ABSTRAKT

Abstrakt

Bakalafska prace pojedndva o navrhu vyro¢ni zpravy za rok 2004 pro spolec¢nost
FARMAK a.s., ktera piisobi ve farmaceutickém pramyslu. Prace je pfedevSim zaméiena
na navrh koncepce a struktury obsahu zpravy. Cilem prace je navrhnout takovou vyro¢ni
zpravu, ktera svoji informacni i komunika¢ni hodnotou, bude odpovidat standardim zprav
hodnocenych v soutézi Nejlepsi vyroéni zpravy CR. Piedpokladem pro splnéni cile je
zjisténi vSech teoretickych poznatkli pfedmétné problematiky, vCetné informaci o cilové
skupin¢ investord, které je zprava urcena a dale legislativnich norem, upravujicich obsah

Zpravy.

Abstract

The bachelor thesis deals with a draft of the annual report for 2004 for the company
FARMAK a.s. that operates in pharmaceutical industry. The work is aimed especially
at a draft of conception and structure of the report contents. The aim of the work is to draft
such an annual report that will - with its information as well as communication values -
correspond to the standards of the reports evaluated within the competition The Best
Annual Reports of the Czech Republic. To achieve the aim, it is necessary to gather all
theoretical knowledge of the subject area, including the information on the target group
of investors to which the report is determined, as well as on legislative standards that

regulate the contents of the report.
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UvVOoD

Bakalafska prace je logickym vyusténim predeslych ro¢nikovych praci, kde se autor

zam¢til obdobnym zplisobem na funkci vyroc¢ni zpravy jako néstroje investor relations.

Vyuziti vyro¢ni zpravy jako ndstroje investor relations je ponejvice feSena u téch
Ceskych podnikt, které zvySuji svoji kapitalizacni hodnotu prostfednictvim tviirct
akciového trhu jako je Burza cennych papiri Praha nebo RM-Systém. Vefejna
obchodovatelnost podnikii vyzaduje systematické a aktivni vyuzivani vSech nastroji
a zpusobl, jimiz lze ovlivnit potenciadlni investory. V takovém piipadé je témet
nemyslitelné, aby podniky nemély v ramci organizacni struktury samostatny utvar PR
(public relations), ktery organizuje a planuje aktivity spojené s oslovovanim investorské

cilové skupiny v ramci tzv. investor relations.

Existuji vSak podniky, jejichz kapitaliza¢ni hodnota je relativné vysokd a nejsou
vefejn¢ obchodovatelné. Zpravidla se jednd o vyrobce specifickych produktl, patiici
k regiondlné¢ vyznamnym zaméstnavatelim. Prace téchto podnikti v oblasti investor
relations bude patrné€ jinak zaméfena a také bude mit jiné aspekty. Piesto jsou tyto podniky
povinny vydavat vyro¢ni zpravu jako vetejny zdroj informaci, reflektujici hospodarskou
¢innost a vykonnost. Otdzka vhodného vyuziti vyrocni zpravy v ptipade, kdy primarné
neoslovuje akcionafe, nebo potenciondlni investory, je tedy na misté. Jak je mozné
pristupovat k tvorbé zpravy téchto podnikii a jaké informace je nutné zjistit pro samotné

vydani zpravy jiz ve fazi ptipravy, je pfedmétem bakalaiské prace.

Snahou autora je shrnout veskeré teoretické poznatky o problematice vyrocnich
zprav a navrhnout na piikladu spole¢nosti FARMAK a.s. vyro¢ni zpravu. Autor se dale
zabyva nastavenim podminek pro UspéSnou tvorbu zpravy tak, aby mimo svou zdkladni

funkci informacni, plnila také funkci komunikacni.

Hlavnim cilem bakalarské prace bude navrh vyro¢ni zpravy spole¢nosti FARMAK
a.s. za rok 2004. Pfedmétem navrhu bude koncepce zpravy a struktura jejiho obsahu.
Vysledna podoba dokumentu by méla mit vypovidajici komunika¢ni hodnotu a nalezitou
obsahovou uroven i z hlediska platnych legislativnich pozadavk, jenz upravuji a vymezuji
obsah vyro¢nich zprav akciovych spolecnosti. Cilovym stavem navrzené zpravy bude
srovnatelnd podoba se zpravami, které maji nejlepS$i komunikacni uroven a byly

vyhodnoceny v soutézi Nejlepsi vyroéni zprava roku 2003 v Ceské republice. Pro téely
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spravné nastavenych parametrii zpravy bude nutné zjistit aktudlni legislativni vymezeni
vyro¢ni zpravy, dale informace, které se tykaji cilové skupiny investorti spolecnosti

FARMAK a.s. a soucasné trendy ve zpracovani vyro¢nich zprav.

Prvni ¢ast bakalarska prace, teoretickd, se zaméfuje na sbér a hodnoceni dostupné
literatury v¢. ostatnich zdroji, které se zabyvaji konkrétnimi informacemi o vyrocni
zpravé. Utelem této Gasti je vytiibeni téch poznatkil, které pomohou blize ozfejmit
publikované néazory a jsou aplikovatelné pro dany ndvrh zpravy. Shromazd’ovani
teoretickych poznatki se tykd hlavniho poslani zpravy, cilovych skupin, jeji funkce,
narokl na tvorbu, trendi ve zpracovani. Dalsi oblasti jsou hodnota zpravy, jeji potencial,
ptistup zadavatell, kriticka analyza, uvedeni novinek platnych pro zpravy vydavané za rok
2004, souvislost s Kodexem fizeni a spravy zalozenych na Principech OECD. Posledni
¢ast je vénovana vyctu podnikdl, které musi vydavat vyro€ni zpravu a piesné vymezenému

obsahu zpravy.

Cast analytickda bude vénovana hodnoceni vzorkil vyroénich zprav podle obsahu
a formy. Nasledovat bude vlastni analyza vyro¢ni zpravy spolecnosti FARMAK a.s. za rok
2003, jejimz smyslem bude popis silnych a slabych stranek. Na zakladé vysledka
hodnocenych vzorkt, déale analyzy zpravy z roku 2003 dané spolecnosti a zjiSténi nazora
a postojit cilové skupiny investor, bude zpracovan navrh obsahového, formalniho
a organiza¢niho feSeni vyro¢ni zpravy spole¢nosti FARMAK a.s. za rok 2004. Zavér prace

bude pojednavat o mozném tématickém pokracovani prace.
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1 TEORETICKE POZNATKY O VYROCNICH ZPRAVACH JAKO
PROSTREDKU INVESTOR RELATIONS

1.1 Hlavni poslani vyroc¢ni zpravy a popis cilovych skupin, kterym je
uréena

,»Hlavni poslani vyro¢ni zpravy spociva v tom, ze dokaze poukazat na zvlast' silné
stranky podniku, prezentovat financni aktiva, vynosnost a budouci rast. Takova sd€leni
jsou piirozen¢ urCena piedev§im potencidlnim kupcim akcii, ale také bankdam,
dodavatelim, zdkazniklim a obchodnikiim, jakoZz i vladnim mistim v tuzemsku i zahranic¢i

nebo zaméestnancim podniku.* [1, s. 130]

Uvedena citace pln¢ vystihuje funkci zpravy tak, jak ji publikuje vétSina autord
zabyvajicich se danou problematikou. Nejde jen o samotny financni obsah, ale také
o vyhledy, vyjimec¢nosti podniku a jeho perspektivu. Vyrocni zprava je oficialnim
dokumentem, ve kterém jsou ze zdkona [2, s. 11] vybrané podniky v Ceské republice,
povinny uvadét informace hospodatského charakteru, opirajici se pfedevSim o data
z Ucetni zaveérky a dalsi financni i nefinanéni informace. Do zna¢né miry je timto zprava
regulatorné¢ vymezena. Vymezeni vSak neznamend celkové omezeni informa¢ni hodnoty
zpravy. Zprava by méla byt chapana jako jedinecna prilezitost ke zvlasté specifické
komunikaci. Podniky musi dozrait k uvédoméni, Ze prezentace vysledkii nejen
hospodaiskych, ale 1 téch, které mohou souviset s cily podniku, se promitaji do oblasti
corporate identity. Vyjadieni hodnot, jenZ podnik zastava, jeho silnych stranek, unikatniho
pristupu v poskytovanych sluzbach, sméru zapocatého vyvoje apod., to vSe je mozné
ve zprave uplatnit. Nejde tedy jen o naplnéni zakonnych pozadavki, ale o vnimani funkce

zpravy v SirSich souvislostech.

Vétsina obchodnich organizaci vyuziva vyrocni zpravu pro svoji propagaci. Z tohoto
divodu je dulezité, aby zprava byla srozumitelna a nepostradala logickou navaznost
jednotlivych kapitol. Nejétenejsi pasdze obsahuji zpravidla privodni informativni sdéleni
pro akcionare. Nepostradatelné je v tomto smyslu tvodni slovo, pronesené generalnim
feditelem nebo piedsedou predstavenstva a komentare ke vSem vysledkiim hospodateni.
Priivodni informace by mély rozvijet kliCové téma celé zpravy, v hlavnich rysech ptiblizit
reprezentativni zéstupce podniku a objasnit zdkladni cile. VSe smétuje k tomu, aby mohli

investofi objektivné posoudit jak byl podnik GspéSny v uplynulém obdobi a jaké jsou jeho
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vyhlidky. Sam podnik by mohl na strankach vyro¢ni zpravy vést diskuzi nad aktudlnimi
tématy prumyslového odvétvi v némz se pohybuje a uvadét vlastni konstruktivni pfistup.
V dutsledku toho by mohl byt snaze vnimatelny u investori a upevnit si tak konkuren¢ni
pozici. Celkové pak o podniku miize panovat vSeobecné povédomi jako o dobie

informovaném zdroji, ktery z pozice leadera trhu urcuje budouci smér vyvoje. [3, s. 128]

Zprava muze byt i nosnym komunikacnim prostfedkem vSech hodnot podniku,
zaméfenym smérem ke skupin€ investor, mezi néZ nepatii jen akciondii a potencialni
investofi. Jsou to i dal$i nehomogenni skupiny jako obchodni partnefi, zdkaznici, dale
vladni instituce, finan¢ni instituce, ale také natlakové skupiny, obcanska sdruzeni a vlastni
zamgéstnanci. VSem témto skupinam je zprava urcena a podili se vyznamné na vysledku

vnimani celého podniku.

1.2 Vyrocni zprava je prilezitosti, jak interpretovat vysledky, které

zvysuji hodnotu podniku

Unikatni pfilezitost jak interpretovat hospodarské vysledky prostfednictvim vyro¢ni
zpravy si nenecha ujit jisté ten podnik, ktery dokaze zhodnotit sva pozitiva napt. tim,
ze se promitaji piimym dopadem na akciovy trh. Podniky, které jsou vetejné
obchodovatelné na Burze cennych papirGt Praha nebo v RM — Systému, jsou navic jako
emitenti cennych papirti povinni zveifejnovat vysledky svého hospodateni i jinymi zptisoby
a v jinych intervalech, nez jen vyro¢ni zpravou. Pfesto je vyrocni zprava, resp. vystupy
zni v obdobi ukonceného ucetniho roku, jedinym zcela zavaznym dokumentem, ktery
mize zasadnd ovlivnit vysi kapitalizaéni hodnoty podnikt. V Ceské republice je kotovan
na akciovém trhu jen velmi maly pocet podnikl s jejichz akciemi se obchoduje
kazdodenné a ve vétSich objemech. Je vSak ziejmé, Ze se velmi cilen¢ a koncepcné
zaméiuji tyto podniky pravé na zvySovani své hodnoty. Neni a nemiiZze jim byt lhostejné,
zda informace, které poskytuji navenek ve vyro¢ni zpravé, dobré vysledky podtrhuji

a zviditeliiuji tak podnik, nebo jej naopak fadi mezi neperspektivni investice.

Vyro¢ni zprava je obsahové jak duvéryhodnym zdrojem informaci, tak 1 publikaci,
kterd mize komunika¢ni hodnotou, resp. vhodnou interpretaci vysledkl, vystiznymi
komentéii a svym grafickym pojetim, pfispét k pozitivni image podniku a to 1 v takovych

ptipadech, kdy se podnik nachazi v momentalni hospodarské stagnaci.
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,Profesionala v oblasti investor relations bychom mohli definovat jako odbornika,
ktery zprostiedkovava potiebné informace mezi spoleCenstvim investori a vetejné
obchodujici firmou.” Tolik citat Nancy A. Hobora, Ph.D. [3, s. 119] Vyvoj investor
relations se napt. v USA vyviji velmi prudce a podléhd vlivu ze strany investort
na co mozna nejvice specifické pozadavky charakteru zmény vyvoje podniku, uvedeni
novych vyrobkli na trh, hospodaiskych reportd apod. Tradice ucasti jednotlivcl

1 finan¢nich skupin na kapitdlovém trhu vychazi v ptipadé¢ USA jiz z povalec¢né historie.

Obecné se da usuzovat, ze vysp€lé zahrani¢ni trhy jsou ve velké mife informacné
orientovany pravé smérem k investorim. Plati zde tedy jednoznacné spojitost a rovnitko
mezi investor relations a tvorbou kapitalu. Pojeti vyznamu investor relations ma v tomto
smyslu daleko vyznamnéjs$i postaveni i roli v strategii fizeni podniku. Piinasi totiz
obchodovanym spole¢nostem prospéch i tim, ze cena jejich akcii je stanovena objektivné.

Investofti tak vlastné pomahaji tvofit kapital. [3, s. 123 - 124]

Rozdil mezi kapitdlovymi trhy u nas a v zahrani¢i, napt. ve Velkéd Britanii, USA,
Némecku, je pak velmi podstatny. Zatimco v zahrani¢i, kde funguji burzy nékolik
desetileti, je princip kapitalizace zalozen na vefejné obchodovatelnosti podnikil, u nas
se tento trh teprve rozviji. Vlastovkou byly v loniském roce farmaceuticka firma Zentiva
a developerska spole¢nost Orco Property Group. Uvedené firmy vstoupily na Burzu
cennych papir Praha a jako prvni zcela soukromé podniky tak umoznily investortim
podilet se na jejim kapitalovém vyvoji. Obé firmy piedpokladaji ptiznivy dopad vstupu
na burzu vpodobé zvySené¢ho pfilivu finan¢nich zdroji, které jsou nezbytnym
pfedpokladem jejich rozvoje. Pfed vlastnim vstupem obou firem bylo mozné sledovat
vysokou intenzitu medidlnich vystupi znichz pfevaznd vétSina byla zaméiena
na poskytnuti rozsahlych a unikétnich informaci o hospodateni firem, jejich historii, ti€asti
na zahrani¢nich trzich apod. Bez nalezité opory v programu investor realtions by patrné
nemély uspésnost, jaké se jim dostalo. Zhruba po tfech mésicich obchodovani stoupl kurz

akcii firmy Orco Property Group o vice jak 10% a firmy Zentiva o témé&f 80%. [4]

1.3 Naroky na tvorbu vyrocni zpravy, trendy ve zpracovani

Na vyro¢ni zpravu lze pohlizet z hlediska tvorby jako na dvé dopliujici se Casti,
tvofici jeden celek. V zasadé lze popsat dva protichidné ndzory tykajici se pfistupu

ke tvorbé zpravy. Prvni nazor hovoii o zpravé jako o oficialnim dokumentu, jenz obsahuje
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zdkonem dané financni udaje a teprve potom dalSi dulezité informace o spolecnosti,
uvadéné nad rdmec informacni povinnosti. Nazor reprezentuje stanovisko, Ze jde
predev§im o obsahovou slozku zpravy, ktera je jejim zakladem a design zpravy je
druhotadou zalezitosti. Coz reflektuje nazor té skupiny investort, kterd se rekrutuje
z finan¢ni sféry. Jedna se o finan¢ni analytiky, burzovni makléte a statni organy. Naproti
tomuto pojeti tvorby zpravy stoji opacny nézor. Ten reprezentuje stanovisko, ze obsah
zpravy, dany zékonem, je v celku nezajimavy text, ktery je nutno obohatit grafickymi
prvky a celou zpravu tak pojmout jako umélecké dilo, jezZ nema navaznost na samotny
obsah. Existuji vSak i tviirci zprav, ktefi se snazi zachovat pravidla konzistentniho pojeti
zpravy s ostatnimi komunikaénimi prvky podniku s tim aspektem, Ze neni nutné za kazdou

cenu vytvaret ptili§ kreativni az avantgardni umélecké vykiiky. [5,s. 17 - 21]

Velmi zajimavy se jevi ndzor, zastavajici stanovisko, které upfednostiiuje kreativni
slozku zpravy. Ten prezentovala pani Jaroslava Jalovecka, feditelka B.I.G. Prague, pfedni
odbornik na tuto problematiku: ,,Cesky trh vyro¢nich zprav je maly a je otazka, zda lze
vibec usuzovat na néjaké obecné trendy v designu. Faktem je, ze vytvarno v oblasti
vyro¢nich zprav u nas vyznamnéji ovliviluje jen nékolik malo velmi dobrych designéri,
takze kazdy z nich vytvaii urCity osobity smér. To, co déla vyrocni zpravu atraktivni, je
vyjimec€nost, napad, vtip, zajimavé a origindlni vytvarné vyjadfeni, dotazené do posledniho
detailu. Takova dokonala harmonie obvykle vznikd a vyviji se v nekolikamésicnim
tvaréim procesu. Neni dilem jednoho kreativce, ale celého tymu. Na generovani napadu
a moznosti jejich ztvarnéni se aktivné podili nejen kreativni tym agentury, jeji vytvarnik,
fotograf a textaf, ale mnozstvi namétu vznikd v debatdch s klientem. V zasad¢ je uplné
jedno, zda se design vyro¢ni zpravy zalozi na modernim vytvarném uméni, reportazni
fotografii, détské kresb&. Jestlize obecné plati, Ze obal prodava, tak u vyrocnich zprav
to jist¢ funguje také, byt se jedna o velmi specificky druh zbozi. Spolecnost, jez vyrocni
zpravu dé€la, do ni investuje spoustu penéz, a logicky ocekava, ze vlozené prostiedky, Cas
a usili pfinesou také maximalni efekt. Pfi tom vSem se vzdy uvazuje o tom, jak vyrocni

zpravou spoluvytvatet pozitivni image spolecnosti.* [6]

1.4 Informacni hodnota a potencial vyro¢ni zpravy

Informaéni hodnota zpravy lezi pfedevsim v jejim obsahu. Potencidlem je nicméné

Sirokd moznost interpretace sdélovanych vysledka grafickou formou. Jak vime, tisténa
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publikace ma své kouzlo, je hmatatelnd a umoznuje vyuzit vSech zptsobli prace s textem
1 grafickymi prvky. Déleni textli pomoci nadpist, podnadpisii, zvyraznéni hlavnich témat,
tok textl a jeho zarovnani, to vSe jsou pomucky usnadnujici ¢tenafi piehled. Styl pouzitého
jazyka a jeho argumentacni role méa vyznam jesté vétsi. Mnohdy se kvalité uvodniho slova
¢elniho predstavitele podniku ptiklada zasadni vyznam a je spojovan s celkovym vjemem
ze zpravy. Zarazenim fotek a ilustraci ziska zprava na hodnoté. S jejich pomoci je mozné
zpravu rozdélit na jednotlivé ¢asti a dale kapitoly. Grafické prvky jsou v zésadé jedinou
moznosti, jak vice upoutat, odlisit se, zviditelnit urCitou myslenku nebo se pokusit

o originalitu.

Moznosti jak ve zpravé interpretovat unikatni vlastnosti podniku je nékolik.
Ptikladem je prace s klicovym sd€lenim zpravy. Jednd se o nosnou myslenku, jakousi
jednotici linku, ktera Citatele provazi celou zpravou. Sdéleni musi byt vhodné formulovano
a mélo by byt informacné hodnotné. KliCové sdéleni tak poméha vyzdvihnout tyto
jedine¢né vlastnosti nebo hodnoty. Témi mohou byt know-how, unikétni ptistup podniku,

konkrétni udaje v podobé dosazeného vysledku, nebo jiné zajimavosti ¢i udalosti.

Informacni otevienost podniku je dal§im aspektem, ktery se milze pozitivné
promitnout do povédomi ¢tenafe. Nejde jen o to, co podnik fika, ale také jak ¢ini. Uvedeny
by mély byt konkrétni dopady a jejich popis v souvislostech k dané problematice.
Ozehavych problémt a spolecensky citlivych otdzek je potfeba se neziikat, naopak s nimi
pracovat ku prospéchu podniku. Muze jit napf. o oblast zivotniho prostfedi, pfistup
k men$inam, pracovnimu zafazeni télesn¢ postizenych nebo o etické hodnoty. Uvadéji

se fakta, dokumentovana ¢iselnymi udaji, datumy a popisuji se jejich efekty.

Obecné plati, ze pro ctenafe je vzdy snadnéj$i hodnotit informace snadno
pochopitelné a v logickém sledu. Zprava by neméla byt pfili§ zatizena odbornymi vyrazy,
kostrbatymi vétnymi celky a necitlivé tvofenymi komentati. Jak texty, tak grafy i ilustrace
maji umoznit ¢tendii pochopit vse, o¢ podniku jde. Pokud jsou v souladu s podnikovou
strategii corporate identity, pak vSechny shora uvedené zplisoby mohou piispét k snadné;si

identifikaci podniku.
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1.5 Pristup zadavatele vyro¢ni zpravy, kriticka analyza zpravy

,Dobrd vyroéni zprava musi dat zdkladni odpovéd’ na otazky typu cemu slouzi

a jakou ma pro podnik hodnotu, dale ke komu se material obraci a ktera z oslovenych

vvvvvv

vvvvvv

vychodiskem pii zpracovani vyro¢ni zpravy je sestaveni jeji koncepce, kterd je v souladu
se strategii public relations podniku. Otazku koncepce vyro¢ni zpravy je vhodné zaradit
do kontextu PR proto, aby existoval soulad mezi celkovym zamérem PR podniku a jeho
uplatnénim prostfednictvim vSech komunikacnich vystupli, mezi néz vyrocni zprava
nepochybné patii. Tak jako v pfipadé ostatnich neperiodicky tisténych prostiedki,

1 v pfipad¢ vyro¢ni zpravy se uptednostiuje vysledna komunika¢ni hodnota sdéleni.

Prvotni tivahy nad zadanim pro vytvofeni atraktivni vyrocni zpravy, zacinaji

u hleddni odpovédi na uvedené otazky:

= Cem zprava bude, tedy co pfinese navic kromé povinnych informaci

v obvyklém schématu,
= dale feSime co ma vyjadfovat,
* po té koho ma zaujmout,
= anakonec jaky dojem o spolecnosti je Zadouci vytvotit.

Zohlednit se pfitom musi i fakt, ze vyrocni zpravou oslovujeme rtiznorodé, mnohdy
zcela nehomogenni skupiny a ty maji bezesporu zcela jiné zajmy. Kazdé skupiné jsou
bliz8§i rozdiln€¢ motivované otdzky a miize dojit i k odliSnym vysledkiim ve zpiisobu
hodnoceni stejnych apelti. Je tfeba si uvédomit, Ze nelze podchytit v jedné zprave
adekvatnim zptisobem vSechny oblasti a dillezité otazky. Rozhodujicim ¢initelem je ptesné

vymezena cilova skupina a zaméteni vyrocni zpravy.

Vétsina vydavatelt spolupracuje na vytvofeni vyrocni zpravy s externi agenturou,
specializujici se na oblast investor relations. Agentura fesi vSe komplexné¢ a pod jednou
sttechou. Existuje i ptistup, kdy jednotlivé ¢asti fesi jednotlivé externi firmy, napt. grafické
studio vytvari graficky navrh, fotografie zajiStuje externi fotograf a tisk si zadavatel

zajiStuje sdm. Popsand situace je b&ézna u menSich podnikdi nebo podnikli vetejné
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neobchodovatelnych. Diivodem téchto praktik jsou financ¢ni tspory vzniklé neobsazenim

agentury v roli konzulta a koordinatora celého procesu piipravy a samotné vyroby.

Zadavatelé by si vSak méli uvédomit, ze tvorba vyrocni zpravy je opakujicim
se procesem, na kterém se vétSinou podileji stale stejni pracovnici spolecnosti. Hrozi tak
nebezpeci, ze se zpravy zacnou podobat jako vejce vejci a ztracet jiskru. Je proto vhodné
provést pred zahajenim praci na nové vyrocni zpravé kritickou analyzu ptedchozi vyro¢ni
zpravy. Bud’ si ji firma mize zpracovat sama, nebo ji zadat odborné firm¢. Cilem analyzy
je odhaleni slabych i silnych stranek posledni vyro¢ni zpravy, uvédoméni si, co se pfi jejim
zpracovani povedlo, co bylo udé€lano Spatn€, ptipadné jakych chyb se zpracovatelé
dopustili. Na silnych strankéach je tfeba stavét, slabych stranek je nezbytné se vyvarovat.
Metodika nezavislé kritické analyzy vyrocni zpravy by méla vychazet ze zdsad a pravidel
aplikovanych pfi sestavovani Zebticku kvality vyro€nich zprav v soutézi Nejlepsi vyro¢ni
zpravy v CR. Nutné je zohlednéni specifik legislativniho ramce tvorby vyro&nich zprav

a zasad ustalenych v Ceské republice. [8]

1.6 Novinky pro zpravy vydavané za rok 2004

Novinkou pro zpravy vydavané za rok 2004 jsou personalné citlivé pozadavky, jako
zvetejiiovani podrobnych kariérnich zivotopisi Clenti predstavenstva a dozor¢i rady,
odmeén a pozitkli ¢lend téchto organti a vrcholového managementu ¢i jejich soukromych
adres. VéEtSina novinek, resp. zpfesnénych pozadavkil prameni ze strany Komise pro cenné
papiry, ktera byla pochopitelné nucena sladit néktera pravidla a pozadavky s legislativou
Evropské unie. Zékladni legislativni rdmec pro napli a zplsob zveifejnovani vyrocni
zpravy poskytuji dva zdkony: 563/1991 Sb., zdkon o ucetnictvi ve znéni pozdéjSich
predpistt a 513/1991 Sb., obchodni zdkonik ve znéni pozd¢jSich predpist. Nicméné
spolecnosti, jez jsou emitenty kdétovaného cenného papiru, podléhaji podstatné SirSi
informacni povinnosti, kterou nové upravuje zakon 256/2004 Sb., zdkon o podnikani na
kapitdlovém trhu. Tém zakon nové ukladd zvetejnéni vyrocni zpravy v elektronické
podobé na vetejné pristupném médiu, tedy internetu, a nove je povinnost ,,archivovat” zde

vyroéni zpravy po dobu deseti let. [9]

Obecny souhrn novinek v ucetni legislativé, ktery se dotyka vyro¢ni zpravy vsech

podnikd, ktefi vydavaji zpravu, je nésledujici:
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- nove vyrocni zprava obsahuje konkrétni informace o aktivitdch v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi a pracovné pravnich vztaht,

- hraji-li investi¢ni instrumenty vyznamnou roli v hospodaieni firmy, je nutné je
uvadet,

- zvefejnit je tieba informace o cilech a metodach fizeni rizik v¢. politiky spolecnosti
pro zajisténi vSech hlavnich typt planovanych transakei, u kterych budou
zajistovaci derivaty,

- zpréava obsahuje i udaje o cenovych, uvérovych a likvidnich rizicich, souvisejicich
s tokem hotovosti,

- emitenti cennych papiri registrovanych na kapitalovych trzich uvadéji tdaje
o odménovani ¢lenti dozorc¢ich rad, piedstavenstev a jinych vedoucich osob,

- zvefejnéni se tykd i vySe odmény auditorovi v uc¢etnim obdobi, rozdélend podle
druhti poskytovanych sluzeb, zvlast’ za emitenta a za konsolidovany celek. [10]

Smyslem novelizaci zédkona o podnikani na kapitdlovém trhu je poskytnout
investorim co mozna nejverohodné€jsi obraz o celkovém hospodareni a fizeni spole¢nosti
o ptijmech, které piijaly vedouci osoby (management, piedstavenstvo) a ¢lenové dozorci
rady jmenovité, tj. s uvedenim jména a piijmeni téchto jednotlivych osob. Smyslem tohoto
opatfeni je co nejvice zpruhlednil investoriim principy odménovani vedoucich osob

v prislusném koncernu. [11]

Protichtidné nadzory na pfipravovanou novelizaci zékona o cennych papirech vedla
dokonce i k ostrému nazorovému stietu v Parlamentu Ceské republiky a média jim
prikladala znacnou pozornost. Otazka znéla zcela jasné: maji vrcholovi manaZzefi
zvetejiiovat své platy jednotlivé? Velmi citlivé téma se dotyka prakticky kazdého obcana,
nebot’ vétSina statnich podniki, nebo téch v nichz ma stat vyznamny podil a jsou veiejné
obchodovany, hospodafi se statnimi prostfedky danovych poplatnikll. Zda se jedna o zasah
do soukromi manazerG firem nebo je to potfebna informace pro akcionaie je dodnes
predmétem diskuse. VétSina ekonomickych odbornikii se ptfiklani k nazoru, ze z jejich
pohledu je dilezit¢ zvefejiovani souhrnnych udaji v oblasti personalnich naklada,
ne jednotlivych manaZzerti. Na druhou stranu, média zastavaji nazor, Ze v ptipad¢ statnich
podniklt ma obcan elementarni pravo védét, jakou vysi maji platy manazert téchto firem.

[12,s. 18]
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1.7 Kodex spravy a rizeni spole¢nosti zaloZeny na Principech OECD

Novelizace nékterych zakont, platnost urcitych pfechodnych opatieni a zptisnéné
pozadavky Komise pro cenné papiry se nutné¢ promitly i do piipravy vyrocnich zprav.
Jednim z hlavnich dokumentt, které v posledni dobé prosly znacnou diskuzi je i Kodex
spravy a fizeni spole¢nosti zaloZzen na Principech OECD. Obvyklou strukturu a obsah
vyro¢nich zprdv doplnily a obohatily pfedevS§im informace tykajici se corporate
governance a corporate social responsibility, coz bylo novinkou pro zpracovani vyro¢nich
zprav za rok 2003. Nekteré spolecnosti se ve vyro€nich zpravach zcela oteviené piihlasily
ke Kodexu spravy a fizeni spolecnosti zalozené¢ho na Principech OECD, dokonce v podobé
samostatnych kapitol. Je to ditkazem, Ze daleko vice nez v minulosti ve svych vyro¢nich
zpravach chtéji prodat definované firemni hodnoty, Gspéchy, obCanskou odpovédnost,
prospésna partnerstvi i ocenéni v nejriiznéjsich oborovych i jinych soutézich. Nejde vsak
jen o tyto atributy. Kodex by mél byt souborem standardii nejlepsi praxe, které by mély byt
pfijaty a uplatnény v Ceské republice, aniz by vyzadovaly legislativni zakotveni. Jsou
to principy otevienosti, poctivosti a odpoveédnosti. Otevienost spolecnosti v mezich danych
jejich postavenim v konkurenci je zédkladem divéry, kterd je podstatna pro vztahy mezi
podnikateli a témi, ktefi se na jejich uspéchu podileji. Otevieny pfistup k uvefejnovani
informaci pfispiva k efektivnimu fungovani trzniho hospodarstvi, ma vést predstavenstva
k tomu, aby jednala u¢inn¢ a dovoluje akcionafim a ostatnim, zejména potencidlnim
investorim a bankéfim, aby spolecnosti mnohem podrobnéji zkoumali. Poctivost také
znamend piimé jedndni a vyzaduje, aby vSechny financni zpravy byly pravdivé

a poskytovaly fadny a vyvazeny pohled na spolecnost.

Ptesto, Ze je aplikace Kodexu zaméiena na vetfejné¢ obchodované spolecnosti, mohly
by byt téZ uzite¢nym ndstrojem zdokonaleni spravy a fizeni spolecnosti, které nejsou
obchodovany, tj. soukromych podnik nebo podnik se statni ucasti. Piijeti téchto poymt
mize prispét k odstranéni nekterych prvka neetického chovani a praxe, které v soucasné
dobé prevazuji v riznych castech ceského podnikatelského svéta. Predpoklada se,
ze postupné prijeti Kodexu pfispéje k obnové prostiedi, které bude napomadhat jak

strategickym, tak portfoliovym investicim. [13]
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1.8 Které podniky musi vydavat vyro¢ni zpravu

vvvvv

rokem ptichdzi novelizace pfislusnych zdkonti nebo jejich uprava v podobé provadéci
vyhlasky Ministerstva financi CR. Spole&nosti se tak musi neustale snaZit, aby ve svych
vyrocnich zpravach dostdly vSem legislativnim pozadavkiim. Nejvice povinnosti
se vztahuje na akciové spolecnosti, jejichz cenné papiry jsou obchodovany na vetejnych
trzich Burzy cennych papirt Praha nebo RM-Systému, coz jsou emitenti registrovanych
cennych papirti. Nasledujici zdkony a ptedpisy zasahuji do obsahu vyro¢ni zpravy: zakon
o ucetnictvi, obchodni zakonik, zdkon o cennych papirech, zdkon o investi¢nich
spoleCnostech a investicnich fondech, zakon o nadacich a nadacnich fondech, zikon

o auditorech a komote auditora CR, vyhlasky a opatieni ministerstva financi.

Vyse uvedeny vycet se vSak nevztahuje na vSechny spolecnosti. Da se fici,
ze prevazna vétsina se fidi pouze zakonem o ucetnictvi a obchodnim zakonikem. Coz je
ptipad i spolecnosti FARMAK a.s., pro kterou bude proveden navrh vyro¢ni zpravy. Presto
je na misté uvést nékteré zakladni udaje ze zakona o ucCetnictvi. Obchodni zakonik
¢. 513/1991 Sb. [14, s. 24] vymezuje vyrocni zpravu v rozsahu uvedeni zpravy o tzv.
propojenych osobach. Cely paragraf § 66a (Podnikatelska uskupeni) je naro¢ny na citaci
a vynatek z néj by neposkytoval adekvatni informace. Nebude zde proto uveden. Smyslem
zpravy o propojenych osobach je dolozit pravni a obchodni vztah mezi spoleCnostmi, nebo
jejimi spolecniky, jez jsou majetkové propojeni a vykonavaji spolu nebo mezi sebou
vzajemn¢ hospodaiskou ¢innost. Zprava ma za cil dokumentovat uzaviené smlouvy, pravni

ukony a ostatni fakticka opatteni jak finan¢niho tak nefinan¢niho charakteru.

Vyro¢ni zpravu ze zdkona povinné vyhotovuji ty ucetni jednotky, kterym obchodni
zakonik nebo zdkon o ucetnictvi piredepisuje ovéfeni ucetni zadvérky auditorem. Ovéteni
zaveérky auditorem je zdsadnim parametrem pro vyhotoveni vyrocni zpravy. Dalsi
parametry stanovi zadkon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb., ve znéni zdkona ¢. 669/2004 Sb. [2,
s. 10-11] Podle n¢j zpravu vyhotovuji jen ty akciové spolecnosti, pokud ke konci
rozvahového dne ucetniho obdobi, za néz se ucetni zaverka ovetfuje, a ucetniho obdobi
bezprostfedné predchazejiciho, prekrocily nebo jiz doséhly alespon jedno ze tfi uvedenych
kritérii (u obchodnich spolecnosti, druzstev a dal§ich tcetnich jednotek, viz niZe, plati

»alespon dvé ze tii uvedenych kritérii):

1. aktiva celkem vice nez 40 mil. K¢ (ahrn zjistény z rozvahy),
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2. rocni uhrn Cistého obratu vice nez 80 mil. K¢ (vySe vynost snizena o prodejni
slevy a délena poctem zapocatych mésici, po které trvalo ti€etni obdobi
a vynasobena dvanacti),

3. pramérny piepocteny stav zaméstnancli v pribéhu ti¢etniho obdobi vice nez 50.

Dals§imi tcetnimi jednotkami na né¢z dopada piislusny zakon [2, s. 3] jsou ty, které

jsou podnikateli:

zahrani¢ni osoby, pokud na tizemi CR podnikaji nebo provozuji jinou ¢innost podle

zvlastnich pravnich ptedpisi,
- organizacni slozky statu,
- fyzické osoby, které jsou zapsané v OR,

- aostatni fyzické osoby, pokud jejich obrat podle zdkona o DPH vcetné plnéni
osvobozenych od této dané, jeZ nejsou soucasti obratu, v ramci jejich podnikatelské

¢innosti ptfesahl za bezprostfedné predchazejici kalendaini rok ¢astku 15 mil. K¢.

Povinnost vyhotovit vyro¢ni zprdvu maji napiiklad i nadace a nadacni fondy.
U asociaci, obCanskych sdruzeni a jinych neziskovych organizaci povinnost sestavovat
vyro¢ni zpravu ze zékona pifimo nevyplyva, ptesto ji mnohé z nich publikuji z divodu

posileni divéryhodnosti a postaveni ve spolecnosti. [15]

1.9 Jaky je obsah vyro¢ni zpravy

Obsah vyro¢ni zpravy opét vymezuje ve stanoveném rozsahu zakon o ucetnictvi
¢. 563/1991 Sb., ve znéni zédkona €. 669/2004 Sb. Zakladem jsou informace, které se tykaji
hospodaieni podniku za dany rok vydani zpravy s piihlédnutim na informace oziejmujici

hospodarsky vyhled, oblast vyvoje a vyzkumu, vztahu k zivotnimu prostiedi apod.

Uéetni jednotky jsou povinny vyhotovit vyroéni zpravu, jejimz uéelem je uceleng,
vyvazené¢ a komplexné informovat o vyvoji jejich vykonnosti, ¢innosti a stdvajicim
hospodaiském postaveni. Vyro¢ni zprava musi kromé informaci nezbytnych pro naplnéni
ucelu vyrocni zpravy, tj. kompletni Ucetni zavérky, dale obsahovat nejméné finanéni

a nefinan¢ni informace:

- o skute¢nostech, které¢ nastaly az po rozvahovém dni a jsou vyznamné pro naplnéni

ucelu vyrocni zpravy,
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- o ptedpokladaném vyvoji ¢innosti Gcetni jednotky,
- o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje,
- o aktivitdch v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a pracovnépravnich vztazich,
- o tom, zda ucetni jednotka mé organizacni slozku podniku v zahrani¢i,
- pozadované podle zvlastnich pravnich ptfedpisti (nabyvani vlastnich akcii nebo
zatimnich listl — dlivody nabiti akcii, pocet a jmenovitd hodnota akcii nabytych
a zcizenych, soucet kupnich cen, podil akcii na zakladnim kapitalu). [2, s. 11]
Minimalni rozsah Gdaji ve vyro¢ni zpravé tedy stanovuje pifisluSny zékon, nicméné
fada spoleCnosti poskytuje informace nad rdmec informacni povinnosti stanovené
legislativou. Cini tak zd@vodu vétsi informaéni otevienosti, protoze si uvédomuiji,

ze jejich daveéryhodnost mize byt vyznamné posilena.



UTB ve Zliné, Fakulta Marketingovych komunikaci 21

2  ZAVERY Z TEORETICKYCH POZNATKU

V teoretické Casti se podatilo shrnout a vytfibit veskeré poznatky o vyro¢ni zpravé.
Jednoznaénym zavérem je zjiSténi, Ze zprava za predpokladu dobfe stanovené koncepce,
mize byt ucinnym komunikacnim nastrojem. Cilové skupiny potencialnich investord,
kterym je primarné urcCena, ocekavaji informace, svym charakterem odpovidajici
hospodarskym ukazatelim a navic jsou ochotni pfijmout i takovy druh informaci, ktery
pomahé zvySovat povédomi o firm¢. Autor tento zdvér dovozuje z publikovanych tudaji
na téma soucasné trendy ve zpracovani vyro€nich zprav, kde se problematika tvorby
zpravy nezuzuje jen na zaékladni obsahovou stranku, ale diskuse se vede i1 v roviné
komunikaéni tirovné zpravy.

Obecné se ma za to, Ze atraktivitu zpravy zvysSuje jednak jeji piehlednd struktura,
dale uvedeni informaci nad ramec dany legislativou a také jeji graficka podoba, ktera

podtrhuje bud’ zaméieni zpravy nebo originalitu provedeni.
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3 DEFINICE PROBLEMU, STANOVENI VYCHOZIiCH
PODMINEK, STANOVENI CiLE PRACE, FAZE A METODY
ZPRACOVANI

3.1 Definovani problému

Na zaklad¢ obeznameni se s dosavadni urovni vyro¢nich zprav podniku FARMAK
a.s. se autor domniva, Ze nejsou kvalitn€ zpracovany a nékteré z nich nespliovaly dokonce
ani legislativni pozadavky. Definice problému bude proto reflektovat tento neutéSeny stav
vyro¢nich zprav, ktery ziejmé& souvisi s nedokonalou znalosti problematiky i nepfilis
pozitivnim piistupem podniku k moznosti vyuziti zpravy. Podnik mé jasnou vétSinovou
akcionafskou strukturu, kdy je ovladan dvéma akcionafi. Jasnd akcionaiska struktura je
divodem, pro¢ podnik chape vyro¢ni zpravu spiSe jako propagacni prostfedek, kterym
oslovuje ponejvice obchodni partnery. Uvédoméni si SirSi moZnosti vyuziti zpravy
a aplikace aktivniho pfistupu ke tvorbé zpravy by vSak mohla byt pfinosem, nebot’ by

podnik dokazal oslovit $irsi cilovou skupinu investort.

Definice problému bude formulovédna nasledovné: podnik FARMAK a.s. ma
nevhodné zvoleny obsah, dale strukturu zpradvy a design v posledni zpravé za rok 2003,
¢imz ztraci zprdva na komunika¢ni hodnoté. Z hlediska legislativnich pozadavkl

se vyskytuji nedostatky, coz je nezddouci i v pfipad€ informacni hodnoty.

3.2 Cil prace

Vychodiskem k formulaci cile je definovani problému. Cilem prace proto bude:
navrhnout takovou vyro¢ni zpravu podniku FARMAK a.s. za rok 2004, kterd svoji
informacni i komunika¢ni hodnotou bude odpovidat standardim zprav hodnocenych
v soutézi Nejlepsi vyroéni zprava CR roku 2003. Na zietel budou brany i zvyklosti firem
pusobicich ve stejném oboru primyslu. To vSe s ohledem na faktické dopady povinnych

udaju, které jsou platné pro zpravy vydané za rok 2004.

33 Pracovni hypotézy

Definice problému a stanoveni cile vymezuje zaméfeni pracovni hypotézy na dvé

¢asti. Prvni hypotéza bude zaloZena na pfedpokladu, ktery se opird o teoretické poznatky
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funkce zpravy. Druhd hypotéza bude zalozena na pravdépodobnosti a je veénovana
poznatkiim

o prijemcich vyrocni zpravy.

3.3.1 Pracovni hypotéza ¢. 1

V ptipadé, kdy pfistupujeme knavrhu vyrocni zpravy koncepéné, aktivné
a s patficnou znalosti problematiky, mizeme predpokladat, ze vyslednd podoba vyro¢ni

zpravy bude atraktivni, informacné hodnotnéa a komunikaéné piivétiva.

3.3.2 Pracovni hypotéza ¢. 2

Jestlize dokdzeme vhodnym zptsobem definovat potieby podniku v oblasti investor
relations a vystupy z nich pfesn¢ zamefit na detailné popsanou cilovou skupinu investort,
pravdépodobné dojde u této cilové skupiny ke zvySenému povédomi o podniku.

To se miize pozitivné projevit i ve vyssi mife vnimané image.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 POSTUPA METODY ZPRACOVANI

Cil prace je jasné definovan, pracovni hypotézy jsou stanoveny. Aby mohlo dojit
k vlastnimu ndvrhu vyrocni zpravy, coz je cilem prace, bude nutné v praktické casti

stanovit postup a metody prace.

4.1 Sbér a metodika hodnoceni vzorki vyroc¢nich zprav

S odkazem na cil prace bude nutné nejprve zajistit sbérem vzorkli vyrocni zpravy
za rok 2003 ceskych podnikli v po¢tu deseti kusii. Ty poslouZzi k posouzeni a stanoveni
cilového stavu navrzené zpravy. Hodnoceni vzorkl se bude tykat jejich zakladnich znaki,
obsahu a formy. Zvolena metodika hodnoceni je autorem jiz osvéd¢end a vychazi
z publikace Jak zpracovat dobrou vyro¢ni zpravu, autor Zoubek K. [7, s. 21-39] Kazdému
z hodnocenych vzorkl zprav bude vystaven posudek ve tfech oblastech, kterymi budou

informacéni hodnota zpravy, komunikac¢ni hodnota a splnéni legislativnich pozadavki.

4.2 Metodika hodnoceni vyrocni zpravy spolecnosti FARMAK a.s. za
rok 2003

V dalsi analytické ¢asti bude nasledovat provedeni analyzy silnych a slabych stranek,
tzv. kritické analyzy, vyro¢ni zpravy spolecnosti FARMAK a.s. za rok 2003. Aby mohlo
dojit k vzdjemnému srovnani se vzorky zprav, bude v této analyze vyuzito stejné metodiky
hodnoceni jako v ptfipadé¢ hodnocenych vzorkil. V této ¢asti budou zjistény i1 zakladni

informace o zaméieni zpravy a ptistupu podniku ke tvorb¢ zpravy.

4.3 Shrnuti vysledkii uvedenych analyz

Po provedeni obou analyz, jak vzorkt, tak zpravy za rok 2003 budou shrnuty jejich

vysledky a stanoveny vychozi podminky pro vlastni navrh zpravy za rok 2004.

4.4 Postup pri navrhu vyrocni zpravy spole¢nosti FARMAK a.s.

Pied vlastnim navrhem vyro¢ni zpravy budou zjiStény formou sondy vyzkumu
dalezit¢ udaje o cilové skupiné. Po vyhodnoceni sondy budou interpretovany nazory
a postoje cilové skupiny na uvedeny podnik, resp. jeho vnimani tak, aby doslo k pienosu

vysledki a jejich zapracovani do navrhu zpravy.
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S vyuzitim znalosti zteoretické Casti spolu s vyhodnocenimi vysledky analyzy
vzorkll 1 kritické analyzy zpravy a dale s vyuzitim informaci o cilové skupiné, bude

polozen zéklad pro vlastni navrh zpravy.
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5 ANALYZA VZORKU DESETI VYROCNICH ZPRAV

5.1 Sbér a metodika hodnoceni vzorku

5.1.1 Postup sbéru vzorki

Casteéné vybérem zprav podle Zebiicku Sdruzeni CZECH TOP 100 z 11. roéniku
soutéze Nejlepsi vyroéni zpravy CR [16] a Gasteéné s pFihlédnutim na oborovou piibuznost
firem, které podnikaji v chemickém, farmaceutickém nebo petrochemickém primyslu bude
proveden sbér vzorkl deseti vyrocnich zprav. Zplsob osloveni vytipovanych firem bude
nasledujici. Po ziskdni kontaktni emailové adresy na povéteny odbor PR nebo IR bude
zaslan pozadavek na ziskdni vyrocni zpravy firmy za Ucelem studijnich potieb.
Predpokladame, ze ne vSechny firmy vyjdou vstfic pozadavku. Osloveno proto bude firem

alespori 15.

5.1.2 Vysledek sbéru vzorki

Z oslovenych firem se podafilo ziskat vzorky od nasledujicich: CEZ, Ceské
Aecrolinie, SKODA JS, Ceska sprava letist, Cesky Telecom, Agrofert Holding, Spolana,
Paramo, Setuza a BorsodChem MCHZ. P¢t vybranych firem se umistilo
ve zminovaném zebficku do 100. mista, druha polovina z uvedenych firem byla vybrana
se zédmérem komparativniho posouzeni. Tyto firmy se zabyvaji obdobnou vyrobou

chemickych a farmaceutickych produktt.

5.1.3 Metodika hodnoceni vzorku

Posouzeni vzorkll vyro¢nich zprav bude uinéno se tfemi zakladnimi hodnoticimi
hledisky, znichz prvni dvé jsou primarni. Prvnim hlediskem je hodnoceni informacni
urovng, kde jde o strukturu, vlastni obsah a redakéni zpracovani. Druhé hledisko
zohlediiuje komunika¢ni uroven, tedy vizudlni provedeni vyro¢ni zpravy a jeji celkovy
dojem. [7, s. 21-39] Poslednim hlediskem je naplnéni legislativnich pozadavkl. [2]
Posudek ma charakter expertniho hodnoceni a mimo uvedenych oblasti zohlednuje

1 subjektivni hodnoceni autora.
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U primarnich hodnoticich hledisek budou ur¢eny maximalni pocty dosazenych
bodi, 94 bodl pro informacni Groven a 32 bodl pro komunikacni Groven. Pokud néktery
vzorek bude odpovidat jen zcasti uvedenym parametrim nebo nebude v souladu
s pozadovanymi parametry, v hodnoceni se tato skutecnost projevi niz§im poctem

obdrZenych boda nebo neziskanim zadného bodu.
Hodnotici parametry budou v nasledujicim poméru:
- struktura, vlastni obsah a redakéni zpracovani tvoiti 75% posudku,
- vizualni provedeni vyro¢ni zpravy a celkovy dojem zbyvajicich 25% posudku,

- naplnéni legislativnich norem zprav bude hodnoceno s vyroky obstdla, nebo

obstala s uvedenou vyhradou.

Informac¢ni uroven zpravy bude vychazet z obsahu a jeho struktury, komunikac¢ni
uroven zpravy je chapana jako celistvy obraz zpravy s prihlédnutim na ty atributy, které
jsou povazovany za stanovujici takovou uroven. V piipad¢ legislativnich pozadavki se ma
za to, ze uvedenim vSech nalezitosti jsou parametry splnény. Vzory posudkll vybranych

firem jsou v piiloze. [P I]

5.2 Vyhodnoceni

Z ptilozené tabulky (Tab. 1) hodnotici informacni stranku jednotlivych zprav je
ziejmé, e vyroéni zprava skupiny CEZ jako jedind dosdhla plného poétu bodd. Cesky

Telecom, CSA a Skoda JS mély potom hodnoceni nad 75%.

Vzorek Nazev podniku Pocet bodu za hodnoceni
¢. informacni stranky a

vyjadreni v procentuilnim

poméru
1. CEZ 94 bodii = 100%
2. CSA 87 bodti = 92%
3. Skoda JS 74 bodti = 78%
4, Ceska sprava letist | 501 bodt = 53%

5. Cesky Telecom 89 bodl = 94%
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6. Agrofert Holding 55 bodt = 58%
7. Spolana 68 bodi = 72%
8. Paramo 59 bodt = 62%
9. Setuza 23 bodl = 24%
10. BorsodChem MCHZ | 37 bodt = 39%

Tab. 1 Vyhodnoceni informacni stranky vzorkii

Tabulka (Tab. 2) hodnotici komunikacni Uroven ukazuje vyrazné rozdily mezi

vzorky. Ctyfi zpravy ziskaly plny pocet bodti, dalsi dvé odpovidaly parametriim z vice jak

75% a jedna zprava obdrzela 71%, coz se da interpretovat jako odpovidajici troven

vyznamu danych firem. Oproti tomu hodnoceni na trovni 56% u Spolany vypovida

o slabsi trovni vizualni stranky a naprosto nevhodné jsou z tohoto pohledu zpravy Setuzy

a BorsodChem MCHZ.
Vzorek Nazev podniku Pocet bodi za komunikaéni
é. urovei a vyjadreni v
procentuilnim poméru

1. CEZ 32 bodti = 100%

2. CSA 32 bodi = 100%

3. Skoda JS 32 bodi = 100%

4. Ceska sprava letist | 24 bodti = 75%

5. Cesky Telecom 32 bodi = 100%

6. Agrofert Holding 30 bodi =93%

7. Spolana 23 bodt = 71%

8. Paramo 18 bodi = 56%

0. Setuza 3 bodi = 9%

10. BorsodChem MCHZ | 2 bodl = 6%

Tab. 2 Vyhodnoceni komunikacni urovné vzorku
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Splnéni legislativnich pozadavkil v tabulce (Tab. 3) dokazuje, Ze vétSina

zuvedenych firem si je védoma dilezitosti zvetejiiovani vSech pozadovanych udaja,

a¢ nékteré z nich nemaji uvedeny nalezitosti jako podpis statutarniho organu apod. Ceska

sprava letiSt’ obstala jen z poloviny ukazatelli, nepodafilo se vSak zjistit, zda statni podniky

tohoto typu nepodléhaji nékteré z provadécich vyhlasek Ministerstva financi CR. Nejvice

nedostatki méla zprava Spolany, naopak ve viech ukazatelich obstily Cesky Telecom

a Setuza.
Vzorek Nazev podniku Splnéni legislativnich pozadavki a jejich komentar
¢.
obstdla ve vSech ukazatelich, chybi vSak podpis
1 CEZ statutarniho organu u piilohy ucetni zavérky
obstdla ve vSech ukazatelich, z povahy c¢innosti
2 CSA nema uvedeny aktivity o vyzkumu a vyvoji
obstdla ve vSech ukazatelich, chybi vSak podpis
3. Skoda JS statutarniho organu u piilohy ucetni zavérky
obstala jen v polovin¢ ukazatell, jednd se vSak o
4. Ceska sprava letist | statni podnik
5. Cesky Telecom obstala ve vSech ukazatelich
obstala, chybi vsak aktivity o vyzkumu a vyvoji,
6. Agrofert Holding neni pfipojena zprava o propojenych osobach
obstéla jen v poloviné ukazateld, chybi informace o
organizacni slozce v zahrani¢i a nabyvani vlastnich
akcii (jsou uvedeny v ramci konsolidovaného celku
Unipetrol), chybi podpis statutarniho organu u ptilohy
ucetni zavérky, neni pfipojena zprava o propojenych
osobach, auditor se nevyjadril k ovéfeni zpravy mezi
7. Spolana propojenymi osobami
8. Paramo obstala, chybi vSak podpis statutarniho organu u
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prilohy ucetni zavérky, neni pfipojena zprava o

propojenych osobach
9. Setuza obstala ve vSech ukazatelich
obstala, chybi vSak informace o skutec¢nostech jez
nastaly po konci rozvahového dne, chybi podpis
10. BorsodChem MCHZ | statutarniho organu u piilohy ucetni zavérky

5.3

Tab. 3 Vyhodnoceni naplnéni legislativnich pozadavku

Zavér z analyzy vzorki

Z provedeného hodnoceni vzorkli mizeme vyvodit zavér, Zze nejlepSiho umisténi

dosahly zpravy CEZ, Ceského Telecomu, a CSA, coz je v souladu sumisténim podle

soutéze Nejlepsi zprava roku 2003, kde se tyto firmy umistily do Sestého mista v poradi

za celkové hodnoceni, dvé znich byly déale do patého mista i za kategorii informacni

hodnota i graficky design. Zprava skupiny CEZ byla hodnocena viibec jako nejlepsi,

umistila se v celkovém hodnoceni na prvnim misté. [17]
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6 ANALYZA SILNYCH A SLABYCH STRANEK VYROCNI
ZPRAVY FARMAK A.S. ZA ROK 2003

6.1 Postup a metodika analyzy

Podle stejného jiz sestaven¢ho posudku, aplikovaného na hodnoceni vzorkid bude
pristoupeno k hodnoceni zékladnich znakt, obsahu a formy vyrocni zpravy spolecnosti
FARMAK a.s. za rok 2003. Vlastni vyplnéni dotaznik je ptilohou prace. [P II] Systém
bodového hodnoceni 1 hodnoceni vyrazem obstala i obstala s uvedenymi vyhradami je
identicky. Cilem posouzeni bude srovnani vysledku s analyzovanymi vzorky a odhaleni
slabych a silnych stranek této zpravy v ramci pldnované kritické analyzy. Soucasti této
analyzy je zjisténi zékladnich informaci o vztahu podniku k vyro¢ni zpravé. Toto zjiSténi

bude provedeno samostatnym dotaznikem.

6.2 Vysledky hodnoceni

Vysledek hodnoceni (Tab. 4) ukazuje, ze zprava spole¢nosti FARMAK a.s. z roku
2003 méla vazné nedostatky ve splnéni legislativnich povinnosti. Informacni stranka
neméla také odpovidajici troven, 15% splnéni neni dobrou vizitkou. Zdaleka nejhorsi byla

komunikaéni Giroven zpravy.

Hodnoceni vyro¢ni zpravy spoleénosti FARMAK a.s. za rok 2003

Pocet bodii za hodnoceni
informacni stranky a
vyjadieni v procentudlnim

pomeéru 15 bodt = 15%

Pocet bodii za komunikacni
urovei a vyjadieni v

procentualnim poméru 1 bod =3%
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obstdla jen v osmi ze dvanacti ukazateld,
chybi informace o skute¢nostech jez nastaly po
konci rozvahového dne, informace o

predpokladaném vyvoji tcetni jednotky, ucetni

Splnéni legislativnich zavérka neni uvedena v plném rozsahu, chybi
pozadavk a jejich podpis statutarniho organu u ptilohy ucetni
komentar zaveérky

Tab. 4 Tabulka vysledku hodnoceni vyrocni zpravy spolecnosti FARMAK a.s.
za rok 2003

6.3 Dotaznik — obecné informace o podniku FARMAK a zaméreni

vyrocni zpravy

6.3.1 Sestaveni dotazniku

Sestaveni dotazniku vychazi z poskytnutych informaci Sdruzeni CZECH TOP 100,
kterym se pro ucely soutéze Nejlepsi vyrocni zprava roku zjistuji informace o podniku
a zaméfeni jeho zpravy. [18] Dotaznikem budou zjiStény zdkladni informace
o dosavadnim zaméteni zpravy a pristupu podniku ke tvorbé zpravy. Cilem je ziskani
obecného ptehledu o cilovych skupindch, déle miry aktivity a ucasti podniku na vyrobé
zpravy, zpusobu vyroby zpravy, charakteru spoluprace s externi agenturou, ale i SirSich
prezentacnich souvislostech, financni naro¢nosti, ndkladech zpravy apod. Timto bude

obecné ur¢eno predevsim zaméieni zpravy, tedy komu je urcena.

6.3.2 Vysledky dotazniku

Z vysledku dotazniku [P III] je zfejmé, Ze podnik zpracovava zpravu ze zakona
zpravy, vyplyvajici ze zamétfeni na cilovou skupinu pfijemcti, kterymi jsou z 95%
obchodni partnefi a zdkaznici. Zbyvajici Cast tvofi akcionafi a statni instituce. Jednoznaéné

to dokazuje, ze vyro¢ni zprava je nastrojem prezentacnim.
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6.4 Kriticka analyza, stanoveni silnych a slabych stranek

6.4.1 Popis kritické analyzy

Kriticka analyza vychazi z vysledkii posudku vyro¢ni zpravy za rok 2003 [P II]
a vysledku dotazniku. [P III] Analyza bude odrazovym mustkem pro vytvoieni koncepce,
obsahu a struktury zpradvy za rok 2004. V podstaté budou popsany klady a zépory jak
v obsahu, tak ve vizudlni strdnce. Kritickd analyza bude prevazné zaméfena
na komunikacéni uroven zpravy i kdyZ postihuje 1 legislativu. Pfi této analyze bude opét

vyuzito poznatkd z publikace Jak zpracovat dobrou vyro¢ni zpravu, autor Zoubek K. [7]

6.4.2 Vysledky kritické analyzy

Uvedeni zakladnich nedostatku z hlediska vizualni podoby:

1. celkovy vizudlni dojem neni pfili§ pozitivni,

2. vlivem pouzitého grafického papiru ztraci drobné pismo na Citelnosti, nevhodna
je typografie pisma celého dokumentu v¢. ¢islovani stran,

3. vlastni obsah zpravy resp. veskeré textové informace jsou nahustény
na pomérné malo stranach, ¢imz se stava zprava nepiehlednou, naopak
nadpistim kapitol je dan zbytecn¢ velky prostor,

4. zprava nemd vhodnou grafickou upravu, grafy nejsou vypovidajici, rozmisténi
nadpist kapitol je vyrazné nepiehledné a necitelné,

5. anglickd mutace je zbyte¢né uvadéna i u Cisel, coz je nepiehledné,

6. chybi ilustracni fotky specidlné uzité pro zpravu, pouzité fotky nejsou lehké,
nehodi se k dokresleni ¢innosti ani ochrany v oblasti Zivotniho prostfedi, coz by
mél podnik s vlivem na tuto oblast mit,

7. chybi fotografie ¢elniho predstavitele podniku, tj. feditele, resp. predsedy
predstavenstva v uvodnim slové.

Uvedeni zakladnich nedostatku z hlediska doporu¢eného obsahu:

1. struktura zpravy neni ptili§ vhodna, hlavnich a vyznamnych tdaji je malo,

2. obsah uvedenych kapitol trpi nedostatkem uzitecnéjsich informaci o podniku,

3. tvodni slovo je prili§ vagni a 1 zbyvajici komentaie jsou zatizeny odbornymi
vyrazy, které neposkytuji vysvétleni,

4. chybi hlavni udalosti roku, nebo zhodnoceni vyznamnych ¢innosti v bodech,
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5. jazykova stranka zpravy postradé jednotny styl vyjadiovani v jednotlivych
kapitolach.

Uvedeni zakladnich nedostatku z hlediska legislativy:

1. zékladnim nedostatkem je neuvedeni rozvahy a vykazu zisku a ztraty v plném
rozsahu, jakoz i celé ucetni zaverky,
2. bod 1. se promita i do ostatnich nedostatku. (Tab. 4)

Shrnuti zakladnich nedostatki z komunikaé¢niho hlediska:

= zprava nema tzv. klicové sd€leni, které oziejmuje Citateli o co podniku
predevsim jde, v tomto ohledu trpi usedlosti, chybi pozitivni vyhled,

= koncepce zpravy by méla souviset se strategii PR, pokud ji podnik nema, mél
by zacit uvazovat o této problematice,

* zprava nema hlavni témata, ktera fikaji co jsme doposud vykonali, s jakymi
vysledky, dale co a jak zlepSime, kde se budeme vice angazovat apod., tim je
dojem ze zpravy mirné rozpacity: ,,pro¢ s takovym ziskem nedéla podnik vice
pro ochranu Zivotniho prostiedi a zlepSeni kvality Zivota obyvatel Olomouce?”,

» kladnou strankou je ekonomicka informaéni hodnota zpravy a fakt, Ze ji podnik

vydava jako tiSténou publikaci.

6.5 Zavér z kritické analyzy

Kritickou analyzou bylo splnéno ocekavané odhaleni nedostatkli. Shora uvedené
nedostatky budou vyuzity pro vychozi body k navrhu zpravy. Slabin ma zprava nékolik,
nejdulezitéjsi je bezesporu celkova komunikaéni Groven, coz je oblast, kterou se budeme
zabyvat nejvice. Za silnou stranku nelze z hlediska metody hodnoceni povazovat zadny
atribut zpravy. Pozitivni je ale skuteCnost, ze podnik vibec zpravu v podobé tisténé

publikace vydava a vyuZziva ji k prezentacnim ucelim.
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7  SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZ 6. A 7.

Analyza vzorkl vyro¢ni zprav poskytla uceleny obraz o soucasnych trendech tvorby
zprav co do vizudlni podoby a piedev§im komunika¢nich hodnot, kterymi jsou aplikace
klicového sdéleni a komunikacnich témat. Podafilo se také souhrnné zhodnotit strukturu

obsahu zprav a jejich jazykovou uroven.

Kritickd analyza vyro¢ni zpravy spole¢nosti FARMAK a.s. za rok 2003 odhalila
veskeré nedostatky, kterych se je tteba v ndvrhu vyvarovat. Napravou v tomto sméru proto
bude stanoveni koncepéniho piistupu pii tvorbé zpravy, ktery je pospan a dokumentovan

v nasledujici kapitole.
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8 NAVRH KONCEPCE A STRUKTURY OBSAHU VYROCNI
ZPRAVY FARMAK A. S. ZA ROK 2004

8.1 Postup

V ramci navrhu koncepce bude nejprve pfistoupeno ke zjisténi ndzorti a postoji
cilové skupiny investord, kterym bude vyro¢ni zprava ur¢ena. Diivodem tohoto kroku je
moznost oveéteni pracovni hypotézy €. 2, kde se autor snazi najit oporu v pravdépodobnosti
tvrzeni, Ze nazory a postoje cilové skupiny mohou byt podstatnym zpiisobem ovlivnény,
pokud jsou analyzovany. Zde se jedna o souvislost mezi potfebami cilovych skupin
na stran¢ jedné a potiebami podniku na stran¢ druhé. Se znalosti cilovych skupin se daleko
snadngji definuji zdméry podniku transformované v hlavnich tématickych oblastech
zpravy. Kladnym pfijetim informaci 1ze nasledné dosahnout jak zmény nézora tak vnimani
podniku. V této kapitole se projevuje rovn€z navaznost na hypotézu €. 1, kterou ma byt
prokézan piedpoklad, Ze koncepcnim piistupem lze dosdhnout atraktivni vysledné podoby

vyro¢ni zpravy, informacné hodnotné a komunikacné privetive.

Vysledky z prizkumu budou vyuzity pfi stanoveni kliCového sd€leni nebo hlavniho
tématu, promitnou se tedy do koncepce zpravy. Po té bude navrzen obsah zpravy a jeho

struktura, nasledovan popisem pfipravy tvorby zpravy a jeho fazemi.

S vyuzitim znalosti z teoretické Casti spolu s vyhodnocenimi vysledky analyzy
vzorkl 1 kritické analyzy zpravy a dale s vyuzitim informaci o cilové skupiné, tak bude

poloZen informaéni zéklad pro vlastni navrh zpravy.

8.2 Zjisténi nazora a postoju cilové skupiny

8.2.1 Vybér cilové skupiny

Ptedpokladem zvoleného postupu je vytipovani, resp. stanoveni okruhu
dotazovanych osob, které se rekrutuji z obchodnich partnerti a zakazniki spole¢nosti
FARMAK a.s. S ohledem na rychlost a jednoduchost provedeni sbéru dat, budou vyuZiti
jen ti respondenti, ktefi maji sidlo v Ceské republice. Vedeni podniku bude pozadano o 20
kontaktnich adres na konkrétni osoby. Z diivodu malého poctu respondentl a také proto,

ze nebude zarucena zcela profesionalni uroven kladenych otazek, nebude tento prizkum
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povazovan za zcela objektivni. Pfesto budou mit vyhodnocend data informacni vahu

a pro ucely této prace jich bude plné vyuZito.

8.2.2 Forma a zpiisob provedeni prizkumu

Prizkum bude proveden formou sondy. Kazdy respondent bude kontaktovan
telefonicky a néasledné mailem obdrzi elektronicky dotaznik s patfiénym komentafem.
Prizkum je pracovné zaméfen na zjisténi nazorl a postojl, resp. reputace spolecnosti
FARMAK a.s. Aby bylo mozné ziskat tyto citlivé signély ze strany cilovych skupin, bude
ponejvice vyuzito v odpovédich na otdzky metody skéalovani, dale sémantického

diferencialu a kladeni jak otevienych, tak uzavienych otazek. [19, s. 33-42]

Po vyhodnoceni sondy budou interpretovany ndzory a postoje respondentli
na uvedeny podnik, resp. jeho reputaci tak, aby mohlo dojit k pienosu vysledki a jejich

zapracovani do navrhu zpravy.

8.2.3 Sestaveni dotazniku

Z divodu sestaveni relevantnich otazek, bude pro tuto cast prace formulovéana

pracovni hypotéza zamétena na zjisténi reputace podniku.

Pracovni hypotéza ¢. 3

Pracovni hypotéza zvolend pro potieby vyzkumu bude nésledujici: spolecnost
FARMAK a.s. nemd dobrou reputaci mezi cilovou skupinou investorské vetejnosti,

tvofenou obchodnimi partnery a institucemi v CR.

Vytipovana témata

Po formulaci hypotézy bude pfistoupeno k vytipovani témat, které jsou relevantni,

ptjde tedy o to, co hodlame zjistit. Vytipovana témata jsou tato:
1. jak je podnik vniman, s ¢im je spojovan, jakou ma reputaci ev. image,
2. jaké znalosti o podniku jsou, a v jaké §ifi, kde se ziskavaji informace o podniku,
3. zda je vnimano latentni nebezpeci ze strany podniku,
4. v ¢em by se mél podnik zlepsit, co se povazuje za piinosné ze strany podniku,

5. jaka témata jsou respondenty povazovana za zajimava a dileZita.
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8.2.4 Vyhodnoceni a zavére¢na zprava

Vyhodnoceni dotazniku je provedeno v zavéreéné zpravé. [P IV] Celkovy pocet

zaslanych dotaznikl byl 20, pocet zpétné zaslanych a hodnocenych dotaznika pak 17.
Zarazeni respondentll v cilové skupiné bylo nasledujici:
= 23% zaméstnanci statni spravy,
-z toho 6% na urovni Olomouckého kraje,
- a 17% na urovni radnice Mésta Olomouce,
»  47% uvedlo, Ze jsou zaméstnanci bankovni ¢i jiné financni instituce,

* 12% patii mezi obchodni partnery, pficemz jedenkrat bylo uvedeno, Ze zaroven

patii
* mezi obch. partnery,
* 6% se zaradilo k zaméstnanciim Krajské hygienické stanice v Olomouci,
* 12% pracuje v médiich.
Zastoupeni respondentti z hlediska pohlavi bylo nasledujici:
= muzi 64%,
= Zeny 36%.
Vékové rozlozeni respondenti:
= 35%do 35 let,
= 47% do 45 let,
* a18%do 55 let.
Dosazené vzdélani respondenti:
= stiedoSkolské 36%,
= vysokoskolské 64%.
Bydlisté respondenti:
= 5% ptimo v oblasti, kde sidli spole¢nost Farmak,

= 77% v Olomouci a ptilehlych obcich,
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a 18% mélo jiné bydlisté.

vvvvvv

8.3

8.3.1

Vysledky této sondy ukazuji, ze spole¢nost Farmak je v o¢ich respondentt

vnimana ne zcela pozitivn€. V povédomi zistava havarie v roce 1996.

Naopak velmi kladné a znatelné je vnimani spolec¢nosti jako vyrobce 1é¢iv. Zde
by mohla pfijit v ivahu vétsi prezentace spise jako vyrobcee 1é€iv, nez vyrobece
chemikalii.

Respondenti dale vnimaji, ze spolecnost by mohla nebo méla byt vice

ohleduplna k Zivotnimu prostiedi a vice se informacn¢ otevtit, chapou také

slabou enviromentalni politiku.

Pti charakteristice spole¢nosti a spojeni s osobnosti nebo pohadkovou bytosti je
vnimana spise jako kouzelnik, ¢aryfuk, ktery kouzli s ¢ary a chemii a nikomu

nic neodhali.

Mirné varovani vyplyva z odpovédi, kdy se 25% respondentt citi byt
bezprostfedné ohrozeno ¢innosti spole¢nosti. Zde by méla byt dostatecné
aplikovana role PR, protoze Zadna firma, kterd povédomé ohrozuje, nemtize byt

trvale pozitivné vnimana.

Navrh koncepce zpravy

Stanoveni koncepce — faze urceni strategie

Stanoveni koncepce vyroéni zpravy odpovida zaméru ¢eho ma byt zpravou dosazeno

a to ve Ctyfech zdkladnich okruzich. [7, s. 18] Musi byt proto zodpovézeny nasledujici

otazky:

1.

Které skupiny chceme piednostné oslovit:

= stavajici akcionafe,
= kli¢ové instituce,
* management a zaméstnance,

= atraktivni obchodni partnery,



UTB ve Zliné, Fakulta Marketingovych komunikaci 41

= natlakové a jiné skupiny.
2. Jaka jsou hlavni témata, kterd budeme komunikovat a ve zprave rozvijet:
= rozvoj obchodu,
= vyzkum,
= plany, investice.
3. Jaké jsou nejvyznamné;jsi skutecnosti, které budeme prezentovat:

= vypichnuti a rozvedeni nejvyznamnéjSich udalosti v podstatnych kapitolach

Zpravy.
4. Jak chceme, aby byla spole¢nost vnimana:
= vychozi body zjisténé ze sondy - reputace Farmaku,

= charakteristika image spolecnosti.

8.3.2 Charakteristika reputace spolec¢nosti

Stanovend koncepce bude zohlediiovat 1 charakteristiku reputace spolecnosti
FARMAK a.s., ktera vychazi z vysledkl zavére¢né zpravy. [P IV] Charakteristika reputace

do jisté miry odraZi i momentalni image firmy.

Charakteristika reputace je nasledujici: Spole¢nost ma image dobrého, uspésného

a stabilniho vyrobce chemikalii a 1é¢iv, které je narusené negativnimi disledky havarie.

8.3.3 Odsouhlaseni koncepce
Po diskuzi s vedenim podniku bude stanovena koncepce zpravy v néasledujici linii:

1. vyro¢ni zpravou chceme prednostné oslovit predevs§im atraktivni obchodni partnery
v zahrani¢i a dale kli¢ové instituce, zprava je vyuZzivana jako néstroj prezentacni,

2. hlavni témata, ktera budeme komunikovat jsou vyzkum a vyvoj generik, dale
investice do novych technologii a planovany rozvoj obchodu smérem na vychod,

5. nejvyznamngjsi skutecnosti, které budeme prezentovat budou vypichnuty

a rozvedeny v podstatnych kapitolach zpravy, bude se jednat o hlavni témata,
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6. chceme, aby spole¢nost byla vnimana ptedevsim jako vyrobce specializujici
se na vyrobu generik, proto bude zprdva svym zamétenim orientovana na produkty.
[7,s. 18]
8.34 Uréeni klicového sdéleni

Zprava musi dat minimélni odpovéd’ na minulou a budouci situaci podniku
jak po finan¢ni, tak komunikacéni strance. Klicové sdéleni umozni z hlediska komunikace
navic pochopit o co podniku jde. Vedeni bude doporuceno v ramei Sirs$i diskuze vybrat

produktovou orientaci klicového sdéleni a prezentovat jednu nosnou myslenku. [7, s. 18]

8.3.5 Vystupy z navrhu koncepce

Zpravou budou prednostné osloveny predevsim zahrani¢ni obchodni partneti, cemuz
odpovida i zvolené zaméfeni zpravy orientované na produkty. VeSkery obsah kapitol
vyro¢ni zpravy a jednotlivé komentafe budou odrazet produktové zaméteni. V souladu
s obsahem textli bude zamétena i vizudlni stranka zpravy, coz se tykéd fotodokumentace
a grafického feseni. Fotodokumentace by navic méla zohlediovat spojeni lidského faktoru,

tj. profesionalniho piistupu zaméstnanct, s produkty, resp. vyrobou produkti.
Schvélend hlavni komunikac¢ni témata jsou:

* téma vyzkumu a vyvoje generik - "vlastni vyzkum a vyvoj rozSifuje naSe
moznosti uplatnénim generik u farmaceutickych firem svétového

vyznamu".

» téma planovaného rozvoje obchodu smérem na vychod - "vyhledy na trhy

vychodni Evropy a Asie jsou pro nas podnikatelskou vyzvou",
» hlavni komunikacni témata s vyhodou pouzijeme 1 ve vizualni podobé.
Nejvyznamnéjsi udalosti roku 2004 budou promitnuty do:
= (vodniho slova,
= zpravy o vyvoji a postaveni spolecnosti,
= udalostem vénujeme samostatnou kapitolu, kde budou uptfesnény.
Ma byt dosazeno, aby spolecnost FARMAK a.s. byla vnimana ptedevsim jako:

= specializovany vyrobce generik,
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= spoleCnost, kterd diky vlastnimu vyvoji, modernizaci technologii
a profesionalité¢ zaméstnancli zvySuje kvalitu produktli a moznosti jejich

uplatnéni,
* ataké jako informacéné oteviena spolecnost,

= pificemzZ prvni dvé uvedené hodnoty budou zakomponovany v kapitolach,
informacni otevienost je v tomto ptipad¢ jen pojmem s kterym lze vhodné
nalozit tim, Zze zprava bude mit co moznd nejvice informaci a atributi

v pozadovaném rozsahu.
Klicové sdéleni bude hlavni komunikacéni spojnici celé zpravy:

* "jen vlastni vyzkum a vyvoj generik podpofeny investicemi do novych
technologii umoziuji Farmaku i nadéle obstat na narocnych zahrani¢nich

trzich",
= dtlezité bude zakomponovani klicového sdéleni do tivodniho slova,

= grafickd Uprava a fotodokumentace bude navrzena na zakladé kli¢ového

sdéleni.

8.4 Navrh struktury obsahu

8.4.1 Doporuceny obsah

Doporuceny obsah zpravy vychazi jednak z komparativniho posouzeni vzorki zprav,
dale zplatné legislativy (povinné udaje) a z doporuceného obsahu vyro¢nich zprav

v citované publikaci. [7, s. 21-39]

»Vyro€ni zprava vétSinou sestdva ze dvou jasné odliSitelnych ¢asti — prezentacni
¢asti a financni Casti. Prezentacni Cast je veénovana predstaveni spoleCnosti. Poskytuje
informace o jejim vzniku a historii, oblasti plisobnosti, podnikatelské filozofii, dosazenych
vysledcich, podilu hlavnich aktivit na hospodaiském vysledku a hlavnich udalostech roku.
Finan¢ni ¢ast obsahuje podrobné Uidaje o vysledcich hospodareni. Jeji soucésti je vyrok
auditora, udaje z rozvahy a vykazu ziskd a ztraty.” [7, s. 23] V doporuc¢eném obsahu bude

vedeni predlozen i navrh uvedeni informaci nad rdmec povinnych tdajl a ¢lenéni obsahu.
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8.4.2 Struktura obsahu

Schvalena struktura obsahu vedenim spole¢nosti FARMAK a.s. je nasledujici:

Informacni ¢ast:

1.

Vyvoj ekonomickych ukazatell za pét let.

Uvodni slovo pfedsedy predstavenstva vé. uvedeni fota.
Profil spole¢nosti.

Ptehled udalosti roku 2004.

Slozeni vrcholovych organii spolecnosti, v¢. uvedeni zivotopisnych tdajt

a fota u managementu.

Zprava o vyvoji a postaveni spolecnosti:

Prodej a marketing,

- Vyzkum a vyvoj,

Personalni politika,

Ochrana zdravi a zZivotniho prostiedi.

Finanéni ¢ast:

7.

8.

9.

10.

11.

12.

13.

Zaver:

14.

15.

Vyrok auditora.

Rozvaha a vysledovka v plném rozsahu.
Vykaz zisku a ztraty v plném rozsahu.
Ptehled o penéznich tocich.

Ptiloha k tcetni zavérce.

Zpréava o vztazich mezi propojenymi osobami.

Osoby odpovédné za vyro¢ni zpravu.

Organizacni struktura spolecnosti.

Identifika¢ni Gdaje a tiraz.



UTB ve Zliné, Fakulta Marketingovych komunikaci 45

8.5 Priprava a faze tvorby zpravy

Po té, kdy se podafilo stanovit koncepci a piedevSim strukturu obsahu zpravy,
nasleduje faze sbéru dat. Tato ¢ast bude zajistovana odpovédnymi vedoucimi pracovniky
spolecnosti FARMAK a.s. Koordinator ze strany vydavatele musi mit na zfeteli dodrZeni
jednoticiho jazykového stylu. Samotny sbér a uprava veSkerych dat bude nasledné
podrobena nékolikeré jazykové korektuie. Po jejim definitivnim schvéleni bude predana

na preklad do cizojazycné verze.

V procesu samotné tvorby zpravy jsou v zasad¢ dulezité tfi momenty, z nichz dva
budou popsany vtéto praci. Jednda se o velmi dulezit¢é vypracovani zadani
pro fotografickou vyrobu a také pro grafické feSeni zpravy. Treti moment jsou konecné
korektury celého obsahu, jak textd, tak i ostatnich Ciselnych tdaji po findlnim zlomu
dokumentu, kdy je grafickd stranka jiz hotova. Tato konecna faze je posledni moznosti

k drobnym upravam pied zadanim do tisku.

8.5.1 Zadani pro vyrobu fotografii

K dokumentaci ¢innosti podniku nebo jejiho zaméfeni na urcité hodnoty lze vyuzit
fotografie dvojiho typu. Prvnim typem jsou konkrétni fotky z vyroby, procesu vyvoje,
expedice, zdzemi podniku apod., ve stylu reportaZe. Druhym typem mohou byt fotky zcela
neutrdlni, dokreslujici napf. Setrnost k zivotnimu prostiedi apod. V kazdém ptipad¢ je

vhodné, aby byly zhotovené, nebo zakoupené z diabanky jen pro ucel vyrocni zpravy.

Vedeni podniku bude doporuceno zadat vyrobu fotek specialn¢ uréenych pro vyrocni

zpravu, coz vyplyva i ze zadani. Zadani pro vyrobu fotek bude definovano takto:

1. Minimalni pocet zabérti dokumentacnich je pét, velikost pro tisk A4, pro obalku
A3, jedna se o detailni zabéry na tvére lidi ev. jejich ruce, nejlépe v kombinaci
s ptistrojem.

2. Zabéry managementu budou v poctu osmi kust, velikost A6 - pohlednicovy format
po ramena u bil¢ stény (fotky budou maskovany).

3. Dalsi tfi zébery typu celkovy pohled na fabriku, nebo zajimavou stavbu.

4. Dva zabéry dokumentujici pracovni prostiedi, oddychovou ¢ast nebo monitoring

ovzdusi.
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Fotkami dokumentujeme spojeni lidského umu a pfistroje v duchu ,,profesionalni
ptistup, daslednd kontrola, dale Cistota prostfedi, kvalitni technologické zazemi, péce

o0 zameéstnance.”

8.5.2 Zadani pro graficky navrh

Ulohou grafického feseni bude vytvofit pfedeviim atraktivni dokument, ktery upouta
na prvni pohled, pficemz respektuje cile stanovené koncepci. Snahou bude také
zabezpeceni spojeni dvou obsahové odliSnych cCasti, prezentacni a finanéni ¢asti, v jeden
jednolity
a graficky ladici celek. V ptipad¢é grafického feSeni bude nutné specifikovat tiskovinu

i z hlediska zadani pro tiskarnu.

Specifikace tiskoviny pro ucely zadani pro tiskarnu a grafického feSeni:

= Vazba V2 lepena.

= (Cesko - anglickd mutace.

» Papir obalka 200 g matna kiida.

» Papir vnitini — informacni ¢ast 135 g matna kiida.

= Papir vnitini — finan¢ni ¢ast 100 g ofset béleny.

* Format A4.

» Rozsah stran 50 (40 informac¢ni a 10 finan¢ni ¢ast) + 4 obalka .
» Povrchova uprava obalky matnym laminem jednostrann¢.
= Barevnost obalky 3/2 ev. 4/2.

= Barevnost vnitini ¢asti 2/2 komplet.

* Naklad 300 nebo 500 kust.

Pozadavky na grafické zpracovani bude formulovano takto:

1. Podnik musi byt vniman ptedevsim jako specializovany vyrobce generik.
Z toho dlivodu je vénovana velka dilezitost tvodnimu slovu, které bude

na samostatné strance.
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10.

Titulni strana obalky bude obsahovat bud’ nejlepsi detailni zabér z vyroby,
popis zabéru viz. dalsi odstavec, logo spolecnosti a ndzev ,,vyro¢ni zprava
2004 v jazykovych mutacich, nebo plnou barevnou plochu s vyuzitim tii
piimych barev dle Pantone (firemni Reflex Blue/Blue 72, 1€katskou zelenou

3252 a Purple U 2X).

V tvodu vnitini ¢asti zpravy, nejlépe naproti obsahu bude v podobé textoveé
heslovité informace uvedeno klicové sdéleni. Klicové sdéleni je komunikacni
linkou pro celou zpravu, jak texty, tak fotodokumentace budou se sdélenim

korespondovat.

Dalsimi grafickych prvkem, vyvedenymi obdobnym zptsobem, budou hlavni
komunikac¢ni témata. Predpoklada se jejich vyuziti na pred€lu hlavnich ¢asti

zpravy, mezi informacni ¢asti a finan¢ni ¢asti a dale finan¢ni ¢asti a zavérem.

Fotodokumentace z vyroby bude pojata jako detaily, tvaie a ptistroje nebo
rukou a pfistroje. Dokresluji profesionalitu zaméstnanct firmy a dal$i hodnoty.

Fotky budou reprodukovany duplexem, nebo jen ¢ernobile.

Personalni fotky budou reprodukovany obdobné, zabéry jsou na bilém
neutralnim pozadi, bude nutné maskovani postav zhruba po ramena, s vyuzitim

modelového pozadi (zabéry na celkovy pohled fabriky, zajimavé stavby apod.).
Grafy budou spiSe vyrazné a zaroven vypovidajici, sloupcové nebo kolacové.

Jednotlivé kapitoly budou déleny pomoci podkapitol, z diivodu vétsi
piehlednosti. Z divodu lepsi Citelnosti a vypichnuti hlavnich bodi, bude

vyuzito nadpisii odstavc.

Reseni texttl bude bud’ ve dvousloupcové podobé, Eeska a anglicka mutace,
nebo kazda jazykova mutace bude mit vlastni stranku (zrcadlovy efekt).
Zalomeni textil nejspise vlevo. Doporucené fadkovani mezi 1 - 1,5, text by mél
byt volngjsi.

Pouzity font bude z jedné rodiny bezpatkového pisma, v fezu normal, bold

a condenset, obdoba fontu Switzerland, nebo Frutus.

Formulované zadani grafické tvorby bude ptfedpokladem spravného pochopeni

pro tviirce navrhu.
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8.5.3 Dohledova funkce

Bakalaiska prace konci témito fazemi, nicméné autor bude dohlizet na cely pribéh
vyroby vyro¢ni zpravy. Jeho role spociva vtzv. dohledové funkci, kdy je nezbytné
korigovat jednak praci fotografa, dale grafika a usmérnovat jazykovou stranku textii
k jednotlivym kapitoldm. Dohled bude vykonén i nad samotnou konecnou verzi zpravy

ve fazi finalnich korektur, tedy pied tiskem.

8.6 Zhodnoceni dosazenych vysledki

8.6.1 Potvrzeni pracovni hypotézy ¢. 1

Autorovi se podafilo dovést bakalarskou praci uspésné k navrhu koncepce i struktury
obsahu predmétné vyro¢ni zpravy. Piedpoklad pro potvrzeni pracovni hypotézy ¢. 1 byl
splnén. Lze konstatovat, Ze zprdva bude informacné hodnotnym dokumentem, nebot
k navrhu vyro¢ni zpravy se pfistupovalo koncepcné, aktivné a s patficnou znalosti
problematiky. Byly také ucinény kroky ve smyslu dikladného zadani pro tvorbu
vizualniho feseni tak, aby vysledna podoba vyrocni zpravy mohla byt atraktivni a zaroven

komunikacné piivétiva.

8.6.2 Nepotvrzeni pracovni hypotézy ¢. 2

Potvrzeni ¢i vyvraceni pracovni hypotézy €. 2 neni mozné bezezbytku stanovit,
nicméné jeji zvoleni bylo v disledku pochopeni tlohy vyro¢ni zpravy jako néstroje
investor relations nezbytné. Byly definovany potifeby podniku v oblasti vyuziti vyro¢ni
zpravy, dostatecné piesné byla popsana i cilova skupina investort, ¢imz pravdépodobné

dojde u této cilové skupiny ke zvysenému povédomi o podniku.

Potvrzeni pracovni hypotézy ¢. 2 by vSak bylo mozné prokazat ¢&i vyvratit
az s nutnym s ¢asovym odstupem. Bylo by nutné vykonat dalsi, typové shodny prizkum,
zjistujici nazory a postoje u respondentl, kterym byla zprava piedéna jiz jako hotovy
tistény dokument. Teprve po té, na zakladé vyhodnoceni a interpretace vysledki, je mozné

vyjadfit stanovisko k potvrzeni hypotézy.
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9 NAVRH DALSIHO TEMATICKEHO POKRACOVANI PRACE

Cilova skupina investori je znatn¢ nehomogenni Utvar se kterym je zapotiebi
pracovat na principu informacni otevienosti a planovité. Pokud je nastaveno schéma prace
s touto skupinou, lze dosahnout zpétné vazby. Moznym pokracovanim prace muiize byt
pravé nastaveni mechanismu zpétné vazby. V ptipad€ vyrocni zpravy se jako zpétna vazba
nabizi vyuziti jednoduchého dotazniku, pfilozeného ke zpravé ve formé odpovédniho
kuponu. V pfipadé¢ vhodné zvolené formy, pak lze analyzovat napt. jaké otazky a jaka
témata byla pro piijemce nejzajimavéjsi, nejhodnotnéjSi a naprosto zasadni. Velmi
podstatnym zjisténim by také bylo, jak pfijemci po precteni vyrocni zpravy vnimaji podnik

a jakou informaci si s sebou odnéseji. Coz souvisi Gizce s mirou vnimané image podniku.

Co se tyka image podniku a jeji podpory vSemi prvky v rdmci corporate identity,
bylo by zajimavé pokusit se zmapovat vizudlni prvky a symboly konkurencnich firem.
Jednou z moznosti jak podpofit image je nastoleni nového symbolu firmy v podobé
sloganu nebo motta. VétSina firem pisobicich ve farmaceutickém primyslu je zamétena
na konecného spottebitele a v takovém piipade jsou tyto prvky velmi zddouci. Poslednim
ptikladem, kdy bylo vyuzito tohoto prvku na trhu s 1éCivy, je firma Zentiva a jeji nova

(13

kampaii pod mottem ,starame se o kvalitu VaSeho zivota.” V piipadé spolecnosti
FARMAK a.s., kterd je zaméfena na prumyslovy trh s farmaceutickymi vyrobky by mohl
slogan ¢i motto spiSe upeviovat hodnoty podniku, nez byt komunikacnim prvkem pro
Siroké vrstvy zakaznik. Podpora image je aktudlni jiz ztoho divodu, Ze se zvySuje
konkuren¢ni tlak na trhu, kde dany podnik plisobi a doposud nebyla tato forma podpory

image vyuzita.

Dal$im tématickym okruhem by mohlo byt vytvoieni planu celého PR, ktery
v daném podniku neni aplikovan. Pifedpokladem pro tento krok by bylo jisté vyvolani
z4jmu u vedeni podniku a nasledné potvrzeni tohoto zaméru. Samotny ndvrh planu PR
a jeho nasledna aplikace by vSak obnaSeli i1 jiné vazby, protoZe s timto krokem by nutné
souvisel 1 vznik nového utvaru PR a jeho persondlni obsazeni. Nicméné lze usuzovat,

ze zpracovani planu PR by mohlo byt pro dany podnik pfinosné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations — budovani vztahti s vefejnosti.

IR Investor relations — budovani vztahli a prace s investory.
OECD Organizace pro hospodaiskou spolupréci a rozvoj.

CR Ceska republika.

OR Obchodni rejstiik.

DPH  Dai z ptidané hodnoty.
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PRILOHA PI: VZORY POSUDKU VYBRANYCH VYROCNICH

ZPRAV- SKUPINY CEZ, CSA, SETUZA A BORSODCHEM MHCZ.

Posudek ¢.: 1

Nézev podniku: CEZ

Pot. Parametry a ziskané body v hodnoceni struktury, vlastniho obsahu a Maximalni Ziskany
C. redakéniho zpracovani pocet bodii | pocet bodti
1 Prehledny obsah 2 body 2
Obsahova a jazykova kvalita ivodniho slova ¢elniho ptedstavitele podniku,
2 | definovéni poslani podniku 10 bodt 10
Prezentace jednozna¢ného a komplexniho pohledu na podnik a vytyceni sméru
3 | podniku ze strany generédlniho feditele 10 bodt 10
4 Prehled udalosti roku 5 boda 5
5 Srozumitelné zakladni komunika¢ni myslenky 2 body 2
Styl pouzitého jazyka —jazykova spravnost, minimalni mnozstvi odborné
6 | terminologie 10 bodt 10
7 Uvedeni informaci o postaveni na trhu, vycet aktivit a plan do budoucna 3 body 3
8 Informace o zékaznicich a konkurentech 2 body 2
9 Uvefejnéni Zivotopisnych dajii managementu a ¢lend statutarnich organt 10 bodi 10
Informacdni vstiicnost ve zvetejnéni udaji o podniku, postaveni na trhu, obchodni
10 | ¢innosti, zamé&rh a hospodafiskych vysledki 10 bodt 10
Uvedeni vysledkt hospodateni za dobu min. péti let, srozumitelnost a
11 | vypovidajici hodnota grafii 15 bodl 15
Otevienost, pfimost sdéleni, bez zdmérného zatajovani podstatnych skutecnosti
(prohlaseni spolecnosti o mife souladu spravy a fizeni s Kodexem spravy a fizeni
12 | zalozeném na Principech OECD) 10 bodti 10
13 Hodnoceni nadstandardni informacni a komunika¢ni zajimavosti zpravy 5 bodt 5
Celkem pocet bodi 94 bodi 94
Poi. Parametry a ziskané body v hodnoceni vizualniho provedeni vyroéni zpravy Maximalni Ziskany
C. a celkového dojmu pocet bodu pocet bodi
1 Napaditost a originalita vyrocni zpravy, jeji vypovidajici schopnost 5 bodi 5
Graficka koncepce ladi s poslanim podniku event. s pfedmétem ¢innosti,
2 originalita grafického zpracovani titulni strany 4 body 4
Uverejnéni fotografie pfedsedy pfedstavenstva resp. generalniho feditele v
3 uvodnim slovu 6 bodi 6
4 Prolinani hlavniho komunika¢niho tématu celou zpravou 7 bodu 7
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Urovei grafického zpracovani, pouzita technologie tisku a kvalita pouzitych
5 materiald 5 bodid 5
6 Informaéni hodnota a ucelenost 3 body 3
7 Kwvalita personalnich fotografii, bez pouziti ndhodné vybranych fotek 2 body 2
Celkem pocet bodii 32 bodl 32
& Por. Hodnoceni naplnéni legislativnich norem Obstala Neobstala
Ucelené, vyvazené a komplexni inforace o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a
1 R oy e ANO
stavajicim hospodarském postaveni ucetni jednotky
2 Finan¢ni a nefinan¢ni informace o skute¢nostech, které¢ nastaly az po rozvahovém ANO
dni a jsou vyznamné
3 Infomace o predpokladaném vyvoji ¢innosti Gcetni jednotky ANO
Infomace o minulém vyvoji ¢innosti ucetni jednotky a jejim postaveni nejméné za
4 < R L ] ANO
dv¢ bezprosttedné predchazejici obdobi
5 Informace o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje ANO
6 Informace o organiza¢ni jednotce v zahranici, ANO
7 Informace o nabyvani vlastnich akeii, ANO
Obsahem vyro¢ni zpravy je ucetni zavérka v rozsahu uvedeni rozvahy, vykazu
zisku a ztraty, dopliujici ptiloha o rozvaze a vykazu zisku a ztraty s uvedenim
8 informaci o vysi splatnych zavazkl pojistného na socialni zabezpeceni a ptispévku ANO
na statni politiku zamé&stnanosti, dale o vysi splatnych zavazki vetejného
zdravotniho pojisténi a o vysi evidovanych danovych nedoplatkii
9 Lo . . . A . . ANO
Uvedeni zpravy o auditu s vyrokem auditora (tyka se i vyroku o zpravé samé)
Utetni zavérka dale obsahuje jméno a piijmeni, obchodni firmu nebo nézev Géetni ChYbi
10 |Jednotky, sidlo, misto podnikéni, IC, pravni formu, pfedmét podnikani, rozvahovy ANO podp1,s ]
den, okamZik sestaveni G¢etni zavérky, podpisovy zdznam statutdrniho organu nebo statgtarmho
ucetni jednotky (ptipojenym podpisem se zavérka povazuje za sestavenou), organu
sestaveni ucetni zaveérky v plném rozsahu (v piipadé a.s.)
Ptipojeni zpravy o vztazich mezi ovladajici a ovladanou osobou a o vztazich mezi
1 ovladanou osobou a ostatnimi osobami ovladanymi stejnou ovladajici osobou ANO
(propojené osoby) - uvedeni uzavieni smluv mezi propojenymi osobami, pravnich
ukont a ostatnich opatieni, poskytnuté plnéni ovladanou osobou, protiplnéni a vznik
Ujmy s ptipadnou uhradou
12 o . Lo L ANO
Ovéfeni zpravy mezi propojenymi osobami auditorem
Vysledny vyrok: obstala
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Posudek ¢.: 2
Nézev podniku: CSA
Pot. Parametry a ziskané body v hodnoceni struktury, vlastniho obsahu a Maximalni Ziskany
C. redakéniho zpracovani pocet bodi | pocet bodti
1 Prehledny obsah 2 body 2
Obsahova a jazykova kvalita ivodniho slova ¢elniho ptedstavitele podniku,
2 | definovéni poslani podniku 10 bodi 10
Prezentace jednozna¢ného a komplexniho pohledu na podnik a vyty¢eni sméru
3 | podniku ze strany generdlniho feditele 10 bodt 10
4 Piehled udalosti roku 5 bodii 4
5 Srozumitelné zakladni komunikacni myslenky 2 body 2
Styl pouzitého jazyka —jazykova spravnost, minimalni mnozstvi odborné
6 | terminologie 10 bodi 10
7 Uvedeni informaci o postaveni na trhu, vycet aktivit a plan do budoucna 3 body 3
8 Informace o zékaznicich a konkurentech 2 body 1
9 Uvefejnéni Zivotopisnych idajii managementu a ¢lend statutarnich organt 10 bodi 10
Informacdni vstiicnost ve zvetejnéni udaji o podniku, postaveni na trhu, obchodni
10 | innosti, zamé&rh a hospodafskych vysledki 10 bodii 10
Uvedeni vysledkt hospodateni za dobu min. péti let, srozumitelnost a
11 | vypovidajici hodnota grafii 15 bodii 15
Otevienost, pfimost sdéleni, bez zdmérného zatajovani podstatnych skutecnosti
(prohlaseni spolecnosti o mife souladu spravy a fizeni s Kodexem spravy a fizeni
12 | zalozeném na Principech OECD) 10 bodt 5
13 Hodnoceni nadstandardni informacni a komunika¢ni zajimavosti zpravy 5 bodu 5
Celkem pocet bodi 94 bodt 87
Poi. Parametry a ziskané body v hodnoceni vizualniho provedeni vyro¢ni zpravy Maximalni Ziskany
C. a celkového dojmu pocet bodt pocet bodi
1 Napaditost a originalita vyrocni zpravy, jeji vypovidajici schopnost 5 bodi 5
Graficka koncepce ladi s poslanim podniku event. s pfedmétem ¢innosti,
2 originalita grafického zpracovani titulni strany 4 body 4
Uverejnéni fotografie pfedsedy pfedstavenstva resp. generalniho feditele v
3 uvodnim slovu 6 bodi 6
4 Prolinani hlavniho komunika¢niho tématu celou zpravou 7 bodu 7
Uroveii grafického zpracovéni, pouzita technologie tisku a kvalita pouzitych
5 materiall 5 bodi 5
6 Informac¢ni hodnota a ucelenost 3 body 3
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Kvalita personalnich fotografii, bez pouziti nahodné vybranych fotek

2 body

Celkem pocet bodi

32 bodt

32

Hodnoceni naplnéni legislativnich norem

Obstala

Neobstala

Ucelené, vyvazené a komplexni informace o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a
stavajicim hospodarském postaveni ucetni jednotky

ANO

Finan¢ni a nefinanéni informace o skute¢nostech, které¢ nastaly az po rozvahovém
dni a jsou vyznamné

ANO

Informace o pfedpokladaném vyvoji ¢innosti ucetni jednotky

ANO

Informace o minulém vyvoji ¢innosti tiCetni jednotky a jejim postaveni nejméné
za dvé bezprostiedné predchazejici obdobi

ANO

Informace o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje

ANO

Informace o organiza¢ni jednotce v zahranici,

ANO

Informace o nabyvani vlastnich akeii,

ANO

Obsahem vyro¢ni zpravy je ucetni zavérka v rozsahu uvedeni rozvahy, vykazu
zisku a ztraty, doplilujici pfiloha o rozvaze a vykazu zisku a ztraty s uvedenim
informaci o vysi splatnych zavazki pojistného na socialni zabezpedeni a piispévku
na statni politiku zaméstnanosti, dale o vysi splatnych zavazki vetejného
zdravotniho pojisténi a o vysi evidovanych danovych nedoplatkt

ANO

Uvedeni zpravy o auditu s vyrokem auditora (tyka se i vyroku o zpravé samé)

ANO

10

Uketni zavérka dale obsahuje jméno a pifjmeni, obchodni firmu nebo nazev u&etni
jednotky, sidlo, misto podnikéni, IC, pravni formu, ptedmét podnikani, rozvahovy
den, okamzik sestaveni Gietni zavérky, podpisovy zaznam statutarniho orgédnu nebo
ucetni jednotky (pfipojenym podpisem se zavérka povazuje za sestavenou),
sestaveni u€etni zaveérky v plném rozsahu (v ptipad¢ a.s.)

ANO

11

Pfipojeni zpravy o vztazich mezi ovladajici a ovladanou osobou a o vztazich mezi
ovladanou osobou a ostatnimi osobami ovladanymi stejnou ovladajici osobou
(propojené osoby) - uvedeni uzavieni smluv mezi propojenymi osobami, pravnich
ukont a ostatnich opatteni, poskytnuté plnéni ovladanou osobou, protiplnéni a vznik
Ujmy s ptipadnou uhradou

ANO

12

Ovéfeni zpravy mezi propojenymi osobami auditorem

ANO

Vysledny vyrok:

obstala, skute¢nosti, které
nastaly az po rozvahovém
dni ma uvedeny v jiné
kapitole a v jiném rozsahu,
aktivity v oblasti vyzkumu a
vyvoje neprovadi
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Posudek ¢.: 9
Nazev podniku: SETUZA
Pot. Parametry a ziskané body v hodnoceni struktury, vlastniho obsahu a Maximalni Ziskany
C. redakéniho zpracovani pocet bodi | pocet bodti
1 Prehledny obsah 2 body 0
Obsahova a jazykova kvalita ivodniho slova ¢elniho ptedstavitele podniku,
2 | definovéni poslani podniku 10 bodi 5
Prezentace jednozna¢ného a komplexniho pohledu na podnik a vyty¢eni sméru
3 podniku ze strany generalniho feditele 10 bodt 5
4 Ptehled udélosti roku 5 bodd 0
5 Srozumitelné zakladni komunikacni myslenky 2 body 0
Styl pouzitého jazyka —jazykova spravnost, minimalni mnozstvi odborné
6 | terminologie 10 bodi 5
7 Uvedeni informaci o postaveni na trhu, vycet aktivit a plan do budoucna 3 body 3
8 Informace o zékaznicich a konkurentech 2 body 0
9 Uvefejnéni Zivotopisnych idajii managementu a ¢lend statutarnich organt 10 bodi 0
Informacdni vstiicnost ve zvetejnéni udaji o podniku, postaveni na trhu, obchodni
10 | ¢innosti, zamé&ri a hospodarskych vysledkil 10 bodd 5
Uvedeni vysledkt hospodateni za dobu min. péti let, srozumitelnost a
11 | vypovidajici hodnota grafii 15 bodu 0
Otevienost, pfimost sdéleni, bez zdmérného zatajovani podstatnych skutecnosti
(prohlaseni spolecnosti o mife souladu spravy a fizeni s Kodexem spravy a fizeni
12 | zalozeném na Principech OECD) 10 bodt 0
13 Hodnoceni nadstandardni informacni a komunika¢ni zajimavosti zpravy 5 bodu 0
Celkem pocet bodi 94 bodt 23
Poi. Parametry a ziskané body v hodnoceni vizualniho provedeni vyro¢ni zpravy Maximalni Ziskany
C. a celkového dojmu pocet bodt pocet bodi
1 Napaditost a originalita vyrocni zpravy, jeji vypovidajici schopnost 5 bodi 0
Graficka koncepce ladi s poslanim podniku event. s pfedmétem ¢innosti,
2 originalita grafického zpracovani titulni strany 4 body 0
Uverejnéni fotografie pfedsedy pfedstavenstva resp. generalniho feditele v
3 uvodnim slovu 6 bodi 0
4 Prolinani hlavniho komunika¢niho tématu celou zpravou 7 bodu 0
Uroveii grafického zpracovéni, pouzita technologie tisku a kvalita pouzitych
5 materiall 5 bodi 0
6 Informac¢ni hodnota a ucelenost 3 body 3
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7 Kvalita personalnich fotografii, bez pouziti nahodné vybranych fotek 2 body 0
Celkem pocet bodi 32 bodu 3
& Por. Hodnoceni naplnéni legislativnich norem Obstala Neobstala
Ucelené, vyvazené a komplexni informace o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a
1 (o (YA fors o ANO
stavajicim hospodarském postaveni ucetni jednotky
) Finan¢ni a nefinanéni informace o skute¢nostech, které¢ nastaly az po rozvahovém ANO
dni a jsou vyznamné
3 Informace o pfedpokladaném vyvoji ¢innosti ucetni jednotky ANO
Informace o minulém vyvoji ¢innosti tiCetni jednotky a jejim postaveni nejméné
4 . Y 1wy P , ANO
za dv¢ bezprostfedné predchazejici obdobi
5 Informace o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje ANO
6 Informace o organiza¢ni jednotce v zahranici, ANO
7 Informace o nabyvani vlastnich akeii, ANO
Obsahem vyro¢ni zpravy je ucetni zavérka v rozsahu uvedeni rozvahy, vykazu
zisku a ztraty, doplilujici pfiloha o rozvaze a vykazu zisku a ztraty s uvedenim
8 informaci o vysi splatnych zavazki pojistného na socialni zabezpedeni a piispévku ANO
na statni politiku zaméstnanosti, dale o vysi splatnych zavazki vetejného
zdravotniho pojisténi a o vysi evidovanych danovych nedoplatkt
9 . . , . e, - \ ANO
Uvedeni zpravy o auditu s vyrokem auditora (tyka se i vyroku o zpravé samé)
Uketni zavérka dale obsahuje jméno a pifjmeni, obchodni firmu nebo nazev u&etni
10 |Jjednotky, sidlo, misto podnikéni, IC, pravni formu, pfedmét podnikani, rozvahovy ANO
den, okamzik sestaveni Gietni zavérky, podpisovy zaznam statutarniho orgédnu nebo
ucetni jednotky (pfipojenym podpisem se zavérka povazuje za sestavenou),
sestaveni u€etni zaveérky v plném rozsahu (v ptipad¢ a.s.)
Pfipojeni zpravy o vztazich mezi ovladajici a ovladanou osobou a o vztazich mezi
1 ovladanou osobou a ostatnimi osobami ovladanymi stejnou ovladajici osobou ANO
(propojené osoby) - uvedeni uzavieni smluv mezi propojenymi osobami, pravnich
ukont a ostatnich opatteni, poskytnuté plnéni ovladanou osobou, protiplnéni a vznik
Ujmy s ptipadnou uhradou
12 o . . s, . . ANO
Ovéfeni zpravy mezi propojenymi osobami auditorem
obstala

Vysledny vyrok:
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Posudek ¢.: 10
Néazev podniku: BORSODCHEM MCHZ
Pot. Parametry a ziskané body v hodnoceni struktury, vlastniho obsahu a Maximalni Ziskany
C. redakéniho zpracovani pocet bodi | pocet bodti
1 Prehledny obsah 2 body 2
Obsahova a jazykova kvalita ivodniho slova ¢elniho ptedstavitele podniku,
2 | definovéni poslani podniku 10 bodi 5
Prezentace jednozna¢ného a komplexniho pohledu na podnik a vyty¢eni sméru
3 podniku ze strany generalniho feditele 10 bodt 8
4 Ptehled udélosti roku 5 bodd 0
5 Srozumitelné zakladni komunikacni myslenky 2 body 0
Styl pouzitého jazyka —jazykova spravnost, minimalni mnozstvi odborné
6 | terminologie 10 bodt 3
7 Uvedeni informaci o postaveni na trhu, vycet aktivit a plan do budoucna 3 body 3
8 Informace o zékaznicich a konkurentech 2 body 1
9 Uvefejnéni Zivotopisnych idajii managementu a ¢lend statutarnich organt 10 bodi 0
Informacdni vstiicnost ve zvetejnéni udaji o podniku, postaveni na trhu, obchodni
10 | ¢innosti, zamé&ri a hospodarskych vysledkil 10 bodd 5
Uvedeni vysledkt hospodateni za dobu min. péti let, srozumitelnost a
11 | vypovidajici hodnota grafii 15 bodii 10
Otevienost, pfimost sdéleni, bez zdmérného zatajovani podstatnych skutecnosti
(prohlaseni spolecnosti o mife souladu spravy a fizeni s Kodexem spravy a fizeni
12 | zalozeném na Principech OECD) 10 bodt 0
13 Hodnoceni nadstandardni informacni a komunika¢ni zajimavosti zpravy 5 bodu 0
Celkem pocet bodi 94 bodt 37
Poi. Parametry a ziskané body v hodnoceni vizualniho provedeni vyro¢ni zpravy Maximalni Ziskany
C. a celkového dojmu pocet bodt pocet bodi
1 Napaditost a originalita vyrocni zpravy, jeji vypovidajici schopnost 5 bodi 0
Graficka koncepce ladi s poslanim podniku event. s pfedmétem ¢innosti,
2 originalita grafického zpracovani titulni strany 4 body 0
Uverejnéni fotografie pfedsedy pfedstavenstva resp. generalniho feditele v
3 uvodnim slovu 6 bodi 0
4 Prolinani hlavniho komunika¢niho tématu celou zpravou 7 bodu 0
Uroveii grafického zpracovéni, pouzita technologie tisku a kvalita pouzitych
5 materiall 5 bodi 0
6 Informac¢ni hodnota a ucelenost 3 body 2
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7 Kvalita personalnich fotografii, bez pouziti nahodné vybranych fotek 2 body 0
Celkem pocet bodi 32 bodu 2
cPor. Hodnoceni naplnéni legislativnich norem Obstala Neobstala
Ucelené, vyvazené a komplexni inforace o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a
1 (o (YA fors s ANO
stavajicim hospodarském postaveni ucetni jednotky
) Finan¢ni a nefinanéni informace o skute¢nostech, které¢ nastaly az po rozvahovém ANO
dni a jsou vyznamné
3 Infomace o predpokladaném vyvoji ¢innosti ucetni jednotky ANO
Infomace o minulém vyvoji ¢innosti ucetni jednotky a jejim postaveni nejmén¢ za
4 . Y vy L, . ANO
dvé bezprostiedné predchazejici obdobi
5 Informace o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje ANO
6 Informace o organizac¢ni jednotce v zahranici, ANO
7 Informace o nabyvani vlastnich akeii, ANO
Obsahem vyro¢ni zpravy je ucetni zavérka v rozsahu uvedeni rozvahy, vykazu
zisku a ztraty, doplilujici pfiloha o rozvaze a vykazu zisku a ztraty s uvedenim
8 informaci o vysi splatnych zavazki pojistného na socialni zabezpedeni a piispévku ANO
na statni politiku zaméstnanosti, dale o vysi splatnych zavazki vetejného
zdravotniho pojisténi a o vysi evidovanych danovych nedoplatkt
9 C oo . . . e - . ANO
Uvedeni zpravy o auditu s vyrokem auditora (tyka se i vyroku o zpravé samé)
Uketni zavérka dale obsahuje jméno a pifjmeni, obchodni firmu nebo nazev u&etni
10 |Jjednotky, sidlo, misto podnikéni, IC, pravni formu, pfedmét podnikani, rozvahovy ANO ChYbl
den, okamzik sestaveni GiCetni zavérky, podpisovy zaznam statutarniho orgédnu nebo podpis
ucetni jednotky (pfipojenym podpisem se zavérka povazuje za sestavenou),
sestaveni u€etni zaveérky v plném rozsahu (v ptipad¢ a.s.)
Pfipojeni zpravy o vztazich mezi ovladajici a ovladanou osobou a o vztazich mezi
1 ovladanou osobou a ostatnimi osobami ovladanymi stejnou ovladajici osobou ANO
(propojené osoby) - uvedeni uzavieni smluv mezi propojenymi osobami, pravnich
ukont a ostatnich opatfeni, poskytnuté plnéni ovladanou osobou, protiplnéni a vznik
Ujmy s ptipadnou uhradou
12 ANO

Ovéfeni zpravy mezi propojenymi osobami auditorem

Vysledny vyrok:

obstala, nema uvedeny
informace o skute¢nostech,
které nastaly po
rozvahovém dni, chybi
podpis stautarniho organu




UTB ve Zliné, Fakulta Marketingovych komunikaci 63
PRILOHA PII: POSUDEK VYROCNI ZPRAVY SPOLECNOSTI
FARMAK A.S. ZA ROK 2003.
Posudek ¢.: 11
Nazev podniku: FARMAK VZ 2003
Pot. Parametry a ziskané body v hodnoceni struktury, vlastniho obsahu a Maximalni Ziskany
C. redakéniho zpracovani pocet bodi | pocet bodti
1 Piehledny obsah 2 body 0
Obsahova a jazykova kvalita ivodniho slova ¢elniho ptedstavitele podniku,
2 definovani poslani podniku 10 bodt 3
Prezentace jednozna¢ného a komplexniho pohledu na podnik a vytyceni sméru
3 podniku ze strany generalniho feditele 10 bodt 3
4 Prehled udalosti roku 5 bodu 0
5 Srozumitelné zakladni komunika¢ni myslenky 2 body 0
Styl pouzitého jazyka —jazykova spravnost, minimalni mnozstvi odborné
6 terminologie 10 bodt 3
7 Uvedeni informaci o postaveni na trhu, vycet aktivit a plan do budoucna 3 body 1
8 Informace o zékaznicich a konkurentech 2 body 0
9 Uvefejnéni Zivotopisnych dajii managementu a ¢lend statutarnich organt 10 bodi 0
Informacdni vstiicnost ve zvetejnéni udaji o podniku, postaveni na trhu, obchodni
10 | ¢innosti, zamé&ri a hospodarskych vysledkii 10 bodi 5
Uvedeni vysledkt hospodateni za dobu min. péti let, srozumitelnost a
11 | vypovidajici hodnota grafii 15 bodu 0
Otevienost, pfimost sdéleni, bez zdmérného zatajovani podstatnych skutecnosti
(prohlaseni spolecnosti o mife souladu spravy a fizeni s Kodexem spravy a fizeni
12 | zalozeném na Principech OECD) 10 bodt 0
13 Hodnoceni nadstandardni informacni a komunika¢ni zajimavosti zpravy 5 bodu 0
Celkem pocet bodii 94 bodu 15
Poi. Parametry a ziskané body v hodnoceni vizualniho provedeni vyro¢ni zpravy Maximalni Ziskany
C. a celkového dojmu pocet bodt pocet bodi
1 Napaditost a originalita vyrocni zpravy, jeji vypovidajici schopnost 5 bodi 0
Graficka koncepce ladi s poslanim podniku event. s pfedmétem ¢innosti,
2 originalita grafického zpracovani titulni strany 4 body 0
Uverejnéni fotografie pfedsedy pfedstavenstva resp. generalniho feditele v
3 uvodnim slovu 6 bodi 0
4 Prolinani hlavniho komunika¢niho tématu celou zpravou 7 bodu 0
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Urovei grafického zpracovani, pouzita technologie tisku a kvalita pouzitych
materiall

5 bodii

Informacni hodnota a ucelenost

3 body

Kvalita personalnich fotografii, bez pouziti ndhodné vybranych fotek

2 body

Celkem pocet bodii

32 bodt

Hodnoceni naplnéni legislativnich norem

Obstala

Neobstala

Ucelené, vyvazené a komplexni inforace o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a
stavajicim hospodarském postaveni ucetni jednotky

ANO

Finan¢ni a nefinan¢ni informace o skute¢nostech, které¢ nastaly az po rozvahovém
dni a jsou vyznamné

ANO

Infomace o predpokladaném vyvoji ¢innosti Gcetni jednotky

ANO

Infomace o minulém vyvoji ¢innosti ucetni jednotky a jejim postaveni nejméné za
dv¢ bezprosttedné predchazejici obdobi

ANO

Informace o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje

ANO

Informace o organiza¢ni jednotce v zahranici,

ANO

Informace o nabyvani vlastnich akeii,

ANO

Obsahem vyroc¢ni zpravy je ucetni zavérka v rozsahu uvedeni rozvahy, vykazu
zisku a ztraty, doplitujici pfiloha o rozvaze a vykazu zisku a ztraty s uvedenim
informaci o vysi splatnych zavazkl pojistného na socialni zabezpeceni a ptispévku
na statni politiku zamé&stnanosti, dale o vysi splatnych zavazka vetejného
zdravotniho pojisténi a o vysi evidovanych danovych nedoplatkii

ANO

Uvedeni zpravy o auditu s vyrokem auditora (tyka se i vyroku o zpravé samé)

ANO

10

Utetni zévérka dale obsahuje jméno a piijmeni, obchodni firmu nebo nézev Géetni
jednotky, sidlo, misto podnikéni, IC, pravni formu, ptedmét podnikani, rozvahovy
den, okamzik sestaveni ucetni zavérky, podpisovy zaznam statutarniho organu nebo
ucetni jednotky (ptipojenym podpisem se zavérka povazuje za sestavenou),
sestaveni ucetni zaveérky v plném rozsahu (v pfipadé a.s.)

ANO

chybi
podpis

11

Ptipojeni zpravy o vztazich mezi ovladajici a ovladanou osobou a o vztazich mezi
ovladanou osobou a ostatnimi osobami ovladanymi stejnou ovladajici osobou
(propojené osoby) - uvedeni uzavieni smluv mezi propojenymi osobami, pravnich
ukont a ostatnich opatieni, poskytnuté plnéni ovladanou osobou, protiplnéni a vznik
Ujmy s ptipadnou uhradou

ANO

12

Ovéfeni zpravy mezi propojenymi osobami auditorem

ANO
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Vysledny vyrok:

obstala jen v osmi
ukazatelich, nema uvedeny
informace o skute¢nostech,
které nastaly po
rozvahovém dni, dale
informace o
predpokladaném vyvoji
ucetni jednotky, uvedena je
pouze zkracena verze
zaverky, chybi podpis
stautarniho organu
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PRILOHA PIII: DOTAZNIK — OBECNE INFORMACE O PODNIKU
A VYROCNI ZPRAVE

DOTAZNIK — OBECNE INFORMACE O PODNIKU
Spolecnost zpracovava VZ ze zakona:
e Ano
e Ne
VZ byla v koneéné podob¢ publikovana:
e Do 30.4.2004
e Do31.5.2004
e Do 30.6.2004
e Do 31.7.2004
e Pozdgji
Jakym cilovym skupinam je VZ pievazné urcena:
e  Vlastnici, majitelé, akcionafi
e  Statni organy a instituce
Finanéni sféra
Medialni sféra
Obchodni partnefi
e  Zakaznici
e  Zaméstnanci
e  Sponzofi
Obchodni partnefi a zdkaznici spolu 95%
Které oddéleni ma v kompetenci zpracovani VZ?

Jak se podili ¢lenové predstavenstva a vrcholového managementu na zpracovani VZ?
e Aktivné v celém procesu tvorby (pii konzultacich textu i designu VZ)
e  Prubézné pii konzultacich textu
e Pouze na pfipravé ivodniho slova a vybéru personalnich fotografii
e Pouze odsouhlasenim konecné verze
[ ]
[ ]

viibec
jinak- uved'te prosim jak
Jak vstupoval auditor do pribéhu zpracovani VZ?
e  Doporucil rozsah zvetejnéni Gdaju z Gcetni zavérky
e  Zajistoval pieklad ucetni zavérky
e Pfipominkoval a odsouhlasil kone¢nou verzi VZ pted tiskem
e  Soudasti vyroku auditora otisténého ve VZ bylo i odsouhlaseni daji uvedenych ve VZ
S kym byly konzultovany legislativni pozadavky a jejich pfipadné upravy, tykajici se VZ?
e S pravnim oddé€lenim spolecnosti
e Se zastupci Komise pro cenné papiry
e A auditorem
e S agenturou, kterd na VZ spolupracuje

Byla VZ designové soucasti kompletu VZ skupiny spole¢nosti?
e Ano
e Ne
Kolik ¢asu bylo kompletni tvorbé VZ vénovano?
e 2 mésice
e 3 mésice
e 4 mésice
e vice nez 4 mésice
Byla ke spolupraci pfizvana externi agentura, nebo dodavatel?
e Ano, domaci
e  Ano, zahrani¢ni
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e Ne. VZ byla kompletné realizovdna uvniti podniku)
Jakym zptisobem byla vybrana externi agentura, dodavatel?
e Ve vybérovém fizeni
eV navaznosti na pfedchozi spolupraci
e Dle referenci od jinych spolecnosti
e Jinak, uved'te prosim jak
...... NEtYKA S€ «.vneneeneniiiii e
V ptipad¢ spolupréce s externi agenturou je zpracovatelem VZ obvykle
e Kazdy rok jina agentura
e Stejna agentura 2-3 roky
e Spolec¢nost spolupracuje dlouhodobé s jednim zpracovatelem
Netyka se
Externi agentura zajist'ovala
e Konzultace obsahu VZ
e Formulace textl
e Stylizace a korektury dodanych texti
e Preklad cizojazycné verze
e Dodani a vybér fotografii a ilustraci
Graficky navrh
DTP zpracovani (sazbu, zlom, ptedtiskovou piipravu)
Tisk VZ
Distribuci VZ
Elektronickou verzi VZ pro internet
Elektronickou verzi VZ na CD- ROM
Netyka se
Jak byl potizen pieklad cizojazycné verze VZ, pokud byla publikovana?
e Interné ve podniku
e  Preklad zadan externimu prekladateli
e Preklad byl soucasti kompletniho zpracovani VZ externi agenturou
Kdo navrhl design VZ?
e  Graficky navrh vznikl uvniti spole¢nosti
e  Graficky navrh byl zadan externimu vytvarnikovi, grafickému studiu
e  Design byl soucasti kompletniho zpracovani VZ externi agenturou

Jak byly pofizeny fotografie ¢lent statutarnich organti a managementu do VZ?
e Vsechny fotografie byly nafoceny specialné pro ucely VZ
e Byly pouzity jiz existujici fotografie zhotovené pro jiné ucely
e  Nebyly pouzity personalni fotografie
Jak byly potizeny ilustracni fotografie, resp. ilustrace?
e  Vsechny ilustrace byly pofizeny specidln¢ pro ucely VZ
e Jen nékteré ilustrace byly pofizeny specialné pro VZ
e Byly pouzity jiz existujici fotografie z archivu spolecnosti
e Nebyly pouzity ilustrace, nebo ilustra¢ni fotografie
Kdo provadél sazbu, zlom a reprografické prace?
e  Vlastni grafické studio
e  Externi grafické studio, které zpracovavalo VZ
e Externi agentura v rimci kompletniho zpracovani VZ
Jak byl zajistén tisk VZ7?
o Tisk zadala spole¢nost pfimo tiskarné dle vlastniho vybéru
e Tisk zajistovalo grafické studio, které zpracovalo VZ
o Tisk byl soucésti kompletni zpracovani VZ agenturou
e  Zprava nebyla publikovana v tisténé podobé
V jaké jiné nez tisténé podobé byla VZ publikovana, resp. distribuovana?
e Na internetu
e NaCD-ROM
eV jiné podob¢ — uved’te prosim v jaké
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Pokud je VZ soucasti Sirsi prezentace, které dalsi materialy na ni navazuji?
Pololetni (Ctvrtletni) zprava
Profil spole¢nosti
Katalog vyrobku a sluzeb
Prezentace na internetu
Prezentace na CD-ROM
Periodické informace pro akcionaie
Jiné tiskoviny — uved’te prosim jaké
i NEtYKA S€ wvveiiee e
Jaky byl rozsah VZ za rok 2003?
e Do 20 stran
Do 40 stran
Do 60 stran
Do 80 stran
Do 120 stran
e Vice jak 120 stran
Z toho pocet stran finan¢ni ¢asti
e Do 10 stran
e Do 20 stran
e Do 30 stran
e Do 40 stran
e Do 60 stran
e Vice jak 60 stran
Jaky byl tistény naklad VZ za rok 2003?
Do 100 ks
Do 200 ks
Do 300 ks
Do 400 ks
Do 500 ks
Nad 500 ks
Byla publikovéna cizojazy¢na verze?
e Ne
e Ano. anglickd
e Ano, némecka
e Ano, ruska
e Ano, jind — uved’te prosim jaka

Jaky byl podil cizojazy¢nych verzi VZ na celkovém poctu vytiskd?
e VZ byla pouze v Ceské verzi
e VZ byla vicejazy¢na (vSechny jazykové mutace v jednom vytisku)
e Podil cizojazy¢nych verzi na celkovém tisténém nakladu VZ byl
Do 30%............... Do 50%................ vice nez 50%

Jaky méla VZ format?

e Klasicky A4
e Jiny atypicky format — uved'te prosim jaky

Jaké druhy papiru byly ve VZ pouzity?
e Standardni kiidovy papir
e  Specialni graficky papir (luxusni, razba, pauzovaci)
e Recyklovany papir
Byly v designu VZ pouzity specialni techniky a materialy?
Vysek
Slepotisk, razba folii
Plast
Vysoce leskly lak
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e Pauzovaci papir
e  Specialni knizni vazba (krouzky, Srouby)
e Jiné — uved'te prosim jaké
...... INEEYKA S€ .veneneeetieiee e
Jakeé byly celkové financni naklady spojené s vyrobou VZ za rok 2003, bez DPH?
Do 100 tis. K¢
Do 200 tis. K¢
Do 300 tis. K¢
Do 500 tis. K¢
Nad 500 tis. K¢
Jaky podil celkovych finanénich nékladu ptipada na
e  Obsahové zpracovani
e Preklad cizojazy¢nych textl
e  Graficky navrh
e Pofizeni fotografii a ilustraci
e DTP zpracovéni (sazba, zlom, reprografie)
e Tisk a vazu, event. knihatské zpracovani
e Elektronické verze VZ
Spolu témér 100%
Hlasi se spole¢nost ke Kodexu spravy a fizeni spole¢nosti na principech OECD (Corporate Governance)?
e Ano
e Ne
Pokud ano, mé spolecnost zpracovany korporacni dokumenty, které kodifikuji principy Corporate
Governance?

e Ne
e  Ano, uved’te prosim jaké
e NEtYKA S€ cuvneei i,
Zveftejnila spolecnost prohlaseni o mife souladu spravy a fizeni spolec¢nosti s Kodexem?
e Ano
e Ne
Stalo se toto prohlaseni soucasti kazdorocniho auditu?
e Ano
e Ne
Netyka se

Je soucasti tohoto prohlaseni informace o tom, kterd ustanoveni Kodexu spolenost nepfijima a proc,
popiipadé, kdy bude schopna je pfijmout?
e Ano
e Ne
Netyka se
Bylo prohlaseni o mife souladu spravy a fizeni spolecnosti s Kodexem zatazeno do VZ za rok 2003?
e Ano
e Ne
Netyka se
Domnivate se, ze pifihlaSeni se ke Kodexu a informovani o mife souladu spravy a fizeni spolecnosti
s Kodexem zvysi diivéru investort, ev. piijemct VZ?
e Ano, vyznamné
e  Ano, do uréité miry
e Nedomnivam se
Pocitate s uvedenim informaci ohledné Kodexu v nadchézejicim vydani zpravy pro rok 20047
e Ano
e Ne
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PRILOHA PIV: ZAVERECNA ZPRAVA — REPUTACE SPOLECNOSTI
FARMAK A.S.

Zavérecna zprava z prizkumu trhu — sondy SetFici nazory a postoje (reputaci)

spole¢nosti Farmak u respondentii z okruhu potencialnich prijemcii vyrocni zpravy

Obdobi sbéru dat: 28. 2. — 16. 3. 2005
Celkovy pocet zaslanych dotaznikl: 20
Pocet zpétné zaslanych a hodnocenych dotaznikt: 17

Forma dotaznikd: elektronicky dotaznik, zaslany mailem + vysvétlujici telefonat

Otazka ¢. 1.
Zatazeni respondentli do skupin bylo nasledujici:

= 23% zaméstnancu statni spravy,

z toho 6% na trovni Olomouckého kraje,

a 17% na arovni radnice Mésta Olomouce,

= 47% uvedlo, Ze jsou zaméstnanci bankovni ¢i jiné finan¢ni instituce,

= 12% patii mezi obchodni partnery, pricemz jedenkrat bylo uvedeno, Ze zaroven patii
=  mezi obch. partnery,

= 6% se zaradilo k zaméstnanciim Krajské hygienické stanice v Olomouci,

= 12% pracuje v médiich.

Jedenkrat bylo uvedeno, Zze respondent zaroven pracuje v neziskovém sektoru a jedenkrat bylo
uvedeno, ze respondent bydli ptimo v oblasti, kde sidli spolecnost Farmak.

Otéazka €. 2.

Na otazku jaky pojem nebo udalost se Vam okamzité vybavi v souvislosti se spole¢nosti Farmak,
uvadéli respondenti nejéastéji:

= pojem léCiva v 23%,

= v 17% ekologickou havarii spolu s unikem chemikalii,
= v 17% chemie a chemikalie,

= v 17% smrad a zapach,

= v dal$ich 17% byly spole¢né zastoupeny vyrazy:

- ochrana zivotniho prostiedi,

- cviceni HZS,

- vitamin C,

- sniZeni rizik vyroby,
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= 9% respondentti neuvedlo nic.

V dalsich 5% se objevil zaroven vyraz lé¢iva a v dalSich 11% respondenti uvedli zaroven vyraz
smrt nebo unik kyseliny sirové.

Otéazka ¢. 3.

Na otazku do jaké miry se ztotoziiujete s uvedenym tvrzenim ve vztahu ke spole¢nosti Farmak,
odpovédéli respondenti nasledovné:

negativni hodnoceni pozitivni hodnoceni

-3 -2 -1 1 2 3
* je to dobra firma 1111 TIIIIIIT IIIIIII
* ohleduplna k 7P 11 1 11T IIII III III
* informacné oteviena I II 11 TIIIIT I
* podnikatelsky uspésna I I TIIIIT
* vefejné se angazujici I I II TIIITIIT I
* bezproblémova I 11 I IIIII 111 I
* kvalitné fizena I I TIIIIIIT I
+ finan¢né stabilni I I TIIIIIIT I

Nejvice pozitivnich odpovédi na stupni 3 se vztahovalo k tvrzeni o podnikatelské uspésnosti,
a to 47%. Nejvyssi pozitivni hodnoceni a to na stupni 1 se vztahovalo k tvrzeni o vefejné
angazovanosti, 53%.

Tendence k negativnimu hodnoceni — neztotoznéni se s tvrzenim, bylo nejvice viditelné u:
- ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi,
- informacni otevienosti,

- bezproblémovosti.

Otazka ¢. 4.

Z moznosti charakterizovat povahovymi vlastnostmi spolecnost Farmak jako pohadkovou bytost,
zvite nebo osobnost respondenti uvedli:

- v 11% kouzelnika,
- v 11% caryfuka,

- v 11% zlého draka, jednak spiciho a také polepseného.

Dale respondenti uvadéli:
- jedovatého hada,
- tlakovy hrnec,

- Harryho Pottera,
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- babku kofenaiku,

- pésovce,

- tchore,

- krale Kazisvéta VI,
- Shreka,

- vlka.

Otazka €. 5.
Respondenti se domnivaji, ze ¢innost spole¢nosti Farmak souvisi nejéastéji:

= v 70% s vyrobou chemickych meziproduktd a také s vyrobou aktivnich farmaceutickych
ingredienci pro 1éCiva,

= v 58% se skladovanim nebezpeénych chemickych latek a také s vyrobou od kilogramovych
po tunova mnozstvi,

= 52% s inova¢nimi aktivitami a také s analyzou odpadnich vod a ovzdusi, ostatni odpoveédi
byly pod 50%.

Nejméné se respondenti domnivali, Ze ¢innost spole¢nosti Farmak souvisi:
= s enviromentalni politikou v 29%,
= s cekologickou likvidaci odpadi v 41%,

= as vyrobou dezinfekénich prostiedkl v 47%.

Otazka ¢. 6.
Doposud ziskavali respondenti nejéastéji informace o déni ve spole¢nosti Farmak:
= 7z médii obecné v 64%,
= od vedeni firmy v 47%,
= od znamych v 35%,
= zvyroéni zpravy v 23%,
= 7 webovskych stranek a to v 11%,

= a 11% respondentii uvedlo, ze odjinud (vlastni prizkum a vlastni pozorovani).

Otazka ¢. 7.
Kdyby se respondenti chtéli dozvédét vice o déni ve spole¢nosti Farmak a jeji Cinnosti,
vybrali by si jako zdroj informaci:

= webovské stranky v 41% a zaroven také v 11%,

= vedeni spolecnosti nebo osobni kontakt v 29%,

=  média obecné v 11%,
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= v 5% pak firemni noviny a také by vyuzili své znamé, které uvedli zaroven
v dal$ich 5%.

Otéazka ¢. 8.

Na otazku, zda respondenti citi potfebu byt pravideln¢ informovani o déni a Ccinnostech
ve spolecnosti Farmak, které maji povahu vefejného zajmu odpovédélo:

= 76% ano,
= 14% ne.
Otazka ¢. 9.

Na otazku, zda se respondenti domnivaji, Ze ¢innost spolecnosti Farmak resp. jeji vyroba je spojena
s podstatnym vlivem na ZP, odpovédélo:

= 70% ano,
=  5%ne,

= 25% nevim.

Otéazka ¢. 10.

Na otazku, zda se respondenti citi byt bezprostiedné ohrozeni Cinnosti spole¢nosti Farmak,
odpovédélo

= 25% ano,
= 70% ne,

= 5% nevim.

Otazka ¢. 11.
Miru spokojenosti s uvedenym vyrokem vyjadrovali respondenti nasledovne.

1. Spole¢nost Farmak uvadi, Ze si je védoma vlivu jeji vyroby na ZP a tim i na Zivotni

podminky obyvatel
silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen
-2 -1 0 1 2
| II III TITIIT [T

2. Spole¢nost Farmak deklaruje schvaleni bezpecnostniho programu v oblasti prevence

vzniku zavaznych priimyslovych havarii

silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen
-2 -1 0 1 2
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I ‘ 1l ‘ TIITIIT ’ TIIIIIT ‘

3. Spolecnost Farmak uvadi, Ze se hlasi k programu "odpovédného podnikani v chemii"

silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen

-2 -1 0 1 2

II I II I TITIITIT

4. Spolecnost Farmak uvadi, ze se profiluje jako vyrazné exportni firma

silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen

22 -1 0 1 2

II TIITIIT TITIITI

5. Spolecnost Farmak uvadi, Ze zaméstnava kolem 360 pracovnikti

silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen

-2 -1 0 1 2

III IIIII TITIITI

6. Spole¢nost Farmak uvadi, ze provozuje vlastni ¢istirnu odpadnich vod

silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen

22 -1 0 1 2
TIIITTIIIITLL
I | 1

7. Spole¢nost Farmak uvadi, ze pravidelné monitoruje dopady vyroby i na ovzdusi

silné mirné mirné silné
nespokojen | nespokojen | nevim spokojen | spokojen

-2 -1 0 1 2

I II I TITIITIITIT

Vyjadfovana spokojenost respondentti byla pfevysujici, viibec nejvice odpovédi z celého dotazniku
a to 82% bylo u vyjadieni — silné spokojen s provozovanim vlastni Cistirny odpadnich vod.

Tendence k nespokojenosti respondentt jsou patrné ve dvou piipadech:

- uuvedeni, Ze spole¢nost Farmak si je védoma vlivu vyroby na ZP a tim i na Zivotni
podminky obyvatel,
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- ataké uuvedeni, Ze se spole¢nost Farmak hlasi k programu "odpovédného podnikani
v chemii".

Nespokojenost lze vysvétlit s rozpaky nad uvedenymi vyroky, v piipadé prvnim je zfejma
souvislost s faktem, ze firma pocita s vlivem vyroby na ZP a tim i na ziv. podminky obyvatel.

V druhém piipadé ziejmé plné respondenti nechapou, co se skryva za programem ,,odpovédného
podnikani v chemii".

Otazka ¢. 12.
V ptipad€ aby zménili respondenti na spole¢nost Farmak sou¢asny nazor, musela by podle nich:
* v 35% informovat pravdivé, vice a pravideln& o ochrané ZP a dopadu vyroby,

= v 23% prestat se vyvijet stavajicim smérem, zamlzovat a nebo zménit vyrobni program
nebo vlastniky,

= v 5% dodrzovat pravidla bezpecnosti, pokra¢ovat v ekologickém programu a investovat
do technologii,

= 37% respondentl neuvedlo k této otazce nic.

Otazka ¢. 13.

Pokud by méli respondenti vnimat spole¢nost Farmak pozitivnéji nez doposud, méla by podle nich:
= v 35% investovat do ekologie, bezpe&nosti vyroby a ochrany ZP,
= 11% respondentl vnima spolecnost pozitivné, proto uvedli odpoveéd’ ,,vnimam
= spolecnost pozitivné*,

= v 5% vydavat tiskové zpravy, vice komunikovat s vefejnosti a také pokracovat s filozofii
vyroby Setrné k ZP,

= 49% respondentl neuvedlo k této otazce nic.

Otazka ¢. 14.
Zastoupeni respondentti z hlediska pohlavi bylo nasledujici:
= muzi 64%,

= Zeny 36%.

Vékové rozlozeni respondentl:
= 35% do 35 let,
= 47% do 45 let,
= a18% do 55 let.

Dosazené vzdé€lani respondent:

= stiedoskolské 36%,
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= vysokoskolské 64%.

Bydlisté respondenti:
= 5% ptimo v oblasti, kde sidli spole¢nost Farmak,
= 77% v Olomouci a ptilehlych obcich,
= a 18% m¢lo jiné bydlisté.

Shrnuti
Vysledky této sondy ukazuji, Ze spolecnost Farmak je v o¢ich respondentli vnimana ne zcela

pozitivné. V povédomi zlstava havarie v roce 1996.

Naopak velmi kladné a znatelné je vnimani spolecnosti jako vyrobce 1éCiv. Zde by mohla pfijit

v tvahu vétsi prezentace spise jako vyrobce l1éCiv, nez vyrobce chemikalii.

Respondenti dale vnimaji, Ze spolecnost by mohla nebo méla byt vice ohleduplna k zivotnimu
prostiedi a vice se informacné otevtit, chapou také slabou enviromentalni politiku.

Pti charakteristice spolecnosti a spojeni s osobnosti nebo pohadkovou bytosti je vnimana

spise jako kouzelnik, ¢aryfuk ktery kouzli s ¢ary a chemii a nikomu nic neodhali.

Mirné varovani vyplyva z odpovédi, kdy se 25% respondentti citi byt bezprostfedné ohrozeno

¢innosti spolecnosti. Zde by méla byt dostate¢né aplikovana role PR, protoze zadna firma,

ktera povédomé ohrozuje, nemiize byt trvale pozitivné vnimana.

Datum provedeni zpravy: 16. 3. 2005, v Olomouci

Zpracoval: Marek Vrzal



