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1. Deskripce podniku

1.1 Profil spolecnosti

Spolecnost MAGNUM Parket, a.s. je nejvétsim producentem a distributorem tzv.
plovoucich podlahovych krytin v ramci Ceské republiky. Spoleénost se orientuje na vyrobu
celodievénych tfivrstvych plovoucich podlah a pod znackou MAGNUM  realizuje
velkoobchodni i maloobchodni prodej laminatovych plovoucich podlah. Spole¢nost produkuje
své vyrobky ve vyrobnim zdvodé ve VySkové z primérnym pocltem zaméstnanci 260.
V ramci zemi EU se daii spolecnosti ziskdvat vyznamné zakazniky, pfi¢emz objem exportu
tvofi 85 % z celkové produkce. K naplnéni cili spole¢nosti jsou ziizovana prodejni mista
v tuzemsku 1 zahrani¢i. Spole¢nost MAGNUM Parket, a.s. také vlastni dcefinné spolecnosti
MAGNUM Slovakia, s.r.o., OO0 MAGNUM Parket Moskva a TOO MAGNUM Parket
Almaty v Kazachstanu.

1.2 Historie podniku

Spolecnost MAGNUM Parket, a.s. vznikla 20. tnora 1996. V prvnim roce své
¢innosti se spolecnost zabyvala ptipravou projektu vystavby tovarny na vyrobu tiivrstvych a
dvouvrstvych parket. Soucasné byl provadén marketingovy prizkum trhu v oblasti plovoucich
podlahovych krytin a v oblasti stavebnictvi byla monitorovana situace s cilem ziskat potfebné
informace o budoucim vyvoji v této oblasti.

Vroce 1997 bylo zajisténo financovani a zahdjena vystavba arealu spolecnosti ve
Vyskove. Spolu s vystavbou tovarny byl zahdjen ndkup technologii a materidlu a prodej
laminatovych a tfivrstvych parket prostfednictvim vlastni obchodni sité¢ a prostfednictvim
obchodni sité¢ obchodnich partnert. Spole¢nost se od pocatku své Cinnosti zaméfila na
komplexni poskytovani sluzeb zakaznikim, tzn., ze prodavané zbozi je nabizeno zédkaznikim
véetné pokladky, zaruéniho 1 pozaru¢niho servisu.

Vroce 1998 byla dokoncena vystavba aredlu spoleCnosti a byl zahdjen zkuSebni
provoz technologické linky. Prvni tfivrstva parketa (tzv. plovouci podlaha) byla vyrobena
v bfeznu, tedy po 11. mésicich od zahdjeni vystavby aredlu. V druhé poloviné roku zacala
spole¢nost své vyrobky prodavat prostiednictvim parketovych studii po celé Ceské republice.
Od zaf1 tohoto roku zacaly byt vyrobky spolecnosti rovnéZ exportovany, a to zejména do zemi
EU. V ramci Ceské republiky byla dale budovana obchodni sit' maloobchodnich prodejen a
v ramci aktivit ve stfedni a vychodni Evropé byly zalozeny dcefinné spole¢nosti v Moskvé a
Kazachstanu. Ke konci roku pracovali zaméstnanci ve vyrobnim zavod¢ spole€nosti jiz
v plném dvousménném provozu.

V roce 1999 byly zavedeny na trh nové vyrobky a spolecnosti se podafilo Uspésné
proniknout na naro¢né trhy zemi EU, a to pfedev§im na trhy v Némecku. V tomto roce
dosahla vyroba objemu témét 500 000 m? a soucasné probéhl nabeh tieti smény tak, aby byla
uspokojena poptavka po vyrobcich spoleCnosti a byly maximalné vyuzity technologické
kapacity zavodu. V pribehu roku také doslo k instalaci olejovaci linky, kterd byla na ptelomu
roku uvedena do zkusebniho provozu. Tim bylo dosazeno dalsi rozsiteni produkti nabizenych
zakaznik(m, a to jak na tuzemském, tak na zahrani¢nich trzich.

Rok 2000 ptedstavoval pro spolecnost diilezity meznik v jejim dalSim vyvoji.
Spolec¢nost vyprodukovala 730 000 m? hotovych vyrobktl, coz bylo dosazeno Upravami



vyrobni linky a doslo k dal§imu rozsifeni dodavaného sortimentu. Na pfelomu roku
spole¢nost ziskala nové vyznamné zakazniky ze Spanélska a Velké Britanie, kte¥i by méli
naplnovat strategii diverzifikace teritoridlniho rizika prodeje v ramci Evropy. Déle byli
ziskani pro spolupraci novi zékaznici ze zemi Skandindvie a Beneluxu. V prosinci roku 2000
doslo k nejvyznamnéjsi udalosti, a to ke vstupu nového strategického partnera, kterym se stala
americkd spole¢nost Charles Investment Partners. Cilem tohoto partnerstvi je ve
sttednédobém horizontu pfedevsim dalsi rozvoj spole€nosti, posileni jeji pozice na evropském
kontinentu a proniknuti na nové trhy, zejména v Americe. V roce 2000 se také spolecnosti
podafilo mirné snizit podil némeckych zdkaznikl na celkovém odbytu hotové vyroby, presto
vSak existuje prostor pro dal§i snizovani podilu, a to zejména v souvislosti s rozvojem
obchodu na novych teritoriich.

V roce 2001 vyznamnou mérou narostl objem prodeje ve Spanélsku, Anglii a Rusku,
kdy se podafilo vyznamnou mérou navysit realizovany prodej. Taktéz doSlo k zavedeni
novych produktii, které doplnily vyrobni sortiment do pozadované struktury. V tomto roce
byla také provedena marketingové analyza trhu v USA. V tomto roce také doslo k zavedeni
nového informacniho systému, ktery svelmi dobrym pomérem cena/vykon umoZnil
spole¢nosti konsolidaci a ptipravu na dalsi rozvoj spolecnosti v dalSich letech. Rok 2001 pro
spole¢nost znamenal také stabilizaci vyvoje v oblasti produkce do mnozstvi i pozadované
kvality. Bylo vyrobeno 800 000 m? parket, coz je urovein teoretické hranice vyroby, a bylo
dosazeno pozadované zmetkovitosti na urovni 4 %.

1.3 Vyvoj vlastnické struktury

Pii svém vzniku v Gnoru roku 1996 c¢inil zékladni kapital spole¢nosti MAGNUM
Parket, a.s. 10 mil. K¢, ktery byl rozdélen mezi 1 000 ks akcii na majitele v nomindlni
hodnoté 10 000 K¢&. V kvétnu tohoto roku byly tyto akcie pfevedeny na jméno a vlastnikem
67 % akcii se stala spolecnost MAGNUM, s.r.o0., Vyskov a vlastnikem zbyvajicich 33 % akcii
soucasny mistopiedseda predstavenstva spole¢nosti RNDr. Roman Filipek.

V fijnu roku 1997 bylo rozhodnuto o navySeni zakladniho kapitdlu na 100 mil. K¢ a
v unoru roku 1998 bylo vydéano dalSich 9 000 ks akcii na jméno v nomindlni hodnot¢ 10 000
K¢. Vlastnikem 51 % akcii se stala akciova spole€nost MAGNUM Int., Vyskov 28 % akecii
spolecnost SPECTRUM, s.r.0., VySkov a 21 % RNDr. Roman Filipek.

Stoprocentné ceska vlastnickd struktura s wustalenou strukturou akcionait byla
zachovana az do prosince roku 2000. V tomto mésici vSak doSlo k vyznamné zméné.
V souvislosti se vstupem na americky trh potifebovala spolecnost MAGNUM Parket, a.s.
ziskat strategického partnera pravé z této oblasti, a tak se novym akcionafem spolecnosti stala
spole€nost Charles Investment Partners z USA, které bylo odprodan 50 % podil na zédkladnim
kapitalu spolecnosti. Zbytek akcii zlstal ve vlastnictvi ¢leni pfedstavenstva spolecnosti.
Vlastnikem 35 % akcii se stal pfedseda predstavenstva a generalni feditel spolecnosti Ing.
Miroslav Vymazal a zbytek akcii ziistal ve vlastnictvi mistopiedsedy pfedstavenstva RNDr.
Romana Filipka. Na zakladé¢ dohody mezi akcionafi bylo stanoveno rozhodovaci pravo Ing.
Vymazala ve vysi 50 %.

1.4 Zaméreni ¢innosti

Hlavnim predmétem cinnosti spolecnosti MAGNUM Parket, a.s. je:
e vyroba a prode;j tiivrstvych parket



e obchodni zivnost — koup¢€ zbozi za uc¢elem jeho dal§iho prodeje (laminatové podlahy)
e zprostfedkovatelska ¢innost

e vyroba dvouvrstvych parket

e podlahafrstvi

1.5 Vize, cile a poslani

Pii zaloZeni podniku v roce 1996 formulovali vlastnici spole¢nosti MAGNUM Parket,
a.s. vizi stat se do 2 let nejsilngjsi parketatskou spole¢nosti v Ceské republice. Tuto vizi se
podatilo usp&$né v roce 1998 naplnit. Byla tedy formulovana vize nova, a to dostat se ve
sttednédobém horizontu mezi deset nejlepSich parketaiskych spolecnosti na svété. Z tohoto
diivodu také doSlo v roce 2000 ke vstupu zahrani¢niho kapitdlu do firmy. Hlavnim cilem
strategického partnera z USA je pfitom maximalni zhodnoceni vloZzeného kapitalu s tim, ze
v horizontu 7-10 let zhodnocené akcie odproda.

Poslani firmy je pak definovano ndsledovne:

e byt vsouladu s legislativou, a to jak v oblasti ucetnictvi, kde probihaji pravidelné ucetni
audity, tak v oblasti ekologické, kde probihaji ekologické audity (zejména v oblasti
zpracovani odpadu)

e dodrzovani podnikatelské etiky (piedev§im v chovani k dodavateltim)

e ztotoznéni vSech zaméstnanci s firemnimi cili

1.6 Organizacni struktura

Spole¢nost MAGNUM Parket a.s. zaméstnava v soucasné dobé 250 zaméstnanct (50
THP pracovniki a 200 pracovnikli dé€lnickych profesi), ktefi jsou ¢lenéni do nésledujici
organiza¢ni struktury:

Na samém vrcholu organizacni struktury stoji generalni feditel spolecnosti a predseda
pfedstavenstva Ing. Miroslav Vymazal. Jemu jsou podfizeni vedouci jednotlivych tsekt a
sekretariat spolecnosti, ktery mé v podniku mimo jiné na starosti i oblast personalistiky.

Ddale je podnik organizacné clenén do 4 usekii:

e ekonomicko — provozni tsek (15 zaméstnancti — THP pracovnici)

Vjeho cele stoji financni feditel, jemuz je podfizena hlavni Ucetni, ktera je
zodpovédna za provoz uUctarny a vedeni ucetnictvi spoleCnosti. Do tohoto useku je
organiza¢n¢ zaclenéna také sprava podniku, tj. hlidaci sluzba, jidelna apod.

e vyrobné — technicko — vyvojovy usek (200 zaméstnancii — THP pracovnici a d€lnické
profese)

V jeho Cele stoji vyrobné-technicky feditel, jemuz jsou podfizeni vedouci jednotlivych
dil¢ich tsekti — vedouci zasobovani, vedouci techniky, vedouci kontroly jakosti a vedouci
vyroby. Vedoucimu vyroby jsou podfizeni vedouci jednotlivych vyrobnich smén a tém
ptedaci jednotlivych vyrobnich linek. Do tohoto Uiseku organiza¢né spada i oblast vyzkumu a
vyvoje.

e isek obchod tuzemsko + export vychod (25 zaméstnancti — THP pracovnici)

V jeho cele stoji obchodni feditel, kterému jsou podiizeni vedouci jednotlivych
dcetfinnych spole¢nosti a vedouci montazi (hlavni technik). Do tohoto oddéleni spada oblast
nakupu laminatovych podlah (logistika), ¢innosti tykajici se vlastnich skladii a vlastniho
zéasobovani a také dcefinné spolecnosti na Slovensku, v Moskveé a Kazachstanu.



e usek export zapad (9 zaméstnanci — THP pracovnici)
V jeho cele stoji vedouci exportniho useku, jemuz jsou podiizeny samostatné
referentky, zabyvajici se ¢innostmi spojenymi s exportem na zapadni trhy, tedy do EU a USA.

V organizacni struktufe neni samostatné¢ vyclenén usek marketingu, protoze
marketingové aktivity jsou realizovany pouze v ramci jednotlivych obchodnich usekt. Usek
obchod tuzemsko + export vychod ma na starosti marketingové aktivity v ramci CR a tsek
export zapad se stara o marketingové aktivity v zahranici.

1.7 Trzni situace

Spolecnost MAGNUM Parket, a.s. je vsoucasné dobé nejveétsim prodejcem a
distributorem plovoucich podlahovych krytin v CR (cca 50-60 000 m?). Svijj trzni podil
vramci CR odhaduje spoletnost asi na 20 %. Jejim nejvét§im konkurentem je pfitom
spole¢nost Kratochvil Parket Profi, ktera v CR distribuuje vyrobky spole¢nosti Kihrs Parket a
s objemem cca 30—40 000 m? plovoucich podlah zaujima asi 10-15 % ¢eského trhu.

Objem celosvétového trhu je podle Asociace vyrobei podlahovych krytin odhadovana
asi na 25 mil. m? celodievénych podlah. Spolecnost MAGNUM Parekt, a.s. za rok
vyprodukuje 750-800 000 m? coz ¢ini asi 3 % celosvétové produkce. Jejim nejveétsim
konkurentem je pfitom firma Kéhrs Parket, jejiz objem produkce Cini asi 10 mil. m?, tedy asi
40 % celosvétové produkce.

1.8 Image podniku a podnikova kultura

Zakladem budovani pozitivni image spolecnosti je, aby veskeré podavané informace o
podniku byly pozitivni. Velky diraz proto spole¢nost klade na spokojenost vlastnich
zaméstnancl, na budovani transparentnich a dobrych vztahti s dodavateli a zdkazniky a
v centru pozornosti jsou také vztahy k mistni samospraveé, vefejnosti a celému regionu —
spole¢nost usiluje o to, aby byla prestiznim podnikem regionu.

Zakladnimi hodnotami podnikové kultury spole¢nosti jsou pravdivost a otevienost. Pti
jejich poruSeni nésleduji sankce nebo propusténi. Kli€ovou hodnotou je pak poctiva prace.
Spolecnost usiluje o to, aby si zaméstnanci byli védomi toho, Ze se poctiva prace vyplati.
V oblasti diagnostiky a zmény podnikové kultury spole¢nost spolupracuje s Podnikatelskou
fakultou VUT v Brné, kterd v podniku provadi pravidelné pruzkumy.

2 Analyza okoli podniku

2.1 Socioekonomicky sektor

2.1.1 Ekonomické faktory

Ekonomika se nachdzi v riistové fazi hospodarského cyklu, zaznamenala vSak dalsi
zpomaleni. Politickd situace je v soucasnosti stabilizovana, pficemz piili§ nezalezi na tom,
ktera strana byla povétena sestavenim vlady. V1adni zasahy do odvétvi nejsou nijak zasadni,
tykaji se zejména moznosti pridéleni podpory.



Urokové sazby se pohybuji na nizké urovni a je mozné odekavat, ze CNB
v budoucnosti pfistoupi k jejich dalSimu snizovani. Dochézi k vyraznému apreciaénimu
pohybu kurzu CZK (viici USD a EUR), coZ zpiisobuje zna¢né problémy exportériim a naopak
podporuje dovoz poklesem importnich cen.

V oblasti fiskalni politiky dochazi k ristu podilu vefejnych financi na HDP, ktery se
projevil mimo jiné meziro¢nim ristem vladnich vydaji o 4,7 % a rGstem deficitu statniho
rozpoctu.

V souvislosti s pietrvavajici u¢asti CSSD ve vladé nelze o¢ekavat vyznamnou zménu
daniové politiky v oblasti ptimych dani, avSak v oblasti dani nepiimych je mozné predpokladat
postupné slad’ovani s pozadavky EU.

Nizké urokové sazby ve svét€¢ a jejich sniZovani v tuzemsku, vcetné posilovani
koruny, se promitly i do vysokého ptebytku platebni bilance v prvnim pololeti 2002. Mira
inflace klesa a ceny primyslovych vyrobct pod vlivem silné koruny nastoupily defla¢ni trend.

Situace na kapitalovych trzich neni pfili§ optimistickd zejména kvili klesajicimu poctu
likvidnich akeii.

2.1.2 Ekologické a klimatické faktory

Ve dnes$ni dob¢ je kladen stale rostouci diraz na ekologickou nezdvadnost vyrobki 1
samotného vyrobniho procesu, racionalizaci spotieby energii a hospodarné vyuzivani
ptirodnich zdroji.

2.1.3 Socialni faktory
Dochazi k rGstu pfijmi domadcnosti, ktery se projevuje v rostoucich vydajich na
spotfebu (meziro¢ni rust o 3,8%). SpoleCenska situace v nasi zemi je vyrazné ovlivnéna

o¢ekavanym vstupem CR do EU, coZ souvisi se zménou hodnotové stupnice obyvatel (kupuji
kvalitnéj$i vyrobky a jsou ochotni platit vyssi ceny).

V souladu s celoevropskymi trendy jsme svédky rostoucitho primérného véku

populace a zlepSovani zdravotniho stavu obyvatel, coz se projevuje také rostoucim podilem
osob diichodového véku a poklesem podilu ekonomicky aktivniho obyvatelstva.

2.2 Technologicky sektor

V dnesni dob¢ stale roste vyznam informacnich technologii, coz se projevuje v potiebé
udrzovat technologicky park v souladu s nejnovéjSimi trendy.

Analyza odvétvi dievozpracujiciho primyslu
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Vyznam tohoto primyslového odvétvi spofivd vtom, ze zpracovava vlastni,
obnovitelnou surovinu, tj. surové dievo, jehoz ma 1 do budoucna republika dostatecné
mnozstvi. To je zéarukou, Ze odvétvi, po zlepSeni jeho konkurenceschopnosti, ma dobré
pfedpoklady pro jeho dalsi efektivni rozvoj 1 po nasem vstupu do EU. Dosavadni vyvoj
potvrzuje, ze dfevozpracujici primysl se po skonceni privatizace rovnomérné rozviji, roéné
v pruméru o cca 3 az 3,5 %.

Nejrychleji v poslednich letech rostou vyrobkové skupiny s vysokou ptidanou
hodnotou. Odvétvi je ve srovnani s rozvinutym pramyslem v prevdzné mite hiife vybaveno
stroji a zafizenimi a modernimi technologiemi. Produktivita prace je v porovnani
s Rakouskem nebo Némeckem zhruba na tfetinové Grovni. Pfi¢inou je jeho zanedbanost z let
pfed rokem 1989, nedostatek vlastnich finanénich zdroji, problémy pii ziskdvani Gvéra,
véetné zatiZzenosti v souvislosti se splacenim privatizacnich Gvérti a Urokli a znacnéd jeho
roztiisténost do kategorie malych a stfednich podnikd.

Odvétvi, pii jeho nezastupitelnosti na vnitinim trhu, je vyrazné orientovano na vyvoz,
ktery se na jeho celkovych trzbach podili 40 %. Dovoz tvoii jen asi 18 % a odvétvi podle
bilance zahrani¢niho obchodu vykazuje aktivni saldo okolo 10 az 12 mld. K¢ rocné. V
budoucnosti bude nezbytné zlepsit vybavenost podnikatelskych subjektd nejmodernéj$imi
stroji a zafizenimi a vysoce U¢innymi technologiemi.

Dievozpracujici primysl v sou¢asné dob€ neptiznivé ovliviluje hospodarskad recese
v zemich zapadni Evropy a souasny vysoky sménny kurz ceské koruny. Niz$i piijmy
z exportu, po splaceni uvéri a troki, negativné piisobi na ekonomickou vykonnost subjektii
a soustavné zhorSuji jejich postaveni. Exportni vykonnost odvétvi se v poslednich letech
snizuje (1999 = 34,8 %, 2001 = 32,4 %); dovozni naro¢nost stagnuje na trovni 10 a 12 %.

2.2.1 Slabé a silné stranky odvétvi
Slabé stranky:

Odvétvi je charakteristické nadale znaCnou zastaralosti vyrobniho zafizeni
a nedostatecnym vyuzitim modernich technologii. To zptsobuje nizkou produktivitu prace,
vysoké naklady a spottebu energii. Odvétvi pies mnohé strukturdlni zmény ceka dalsi
rekonstrukce a modernizace. Trpi nedostatkem vlastnich finan¢nich zdroji a problémy pfi



ziskavani tivért. Pomérné vyrazny nedostatek je v malé ucasti zahrani¢nich firem v odvétvi.
Pretrvavaji nedostatky v kvalité fidictho managementu. Odvétvi produkuje malo vyrobkl
s vy$s$i pridanou hodnotou, coz plati hlavné o pilatské vyrobé. Nizka konkuren¢ni schopnost
n¢kterych subjektti mize vyvrcholit jejich zanikem.

Silné stranky:

Znacnou vyhodou odvétvi je zpracovani domadci trvale se obnovujici suroviny, kterou
republika disponuje v dostatecnych mnoZstvich a vysoké kvalité a téZ 1 dobfe kvalifikovanou
pracovni silou. To dava predpoklad jejiho trvalého rozvoje. Silnou strankou odvéti je rychla
pfizptisobivost pozadavkim trhu. Odvétvi se zapojilo do procesu certifikace lesti, coz dava
ptedpoklady bezproblémového prodeje jeho vyrobkii na svétovych trzich. Odvétvi je malo
energeticky narocné, jeho negativni vliv na zivotni prostfedi je minimalni. Odvétvi se jiz
ptizptsobilo legislativé EU. Pies nedostatky v produktivité prace se mu dafi prosazovat, za
pomérné tnosnych podminek, jeho produkty na trhu. Pii vstupu CR do EU by nemélo dojit
u pfevazné vétSiny subjekti k zadvaznym problémim.

2.2.2 Perspektivy a problémy odvétvi spojené se zaélenénim CR do EU

Jde o perspektivni odvétvi, vetné jeho jednotlivych oborli, nebot” se pln¢ a i do
budoucna bude opirat o domadci, dostatecné¢ Sirokou a trvale se obnovujici surovinovou
zékladnu a kvalifikovanou pracovni silu. Jiz dnes odvétvi spolupracuje na vysoké
konkurenéni Grovni jak se zemémi EU (pfedev§im se SRN a Rakouskem), ale téZ i se staty
CEFTA (hlavn¢ Slovensko, Polsko a Mad’arsko). V obdobi do vstupu do EU je nutné
dosahnout jeho dalsiho zestihleni (hlavné u pil) a vyvoj zaméfit na vyrobu sofistikovanych
vyrobki ve vSech oborech. Rozsifit bude nutné hlavné aglomerované materialy (MDF desky),
v soucasnosti jiz zpracovavané, kvalitni a pln€ konkurenceschopné, dale vyrobu dievénych
doml a domkili, montovanych stavby ze dfeva, dievénych konstrukci, vyrobky stavebné
truhlarské s vysokou ptidanou hodnotou, europalety a dalsi.

Konkurenceschopnost celého odvétvi, zejména do budoucna, je zavisla na urovni
produktivity prace, ktera je v sou¢asnosti okolo 30% ve vztahu k Rakousku a SRN. Ukolem
nastavajictho obdobi je proto podstatné zvySit uroven vyrobné technické zakladny
a pouzivanych technologii. Kvalitni vybaveni maji dnes vétSinou jen organizace, které vlastni
nebo kde ma spolutiCast zahrani¢ni partner. V odvétvi je neuspokojiva situace v oblasti
veédecko-vyzkumné zakladny. Existuji i problémy v kvalité, zejména u velmi malych vyrobci,
pfedevsim v pilafské vyrobé, odvijejici se od zastaralé techniky a dosahovanych malych
objemu vyroby. Lze proto predpokladat, ze fada téchto vyrobct zanikne, k ¢emuz prisp&je
1 situace po povodnich. Vyvoj naznacuje koncentraci vyroby, nejlépe do stfednich a velkych
podnikd. Touto cestou proslo napt. sousedni Rakousko, kde jiz byly tyto problémy vyieSeny.

3 Analyza podniku

3.1 Vyroba

Vyroba v podniku je organizovana jako vyroba sériova, kde je vyrobni proces
determinovan pracovnimi ¢asy vyrobnich linek, lidé vykonavaji pouze obsluzné prace, tiidi
vyrobky apod. U stroji je nastavena optimalni vyrobni rychlost z hlediska poméru kvantity a
kvality vyrobki (pramérné se vyrobi asi 1000 m” parket za sménu, vyrobu lze zvysit napiiklad

10



na 1100 m’, ale nelze ji naptiklad zdvojnasobit, protoze by doflo v vyraznému naristu
zmetkovitosti).

Vyrobni proces vyuziva 8 vyrobnich linek, z nichZz kazd4 dosahuje ur¢it¢ maximalni
kapacity, snahou pfitom je predevsim zvysit vykon nejslabsich ¢lanka fetézu, tedy stroji
s nejniz8i kapacitou — né€které linky se proto zdvojuji, nebo nahrazuji stroji vykonng;$imi,
které umoziiuji nejen zvysit produkci, ale i1 flexibilitu. Takova vyména linek je nckdy
provadéna i v dob¢ celozavodni dovolené, aby nedoslo k naruseni bézné vyroby.

Pii vyrobnim procesu je uzivano nové technologie zroku 1998 — princip vyroby
pritom zlstava stale stejny (méni se vétSinou maximalné rozméry, ¢i povrchova uprava),
vyrobni zafizeni tak pfili§ moralné nezastarava, je tieba pouze dopliiovat vyuzivané nastroje.
Investice do technologii ¢ini 10-15 milioni korun ro¢né (coz znamena piiblizné 1,7-2,5 %
z trzeb). Investice jsou pritom zahrnuty do finan¢niho planu a je pozadovano, aby se vyrobené
mnozstvi také na trhu uplatnilo.

Firma se snazi vyrobni zatizeni vyuzivat hospodarng€. Prace probihd v tfisménném
provozu, pficemz 10 minut pfed koncem kazdé smény je vénovano na uklid pracovisté (ten je
nutné provadét, jinak by mohlo dojit az k poklesu produkce), kromé tohoto intervalu vyuziti
stroji vyrazn¢ neklesa ani v dobé poledni piestavky, nebot’ zaméstnanci se na ni stiidaji ve
trech skupinkdch a je tak zajiSténa kontinudlni vyroba. Vyrobni linky i néstroje jsou také
pravidelné podrobovany udrzbé provadéné zameéstnanci na pozicich elektrikari, udrzbaia,
strojaiti apod., coz slouzi i jako preventivni opatieni proti castym porucham.

Vyuzivéani elektrické energie, surovin i polotovart se firma snazi optimalizovat, tedy
ucelné a maximalné vyuZzivat. Spotieba elektrické energie ve vyrobé je sledovana omezovaci,
které hlasi kriticky stav v pfipadé prekroCeni stanovené kvoty pro odbér. Energie jsou
odebirany od lokalnich dodavateli. Celkové fixni naklady na vyrobek tvofi ptfiblizn¢ 25-30
%, vyraznou roli v nich vSak hraji odpisy nové technologie.

Strategické jednotky ve vyrobé odpovidaji jednotlivym vyrobnim linkdm, které jsou
tvoteny pfedakem linky, jeho zastupcem a délniky. Takova tymova jednotka pak odpovida za
provedenou praci. Na zaklad€ normovani vykonu jsou zaméstnanci také odménovani — jejich
mzda se sklada ze zakladni mzdy, pohyblivé slozky a vykonnostni odmény. Zaméstnanci jsou
také motivovani k hospodarnému vyuzivani vyrobniho zatizeni a naradi pfedevSim pomoci
principu, ze pokud odevzdavaji poSkozené predméty pfili§ Casto, museji jejich hodnotu
uhradit sami.

Kvalita vyrobki je definovana smérnici o vyrobku a stard se o ni usek kontroly jakosti
Citajici 20 osob. Velkym dirazem na vysokou kvalitu se podafilo dosahnout zna¢ného
pokroku — pocatecni zmetkovitost ve vysi az 14 % byla postupné snizena az na nyné&jsi 4 %,
coz lze 1 ve srovnani s konkurenci (ta vykazuje zmetkovitosti 5-6 %) povazovat za vyrazny
uspéch. Fyzickd kontrola probiha na vstupu, na vystupu i v prubéhu vyrobniho procesu —
pracovnici kontroly jsou piitom piimo podfizeni vedoucimu utvaru kontroly jakosti,
nepodléhaji tak predakovi linky a jejich nezavislost je podporovana i systémem hodnoceni
podle dosazené kvality a nikoliv kvantity.

Vyznamnou roli pfi stanovovani parametri kvality vyrobka hraji rovnéz klimatické
podminky v misté odbytu, a to zejména z hlediska vlhkosti (jind vlhkost je pozadovana pfi
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exportu do Némecka, jina naptiklad do Izraele), pii kontrole je tieba tyto faktory brat zvIasté
V potaz.

Firma MAGNUM Parket, a.s. nema zatim zaveden certifikat kvality ISO fady 9000. O
jeho zavedeni sice uvazuje, ale to s sebou bohuzel nese i velkou nadbyte¢nost dokumentt,
které nemaji efektivni vyuZiti a ¢ast by jich viibec nebyla upotfebena. Vzhledem k tomu, Ze si
mnohé podniky stéZovaly na skute€nost, Ze znacnou Cast pozadované dokumentace nelze
efektivné vyuzit a Ze tak dochazi ke zbytecnym néakladim, reaguje ISO 9000/2000 ¢astecné
na tyto problémy a zahrnuje ur€ité pozitivni zmény.

Z hlediska uspokojovani trzni poptavky povazuje firma MAGNUM Parket, a.s.
soucasné vyrobni kapacity za dostatecné. Vyhledové se uvazuje o rozSifovani piedev§im
délnické zakladny asi o 150 zaméstnancii, nebot’ se uvazuje o vystavbé nové vyrobni
jednotky, pocet technicko-hospodaiskych pracovnikll se vSak vyrazn€ zvySovat nebude. Nové
zaméstnance ziejme& nebude problém v regionu ziskat — pracovnikii je dostatek i1 diky zna¢né
tradici difevozpracujiciho primyslu v oblasti.

3.2 Zasobovani

Oblast materidln€ technického zasobovani spadd ve spolecnosti MAGNUM Parket,
a.s. do vyrobné-technicko-vyvojového tiseku a oblast ndkupu zboZi urc¢eného k velkoobchodu
(laminatové podlahy) do obchodniho tseku.

Mezi zékladni skutecnosti 1ze fadit pfedev§im snahu o rovny pfistup, stejné podminky
pro vSechny dodavatele a dodrZzovani podnikatelské etiky. Dodavatelé nabizeji produkci
v urcité cené, dodacim terminu a za urcitych obchodnich podminek. Na zdklad¢é téchto
skutecnosti se pak rozhoduje o vybéru dodavatele, pficemz stavajici dodavatel ma pravo
dorovnat nabidku konkurenta. AZ v pfipad€, Ze nedorovnd, nastupuje na jeho misto
konkurent. U nediferencovanych kategorii materidlu ¢i surovin (napf. u pohonnych hmot)
rozhoduje pouze cena. Ve vSech ptipadech je kladen diraz na vysokou transparentnost — pfi
nedodrzeni podminek dodavatelem je s nim ukoncena spoluprace a na jeho misto nastupuje
dodavatel novy. Firma se navic snazi pii zachovani pfijatelné kvality a ceny preferovat
tuzemské dodavatele pfed zahrani¢nimi a témto domacim dodavatelim také v ramci moznosti
vychazet vstfic.

Materialové vstupy se déli do ti hlavnich a nékolika méné vyznamnych skupin:

A/ Spodni vrstva parket (smrkova dyha) se nakupuje u zahrani¢nich dodavatelii i
tuzemsti producenti ¢asto zkrachovali (jen v lofiském roce se to tykalo ptiblizné 70 pil), proto
se dyha v sou¢asné dobé dovazi vétdinou ze Svédska (spolecnost Plifa). Jesté v roce 2000
pfitom 70 % dodavek pochazelo z CR, kvili nepiiznivému kursovému vyvoji a riistu ceny
vstupt se vSak vyrobci ocitli v problémech. Nyni tedy 70-80 % pottebné dyhy pochézi ze
zahrani¢i a pouze pfiblizné€ z 20 % se jedna o produkci od tuzemské firmy.

B/ Material na stfedni vrstvu (smrkové dfevo) je odebirdn z 90 procent z dcefinné
spole¢nosti MAGNUM Moskva (zna¢nou vyhodou téchto dodavek je zejména vysoka kvality
feziva, pochéazejiciho piivodem z oblasti Sibife — stromy zde rostou dlouho a pomalu a
materidl se pak vyznacuje vysokou vytéznosti, navic je toto fezivo z ditvodu nedostate¢né
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poptavky vzhledem k ro¢nimu pfirGstku dievin cenové vyhodné). Zpocatku se pritom material
dovazel prevazné z tuzemska, ale Lesy Ceské republiky predevsim kvili vysokému zdanéni
(na rozdil od zahraniéi, kde se tyto aktivity ¢asto dotuji) prodavaly pfili§ draze, suroviny se
tak stavaly nekonkurenceschopnymi. Dal§im vyznamnym faktorem sméfujicim firmu
MAGNUM Parket, a.s. k hledani novych zdroji a posléze k zalozeni dcetfinné spolecnosti
v Moskvé byl neptiznivy kursovy vyvoj ¢eské koruny. I kdyz transportni naklady pti dovozu
z Ruska tvofi az 30 % celkovych ndkladi na tento druh materidlu, stale je dosahovéano
vyhodnéjSich cen neZ pii ndkupu v tuzemsku. Pro dodavané suroviny (bukové a dubové
difevo) neexistuji odpovidajici substituty (75 % svétové spotieby téchto surovin je
produkovdno ve stfedni a vychodni Evropé, nebot’ struktura dieva ze Spojenych statl
americkych je odlisna). Jedna se tedy o strategickou surovinu — vzhledem k jejimu vyznamu
se miZe objevit potencidlni hrozba v nestabilni politické situaci v postsovétském regionu.
V posledni dobé si viak Lesy CR zadinaji uvédomovat trvaly nadbytek kvalitniho dieva
v lesich, ktery pfi nedostateCné t€zb& zpusobuje pokles kvality star§iho dieva a na natlak
odbératelll se snazi o zménu cenové politiky (zatim jde pouze piiblizné o 20%, ale vyrazné;si
diferenciace by mohla pomoci k oZiveni trhu).

C/ Horni vrstva (tvrdeé dievo — buk, dub) parket se vyrabi z dodavek dcefinné spolecnosti
MAGNUM Slovakia (25 %), ostatni je dodavano drobnéjsimi dodavateli z CR, z nichz ani
jeden nema vétsi nez 10 % podil.

D/ Laky se dovazeji pfedevsim od italskych a Svédskych firem.
E/ Oleje jsou nakupovany zejména v oblasti Skandinavie a Spojenych statii americkych.

F/ Poslednimi komponenty, které jsou potieba pii vyrobé parket pouzit, jsou lepidla, tmely,
vlasec a preklizka. Z hlediska zasobovani jsou v§ak nevyznamnou polozkou.

Nékup vétSiny materidlu se musi fidit tézebni sezénou, kterd probihd v obdobi od fijna
do unora, a béhem ni je tieba se piedzasobit potfebnym materidlem az na cely rok doptedu.
Material na horni vrstvu se nakupuje az 12 mésicti doptedu, material na stiedni vrstvu 90 dni
pfedem a dyha 3 tydny. U materidlu proto v podstaté¢ neexistuji bezobratkové zasoby,
v piipad€, ze material béhem skladovani prestane vyhovovat pozadavkiim vyrobniho procesu
(napriklad pftili§ vyschne), je mozné ho odprodat. Primérna Castka vazana v zasobach na
skladé ¢ini 200 milioni korun. Firma MAGNUM Parket, a.s. disponuje dostate¢nou
kapitalovou vybavenosti, takze takové mnozstvi finan¢nich prostfedka vazanych v zasobach ji
necini vétsi problémy. Naopak dodavatelé nejsou schopni zajistit skladovani surovin
v prub¢hu roku.

U nékterych nakupovanych materiald je stanovena minimalni pojistna hladina zasob,
pfi dosazeni této hladiny se objednava. Pti kontinudlni vyrob¢ se objednava ve standardnim
cyklu, ktery €ini jeden tyden. Pii jednani s dodavatelem pak firma MAGNUM Parket, a.s.
dava ptednost kontaktu osobnimu. Je tak mozné okamzité reagovat na piipadné specifické
pozadavky, mensi zmény a ve vétsing piipadi dosahnout vzajemné shody a uzavieni dohody.
Konkrétni objednavka je realizovana e-mailem. Pouziti systému Just In Time se v soucasné
dobé nejevi jako redln¢ dosazitelny piedevSim kviili charakteru vyrobkd i1 vysoké Sifi
sortimentu.

13



Splatnost dodavek je obecné tficetidenni. V piipadé splatnosti kratsi je poskytovano
skonto 2-3 % z nadkupni ceny. Firma MAGNUM Parket, a.s. mliZze u ur¢itych komodit také
vyuzivat mnozstevnich slev, které jsou poskytovany dodavateli.

Kapacita skladti firmy MAGNUM Parket, a.s. umoziuje skladovat celoro¢ni spotiebu
bukového dieva, pllro¢ni spotfebu dubového dfeva a u ostatnich surovin jejich tfimésicni
spotfebu. Naklady na skladovani tvofi ndjemné ve vysi 1 milion korun ro¢né. Kromé tietiho
ctvrtleti, tedy tésné pfed t&€zebni sezénou, jsou kapacity skladu vyuzity skoro na 70-100
procent.

Jelikoz je asi 50 % produkce vyrabéno pro konkrétni zakdzku, snazi se firma flexibilné
reagovat na pozadavky zakaznika. Dochéazi proto k optimalizaci vstupi materidlu, aby
odpovidaly pozadavkim vystupii (v posledni dobé se naptiklad jednalo o zménu poméru
pozadovanych vyrobku z bukového a dubového dieva).

3.3 Vyzkum a vyvoj

V oblasti vyzkumu se firma MAGNUM Parket, a.s. zaméfuje pouze na skupinu lakl a
lepidel, kde se jednd hlavné o jejich testovani. .

V podnikové laboratofi se provadéji zejména pevnostni zkousky, métfeni rozméra ¢i
vlhkosti vyrobenych produktl, pficemz cilem je dosahovani Zadoucich parametri zkousek.
Na provadéni zkouSek a atestli spolupracuje firma MAGNUM Parket, a.s. s Mendelovou
lesnickou a zeméd¢€lskou univerzitou v Brné.

Déle se laboratof zamétuje na zkouSeni novych laki ¢i lepidel a testovani povrchové
upravy vyrobku. V oblasti lak a lepidel se hlavni diraz klade na realizaci odolnostnich testi
z hlediska kvality produktt a jejich opotiebeni. Toto testovani probiha v redlnych podminkach
(ve vétsing prostort firmy) a v Givahu je brana i nizk4 vlhkost vzduchu a velky provoz (coz je
rozpocet, nebot’ je organizacné umisténa pod usek vyroby, jde vSak v priméru o poméerné
nevyznamnou finan¢ni castku nékolika desitek tisic korun ro¢né. Laboratof zatim neni
certifikovand, na vyrobky firmy vSak byly certifikaty jiz udéleny.

Ve firm€ nejsou zaméstnany zadné védecké sily, ndpady na zefektivnéni vyroby
pochézeji ztad béznych pracovnikii a jsou ohodnocovany finan¢ni castkou odpovidajici
pfinostim zlepSeni pro vyrobu.

Firma také neprovadi Zadné progndézy budouciho vyvoje. Sleduje vsSak bedlivé

konkurenci a snazi se pecClivé reagovat na kroky, které konkurence pfipravuje v oblasti
materidlovych vstuptl, efektivnosti vyroby i inovaci v oblasti technologii a vyrobki.

3.4 Ekologie
I kdyz firma MAGNUM Parket, a.s. nema zavedeny normy ISO, provadi pravidelné
ekologicky audit a je drzitelem certifikatu ekologického atestu z Némecka, ktery se vztahuje

na veskerou produkei firmy.

Velmi ekologicky se nakldda ptedevsim s dievitymi odpady, které jsou kompletné
zpracovavany na brikety, a tak vyuzity. Vstupy jsou uzivany také ekologicky nezavadné
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(napt. vodou fteditelné laky apod.). Ostatni odpady i1 pouzité obaly jsou ekologicky
likvidovany, vyrobky jsou pfitom z valné vétSiny vyrdbény z ptirodnich materiala.

Ve srovnani s konkurenci se vyrobky firmy MAGNUM Parket, a.s. nachazeji po
strance ekologie na srovnatelné urovni s producenty ze severskych zemi ¢i z EU (kde je
ekologickd vyroba silné rozvinuta i pozadovana), vici vyrobclim z vychodu (ktefi n€kdy
pouzivaji i neekologické materialy) pak dosahuje nékdy vyrazného piedstihu.

3.5 Marketing a obchod

V roce 1997 provedla firma MAGNUM Parket, a.s. marketingovy prizkum trhu v CR,
na zaklad¢ kterého si zjistila situaci z hlediska sortimentu, konkurence a podminek na trhu.
Plvodni strategii se stalo uvedeni znacky MAGNUM Parket ve zndmost. Firma se orientovala
pfimo na kone¢ného spotiebitele, ale 1 na velkoobchod. Vyuzito k tomu bylo asi 60 vlastnich
nebo pronajatych prodejnich mist po celé republice, kterd provadéla pfimy prodej i servis
s tim spojeny (pokladka, montdz), a to témef ve vSech okresnich ¢i vétSich méstech.

Vzhledem ktomu, ze je firma MAGNUM Parket, a.s. nejvétS§im prodejcem a
distributorem plovoucich podlah v CR a neciti se byt pfili§ ohrozena, je marketing firmy
velmi slaby. Firma navic nema samostatné marketingové oddé¢leni, takze marketingové
aktivity realizuji jednotlivé obchodni tiseky. Usek obchod tuzemsko + export vychod ma na
starosti marketingové aktivity vramci CR a usek export zapad se stard o marketingové
aktivity v zahrani¢i. Marketing a obchod firmy tak spolu velice izce souvisi.

V roce 2000 byla jiz znacka zavedena, etablovana. Velkoobchodni prodej v té dobé
vysoce pievySoval prodej maloobchodni a navic se do hypermarketli (Baumax, Hornbach)
zaCala prosazovat levna konkurence z Asie, kterd vyvinula tlak na pokles cen. Proto v tomto
roce doslo k zasadni zmén¢ strategie a maloobchodni prodejni sit’ byla zruSena. Struktura
prodeje se tak zménila na velkoobchod s centry v Praze (Prihonice), Vyskoveé a Ostravé a
firma se rozhodla prodévat své vyrobky pouze ve specializovanych obchodech na dievo a
parkety. Plivodni prodejni mista byla nabidnuta konkurenci za podminek spoluprace. Doslo k
piechodu na tzv. certifikované partnery, coz bylo konkurenty nadSen¢ pfijato a nabidku
prodavat vyrobky znatky MAGNUM, ktera byla jiz vtomto roce na trhu parket v CR
pojmem, vétSina firem piijala.

Dnes tedy firma realizuje v ramci CR své obchodni aktivity ve 3 velkoobchodnich
prodejnach, které vSak navic realizuji i maloobchod, pfi¢emz 60 % odbytu realizuje centrala
v Praze, a 60 autorizovanych prodejcti po celé CR, u kterych prodava své vyrobky za mnohem
vy$$i cenu (tim 1 s vy$§im ziskem) neZ by mohla dosahnout pii maloobchodnim prodeji
v hypermarketech, kde urcuje ceny levna asijskd konkurence. Svymi novymi vysoce
kvalitnimi vyrobky v oblasti dfeva a novymi produkty v oblasti lamindth firma UspéSné
konkuruje nejen této konkurenci z vychodu, ale i kvalitni zapadni produkci.

Marketingové aktivity v CR se orientuji pouze na prezentaci v médiich, vytvéaieni
image znacky a prezentaci na www strankach. Vlastni propagace vyrobkl je ponechana na
jednotlivych prodejcich v misté prodeje.

S exportem vyrobkll na zapadni trhy zacala spole¢nost MAGNUM Parket, a.s. v roce

1998, kdy ziskala dulezity kontrakt se spole¢nosti Barths z Némecka. Tato firma ji postupné
na némeckém trhu prosadila a veskery export firmy v t¢ dobé smétoval pravé na trh do
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teritorialni diverzifikace se zacal v nasledujicich letech realizovat vyvoz i do dalSich zemi.
Nejprve do Rakouska, Spanélska, Velké Britanie a postupné do viech zemi EU. V sou¢asné
dobé je export rozdélen na export vychod, kam se zahrnuji obchody s Estonskem,
Kazachstanem, Litvou, LotySskem, Slovenskem, Ruskem a Ukrajinou a kde je vyuzivano
dcefinnych spole¢nosti firmy, a export (zapad), kam patii obchod se zemémi EU,
Svycarskem, Norskem, USA a Kanadou. Na kazdou zemi se samoziejm& pouzivaji jiné
strategie a jiné zpracovani parket, coz je dano jednak klimatickymi podminkami a jednak
jinou mentalitou lidi. Export vyrobkli do zahrani¢i tvoii v soucasné dobé 85 % produkce
firmy.

V zahranici prodava firma své vyrobky dvéma zpiisoby:

agenturni prodej - kazdy agent ma na starosti ur€itou oblast, ve které firmé ziskavd nové
zakazky, stard se o servis stavajicim zédkazniklim a zabyva se podporou produkti

primy prodej — vyhledavani firem, které je budou pfimo prodavat nebo ucast na veletrzich,
kde ptimo hledaji své budouci zédkazniky

Jedinou zahrani¢ni marketingovou aktivitou je ucast na Mezinarodnim veletrhu podlah
v Hannoveru, kterého se firma ucastni kazdoro¢né. VSechny ostatni aktivity spojené
s propagaci znacky a prodejem na zahrani¢nich trzich jsou pfenechany mistnim prodejctm.

Specifickou marketingovou aktivitou firmy je sponzoring. Ro¢né piispiva VySkovské
nemocnici v fadu statisici K¢ a v ramci skupiny firem MAGNUM je jednim ze sponzord
autokrosového MAGNUMteamu. Témito aktivitami si firma MAGNUM Parket, a.s. vytvari
pozitivni image, zvySuje povédomi o znacce a zabezpecuje si podporu v regionu.

Zakladem podnikového designu a jednotného vizudlniho stylu firmy jsou symboly
Sachovych figurek. Reklamni potisky aut, vizitky, obifi makety v hale — vSude nalezneme
motivy zobrazujici Sachové figury. Jedna se vlastné o pohledové tiidéni druhi parket.
K oznacenim jednotlivych typt parket jsou totiz pfipojovany nazvy Sachovych figur
(kralovna, kral, stielec, véz). Zakaznik totiz nesmi mit pocit, ze kupuje horsi kvalitu, coz by
mohlo vyvolat napt. ¢iselné rozliSeni (1, 2, 3 — mohl by vzniknou dojem, ze jednic¢ky jsou
lepsi nez trojky). Postupné se z obchodniho oznaceni vyrobkl firmy stal i zéklad firemni
symboliky. Dnes uz prost¢ MAGNUM Parket, a.s. a Sachy patii k sob¢.

Zakazniky firmy tvori dva okruhy subjektii a tomu odpovidajici marketingove aktivity:
Zakaznikem je firma — k propagaci je vyuzivano veletrht a inzerdtd ¢i reklam ve
specializovanych ¢asopisech. Za lonsky rok bylo vynaloZeno 0,5 mil. K¢.

Ziakaznikem je spotiebitel — jde ptedevsim o aktivity spojené s udrzenim povédomi o znacce
u spotiebitelii. Vyuziva se image reklama. Déle jsou vyuzivany 1 — 3 strankové katalogy pro
spotiebitele. Drazsi, objemn¢jsi a bohatsi katalogy jsou pouze v malém mnozstvi doddvany
prodejciim. Za lonisky rok bylo vynaloZeno 2,5 mil. K¢, pro tento rok se pocita 3,5 mil. K¢&.
Diky spojeni reklam s reklamami na firmy prodejct realizuje MAGNUM Parket, a.s. vyrazné
slevy.

Cilovy spotiebitel dosahuje minimalné primérnych mésicnich vydélkd, tzn. pro tento
rok cca 32 000,- K¢ a vice hrubého za mésic. Firma MAGNUM Parket, a.s. nevyrabi pro lidi
s niz§imi piijmy potazmo s nizsi kvalifikaci, protoZze t€émto lidem ¢asto na vzhledu bytu tolik
nezalezi a nebo nejsou tak ndro¢ni (staci jim obycejné linoleum a jsou spokojeni). Letos
zavedla firma i nejlevnéjsi kategorii produktl v dané kvalitativni tfid€, aby rozsifila spektrum
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zakaznik. AvSak nesnazi se konkurovat levnym asijskym produktim prodavanym
v hypermarketech, protoze jejich cilovi zdkaznici firmu nezajimaji. Firma se totiz zamétuje
predevsim na kvalitu, kterou si vSak nechd zaplatit.

Pro rok 2002 byly za cilovou skupinu stanoveny zeny mezi 30-35 lety, které zatizuji
byt, trdvi v ném vice €asu a muzi vétSinou nechéavaji rozhodnuti na nich.

Vétsinu parket vyrabi firma MAGNUM Parket, a.s. na zakdzku. Mezi zdkazniky patii
napt. Hotel Kolonada a Hotel Bristol v Karlovych Varech a zamek Napajedla.

Nabidka vyrobku firmy se sklada ze dvou zdkladnich oblasti:

celodrevéné trivrstvé parkety (tzv. plovouci podlahy) — jednotlivé varianty se 1isi dle druhu
dfeva pouzité¢ho na horni vrstvu (buk, dub, exotické dfeviny) a jeji povrchové tpravy (1, 2, 3
lamelky nebo tzv. roSada).

laminatové podlahy — jednotlivé varianty se 1iSi podle spodni vrstvy (dfevotiiska nebo
slisovany dievity odpad) a podle horni vrstvy (rizné skupiny odolnosti).

Ceny vyrobkll jsou stanovovany na zéklad¢ trznich cen v regionu, kalkulace se
pouziva pouze dopliikové za ucelem fizeni a kontroly nakladi. Cena je tedy ramcové dana
trzni cenou a zvysSovani ziskovosti se tedy ubira pfedevSim cestou snizovani materidlovych
nakladt (naptiklad snahou o vyssi vyuzitelnost materidlu a niz§i zmetkovitost ve vyrobg).
Materialové vstupy se obecné pohybuji na stejné cenové urovni jako u konkurence (i
konkurence miize odebirat materidl od obdobnych dodavateld), urcitou vyhodu lze spatrovat
v levnéjSich dovozech z Moskvy, nejde vSak o uspory zasadni. Jist¢ ndkladové zvyhodnéni
cerpa firma MAGNUM Parket, a.s. z v§eobecné nizsich mzdovych nakladii ve srovnani
napiiklad se severskymi zemémi. Dalsi uspory ndkladii na materidl a suroviny lze vidét
v oblasti dodavek materidlu, které¢ jsou z 99 % dopravovany az do vyskovského zavodu,
pouze u exotickych dfevin ve vyjimecnych piipadech je material ptepraven dodavatelem
pouze do pristavu. Firma tak jisté uspofi nemalé naklady na pfepravu a tato povinnost je
uloZena dodavateli. Do budoucna ma firma dobré vyhlidky, protoZze se vstupem do EU se
otekavaji vyssi platy a tudiz lepsi dostupnost jejich produkti do domécnosti a firem v CR.

cwwr

cena ¢ini 1190,-K¢.

Na své vyrobky poskytuje firma MAGNUM Parket, a.s. 30-letou zaruku, tak jako
vétSina parketafskych vyrobcetl na svété, ale urcita nevyhoda v této zaruce je to, Ze se vztahuje
na proslapani ¢i zni¢eni pouze celé plochy parket. To se ale v realném prostiedi piili§ Casto
nestava. Protoze se firma MAGNUM Parket, a.s. zaméfuje na vysokou kvalitu svych vyrobka,
reklamaci neni mnoho. Navic 80% z nich je neopravnénych a je feSeno se zdkaznikem po
telefonu. VétSinou se zjisti, Ze jde o standardni pochybeni napt. pifi montdzi a zdkaznik se
musi obratit na prodejce, ktery ji provadél. Opravnéné reklamace jsou feSeny opravou ci
vracenim pen¢z.

O novém produktu firma zatim neuvazuje. Vést by ji k tomu mohla jeding skute¢nost,
ze by tiivrstva parketa prestala byt pro zakazniky atraktivni a ztratila by perspektivu, anebo,
7ze by se ekonomicky vyroba nevyplatila, napt. kvili propadu kurz. Potom by firma
samoziejm¢ uvazovala o nové naplni produkce. Vzhledem k tomu, ze historie produktu ma jiz
70 let, firma véti, ze k néjakému zadsadnimu zlomu nedojde.
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3.6 Personalistika

Ve spole¢nosti MAGNUM Parket, a.s. neexistuje samostatné persondlni oddéleni.
Provadéni personélnich aktivit je rozdéleno mezi nékolik subjektii ekonomicko-provozniho
useku.

Mzdova uletni zpracovava dochazku a mzdovou agendu zaméstnanctl. Ukolem
sekretaridtu je pfijimani novych pracovnikli — tedy piedev§im inzerce volnych mist, evidence
a vybér uchazefli o zaméstnani v podniku. Na vybérovych fizenich pro stiedni a vyssi
management se podili i stavajici vedeni spolecnosti. Pracovnice sekretariatu také zajiStuji
Skoleni v oblasti bezpecnosti prace, pozarni Skoleni a zdravotni kontroly. VétSina Skoleni je
poskytovana externimi odborniky.

V oblasti personalistiky ma firma vytyceny 3 zakladni cile:

¢ dlouhodobé stabilni organiza¢ni struktura — ne zadsadni zmény v horizontu krat§im nez 3
roky

e minimalizace fluktuace pracovniki — do 2 %

e osobni rozvoj pracovnikii — kromé rozvoje fidicich prvkd je podporovano zvySovani
kvalifikace (Skoleni, studium na vysoké skole)

Spole¢nost MAGNUM Parket a.s. zaméstnava v soucasné dob¢ 250 zameéstnanci (50
THP pracovnikt a 200 pracovnikii délnickych profesi).

Jejich struktura podle zatazeni do jednotlivych tusekli byla rozebrdna v ramci
organizacni struktury podniku.
Struktura zaméstnancu podle vzdeélani je nasledujici:

Snkurapodevalai
> oy o\5
a diach adoré
uma]v 0S
o zZdah

Nejvétsi podil zaméstnancti (50 %) ma stiedni odborné vzdélani. Spolecné se
zaméstnanci se zakladnim vzdélanim (17 %) se uplatiiuji v manudlnich ¢innostech ve vyrobé.
Stfedoskolaci s maturitou (26 %) a vysokoskolaci (7 %) se pak zabyvaji zejména
ekonomicko-provoznimi ¢innostmi. Ve spolecnosti je pomérné maly pocet vysokoSkolsky
vzdélanych zaméstnanci (20). Tuto skutecnost spolecnost fesi podporou dalkového studia na
VS.

Vysokoskolsky vzdélani zaméstnanci fesi nejen strategické tkoly, ale pracuji 1 jako
obchodni zastupci a nakupci. Rovnéz nelze fici, ze vSichni Clenové top managementu
vystudovali vysokou Skolu. Ve spole€nosti jsou totiZ pro postup dilezité schopnosti a
zkuSenosti, ne primarné vzdélani.
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Predev§im u manudlnich pracovnikli byly dfive zna¢né problémy s fluktuaci. Na
pocatku existence spolecnosti byla fluktuace mezi 30—40 %. Poté, co probéhlo tzv. tfidéni a
ve spoleCnosti ziistali jen ti pracovnici, ktefi sdileji firemni hodnoty a cile, se fluktuace
ustalila asi na 5 %.V délnickych profesich je tak ve spole€nosti od jejiho vzniku jen asi 10 %
pracovniki. U THP pracovnikil je naopak situace takova, ze z 90 % jsou ve spole¢nosti po
celou jeji existenci. Také top management ziistal v témét nezménéné sestave. Tito pracovnici
jsou tak velmi Uzce svazani s Gspéchem podniku, coZ vyrazn€ zvySuje jejich motivaci a
oddanost firmé. Dnes je vSak jiz mozné fict, Ze i1 pfevazna vétSina délnikl je ke spole¢nosti
loajalni. Doklada to také fakt, ze témet nenastavaji zddné kazenské problémy. Je tedy vidét,
ze ve spolecnosti vykrystalizovala takovd pracovni atmosféra, kterd podporuje plnéni
strategickych cilt firmy.

Mzda zaméstnancu se sklada ze dvou casti:

e fixni slozky, ktera tvoii asi 50% celkové mzdy a je na Grovni minimalni mzdy

e plovouci slozky predstavované vykonnostnimi odménami — 30-50 % mzdy (vykonnostni
odmény u manualnich pracovnikli zaviseji na mnozstvi a kvalité¢ vyrobku a jsou tak snadno
méfitelné, u THP pracovnikil jsou pfimo imérné napt. nasmlouvanym zakazkam)

Primérnd mzda pak tvoii 13 500 az 14 000 K¢.

Navic k této mzdé dostavaji zaméstnanci bonus v podobé¢ tzv. odmény za nemocnost, a
to pokud je pracovnik nemocen méné nez 10 pracovnich dnii vroce. Tato jednordzova
finan¢ni odmeéna je ve vysi 10 000 K¢.

Konstrukce mzdového systému je vytvoiena tak, aby pracovniky co nejvice
motivovala a stimulovala k vys§imu vykonu. Na zdkladé¢ vykonnostnich odmén jsou
zaméstnanci motivovani k tomu, aby pracovali co nejlépe, tedy co nejvice v pozadované
kvalité. Navic spolecnost podporuje efektivnost pracovnich procest tim, ze pokud
zamé&stnanci navrhnou jejich zlepSeni, dostavaji financni odménu, jejiz velikost zavisi na
uspofte nakladu.

Zpuisoby, kterymi je v podniku u zaméstnancii dosahovano sdileni hodnot a cilii podniku, jsou
nasledujici:

¢ podpora osobniho riistu — pokud pracovnik zvySuje svou kvalifikaci a pfedlozi certifikat ¢i
osvédCeni, je mu uhrazena cast nakladi a zvySeno pracovniho ohodnoceni a spolecnost také
podporuje dalkové studium VS

e Skoleni

e pro vybrané pracovniky prispévek na penzijni pripojiSténi nebo Zivotni pojiSténi

e pracovni prostredi — nadstandardni vybaveni Saten, zdvodni jidelna

e osobni pristup — nejsou bariéry v komunikaci v hierarchii — za kazdym vedoucim
pracovnikem miiZe pfijit i uklizecka

e otevi‘enost v informovani

e interiér podniku — napf. jubilejni parkety instalované na chodbé (prvni vyrobend, miliontd)
e pfispivaji ke ztotoZnéni se s podnikem a ptibliZzeni uspéchu podniku

o fotografie stavby zavodu na chodbach

e mlady kolektiv, dobré pracovni vztahy

Z divodu spolecenské odpovédnosti a také za ucelem néakladovych tspor spolecnost
zaméstnava i pracovniky se ZTP. Tito pracovnici pak maji funkce hlidaci aredlu podniku,

19



ncktefi jsou zaméstnani 1 ve vyrobé. Spolecnost je pripravena takovych pracovnikd piijmout
vice, ale potyka se s jejich neochotou pracovat.

Do budoucna je cilem spole¢nosti vybudovani dal$iho vyrobniho zavodu ve Vyskové,
ktery by zaméstnal asi 150 novych manualnich pracovniki — po¢et THP by zlstal nezménén.
Ziskat tyto pracovniky nebude ¢init problémy, protoZe v regionu je vys$i nezaméstnanost nez
celostatni primér. Problémem nebude ani ziskat pracovniky s pozadovanou kvalifikaci
z ditvodu dlouholeté tradice dievozpracujiciho primyslu ve vySkovském regionu.

3.7 Vstup CR do EU

Z hlediska kratkodobého nevidi spole¢nost MAGNUM Parket, a.s. ve vstupu CR do
EU v podstaté nic pozitivniho. Podle jejiho nazoru totiz bude zélezet piredev§im na tom, jak
budou nastavené vstupni podminky, coz je zélezitost politiky. Jedna se pfedevSim o vyvoj
kurzu CZK/EUR a zadluzenost vetfejnych financi, ptredevSim obci. Jestlize se podminky
nastavi Spatné, jakoZze tomu zatim vSe nasvédcuje, tak Cesky kapital dopadne v EU velice
Spatné.

Z dlouhodobého hlediska vsak spoleénost hodnoti vstup CR do EU pozitivné. Firma
vSak upozorfiuje na to, ze bude predevsim zélezet na vyvoji EU, na fungovani instituci EU a
také na tom, zda budou vSechny zem¢ EU dodrZovat pravidla. Dokud totiz v EU neprob&hne
reforma financi a instituct, tak vstup do EU spolecnosti nic dobrého nepfinese.

4 Finance

Strategické rozhodovani v oblasti financi a vedeni podnikového ucetnictvi spada ve
spolecnosti MAGNUM Parket, a.s. do pravomoci ekonomicko-provozniho tseku, pficemz
probihd neustdla komunikace tohoto oddéleni s generalnim feditelem, vedoucimi usekd,
dcefinnymi spolecnostmi a auditorem.

Aby byla zajisténa kontinuita vedeni ucetnictvi, probihd ve spole¢nosti kazdého ptl
interni audit. Pfi ném jsou provadény kontroly vécné spravnosti vedeni ucetnictvi, provérky
jednotlivych ucetnich a ptfipadné jejich Skoleni. To je zabezpecovano externimi Skoliteli a
zamétuje se predevSim na novelizace zakond.

Spolecnost MAGNUM Parket, a.s. vyuziva ke své ¢innosti informacni systém firmy
Celock. Tento ,,krabicovy* produkt urceny pro stiedni podniky umoziiuje on-line sledovani
stavu pohledavek, zdvazkli a vSech ostatnich dualezitych finanénich a ekonomickych
ukazatelti. Ucetni zavérku je schopen systém sestavit asi do 20 minut. Do budoucna se
predpoklada, Ze bude tento informacni systém nahrazen novym, protoze spole¢nost
MAGNUM Parket, a.s. je uz v soucasné dobé vétsi nez stiedni podnik, takze ji tento systém
piestava vyhovovat.

4.1 Finan¢ni analyza

Primérnim cilem spole¢nosti MAGNUM Parket, a.s. je maximalizace hodnoty firmy.
Tento cil je odvozen od z4jmii amerického investora, kterému totiz jde pouze o zhodnoceni
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svého vlozeného kapitalu, ktery hodla v horizontu 7 az 10 let odprodat s co nejvétsim ziskem.
Tomuto cili je tedy podtizeno celé finan¢ni fizeni spolecnosti.

Prvnim dulezitym faktorem je skutecnost, ze se veSkery zisk firmy pfevadi na ucet

nerozdélené¢ho zisku ptedchozich let a je cely reinvestovan. Zadnad cast zisku tedy neni
rozdelena ve formé dividend.

4.1.1 Vyvoj Cistého zisku
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Investice spolecnosti (v soucasné dobé asi 10 az 15 mil. K¢ ro¢n¢) sméfuji pfedevsim
do oblasti technologii, inovace vyrobnich linek a fizeni kvality jakosti.

Dal$im dulezitym faktorem je struktura naklad na vyrobek. Asi 25 az 30 % téchto
nakladt tvofi fixni naklady, ve kterych hraji vyznamnou roli piedevSim odpisy nové
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technologie, kterou firma pofidila v roce 1998. Vyznamnou polozkou jsou také osobni
naklady ve vysi asi 10 % néakladl na vyrobek. Zbytkovou cast nakladl tvori néklady na
material a rezie.

4.1.3 Finanéni ukazatele

4.1.3.1 Ukazatelé likvidity

Ukazatel¢ likvidity méfi potencialni schopnost podniku hradit promptné své splatné
zavazky. Nizké hodnoty likvidity signalizuji napéti ve financnich zdrojich, vysoké hodnoty
pak Spatné hospodafeni s finan¢nimi prostiedky, resp. nepfimétené¢ vysoké hodnoty zasob
nebo pohledavek.

Likvidita se méfi tfemi typy ukazatelt (v %), ve kterych se vzdy ptame jaké likvidni
prostfedky ma podnik ke kryti svého kratkodobého zadluzeni:

Bézna likvidita = pomér celkového objemu obéznych aktiv a kratkodobych zavazki.
Ukazatel bézné likvidity ukazuje, kolikrat pokryvaji ob&znd aktiva kratkodobé zéavazky
podniku, tedy, kolikrat je podnik schopen uspokojit své véfitele, kdyby promeénil veskera
obézna aktiva v daném okamziku v hotovost. Optimalni hodnota tohoto ukazatele je né¢kde
mezi 1,7 az 2,5.
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Rychla likvidita = pomér obéZnych aktiv bez zisob a kratkodobych zavazka.
Ukazatel rychlé likvidity zohlediiuje fakt, ze ne vSechna obéznd aktiva v podniku jsou stejné
likvidni, proto uvazuje ob&zna aktiva bez jejich nejméné likvidni ¢asti, a to zasob. Optimalni
hodnota tohoto ukazatele je 1 az 1,5.
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vyjadiuje schopnost pe#iku sRamzit&Plnit sy zavasky. Optialni hodnota se pohybuje
mezi 0,2 az 0,8.
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Z ukazatell likvidity vyplyva, Ze spolecnost MAGNUM Parket, a.s. v soucasné dobé
nema problémy dostat svym zavazkiim a vcas uspokojit pohleddvky svych véfiteli. Nizsi
hodnoty v ptfedchozich letech jsou ovlivnény rozsdhlymi investiénimi akcemi spojenymi
s vystavbou a vybavenim zavodu. V poslednich dvou letech se vSak jiz hodnoty ustaluji na
optimalnich hodnotéch, pfedevsim u rychlé a pohotové likvidity. Pouze u bézné likvidity jsou
hodnoty az nepfimétené vysoké. Divodem je zplsob ndkupu zdsob, které jsou v podstaté
skoro na cely rok dopfedu nakoupeny v obdobi téZebni sezény (fijen — Unor). V ucetnich
vykazech, které jsou sestavovany na konci roku, se tak projevi neobjektivné vysoky stav
zéasob, ktery ovlivni i tento ukazatel.

4.1.3.2 Ukazatelé aktivity

Ukazatelé aktivity poméiuji vystupy z podniku (nejcastéji métené trzbami) s velikosti
zdroji k tomu potiebnych. Jako potiebné zdroje mohou vystupovat rizné slozky aktiv (stala
aktiva, ob&ézna aktiva, zasoby, pohledavky apod.). Jedna se tedy o ukazatele stupné vyuziti
podnikovych aktiv, neboli rychlosti nebo doby obratu.

Obrat zasob = pomér trzeb a primérného stavu zasob. Ukazatel obratu zasob nam
fika, kolikrat se preméni zasoby v ostatni formy obézného majetku az po prodej hotovych
vyrobkli a opétny nakup zasob. Optimum by mélo dosahovat aspoii hodnoty 10.
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Primérna doba inkasa = pomér primérného stavu pohledavek a pramérnych
dennich trzeb. Ukazatel primérmé doby inkasa ukazuje, jak dlouho (kolik dni) se majetek
podniku vyskytuje ve formé pohledavek, resp. jak dlouhé obdobi jsou pohledavky v priméru
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Obrat celkovych aktiv = pomér trzeb a celkovych aktiv. Ukazatel obratu celkovych
aktiv nam ukazuje, jak efektivné jsou vyuzivany celkové fondy podniku, tedy kolik K¢ trzeb
vyprodukuje 1 K¢ celkovych aktiv podniku. Plati, Ze ¢im vys8i hodnota tohoto ukazatele, tim
lepsi.
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Vyuziti hmotnych aktiv = pomér trzeb a hmotnych aktiv v zlstatkovych cenach.
Ukazatel vyuziti hmotnych aktiv je ukazatelem efektivnosti a intenzity vyuZivani
dlouhodobého hmotného majetku, zejména budov, strojli a zatizeni. Ukazatel vyjadiuje, jaka
castka trzeb byla vyprodukovéana z 1 K& hmotného majetku. Opét plati, ze ¢im vyssi hodnota
tohoto ukazatele, tim lepsi.
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Ukazatelé obratu hmotnych a celkovych aktiv maji ve spolecnosti MAGNUM Parket,
a.s. velice pfiznivy rostouci trend. Je vidét, ze trzby kazdym rokem rostou, coz pozitivné
ovliviiyje rast té€chto veli¢in. U obratu zasob je nutné upozornit na to, Ze hodnoty jsou znacné
ovlivnény tim, ze nemdme k dispozici tidaj o primérné zasob¢, ale pouze o stavu zdsob na
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konci roku, ktery je z divodi nakupu zasob skoro na cely rok doptfedu dosti neobjektivni.
Z tohoto diivodu nevychazi hodnoty tohoto ukazatele pfili§ pfiznivé. U primérné doby inkasa
jsou hodnoty v prvnich dvou letech ovlivnény neexistenci trzeb, resp. velice nizkymi trzbami.
Hodnoty v dalSich letech jsou jiz na pozadované urovni, piedpoklddame-li dobu splatnosti
pohledavek mezi 30 az 90 dny.

4.1.3.3 Ukazatelé zadluzZenosti

Ukazatel¢ zadluzenosti hodnoti finan¢ni strukturu podniku. Jedna se o ukazatele, které
hodnoti strukturu vloZené¢ho kapitdlu z hlediska vlastnictvi a porovnavaji vlastni a cizi
finan¢ni zdroje.

Celkova zadluZenost = pomér cizich zdroji a celkovych aktiv. Ukazatel celkové
zadluZenosti nam fika, jaka ¢ast aktiv podniku je financovana z cizich zdroji. Obecné plati, Ze
¢im vys$i je hodnota tohoto ukazatele, tim vyssi je zadluzenost podniku a tim vyssi je riziko
veétitelll 1 akcionafd. Optimalni hodnota tohoto ukazatele je 0,5.
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Mira zadluZenosti = pomér cizich a vlastnich zdroji. Ukazatel miry zadluZenosti
vyjadiuje, jaky je pomér cizich a vlastnich zdrojii v podniku. Optimélni hodnota tohoto
ukazatele se pohybuje mezi 0,3 az 0,7.
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Zadluzeni spolec¢nosti MAGNUM Parket, a.s. se pohybuje po celou dobu jeji existence
na velmi vysoké urovni. V prvnich letech existence spolecnosti to 1ze vysvétlovat vysokou
potfebou finan¢nich prostiedkii do vystavby podniku ve formé bankovnich uvéri, ale ani
v poslednich trech letech, kdy trzby a zisky rok od roku stoupaji, nedochazi k n¢jakému
vyraznéjSimu snizovani dluht. Trend ve snizovani zadluZenosti je sice piiznivy, ale dynamika
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poklesu je pomala. Spolecnost se tak v soucasné dobé pohybuje teprve na hodnotach roku
1997, ve kterém byla finan¢né naro¢na vystavba podniku zapocata.

4.1.3.4 Ukazatelé ziskovosti

Ukazatelé ziskovosti neboli rentability patii k findlnim oblastem hodnoceni podniku.
Rentabilita je métfitkem schopnosti podniku vytvaret nové zdroje a dosahovat zisku pouzitim
investovaného kapitéalu. Je tedy formou vyjadieni miry zisku, kterd v trzni ekonomice slouzi
jako hlavni kritérium pro alokaci kapitalu.

Ziskovost = pomér zisku pfed odectenim odpist, urokit a dani (EBDIT) a trzeb. Ve
stabilizovaném obdobi podnikového cyklu by mél tento ukazatel dosahovat hodnot 25 az 35
% a prechodné by nem¢l klesnout pod 10 az 12 %.
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Rentabilita celkového kapitalu (ROI) = pomér zisku ptfed odectenim urokli a dani
(EBIT) a celkovych aktiv. Tento ukazatel vyjadfuje celkovou efektivnost podniku, resp. jeho
celkovou produkéni silu. Priimérna Groven by méla byt cca 5 %, v CR az 8,5 %.
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Rentabilita trzeb (ROS) = pomér Cistého zisku a trzeb. Tento ukazatel vyjadiuje
schopnost podniku dosahovat zisku pifi dané turovni trzeb, tedy kolik dokaze podnik
vyprodukovat zisku na 1 K¢ trzeb. Hodnota tohoto ukazatele by méla byt co nejvétsi, tzn.
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Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = pom¢ér Cistého zisku a vlastniho kapitalu.
Tento ukazatel ndm vyjadiuje vynosnost kapitalu vloZeného akcionari do podniku a ukazuje,
zda je kapital reprodukovan s nalezitou intenzitou odpovidajici riziku investice. Zhodnoceni
by mélo byt tak velké, aby pokryvalo obvyklou vynosovou miru a rizikovou prémii. Pokud je
hodnota tohoto ukazatele trvale niZsi nebo stejna jako stitem garantované vynosy (napt. ze
statnich obligaci ¢i pokladni¢nich poukdzek), potom je podnik fakticky odsouzen k zaniku,
protoze racionalné uvazujici investor pozaduje od rizikové€jsi investice vyssi miru zhodnoceni.
Hodnota tohoto ukazatele by tedy méla byt vyS$i nez mira vynosu bezrizikové alokace
kapitalu na finan¢nim trhu.
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Ve vyvoji ukazateld ziskovosti spole¢nosti MAGNUM Parket, a.s. neni jednoznacny
trend. Po prvnim vzestupu ze ztratového roku 1997, kdy nédklady na vystavbu podniku
jednoznacéné prevysovaly dosazené vynosy, tvoii firma kazdym rokem zisky, ale jejich vyvoj
je spiSe stagnujici, a to na vcelku nizké Grovni. Divodem této skutecnosti je ziejme vysoka
zadluzenost podniku a s tim souvisejici platby urokl snizujici zisk v poslednich tfech letech v
priméru o 35 mil.K¢ ro€n€. V poslednim roce navic doslo v disledku kurzového vyvoje
ceské koruny k poklesu vynosi firmy o 110 mil. K¢. To vS§e ma za nasledek soucasny nizké
hodnoty predevsim u rentability trzeb a rentability vlastniho kapitalu. O néco Iépe jsou na tom
rentabilita celkového kapitélu a ziskovost, ale hodnoty nejsou zdaleka optimalni.

4.2 Finan¢ni cile

Ve oblasti financi ma spole¢nost MAGNUM Parket, a.s. stanoveny 3 zakladni cile.

Prvni z nich se zaméfuje na strukturu kryti jednotlivych druht aktiv jednotlivymi
druhy pasiv. Cilem spole¢nosti je optimalni kryti obéZnych aktiv cizimi zdroji. Za
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optimalni kryti pfitom spolecnost povazuje stav, kdy bude podil cizich zdroji na ob&znych
aktivech 150 az 200 mil. K¢.

V soucasné dobé ma firma obéZna aktiva ve vysi asi 300 mil. K& a jsou tvofena
predevsim zasobami ve vysi 200 mil. K¢. Proti témto kratkodobym aktiviim stoji kratkodobé
zavazky ve vysi asi 210 mil. K¢&, z ¢ehoz asi 150 miliont K¢ tvoii kratkodobé bankovni Gvéry.
Tento stav se tedy z hlediska splnéni cile zda byt optimalni.
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Druhym cilem ve finan¢ni oblasti je sladéni pohledavek a zavazki z ¢asového hlediska,
tedy sladéni inkasa a uhrady v poméru 1:1. Spolecnost se tedy snazi stanovovat splatky svych
zavazkl tak, aby negativné neovlivnily finan¢ni toky firmy, tedy aby byly dostate¢né kryty
odpovidajicimi pohledavkami. V minulosti tomu tak totiz nebylo ptedevsim z divodu, ze své
zavazky musela firma platit okamzit€ a u pohledavek byla splatnost 30 az 90 dni. V soucasné
dobé¢ ¢ini kratkodobé pohledavky spolecnosti asi 80 mil. K¢ a kratkodobé zavazky 60 mil. K¢.
Z vyvojového trendu téchto veliCin je tedy vidét, ze se firm¢ dafi velice dobie tento cil
napliovat. Je nutné jesté dodat, ze firma nema v soucasné dob¢ zadné dlouhodobé pohledavky
ani zévazky.
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Tteti cil ve finan¢ni oblasti je zaméfen na sniZovani dlouhodobych cizich zdroji.
Strategii firmy je postupné snizovani objemu téchto zdroji az na nulovou hodnotu.
V horizontu 6 let by tak mélo dojit k uplnému vykryti investi¢niho majetku. V soucasné dobé
ma firma dlouhodobé bankovni uvéry ve vysi asi 170 milion K¢, pficemz asi 25% téchto
uvérl je v vyjadireno v korunach a 75% uvért je v euru. Tyto dlouhodobé bankovni tvéry by
mély byt postupné splaceny a nové dlouhodobé bankovni Givéry by jiz nemély byt pfijimany.
Koneénym cilem firmy tedy je mit pouze kratkodobé bankovni Uvéry a kryt jimi pouze
obézny majetek. Z vyvojového trendu je vidét, Zze firme nebude Cinit vétsi problémy tento cil
naplnit. Jen za posledni rok se ji totiZ podafilo snizit objem téchto zdroji o 120 mil. K¢, coz je
o vice nez 40 %.
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5 SWOT analyza

5.1 Silné stranky

e nejsilngjsi firma v odvétvi na CR trhu

e rovny a transparentni piistup k dodavatelim

e odbér materialu od mnoha dodavatelu,

¢ dosahovani maximalni kapacity apravou nejslabsich ¢lankt

e flexibilni reakce na pozadavky zdkaznika

e investice do technologii

e hospodarné vyuzivani vyr. zatizeni (stfidani se na pfestavkach, zainteresovani zaméstnanci)
e maximalni diiraz na kvalitu

e Siroky sortiment

e monitoring konkurence

e ckologicky audit

e piedstih pfed vychodnimi vyrobci v oblasti ekologie

e pfiznivy image a prestiZ podniku

e loajalita zaméstnanct (sdileji hodnoty, které podporuji dosahovani strategickych cila)
¢ podnikova kultura v souladu se strategii

e podpora zvySovani kvalifikace

e dobra komunikace napfi¢ organizacni hierarchii

e spoluprace s vysokou Skolou — zvySovani know-how, uspora naklada

5.2 Slabé stranky

e nedokonald organiza¢ni struktura (neexistuje persondlni oddéleni koordinujici veskeré
persondlni aktivity, Siroké pole ptisobnosti vyrobniho oddé€leni)
¢ nedostatecné vyrobni kapacity do budoucna

e nemoznost pouziti JIT, zna¢né prosttedky vazany v zasobach
e nevyznamna finan¢ni ¢astka na oblast vyzkumu a vyvoje

e neprovadéji se prognozy

e klimatické faktory hraji roli u vyrobka

¢ vyssi nez pozadovana fluktuace zaméstnanct

¢ hodnoty podniku nejsou explicitn¢ formulovany

e chybi systémovy pracovnik

e marketing — neni ucelena koncepce, organizace

¢ vysoké zadluzenost

e nizk4 rentabilita

5.3 Hrozby

¢ dovoz vétsSiny dyhy ze zahranic¢i, vétsi riziko
e nebezpeci neptiznivého vyvoje kurzu koruny
e stagnace hospodaistvi v zemich EU

e ceny vstupil podobné jako konkurence
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5.4 Prilezitosti

e dostupnost vhodnych kvalifikovanych zaméstnanct v regionu

e vstup do Evropské Unie (riist Zivotni trovné obyvatel CR, snazsi export)

e dubové a bukové dievo dané kvality se nachazi pouze ve Stfedni a Vychodni Evropé
e zména cenové politiky Lesti CR

e moznost vyuziti podpory malého a sttedniho podnikéni

6 Porteriiv model konkurenéniho prostiedi
6.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznik je relativné nizka, MAGNUM Parket neméd vyrazné
velkého zakaznika, ktery by si mohl diktovat podminky obchodu. Firma ma prodej
organizovany prostfednictvim Siroké sit€¢ smluvnich prodejcti. Zékaznik ma k dispozici velké
mnozstvi informaci z riznych zdrojl, napt. internet, letdky. Vyroba produktu firmy je natolik
naro¢na na technologie, Ze zdkaznik nemuze uskutecnit zpétnou integraci, tj. nemize si zacit
vyrabét produkt sdm. Substitutem tiivrstvych parket jsou pfedevSim laminatové podlahy.
V této oblasti firma také podnikéd v pozici obchodnika. M4 tedy tento substitut ¢astecné pod
kontrolou. Zakaznik mtze vyuzit nabidky levné¢jSich podlah asijské vyroby v supermarketech,
aviak vzhledem k jejich kvalité se MAGNUM na tyto zékazniky nezamétuje. Site sortimentu
(cena, kvalita) je natolik Sirokd, ze miiZze zasdhnout zdkazniky 1 s primérnym platem.
MAGNUM Parket se zaméfuje na kvalitu vSech produkti.

6.2 Vyjednavaci sila dodavateli

70-80 % potiebné dyhy pro spodni vrstvu parket pochédzi ze zahrani¢i a pouze
piiblizné z 20 % se jedna o produkci od tuzemské firmy. Material pro sttedni a horni vrstvu
firma odebira od svych dcefinych spolecnosti, které jsou pln€é pod kontrolou MAGNUMU
Parket. Pro ostatni potfebny material existuje velké mnoZstvi potencidlnich dodavatelt.
Materidl pro vyrobku dfevénych podlah nemda substitut. Kvalita dfeva je zavisla na
geografickych podminkdch té€zby, avSak toto je Castecné oSetfeno zpétnou integraci
prostfednictvim dcefinych spoleénosti. V posledni dobé si viak Lesy CR za&inaji uvédomovat
trvaly nadbytek kvalitniho dfeva v lesich, ktery pii nedostatecné tézbé zpisobuje pokles
kvality starSiho dfeva a na natlak odbératell se snazi o zménu cenové politiky.

6.3 Hrozba vstupu novych konkurentu

Dané odvétvi lze charakterizovat jako odvétvi poskytujici moznost vyuziti uspor
z rozsahu.Technologické zazemi je pomérné naro¢né na financni prosttedky pro nové pfichozi

.....

prichozim vyhodu v podob¢ potiebného know-how. Odvétvi vyroby dievénych podlah
nepodléhd vysokému stupni regulace statem.
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6.4 Hrozba substitutu

Otazku substitutd firma caste¢né¢ vyiesSila svou obchodni Cinnosti v ramci, které
prodavéa laminatové podlahy, které jsou imitaci a tedy levnéjSim substitutem dfevénych
podlah. Nejvyznamnéj$§im konkurentem v oblasti substituti je firma Kratochvil profi parket
s.r.0., kterd dovéazi a distribuuje podobny sortiment. V supermarketech jsou nabizeny levné&;jsi
substituty asijské vyroby, kterych se vSak MAGNUM Parket pfiliS neobava, vzhledem
k jejich nizsi kvalité.

6.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Rivalitu v odvétvi vytvaii predevSim agresivni levnad asijskd konkurence, kterd
zpusobuje ,,cenovou valku“, predevSim v supermarketech. Vzhledem k tomu, ze se
MAGNUM Parket zamétuje predevsim na vysokou kvalitu svych vyrobkd, které ma také
odpovidat vyssi cena, proto se této valky nezucastiuje.

7 Analyza vnitiniho prostredi firmy metodou ,,7 S*

7.1 Strategie

Strategie slouzi k urceni zptisobu dosazeni dlouhodobych cilti podniku.

7.2 Struktura

Organizacéni struktura spole€nosti je liniova s jasné vymezenymi vztahy nadfizenosti a
podfizenosti, ale problémem zlstavd nedokonale vyfeSena délba prace mezi jednotlivymi
useky a fidicimi pracovniky. Kazdy zaméstnanec odpovidd pouze jednomu nadiizenému.
Tymova prace je podporovana usporadanim vyroby do osmi autonomnich pracovnich skupin,
které odpovidaji vyrobnim linkdm. Tim je podporovana spoluprice mezi ¢leny jednotlivych
tymi. Kontrolni ¢innost v oblasti jakosti probihd nezdvisle na samotné vyrobé. Pristup
k informacim je zalozen na otevienosti a transparentnosti.

7.3 Systémy rizeni

V podniku je implementovan jednotny informacni systém, jehoz vystupy jsou ihned
k dispozici on-line. Kontrolni systém je zabezpeCovan nezavislym kontrolnim utvarem.
Dopravni systém slouzi pouze k pfepravé komponent uvniti podniku, pro externi dopravu jsou
najimany dopravni firmy.

7.4 Styl manazerské prace

Formalni stranka fizeni je podporovana i neformalnimi vztahy. Vedouci pracovnici
podniku jsou otevieni modernim myslenkdm a jsou si védomi toho, Ze jejich skutecné ¢innost
musi byt v souladu s organiza¢nimi smérnicemi a predpisy.
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7.5 Spolupracovnici

Spolecnost se snazi motiva¢nimi a stimula¢nimi prostfedky budovat vysokou loajalitu
zaméstnancl k firmé a vést je ke sdileni cilii podniku. Zakladnim stimula¢nim prostfedkem
predevsim pro pracovniky vyroby (kromé tvaru kontroly kvality) je mzdovy systém zalozeny
na vykonu. Mezi zdkladni motivaéni néstroje patii moznost seberealizace, zvySovani
kvalifikace, prispévky na Zivotni pojisténi a diichodové ptipojiSténi ¢i pifijemné pracovni
prostiedi. Pokud se zaméstnanci s cili podniku neztotozni, ¢asto odchdzeji, proto je mozné
fici, Ze na pracovisti panuji dobré vztahy a vSeobecna shoda o pottebe poctivé prace.

7.6 Schopnosti

V pracovnich tymech dochédzi ke vzniku synergického efektu, ktery se projevuje
navzdory tomu, Ze jednotlivi zaméstnanci nemaji piili§ vysokou kvalifikaci. Podnik
nezaméstnava mnoho vysokoskolsky vzdélanych pracovniki, tuto skutecnost se vSak snazi
tesit podporou dalsiho vzdélavani a zajistovanim skoleni.

7.7 Sdilené hodnoty

Zakladnimi hodnotami spolecnosti jsou pravdivost a otevienost. Hlavnim krédem je
pritom ,,Poctivd prace se vyplati“. Hodnoty nejsou explicitné formulovany, ale pokud je
zaméstnanci nepiijmou za své, nemaji Sanci na dlouhodobé;jsi piisobeni v podniku. Pievazna
vétSina zaméstnancl se s hodnotami ztotoznila a tyto hodnoty povazuje za zaklad chovani
sméfujiciho k dosazeni cilti podniku.

8 Navrh strategie

8.1 Hlavni cil — vize

Dostat se mezi deset nejlepSich vyrobceil parket na svété v horizontu deseti let.

8.2 Corporate strategie

Strategie expanze — zabrat nové trhy — predpokladem jsou vyssi investice:

Firma se snazi nabizet inovované kvalitni produkty. Kvili nedostatecnym vyrobnim
kapacitam planuje rozsifit vyrobu vystavbou nové vyrobni haly ve VySkové. Rist kapacity
vyroby bude zaji§tén nejnovejSimi technologickymi postupy.

8.3 Business strategie

8.3.1 Vyrobky

Vyrobky slouzi dobie potiebam zékaznika, podnik se neustale snazi o jejich
zlepSovani. Diferenciace vii¢i konkurenci je zaloZena pfedevsim na vysoké kvalité, Sirokém
sortimentu, dopliikovych sluzbach (zprostiedkovanych autorizovanymi prodejci), coz v§echno
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tvoti vysokou hodnotu pro zékaznika. Firma se pfitom snazi tuto hodnotu i v budoucnosti
zvysovat.

8.3.2 Trhy

Prioritou firmy je rozSifeni trhu, a to nejen v Evropé, ale zejména v USA. Za timto
ucelem vstoupil do spole¢nosti v roce 2000 americky strategicky partner Charles Investment
Partners, L.P.

8.3.3 Funkce

Firma vyrabi komplexni vyrobky v Sirokém sortimentu a je tak schopna uspokojit
rozdilné poZzadavky zékaznik.

8.3.4 Odvétvovy charakter

Firma v budoucnosti neplanuje vstoupit do jiného odvétvi, ale naopak zvysit kapacitu
vyroby ve stavajicim odvétvi.

8.3.5 Geograficky rozsah

Celni, politické a kurzové bariéry budou oslabeny vstupem CR do EU. Bariéra pfi
expanzi do USA je zeslabena vstupem strategického partnera.

8.3.6 Vertikalni rozsah

Firma je sobéstacnd, sama je schopnd uspokojit pozadavky zakaznika. Potencialni
problém vysoké vytizenosti kapacit bude firma fesit nikoliv zadavanim zakézek jiné firmé,
nybrz vystavbou nové vyrobni haly.

8.3.7 Strategie odliSnosti

Firma zvolila strategii diferenciace. Zakaznikovi nabizi vysoce kvalitni zboZi, znacné
mnozstvi z toho je vyrabéno na zakazku. Zakaznik je tak ochoten platit vyssi cenu za vysokou
hodnotu. Néklady jsou sniZovany snahou o pokles zmetkovitosti a efektivnim vyuzivanim
sluzeb. Diky transparentnimu pfistupu k dodavatelim je firma schopnd vyjednat pro ni
nejvyhodnéjsi podminky pii ndkupu. Strategie odliSnosti je pro firmu vhodna ptfedevsim kvili
tomu, Zze do odvétvi neni pfili§ snadné vstoupit, hrozba substituti neni pfili§ vysokd a
vyjednavaci sila zakaznikli vzhledem k vyjimecnym vlastnostem diferencovanych vyrobku
spiSe nizsi. Diferenciace je dosahovano predevsim vysokou kvalitou a vysokou urovni servisu
poprodejnich sluZeb.

8.3.8 Interni strategicky rozvoj
Je nutnd zména organizac¢ni struktury — mtize potencialné brzdit expanzi.

8.3.9 Externi strategicky vyvoj

Firma v soucasné dob¢ zadnou fuzi neplanuje.
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8.4 Funkgéni strategie

8.4.1 Navrh strategie v Gtvaru vyrobné-technicko-vyvojovém

Firma odstrani budouci nedostatek vyrobnich kapacit vystavbou nové vyrobni haly,
coz umozni uspokojovat rostouci pozadavky zdkaznikli zvySenou produkci tiivrstvych
dfevénych parket. Toto rozSifeni bude ovlivilovat pfedev§im utvar vyrobné-technicko-
VYVOjovy.

Zejména s souvislosti s dalSim rozSifovanim kapacit je mozno doporudit jisté
organizacni zmény v oddéleni vyroby:

. Bylo vy vhodné persondlné posilit usek zdsobovdni ztvaru vyrobné-techniko-
vyvojového a zlepsit jeho celkovou organizaci.

e Usek vyzkumu a vyvoje by mél mit roz§ifenu pravomoc a odpovédnost a mél by pro
tento utvar byt také vyclenén posileny samostatny rozpocet - jeho Cinnost by se tak
mohla pon¢kud prohloubit. Na konkurenénich vyhodach typu nizkych mzdovych
naklada se bohuzel nedd do budoucnosti pfilis stavét, zejména v souvislosti se vstupem
nasi republiky do Evropské unie dojde pravdépodobné k postupnému sblizovani
mzdovych nékladli s naklady zapadoevropskymi, proto je tieba jest¢ vice usilovat o
nabidku vyrobki vysoké kvality za cenu srovnatelnou s konkurenci (tomu muze do jisté
miry pomoci 1 vétsi diiraz na oblast vyzkumu a vyvoje). Jeden z vedoucich pracovnikl
by se mohl zaméfit na sledovani vyvojovych trendl a pokusit se (za piipadné spoluprace
s externimi odborniky) vytvaret prognozy budouciho vyvoje (mnoho informaci je pfitom
mozno ziskat bez dodate¢nych finan¢nich nakladl i z vetejné ptistupnych publikaci) —
takovym zpiisobem lze dosdhnout zna¢ného piedstihu pied konkurenci.

. Déle navrhujeme posilit pravomoc useku kontroly kvality a jakosti (v oblasti vyroby je
zaméstnano 1 ve srovnani s jinymi oddélenimi v podniku hodné pracovniki, a tak by
vytvoieni novych samostatnych usekt spiSe usnadnilo komunikaci i rozhodovani).

V useku zasobovani zvysené nakupy umozni l1épe vyuzivat nabizenych mnozstevnich
slev, které poskytuji dodavatelé. Vétsi dodavky budou znamenat nejen snizeni nakladi na
objednavky a dodavky, ale také neustalou pfipravenost na vyrobu.

Na trhu ptlisobi dostatecné mnozstvi dodavateli materialu pro vyrobu dievénych
podlah, nalezeni novych dodavatelii, popt. vétsi odbér od stavajicich nebude problémem. Pro
firmu MAGNUM Parket a. s. bude vyhodné si tyto vyssi odbéry od dodavateld smluvné
zajistit jiz pii zapocCeti vystavby nové vyrobni haly.

Problém by nemél nastat ani pfi zasobovani smrkovym dievem, které z 90% zajiStuje
dcefind spole¢nost MAGNUM Moskva. V tomto regionu je dostatek kvalitniho, relativné
levného dfeva a zvySeny odbér tedy nijak neovlivni ani ceny, ani pravidelnost dodavek.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé Cini investice do technologii pouze 1,7 az 2,5%
z trzeb a optimalni vySe téchto investic ma byt alespoii 5% z trzeb, navrhujeme zvyseni téchto
investic do technologii, 1 kdyz pfili§ nezastaravaji, jevi se jako vyhodné dalsi rozSifovani a
zefektiviiovani vyrobnich kapacit.
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8.4.3 Strategie v oblasti marketingu a obchodu

PtfedevSim je tfeba ve firm¢ Magnum vytvofit ucelenou marketingovou koncepci.
Vy¢lenit marketingové oddéleni — pro zadatek staci 1 &lovék pro oblast CR a 1 ¢lovék pro
zahraniCi( dle potfeby v dané oblasti by se potom mélo oddéleni rozSifovat, zvlasté
v souvislosti s expanzi na zahrani¢ni trhy ), ktery bude mit na starosti veskeré aktivity spojené
s marketingovou ¢innosti ve své oblasti.

Marketing v CR

Vzhledem k tomu, Ze se firma neciti byt ohrozena na CR trhu — stadi, kdyz
marketingovy pracovnik zjisti zda jsou vSechny pouzivané nastroje marketingu sladény do
jednotného stylu. Pokud ne, mé&l by navrhnout zmény, které¢ by vedly k nastoleni jednotné
linie vSech marketingovych aktivit, aby z kazdého prospektu, letdku ¢i katalogu bylo na prvni
pohled jasné, Ze se jedna o firmu MAGNUM Parket.

To lze zafidit pfedevSim jednotnou grafickou upravou (je vhodné mit ,,firemniho*
grafika), pouzitim firemnich barev a Sachovych figur jako dominant danych materiald. S touto
upravou by mély byt sladény také uprava internetovych stranek, piipadné reklamni predméty,
ale také interni materidly (dopisni papiry, obdlky, slohy na smlouvy i pfedtisky smluv
samotnych...) a pisemnosti typu vyro¢nich zprav.

Déale by m¢l marketingovy pracovnik zvazit moznost vyuziti merchandisingu napf.
svym prodejcim dodat se zbozim vystavovanym v prodejné i firemni stojany ¢i police (opét
v grafické upravé propagujici MAGNUM a sladéné s ostatnimi marketingovymi prostiedky).
Pokud jde o sponzoring firma se nejlépe zviditelni pokud sponzoruje aktivity, které souvisi
s charitou (viz. sponzoring VySkovské nemocnice) Ci s aktivitami, které néjak souvisi
s produktem firmy. V pfipadé MAGNUMU by mohl byt vhodnym kandidatem pro
sponzoring néktery ze salovych sportii (volejbal, kosikova...) nebo nektery ze zavodnich
taneCnich klubt, protoze v té€locvicnach i1 v tane€nich sdlech jsou vyuzivany jako podlahova
krytina pravé parkety a na jejich kvalité velice zaleZi.

Marketing v zahranici

Pokud chce firma expandovat do zahranici a dostat se do prvni desitky svéta, je jasné,
ze nemuze nadale veSkeré marketingové aktivity spojené s prodejem svych vyrobku
v zahrani¢i ponechat vyhradné na mistnich prodejcich. Jednotlivé marketingové kroky
samoziejme zavisi, mimo jiné, na dané zemi (zvycich a kultute).

Avsak 1 zde plati nutnost jednotné linie vSech materialii (vytvofeni image firmy). Jako
obecné doporuceni pro vSechny zemé, do kterych chce MAGNUM expandovat Ize pouzit
dodéni propagacnich materiald, katalogli a opét vyuziti nastroji merchandisingu (opé€t
jednotnd uprava). Také lze vyuzit motivace jednotlivych prodejcti napt. po prekroceni urcité
hranice nariistu prodeji mize MAGNUM nabidnout prodejci urcitd zvyhodnéni (slevu,
vyhodnéjsi dodaci ¢i platebni podminky) nebo mutze vyhlasit ,,soutéz*“ mezi svymi prodejci
dané zemé a ten nejlepsi (s nejvysSSim nartstem prodejil) v daném roce a zemi vzdy ziska
n¢jaky bonus (viz. predesly navrh).
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Firma by si mé¢la provést marketingovy prizkum a zaméfit se na sledovani potieb a
prani zakaznikl. Dale by mél byt v jednotlivych zemich proveden prizkum znadmosti znacky
MAGNUM a dle jeho vysledkli by mély byt provedeny kroky pro uvedeni znacky ve znamost
napt. kratkodoba reklamni kampan (letdky do schranek, mensi informaéni katalogy pro
kone¢né spotiebitele distribuované prostifednictvim jednotlivych prodejen, velké obrazkové
katalogy k nahlédnuti u prodejci, akce spojené se soutéZzemi a darky, billboardy popf.
rozhlasova a televizni reklama — dle dualezitosti dan¢ho trhu). Lze vyuzit také nastroji
podpory prodeje napt. sponzoring narodni soutéze v tanci ¢i narodniho turnaje nékterého ze
sadlovych sportd. Po uplynuti kampané se vSak firma musi nadéle snazit udrzet znacku v
povédomi potencidlnich zakaznikl. K tomu vSak uZ neni potieba tak vyrazné kampané (proto
pouze kratkodoba kampan po dobu nutnou k seznameni trhu se znackou a vyvolani zdjmu o
bliz8i informace o ni i produktu).

Firma samoziejmé nadale miize vyuzivat sluZzeb nejriiznéjSich agentur, je vSak nutné,
aby zde byl né¢kdo, kdo bude dohliZet na udrzeni jednotného stylu (image) firmy.

Obchod

Jestlize firma hodla expandovat a chce patfit mezi 10 nejlepSich vyrobcti na svéte,
m¢ela by se snazit dostat vice do povédomi obchodniktli a Siroké vetejnosti viibec. Firma by
neméla spoléhat pouze na stavajici agenty, ze jim najdou v zahrani¢i nové zakazniky, ale musi
se vefejnosti zacit sami predstavovat tieba zajimavou a plisobivou marketingovou kampani.
MAGNUM by se méla pokusit najit vice schopnych agentt, kteti by firmu propagovali. Firma
aby méla provadét Skoleni jak stavajicich, tak i novych prodejci o tom, jaké jsou jejich
vyrobky, jakou kvalitu a sluzby poskytuji zdkaznikiim. V ptipadé uvedeni nového vyrobku
musi byt prodejci a agenti zakaznika vycerpavajicim zplsobem informovat o sloZeni a o
vSech vlastnostech a parametrech parket.

Firma by méla sledovat konkurenci u nds i v zahrani¢i a od ni by se firma méla
odliSovat vysokou kvalitou a bezproblémovym servisem dostupnym do 24 hodin ve vSech
zemich, kde parkety prodavaji. Cena vyrobki by se méla odvijet od cen konkurentii na
zahranic¢nich trzich. Cena by méla byt v Siroké Skéale od levnéjSich klasickych parket az po
drazsi s modernim designem (rosada).

V dnes$nim svéte internetu by firma méla také zlepSit své webové stranky, a to hlavné

mezindrodni. VétSina odkazi je jiz delsi dobu under construction.

8.4.4 Strategie v oblasti personalistiky

I. Vytvoreni personalniho oddéleni

Spolecnost by méla vytvotit specializované personalni oddé€leni (1 — 2 pracovnici),
které by meélo v kompetenci veSkeré persondlni aktivity. Vyrazné by se zjednodusila
koordinace a uleh¢ilo by se sekretariatu a Ekonomicko-provoznimu fediteli. Prestoze si
spole¢nost za strategicky cil vyty¢ila neménit organizaéni strukturu v horizontu krat$im nez 3
roky, myslim si, Ze tato zména by spolecnosti v budoucnosti vyrazné prospéla.

Novy pracovnik by mél mit dostatecné vzdélani a praxi v oblasti lidskych zdroji. Jeho
ukolem by bylo krom¢ najiméni novych pracovnikli zejména podporovat osobni rozvoj

37



pracovnikll, zavést systém hodnoceni a propracovat systém odménovani predevsim v oblasti
nefinan¢nich vyhod. S nim by mohla spolupracovat piivodni pracovnice sekretariatu, ktera by
presla do personalniho oddéleni a kterd by byla zodpovédnad za inzerci volnych mist a
evidenci uchazecl. Ve spolupraci s nadfizenym by také organizovala Skolici akce.

Nutnost pfijeti persondlniho specialisty vyvstavd zejména pii rozsifeni zadvodu o
dalSich 150 manudlnich pracovniki, kdy bude nutné provadét veskeré naborové a vzdélavaci
aktivity v mnohem vét§i mife nez doposud.

Z hlediska organizac¢ni struktury by toto oddéleni spadalo do Ekonomicko-provozniho
useku s tim, Ze by se persondlni feditel stal dalsim ¢lenem top managementu.

I1. Snizovani fluktuace

Dalsiho snizeni fluktuace pracovniki na 2% je tieba dosdhnout pomoci
propracovanéjSich motiva¢nich nastrojli zejména pro manudlni pracovniky. Ti totiZ tvofi
vétSinu odchazejicich zaméstnancii. Je nutné vytvoftit SirSi socialni programy, jako napf. dny
otevienych dvefi, spoleCenské akce (ples, oslava vyro¢i podniku, oslava Dne matek atd.) I
tyto aktivity by byly zajistovany nové vytvofenym Personalnim oddélenim. Aby nedoslo
k velkému naristu fluktuace po zprovoznéni nového zavodu, je tfeba klast diiraz na proces
vybéru pracovnikii. Tento proces by mél probihat tak, aby byly eliminovany mozné rozpory
mezi o¢ekavanim pracovnikl a podniku a skutecnosti.

S Gsilim o snizovani fluktuace tzce souvisi také znalost zakladnich hodnot firmy.
Tyto hodnoty zaméstnanci nenajdou na ndsténkach, projevuji se spiSe nepfimo
prostfednictvim chovani managementu a loajalnich pracovnikii. S ohledem na velky pocet
nové prijatych zaméstnancli by bylo vhodné sepsat tzv. Kodex zaméstnance, ve kterém by
byly tyto hodnoty formulovany a které by davaly navod pro kulturné konformni jednéni
pracovnikl vedouci k dosahovani pozadovanych cilii podniku.

III. ZvySovani kvalifikace pracovniki

Je tfeba pokracovat v neustalém zvySovani kvalifikace pracovnikd. I nadéle by
spolecnost méla pokracovat v podpote dalkového studia svych zaméstnancii na vysoké Skole.
Nyn¢jsi pocet vysokoskolsky vzdélanych pracovnikd se jevi jako nizky. Prestoze jsou pro
postup ve spolecnosti rozhodujici schopnosti a zkuSenosti a ne primarné vzdélani, v dnesni
dobé hraje vzdélani velkou roli zejména v oblasti nejnovéjSich trendt fizeni podniku
v prosttedi Castych zmén podnikového okoli.

IV. Nabor novych pracovniki

Pti ziskani dalSich 150 manualnich pracovnikii by se spole¢nost neméla setkavat
s problémy. V regionu je totiz vy$$i nez primérnd nezaméstnanost a také kvalifikacni
struktura nezaméstnanych je pro spole€nost pfizniva z divodu dlouholeté tradice
drevozpracujiciho primyslu v regionu.

Piijiméni novych pracovniki by mélo byt fizeno noveé vzniklym persondlnim
oddélenim. To by zaddvalo inzerdty do regiondlnich periodik a provadélo pohovory
s uchazeci. Je nutné stanovit jasna kritéria jiz pted zapocetim tohoto procesu a pfijmout pouze
ty pracovniky, ktefi maji dostate¢nou kvalifikaci a jejichZ hodnoty jsou v souladu s hodnotami
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podniku. Po zapoceti vyroby bude Personalni oddéleni koordinovat zauceni zaméstnancii a
dalsi Skoleni. Bylo by vhodné, aby do nové vzniklého zédvodu piesla také cast ptivodnich
zaméstnanct, aby slouzili jako vzor nové pfijatym.

Prestoze spole¢nost neplanuje zvySovat pocet THP pracovnikil, neni zifejmé, zda to
nakonec nebude nutnosti. Je mozné, Ze po znaéném naristu vyroby bude nucena rozsifit i
fady pracovnikli obchodu, zdsobovani, financi a fizeni vyroby. V této souvislosti by pak bylo
vhodné uvaZovat o rozsahlejsi zméné organizacni struktury s vyclenénim samostatného
marketingového a personalniho oddéleni.

8.4.5 Strategie v oblasti financi

Spole¢nost MAGNUM Parket, a.s. predpokladd v ramci své strategie do budoucna
vystavbu nového zadvodu s naslednym rozsifeni objemu vyroby asi na dvojnasobek a expanzi
na zahrani¢ni trhy. To s sebou samoziejmé ponese nutnost rozsahlych finan¢nich investic.
Predpokladany rozsah financnich prostiedki je asi 350 mil. K¢.

Tézko 1ze ptedpokladat, Ze by spolecnost tuto investici financovala pouze z vlastnich
zdroji. Vyznamnou roli zde budou hrat zdroje cizi, pravdépodobné tedy bankovni uvér.
Spole¢nost by tedy méla vypracovat podrobny investiéni zamér, na zdkladé kterého by ji
banka takto vysoky uvér poskytla. V tomto investicnim zaméru by samoziejmeé nemél chybét
finan¢né-ekonomicky plan obsahujici také nasmlouvané obchodni transakce, které firmé
v budoucnosti zaru¢i trzby, s kterych bude tento uvér splacet.

Protoze je jiz vSak vsouCasné dobé& spolecnost MAGNUM Parket, a.s. velice
zadluZena a jeji strategii je nepfijimat uz dal$i bankovni veéry a naopak pouze splacet ty
stavajici, nezda se toto feSeni uplné vyhovujici.

Z tohoto divodu spolecnost MAGNUM Parket, a.s. navazala v soucasné dobé kontakty se
spolecnosti Czech Invest, kterd je agenturou Ministerstva primyslu a obchodu a zabyva se
mimo jiné podporou primyslovych zén v Ceské republice, s navrhem na podporu této
investi¢ni akce ze statnich prostfedkll. Spolecnost MAGNUM Parket, a.s. by mohla vyuZit:

- tulevy na clech a DPH pii dovozu technologii nad 10 mil. K¢

- pfispévky na vytvofeni pracovnich mist od 80 do 200 tis. K& na zaméstnance

v zavislosti na mife nezaméstnanosti v regionu
- granty na rekvalifikace pokryvajici az 35 % nékladi
- danovou pobidku (¢aste¢na sleva po dobu 5 let na dani z piijmu)

V ptipadé, ze by se spolecnosti MAGNUM Parket, a.s. podafilo pfi vyjednavani o
financovani tohoto projektu ze statnich penéz uspét, nebyla by finan¢ni stabilita firmy
ohrozena obrovskym nartstem cizich zdroji v podobé bankovniho uvéru. Zalezi vsSak
samoziejm¢ na tom, jak se podaii statni ufedniky presvédcCit o navratnosti této investice a o
jeji prosp&snosti pro vyskovsky region, pripadné celou Ceskou republiku. To uZ bude zaviset
na vyjednavaci sile top-managementu spole¢nosti MAGNUM Parket, a.s.
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