sklade in investicijske druzbe. Vzajemni sklad jerpoZenje, ki ga sestavljajo nalozbe v
prenosljive vrednostne papirje in je bilo finanoioaz denarjem fiznih oziroma pravnih oseb.
Vzajemni sklad nameeni pravna oseba, temy@a oblikuje druzba za upravljanje. Na drugi
strani pa je investicijska druzba delniSka druzbegj pravna oseba. Vlagatelj lahko trguje z



delnicami investicijske druzbe na sekundarnem trgedtem ko delez vzajemnega sklada
(kupon) lahko proda le drugemu imetniku kupona emajega sklada. Pri pokojninskem
skladugre za pogodbeni odnos med dsaralcem in pokojninskim skladom. \tawvalec je
obvezan vpléevati premije v sklad, ta pa mu izplge pokojnino po dolkenem letu:
pokojninski sklad izpléuje pokojnine iz donosov nalozb, ki so praviloma tvegane
(Mramor, 1993, str. 94).

Med institucionalnimi vlagatelji prevladujeta zaddye skupini, saj ti viagatelji tezijo k bolj
kratkoragnemu ustvarjanju dotka in ne k dolgoréni podpori podjetju. Investicijski
managerji so naméena podlagi uspesnosti upravljanja s tujim denanestnezno nagrajeni z
viSjimi provizijami (Mahoney, 1990, str. 4).

Podjetja se morajo pri komuniciranju z institucibmai vlagatelji Se posebej potruditi, ker se
ti kaj hitro odl@ijo za prodajo svojega deleza, to pa lahko pasiznezazeleno nihanje in
padanje cen vrednostnih papirjev. Poleg tega jgegediahko tata sovraznega prevzema.
Komuniciranje z njimi je zahtevno tudi zato, keht&/a mnogo znanja in poznavanja njihovih
investicijskih strategij. Kljano vliogo v komuniciranju ima uprava podjetja, kivé&zaupanje
vlagateljev. Zato je pomembno je, da se vzpostiawbolj oseben odnos z dhsnimi sréanji

z upravitelji skladov in ostalih institucij (Razpetal., 1998, str. 681).

Kot dedigina nekdanjega ekonomskega sistema v financiralguessskih organizacij Se
vedno prevladuje dolznisko financiranje. V zadighh pa je opazen trend rasti vpliva ostalih
institucionalnih lastnikov. V Sloveniji trenutno ldge 54 vzajemnih skladov (Grum, 2005, str.
23), ki se med seboj razlikujejo po investicijskiipki. Upravitelji manj tveganih vzajemnih
skladov prihranke vlagateljev vlagajo predvsem veanice, bolj tveganih pa v delnice.
Zaradi upadanja obrestnih mer in donosnosti nalsdby primerjavi z ostalimi sredstva v
vzajemnih skladih strmo naks#la, le v zadnjemiasu je zaslediti stagnacijo prilivov v
vzajemne sklade. Slovenske druzbe za upravljakje uatanavljajo nove sklade, ki vlagajo v
tuje vrednostne papirje (npr. MP-Asia.si) (Grump20str. 23). Manj uspesno zgodbo imajo
za sabo pooblé@éne investicijske druzbe (PID-i). So nekakSna megaimvesticijskih druzb
in vzajemnih skladov z nekaj primesmi skladov tvezga kapitala.

3.2 Borzni posredniki

Borzni posredniki so vez med malimi vlagatelji ialmiSko druzbo, katere vrednostne papirje
kupujejo. Borzni posredniki so primarni vplivni vzia doseganje vlagateljev, saj ti ne morejo
sami neposredno kupiti delnic izbranega podjetamve le preko poobla®nih borznih
druzb. Torej borzni posredniki delujejo kot trgovxidelnicami. Da pa bi lahko uspesno
prodajali, morajo dobro poznati rezultate irtmea podjetij.

Dobri borzni posredniki so tisti, ki so premisSljeimajo znanje, razumejo raziskave in analize,
jih znajo uporabiti, imajo izdelan sistem spremiapodietij ter zelijo imeti dobre odnose s



podjetji. Vedno ve borznih posrednikov na razvitih trgih kapitalaal&stne raziskave. S tem
postanejo boljSi v razumevanju Stevilk in tudi Boppri komuniciranju z vodstvom analiziranih
delniSkih druzb. S tem si tudi pridobijo konkuten prednost pred ostalimi borznimi
posredniki. Nekateri pripot@ajo le druzbe, ki jih pripora interno analitino osebje borzne
druzbe, nekateri so oportunisti (prodajo najnovejSo investicijsko priloznost s® nato
pomaknejo k naslednji), drugi pa so bolj premislj@m odgovorni, ko skuSajo dose
investicijske cilje svojih strank (Marcus, 199%, §8).

Ker imajo borzni posredniki neposreden stik z vialjia je to, da razumejo podjetje, ravno
tako pomembno kot da ga razumejo analitiki. Razglethorzni posredniki, ki spremljajo &e
podjetij, lahko veliko prispevajo k trgovanju z diglo. Nekateri celo oblikujejo neformalna
omrezja z drugimi borznimi posredniki, katerih mpgespostujejo (T Vesel, 2001a, str. 9).

3.3 Finargni analitiki

Finartni analitiki so skupaj z borznimi posredniki progiaj mreza delniSkih druzb.
Spremljanje podjetja s strani analitikov, ki pripéajo dol@ene vrednostne papirje za nakup,
predstavlja objektivno podporo delnice s strantjdresebe. Finami analitiki so namré
strokovnjaki, katerih naloga je analizirati podgein ob tem narediti naténa pripor@ila
glede vlagan). Razpolozljive informacije obdelajo jih primerjajo z ostalimi podjetji. Na
podlagi tega lahko svetujejo svojim strankam ($elt@95, str. 401).

Analiza vrednostnih papirjev je pomembna, saj odg@vna osnovna vlagateljeva vprasanja.
Analitik skuSa vlagatelju predstaviti delovanjedarkgpitala in lastnosti posameznih investicij.
Z analizami ocenjujejo vrednost delnic v odvisnasti dobéka podjetja, donosa na delnico,
knjigovodske vrednosti, stopnje rasti in dal Wwinkov. Kljub temu, da je analitikom
dandanes delo zelo olajSano zaradi pimatunalnikov, je pomembno, da podijetje ndan

vec in ¢im bolj kakovostne informacije. Okajno se jim ponudi finama pord@ila podjetja, iz
katerih sledijo nadaljnje raziskave o prodaji, sfjoplobicka, stroskih, delniSkem kapitalu in
denarnem toku. Dobljene informacije nato analitikiorabijo pri napovedovanju prihodnje
uspesnosti, sprejemanju investicijske @dige in sestavi portfelja.

3.4 Regulatorji

Upravljanje odnosov z vlagatelji je povsod po svidsno vpeto v regulatorno okolje, zato
imajo podjetja v svojem komuniciranju z vlagatehianj svobode kot pri komuniciranju z
ostalimi delezniki (Razpet et al., 1995, str.31).

Organizacije s komunikacijskimi aktivnostmi lahk@dno vplivajo na odlditve o nalozbah, s
katerimi vlagatelji lahko tvegajo veliko premozenker so izdane informacije za nalozbene
odlccitve klju¢nega pomena, je potrebno strogo upoStevati zakgmokiaZiti vlagatelje in
doloca pravila komuniciranja. Vloga regulative je preglvsskrb za urejeno delovanje trga,



delovanje vseh udelezencev na trgu v skladu z dobposlovnimi obtaji ter zasita
vlagateljev in finatina stabilnost posrednikov (Razpet et al., 200358y

Glavno vodilo regulative je, da so vse fidaa javnosti enakopravne glede izdaje informacij.
Te morajo biti sdasno poslane vsémTako se prept# okori&anje tistih, ki bi informacije
prejeli pred ostalimi. Zakonodaja in pravila borpeedpisujejo vsebino, tie in rok
minimalnega obve&nja delntarjev o poslovanju in poslovnih rezultatih, npr.vebno
vsebino in rok izdaje letnega pdia in vsebino in rok organiziranja letne skuoip&
delniarjev (Tk Vesel, 2001, str. 599).

3.5 Mediji

Z vidika organizacije mediji nastopajo kot nekakgasredniki informacij njenim deleznikom.
Z objavljanjem¢lankov, komentarjev in ostalih prispevkov o dejastito podjetja, njihovih
konkurergnih prednostih, strategijah, sposobnostih vodstgpesnosti poslovanja terdnigh
prispevajo k izgradnji zavedanja o podjetju takcstrani vlagateljev kot analitikov in borznih
posrednikov, ki te medije spremljajo TVesel, 2001, str. 599). Za dosego malih deinev
organizacije za svoje komunikacijske aktivnosti iggjo predvsem dnevne (splosne) medije
ter internet, za dosego institucionalnih dé&hmjev, borznih posrednikov in analitikov pa
predvsem gospodarske oziroma poslovne medije.

Mediji za organizacije pomenijo t. i. nujno zlo. jNalj produktivho za organizacije je, da
spoznajo md medijev, spostujejo njihov vpliv in se jih nma izkoristiti sebi v prid.
Pomembno je, da so mediji na tékm tudi z negativnimi informacijami o organizaciji,
drug&e jih novinarji izbrskajo kje drugje,@mer pride lahko do neustrezne interpretacije. To
je kasneje veliko tezje popraviti (Arfin, 1994,.€14).

Pomen medijev se kaze tudi v tem, da pri mnogilgatieljin Sele pojavljanje datenih
informacij v medijih vzpodbudi zanimanje za nalozle temu pripomorejo spotda za
javnost, podjetja pa poleg njih uporabljajo tudiaine oglase in druga komunikacijska orodja,
ko Zelijo z neko informacijo dogeSirSo javnost. Poznamo ¥erst medijskega pojavljanja.
Prvo je t. i. proaktivno komuniciranje, s katerimodpetje samoiniciativno predlaga vsebine za
medijske zgodbe z analiziranjem svojega poslovaajanak néan kot to p@&nejo poslovni ali
financni novinarji. Pri tem obstaja moznost, da novinazgodbo predelajo. Drugi del
medijskega pojavljanja se nanaSa na odzivanje naeh@ novinarjev, t. j. reaktivno
komuniciranje. Ta je lahko za podjetje bolj neuggdsaj gre za odzivanje na vprasSanja
novinarjev in na ze objavljene negativne ali porkhing prispevke, ki utegnejo skoditi ugledu
organizacije v javnosti. Tretja moznost pa so oheefpl&@ana) obvestila podijetja, ki jih
predpisuje regulativa. Ta ze sodijo v okvir oglasga (Tt Vesel, 2001a, str. 37).

! To 3e posebej velja za cenovnauttjive informacije, ki utegnejo vplivati na ceneldice na borzi.
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Po ugotovitvah finainih strokovnjakov v evropskih drzavah obstaja sotibno razmerje

med novinarji, borznimi posredniki, prodajnimi aiti&l in institucionalnimi vlagatelji:

Novinarji in analitiki namreé izmenjujejo zgodbe med seboj in poséadi vplivajo na

institucionalne vlagatelje. To je predvseritmo pri zdruzitvah in prevzemih, kjer je vpliv
medijev Se posebej man (Marcus, 1997, str. 51).

Posebna kategorija medija je internet. Ponuja nam@&nost, da finatme javnosti dosezemo
direktno, brez cenzure finamh analitikov in finadnega tiska. Poleg tega omdago

dvosmerno komunikacijo (opisano v poglavju 1.1.¥e¢ o uporabi interneta v namen
komuniciranja s finagnimi javnostmi je napisano v petem poglavju.

4. ODNOSI S FINANCNIMI JAVNOSTMI V ORGANIZACHI
4.1 Polozaj odnosov s finafmimi javnostmi v organizacijski strukturi

V vecini organizacij so odnosi s fin&animi javnostmi nekakSen hibrid odnosov z javnostmi
poslovnih financ (Hunt, Grunig, str. 352). V nekdtepodjetjih je za odnose s finammi
javnostmi odgovoren vodja odnosov z javnostmi, spdtugih finatni direktor. Pomembno
pa je, da je n&elu odnosov s finamimi javnostmi nekdo, ki ima v podjetju veliko valjo,
torej predsednik uprave ali vsaj glavni figaik. Finargna javnost upraveno préakuje
sogovornika, ki ima celovit pregled nad strategigmjetja, poslovnimi rezultati, financami in
poslovanjem podjetja. Poleg tega mnogi analitikrédnosti podijetja priStevajo tudi kakovost
managementa glede na njihovo sposobnost razumedergmike panoge, izkodanja trznih
priloznosti in &inkovitega spopadanja z vsakodnevnimi problemi @dar 1997, str. 83).
Vodstvo naj bi bilo torej sposobno jasno predsiadgjstva o podjetju (finaime podatke,
strategijo rasti). Njihove komunikacijske aktivniosfj bi se omejile samo na najnujnejSe,
ostalo je delo sluzbe za odnose s fitmami javnostmi. Pomembno je, da podjetje dosledno
komunicira s svojimi javnostmi. InStitut za odnasevlagatelji (National Investor Relations
Institute) priporéa, da se v podjetju delegira posameznik ali skypikiaje izklju¢no
odgovorna za javne komentarje, ki se nanaSajo macgge in obve&nje o pomembnih
poslovnih dogodkih. Nekatera podjetja se ogoSe za pomd strokovnjakov iz zunanjih
agencij. Razlog za to so predvsem nezadostno zimaizkusnje (Spletna stran NIRI, 2005).

In kje je mesto odnosov s finammi javnostmi v slovenskih podjetjih? V slovenskiglniskih
druzbah je funkcija komuniciranja @ajno centralizirana. To pomeni, da v sluzbi za c@nn
javnostmi sedi v& posameznikov, ki skrbijo za komuniciranje z ré&aziini skupinami, med
katerimi je eden zadolzen za fikae javnosti. Pri tem mu pomagajo réaak sluzbe (npr:
skup&ino delntarjev organizira sekretariat, letho p&ito v vsebinskem delu pripravi
racunovodstvo, finaéne rezultate interpretira fin&ni direktor). Glavna naloga predstavnika
za odnose s fingnimi javnostmi je koordinacija dela (Fortunat, 199%. 24).
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V nadaljevanju (6. poglavje) je predstavljeno, kgkeko interneta s svojimi finanimi
javnostmi komunicirajo podjetja Krka, Pliva in Natia. V Krki in Plivi je tako za odnose s
financnimi javnostmi zadolzena sluzba za odnose z jammostkateri sta dva strokovnjaka za
odnose z javnostmi, v Novartisu pa imajo posebeteladk za komuniciranje s finamimi
javnostmi, v katerem so zaposleni tudi fitiainstrokovnjaki.

4.2 Organizacija funkcije komuniciranja

Ob z&etku izvajanja programa komuniciranja s fitiami javnostmi je potrebno organizirati
funkcijo komuniciranja. Zadolziti je potrebno oseb@rimernim strokovnim znanjem, ki bo
koordinirala vse dejavnosti. Ta oseba naj bi bitlgavorna za javne komentarje, ki se
nanasajo na poéanje in obve&nje o pomembnih poslovnih dogodkih. Zadolzendbnajla
tudi za pripravo nekaterih dokumentov, ki so patieda izvajanje programa. Ti dokumenti so
(Razpet et al., 2003, str. 99): seznam novinagepoislovnih (tudi sploSnih) medijev z vsemi
potrebnimi kontaktnimi podatki, seznam borzno-pdsrgkih hiS oz. njihovih predstavnikov,
seznam glavnih analitikov, fin&ni koledar — koledar klgnih dogodkov, ki so relevantni za
financne javnosti, seznam obveznih in dodatnih oblik koitivanja, politika razkrivanja
informacij, tipicni scenariji sréanja z analitiki, borznimi posredniki, institucidnemi
delniarji ter osnovna predstavitev podjetja ( poslanstiaje, vodstvo, strategije itd).

DelniSke druzbe na organiziranemu trgu naj bi imetpostavljeno strategijo obveihja
delniarjev, pri ¢emer je ta deldarjem razkrita v obliki »koledarja javnih objav in
pomembnejSih poslovnih dogodkov« (t. i. fidarga koledarja). V tabeli so povzete zahteve
glede obveznega perigtiega obveXanja in pordanja javnosti za druzbe, ki so sprejete v
borzno kotacijo. Poleg periagiega obva&anja naj bi vsaka druzba imela pripravljen scenarij
tekatega obve&anja, kot so npr. predhodne ocene poslovanja iove, spremembe deleza
vrednostnih papirjev v kapitalu izdajatelja, pomemSi sklepi sej nadzornega sveta in objave
ostalih cenovno autljivih informacij.

4.2.2 Politika razkrivanja informacij

Koristno je, da je @no opredeljeno, katere informacije se razkrivaj&atere ne, saj se s tem
zagotovi veja disciplina sodelujgh v procesu komuniciranja. Politika p@emja naj bi bila
konsistentna tudi v slabsSittasih druzbe, ko naj bi podjetje objavilo slabe weviV primeru
slabih govoric na trgu naj bi pripravili politikceagiranja odgovornih v podjetju. V dobrih
casih pa je potrebno gakovanja investitorjev obdrzati na realnem nivojajti preve
optimisticne in nerealne napovedi, ki se kasneje ne ufigsniahko povzreéijo ve¢ Skode kot
koristi. Nove informacije naj bi se predstavilelgavami, ki naj bi bile razumljive vsem in ne
le ozkemu krogu poznavalcev zapletenih fitrah terminov. Pripordjivo je voditi kartoteko
vseh objav v preteklosti, slediti, komentirati @elo popraviti komentarje analitikov al
medijev glede prihodnjega finémega poslovanja druzbe, Se posebtejso nepravilni (Razpet
et al., str. 53).
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Pri na&rtovanju komuniciranja je potrebno slediti novimapitom Borze, Agencije za trg
vrednostnih papirjev in drugim moznim predpisom zakonom. Podjetja, ki kotirajo na
borzah, imajo Se posebej natan predpisana pravila pafanja o letnih in polletnih
(nerevidiranih in revidiranih) poslovnih rezultatin raznih poslovnih dogodkih, ki lahko
pomembno vplivajo na ceno delnice. Osnovni namega fe prepréti trgovanje na podlagi
notranjih informacij, ki Se niso bile objavljeneo tpomeni predvsem dodatno &i&s
manjSinskih deliarjev, ki nimajo neposrednega dostopa do pomemlputatkov o
poslovanju podjetja. Pomembne so predvsem infofmddilahko vplivajo na cene delnic. Pri
tem je pomembno, da se vse dé&nje o tem istdasno obvesti. Velikokrat se nanmiregodi,
da podjetja organizirajo sestanke le z institudioina delnicarji, katerim razkrijejo
pomembne informacije. Predstavitev cenovnoéutlpvih informacij zgolj dola&enemu krogu
investitorjev ni dopustna \Wasu trgovanja z vrednostnimi papirji. Primer€éas za
organiziranje sestankov z djeni delnicarji je v Sloveniji po 13. uri, s tem pa se hkrati
zagotovi tudi primerna objava vseh predstavljeniiorimacij ostalim del@iarjem in javnosti
(Peterle, 2000, str. 16).

4.2.3 Obvezne in dodatne oblike komuniciranja

Podjetja, ki kotirajo na borzi, morajo po zakonu lrznih pravilih predloziti letne
nerevidirane ré&unovodske izkaze najkasneje v Stirih mesecih p@&oem poslovanju, letne
revidirane raunovodske izkaze najkasneje v Sestih mesecih otiatipe r&unovodske izkaze

v dveh mesecih po zak{jlku obr&unskega obdobja. Objavoctanovodskih izkazov in ostalih
cenovno obutljivih informacij je potrebno zagotoviti takoj pabravnavi nadzornega sveta, saj
se na ta nman zmanjSuje moznost manipulacij na podlagi nothampformacij. Azurnost
obveganja je pomembna, saj ctmovodski izkazi predstavljajo temeljne informacipe
poslovanju podjetja, ki jih vliagatelji potrebujega ovrednotenje podijetja. Podjetja zato tezijo
k skrajSevanju roka izdelavectmnovodskih porél (Peterle, 2000, str. 16).

4.2.4 Predstavitev podjetja in poslovnih ditov

Pomemben del komuniciranja s figami javnostmi je predstavitev poslovnihan@v. Ti naj

bi odrazali realistien pogled na ptakovanja in dolgorne cilje. Predstavljen naj bi bil okvir
delovanja, znotraj katerega naj bi podjetje delovalkonec koncev uspelo oziroma uspelo/ne
uspelo ureswiti nacrtov (Bplans, 2005).

4.3 lIzdelava plana komuniciranja s finagnimi javnostmi

Niti dve organizaciji ne moreta imeti enakega pamga za komuniciranje s fin&ammi
javnostmi. Razlogi za to so v specifosti posameznih organizacij, pa tudi v trendihatrg
kapitala, ki se nenehno spreminjajo in na kar ggej@ma vpliva. Poleg tega se organizacije
nahajajo v raztinih situacijah: nekatere se pripravljajo n&etak kotacije delnic na borzi,
nekatere se branijo pred prevzemom, spet drugalujejo zdruzitev z drugo organizacijo. V
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teh in podobnih primerih se pripravi bolj projektnaravnan program komuniciranja. Poleg
tega pa naj bi organizacija imela tudi strateSkigpam komuniciranja. Zagotavljanje ugleda
organizacije med finamimi javnostmi je hamgeproces, ki se ne nikoli ne kéam Ne glede, v
kaksni situaciji se nahaja organizacija, bo za haj@adelovanje vedno potrebovala podporo
javnosti. Zato mora biti v vsakem trenutku sposofa®no, dinkovito in poSteno prikazati
informacije, ki jih javnosti potrebujejo za nadgrzaupanje. Pri tem se ne gre zanasati na to,
da bodo informacije same od sebe pricurljale v ggtntemveé proaktivno sodelovati v
procesu komuniciranja.

UspeSen komunikacijski plan naj bi tezil predvsempiedstavitvi finatnih podatkov,
sposobnosti vodstva in strateskih planov (Marc@971 str. 14). Po raziskavi, objavljeni v
reviji Investor-Relations Monitor 2001, so vpraS&mt najpomembnejSi cilj odnosov z
vlagatelji poudarili predvsem komuniciranje prihgetta potenciala podjetja in dolgdre
strategije, graditev zaupanja vlagateljev in ohmanitega tudi v neugodnih razmerah.
Pomembno se jim zdi tudi ohranjanje obstdje vlagateljev ter pridobivanje novih
institucionalnih in vse bolj privatnih investitoyjéKupljen Gabrijeti¢, 2002, str. 22).

Finartni podatki so temelj zaupanja finamh javnosti. Vlagatelji vliozijo prihranke v podjet

z namenom njihovega oplemenitenja. V osnovi je gpeljuspesno¢e uspe zadostiti temu
pogoju. Vendar ima veliko pomanjkljivost — finam podatki namré& ne predstavljajo obetov
za prihodnost, teméeso rezultat preteklega poslovanja. Za analitikestitucionalne in
individualne vlagatelje so pomembni Se Stevilni hikie, nebilani faktorji, ki jih klasini
ratunovodski izkazi ne prikazujejo, postajajo pa &hju za napovedovanje prihodnje
uspesnosti podjetja, s tem pa tudiaja delnic. Med njimi so vrednost blagovnih znamk,
franSiz, patenti in licence, vizija druzbe, njereaaj sploSna in organizacijska kultura podjetja,
trzni polozaj, sposobnost prilagajanja na trguyvasye, intelektualni kapital, izesar izhaja
potencial za razvoj novih izdelkov, storitev in nelogij, vlaganje v raziskave in razvoj,
seznami kupcev, strank, formalna in neformalnagus mreza, globalna prisotnost (Kupljen
Gabrijeki¢, 2002, str. 22).Velik pomen ima tudi vodstvo pddie Pomembni podatki so:
predsednik uprave kot vodja (mora kazati razumevag spekter vodstvenih ve§ od
marketinga in financ do proizvodnje in distribucijora voditi planiranje in izvedbo
poslovanja, motivirati za uresmivanje vizije); najvisje vodstvo (talenti kfjnega vodstva —
kdo so, kaj prispevajo, od kod prihajajo, kako $gemajo s predsednikom uprave, kako
delujejo kot skupina); kredibilnost vodstva (dosgdadosezki vodstva v zvezi z rastjo
podjetja, reSevanja problemov, izk@&agja trznih priloznosti, prestrukturiranjem);
komunikacijske sposobnosti vodstva (Marcus, 1997,82-89). Se posebej &asu velikih
sprememb je kljgna moznost direktnega dostopa do vodilnih, ki mggdalali odkrite, hitre in
iz¢rpne informacije. Vodstvo se mora zavedati, dagkokost njihovega delovanja kijoa
nalozbena spremenljivka.
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Slika 1 : Kljuine sestavine plana komuniciranja s fi&@mi javnostmi

lAnaliza in ocena stanja
|
IRazvoj strategije
|

Postavitev ciljel

!
!

lzvrSitev programa

|
Merjenje in prilagoditvie

Vir: Kotler, Armstrong, 1996, str. 544.

Plani — predvsem dolgatna strategija, pomagajo fin&mim javnostim razumeti smer razvoja
podjetja. Kaksni so cilji poslovanja (dolg@ro, srednjeroni in kratkor@ni), kaj pomenijo po
finanéni plati, so realni glede na makro in mikro okol{é® je cilj nadaljnja rast, jo bo podjetje
doseglo z dobrim trznim polozajem, novim izdelkomn reajnovejSo tehnologijo. Pri tem
morajo biti plani realni (kredibilni) (Marcus, 1996kr. 15).

4.3.1 Analiza notranjega in zunanjega okolja posénja

Najprej mora podijetje analizirati trg, na kateremluge. Nadzorovati mora Klfme vplive
svojega makro okolja (ekonomske, tehnoloske, gaoktiin pravne) in pomembne dejavnike
mikro okolja (investitorje, konkurenco, medije, boe posrednike). V okolju se neprestano
pojavljajo nove priloznosti in nove ovire, zatog&@lno spremljanje dogajanja in prilagajanja
spremembam klgnega pomena za uspesnost podjetja. Celo majhnatj@odie na trgu
so@ajo z ve& ciljnimi skupinami, od katerih ima vsaka svojeergse. Te skupine primerno
segmentira, ko razig (Fortunat, 1997, str. 40): njihovo zaznavanjedglpodjetja; interese,
motive, znanje in p¢akovanja; namene sedanjih deéarev glede nakupa ali prodaje delnic;
identifikacijo potencialnih vlagateljev; vpliv odita dejavnikov (zakonodaja, stanje na trgu
kapitala) na njihovo vedenje; njihove kipie vire pridobivanja informacij.

Analiza okolja pomaga razumeti stéhS percepcije, lahko tudi nafyee razlage finatnih
javnosti. Analizo okolja lahko podijetje pridobi zado in podrobno raziskavo zunanjih
raziskovalnih institucij. Druga moznost pa je, danpredijo znotraj podjetja. V zadnjerasu
jim je lahko v veliko pomd uporaba sodobnih tehnologij — Se posebej interdetaomogoa
hitro in relativno poceni iskanje relevantnih infwacij. Eno je, da podjetje pozna svoje okolje
in zazna priloznosti, drugo pa, ali ima dovolj zjaala uspe izkoristiti te priloznosti. V okviru
raziskave se oblikuje investicijski profil podjetjear vkljutuje dolaitev klju¢nih prednosti in
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lastne nosilce vrednosti, ki omaggo prednosti pred konkurenco. Podjetje s konktmieni
prednostmi naj bi te prepoznalo in jih naprej rggdwei (Mahoney, 1991, str. 150). Poznati mora
tudi svojo kapitalsko strukturo — razmerje med d@kim in lastniSkim kapitalom, ter njegovo
strukturo. To pomeni razmerje med dama in tujimi lastniki, malimi delntarji in
institucijami.

4.3.2 Razvoj strategije

Ko podijetje enkrat analizira obstoge stanje in opredeli cilje oziroma ba#ozeleno stanje,
mora izdelati Se strategijo oziroma pot, ki bo pljgla iz sedanjega v zeleno stanje. Strategije
so torej namenjene doseganju nekega konkretnggaZal razléne skupine finainih javnosti

se torej uporabi razine strategije, kar pomeni da vsaki skupini pos@odgagodimo orodja
komuniciranja. (Razpet, V&g, 1995, str. 32). e o orodjih komuniciranja je napisano v
nadaljevanju).

Za izdelavo strategije komuniciranja potrebujemdrpbnejSo analizo ciljnih skupin (Kitchen,
1997, str. 253):

. identifikacija podrdij zanimanja o organizaciji,

. njihovo sedanje zaznavanje in odnos do organizacije

. sedanji odnos med njimi in organizacijo,

. ovrednotenje m@ oz. vpliva vsake skupine na organizacijo.

Organizacija na podlagi tega lahko izdelé xezlicnih strategij komuniciranja (Kitchen, 1997,
str. 253). Prva je defenzivna strategija, ki pridgosStev v primeru krize ali sovraznega
prevzema. Takrat se v medijih velikokrat pojavljajap&ne novice, ki Se bolj Skodijo
podjetju. Velikokrat pride do neupra&ene panike, ki povztobeg vlagateljev. Zato mora taka
strategija vsebovati &gt komuniciranja z mediji, da se javnosti predgtyravilna dejstva o
dogajanju. S primernim komuniciranjem se lahko pa&ptudi sovrazni prevzem, saj
delnicarji, ki zaupajo v podjetje, ne bodo hoteli prodstiojega delezacé jih seveda ne
premami visoka odkupna cena). Kadar je na ravnijghad strategija globalizacija in
diverzifikacija poslovanja, mora biti tudi komuni{gka strategija ekspanzivna. Organizacija
si namré€ mora zagotoviti zadostna sredstva za svojo ragpatlahko s pondp aktivhega
komuniciranja pridobi od potencialnih vlagatelj@e si organizacija Zeli ustvariti dolgaiu
ugled, se bo posluzila kreativne strategije. T&datinuirano promovirala uspesnost podjetja,
vklju¢enost na globalni trg, uporabo najnovejSe tehnmpdober odnos z lokalno skupnostjo,
pozitivne w&inke poslovanja itd. Prilagodljivo strategijo padaoouporabile organizacije, ki v
kratkem prtakujejo spremembe kot so povezave, zdruzitve vegtitoizvodnje.

4.3.3 Postavitev ciljev

Osnovni namen komuniciranja je zagotoviti fisaim javnostim popolne informacije o
organizaciji in na drugi strani podjetiju oma@go popolne informacije o moznostih
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investicijskega trga (Mahoney, 1990, str. 143). Igat velini definicij, je tudi ta praktino
neizvedljiva. Lahko pa se ji vsaj delno priblizamaginkovitim programom komuniciranja.
Velik del uspeha vsakega programa komuniciranjanannimi javnostmi je odvisen od
pravilne dolgitve ciljev.

Malo je podijetij, ki bi zasledovale en cilj (Kot)et998, str. 83). Tako tudi v komuniciranju s
finan¢nimi javnostmi postavimo splet ciljev, ki morajatidhierarhtno, kolicinsko, realno in
skladno opredeljeni. To pomeni, da jih moramo rsitirpo pomembnosti, od najbolj do
najmanj pomembnih. Poleg tega ne smejo biti preydosni, kot npr. pov&nje deleza malih
delnicarjev v lastniski strukturi, tem¢ebolj natagni, kot npr. povéanje deleza malih
delniarjev za 60 % v dveh letih. V te namen cilje lalh&pdelimo na sploSne in na speait,

ki so izmerljivi, kar olajSa natovanje, izvedbo in nadzor. Praktiki komunicirasjamorajo
zadati tudi realne cilje, ki so posledica analinfg, priloznosti in zmoznosti. To ne pomeni,
da morajo biti nizko zastavljeni, saj je s tem éema vloga odnosov s finémmi javnostmi
kot dela celotne komunikacije. Na drugi strani mankinikacijski programi ne morejo delati
cudezev in reSevati slabega poslovanja podjetja.s@oda resiti le s poslovnimi ukrepi
(reorganizacijo, prestrukturiranjem), z dobro komkanijo pa lahko vplivamo na to, kako
izgubo sprejme in razume javnost (Razpet et abD326tr. 80). In konec koncev — cilji morajo
biti skladni. Podjetje ne more istsno zasledovati dveh kontradiktornih ciljev: mnpgsoke
letne investicije in visok dobek, saj med njima velja razmerje zamenjave (aagetoff).

Cilji morajo torej biti konkretni in pisani na kozmosameznemu podjetju glede na poslovno
strategijo. V osnovi l&imo tri zahtevnostne stopnje ciljev v komunicirar{ffRazpet et al.,
2003, str. 81): boljSa obv&nost oz. informiranost (t. j. prenos informacghrememba oz.
izboljSava stali®&/odnosa do podijetja ter vplivanje na obnaSanjer(alozbene odlotve).

Ti cilji se nadgrajujejo in jih podjetje ne moreepkakovati. Zato si podjetje @ajno zastavi
splet ciljev, ki so kombinacija vseh treh ravnii m je najboljeg¢e jih locimo za posamezne
skupine finagnih javnosti.

Kot mozne cilje komunikacijskega programa lahkoegi@limo (Razpet et al., 2003, str. 82):

. BoljSe zavedanje in razumevanje podjetja s striagateljev (na primer Zatek kotacije
delnice na borzi);

. BoljSe spremljanje druzbe s strani analitikov inrZmoh posrednikov, ko to ni
zadovoljivo;

. Pove&anje deleza institucij v delnisSki strukturi, ko ¢dysci mali delncarji zaradi
manjSih vlozkov ne bi zagotovili dovolj kapitala imzvojne potrebe podietja;

. Poveanje deleza tujih vlagateljev, ko dothalagatelji ne zadovoljijo zadostne potrebe
po kapitalu za razvoj podjetja;

. Okrepitev baze malih dekfarjev v primeru zavarovanja pred ¢akovanim sovraznim
prevzemom s strani konkurenta;
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. Vecja stabilnost lastniSke strukture, ker intenzivingovanje z delnicami podjetja in
nenehna menjava lastnikov managerjem otezujetadwigo razvojno politiko;

. Vecja stabilnost vrednosti delnice, v primeru ko saace daljSentasovnem obdobju
naglo in veliko spreminja navzgor in navzdol, karyagateljih vzbuja negotovost in v
nalozbe spodbuja le Spekulante.

4.3.4 Izbor orodij komuniciranja

Posredovanje informacij o podjetju r&zlim javnostim se lahko izvaja s potjm Stevilnih
orodij, ki naj bi bila uporabljena tako, da je komiranje kar najéinkovitejSe (Mahoney,
1990, str. 259).

Delimo jih lahko v pet skupin (€iVesel, 2001a, str. 52):

. Zakonsko predpisana in dodatna tiskana komunikacijgradiva (letha in polletna
porctila, osebne izkaznice, bilterfiasopisi za deldarje);

. Osebni stiki med podjetjem in predstavniki invagtle skupnosti (obiski eden na eden,
sre&anja, telefonski pogovori);

. Elektronska distribucija tiskanih informacij s pofjmtelefaksa, réunalniskega prenosa,
racunalniskih baz podatkov;

. Direktna posta (za dosego vnaprej @elwe ciljne skupine);

. Pojavljanje v javnih medijih, skozi katere sp&modolaiene ideje, vizijo (PR v
uredniSkem in oglasSevalskem delu medijev.

4.3.4.1 Tiskana orodja komuniciranja

V nadaljevanju so navedene najpogostejSe oblikartis gradiv, ki jih podjetje posSilja svojim
financnim javnostim za redno in peri@gtio por@anje o poslovanju ter o aktivnostih, ki so
povezane s podjetjem in njegovim poslovnim okoljem.

. Letno porailo

Letno pora@ilo Se vedno ostaja temeljni zbirni dokument o peahju podjetja za posamezno
leto. Namenjeno je predvsem dehbnjem, vendar je zaradi svoje vsebine zanimivo tali
ostale finagne javnosti. Dobro letho patibo je tisto, ki zadovolji interese vseh javnogtato
naj bi ga podjetje uporabilo za posredovadim vec s strani javnosti zelenih informacij
(Mahoney, 1991, str. 264). V njem naj bi bilo veliozornosti namenjene natamm
racunovodskim oziroma finamim porailom, utemeljenim napovedim bo¢ib poslovnih
rezultatov, ter opisu razmer v panogi oziroma ekoskem okolju. Slabost fingnih
podatkov je ta, da zastarijo v trenutku, ko so md&er prikazujejo preteklo poslovanje
druzbe. Vlagatelji nameepricakujejo kvantitativne ocene batkga poslovanja druzbe ter
predpostavke in ocene, ki bi jih lahko uporabili pgotavljanju prihodnjih donosov oziroma
uspesSnosti druzbe. Smiselno bi bilo v letno pidoo vkljuciti konkreten program
komuniciranja s finatnimi javnostmi, kar je v tujini Ze stalna praksainferna objava
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izdelane politike obveéanja investitorjev lahko na jasencmapredstavi cilje, néne, vsebino
in obseg komuniciranja s finamimi javnostmi (Peterle, 2000, str. 17).

Vsa letna pordila so narejena po dalenem vzorcu, vendar je dobro, da ga podjetje prdag
po svoji prepoznavnosti. Pri pisanju se je potreloinbati pravil Zakona o gospodarskih
druzbah, raunovodskih standardov in razumljivosti. V Sloveniora po Zakonu o
gospodarskih druzbah (2000) letno pidim zajemati ré@unovodske izkaze, pojasnila k tem
izkazom in poslovno potdo. Poslovno pordilo je sestavljeno iz bilance stanja, bilance
uspeha, izkaza uporabe di&da oziroma kritja izgube ter izkaza firamh tokov v skladu z
racunovodskimi standardi. Vsebovati mora predvsem tx@dan pojasnila o premozenjsko-
financnem stanju in sestavi financiranja, razvoju in iizigposlovanja, oceno moznosti
bodaiega razvoja in podatke o izdajanju in odkupu l&stiglnic (Kocbek, 1995, str. 324).

Podjetje mora omogiti, da je letno poralo, ki je aktualno najmanj eno leto (do objave
naslednjega) javno dostopno. Podano je lahko tudalternativnih oblikah, npr. na
videokasetah ali zgognkah, ceprav Se vedno prevladuje v tiskanih oblikah. Vv8toji
vecina podjetij svoja skrajSana letna pdta objavi véasopisu Delo (90 %), nekajéasopisu
Finance (5 %) ostali pa se posluzijo regionalnilewvimkov (Veer) (Peterle, 2000, str. 16).
Vse ve& podijetij objavi poréilo tudi na svojih spletnih straneh, kjer je lahkbjavljena
celotna in tudi skrajSana verzija. Po raziskaviastdpnosti informacij na spletnih straneh
delniSkih druzb v borzni kotaciji je bilo v letu 99 na 69 % spletnih straneh &noajti letno
porctilo o poslovanju delniSke druzbe (Peterle, 2000,15t).

. Osebna izkaznica

V tej statisténi prilogi so podrobneje predstaviljene informackejih potrebujejo analitiki in
bolj pozorni vlagatelji za podrobnejSo analizo. Mgdsodijo predstavitev izdelkov, panoge,
trendov, finaknih podatkov ter vizije in strategije. Za to prexstev nicasovnega roka, zato
jo lahko podjetje pripravi glede na teleoaktivnosti (sré&anje z analitiki) (Mahoney, 1990, str.
291).

. Investicijska porsila

So kratka in jedrnata spaiita, namenjena borznim posrednikom, ki jim primangkcasa za
bolj obSirne analize. Ot&ajno so na Stirih straneh predstavljene strategkeitete podjetja,
investicijske prednosti, kljni financni podatki, podatki o delnicah, donosi, operativhe
posebnosti in kontaktne osebe. Lahko so posredokamadel direktne posSte borznim
posrednikom ali pa sluzijo kot gradivo na preddtah in tiskovnih konferencah (Mahoney,
1990, str. 292).

. Bilteni in promocijsko gradivo

Bilteni so primarno namenjeni poslovnim partnerjerendar je dobrodoslo, da se jih ob
dolocenih priloznostih (osebna senja) izr@i tudi analitikom, borznim posrednikom in
institucionalnim delrdarjem. Primerni so tudi kot predstavitveno gradmdencialnimi malim
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delnicarjem. V njih je predstavljen polozaj podjetja ngut trendi poslovanja, vplivni
makroekonomski dejavniki, strateSke usmeritve (Medyp 1990, str. 294).

«  Casopis za deltarje

Je izdan nekajkrat letno in poslan vsem dainem. Ve&inoma ga objavijo tudi v elektronski
obliki in je na voljo vsem na spletnih straneh @ad. Namenjen je SirSi javnosti, saj se v njem
prepletata finatna vsebina in tudi bolj poljudne teme (novi izdelrireditve, dejavnosti na
lokalnem podr¢ju, sponzorstva, donatorstva). Posluzujejo se gdysem podjetja, ki imajo
Siroko potrosnisko bazo izdelkov in Zelijo ohranitidi dolaien delez malih deldarjev
(Mahoney, 1990, str. 293).

. Direktna posta

Je namenjena predvsem borznim posrednikom, araatitik delnéarjem, s katerimi poskuSa
podjetje vzpostaviti redni stik. Izbrane posameersk tako v pismu povabi na &igje in tako
kombinira pisno in osebno obliko komuniciranja. Rwonbna je predvsem ob velikih
dogodkih, kot je na primer povezava z drugim pgeletin pri potrditvi ali zanikanju govoric,
ki lahko ma@&no vplivajo na poslovne rezultate. V primeru, daljpge na svojih spletnih
straneh ponuja mozZnost n&emih informacij, lahko direktno poSto zainteresinan
posameznikom poslje preko elektronske poste (Mahdr#90, str. 293).

. Vmesna poslovna potida (Cetrtletna, polletna poeda o poslovanju)

Polletno pordilo predstavi osnovne fingne podatke poslovanja v zadnjem polletju
(racunovodske izkaze in iz njih izvedene kazalnike) gnavejSimi razlagami giban; ter

napovedmi za naprej. V polletnih oZetrtletnih porgilih je za razliko od letnih poudarek

predvsem na vsebini in ne toliko na grafiki in &@({iMahoney, 1990, str. 293). V Sloveniji ga
morajo po zapovedi regulative pripravijati vse d&e druzbe, ki kotirajo na borzi. Od 1.

januarja 2004 je obvezna tudi objava podatkoteiztietnih r&unovodskih izkazov (Razpet et

al., 2003, str. 105).

4.3.4.2 Orodja osebnega komuniciranja

Finartne informacije so prevedinamtne, da bi bile lahko omejene zgolj na pisno oziroma
elektronsko obliko komuniciranja. Ljudje, ki spmejajo investicijske odiéitve, morajo
spoznati predsednika uprave in ostalo vodstvoouphsposobnost organizirati in predstaviti
informacije, globino znanja o panogi in podjetjazumevanje makroekonomskih dejavnikov
in njihovega vpliva na podijetje. Na osebnih¢argih naj bi predstavniki podjetja predstavili
razumevanje potreb vlagateljev, izkéagja trznih priloznosti in reSevanj poslovnih
problemov. Za praktike komuniciranja s fidammi javnostmi pa osebna gemja pomenijo
priloznost za gradnjo interesa in znanja med vkgatanalitiki in borznimi posredniki.
Predvsem pa osebna &aja pripomorejo k zblizevanju vodstva in zaintegessh javnosti
(Mahoney, 1991, str. 297). GJajno podjetja skiejo sré&anja ob izidu letnih oziroma
vmesnih poreil. Tako lahko poudarijo dobre rezultate oziromprimeru slabih rezultatov, te
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primerno interpretirajo in predstavijo prihodnjecria. Na teh sr&njih se lahko razdelijo
informacijski paketi, ki vkjdujejo temeljna tiskana orodja komuniciranja. V rpeleanju so
navedena tigna orodja osebnega komuniciranja.

. Letna skup&na delntarjev

vsake delniSke druzbe. Na njej so prisotni deni, ¢lani uprave in nadzorni svet. Pogosto so
zraven tudi novinariji, ki sicer niso vabljeni, vemdi vstop zagotovijo z nakupom nekaj delnic
ali pa kot pooblafenci drugega deltarja. Velikokrat podjetja za njih po k&eni skupsini
organizirajo tiskovno konferenco. Po nasSih zakangklicu skup&ine odlaa uprava, lahko pa
se sklée tudi na zahtevo manjSine dehmijev, v primeru, da njihov skupni delez dosega
dvajsetino osnovnega kapitala. Ravno tako je zddmmsedpisana obveznost javne objave
sklica skup&ine delnéarjev — vsaj mesec dni pred zasedanjem (Razpeét 2083, str.112).

. Osebna sk&anja

So primerna za vzpostavitev dolgéndh in osebnih odnosov predvsem Zzjimai investitorji,
borznimi posredniki in analitiki, ki skuSajo pridtibpodrobnejSe informacije o podjetju.
Posebno vlogo imajo ta sanja pred sklicem letne skuji$e, ko se preverja in usklajuje
interese s kljonimi delniéarji. Locimo individualna in skupinska stanja (Tt Vesel, 2001a,
str. 110).

. Dan odprtih vrat, ogled podjetja

Dan odprtih vrat je namenjen seznanjanju druzben&gha o tem, kaj organizacija je, kakSna
je in kaj p&ne (Gruban et al., 1997, str. 138). Tega bolj osghrpristopa se bolj posluzujejo
podjetja, ki so odvisna od podpore javnosti ob gdprovih obratov, uvedbi nove tehnologije
itd.

. Odprta telefonska linija in kontaktna oseba natsgiestraneh podijetja

Podjetja, ki imajo veliko Stevilo dekarjev, se s ponigo brezpl&ne telefonske linije ali
kontaktne osebe na spletnih straneh izognejo dkaijiunikaciji preko ostalih medijev. S tem
je omogd@ena bolj osebna oblika komunikacije, namenjenavs®ah malim deldarjem, ki
nimajo moznosti biti prisotni na osebnih &mjih. Odprta telefonska linija deluje lahko le
zatasno, na primer vasu skupdne, ob zaetku kotacije na borzi, ob delitvi delnic itd. Nagl
elektronske posSte kontaktne oseba pa je lahko fja ves ¢as, saj prek nje obenem tudi
dobimo povratne informacije, kaj finéme javnosti posameznega podjetja potrebujejo.

4.3.4.3 Orodja v medijskem komuniciranju
Odnosi z mediji zavzemajo osredn;ji polozaj v odhasjavnostmi, ravno tako so pomembni v

komuniciranju s finagnimi javnostmi. Preko njih lahko vplivamo na SirSkupino in s tem
dosezemo visji doseg nasih spokoV nadaljevanju so opisana najbolj tipa orodja.
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. Novinarske konference in briefingi za novinarje

Tiskovne konference se @hjno organizirajo ob pomembnih poslovnih dogodkidtng
skupg&ina, prevzem, zdruzitev), briefing pa v primeru oidktnega por&nja novinarjev, ki
je rezultat nerazumevanja ali dezinformiranosti bn lahko nadaljevanje novinarskega
poratanja v takSnem slogu Skodilo ugledu podjetja (Vesel, 2001a, str. 63). Na tiskovno
konferenco se mora podjetje dobro pripraviti: pmemeprostor, scenarij, kijma sporéila,
gradiva za novinarje. Predstavniki podijetja, kiedagejo na tiskovni konferenci, morajo biti
pripravljeni na predvidena neprijetna novinarskeaganja (Grunig, Hunt, 1995, str. 133).

. Platani prispevki v specializiranih fingnih medijih

Poseben format, ki je v tujini precej uporabljee,tj i. investicijski profil za posamezno
podjetje/delnico, v katerem podjetje predstavi leesvrednosti in iz njih izvedeno vrednotenje
delnice. Uporabijo se za prefgivanje strank v investicijo v izbrano delnico (QRihzborsek,
2003, str. 40).

. Sporaila za javnost in novinarskianki

Medijsko pojavljanje pogosto vpliva na investicgslodi@itve borznih posrednikov in
vlagateljev. Zato podjetja v medijih promovirajoogy poslovno uspesnost, konkutee
prednosti, strategijo, kete itd. Predvsem je pomembno pojavljanje v fifrem tisku, saj ima
kju¢no vlogo pri komuniciranju z malimi deltarji in je pomemben medij tudi za borzne
posrednike, analitike in upravljavce premozenjazfiéa et al., 2003, str. 116).

. Korporativno oglasevanje

Tako kot veina orodij je primerno predvsem ob ¢j@ poslovnih dogodkih oziroma
spremembah. Podjetje lahko tako predstavi posebgrokativni oglas, ki je namenjen samo
finanénim javnostim, na primer ob &etku kotacije na borzi. Ti oglasi so hamenjeni pwdp
nepla&ani obliki oglaSevanja (PRlanki). Pri nas so taktlanki uveljavili ob prevzemu
domaih podjetij s strani multinacionalk (Razpet et aD03, str. 116).

4.3.4.4 Avdiovizualna orodja komuniciranja

Korporativni video predstavlja podjetje, njegovgadmost, posamezen vidik poslovanja ali
kar letne rezultate. Podjetje ga lahko uporabiaahiinih dogodkih, kot so na primer gemja

z analitiki, institucionalnimi delgarji, letna skup&na (Tic Vesel, 2001, str. 57). S pokjo
tehnologije interneta je moge organizirati tudi videokonferenco na daljavo. dawgina
komuniciranja se posluzujejo predvsem multinacik@alki imajo potencialne investitorje
razprSene na velikem obgjo. Kadar namerava podjetje tréisponuditi nove delnice, njihovi
zaposleni ponavadi potujejo okoli in se o tem p@g@jo z borznimi posredniki in ¥gmi
vlagatelji. Videokonferenca pa omago velike prihranketasa in denarja, saj predstavitve
potekajo kar iz podjetja (Grunig, Hunt, 1995, §85).
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Tudi avdiovizualne predstavitve se uporabljajo reganjih z analitiki, borznimi posredniki in
institucionalnimi delniarji. Na elektronskih prosojnicah so povzeta bistvesporgila in
informacije, ki jih podjetje zeli posredovati @bstvu. Poleg tega se predstavitev lahko
arhivira na spletnih straneh podjetja, tako dagstapna vsem (Gril Razborsek, 2003, str. 41).

4.3.4.5 Elektronska komunikacijska orodja

Internet je nov medij, ki je némo spremenil vsakdanje komuniciranje med ljudmeadnjih
letih se je uporaba interneta zelo razsSirila in ex@riloznosti so se odprle tudi v trznem
komuniciranju. Vse hitreje razvijaja elektronska komunikacija ter na drugi strani dpsost

in prijaznost elektronskih medijev do uporabnikaogimta podjetju dinkovito komunikacijo s
ciljnimi skupinami. Danes ima nakljgn vlagatelj dostop do ¥dnformacij, kot jih je imel
pouwien vlagatelj pred desetimi leti. S potjm elektronskega komuniciranja se je razvilo tudi
globalno investiranje, saj so informacije hitrejgeistocasno dostopne vsem. Prav zato se
elektronsko komuniciranje razvija v eno vodilnilody komuniciranja, ki je lahko usmerjeno
na ozke skupine vlagateljev ali SirSe (Razpet.e803, str. 113). \eo komunikaciji preko
interneta je napisano v petem poglavju diplomsicia.

4.3.5 lzvedba programa

Po postavitvi strategije in ciljev komuniciranja, te potrebno ureshiii. Kadar je v& moznih

strategij in ciljev, so tudi izvedbe programa lahkarlicne. Vendar naj bi pri vsakem

udejanjenju programa uposStevali naslednjgete(Cutlip et al., 1994, str. 403):

. kredibilnost — javnost mora zaupati podjetju, d&agenuniciranje lahko uspesno;

. kontekst — vsebina programa mora biti prilagojarseu okolju, tako da vsebine niso v
nasprotju s SirSim druzbenim kontekstom;

. vsebina — mora biti za prejemnike pomembna in sidadnjihovimi preptianii;

. jasnost — uporaba terminologije, ki jo javnost pnzRomembno je, da imajo spdita
enak pomen tako pri posSiljatelju kot pri prejemniku

. konsistentnost in kontinuiteta: spéila bodo na ciljne skupinecinkovale, ¢e bodo
posredovana wrat in bodo kljub variacijam konsistentna;

. komunikacijski kanali morajo biti prilagojeni nawe ciljne javnosti, tako da bainek
komuniciranja kar naju;

. sposobnost alinstva: uspesno komuniciranje zahtéirm manjSe napore ¢lmstva, zato
mora biti prilagojeno njihovim sposobnostim. Serdigppredvsem predhodno znanje in
navade.

Pri izvedbi programa velikokrat pride do odmikowamnih aktivnosti od nr@tovanih
(vsebinsko in¢asovno), kar je obajno rezultat spremenjenih okdiis, katerim se mora
podjetje prilagoditi. Ta odmik ne pomeni nujno n@edno izvedbo @ata, na strani podjetja
pa je, da pozorno spremlja aktivnosti in jih v peimn napak prav@sno spremeni.
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4.3.6 Merjenje

Merjenje in vrednotenje izvaja organizacija z naomanda ugotovice je dosegla zelene
rezultate ter katere uporabljene metode in orodjalmesejo, katere ne in kaj je vzrok za to.
Ker je komuniciranje zelo dinagen proces, mora biti merjenje izvajano vzporedsaraimi
komunikacijskimi aktivhostmi. Raziskava temelji pamerjavi stanja pred komunikacijskimi
aktivnostmi in po njih, ter iskanju vzrokov za ubpeziroma neuspeh. Problem nastane, ker so
cilji komuniciranja z javnostmi v@noma kvalitativne narave, rezultati pa naj bi balerljivi —
torej kvantitativni.

Najprej lahko analiziramo merljive rezultate nemaoliih stikov (output). To so predvsem
pojavljanje v relevantnih, predvsem poslovnih midijkvaliteta in kvantiteta). Podpora
medijev lahko ustvari pozitivno sliko o podjetjyavnosti. Pomembno je tudi, kako o podjetju
piSejo analitiki — priporéila o nakupu ali prodaji (npr. rubrika Kupi, drprodaj v Kapitalu).
Stevilo analitikov, ki se seznanijo s podjetjem sgaemljajo in priporéajo ter Stevilo borznih
posrednikov, ki priporéajo delnico podijetja svojim strankam oziromajveakup delnice
podjetja s strani malih vlagateljev, so objektipokazatelji zanimanja za podjetje. Opazna je
tudi Siritev baze malih deléarjev ali rast deleza institucionalnih lastnikowniembne so tudi
lestvice npr. najuspesnejSih podjetij v pretekletu,l ki jih objavljajo pomembnejSi poslovni
mediji. Vrednosti teh meril lahko redno spremljammoevidentiranjem kontaktov s strani
analitikov oziroma borznih posrednikov, z analizojige delnéarjev in spremljanjem
trgovanja z delnico na borzi (Chambers, 1999,14}). Stopnjo zanimanja za podjetje lahko
pokaze tudi obiskanost spletnih strani. Podjetjenne& lahko dobi informacijo, koliko
razlicnih uporabnikov je v dok®enem obdobju obiskalo spletno stran. Merijo lahkkekna
dolocene rubrike (tako kot npr. oglasevalci merijo ki bannerje). Mnoga podjetja imajo na
spletnih straneh moznost n&enih informacij, za katere mora uporabnik vpisatje osebne
podatke. Na ta & dobijo podatke o profilu obiskovalcev spletntrasi.

Osnovno merilo uspesnosti programa pa je Se vegreangmba cene delnice, torej razlika v
trzni vrednosti podjetja. Raziskave na razin trgih so pokazale, da je v zadnjih letih priSlo
do velikega razkoraka (ang. valuation gap) medgkmodsko vrednostjo podjetij iz bilance
stanja in trzno vrednostjo podjetja, ki tako alugii’e upoSteva tudi neopredmetena sredstva.
Boston Consulting Group pripisuje 10 do 15 odstptispevek dobrih odnosov z ddlaiji k
vrednosti delnic na borzo uwenih podjetij (Kupljen Gabrijelc, 2002, str. 22). Uspeh
aktivnosti na podrgu odnosov z vlagatelji druzbe vrednotijo oziromarijo predvsem po
povratnem odzivu (potencialnih) vlagateljev, pogdavon kontaktih z analitiki ter vlagatelji,
gibanju téaja (v primerjavi s konkurenco), p@amnju in¢lankih v lokalnih medijih, obiskih na
internetu, po analizah in ratingih analitikov, pazanju podjetja ter po spremembi strukture
delnicarjev.
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Poleg analize spremembe v ceni delnice obstajagmugg mozni finagni kazalniki uspesnosti

komunikacij (ang. outcomes) (Chambers, 1999, 8ir. 1

. Dosezeno razmerje med trzno ceno in dadan na delnico (Price Earning Ratio — P/E)
(ali je podjetje uresgilo svoje napovedi);

. Likvidnost oziroma trgovanje z delnicégprav je to dvorezen reniti zelo visoka niti
zelo nizka likvidnost nista dobri, najboljSa jetalaredina);

. Razmerje med ceno in denarnim tokom (Price Cashv FRatio — P/CF) glede na
povpre&ni P/E in P/ICF na delniSkem trgu v danem trenu@®ba kazalnika za podjetje
lahko primerjamo z istima kazalnikoma za panogtetkgodijetje pripada.

Vrednosti opisanih kazalnikov lahko podjetje redpoemlja na osnovi tekih borznih giban;.
S tem namenom vodi svojo evidenco gibanja kazalnika delnico podjetja, ki jo lahko
koristno uporabi v razinih orodjih komuniciranja s fin&nimi javnostmi (npr. osebna
izkaznica) (T¢ Vesel, 20014, str. 66).

S komunikacijskimi prijemi (ang. outputs) torej m@mo na investitorje, ti pa na k&m
rezultat — ceno delnice in ostale izvedene fin@pokazatelje (ang. outcomes). Podjetje lahko
Se dodatno izvede raziskavo o uspesSnosti komunikdaziskava naj bi se osreddia na
analitike, borzne posrednike, posamezne investitorjna poslovne medije. Z obSirno anketo
se razi8e njihovo poznavanje poslovanja podjetja, njihowvnagl do podijetja, zakaj so se
odlacili za nakup deleza in kolikdasa ga nameravajo zadrzati. Lahko predvidevamsoda
financne javnosti redni uporabniki interneta, zato jirnka anketo posljemo kar v elektronski
obliki, saj nam lahko prihrani velikdasa in denarja. Sasno je lahko anketa na voljo na
spletnih straneh, tako da jo izpolnijo tudi posamnil@z ki niso delnéarji. Te raziskave potem
sluzijo kot osnova za nadaljnje komuniciranje irequsem kje bi se ga dalo izboljSati
(Chambers, 1999, str. 11).

5. UPORABA INTERNETA V KOMUNICIRANJU S FINAN CNIMI JAVNOSTMI

V nadaljevanju se bom torej osredéta samo na eno izmed oblik komuniciranja s ficrami
javnostmi — preko interneta. Moderni in sodobntinakomuniciranja z vlagatelji danes
nadgrajujejo tradicionalne #iae komuniciranja z vlagatelji, kar omago tudi zasebnim
vlagateljem hiter in brezptan dostop do informacij o delnicah. Mednje sodidpsem
internet kot vir informacij in &nkovito oblikovanje vsebin za vlagatelje. Sledegstavitev
interneta kot komunikacijskega orodja.

5.1 Prednosti spleta kot komunikacijskega orodja
Interaktivne moznosti predstavljajo pomembne pretinea dialog s ciljnimi skupinami

(Clickz, 2000, str. 4):
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. Vec¢predstavnost

Vecpredstavnostne informacije zajemajo avdio in vigeedstavitve. Te so bile predvsem
domena televizije in radia. Z razvojem tehnologile, omog@&a veje hitrosti prenosa
podatkov med ranalniki, so multimedijske predstavitve nasle gua@stor na internetu. Tako
lahko delniSke druzbe s porjo tehnologije organizirajo letno skujpSo delntarjev ali
tiskovno konferenco preko spleta za tiste delne, ki se fizéno ne morejo udeleziti sfanja.

. Interaktivnost

Internet je trenutno najbolj mn@&n komunikacijski medij, kjer lahko uporabnik neait)
SVojo izpostavitev z globljo interakcijo z vsebinamomunikator pa lahko zbere podatke o
uporabniku oziroma doseze, da se naklpu pozornost in interes neposredno prelevi v
konverzijo (npr. pov&anje zavedanja o podjetju). Celoten model hierarbijzivanja (AIDA)
Pozornost (angAttention) — Zanimanje (angnterest) — Zelja (angDesire) — Dejanje (ang.
Action) se odvije v eni sami interakciji (Kogovse€XQ01, str. 26). Za podjetja, ki podajajo
informacije o svojem poslovanju preko spleta, jenpmbna priloZnost zbiranje baz podatkov
uporabnikov, ki zelijo v& informacij o podijetju, saj lahko zaupajo svoj ¢tekski naslov in
privolijo v prejemanje informacij prek elektronsgeste.

. Povezava na ostale spletne strani

Povezave omog@jo veplastno predstavitev informacij, njihovo boljSo jereost in povezave
na sorodne vsebine. Ko podjetje analizira potrebgeije svojih finatnih javnosti, lahko na
svojih spletnih straneh oblikuje podpoglavja zakesskupino posebej (Esrock et al., 1999, str.
458). Tako lahko uporabnik, ki ga zanimajo le osr@informacije, te dobi Ze na prvi strani v
poglavju Odnosi z vlagatelji, bolj zahtevni pa zdagnjimi kliki pridejo do obSirnejSih
informacij in povezav na druge sorodne strani.

. Ciljno komuniciranje in prilagajanje spatibciljnemu okZinstvu

Preko spleta lahko komuniciramo z manjSo skupinaraipnikov interneta, kar nam omago
vecjo weinkovitost s personalizacijo in drugimi metodamljasija, sama spletna stran pa je
lahko prilagojena potrebam ciljne skupine. To skkdéa doseze z uporabo raznih metod
sledenja. Spletnim stranem in oglaSevalcem oré@ge da si »zapomnijo« svoje uporabnike
na spletnih straneh znotraj predstavitve in prepjziponovne obiskovalce ter jihcigp od
novih. Bistvo personalizacije je v tem, da splestieznik prepozna uporabnika in se na
podlagi zbranih podatkov o uporabniku afijokatere vsebine so zanj najbolj primerne in
uporabneVsebina spletnih strani se prilagaja zahtevam \gak®sameznega uporabnika, kar
pomeni, da se vsakemu uporabniku nudijo individui@ne informacije, izdelki in storitve.
Personalizacija pripelje do tega, da lahko dve ioskbistem ¢asu, na isti strani vidita
popolnoma drugmo vsebino. Cilj personalizacije je ustvarjanje ipeaega okolja, ki bo
vzpodbudno tako za podjetje kot za posameznegaahpiia. S personalizacijo lahko
obiskovalci spletne strani dobijo é&liek, da je ponudba na strani namenjena osebnoimjim
da je prilagojena njihovim potrebam in Zeljam (E&ret al., 1999, str. 459).
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. Moznost dialoga z zainteresiranim posameznikom/mstzpovratne zanke

Komuniciranje lahko poteka kot model komuniciraagen z enim (e-posSta), eden z mnogimi
(seznam e-poste) ali mnogi z mnogimi (WWW, IRCeKer spleta je torej mozna neposredna
komunikacija med podjetiem in zainteresiranim upargom, kar omogéa uporabo
dvosmernega (asimatrniega in simettinega) komunikacijskega modela (Grunig, Hunt, 1995,
str. 22). Posameznik lahko pride preko spletnibrsty kontakt s podjetjem in tako lahko v
primeru nejasnosti ali zelje po dodatnih informalcijz njim kontaktira. Moznost povratne
zanke ne predstavlja prednosti zgolj za uporabrakepak tudi za podijetje, kajti na tacima
lahko podjetje dobi dragocene informacije glede pudrebe in zelje uporabnikov. Tako
postane uporabnik enakovredni komunikacijski partié& e zelene informacije, tudi
posreduje uporabne informacije za podjetje (Wood2k@3, str. 56).

. Prostorska itasovna neodvisnost

V tradicionalnih medijih je komuniciranje na volgamo v doléenem obsegu in v dalenem
¢asovnem intervalu, izpostavljen pa mu je le razmerazek krog populacije. Internet pa
deluje globalno, tako da so informacije na voljo y&em svetu. Tako lahko dosezemo
potencialne investitorje tudi izven naSe drZzaveurieazato splet v primerjavi z drugimi mediji
ni podvrzen nobenintasovnim omejitvam. Uporabnik sam odélokdaj se bo prikljdgil na
omrezje. Pomembna je tudi hitrost prenasSanja postatk nekaj sekundah lahko posredujemo
veliko kolicino informacij. Svetovni splet nam omago poceni né&n intenzivnega
kontaktiranja kupcev — neodvisno &aka in razdalje.

. Aktualnost

Za spletne strani je ztitna velika fleksibilnost. V nasprotju s tiskanimediji se lahko
spletni oglasi odzivajo na nove situacije dnevniopal tudi sproti. ¥asih se informacije
spreminjajo tako hitro, da ze pri tiskanju nis@ \aktualne. TakSne spremembe se lahko na
spletu opravijo zelo hitro in poceni. V primeru aenega dogodka novico lahko takoj
objavimo na spletu in jo sproti azuriramo. Zaradiogavnosti aktualiziranja uporabniki
namre pricakujejo, da so ponujene informacije vedno najbkipalne. Pri tem si podjetje ne
sme dovoliti, da svojih spletnih strani ustreznoakrira. Se posebej je to pomembno za
pomembne informacije — npr. cena delnic. Spletrenst zastarelimi podatki lahko kaj hitro
izgubi kredibilnost. Stalno azuriranje pa po drsgani lahko predstavlja kar velik stroSek.
Nekatera podjetja (npr. Krka) so se znaSla takointgo ceno delnice dnevno azurirano s
strani drugega portala, ki mu je to primarni nar(rgyr. spletna stran mojdenar.com).

. Vecji obseg informacij

Velika razlika med klagnimi mediji in internetom obstaja tudi glede obsagarmacij, ki jih
ponuja podijetje. Pri prvih so zaradi velikih strogkpodjetja nhavadno omejena le na nekaj
vrstic v tiskanih medijih ali na nekaj sekunden tspa televiziji. Za razliko od tega pa lahko
na internetu podjetje predstavi zelo veliko &wmlo informacij. Uporabnik lahko na spletu dobi
vse Zelene informacije in neposredno opravi tudiupadelnice. Na ta r&n se prihrani
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ogromnocasa. Prav tako na spletu nismo omejeni gadalol@en prostor intas. Z nizkimi
stroski lahko predstavimo pra&tio neomejen obseg informacij (Woodtke, 2003, &). 5

Spletne strani so v zadnjetasu kot pomemben del komunikacijske strategijeqtmiid na
pomenu. Kljgne prednosti so (Newland-Hill, White, 2000, str) 8& so na enem mestu so
prikazane konkurame prednosti podjetja, da so v podporo medijskemjavjanju in
oglaSevanju, da pomagajo pri dosegu novih ciljidapgn in gradijo razmerje s ciljnimi
javnostmi. Uporabniki najuwrat kot prednosti navajajo doseg, uporabnostostitpridobitve
in predvsem azurnost in zanesljivost informacij¢kigian, Hallahan, 2003, str. 283).

5.2 Slabosti spleta kot komunikacijskega orodja

Uporaba interneta v komunikacijske namene se jeileaz zadnjih letih. Tako ima Se nekaj
pomanijkljivosti, ki pa se skupaj s razvojem tehng z dneva v dan izboljSujejo. Ze skoraj
vsako majhno podjetje je danes prisotno na spi&uadar mnogo spletnih strani Se vedno ne
dosega zastavljenih ciljev in pakovan;.

. Predolgcas nalaganja spletnih strani

Na vidik hitrosti bi morali biti pozorni predvsenrigzdelavi spletnih straniCe na stran
vnesemo preve graficnih elementov, bod@asi nalaganja strani zelo dolgi in to lahko v
mnogih primerih odvrne stranke od ogleda stranndé pa se tudi ta problem z uvajanjem
novih tehnologij pdasi zmanjSuje.

. Premajhna preglednost nad podatki

Podjetja preko interneta ponujajo ogromne &ok podatkov. Veékrat se zgodi, da uporabnik
zaradi preobilice podatkov nimad/pravega pregleda nad spletno stranjo in izgulerést za
ponoven obisk. Vzrok za to je lahko slaba struk&mbst vsebin, neintuitivna navigacija, v
mnogih primerih pa predvsem neaktualnost podatkovso objavljeni na spletnih straneh
(Batagelj, 2002, str. 25).

. StroSki postavitve in vzdrZzevanja spletnih strani

Za razliko od drugih medijev postavitev spletneustipomeni predvsem &egtni fiksni stroSek
za postavitev strani. Sama postavitev spletne istdd@nje namenjena korporativhemu
komuniciranju tako stane od 8 do 18 milijonov SVEliko podjetje, kot je na primer Krka, bi
postavitev spletne strani stala 18 milijonov Slifitérno gradivo podjetja Renderspace, 2004,
str.23). Sama postavitev enostavne spletne stexmeSpredstavlja velikega strosSks pa
podjetje zeli postaviti in vzdrzevati dobro in kolelsnejSo spletno stran, je lahko ta stroSek
neprimerljivo veji.
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6. KOMUNICIRANJE S FINAN CNIMI JAVNOSTMI NA INTERNETU

V tem zadnjem, bolj prakinem delu diplomskega dela, sledi predstavitev kaomamja s
finan¢nimi javnostmi na konkretnih primerih.

6.1 Ozadje raziskave

V zadnijih letih je internet postal izjemno pomemlygooslovanju podjetij, ne samo v nhamene
trzenja, temveé tudi v finartne namene. V ta sklop sodi tudi komuniciranje sfinimi
javnostmi, katerega namen je pritegniti potencianeoma zadrzati sedanje vlagatelje. Da bi
dosegli ta cilj, je nujno spremljanje odzivov cilnjavnosti in sprotno vplivanje na
komunikacijsko strategijo. Podjetja lahko s fitiaimi javnostmi komunicirajo preko razhih
medijev, ki jim vsi ne zagotavljajo direktnega nesjp odzivov ciljne javnosti. Internet je
medij, ki lahko «inkovito podpira ostale oblike komuniciranja. Odtadr medijev se
razlikuje zaradi moznosti ¥predstavnostnih predstavitev, interaktivnostéasovne
usklajenosti, sinhroniziranosti, globalne razsefiringelovanja 24 ur dnevno. Poleg tega ima
edinstveno lastnost ustvarjanja vzporednega sadiowkiega prostora. Je torej medij, ki je
pisan na kozo komuniciranju, saj preko njega laBkf@amemo ve& ciljnih javnosti hkrati,
preko njega lahko z njimi vzpostavimo dialog, Knka poteka celo v realnetfasu, javnosti
lahko dosezemo globalno in za stroske, ki so nepijivo nizji, kot ¢e bi enako publiko zeleli
dosei preko drugih medijevebulj, 2002, str. 22).

6.2 Namen in cilj raziskave

Namen raziskave je pré&ti, kako eno slovensko in dve tuji farmacevtskdptji izkorisajo
internet za namene komuniciranja s fi&@mi javnostmi. Pri tem gre predvsem za
predstavitev ndna komuniciranja in ne za poglobljeno analizodgé.

Osnovna raziskovalna vprasanja:

. Ali ima podjetje spletno predstavitev?

. Ali so vsebine komuniciranja prilagojene internetli so samo vsebine, ki so bile
prilagojene drugim medijem, prenesene na internet?

. Kateri model komuniciranja uporablja?

. Katere so informacije, ki so na razpolago posanmzieleznikom?

. Kako izrablja moznosti multimedijske predstavitve?

. Kako izrablja interaktivnost?

6.3 Vzorec

Raziskava temelji na préitvi spletnih strani (hamenjenih fin&mim javnostim) podjetij Krka,
Pliva in Novartis. Krka je eno vodilnih gen&rih farmacevtskih podjetij v srednji in vzhodni
Evropi. S svojimi izdelki je podjetje prisotno vavkot 70 drzavah na razhih koncih sveta.
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Sode€ po raznih nagradah (Ugled 2001, Rating 2004, pnn revije Business Central
Europe, Manager leta 2003) sta podjetje in njeggurava delezna visokega ugleda tako doma
kot v tujini. Poleg dom&m, kot eno redkih slovenskih podjetij, namenja qoost tudi tujim
institucionalnim vlagateljem (organiziranje t. cadshow-ov predstavitev za tuje vlagatelje)
(Kovaci¢, 2005, str.20). Tako kot Krka v Sloveniji, Plivaiva velik ugled na Hrvaskem.
Tudi Pliva posluje v w& kot 30 tujih drzavah in je eno vodilnih farmacdwts podjetij v
sredniji in vzhodni Evropi. To podjetje je speciabno za proizvodnjo genégriih zdravil.
Plivina delnica je uv&na tudi na londonski borzi (Pliva, 2005). Za pmjae pa sem Vv
raziskavo vklj¢ila Se eno tuje podjetje — Novatrtis, ki je na svaem nivoju eno vodilnih v
proizvodniji zdravil. Preko svojega gergrega podjetja Sandoz ima v 100 % lasti tudi enega
najveijih konkurentov Krke in Plive — Lek. Tega podjetjaaziskavo nisem vklgila, saj ima
100 % lastnika in ne tekmuje na trgu za vlagateljswedstva tako kot ostala podjetja (ni
uvr&eno v borzno kotacijo). Zato pa se mi je zdelo primo v raziskavo Vvkliti podjetje
Novartis kot mozen zgled komuniciranja s fitaimni javnostmi. V letoSnjem letu je nandre
korporacija prejela nagrado za najboljSo spletmanstnamenjeno fingnim javnostim (IR
Global Rankings, 2005).

6.4. Metodologija dela

Od uveljavitve interneta kot orodja komunicirangg je pojavilo veliko Stevilo metod za
ocenjevanje spletnih strani. Te metode se med selwno razlikujejo, zato jih lahko
razvr€amo na razéine n&ine. Glede na r@n zbiranja podatkov jih lahko razdelimo na
tehnitno analizo, hevristni pristop, hibride, laboratorijski eksperiment zbiranje mnenj
uporabnikov (Kragelj, 2002, str. 24). Raza/o jih lahko tudi glede na potrebéas za
izvedbo, kompleksnost in stroSke izvedbe. Metodeepajejo razkina sredstva (od papirja in
svintnika do dragih specializiranih laboratorijev) inzliane vire (nekatere uporabljajo
strokovnjake, druge uporabnike). Razlike med metodabstajajo tudi v primernosti za
uporabo v posameznih fazah zivljenjskega ciklataplstrani (Lindt, 2003, str. 13).

V namen raziskave bi lahko uporabila katerokoli adet vendar sem zaradi enostavnosti in
nadzornega prikaza rezultatov izbrala dve, ki stalgtavljeni v nadaljevanju.

6.4.1 Metodologija uporabljena v raziskavi Odnosnxestitorji na internetu — Raziskava
obmaija Euronext

Vsebina dobre spletne strani naj bi bila meSanggwenih informacij, tek&ih informacij in

bolj podrobnih informacij o podjetju. Metodologijaziskave vsebine je prirejena po raziskavi
Odnosi z investitorji na internetu — Raziskava objadzuronext (Geerlings et al., 2002,
str.12), ki opisuje tri stopnje prisotnosti podgetja internetu. Prva stopnja je sama prisotnost
na spletu, ki ponuja sploSne informacije o podjdiituga stopnja, ki je Ze bolj pisana na kozo
financnim javnostim, je uporaba interneta v komunika@jslamene. In v zadnji, tretji stopnji,
podjetje ze izkori& vse prednosti, ki jih internet ponuja.
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1.stopnja — letna in vmesna pordila na internetu

Na tej stopnji podjetja na vpogled ponujajo aktadktna poréila (vkljucujejo bilance stanja,
bilanco uspeha in ostale finare podatke), letna pafite iz prejSnjih let, polletna idetrtletna
porctila ter dokumente o socialni odgovornosti podjégdnos do okolja, lokalne skupnosti
itd.). Internet, uporabljen kot medij za posredgeanformacij, ki so na voljo tudi v nekaterih
ostalih medijih (zakonsko predpisand)eprav so tovrstni dokumenti koristni za fidae
javnosti, jim sam nan podajanja ne koristi kaj dosti, ker jih bodo jeémo dobili Ze v drugi
obliki. Internet je v tem primeru koristen le koahav dokumentov.

2.stopnja — spordila za javnost in ostale dodatne informacije na irgrnetu

Na tej stopnji podjetja na internetu objavijo réml sporoila za javnost, finaini koledar,
cene delnic (lahko tudi iz¢an cene delnice na d@en dan), ze narejene finare analize,
analize mikro in makro okolja, relevantne inform@od neopredmetenih sredstvih podjetja
(znamkagloveski kapital, tehnologija itd.) organizacijskioukturo in relevantne povezave na
ostale spletne strani. V smislu vsebine in struiktao informacije namenjene predvsem
financnim javnostim podjetja. Internet sluzi kot medij, 2druzuje informacije, dosegljive v
ostalih medijih in tako omoga enostaven pregled vseh informacij na enem mestu.

3. stopnja — izkori&anje prednosti interneta

Na te] stopnji podjetjia ze izkotgjo razltne zndilnosti interneta, ki omog@jo
komuniciranje s cilijnimi javnostmi na &a, ki je tezko realiziran preko drugih
komunikacijskih kanalov:

. Uporaba predstavitvenih prednosti interneta

To vklju¢uje moznosti povezav (ang. hyperlinks), notrangkainih orodij (ang. internal
search engines), uporabe metod sledenja in podafamrtnih podatkov incasovnic z
moznostjo nadaljnje obdelave. Spletne strani skolata voljo v vé jezikih.

. Neposredni kontakt preko elektronske posSte (angai) in poStnega seznama (ang.
mailing lists)

Na spletnih straneh je na voljo elektronski nadkowntaktne osebe, ki redno odgovarja na

zastavljena vpraSanja in redno azurira elektrosg@nam oseb , ki se jim poSilja téko

informacije in vabila na dogodke. V posebni rubrdad na voljo tudi odgovori na pogosto

zastavljena vprasanja (ang. FAQ).

. Video ali avdio posnetki stfanj ali spletna prisotnost na teh semjih

V tem primeru podjetja dovolijo datenim finargnim javnostim (predvsem vlagateljem), da
preko interneta spremljajo letne ské&ip& in ostala sk&nja oziroma aktivnosti, na njih
delujejo.
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6.4.2 CUT model

Bolj poglobljeni analizi pa je hamenjena metodo@@UT modela (Lindi, 2003, str. 24), ki
kakovost spletnih strani ovrednoti z vidika vsebinporabnosti in tehnologije. Ker namen
diplomske naloge ni podrobnejSa analiza spletmdmstje bil ta model samo delno uporabljen
v primerjavi spletnih strani.Model je zelo Sirokparaben in ga lahko uporabimo za analizo
razlicnih strani na razthe n&ine. V nadaljevanju je uporablien za primerjavo med
konkurergnimi spletnimi stranmi. V tem primeru analizo predh in slabosti lahko razsSirimo
Se z analizo moznih izboljSav. Po metodologiji madahko analiziramo tri bistvene lastnosti
spletne strani: vsebino (Contents), uporabnost l{ilisg in tehnologijo (Technology), ki
modelu dajejo ime (CUT). Spletna stran, ki ima manpr zelo dobre tehnoloske resSitve, je
lahko uporabna, ni pa nujno vsebinsko primernabiwsene zadovolji potreb ciljnih javnosti).
CUT model je lahko uporabljen za analizo vpliva kesgposamezne lastnosti na celotno
kakovost spletne strani. Tako lahko ugotovimo lasti) ki slabo vplivajo na celotno kakovost
in jih izboljSamo.

. Vsebina

Vsebina je sestavljena iz podatkov in informadijnéj bi bili izrazena v tekstovni, z¢ni ali
video obliki. Dobra vsebina naj bi bila pri¢laa, ustrezna in namenjena ciljni publiki. Vsebine
spletne strani lahko razdelimo na dve vrsti: naanlgfo vsebino strani in na podporne
informacije. Te vklj@dujejo zaposlitvene moznosti, informacije o organigakontaktne in
pravne informacije. Kar sece dejanske vsebine, so za fitae javnosti predvsem zanimivi
finan¢ni podatki, poslovanje in strategija podjetja (Wadt2003, str. 216).

Pri ocenjevanju upoStevamo obe vrsti vsebin. Oweglra je relativnho glede na interese
javnosti, kateri je namenjena in glede na vrednwgbrmacij ter komunikacij. Pri
informacijah je tako potrebno oceniti verodostojnost, informadist in obseznost, pri
komunikacijah pa predvsem zasebnost, odzivnostlikavanje skupnosti. Verodostojno je
nekaj, komurkkemur je verjeti. Sestavljena je iz zaupanja inksivmosti. Zaupanje vzbuja
spletna stran, ki ima verodostojnega lastnika.rmgxije morajo biti podane strokovno (brez
nepotrebnih reklamnih vsebin), podatki morajo @8nEni (brez pretiravanja na eni strani in
prekrivanja na drugi). Na oceno strokovnosti negetivplivajo tudi slovnine in tipkarske
napake (Lindi, 2003, str. 39-40). Informativnost lahko ovrednuii s tremi Kriteriji:
kakovost, dostopnost in aktualnost informacij. Katstna informacija je vsebinsko bogata,
tocna in v primerni obliki. Vsebina mora zadostiti ytam ciljne skupine — nekateri
potrebujejo samo osnovne informacije o podjetjkaberi bolj poglobljene analize. Tioost
informacije se obravnava kot ujemanje z résim stanjem in dejstvi, azurnost pa kot
pogostost prenove in objavo zadnje novice (LindD03, str. 41). ObseZnost predstavlja obseg
vsebin, ki so na voljo v okviru spletne predstawitVeji obseg vsebine pozitivho vpliva na
kakovost spletne predstavitve, vendar ob primdroksuriranosti in segmentiranosti besedila.
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Vrednost komunikacije sestavljajo kriteriji: zasebnost, odzivnost in djtev odnosa.
Zasebnost je na internetu v tesni povezavi z vanewa podatkov. Odzivnost je funkcija
kakovosti vsebine itasa, ki pret¢e od zahteve po odzivu do prejema spibao V okviru
vsebinskih kriterijev je potrebno oceniti Se tgiaditev odnosa. S tem kriterijem vrednotimo
napore, ki jih podjetje oziroma njegova spletnarstvlaga v graditev odnosa. To pomeni, ali
se bo uporabnik nasledfjspet vrnil, ko bo iskal dot@ne informacije ali pa se bo obrnil na
ostale vire informacij (Doliar, 2003, str. 32).

. Uporabnost

Spletna stran je uporabnée je primerno oblikovana, strukturirana in primenz&ori&a
moznosti interakcije. Vrednost kriterigblika dolocata kakovost grafne oblike in estetski
kriterij. S prvim kriterijem ovrednotimo, v kolikérmeri grafcna podoba podpira strategijo
spletne postavitve. Tako npr. za komuniciranje narfinimi javnostmi ni potrebno, da je
spletna stran grafno bogata in zapletena. Pripdijivo je celo, da je spletna straimbolj
jasna, brez odwaih grafik in animacij, saj uporabnikcs informacije. Estetski vidik spletne
strani je v primerjavi z njeno uporabnostjo v temmgru manj pomemben, vendar vseeno ne
zanemarljiv.

Strukturo strani vrednotimo skozi porazdelitev elementov na strarayalno strukturo in
konsistentnost. Elementi naj bi bili smiselno ragpeni na spletni strani ter vizualno podprti z
razlicnimi barvami. Vizualna struktura mora biti pri tdransistentna z vsebino — npr. enaka
barva za vsebino iz istega sklopa. S kriterijermgasinformacijske strukture ocenimo ali
uporabnik v vsakem trenutku pozna svoje opcije.0¥sa haloga zagotavljanja jasnosti je, da
uporabnik navigacijske elemente spozna kot del gaayjie. To pomeni, da morajo biti
povezave dobro oztane in jasno nakazovati, kam povezujejo. Vsebinpmezavah mora
biti enostavno dostopna, kar om@gopredvsem ustrezna organiziranost vselkovost
interakcije pa lahko ocenjujemo skozi prilagojenost spletnanstuporabnikom ter podporo
dogodkom in poslovnim procesom.

. Tehnologija

Tehnologija je ovrednotena z naslednjimi kriteighnoloSka neodvisnost, ustrezna uporaba
in kakovost izvedbe. KtehnoloSki neodvisnosti pripomorejo neodvisnost programa od
brskalnika ter hitrostna (nalaganje spletne stremgraficna (resolucija in barve) neodvisnost.
Kakovost izvedbe dolotajo kakovost osnovnih elementov (potreben pogojkakovost
izvedbe in zanesljivost delovanja), kakovost napitedeSitev, zanesljivost ter prisotnost
napak. Z kriterjemustrezna raba tehnologije pa ocenjujemo,e je raba napredne
tehnologije ustrezna, ozirom# so uporabljene vse ustrezne tehnologije. Pri nemnamo
upostevati, da uporabniki, katerim je spletna sttamenjena, znajo uporabljati to napredno
tehnologijo.
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6.5 Analiza spletnih strani

Vsa tri podjetja imajo svojo spletno stran, ki jespbej namenjena komuniciranju s
finanénimi javnostmi. Torej vsa podjetja uporabljajo met kot eno izmed orodij
komuniciranja s finagnimi javnostmi. Krka ima svojo spletno stran, kinamenjena tudi
komuniciranju s finagnimi javnostmi: http://www.krka.si/si/finance. ka ima ze na vstopni
strani navedeni dve dobro vidni povezavi na podstia so namenjene fingnim javnostim:
rubrika Za vlagatelje v glavnhem meniju in gtaid podkrepljena rubrika Za vlagatelje na
sredini strani z glavnimi rubrikami. Do zadnjegénkga pordila pridemo Ze z enim samim
klikom. Tudi na spletnih straneh Plive smo Ze nadnr strani usmerjeni na strani, ki so
namenjene vlagateljem http://www.pliva.com/hr/inees. Na strani podjetja Novartis imamo
na uvodni strani na razpolago direktno povezavoletaa pordila v razlicnih jezikih
(angleSkem, nemsSkem in francoskem) in oblikah (FDffnat, interaktivnho por®lo) ter
povezavo na spletne strani, namenjene vlagateljgr/lvww.novartis.com/investors.

V nadaljevanju sledi predstavitev uporabe spletsthani v namene komuniciranja s
finan¢nimi javnostmi po metodah, ki sta bili predstavijerpoglavju 6.4.

6.5.1 Metoda treh stopen;
1. stopnja — letna in vmesna pordéila na internetu

Na Krkinih spletnih straneh se v rubriki Fingra por@ila nahajajo najnovejsi éanovodski
izkazi za leto 2004, lanska medletna gdeoter arhiv letnih porél za pretekla leta (2003,
2002, 2001). V nerevidiranih konsolidiranincu@ovodskih izkazih za leto 2004 (najnovejse
financno por@ilo) najdemo bilanco stanja, izkaz poslovnega izid&az finatnega izida,
izkaz za gibanje kapitala za leto 2004 ter pomensdkngojasnila (predstavitev skupine Krka
in podatki o poslovanju). Podatekiistem dobiku (Cisti poslovni izid véinskih lastnikov) se
nahaja v izkazu poslovnega izida. V Informacijah delnicarje pa najdemo seznam ze
izplacanih dividend v preteklih letih. Podatkom o delnpeinamenjeno posebno poglavije, kjer
so navedeni nekateri Stadni podatki o delnici iz prejSnjih let (do leta 200reko posebne
povezave pa pridemo tudi do podatkov o sestavii¢hiev dne 31. 12. 2004. Tekqrikaz
trgovanja z delnico imamo prikazan ze na vstopminsiza vlagatelje. Stran je redno azurirana
(veckrat dnevno) in podprta s strani portala www.mogtesi. Kar se tie por@il o druzbeni
odgovornosti, ima Krka na voljo krajSe poilo o varstvu okolja in o sponzorstvih ter
donacijah. Navada objave tovrstnih pokge v primerjavi z objavo ostalih bolj fingnih
porctili dokaj nova. PodrobnejSe analize fitarh kazalcev na Krkinih spletnih straneh ni.
Izraune, kot so npr. donosnost kapitala, donosnoststedn koeficient gospodarnosti, si
mora izr&unati vsak sam ali pa poiskati na straneh borze -8&Qkjer jih poleg ostalih
delniskih druzb objavlja tudi Krka.
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Na spletnih straneRlive so finartna pordgila na voljo v posebni rubriki, kjer lahko najdemo
financna pora@ila za leto 2004 in najnovejSa pdila o poslovanju za prvo tromesge leta
2005. Malce ve truda je potrebno, da najdemo arhiv starih lepohctil. Povezava, ki nas
pripelje tja, je namreslabo vidna. Toda trud se izpéa saj so arhivirana vsa pomembnejSa
porctila od leta 1999 naprej. V letnih pa@ibh najdemo bilanco stanja, izkaz poslovnega
izida, izkaz finafinega izida, izkaz za gibanje kapitala. Pohvalnodg&, imajo posebne
predstavitve poslovnih rezultatov za novinarje state finane javnosti, ki poleg finamih
podatkov vsebujejo tudi podrobnejSa pojasnila. rimfacije za vlagatelje so razdeljene na Stiri
podpoglavja: informacije o delnicah, rubrika, najeea analitikom, predstavitve in objave za
medije. V informacijah se nahajajo podatki o la&tnstrukturi Plive, osnovni kapital po letih,
Stevilo delnic in nominalna vrednost, ter pomemBinépgodki (za vlagatelje) tistega leta. Na
voljo so tudi podatki o kotaciji na borzi (zagreb#k londonski) ter detajini pregled izgl&a
dividend. V podpoglavju Analitiki so na voljo koktai naslovi Plivinih analitikov (tako
domaih kot tujih), v rubriki Predstavitve pa prikaz éncnih podatkov v predstavitveni obliki
(PowerPoint predstavitev). V objavah za medije @aahajajo vsi pomembnejdanki, ki so
bili napisani v zvezi s Plivo.

Tudi na spletnih straneldovartisa najdemo vsa osnhovna finara pordila (letha in vmesna
porctila, dokumente o druzbeni odgovornosti in uprayljasiruzbe, arhiv starih letnih patig
tabela z vrednostmi dividend po letih. Vsa ta god@aoso na voljo v PDF formatu, v XLS
formatu, ki je primeren za nadaljnjo obdelavo tePawerPoint predstavitvi. Ta je navadno
podkrepljena Se z govorom, ki ga je imel predstaywdovartisa na predstavitvi finanih
rezultatov. Finaéni podatki so analizirani in obrazlozeni Se s stamalitikov. V arhivu se
nahajajo finatna pordila od leta 1997 naprej, vendar so tista iz ne&hphzaj Se bolj skopa
(npr. brez analize). Tudi dokumenti o predstavdwizbe so zelo &pni, saj imamo poleg
osnovne PDF predstavitve na voljo Se avdiovizughmedstavitev podjetja in njegovega
vodstva.

2. stopnja — spordila za javnost in ostale dodatne informacije na irgrnetu

Sporaila za javnost se na Krkinih spletnih straneh najoay poglavju Medijsko sredis,
kjer so objavljena vsa spdiita za javnost tudi za nekaj let nazaj. Vse javigawee, ki
zadevajo Krko objavlja tudi slovenski borzni por&tO-net. Poleg povezave na Ljubljansko
borzo, kjer si lahko izpiSemo daje Krkinih delnic za poljubno obdobje in najdenstabe
financne izr&une, so finatnim javnostim na voljo tudi povezave na ostale ts@lestrani
podjetjia (www.krka.si, www.krka.cz, www.krka.biz/emwww.krkapolska.pl ) in na strani
Centralno KlirinSko depotne druzbe, kjer se nakajdenca o deldarjih in njihovih delezih.
Spletno stran za vlagatelje azurirajo dnevno irersmodatke objavljajo takoj za tem, ko o
poslovanju obvestijo borzo. V finanem koledarju so navedeni vsi pomembnejSi datumi
objav r&unovodskih izkazov, potido o poslovanju, letnih in medletnih pa@ibter datum
sklica redne skug#e delntarjev in objave sklepov redne skdp® delntarjev. V
predstavitvi podjetja so opisane strateSke usneritiejavnosti, trzi®, poslovna mreza,
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zgodovina ter nalozbe v preteklih letih. Vse teomifacije se nahajajo tudi v letnih poildn.
Manjkajo pa analize makro okolja in konkurence. fBtva analiza je zazelena, saj lahko
podjetje s primerjavo pokazegem je boljSe od ostalih konkurentov.

Plivine spletne strani vsebujejo rubriko objav v medijih, i lahko zanimale finaine
javnosti. Celotna zbirka objav v medijih od letaO20naprej pa se nahaja v rubriki Press
Center. Tudi cena delnice (na zagrebski in londorskzi) je dnevno azurirana in
podkrepljena z grafnim prikazom. Pri tem pogreSam povezave na rele@eantinanje spletne
strani, Se posebej bi bila zazelena povezava rengpbktrani zagrebske in londonske borze.
Nikjer tudi ni navedena zadnja prenova strani (ngze ceni delnice). Tako kot pri Krki nikjer
ni opisan polozaj podjetja v primerjavi s konkuren®Na kratko je predstavljena struktura
organizacije, vodstvo in strategija poslovanja.

Na Novartisovi spletni strani se nahaja celotna rubrika, namenmimosom z mediji. Tam
lahko najdemo objave v medijih posameznih drzavs(Aja, Brazilija, Kanada, Francija,
Nemija, Italija, Japonska, Koreja, Nizozemska, Sve¢skaca, Singapur in ZDA ) ter objave
za javnost, ki jih je izdalo podjetje. Objave shka razdelimo po letih, po jezikih (oziroma
drzavah) ali po temah. Za iskanje posameztahkov lahko uporabimo tudi notranji iskalnik.
Tudi predstavitvi podjetja je namenjeno kar celglpgje, kjer je podrobno opisana zgodovina
podjetja, struktura organizacije, poslovanja in sted, vlaganja v raziskave in razvoj ter
strategija in vizija podjetja. Podrobno je opisdadi poslovno okolje, v katerem delujejo in
okolje znotraj organizacije. V rubriki Finam koledar se nahajajo okvirni datumi objav
poslovnih rezultatov, predstavitev javnosti in skiupe delnéarjev. Glede na to, da je
Novartis globalno podjetje, je poleg datuma navedenkraj objave oziroma predstavitve
(Basel, Boston, London). Za analitike je pomembgd arhiv finagnih koledarjev od leta
2001 naprej, saj lahko pré&wjejo gibanje delnice tudi na podlagi pomembnejSiijav
javnosti. Ze na vstopni strani se nahaja trenuémaaelnice na borzi v New Yorku in Ziirichu
(z delnico je namkemogae trgovati na teh dveh borzah).césu trgovanja ceno azurirajo na
vsake pol ure.

3. stopnja — izkori&anje prednosti interneta

Na Krkinih spletnih straneh so letna poéita in pojasnila k raunovodskim izkazom v zapisu
PDF, sami raunovodski izkazi pa so v Xl"Jormatu. Spletne strani za vlagatelje so zgledno
prevedene tudi v angleski jezik, osnovne inforneapg so na voljo tudi #esSkem in poljskem
jeziku. Uporabljamo lahko tudi notranji iskalnikj Je sicer bolj slab (ob iskalnem geslu
delnice se izpiSe 10 povezav, na prvem letu jeol@orailo iz leta 2000). Spletne strani ne
omoga&ajo moznosti narenih informacij. S piskotki (cookies) vodijo eviden o obiskih
samo na spletnih straneh z omejenim dostopom akostno javnost (zdravniki, farmacevti),
torej ne na spletnih straneh za vlagatelje.

2 Uporaba tabel, namenjenih nadaljnji obdelavi, agpamu Excel.
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Tudi na spletnih stranePRlive so letna por@la na voljo v PDF in XLS formatu. Vse
informacije so na voljo tudi v angleSkem jeziku,r k@ razumljivo, saj se z njihovimi
delnicami trguje na londonski borzi. Zadovoljivayporaba notranjega iskalnika (na iskani
pojem delnice se prikaze 98 dokumentov, ki pa na@skaiso razporejeni — n&@&sovno in ne
po relevantnosti). Spletne strani omég moznost nakenih informacij (poroila —
trimese&na in letna ter obvestila medijem). Tudi na teresph straneh se ne vodijo evidence
0 obiskanosti. Le ob natibu na e-obvestila mora uporabnik vpisati svojeboeepodatke.

Vsa finatna pord@ila na Novartisovih spletnih straneh so na voljo v dokumentih, ki so
primerni za nadaljnjo obdelavo. V veliko po&neo tudi navodila, kako iz¢anati finargne
kazalce. Na voljo imamo tudi anatite dokumente, ki zelo podrobno razlagajo fimen
gibanja v doléenem obdobju. Po predhodnem ridto lahko vlagatelji in ostale fingme
javnosti po e-posti redno prejemajo naaoe informacije: objave v medijih, fin&m koledar,
predstavitve ter novosti v poslovanju druzbe. Upaid imajo tudi moznost natda na letna
porctila v elektronski obliki. Na vstopni strani sicemamo na voljo izbire jezika, vendar je
vecina dokumentov objavljenih v vsaj treh jezikih (&gkem, nemskem in francoskem).
Notranji iskalnik deluje dobro, saj nas ob iskalnpaimu delnica najprej usmeri na poglavje,
ki je v celoti namenjeno delnicam.

Na Krkinih spletnih straneh kot zelo dobro ocenjujem sluzagama@ uporabnikom. Na
poslano vpraSanje o finamh kazalcih so mi naméeodgovorili v dveh urah. Ostalih moznosti
komunikacijskih orodij, ki so speciine za internet (poStni seznam, rubrika Pogosto
zastavljena vpraSanja, video ali avdio posnetkiastg moznost spremljanja letne skéipg)
zaenkrat Se ne uporabljajo.

Pliva za razliko od Krke uporablja elektronsko posSto a@hve$anje zainteresiranih
posameznikov. Po predhodni prijavi na ri@me informacije so uporabnikom na voljo
obvestila o spremembah na spletnih straneh, tritnasén letna poréla, pomembnejsa
obvestila za medije ter dodatni materiali za noxednpr. fotografije). Preko elektronske
posSte je mozno na&to kratkih sms obvestil (preko telefona) in lefparctila v fizi¢ni obliki,

ki jih dostavijo po posti. Navedeno imajo tudi kakino osebo za pormouporabnikom,
vendar je bila wWasu mojega poizvedovanja na dopustu. Zadovoljivoedgsem prejela po
enem tednu. Osnovne informacije je drdobiti tudi v rubriki pogosto zastavljena vprasan;]
Video in avdio posnetki letnih sfanj niso na voljo.

Na Novartisovi spletni strani se lahko uporabniki n&jo na posamezne sklope informacij, ki
jih zanimajo. Imajo tudi moznost n&ita na letna pordla v elektronski obliki. V rubriki
Pogosto zastavljena vprasanja se nahajajo odgogoosnovna vpraSanja o delnicah druzbe,
finan¢nih podatkih in storitvah sektorja za odnose srignani javnostmi. Tudi SirSi javnosti
so na voljo avdio posnetki s skdpte delnéarjev in ostalih predstavitev (za analitike, borzne
posrednike, strokovne javnosti), ki so podkrepljeae PowerPoint predstavitvijo. Te
predstavitve lahko spremljamo v zivo ali pa sipitedvajamo kasneje. V namen dvosmerne
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komunikacije jim lahko posredujemo naSa vpraSadglje, pripombe. Komunikacija je
mogaia preko elektronske poste, telefona ali navadndepd$a moje poizvedovanje po
elektronski posti so mi zadovoljivo odgovorili velv urah.

6.5.2 Analiza po CUT modelu

CUT model je mozno uporabiti v zelo poglobljeni Exisspletnih strani. V tem diplomskem
delu je model uporabljen bolj kot osnova za predtga spletnih strani podjetij z vidika
vsebine, uporabnosti in tehnologije.

. Vsebina

Vsebina je tista, ki najnémejSe dolda zadovoljstvo s spletnimi stranmi, zato mora jagna,
nedvoumna in v prvi meri namenjena informiranjutofesih in potencialnih vlagateljev ter
ostalih finagnih javnosti.

Informativni vidik vsebine spletnih strani podjetiérka je predstavljen ze v prejSnjem
poglavju. Finagnim javnostim so dostopna najpomembnejSa flaran ratunovodski izkazi.
Podjetje Krka uziva v poslovni in tudi SirSi javtiogisok ugled (raziskava Ugled 2004), zato
nam tudi spletne strani vzbujajo zaupanje. Polga tea spletnih straneh, ki so nhamenjene
vlagateljem, ne najdemo nepotrebnih reklamnih vsefiedibilnost lahko ocenimo kot dobro,
saj gre za spletno stran uglednega podjetja. Kohgogkljivost pa lahko Stejemo, da ni
naveden avtor besedila in datum prve objave posaimeabrik. V informacijah o spletnih
straneh lahko sicer izvemo, da strani redno aZugludba za odnose z javnostmi. Strani
podjetja se dobro dopolnjujejo s spletnim portalgabljanske borze SEO-net, kjer objavljajo
vse javne objave o Krki, trenutno ceno delniceanofila o dnevnem trgovanju. Cena delnice
je dnevno aZurirana, ostala péita pridejo na splet z zamikom (najprej je potreboo
poslovanju obvestiti borzo). Odzivnost na postadjeprasanja je dobra, saj so mi sicer malo
skop odgovor na moje poizvedovanje poslali v dvethuSpletne strani, namenjene fitiaim
javnostim, sicer ne zbirajo kontaktnih informacijuporabnikov, vendar so se kljub temu
zagitili z opozorilom o zaéiti zasebnosti.

Tudi vsebinska plat spletnih straBlive je podrobnejSe analizirana v vsebinski analizin tre
stopenj. Tudi tu lahko zaupanje ocenimo kot visda,je Pliva eno najuglednejsSih hrvaskih
podjetij in eno redkih, ki je uspelo prodreti tuda bolj zahtevne trge (zahodnoevropski,
ameriski in ruski). Pliva se Se bolj kot Krka izegneklamnim spordlom, saj jih tudi na
korporativni strani ne najdemo. Datumi objav soedglo navedeni, manjkajo pa avtorji
besedil. Zapisano je, da je za vse informacije Z&tha sluzba za korporativho komuniciranje,
ki redno dodaja informacije (zadnja objava je staradni). Kot Ze omenjeno, SO mi na
zastavljeno vpraSanje odgovorili malce pozno (penemednu). Za zares nujne informacije je
bila na voljo telefonska Stevilka druge osebe, &ijg nisem uporabila. Tudi oni so se&@l§

z opozorilom o za$ti zasebnosti.Ce se héemo namr& naraiti na e-obvestila moramo
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napisati nekaj osebnih podatkov (ime, priimek, osé-postni naslov itd.), ki jih uporabijo v
namen analize obiskovalcev.

Po podatkih raziskave o priljubljenosti spletnibast, namenjenih investitorjem, ki jo izvaja
IR Global Rankings, je spletna stran podj®javartis v Svici najbolj popularna spletna stran
za to ciljno skupino v letu 2005 (www.globalranksagpom). Zaupanje in kredibilnost zato pri
Novartisovi spletni predstavitvi ocenjujem kot dopsaj je podjetje zaupanja vredno. Poleg
tega ne prikazujejo nepotrebnih reklamnih vsebirar$ ponujajo dovolj kontaktnih podatkov,
saj so posebej za Evropo in ZDA navedene kontad$ebe, naslovi njihove elektronske poste
ter telefonska Stevilka. Tudi kakovost informacgeajujem kot zelo dobro, saj so vsebine
prilagojene spletni predstavitvi. ¥i@o dokumentov lahko najdemo v raziih formatih
(XLS, PDF), velikokrat so dodane Se avdiovizualredgtavitve. Strani azurirajo dnevno, cena
delnice pa je ¥asu trgovanja azurirana vsakih petnajst minutpBsameznih dokumentih je
tudi naveden datum objave. V obvestilu o varovamasebnosti zagotavljajo varovanje
osebnih podatkov, pri povezavah na ostale spldtaaiga je uporabnik ustrezno opozorjen,
da zapu& Novarisove spletne strani. Hitrost odziva je verjavi z Krko in Plivo zelo hitra

— na odgovor sergakala dve uri.

. Uporabnost

Uporabnost je tista zd@dnost spletnih strani, ki omoga uporabnikom, da z zadovoljstvom
uporabljajo spletno stran in da na njej najdejeeitelinformacije. Bistvena lastnost spletne
strani kot uporabniSkega vmesnika je podpora umpikabpri izvajanju njegovih nalog. Po
CUT modelu uporabnost dalajo oblika, struktura spletne postavitve in kakdvogerakcije.

Oblika spletnih strani naj bi odsevala korporatipmdobo in kulturo. To pomeni, da naj bi
uporabnik lahko takoj prepoznal, kateremu podjetjpada spletna straikrkin logotip in
slogan sta na dobro vidni glavi spletnih stranitalbsdel pa je v&inoma obarvan v dveh
prepoznavnih barvah Krke — beli in zeleni. Pisav@fpotna, prilagojena spletni predstavitvi
(Arial) in normalne velikosti. PomembnejSe besedildroma naslovi so v krepki pisauvi,
ostalo v navadni. Grafina podoba strani je skromna, vendar ustreznagsstfgan namenjena
posredovanju informacij. Spletne strani in njenabise so hierarbino strukturirane od
osnovnih najpomembnejSih informacij na prvi strdaibolj obseznih in poglobljenih patig

ki so na voljo preko povezave na prvi strani. Veabje tudi ustrezno razdeljena na manjSe
sklope. ObsSirnejSe vsebine so na voljo ¥ wblikah (html, pdf), na vidnem mestu je tudi
moznost tiskanja teksta (tiskanju prijazno) in mustnposSiljanja teksta preko elektronske
poSte. Za pombuporabniku je na voljo tudi preglednejSi prikazast (samo vsebina brez
navigacijskih komponent). Kompozicija je enotnauwséopni strani in na vseh podstraneh —
glava in stranska stolpca so namenjeni navigaaijskienijem in iskalnikom, sredina pa
vsebini. To je dobro, da uporabnik ne zaide nekangam in ob tem pozabi, kaj je prvotno
iskal. Tudi navigacijski sistem je enostaven inkialnazumljiv. Ob kliku na navigacijski meni
se v drsni obliki prikaZzejo ustrezni podmeniji. Méd je zahtevana natémost pri Kliku, saj
kurzor kaj hitro presk& na drug meni. Tudi brez miSke je uporaba zahtgan@ zamudnejsa.
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Vegji preglednosti je namenjena tudi uporaba vertikahirobtinic¢’, ki uporabniku pokaZejo
pot do trenutne lokacije. Na opaznem mestu (narsredoraj) je zemljevid strani, ki razdeli
posamezne vsebinske sklope in navede Stevilo dakiaweZemljevid strani bi se dalo Se bolj
podrobno razdeliti ali vsaj navesti naslove dokutoenki se nahajajo po posameznih
vsebinskih sklopih. Zelene informacije lahko dobitadi preko iskalnika, ki ni ravno v veliko
poma:. Ob vtipkanem geslu »vrednost delnice« dobimo é&gultatov, ki niso pravilno
¢asovno razporejeni — na prvem mestu je nardokument iz leta 2000).

Tudi Pliva je svoje spletne strani odela v korporativho barwoodro. Pisava je enotna (Arial)
z ustrezno poudarjenostjo naslovov. Velikadt v besedilu je nekoliko majhna, kar je lahko
problem za ljudi, ki slabSe vidijo. Za razliko odKihih so Plivini oblikovalci dali veji
poudarek grafini podobi kot sami informativnosti. Sicer lahko d&no skoraj vse
informacije, ki jih potrebujemo, vendar v zelo skapobsegu. Ob kliku na meni Investitorji se
nam prikazejo grafho opremljene povezave na podstrani. Na teh najdemto razlago
posameznih dokumentov, do katerih lahko pridemoaglaanjim klikom. Strani so torej
ustrezno strukturirane, toda na koncu smo raltoceaani, saj kliki na posamezna poglavja
in naslove privedejo do zelo skopih informacij @azetnih poréil in novinarskih clankov
PDF formatu). Njihovo komuniciranje preko spletstinani lahko uvrstimo v enosmerni javno
informacijski model komuniciranja, saj&ieaoma le odgovarjajo na vprasanja.

Grafitcna podoba se sklada s celostno podilbvartisa. Uporabljeni sta modra in oranzna
barva v razBnih odtenkih. Vizualna struktura je dobra, saj inpge veino zahtev.
Kontrastnost teksta je tako zelo dobra, uporabljerenotna pisava, ki je nekoliko premajhna.
Spletna stran, ki je namenjena fidaim javnostim, je ustrezno strukturirana po posariez
vsebinskih sklopih. Strani niso predolge, Ewla informacij na njih je primerna. Bolj obsezni
dokumenti so preko povezav na voljo v PDF formadtdormacijska arhitektura je dobro
izoblikovana, saj so imena povezav jasna. V nammstavnejSe navigacije se ze obiskane
povezave obarvajo z drug@ barvo. Tudi interaktivnost spletnih strani jdozeisoka, saj
izkoris¢ajo vse prednosti in specifike spleta v namen kaomamja. Njihovo komuniciranje
lahko uvrstimo v simeténi dvosmerni model komuniciranja, saj sprejemajenja, kritike in
se tudi odzovejo nanje.

. Tehnologija

Za ogledKrkine spletne strani potrebujemo spletni brskalnik Msofb Internet Explorer
(razlicica 4 ali kasnejsi) ali Mozilla (razlica 1.2 ali kasnejSa), torej nismo odvisni samo od
ene programske opreme. V primeru uporabe Netscapeightorja pride do manjSih
oblikovnih sprememb. Stran se naloZi dokaj hitraj sima odveénih graficnih animacij.
Domena je kratka in lahko zapomljiva (http://wwwkarsi/si/finance/). Spletna iskalnika
Google.com in Najdi.si ob vtipkanem geslu Krka kovi zadetek pokaZeta povezavo na
spletne strani podjetja, torej je izbor metapodattober. Nekoliko slabsi je notraniji iskalnik,

% Drobtinice so niz oznak (povezav)&éme z izbranim znakom. Vsaka izmed oznak predstadjezavo na eno
izmed strani, ki se nahajajo viSje v hierarhiji (inpa Vlagatelje > Podatki o delnic > Vrednost damde).
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ki ne da vedno uporabnih rezultatov n&ntw dol@ena gesla. Rezultati prikazejo préve
nepreglednih zadetkov. Uporaba URL-naslovov jeeasta, saj so oblikovani v skladu z
vsebino (URL-naslov spletne strani, namenjene v&gan: http://www.krka.si/si/finance) in

ne vsebujejo nepotrebnih elementov, kot so na prétevilke. Uporaba tehnologije je torej
primerna glede na nhamen informiranja fitsaihm javnosti na spletnih strani.

Na Plivine spletne strani lahko dostopamo preko www.pliva.caim www.pliva.hr. Tudi
domena za spletne strani, namenjene finen javnostim, je kratka in zapomljiva:
www.pliva.com/hr/investors. Do spletne strani lahdkwstopamo preko brskalnikov Internet
Explorer in Netscape Navigator, ki malce preobkkspletno stran. Pri izbranem geslu Pliva v
spletnih iskalnikih Google.com in Najdi.si se kawipzadetek prikaze povezava na spletne
strani tega podjetja, torej je izbor metapodatketrazen. Hitrost nalaganja spletne strani je
dokaj hitra, saj se ne nalagajo nepotrebni gnafiodatki. Uporaba URL-naslovov je ustrezna,
saj so kratki in zapomljivi (http://www.pliva.com/mvestors/shareholder). Na Plivinih
spletnih straneh je torej uporabljena ustreznadklgija.

Na Novartisove spletne strani dostopamo preko naslova http://wwwartis.com/investors/.
Domena je torej ustrezno izbrana, saj je lahko mdjpa. Do strani lahko dostopamo z
uporabo dveh brskalnikov: Internet Explorerja intd¢ape Navigatorja. Hitrost nalaganja
spletnih strani, je kljub bogati grafii podpori zelo hitra. Uporaba tehnologije je torej
ustrezna. Za razliko od Krke in Plive so jo dodatraalgradili z uporabo naprednejsih reSiev,
kot so iskalnik, avdiovizualne predstavitve, moznasara@enih informacij, moznost
spremljanja strokovnih predstavitev v zivo itd. Riovartisu so torej zeloc¢inkovito izrabili
tehnitne moznosti, ki jih ponuja spletna komunikacija.

6.5.3 Povzetek raziskave

Uporabniki od tovrstnih spletnih strani gakujejo predvsem uporabnost v informativnem
smislu. Osnovne informacije kot so letna pwleolahko v celoti najdemo na vseh treh spletnih
straneh. Zatakne pa se pri predstavitvi bolj »mekldejavnikov, kot so strategije in vizija
vodstva. Medtem ko imata Krka in Se posebej Nosd#istvari zgledno predstavljene, so na
Plivinih straneh zelo skopi. Informacije sicer @jajo, vendar strategija podjetja kot zelo
pomemben vidik bod@ga poslovanja res ne more biti predstavljena wmeogstavku. Plivina
spletna stran ima torej enodjid pomanijkljivosti — zelo skope dodatne informaciKrkine
spletne strani so sicer informativno zelo bogaendar bi lahko bile uporabniku prijaznejse.
Po mojem subjektivnem mnenju so oblikovno Sibkeremalo izrabljajo vse prednosti, ki jih
internet ponuja. Po Novartisovem zgledu bi lahkawymbli vsaj moznost natanja na
informacije, ¢e ze ne avdio in video posnetke ¢ang. Tako pri Krki kot tudi pri Plivi
pogreSam podrobnejSo analizo fitailm rezultatov ter mnenja neodvisnih analitikov.o P
pricakovanju Novartisova spletna stran vse te analegbwje ter zelo dinkovito izrablja
napredne moznosti, ki jih ponuja internet. Upor&hai(za razliko od Plivinih spletnih strani)
kar zasut z raznimi informacijami.
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7. SKLEP

Z diplomsko nalogo sem Zelela raziskati kako s@@oia podjetja prilagodila komuniciranje
s finartnimi javnostmi specifinemu mediju — internetu. Minili s¢asi, ko je bilo dovolj], da
so bile na internetu predstavljene samo osnovr@nrdcije o podjetju. Uporabniki nantre
postajajo vse zahtevnejsi, sajgakujejo, da bodo vse ali vsajdmeo iskanih informacij nasli
na spletnih straneh podjetja. Na strani podjetjageoblikuje spletne strani, ki niso same sebi
namen, ampak pripomorejo k izpolnjevanju zadarlja\ci

V primeru komuniciranja s fingnimi javnostmi je cilj jasen €im bolj popolno informiranje
obstoj€ih in potencialnih delr@arjev, borznih posrednikov, finanih analitikov,
regulatorjev, medijev ter ostalih zainteresiran@vnjosti. Glavna naloga komuniciranja je
ustvariti finargni trg, ki je popolnoma seznanjen o podjetju, tar drugi strani seznaniti
podjetje o informacijskih potrebah posameznih jathma trgu. Drugée povedano mora
podjetje skrbeti, da bodo vlagatelji na borzi p@gavali po njihovih delnicah, da bodo
analitiki in borzni posredniki pripot@li njihove delnice, da jim bodo banke dajale pi&oj
po ¢im nizjih obrestnih merah in da mediji ne bodo piseresnic. Zato morajo biti te
javnosti ¢imbolj informirane tudi v primeru, ko podjetju nereg najbolje. Z ustrezno
komunikacijo se namidahko pridobi dolgoréno zaupanje javnosti.

Tega pa se zavedajo tudi pteuana podjetja: Krka, Pliva in Novartis. Vse trganizacije v
svoji regiji uzivajo visok ugled in so priznana ko¢lo uspesSna (ang. blue chip) podjetja.
Njihovo komuniciranje s finamimi javnostmi nadzorno odseva stanje na trgu kégpiv
regiji, v kateri so prisotni. Tako Novartis najbaljinkovito izrablja vse spectfne moznosti
interneta, ki jih ta ponuja. Uporabnikom so na @algslutene moznosti — od videokonferenc,
ki potekajo v zivo, do Powerpoint predstavitev pambaejSih sréanj. Te naprednejSe oblike
komuniciranja lahko uporabniki spletnih strani KikePlive pogreSajo. Pri tem pa se postavi
vprasanje, ali je nas (in hrvaski) kapitalski tpyoh ze zrel za kaj takega. Moje mnenje je, da
spletne strani teh dveh podjetij zadovoljujeta tinfacijske potrebe uporabnikov in dobro
ponazarjata stanje na kapitalskem trgu. Potreldafpomacijah sicer so, vendar je trgovanje z
delnicami podjetij relativno majhno. Rakuje pa se, da se bo v skladu z razvojem
kapitalskega trga, izpopolnilo tudi komuniciranjBreancnimi javnostmi.
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PRILOGE
PRILOGA 1

Slika 1: Organizacija in njene javnosti

Interne
javnosti
vodstvo

zaposleni

sindikati

Mediji

Finanéne

televizija javnosti
radio,casopisi banke, borza
tiskovne analitiki,
agencije delniariji
Inv. sklad

Organizacija

Zunanje Drzava

skupine vlada
kupci, parlament
dobavitelji drzavna in
podjetja lokalna uprava

Interesne
skupnosti
Lokalna
skupnost
Varstvo
potrosniko

Vir: Ruler, Vegi¢, 2004, str. 52.



PRILOGA 2

Slika 2 : Kakovost spletne strani z vidika vsebine
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Vir: Trkman, Lindig, 2003, str. 783.



PRILOGA 3

Slika 3 : Kakovost spletne strani z vidika upora$tn
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Vir: Trkman, Lindig, 2003, str. 783.



PRILOGA 4

Slika 4 : Kakovost spletne strani z vidika tehngkeg
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Vir: Trkman, Lindi, 2003, str. 283.



PRILOGA 5

Slika 5 : Spletna stran namenjena fi&r@m javnostmim — podjetje Krka
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Vir: Spletna stran Krka, 2005.



PRILOGA 6

Slika 6 : Spletna stran namenenjena fimam javnostmim — podjetje Pliva
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Vir: Spletna stran Pliva, 2005.



PRILOGA 7

Slika 7 : Spletna stran namenenjena fimam javnostmim — podjetje Novartis
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Vir: Spletna stran Novartis, 2005.



