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Vyroc¢ni zprava by méla byt zakladem
komunikaéni strategie

Vyro¢ni zprava muze byt d¢innym komunika¢nim nastrojem

Vyro¢ni zprdva poskytuje jedine¢nou
piilezitost prezentovat svou organi-
zaci z vlastniho pohledu. DobFe kon-
cipovand a zpracovana vyro¢ni zprava
mUZe byt G¢innym strategickym néstro-
jem komunikace, vedeni spole¢nosti by
proto mélo maximalné vyuZit jeji po-
tencidl. Priprava a zpracovani vyro¢ni
zpravy by mély byt soucésti celkové ko-
munikacni strategie.

Clanek, ktery pravé Ctete, se zabyva né-
kolika hlavnimi oblastmi, které jsou pfi
piipravé vyro¢ni zprévy zésadni. Patfi
k nim definovani cilovych skupin cte-
nard, hlavni myslenky a sdéleni, dale
grafické zpracovani a obsah. Clanek
také pojednévé o otézkach planovani,
zodpovédnosti a sledovani kvality.

B Povinnost predkladat
vyro¢ni zpravu

Ceské legislativa ukléda n&kterym fir-
mam povinnost predkladat vyrocni
zprévu a definuje z&kladni pozadavky
na jeji obsah (viz ,Vyro¢ni zpravy a legi-
slativa”). Tato povinnost se vztahuje na
stovky obchodnich spole¢nosti a druz-
stev, investi¢nich fondd a neziskovych
organizaci.

Nékteré z téchto firem zpracovavaji
podrobné vyrocni zprévy, jiné firmy
vynakladaji skromnéjsi prostredky na
vytvoreni jednoduchého, avsak uzitec-
ného komunika¢niho néstroje. A jsou
také firmy, které pouze pIni pozadavky
na vyro¢ni zpravy stanovené zakonem.
Informacni hodnota takové zpravy je
v8ak minimalni nebo Zadna. | kdyz se

nékteré firmy spokoji s tim, ze splini
zakladni pozadavky na vyro¢ni zpravy,
mnoho organizaci mdZe vyuzit vyro¢ni
zpravy jako Gc¢inného néstroje komuni-
kace. Je to otazka nékladd a vynos(.

Z v o

B Cilova skupina ¢tenari
a Ucel vyroc¢ni zpravy

Wroc¢ni zpréva je obvykle urena pro
vice neZ jednu skupinu ¢tenér a k rlz-
nym ucellm. Ke ctendrim vyrocnich
zprav vétsinou patii jedna Ci vice nésle-
dujicich skupin: regula¢ni orgény, st&-
vajici a potencidlni investori, banky, za-
kaznici, dodavatelé, soucasni a budouci
zameéstnanci, investi¢ni analytici, média
a verejnost.

Pokud je jedinym cilem firmy uspoko-
jit pozadavky regula¢nich orgdn(, pak

has a unifying theme.
speaks in a single voice.
is written in plain language.

jisté neni nutné do vyro¢ni zpravy pfilis
investovat. Na druhé strané i malé spo-
le¢nost mlze mit padny dlvod k tomu,
aby vydala jednoduchou, a pritom ele-
gantni a plsobivou vyro¢ni zpravu. Ta-
kovy dokument je dlikazem seri6znosti
a dlvéryhodnosti. Prestoze informovat
potencidlni zékazniky a obchodni part-
nery lze prostrednictvim pouhého le-
téku ¢i brozury, v urcitych pfipadech
bude Gcinngjsi pouzit k tomuto GcCelu
vyro¢ni zpravu, coZ bezesporu plati
pro informovéni bank ¢i potenciélnich
strategickych investor.

Velké ¢i malé firmy poskytujici finan¢ni
sluzby by mély nejen zverejnit své fi-
nancni vykazy, ale také interpretovat
svou finan¢ni situaci, tedy zdlraznit
silné stranky a zddvodnit zjevné p

is a cornerstone of the overall communication strategy.

begins with a great letter from the CEO.

is designed to maximize readability.

results from allowing sufficient time for planning and execution.
emphasizes message and content more than flashy design.

has a carefully considered level of disclosure.

is error-free in its writing, translation, design and printing.

is believable because it tells the truth.

is user-friendly online.
is interesting.
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P> slabé stranky. Patif-li mezi ¢tenére
vyro¢ni zpravy zaméstnanci a zakaznici
spole¢nosti, mze dat dana spole¢nost
prostiednictvim vyro¢ni zpravy najevo,
Ze si uvédomuje, jak dlleZiti jsou pro
ni lidé vyrabéjici a kupujici jeji produkty,
jak zésadni Ulohu mé ve firmé program
fizeni kvality a rozvoj lidskych zdrojd.
Pokud cilovd skupina zahrnuje také
osobnosti vefejného Zivota a média,
mUZe firma vyzdvihnout své ekologické
postupy a charitativni ¢innost, aniz by
pritom plsobila domyslivé. Tyto infor-
mace jsou nakonec standardnimi Gdaji
vyro¢ni zpravy.

Allow sufficient time to do the job
right.

Rostouci vyznam ma pro Ceské firmy
komunikace se zahrani¢nimi partnery.
Vyrocni zpravy proto zpracovavaji dvojja-
zy¢né nebo pouzivaji preklad Ceské verze
do jiného jazyka (nejcastéji anglického).

B Sdéleni a hlavni my3lenka

Spolec¢nost ma jedine¢nou pfilezitost
prostrednictvim vyroc¢nich zprav jednou
rocné informovat o svych aktivitach
a vysledcich z vlastniho pohledu. M&
tedy témér tplnou kontrolu nad tim, co
a v jaké podobé chce sdélit. Mdze de-
finovat a zdlvodnit, jak by mély cilové
skupiny ¢tendrl danou organizaci vni-
mat, a ovlivnit tak své jméno a posilit
znacku. Jednoduse FeCeno, sdéleni je
prosté vse, co by se mél ctendr pri Cteni
a prohlizeni vyro¢ni zprévy dozvédét,
co by mél pochopit a uvédomit si.

Vyro¢ni zpréva by méla byt povazovana
za z&kladni nastroj komunikacni stra-
tegie na dalsi rok. Nemusi se zabyvat
pouze udalostmi uplynulého roku. Méla
by také definovat a prezentovat strate-
gii a vizi vrcholového managementu na
dal3i obdobi. Méla by predjimat otéazky
a problémy, které mohou v dalSich
mésicich vyvstat, a poskytnout na né
promyslené odpovédi. Zprava by méla
obsahovat vizi a sdéleni, které bude
spole¢nost uvadét v dalsich tiskovych
zpravach, prohlasenich a jinych typech
prezentace.

Vyro¢ni zpréva by méla poskytnout Cte-
narlim kontext k vysledkim spole¢nosti
v uplynulém roce. Pokud byl uplynuly rok
obtizny, vyro¢ni zprava by méla vysvétlit,
které faktory obchodniho prostredi pro-
blémy zplsobily. Velmi dllezité je pak
také uvést, jaké ponauceni spolecnost
diky témto potizim ziskala a jak bude
v budoucnu postupovat, aby vyuZila pfi-
lezitosti a odstranila slabé stranky.

Dobré vyro¢ni zprava musi mit dobfe
zpracovanou hlavni myslenku, jez by
nemeéla byt jen prézdnym sloganem na
titulni strané. Hlavni mySlenka by méla
prochdzet celym dokumentem, méla
by ¢tendrlim usnadnit orientaci v celé
zpravé a méla by také spojovat jednot-
livé prvky ve vyrocni zpravé. Hlavni mys-
lenku by mélo podporovat také grafické
zpracovani vyro¢ni zpravy.

Hlavni myslenka neni totéZz co sdéleni.
Sdéleni Ize popsat jako obsah jakéhokoli
typu komunikace, zatimco hlavni mys-
lenka je nosnym prvkem komunikace.
Nejlepsimi  hlavnimi  mySlenkami  jsou
ty, které vyjadfuji souvislost mezi pravé
uplynulym rokem a vizi do budoucna.

Pro definovani hlavni myslenky bude za-
potrebi vétsi diskuse, proto by mél cely
proces zacCit s dostate¢nym predsti-
hem. NejlepSim zdrojem népad( byvaji
témata, kterd jsou Castym predmétem
diskusi manazer( spole¢nosti. Ti jsou
totiZz vzdy zaméreni na minulost a bu-
doucnost zéarover.

Sdéleni vyro¢ni zprévy by mélo byt
jasné a konzistentni. Mélo by byt prfimé-
fené snadné hlavni mySlenku do zpravy
zapracovat. Pokud by bylo nutné po-
feSeni, je lepSi pouZit jinou, jednodussi
hlavni myslenku.

B Struktura a obsah

Neexistuje sice Z&dny predpis stano-
vujici strukturu vyroCni zpravy, témér

Not too many cooks in the kitchen.

Report can end up too long, with an
inconsistent story and many errors.

Proper communication between
external suppliers and internal
contributors is critical.

vSechny vyro¢ni zpravy se vsak skladaji
ze dvou hlavnich ¢asti, které se obecné
nazyvaji ,prezentacni” a ,finan¢ni”. Pre-
zentacni Cast pouziva vedeni firmy ob-
vykle jako hlavni komunikacni néstroj,
zatimco kontrolu nad finan¢ni ¢asti vét-
Sinou poZaduje auditor firmy. To je z jis-
tého pohledu oprévnéné, protoze au-
ditor potvrzuje Udaje ve financni ¢asti
svym podpisem. V nékterych pfipadech
musi byt ve zpravé uveden také vyrok
auditora, Ze jsou prezentacni Cast i vy-
ro¢ni zpréva jako celek odrazem sku-
te¢ného stavu.

Finan¢ni ¢ast obvykle obsahuje Ucetni
wkazy s prilohami a auditorskou zpravu.
Rozsah logickych a informacnich souvis-
losti mezi prezentacni a finan¢ni ¢asti je
rlzny. Jeden extrém predstavuji vyroc¢ni
zprévy bez jakékoli souvislosti mezi té-
mito dvéma &astmi. Prezentalni Cast
zpracovavaji pracovnici PR, finan¢ni idaje
zpracovavaji pracovnici oddéleni financi
a auditori. Nékdy to vypadé, jako by tyto
dvé skupiny spolu spolupracovaly (@ do-
konce i komunikovaly) jen minimainé.
Styl textu, format cislovani i terminologie
téchto dvou ¢asti jsou zcela odliSné.

Podle naseho nézoru je vhodnégjsi na-
sledujici pfistup: v prezentacni ¢ésti ob-
jasnit a rozvést ponékud suchoparnd
Cisla a Ucetni terminologii, které musi
obsahovat finan¢ni &ast. UrCity vyvoj
trzeb a ndklad( souvisi napriklad s vy-
vojem trhi a konkuren¢niho prostredi,
v nichz firma pdsobi, s vyvojem lidskych
zdrojd, investic a dalSich oblasti. Prezen-
ta¢ni ¢ast mlze obsahovat vyklad nejen
k témto aspektlm, ale také k pldniim
a budoucimu oCekavanému vyvoji. Nenili
umyslem vedeni spole¢nosti nezverejnit
vysledky uplynulého roku (coz se nedo-
porucuje), mél by byt v prezentacni ¢asti
vzdy zahrnut prehled finan¢nich Gdaj(.

Strukturu prezentacni Casti Ize pojmout
kreativng. V podstaté existuji urcité
zvyklosti, které — s nepatrnymi odchyl-
kami — respektuje vétSina firem. »




P> Mnoho firem pouZiva kazdy rok stej-
nou osnovu (Ci dokonce kopiruje text
Z predchozich zprdv). Tim sice uSetri
Cas a snizi naklady, ale zabrani tomu,
aby prezentovana sdéleni byla aktualni
a obsahovala vyhled do budoucna.

Bez ohledu na celkovou strukturu vy-
ro¢ni zpravy obsahuje prezentalni ¢ast
tfi druhy podkladd: 1) informace poza-
dované zdkonem, 2) dalsi specifické
informace uZite¢né pro nejrlznéjsi uzi-
vatele vyro¢ni zpravy, a 3) vSe ostatni,
co chce firma pomoci tohoto néstroje
sdélit.

Neékteré firmy uvadéji ve vyrocnich zpré-
vach pouze minimalni penzum informaci
pozadovanych zédkonem. Takové vyrocni
zpravy jsou kratké a vcelku nezajimavé.
Jiné organizace v3ak pojimaji vyro¢ni
zpravyjako vSezahrnujicidokument obsa-
hujici vSechny Gdaje od Uplného profilu
spole¢nosti az po rlizné vykazy, jejichz
zvergjnéni je povinné. Takovy univerzalni
dokument nebude kratky a m(ze, ale
nemusi byt zajimavy.

Readability is crucial. Nobody will

read poor writing. Avoid techni-
cal jargon, overblown language
and blah-blah.

Vedeni firmy by mélo dlkladné zvé-
Zit, které informace do zpravy uvést
— a které ne. Pokud mé firma opravdu
mnoho informaci, které chce sdélit,
a jedli tim nejlepSim sdélovacim pro-
stfedkem vyroc¢ni zpréva, pak mze byt
tento vSezahrnujici pfistup na misté.
V zadném piipadé by vsak vyro¢ni
zprdva neméla obsahovat informace,
které jsou zbytecné a neuZzite¢né a maji
pouze zaplnit prazdné misto.

V posledni dobé se stéle vice pouziva
termin ,transparentnost”, coz znamena,
do jaké miry umoZni dand organizace
svym investor@im, darciim nebo obecné
vefejnosti porozumét skutecnému stavu
uvniti organizace. Transparentnost je
velmi dlleZita u verejné obchodovanych
spole¢nosti a neziskovych ¢i charitativ-
nich organizaci. V kazdém pfipadé je

tfeba predem rozhodnout, jaké infor-
mace zverejnit a v jakém rozsahu.

Transparentnost ziejmé nebude tolik dd-
lezitd pro soukromé vyrobni spole¢nosti.
Na druhé strané firma, ktera taji prilis
mnoho informaci, m{ze byt pro verejnost,
zaméstnance a verejné zajmové skupiny
podezield. Soukromé firmy zavislé velkou
mérou na ddvére svych klientd, coZ jsou
napfiklad spravci investi¢nich fondd, ob-
chodnici s cennymi papiry a banky, budou
zf'ejmé muset byt oteviengjsi.

Bez ohledu na strukturu a obsah by
kazdéa vyro¢ni zprava méla zacinat skvé-
lym Gvodnim slovem generéiniho fedi-
tele firmy, na néz by méla logicky nava-
zovat zbyvajici ¢ast dokumentu. Uvodni
slovo by mélo prezentovat vldcovstvi
generdlniho reditele a také jasnou vizi
a strategii firmy na dalsi obdobi. Déle by
z ng mélo byt patrné uznani ze strany
generélniho feditele vSech osob, které
prispély k sp&chu firmy. Uvodni slovo
by mélo vyjadfovat, Ze generaini reditel
mé redlnou predstavu o tom, co je tfeba
zlepsit, a Ze prijimé osobni odpovédnost
za slabé stranky spole¢nosti.

B Zodpovédnost a planovani

Rozsahly a dllezity projekt pripravy
vyro¢ni zprévy by mél byt svéfen do
schopnych a davéryhodnych rukou. At
je svéfen primarné marketingovému,
strategickému, finan¢nimu nebo PR od-
déleni, oddéleni pro vztahy s investory i
dokonce externi agenture, nemél by byt
generalni feditel od celého procesu prilis
vzdalen. Koneckonclijméno a obli¢ej ge-
neréiniho Feditele budou hned v Gvodu
a nejlepsi vyro¢ni zpravy odrazeji osobni
pristup vrcholového managementu.

At uZ projekt Fdi kdokoli, mél by byt
v Uzkém kontaktu s vedenim firmy
a znat jeho nézor. Mél by byt také
schopny projektovy manazer, umét
vést tym a komunikovat. Rovnéz by mél
byt kreativni a dobry stylista.

Ve skutecnosti je priprava vyrocni zpravy
samozfemé tymovou praci. Vstupni
Udaje pochazeji z nékolika oddéleni
a také od externich dodavatel(. Kone¢ny
vysledek by vsak nemél plsobit, jako by
jej pripravoval cely vybor. Vyro¢ni zpréava

by méla odrazet jeden néazor prezento-
vany jednohlasné — a mél by to byt nézor
a hlas firmy.

ManaZer projektu by mél zajistit, Ze budou
hlavni myslenka i sdéleni vyrocni zpravy
vhodné koncipovény a prezentovéany. Mél
by také zabezpecit v€asné a radné infor-
movani 0sob, které maji pravo veta nebo
mohou k vyro¢ni zprévé vznaset pripo-
minky. Nesouhlas vzneseny v pozdéjsich
fazich zplsobi zpoZdéni projektu pravé
ve chvili, kdy je mélo Casu. A v horsim
pfipadé se pfipominky k vyrocni zpravé
objevi aZ po jejim publikovani.

M Rozpocet
a grafické zpracovani

Prostfedky vynaloZzené na vyrocni
zpravu se velmi rézni a vioZzené néklady
nemusi byt umérmé vyslednym vyno-
stm. V pripadé obrovské investice na
trisetstrankovou bichli plnou barevnych
fotografii a exotické grafiky vytisténé
na luxusnim papiru nebude pomér mezi
néklady a vynosy nejspis tak vysoky jako
v pripadé skromnégjsiho dokumentu
s profesionalnim, avsak jednoduchym
grafickym zpracovanim a stru¢nym,
a pritom dobre napsanym obsahem.

Rozhodnuti tykajici se rozpoctu a grafic-
kého zpracovani jsou tésné provazany.
Nékteré firmy mohou a mély by inves-
tovat velké prostredky. Vé&tSina vSak ne-
miZe a ani by neméla. MnoZstvi pro-
stredk( investovanych do vyro¢nizpravyje
v podstaté soucastisdélenivyrocni zpravy.
\VWroba velmi nékladné vyro¢ni zpravy
bude pravdépodobné dobrym krokem pro
uméleckou aukeni sifi. Pokud by vSak Slo
0 vyro¢ni zpravu investi¢niho fondu, jeho
klienti by se mohli pozastavit nad tim,
proc¢ jsou jejich penézi, které si planuji uzit
v dlichodu, hrazeny extravagantni ndpady
spravce investi¢niho fondu.

Obecné by se firmy mély zaméfit prede-
v&im na pfipravu sprédvného sdéleni p

The online version is also impor-

tant. It should open quickly and be
easy to navigate. Colors and graph-
ics that look great in print do not
always work well online.




Really cool design concepts can

badly flop. The message is more
important than exotic design.

P> a obsahu, a dale na grafické a tech-
nické zpracovani, které bude elegantni
svou jednoduchosti. Dobré grafické
zpracovani neznamend obrovské né-
klady. Chce to jen vytvorit srozumitelny
a atraktivni dokument zpracovany spo-
le¢nymi silami editora a grafika tak, aby
jasné sdéloval zvolenou hlavni myslenku
a spolecnost vhodné reprezentoval.

Grafické zpracovani mizZe navic vyrazné
ovlivnit orientaci Ctenéfe v dokumentu.
Méjte na paméti, Ze nékteri tenéri zpravu
pouze zbé&zné projdou nebo budou hledat
konkrétni Casti ¢i Udaje. Tém je treba
pomoci, aby hledané informace rychle
nasli. Ostatni Ctenéri, kteff budou &ist cely
dokument, oceni, pokud budou informace
snadno pochopitelné a zapamatovatelné.

Jednotlivé ¢asti vyro¢ni zpravy by mély
byt zietelné odliSené a oznacené, s Cas-
tym a konzistentnim pouZitim nadpist
a podnadpist. Ve zprévé by mél byt uve-
den jeji obsah. Tabulky a grafy by mély mit
vypovidaci schopnost, mély by byt snadno
Citelné a vhodné umisténé v textu — ne-
meély by jen zaplnit prostor. VizuéIni prvky
a grafické zpracovani by mély podporovat
text, nikoli jgj rusit. Dokument bude méné
zrakové narocny, budou-li stranky obsa-
hovat vhodné rozvrzené bilé plochy.

Navrh grafického zpracovani musi zohled-
nit také skutecnost, zda bude mit vyro¢ni
zprava jednu Ci vice cizojazy¢nych verzi
a zda bude publikovana na internetu.

Existuji tri zakladni pristupy k pfipravé
dvojjazy¢né (obvykle Ceské a anglické)
vyro¢ni zpravy: 1) stejné Ceské a anglicka
verze ve dvou dokumentech, 2) Ceské
a anglickd verze v jednom dokumentu,
pficemz Ceskd verze je uvedena jako
prvni a za ni nasleduje anglickd verze,
a 3) Cesky a anglicky text na jednotlivych
stranach dokumentu. Treti pfistup je
v8ak takovy dokument miZe vypadat
velmi dobre za predpokladu, Ze je peclivé
zpracovany. Ktomu je tfeba doplnit, Ze co

do poctu slov ¢i znakd je anglickd verze
oproti ¢eské obvykle delsi asi o 15 %.

Vétsina firem dnes zvefejfiuje vyro¢ni
zpravy na svych webovych strankach. Je
to velkd vyhoda, protoze tento komuni-
kac¢ni nastroj je tak Siroce dostupny za
zlomek nékladl, které by byly vynalo-
Zeny na tistény dokument. Ve srovnani
s tisténym textem vSak &teni textu na
obrazovce pocitace neni pro vétSinu
lidi prilis prijemné. Jesté horsi vsak je
skutecnost, Ze vyro¢ni zpravy byvaji na
webu Spatné publikovany.

Mnoho uZivatell s vysokorychlostnim
internetovym pfipojenim a vykonnym
pocitaCem si radgji stdhne cely doku-
ment ve forméatu PDF, ktery Ize snadno
uloZit, prochézet, prohledévat a navic
i kopirovat. PFevést vyro¢ni zpravu do
formatu PDF a publikovat ji na web je
pomérné jednoduché.

Watch out for Czenglish. (“We got

a great price on the translation.
My brother-in-law did it for us. He
studied in America for a year. He
speaks just like a native, really!”)

Nyni je bé&Zné pouzivan format HTML.
Ten je vSak ndkladngjsi, protoze vyZa-
duje programovani. Verze HTML se vSak
po otevreni ¢asto zobrazi nespravng, je
obtiZzné se v ni orientovat, nema spravny
format anebo barvy a grafika, které v tis-
téném dokumentu vypadaji tak skvéle,
nejsou vhodné pro Cteni online.

Nejméné vhodné jsou soubory PDF
zpracované jako obrazky jednotlivych
stranek vyro¢ni zpravy. Tyto soubory
jsou velké, jejich stazeni trva dlouho
a v textu nelze vyhledavat. Tento formét
by pro publikovani vyrocni zpravy nemél
byt viibec pouzivan.

B Kvalita

VWro¢ni zprédva by méla byt v kazdém
ohledu kvalitni. Viyro¢ni zpréva je jako
portrét firmy a méla by proto firmu
prezentovat v co nejlepsim svétle. Méla
by zobrazovat jeji charakter a vyjadfovat
dokonaly styl, zaméreni na detail a pro-
fesionalitu.
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Kazdy prvek vyrocni zpravy by mél mit
opodstatnéné pouziti. Jakykoli podruzny
text, ktery jen zaplfiuje prézdné misto
a nema zadnou vypovidaci hodnotu (coz
se pozna snadno), by mél byt odstranén.
Zprava by méla obsahovat takové gra-
fické prvky, které pomahaji vyjadrit jeji
podstatu, nikoli takové, které nékomu
pfipadaji GZasné, a proto je chce uplat-
nit.

Klicovym predpokladem dobré vyro¢ni
zpravy je spravné uziti jazyka. Lidé
nemaji Casu nazbyt a poZzadované infor-
mace chtéji proto ziskat rychle a jedno-
duSe. Struc¢né FeCeno, Spatné napsany
dokument nebude nikdo &ist. Styl textu
by mél byt srozumitelny a jednoduchy.
Délka vét mize byt r(izna, ale v prdmeéru
by véty mély byt kratké. | kdyz mize
byt nutné pouzit terminologii urcitého
oboru, text by nemél byt presycen od-
bornymi technickymi vyrazy.

bude-li zpréva prelozena do ciziho ja-
zyka. Text, ktery neni v ¢eStiné napsan
dobFe a srozumitelng, bude stéZi pre-
lozen do dokonalé anglictiny. Prelozeny
text by mél projit zdvérec¢nou korektu-
rou provedenou profesionalnim edito-
rem, jenz je zaroven rodilym mluvéim
cilového jazyka (a ktery pokud mozno
zné zdrojovy jazyk). Clen tymu firmy
(nejlépe projektovy vedouci) ovladajici
oba jazyky by mél preloZeny text peclivé
zkontrolovat.

Casto se stava, 7e jsou dfllezité doku-
menty peclivé zpracovavény, ale v z&-
vérecné fazi prace nedopadne dobre.
Velmi podstatnym krokem je korektura
vytisténého textu poté, co je zpracovéna
jeho grafickd podoba. Nékdy je tento krok
vynechén (zvlasté u prekladanych textd),
pro nedostatek Casu nebo z dlvodu
Uspory nékolika malo korun. Dllezité
je také zkontrolovat vysledné odstiny
barev, které by mély odpovidat odstinim
stanovenym pro firemni identitu.

Na z&vér bychom méli zdlraznit dva
zdsadni faktory snizujici kvalitu: nedo-
statek ¢asu a Spatnd komunikace. Zacit
pracovat na vyrocni zpravé jiz v lednu
neni brzy. Projektovy manaZer by mél
po zahdjeni projektu aktivné fidit komu-
nikaci mezi vSemi internimi a externimi
Gcastniky.
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Povinnost vypracovat vyro¢ni zpravu a zékladni
poZadavky na jejich obsah jsou definovany riz-
nymi zdkonnymi predpisy Ceské republiky. K nej-

MraXixs

Zakon €. 513/1991 Sb.,
Obchodni zdkonik

e §27a (2)(c) obsahuje ustanoveni tykajici se
povinnosti ukladat vyro¢ni zpravy obchodnich
spole€nosti a druzstev do Obchodniho rejstfiku.

e § 66a podrobné informuje o tom, Ze soucastf
vyro¢ni zprédvy musi byt Gdaje o vztazich mezi
ovladajicimi a ovladanymi subjekty v rdmci sku-
piny firem.

e § 192 a § 253 stanovuji odpovédnost predsta-
venstva obchodnich firem a druzstev zpracova-
vat vyro¢ni zpravy.

Z&akon €. 563/1991 Sb., o Getnictvi

e § 20 a 21 stanovuje, které Gcetni jednotky musf
zpracovat vyro¢ni zpravu. Jsou to akciové spo-
le¢nosti, jeZ maji z&konnou povinnost ovéreni
Gcetni zavérky a které spliiuji alespon jednu
z nésledujicich podminek: 1) celkova aktiva
presahuji 40 miliénd K¢, 2) ro¢ni obrat je vetsi
nez 80 miliénl K¢, nebo 3) primérny pocet za-
méstnancl je vétsi nez 50. Viyro¢ni zpravy musi
rovnéz predkladat dalsi spole¢nosti a druzstva,
fyzické osoby a zahrani¢ni podniky, které splfiuji
alespori dvé z vySe uvedenych podminek.

e §21 rovnéz urcuje minimalni obsah vyro¢nf
zpravy. Jejim Gcelem by mélo byt ,uceleng,
vyvézené a komplexné informovat o vyvoji vy-
konnosti, ¢innosti a stavajicim hospodérském
postaveni”. Dale musi vyro¢ni zprava obsahovat
Jfinan¢ni a nefinan¢ni informace” o vyznamnych
skute¢nostech, které nastaly az po rozvahovém
dni, o predpoklddaném wvyvoji ¢innosti organi-
zace, o aktivitdch v oblasti vyzkumu a vyvoje,
ochrany zivotniho prostfedi, o pracovnéprav-
nich vztazich a o svych obchodnich aktivitdch
v zahrani¢i. Viyro¢ni zprava by méla obsahovat
Gcetni zavérku a nékteré dalsi vykazy stanovené
v Obchodnim zékoniku a zvldstnimi predpisy
pro konkrétni typy organizaci. Stru¢né feceno, z&-
kon povoluje pomérné velkou flexibilitu v interpre-
taci povinnosti, které Udaje je nutné vykazovat.

Zéakon €. 21/1992 Sb., o bankach

e § 23 stanovuje povinnost banky vydavat vyroc¢ni
zpravu dle zékona o Ucetnictvi a do 4 mésicll od
konce Gcetniho obdobiji predlozit Ceské narodni
bance.

Zakon €. 256/2004 Sb., o podnikani na
kapitalovém trhu

e § 16 stanovuje pozadavky na obchodniky s cen-
nymi papiry, které jsou v podstaté podobné
pozadavkdm na banky.

e §118 stanovuje dalsi pozadavky na vyro¢ni
zpréavu firmy vydavajici cenné papiry. Tyto poza-
davky doplnuji povinnosti stanovené v zakoné
0 UcCetnictvi. Na zékladé ustanoveni tohoto
paragrafu musi informace o vysledcich firmy,
jeji finanéni situaci a obchodnich aktivitach od-
povidat udajliim uvedenym v prospektu. Vyrocni
zprdva musi mimo jiné obsahovat informace
o predpokladdaném vyvoji obchodnich aktivit
v nasledujicim roce a o odménovani a poctu
akcif ve vlastnictvi vedent a fediteld.

e §123 specifikuje pozadavky na spolec¢nosti,
s jejichz akciemi se obchoduje na oficidlnich
akciovych trzich v jinych ¢lenskych statech EU.
Cilem je zajistit, aby byly ve vSech statech uvé-
dény viceméné stejné informace.

e Dvé& vyhlasky CNB stanovuji dalsi poZzadavky na
investi¢ni nastroje a spolecnosti (€. 603/2006
Sb., o informacni povinnosti fondu kolektiv-
niho investovani a investi¢ni spole¢nosti) a na
obchodniky s cennymi papiry (€. 605/2006 Sb.,
o obsahu informacnich povinnosti obchod-
nika s cennymi papiry).

Zakon €. 227/1997 Sb., o nadacich
a nadacnich fondech

e § 5 stanovuje, Ze vyro¢ni zprava je soucdstilistin
organizace uklddanych do Obchodniho rejstriku.

e §24 stanovuje, Ze vyro¢ni zprdva by méla byt
zpracovana do 6 mésicl od konce Gcetniho ob-
dobi a déle co by méla vyroc¢ni zpréva obsahovat.
Mimo jiné by to mély byt informace o aktivitach
uplynulého roku, aktivech a pasivech, dércich, Cer-
pani fondu, finan¢ni zavérka a auditorska zprava.




Abstract in English

An annual report provides a unique op-
portunity for an organization to tell its
own story in its own way. While report-
ing mandatory information, a firm can
define and justify how target audiences
should perceive the organization, its
reputation and its brand.

Typically, an annual report is created
for more than one audience and
has various aims. Target audiences
might include regulators, investors,
bankers, customers, suppliers, em-
ployees, news media and the general
public.

The report ought to be regarded as
a strategic communications vehicle. It
should provide a context for the past
year's performance while conveying
a vision for the future.

A good annual report has a well-devel-
oped overriding theme. This is a story
line running through the document and
unifying all the written and visual ele-
ments. Theme is not the same as mes-
sage. Simply put, the message is the
totality of what you want readers to
learn, to understand and to perceive

about your organization from seeing
and reading the annual report.

Almost every annual report consists of
a “presentation” part and a “financial”
part. The presentation part should ex-
plain and expand upon the numbers
and accounting jargon dominating the
financial part. The presentation part is
open to creativity and can include ma-
terial that 1) is required by law, 2) is ad-
ditionally useful to readers, and 3) the
firm wishes also to communicate using
that vehicle. Every report should start
out with a great letter from the CEQ.

The project leader should be in close
touch with top management and its
thinking. That person should be an ex-
cellent communicator, have a visual
creative sense and be a good writer.

Budget and design decisions are closely
related. Some organizations can and
should invest a fortune. Most cannot
and should not. Even a small organiza-
tion can produce a simple yet elegant
report, but the focus should be more
on message and content than on com-
plex visual design.
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If the document is to be presented in
a foreign language and on the inter-
net, these factors must be considered
in the initial design. The three basic ap-
proaches to producing a bilingual (usu-
ally Czech and English) annual report
are: 1) in two separate documents,
2) with separate Czech and English ver-
sions in a single volume, and 3) with in-
tegrated Czech and English. The third
approach is most complex.

Most annual reports these days are
posted on the internet. That can be a
huge advantage, but it is easy to get
wrong. A low-cost and good approach is
to offer the report as a .pdf file down-
loadable from the web site. Online HTML
versions are now common, but this is
more expensive and prone to problems.

Every aspect of the annual report should
reflect high quality. Each element should
be included for a reason. Texts ought to
be written in direct and simple language.
Translations should be finalized by a pro-
fessional editor who is a native speaker
of the target language. Preprint proof-
reading is critical, and so is final color
proofing with the printer.

In closing, we emphasize two great de-
stroyers of quality: insufficient time and
poor communication.

PozZadavky na zaslani elektronické verze tohoto a dalSich vydani bulletinu
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