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Ucelem simulace obecné je podpora $koleni a vzdélavani diky moznosti aplikace
teoretickych znalosti v dynamickém prostredi simulujicim redlny trh.

Pro Uclastniky z praxe je prinosem rozvoj strategického a kreativniho mysleni,
moznost pomérit své schopnosti, zvysit rozhled a motivaci.

U manazerské simulace Unisim je vyhodou moznost okamzité sledovat dopad
rozhodnuti na vykonnost firmy a hodnotit tak manazerské a obchodni schopnosti.

Tento dokument je uréen pro hrace - ucastniky simulacni hry Unisim.

Ucelem dokumentu je sezndmeni s principy simulacni hry. Dokument poskytne
Ucastnikim simulaéni hry informace o tom, jak dosdhnout cild hry a jak jejich
rozhodovani v jednotlivych sekcich simulac¢ni hry ovlivni vysledky hospodareni
jejich firmy.

Naopak U&elem dokumentu neni detailni popis véech krokl v jednotlivych sekcich
simulace, protoze ovladani simulacni hry je velmi intuitivni.

Studium dokumentu je vhodné doplnit moznosti praktického vyzkouseni simulacni
hry, studiem video-navody a ptipadné vykladem lektora.

1. ZAKLADNI PRINCIPY SIMULACNI HRY

Zakladnim principem této simulaéni hry je soutéz jednotlivych firem na
definovaném trhu. Firmy jsou tvoreny jednim ¢&i nékolika hraci, ktefi si mohou
rozdélit role v ramci tymu.

Existuji rizné verze simulaéni hry Unisim, které se odehravaji na odli§nych trzich
vyrobk( a sluZeb, naptiklad trh spotfebni elektroniky, cestovniho ruchu apod.

Cilem firem je maximalizace parametru uréeného jako hlavni cil. Obvykle je jim
EVA, ale je mozné zvolit i parametr ROE ¢i trzby.

Vitézem se stava firma, ktera ma nejvyssi hodnotu zvoleného parametru po
odehrani daného poctu kol. Alternativné je vitézem firma, ktera dosahne jako prvni
cilové hodnoty zvoleného parametru.

Jednotlivé firmy realizuji sva rozhodnuti — urcuji hodnoty definované skupiny
parametrd - na zakladé informaci o trhu a o konkurenci, které ziskaji ze
zakoupenych reportd.

Na zakladé provedené volby parametr( pak vypocetni model po skoné&eni kazdého
kola provede kalkulaci dopadl téchto rozhodnuti na komeréni pozice jednotlivych
firem.
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Mezi parametry, o kterych firmy rozhoduji, patri:
e Vyvoj produktd, jejich parametry, cena a nabizené mnoZstvi
e Vyuziti komunikace pro podporu znacky i prodeje, medialni plan
e Rozvoj prodejnich kanald, jejich rozloZeni a poéty v regionech
e Financovani firmy z vlastnich i cizich zdroju

e Odménovani a vzdélavani zaméstnancl

Podrobny popis parametrd a jejich vliv na vykonnost firmy je uveden
v jednotlivych kapitolach.

Nize je ptfehledné schématické zndzornéni principl hry zejména z pohledu toho,
jak se jednotlivé parametry ovliviiuji (tzv. Casual-Loop Diagram):

Mezi jednotlivymi parametry hry jsou Sipky, které oznacuji zavislost. Smér Sipky
ukazuje smér zavislosti. Napriklad parametry produktu determinuji jeho
atraktivitu, nikoli naopak. Znaménka ,+" a ,-, oznacuji smér zavislosti. Napriklad
¢im je lepsi brand firmy, tim je vyssi atraktivita (kladna/pfima zavislost). Naopak
¢im je vysSSi cena, tim je atraktivita produktu nizsi (nepfima zavislost)
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Obr. 1: CLD diagram Unisim
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2 PROVOZNI RESENI SIMULACNI HRY

Vybaveni hraca
Aplikace je umisténa na vzdaleném serveru a hraci i lektor vyuzivaji pro hru
webové rozhrani.

Proto je pro hrani hry mozné pouzit jakékoli zafrizeni s webovym prohlizecem a
pripojenim k internetu. Jde tedy o notebook, netbook, ovsem diky adaptivni grafice
i tablet ¢i dokonce smartphone.

Kazdy tym musim mit alespon jedno takovéto zafizeni. Vice zarizeni je vyhodou
z hlediska moznosti Fesit vice Ukold a roli soucasné (napf. jeden hra¢ edituje
produkty, jiny studuje reporty, dalSi upravuje prodejni kanaly...).

CHYTRY

TELEFON

Obr. 2: ZarFizeni, na kterych Ize hrat Unisim

Pocty firem a pocty hraca

Pocet firem neni v ramci simulacni hry explicitné omezen. Z hlediska prehlednosti
hry i moznosti poskytovat zpétnou vazbu v ramci hry je ovSem doporuceny pocet
3-8 firem.

Pocet hracl v tymu (firmé&) je mozné volit dle zvaZeni lektora. Osvédéeny pocet je
1-5 hrada.

Online hrani

Hra je vyvinuta s ohledem na moznost hrani online. Jednotlivé tymy c¢i clenové
tymd tedy mohou byt ve zcela odlidnych a vzdalenych lokalitdich - staé&i byt
pripojen k internetu.

Pro podporu online hrani je také v aplikaci:

Widget (stavové okno) na Uvodni obrazovce, ktery zobrazuje logy, tedy vSechny
akce vykonané jednotlivymi hraci tymu. Ti tak maji prehled o tom, co délali
spoluhraci, aniz by museli byt v jedné mistnosti.

Widget na Uvodni obrazovce, ktery zobrazuje jednotlivé hrace tymu a to, zda jsou
pravé prihlaseni (online) - u prihlaseného hrace sviti zelend tecka, u
neprihlaSeného Cervena.
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3. ZNALOSTI POTREBNE KE HRE

Pro ucastniky Unisim je ekonomické vzdélani vyhodou, nikoli ovSem nutnou
podminkou. Hraci by méli idedlné znat nasledujici okruhy pojmu:

A. Ukazatele vykonnosti firmy, zejména EVA (hlavni cil hry)

EVA, neboli Economic Value Added, je pocitan podle nasledujiciho vzorce:

EVA = EBIT-(1-t)—C-WACC = NOPAT — C-WACC

EBIT: provozni zisk pred uroky a zdanénim (Earnings before interest and
taxes)

t: mira zdanéni zisku (napriklad 20 % = 0,2)
C: dlouhodobé investovany kapital
NOPAT: Cisty provozni zisk po zdanéni (Net Operating Profit After Taxes)

WACC: vazeny primér naklad( na kapital (naptiklad 10 % = 0,1)
(Weighted average cost of capital)

Marketingovy mix (4P)

Klasicky marketingovy koncept zahrnujici Product, Place, Price a
Promotion.

. Segmentace zakaznikl

Je vhodné znat podstatu, Ucel a typy segmentace trhu. Napriklad
segmentace dle charakteristiky zakaznik( a segmentace dle vztahu
zakaznikl k produktu a jeho uZivani.

. Typy marketingové komunikace a budovani znacky

Vyznam budovani znacky. Vyznam komunikacni podpory prodejnich
kanald.

. Typy prodejnich kanall a jejich ekonomika

Hraci by se méli seznamit s ekonomikou vlastnich (pfimych) a cizich
(nepfimych) prodejnich kandld. Dilezité je také rozlideni tzv. push a pull
kanalt a implikace pro jejich podporu ze strany marketingové komunikace.

. Financovani firmy a naklady na kapital

Je vhodné znat finan¢ni paku a jeji vyuziti pfi financovani firmy. Rozumét
nakladim na vlastni a cizi kapital.

. Uéetni vykazy

Orientace v zakladnich vykazech: rozvaha, vysledovka, vykaz cash flow.

4. PRIHLASENI DO HRY A JEJI PRUBEH
4.1 Prihlaseni do hry

Hru vzdy vytvari administrator (lektor).
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Pozn.: administrdtor midZe byt dle svého uvdZeni soudasné také hracem, tedy
¢lenem firmy.

Prihlageni do hry mUZe prob&hnout dvéma zpUsoby:

1. Pfes zvaci email

Ten je pfi vytvoreni kazdé hry zaslan automaticky viem G&astnikim této hry. Hradi
pak staci kliknout na odkaz ve zvacim emailu.

Dilezité: Zvaci email mize nékdy skonéit v tzv. spamboxu ptichozi posty. To je
dano tim, ze se jedna o automaticky generovany email. Je tedy podstatné, aby
hrac¢, ktery email neobdrzel, zkontrolovat spambox. Doruceni zvaciho emailu na
nékteré emailové sluzby mize trvat nékolik minut.

2. PFimym pristupem do simulace Unisim.
Hrac jde na webovou adresu: app.unisim.cz a zada své pristupové udaje (email a
heslo), které obdrzel pomoci zvaciho emailu.

Poznamka: V pfipadé, Ze se hra¢ udcastnil her jiz drive, mdze vyuZit své
prihlasovaci udaje, které obdrzel emailem pred svou prvni hrou. Samozrejmé
pokud mezitim své udaje zménil v menu hry, vyuzije hrac své aktualni udaje.

UNISIM

BUSINESS SIMULATION

S

Zapoméli jste heslo?

Obr. 3: Prihlaseni do hry

Poznamka: pokud je hrac pozvan do vice her, dostane se po prihlaseni do aplikace
nejdrive na rozcestnik, kde si vybere hru, do které chce v dany okamzik vstoupit.

Zmeéna uzivatelského jména a hesla

Centrum Informacni Spole¢nosti, s.r.o.



Po pfihlddeni do hry mlze hraé vyplnit/zménit své jméno a zménit své heslo. U&ini
tak v pravém hornim rohu aplikace kliknutim na své jméno. V dialogovém okné
poté vyplni své jméno a nové heslo.

Doporucujeme tuto zmeénu provést a heslo si zapamatovat, protoze poté neni
nutné si vzdy vyhleddvat pdvodné zaslané ptistupové Gdaje.

4.2 Prlibéh hry

Simulacni hra Unisim ma dva rezimy: manuadlni a automaticky. Jednotlivé rezimy
voli administrator hry.

V manualnim rezimu administrator hru spousti a spousti také kazdé nové kolo hry.
Kolo koné&i uplynutim nastaveného &asu, ale administrator ma moznost i v priib&hu
kola cas pridat, nebo kolo naopak predcasné ukoncit.

V automatickém rezimu muZe hru zahajit administrator, nebo je mozné pevné
zvolit datum a hodinu zahajeni hry. Oproti manudlnimu rezimu pak hra dale
plynule bézi (po skonceni kola je vzapéti zahdjeno nové kolo) az do uplynuti
zvoleného poctu kol ¢ dosazeni hodnoty cilového kritéria.

Automaticky rezim je tedy vhodny zejména pro hru bez lektora a pro online hrani.

Ukonceni kola a hry
Po vyprseni c¢asu kola (nebo po jeho predCasném ukonceni administratorem)
probiha vypocet.

V zavislosti na dosazené atraktivitdé produktl jednotlivych firem, pokryti
prodejnimi kanaly i dostupné kapacité jsou vypolteny pocty produktd prodané
jednotlivymi firmami jednotlivym segmentdm. V ndvaznosti na tom jsou
vypocteny ekonomické vysledky firem a jejich poradi.

Hra kondi:

- Ukoncenim hry ze strany administratora. V manualnim rezimu je takto ukoncit
hru nutné. V automatickém rezimu je mozné takto hru ukoncit predcasné.

- DosaZenim nastavené podminky v automatickém rezimu hry. Podminkou mdze
byt pocet kol, nebo dosazeni cilové hodnoty zvoleného ukazatele, napf. EVA.

5. ZAKLADNI SEZNAMENI S APLIKACI
5.1 Dashboard

Uvodni obrazovka simulaéni hry se nazyvé dashboard.
Dashboard ma 2 hlavni funkce:

a. Poskytuje zakladni informace pro orientaci hrace ve hre:
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- provozni informace: logy, info o spoluhracich, ¢as do konce kola
- vykonnostni informace: stav G¢tu, poéty prodejl, pofadi firem, vyvoj hry

Poznamka: detaily vykonnostnich informaci jsou v pfisluSnych reportech.
Dashboard tedy slouzi jen pro rychlou a snadnou orientaci.

b. Slouzi ke vstupu do dalSich sekci hry a do nastaveni Uc¢tu hrace (zména jména
a hesla).

Vstup do dalSich sekci je mozny nejen z hlavni stranky, ale z jakékoli jiné sekce
(levé menu z{stava stale stejné)

Herni logy Vechny logy. Do konce kola

$ Finance 1942018 4. Ondra Lidské zdroje: Zakoupeno skoleni Moderni trendy Ondra Janda ° @ o o
10:49 Janda  cestovniho ruchu (Konference) - Manazefi 00 . 00 . 00
. f HODIN MIN SeC
Hrdlicka.ondrej... °

~ 19.4.2018 4, Ondra Lidské zdroje: Zakoupeno &koleni Management training -

8 Reporty 10:49 Janda Manazefi
1942018 4. Ondra Lidské zdroje: Zakoupeno skoleni Némina v cestovnim

() Produkty 10:49 Janda  ruchu (Jazykovy kurz)
1942018 4. Ondra Lidské zdroje: Zakoupeno $koleni Anglictina (Jazykovy  —)

o 10:49 Janda  kurz) Hra byla ukoné

i Prodejni kanaly ra byla ukonéena

1942018 4. Ondra  Lidskeé zdroje: Zakoupeno Skoleni Prezentace basic

[ )] Komunikace

Poradi firem Podil natrhu  [EEOISNEN=V/Y Moje firma

® dve kacky @ doman seko @ skopci @ poop team

i# Lidské zdroje

. Parametry trhu 40 774 479 + 19’ 093 60?
q 6 010 4 507
94 841 979 42 021 1’39

Obr. 4: Dashboard (uvodni obrazovka hry - homepage)

5.2 Sekce Parametry trhu

Do sekce je mozné (stejné jako do ostatnich sekci) vstoupit pomoci tlacitka na
levém okraji obrazovky.

Ucelem této sekce je poskytnout uUcastnikim hry informace o konkrétnich
parametrech trhu pro danou hru. Nastaveni mize byt v rGznych typech a
variantach hry odliSné. V této sekci tedy hraci neprovadi zadné akce, ale Zzjisti
napfiklad, jakad je v dané hie vy$e storno poplatki za neprodané produkty atd.
Konkrétni parametry a jejich vyznam je popsan primo v sekci, viz tabulka nize.
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Prehled parametr( trhu

Nazev Popis Hodnota Jednotky
Storno Poplatky za neprodané produkty jako % z naklad (nakupni ceny) produktu. 20 %
poplatky
Naklad na Vlastniky oekavana vynosnost vlozeného kapitalu. 15 %

vlastni kapital

Néklad na cizi  Urokova sazba tvéru. 8 %
kapital

Minimalni Atraktivita nabyva hodnot 1-10. Pfi niz8i nez minimalni atraktivité nemuze dojit k prodeji produktu. 5

atraktivita

Obvykla Je definovana jako % pfirazka k nakladim produktu. Pfi vy$Si nez obvyklé marzi prudce klesa atraktivita produktu. 150 %

prodejni marze

Zalohové Procento z nakladu (nakupni ceny) produktu, které je nutné platit pfedem. Tim je omezené mnoZstvi produkti, které 50 %
platby muze firma nabidnout z hlediska svych finan¢nich zdroja.

Obr. 5: Tabulka s pfehledem parametrd trhu

6. REPORTY

Ucelem Reportl v simulacni hfe Unisim je poskytnout hra¢lm informace o vlastni
firmé, trhu, zékaznicich a také o ostatnich firmach. VSechny reporty naleznou hraci
ve stejnojmenné sekci.

6.1 Typy reporti
Existuji 2 typy reportl z hlediska dostupnosti:
a. Firemni reporty

Tyto reporty ma firma vzdy (v kazdém kole) zdarma k dispozici. Poskytuji idaje o
vlastni firmé, které by v principu kazda firma v praxi méla k dispozici a nemusela
je ziskavat napf. diky marketingovym vyzkumdm. Jde naptiklad o informace o
vlastnich produktech, zaméstnancich &i prodejnich kanalech.

b. Placené reporty

Jednd se o informace, které by firma v realit€é musela ziskat pomoci
marketingovych vyzkumi Proto se jednd o reporty placené, predstavujici
v principu vystupy z té&chto vyzkumd. Obsahuji informace o trhu i o konkurenénich
firmach.

Z dalsiho uhlu pohledu Ize reporty rozdélit na:
a. Statickeé

Obsahuji definici trhu, segmentd, preferenci spotiebitell, které se v jednotlivych
kolech neméni. Neni tedy také nutné, aby si je firma vzdy kupovala - mQze vyuzit
reportl z pfedchozich kol.
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Jednd se o reporty: Prehled trhu, Vahy a hodnoceni parametrd produktd,
Znacky/Destinace, Média, Typy prodejnich kanald, Centrala.

b. Dynamické

Informace v téchto reportech jsou odrazem aktivit jednotlivych firem a vyvoje hry.
Mé&ni se tedy po kazdém odehraném kole. Jde o v&echny reporty kromé reportd
vyjmenovanych jako statické. Dynamické reporty jsou oznaceny pismenem (D) za
svym nazvem.

Kazdy report je mozné otevrit pfimo ve webovém rozhrani, nebo ho stahnout do
tabulky v Excelu. Tato volba je vhodna, pokud chtéji hraci délat s daty dalsi
vypocty a analyzy.

Tip: Report mdZete otevfit v nové zdloZce & v novém okné prohlizeCe, abyste se
na néj mohli rychle a pohodiné divat (kliknéte na report pravym tlaCitkem mysi a
zvolte pozadovanou volbu)

6.2 Nakup reportt

Hra¢ nakupuji reporty v sekci Nakup reportl (kliknutim na ikonu ndkupniho
voziku). Nasledné je report presunut mezi zakoupené - je mozné akci vratit, pokud
se hrac rozmysli, tj. vymazat report ze zakoupenych.

Dlilezité: Zakoupené reporty budou k dispozici v dalsim kole hry. Reporty
dostupné v aktualnim kole hry obsahuji informace o kole pravé ukonc¢eném.

~ Dashboard . . ) )
Firemni reporty 4. kolo ¥ Nakup reportu Dostupné reporty Zakoupené reporty.

$ Finance Pozice Kolo Oteviit Stahnout Nazev Cena Koupit

1. Prehled vlastnich produkti 4. kolo 1. Prehled trhu 50 000 K&

2. Vyuziti médii vlastni 4. kolo 2. Vahy a hodnoceni parametri produktt 50 000 K&
] Produkty 3. Vyuzita Skoleni viastni 4. kolo 3. Piehled produkti (D) 50 000 K&

4. Zaméstnanci vlastni 4. kolo 4. Destinace 30 000 K&
i Prodejni kanaly

5. Prodejni kanaly 4. kolo 5. Média 30 000 K&
®) Komunikace 6. Ugetni operace 4. kolo 6. Marketingova komunikace (D) 60 000 K&

7. Centrala 4. kolo 7. Vyuzita Skoleni (D) 10 000 K&
i#l Lidské zdroje

Zavérecny report Zaveére¢né kolo 8. Typy prodejnich kanali 30 000 K&
e Parametry trhu 9. Vyuziti prodejnich kanali (D) 60 000 K&
e 0.kolo ¥
Zakoupene reporty 10. Vykonnost firem (D) 80 000 K&
Pozice Cena Kolo Oteviit Stahnout 11. Prodej (D) 60 000 K&
1 Prehled trhu 50 000 0. kolo

2 Vahy a hodnoceni parametri 50 000 0. kolo
produkta

Obr. 6: Sekce Reporty

Centrum Informacni Spole¢nosti, s.r.o.



6.3 Pirehled a anotace reportt

Placené reporty

Report

Ucel

Prehled trhu

Poskytuje informace o poctu obyvatel a jejich strukture v regionech,
segmentaci a strukture poptavky

Vahy a hodnoceni
parametry
produktd

Umozni hra&lm zjistit, jak ma vypadat produkt pro jimi zvoleny
cilovy segment. Jak z hlediska hodnot parametrd produktu, tak
z hlediska toho, jakou vahu kterym parametrdm zvoleny segment
dava.

Pfehled produktd

Prinasi informace jak o parametrech, tak o dosazené ekonomice
jednotlivych produktd. Tim, Ze obsahuje informace i o
konkuren&nich produktech, je dulezitym zdrojem informaci o
konkurenci.

Média

Obsahuje informace o Gé&innosti riznych typd médii na jednotlivé
segmenty. Jedna se o maximalni dosazitelnou uUcinnost pfi zvoleni
maximalni frekvence pro dané médium. Diky informaci o nakladech
na dané médium si tak hraci mohou spocitat, jaké médium umozni
nakladové nejefektivnéji zasahnout zvoleny segment.

Marketingova

Obsahuje informaci o dosazené hodnoté:

komunikace a. Brandu (na &kéle 1-10)
b. Zndmosti produktd (do 100%)
Diky tomu si mGze firma ovéfit, zda je jeji komunikace firmy ¢&i
komunikace produktu dostatecné uclinna a také jak si vede
konkurence.

Typy  prodejnich | Report poskytuje informaci o maximalni dosazitelné ucinnosti

kanall daného prodejniho kanalu na segment. Dale naklady na prodejni
kandl: provize u ciziho, reZie véetn& pocétu zaméstnancd u
vlastniho. A také potrebny pocet tohoto kanalu, tak aby zcela pokryl
dany region.

Vyuziti prodejnich | Report pfinasi velmi dlleZitou informaci o tom, jaké Gé&innosti

kanall prodejniho kanalu se firmé podarilo dosahnout pro dany produkt a
segment.

Prodej Diky tomuto reportu ziska firma informaci nejen o tom, kolik
produktd bylo prodédno ve kterém regionu a kanalu, ale také
dosazena atraktivita ve vybraném segmentu. Ta je pritom zasadni
pro to, zda si zakaznici koupi produkt této firmy ¢i konkurence.

Vyuzita skoleni Obsahuje informaci o tom, jaka skoleni vyuzila kazda z firem
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Znacky/Destinace | Umoznuje zvolit vhodnou znacku - informuje o tom, do jaké miry
(dle typu hry) se jedna o znacku vnimanou jako inovativni, kvalitni ¢i prestizni.
Cenovy index potom ovliviiuje nakladnost dané znacky (indexem
se nasobi zakladni cenova Urovef jednotlivych parametrd).

U varianty trhu cestovniho ruchu obsahuje informace potrebné pro
vhodnou volbu destinace.

Vykonnost firem Obsahuje vSechny klicové ekonomické parametry vSech firem.
Umoznuje tak jejich primé srovnani.

Firemni reporty obsahuji obdobné zakladni informace, jako reporty placené, ale
vzdy jen o vlastni firmé.

Navic jsou zde nasledujici specifické reporty:

Firemni report Ucel

Ucetni operace VSechna rozhodnuti a nasledné akce v simulac¢ni hre jsou
prevedeny do skutecnych Ucetnich operaci, které je mozné
vidét v tomto reportu.

Centrala Obsahuje informace o nakladech spojenych s provozem
centraly firmy, véetn& nutného poctu zamé&stnancd.

7. SEZNAMENI S FIRMOU A JEJi
FINANCOVANI

7.1 Seznameni s firmou

Seznameni se s vlastni firmou, jeji strukturou, naklady atd., je logickym prvnim
krokem hrace po zahajeni simulacni hry.

Kazda firma ma na zadatku hry svou centralu, kterd ma uréity pocet zaméstnancu
a daldi rezijni naklady v podob& najmu a energii. Tyto informace najde hra¢
v reportu Centrala v sekci reporty. Diky tomu hraci zjisti naklady, které je nutné
kazdé kolo hradit na provoz centraly.

Dalsi zaméstnance firma nabira tak, ze vytvari a rozsifuje své prodejni kanaly.
Zaméstnance tedy firma nepfibira ¢i nepropousti jen tak, ale vzdy pouze ve spojeni

vrv V4 V. 71 V4 70 7 Ve 7 O v V7 g v
s rozsirenim Ci ubytkem vlastnich kanalu. Personalni naklady pak muze ridit krome
optimalizace kanalQ také zmé&nou mezd.

Informace o majetkové a kapitalové strukture firmy, jejich vynosech a nakladech
jsou ve financnich vykazech v sekci Finance, podsekci Financni vykazy.
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V této sekci jsou zobrazeny financéni vykazy vytvorené v souladu s c¢eskymi
ucetnimi standardy:

e Rozvaha
e \Vysledovka
e Vykaz Cash Flow

Finan¢ni vykazy jsou vytvoreny aplikaci Unisim na zakladé realizovanych
rozhodnuti firmy, které jsou pfevedeny do vykazl pomoci jednotlivych Gé&etnich
operaci. Jednotlivé ucetni operace jsou zobrazeny v reportu Ucetni operace.

Pozn.: v nékterych pfipadech mize byt uctovani zjednoduseno oproti Gcetni praxi,
ovsem se zachovanim podstatnych principd.

Hraci tedy nemusi vykazy sami tvofit, ale slouzi jim k pochopeni vazby mezi
komerénimi rozhodnutimi a Géetnictvim a zdkladnich Gé&etnich principl, véetné
moznosti tvorby pomé&rovych ukazateld.

Administrace Hra: Finale bi Firma: poop team Konec h 00:00:00 & Lektor X
~ Dashboard F
na nCn | Vykazy Rozvaha Vysledovka Vykaz z CF Hernikolo: 3, (Minul¢) ¥

Bl Reporty . Cislo e ) Cislo

Oznaceni Aktiva o Bézné ucetni obdobi Oznaceni Pasiva o Bézné ucetni obdobi  Minulé G¢. ob
fadku fadku
Brutto Korekce Netto
a b c 1 2 3
a b c 5 6
AKTIVA 001 29655266 -320 000 29 335266
i Prodejni kanaly CELKEM (f. Al PASIVA 015 15 000 000 15 000 00(
BB CELKEM (.
07 + 14) 16 + 23 +
. 28)
= Romtnliccs A Pohledavky 002 0 0 0
za upsany Al Vlastni 016 0 0
Zz&Kladni kapital (. 17
i Lidské zdroje kapital az22)
B. Dlouhodoby 003 400 000 -320 000 80 000 Al Zakladni 017 0 0
o3 Parametry trhu majetek ( F. kapital
04 az 06 )
ALV Azio a 018 -1959 137 -5 152 28
B.1 Dlouhodoby 004 100 000 -80 000 20 000 kapitalové
nehmotny fondy
majetek
A V. Fondy ze 019 9694 403 3193 146
B. Il Dlouhodoby 005 300 000 -240 000 60 000 zisku
hmotny
majetek B Vysledek 020 6600 000 8800 000

Obr. 7: Financni vykazy

7.2 Financovani firmy

V této ¢asti sekce Finance mize hra¢ ziskat dodate¢né finanéni prostfedky. A to
pomoci Uvéru, nebo pomoci zmény vlastniho kapitalu.

V pripadé uvéru hrac voli jeho vysi z maximalné mozné. Maximalni Gvérovy limit
je stanoven pro celou hru. Hra¢ tedy mize &erpat postupné i nékolik Uvérdy,
jejich soucet ovsem nesmi presahnout stanovenou maximalni hranici (aplikace
mu vysSsSi Uvér neumozni). Splaceni Uvéru je automaticky nastaveno na 5 kol
(let). Uvér je mozné ovéem predcasné splatit. Hra¢ z Gvéru plati Groky, které

Centrum Informacni Spole¢nosti, s.r.o.



jsou stanoveny fixné& pro celou hru (vyse Grokl stanovena pro danou hru je
zobrazena v sekci Parametry trhu).

Druhou moznosti ziskat financ¢ni prostredky je navyseni zakladniho kapitalu.
Dtilezité: V obou pripadech jsou ovsem financni prostfedky pfipsany na ucet
firmy az v nasledujicim kole!

Zpusob financovani firmy, véetné zvyseni & snizeni zakladniho kapitalu, ma
samoziejmé dopad na kli¢ové finan¢ni parametry jakou jsou ROE a EVA. Zménou
struktury financovani dochazi ke zméné nakladli na kapital (WACC), protoze
naklad na cizi kapital je nizsi nez naklad na vlastni kapital (naklady na vlastni
kapitdl, stejné jako Uroky z Uvérd, jsou zobrazeny v sekci Parametry trhu).

Pievod zisku viastnikim

Generovani zisku je zakladnim cilem firmy. Neni ovSem Ucelné tento zisk
hromadit ve firmé. Nerozdéleny zisk zvysuje vlastni kapital a zhorSuje ukazatele
rentability firmy (napf. ROE). Pokud to tedy financni situace firmy umoznuje (ma
dost penéz na svij provoz a tvorbu novych produktt), je vhodné pievést zisk
vlastnikim. Ostatné vyplata dividend je to, co vlastnici od firmy o¢ekavaji.

UNISIM
Zakladni kapital

P Dashboard

Financovani firmy - tvéry ® Ziskat tvér

‘ Poradové

Vyse Gvéru Zbyva ke splaceni  Kolo ziskani Kol do splaceni

cisto 15 000 000 K& / 15 000 000 K&
~ Zakladni kapital
8 Reporty 1. Ovér 11 000 000 K& 4752 000.00 K& 2 2 - splatit dfive
Produkt o . o 50% 18 750 000 200%
@ Y Prevod zisku vlastnikim ® Prevod zisku s |
i Prodejni kanaly Pfevod zisku vlastnikum Kolo pfevedeni Zrusit

S o o - H Ulozit
Zadny prevod viastnikim.

L)) Komunikace
i# Lidské zdroje
e Parametry trhu

Obr. 8: Sekce Financovani firmy

8. SEZNAMENI S TRHEM A SEGMENTY
ZAKAZNIKU

Informace o trhu
Informace o trhu naleznou hradi v reportu ,Prehled trhu®. Mezi hlavni informace
v tomto reportu patfi:

e Pocet obyvatel v jednotlivych regionech

e Segmenty a pocty obyvatel v jednotlivych segmentech
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e Poptavka po jednotlivych typech produktl

8.1 Segmentace

V simulacni hre existuji az 3 typy segmentace. Kazda segmentace predstavuje
jiny zplUsob rozdé&leni obyvatel na trhu, pfi¢emz kazdy typ segmentace ma svij
podstatny vyznam pro rozhodovani firem.

Poznamka: existuje i jednodussi verze simulacni hry Unisim, kde jsou jen 2 typy
segmentace - psychograficka a demograficka. V tomto pfipadé demograficka
segmentace slouZi i ke zjisténi preferovanych hodnot parametrd produktd (jak je
popséano dale). Hracélim se tak zjednodusuje cileni i zjistovani poptavky.

a. Segmentace dle chovani (behavioralni)

Tato segmentace urcéuje, jaké jsou preferované hodnoty parametrt produktu pro
dany typ zakaznika.

Co preferuje ktery segment zjisti hraci v reportu Vahy a hodnoceni parametrd
produktd.

V reportu jsou jednotlivé parametry produktl a hodnoty t&chto parametrd jsou
hodnoceny zdkazniky na stupnici 1-10. Cim vice bodd, tim Iépe danou hodnotu
parametru hodnoti.

Priklad: zakaznici zaméreni na dobrodruzstvi maji radé€ji ubytovani ve stanu, nez
v hotelu, v reportu ma vice bodd.

b. Psychograficka segmentace

Tato segmentace urcuje, jaky parametr produktu a firmy ma pro dany segment
jakou ddleZitost (vahu).

Co preferuje ktery segment zjisti hraci opét v reportu Vahy a hodnoceni
parametrd produktd.

Kazdy zakaznik ma virtualné 100%, kterymi se rozhoduje. V reportu je vidét,
kolik % dava dany psychograficky segment kterému parametru.

Priklad: pro segment Zaméreni na status je ddleZita znacka (brand) firmy,
zatimco pro segment Zaméreni na hodnotu je mnohem ddleZitéjsi cena.

c. Demograficka segmentace
Demografickd segmentace pomaha hra¢lm s rozhodovanim v nékolika oblastech:
e Umoznuje urcit poptavku pro daném produktu
e Je podle ni definovana ucinnost (zasah) médii a slouzi tedy ke tvorbé
medidlniho mixu.
e Svou roli hraje i pti tvorbé& prodejnich kandll, protoze riizné kanaly maji
riznou udinnost na demografické segmenty.

Jak je vidét z reportu Prehled trhu, existuje korelace mezi segmentaci Dle
chovani a Demografickou segmentaci.
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Priklad: Lidi zamérenych na dobrodruZstvi je procentualné mnohem vice mezi
mladymi lidmi, nez mezi rodinami s détmi.

Naopak mezi segmentaci Psychografickou a ostatnimi segmentacemi korelace
neni.

Priklad: Mezi mladymi lidmi je uplné stejny procentualni podil lidi zamérenych na
status, jako mezi rodinami s détmi.

8.2 Jak zjistit poptavku po produktu

Poptavku je mozné zjistit pomoci tabulky Poptavka v reportu ,Prehled trhu®.
Poptavka je zde uvedena v zavislosti na demografické segmentaci pro jednotlivé
typy produktd.

Produkty ovsem musi hraci tvorit a cilit primarné s vyuzitim segmentace Dle
chovani a segmentace Psychografické - tyto segmentace totiz pomahaji urcit,
jaké parametry ma produkt mit. Udaje o spravnych parametrech produktu pro
vybrany psychograficky segment a segment dle chovani najdou hraci v reportu
,Vahy a hodnoceni parametr( produkti®. Naopak pro demografické segmenty
hra¢i informace o vhodnych parametrech produktd nemaji. Proto je Gkolem hract
zjistit, jaka je poptavka po jejich produktu v segmentu Dle chovani a
Psychografickém. K tomu je potfeba vyuzit korelace mezi segmentaci
Demografickou a Dle chovani.

Obr. 9: Tabulky segmentace Dle chovani a Poptavka z reportu Prehled trhu

Dle chovani

Podil segmentu

Miladi jednotlivci a pary Rodiny s malymi détmi Rodiny se star$imi détmi Starsi jednotlivci a pary  Celkem

Zaméfeni na rodinu 10 % 65 % 60 % 20 % 8 200
Zaméfeni na dobrodruzstvi 40 % 5% 10 % 20 % 3600
Zaméfeni na zdravi 10 % 15 % 10 % 50 % 3900
Zaméfeni na zabavu 40 % 15 % 20 % 10 % 4300
Celkem 100 % 100 % 100 % 100 % 20000
Demograficka segmentace Podil z populace Poptavka Celkem
Pobytovy Poznavaci Adventura

v % Osob v % Osob v % Osob v % Osob v % Osob
Miadi jednotlivci a pary 25% 5000 20 % 1000 35% 1750 30 % 1500 85 % 4250
Rodiny s malymi détmi 30 % 6 000 50 % 3000 5% 300 5% 300 60 % 3600
Rodiny se starsimi détmi 25% 5000 40 % 2000 20 % 1000 10 % 500 70 % 3500
Starsi jednotlivci a pary 20 % 4000 50 % 2000 40 % 1600 5% 200 95 % 3800
Celkem 100 % 20 000 8 000 4 650 2500 15150
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Priklad: pokud budete délat produkt (pobytovy zajezd) pro zakazniky zamérené
na dobrodruzstvi, v reportu ,Prehled trhu", tabulce segmentace Dle chovani
zjistite, Ze na dobrodruZstvi je zaméreno 40% mladych, 5% rodin s malymi
détmi, 10% rodin se starsimi détmi, 20% starsich jednotlivci a pard. Zaroveri se
z reportu ,,PFehled trhu" dozvite (v tabulce Poptavka), Ze produkt Pobytovy
zajezd poptava 1000 mladych, 3000 rodin s malymi détmi, 2000 rodin se
starsimi détmi, 2000 starsich jednotlivcd a pard. Poptavka po vasem produktu
(pobytovy zajezd pro zakazniky zamérené na dobrodruzstvi) bude tedy 400 ks
mezi mladymi (40% z 1500), 150 ks mezi rodinami s malymi détmi (5% z 3000),
200 ks mezi rodinami se starsimi détmi (10% z 2000), 400 ks mezi starsimi
jednotlivci a pary (20% z 2000).

Celkova velikost poptavky po produktu pro segment zamérenych na
dobrodruZstvi bude 400+150+200+400 = 1150 ks. To ovsem jesté neni vse.
Daéle je potreba zjistit, kolik z této poptavky tvorfi zakaznici zaméreni na status,
na kvalitu ¢i na hodnotu - tedy podle Psychografické segmentace. Zde jiz neni
zadna korelace. Pokud tedy hrac zjistuje poptavku po produktech pro zakazniky
zamérené na napriklad na hodnotu a zdkazniki zamérenych na hodnotu je 50%,
bude i vysledné C&islo polovinou poptavky vsech zdkaznikG zaméfenych na
dobrodruzstvi. Poptavka po pobytovém zajezdu pro zakazniky zamérené na
dobrodruzstvi a sou¢asné na hodnotu bude 575 ks (1150 x 0,5).

9. VYTVORENI PRODUKTU

Poté, co se hraci seznamili s vlastni firmou, s trhem a segmenty zékaznik( na ném,
je dalSim krokem vytvoreni spravného (tedy dostatecné atraktivniho) produktu pro
vybrany cilovy segment.

9.1 Atraktivita produktu

Atraktivita produktu je parametr, podle kterého se potencidlni zakaznici rozhoduji,
zda koupi produkt (musi dosahnout alespor hodnoty definované v sekci Parametry
trhu, napriklad 5 z 10-ti bodové Skaly) a hlavné od které firmy.

Atraktivita produktu je ovSem dana nejen parametry produktu, které hraci voli
v sekci Produkty, ale také parametry firmy: brand a vnimana kvalita sluzeb. Brand
je budovan pomoci komunikace firmy, zatimco vnimanad kvalita sluzeb je
determinovdna kvalitou zamé&stnancd.

Dosazend atraktivita produktu je skaldrnim soudinem dosaZenych bodl pro
jednotlivé parametry produktu a firmy (viz Uréeni parametrl produktl dale) a
vahy, kterou dany segment pfiklada jednotlivym parametrim.

Dlilezité: dosazenou hodnotu atraktivity produktu je mozné Zzjistit v reportu
,Prodej". Je nutné vybrat hodnoty vdech segmentd, protoze atraktivita produktu
je odlidna z pohledu jednotlivych segmentt zdkaznikd.
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9.2 Jak vybrat vhodny cilovy segment a urcit parametry
produktu

Cilovy segment a typ produktu

V prvni fadé vybér cilového segmentu znamena vybrat cilovy segment z pohledu
segmentace Dle chovani v kombinaci se segmentaci Psychografickou. Jen tato
kombinace ddva kompletni vstupy hracdm, tak aby mohli definovat vhodny
produkt.

Priklad: firma maze cilit svdj produkt na potencialni zéakazniky zamérené na zdravi
a soucasné na status.

Jednim voditkem pro vybér typu produktu a cilového segmentu je velikost
poptavky (viz sekce Jak zjistit poptavku po produktu). VétsSi poptavka skyta
moznost prodat v&t$i mnoZstvi produktd a dosdhnout tak vétsi celkové marze.

Jinou moznosti je zamérit se naopak na takovy typ produktu a cilovy segment, kde
je mala konkurence a na ktery se dosud nezamérily konkurencni firmy. K tomu
muUzete v prib&hu hry vyuzit report ,Pfehled produktl®, kde jsou zobrazeny i
produkty konkurencnich firem.

Dilezité: Jednotlivé typy produktl si nekonkuruji. To znamend, Ze pokud
napriklad jedna firma nabizi pobytovy zajezd a druha firma poznavaci zajezd, je
poptavka po nich zcela nezavisla.

Urcéeni parametrl produktu

Pomoci reportu Vahy a hodnoceni parametri produktu zvolte ty spravné
parametry produktu pro vas vybrany cilovy segment.

Zvolte tedy ty hodnoty parametrl, které jsou dobfe bodované vasim cilovym
segmentem Dle chovani.

Ne vzdy je ale Gc¢elné vybrat jen ty nejlépe bodované hodnoty parametrd. Do
uvahy je potreba brat také nakladnost dané hodnoty parametru - tu zjistite pri
zadani parametr( produktu v sekci Produkty, kde se ndklady automaticky zobrazi.
V tomto pfipadé hraje podstatnou roli psychografickd segmentace: pro zakazniky
zamérené na status ¢i na kvalitu nehraje cena velkou roli a je tedy mozné volit
nakladné&jsi hodnoty parametrt produktu. Naopak pfi cileni na zakazniky zamé&tfené
na hodnotu je nutné pocitat s nizsi cenou produktu a volit méné nakladné hodnoty
parametrd, a to i za cenu toho, Ze nejsou nejvice bodované.

9.3 Zadani a editace produktil v sekci Produkty

Parametry, které zvolite pomoci vyse uvedeného postupu, zadejte v sekci
Produkty.

V sekci Produkty navic budete zad4vat poéet kusl a cenu produktu:
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Pocet kust

MnoZstvi produktd zvolte podle vdmi ofekdvané poptavky (viz sekce Jak zjistit
poptavku po produktu). Pokud zvolite pFiliS malé mnozstvi, pfijdete o mozny zisk.
Pokud zvolite pfili§ velké mnozstvi produktl, neprodate je a z neprodanych budete
platit storno poplatky (x% z nakladl produktu, konkrétni procento je v sekci
Parametry trhu). Maximalni mnozstvi je omezeno vasimi financ¢nimi prostiredky a
pripadné i skladovaci kapacitou (dle typu hry).

Cena
Cena musi byt zvolena s ohledem na nasledujici:

- vySe ceny a tedy marze musi byt dostatecna, aby pokryla nejen primé naklady
produktu (ty jsou zobrazené piimo v sekci Produkty pFi zaddvani parametrd
produktu), ale také veskeré dalsi naklady firmy v podobé mezd, rezie (najmy,
energie), naklady na komunikaci atd.

- vySe ceny by méla odrazet cilovy segment - ne kazdy je stejné cenové citlivy

- cena/marze nesmi byt neimérna nakladim. V takovém ptipadé by to zdkaznici
hodnotili negativné a dlsledkem by byla velmi nizkd atraktivita produktu.
Maximalni akceptovana marze, respektive obchodni prirazka, je pro danou hru
uvedena v sekci Parametry trhu.

Poznadmka: marze a obchodni prirdzka jsou jinym vyjadrenim rozdilu mezi nakupni
a prodejni cenou. % marze se pocitd z prodejni ceny, % obchodni pfirdazka se
pocitd z nakupni ceny.

Priklad: Za primérenou obchodni prfirazku je povazovano 150% (coz odpovida
marzi 60%). Tj. Pokud jsou napriklad pfimé naklady produktu 1000 K¢, neméla by
cena prekrocit 2500 KC¢.

Administrace Hra: Finale bi Firma: poop team LCLETA Y 00:00:00 Lektor X U
UNISIM
Produkty _

$ Nazev Vyrobni naklady Cena Pocet Kapacitni naroky Editace Smazat

Ubytovani pridat v
1.1 Adventura 55410 K& 98 999 K& 0 0

A . . Hlavni program | pfidat v
22 Poznavaci 28 200 K¢ 48 999 K& 0 0

3.3 Poznavaci 7 120 K& 13 999 K& 0 0 Doprava  pfidat v
Destinace | pfidat v
Doplrikové sluzby pridat v

L))

"ﬁ Nazev

Pocet kusu

Cena

Obr. 10: Tvorba nového produkty
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Naklady na produkt:

Naklady jsou pro hrace zobrazeny pfimo pfi zadavani nového produktu v sekci
Produkty. Naklady jsou determinovany zvolenymi parametry produktu, pfi jejich
zméné se tedy ihned zobrazuje aktudlni hodnota.

Poznamka: Specifickymi parametry jsou tzv. slozené parametry produktu, kterymi
jsou ,destinace" ve verzi CK a ,znacky" ve verzi Elektro. Tyto slozené parametry
ovlivriuji naklady jinych parametri pomoci tzv. cenovych indexd (jsou zobrazeny
v reportu Destinace, resp. Znacky). Napriklad: pokud je cenovy index ubytovani
pro danou destinaci 2,00, bude naklad na ubytovani v dané destinaci 2x drazsi nez
je zakladni hodnota.

Editace vytvorenych produktt

Jednou vytvoreny produkt zlstava v sekci Produkty, a paklize ho hra¢ nevymaze,
zUstava k dispozici pro dal&i kola. V kazdém novém kole je ovéem nutné zadat
v editaci alesponi po&et produktl, pokud chce firma produkt v daném kole nabizet.
V opacném pripadé nebude produkt v daném kole hrat zadnou roli.

V editaci je mozné upravit také vSechny ostatni parametry produktu, s vyjimkou
typu.

10. VYTVORENI PRODEINICH KANALU

Vytvofeni prodejnich kanalQ, respektive jejich mixu, je nutnym predpokladem
toho, aby firma mohla na trhu prodavat. Jejich spravné nastaveni ovlivni prodejni
vykonnost i ekonomiku firmy.

Cilem hrd¢d je tedy vytvofit prodejni kandly dostate¢né G&inné vzhledem
k planovaném objemu prodeje (viz Ucinnost prodejnich kanald) a zaroven
optimalizované z pohledu nakladG (viz Cizi a vlastni prodejni kanaly).

10.1 Ucinnost prodejnich kanalt

Konkrétni dosaZitelnou Gé&innost jednotlivych prodejnich kanald se hra¢ dozvi
z reportu , Typy prodejnich kanald®.

Ucinnost prodejnich kanall je procentudlni pokryti potencidlnich zakaznikl danym
kanalem. Ucinnost je definovana per (demograficky) segment.

Priklad: pokud je ucinnost kanalu ,Prodejci" definovana jako 40% na segment
mladé pary a 70% na seniory, znamena to, Zze i pokud budu mit idealni (maximalni
nutny) polet prodejcd, jsem schopny oslovit jen 40% mladych a 70% seniord
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v daném regionu. Pokud budu mit prodejcd jen polovinu idedlniho poétu, oslovim
jen 20% mladych v daném regionu.

Dimenzovani prodejnich kanall

Pro kazdy druh prodejniho kanalu je definovan jejich pocet potfebny na kompletni
pokryti kazdého regionu. Vyjimkou je eshop, ktery staci jen jeden na pokryti vSech
regiond. Informaci o konkrétnich poétech pro dany prodejni kanal najdou hradi
v reportu , Typy prodejnich kanalG".

Dalezité: Udinnost jednotlivych prodejnich kanall se scitd. Pokud tedy dosédhnou
Ué¢innosti na segment rodin s d&tmi pomoci prodejci 30% a dale 25% pomoci
eshopu, je celkova ucinnost 55%.

Cilem firmy neni nutné dosahnout 100% U¢innosti prodejnich kanald, ale G&innost
odpovidajici pldnovanym prodejam.

Priklad: poptavka ve vybraném segmentu dosahuje vyse 1000 kusd. Firma planuje
prodat 200 ks (napriklad vzhledem k finanénim omezenim). V takovém pripadé je
dostatec¢na celkova ucinnost prodejnich kanald na dany segment 20%.

Dllezité: Jak zjistim skuteéné& dosaZzenou UG&innost prodejnich kandld? Je
v reportu ,VyuZiti prodejnich kanalG®.

10.2 Push a pull kanaly

Pull kanaly se vyznacuji tim, ze pro dosazeni jejich ucinnosti je nutna
komunikaéni podpora. Samotné ziizeni kanalu by k zddnym prodejim nevedlo.

Pro zvydeni u&innosti pull kanalQ, respektive k dosazeni maximalni mozné
uéinnosti (tak jak je definovana v reportu , Typy prodejnich kanald“), se pouziva
produktova komunikace, viz sekce Komunikace. Dosazena ucinnost pull kanalu se
tedy lisi nejen dle segmentu, ale také dle produktu a dle regionu.

Priklad: pokud si vytvoFim eshop, je zifrejmé, Ze ho nikdo jen tak nenavstivi, pokud
se nedozvi o jeho existenci a soucasné to, jaké produkty se tam prodavaji a pro¢
by ho tedy mél navstivit.

Priklady pull kanald: eshop, prodejna.

Push kanaly naopak komunikac¢ni podporu nepotrebuji. Maximalni mozné
ucinnosti je mozné dosahnout dostatecnym dimenzovanim.

Priklady push kanalG: obchodni zastupci.
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10.3 Cizi a vlastni kanaly

Vlastni prodejni kanaly jsou ve vlastnictvi firmy. Jsou s nimi proto spojeny
rezijni naklady: najem, energie a naklady na mzdy a odvody zamé&stnancq.

Konkrétni rezijni naklady daného prodejniho kanalu hrac zjisti v reportu ,Typy
prodejnich kandld"“, pfipadné ptimo v sekci Prodejni kanaly.

Vyhodou ovsem je, ze tyto naklady se dale nezvysuji s objemem prodeje - vlastni
prodejni kanaly se tedy vyplati od ur&itého objemu prodanych produktt (tento bod
zlomu by si méli hraci spocitat).

v v

V nékterych pripadech také mohou mit vlastni prodejni kandly vyssi ac¢innost nez
cizi kandl stejného typu - tuto informaci opét najde hrac v reportu ,Typy
prodejnich kandld", viz vyse.

Cizi prodejni kanaly nezatézuji firmu Zadnou rezii, zato ale musi firma platit
definované procento z ceny kazdého prodaného produktu. Cim vy$si prodeje, tim
vyssi jsou pak celkové naklady na cizi prodejni kanal.

10.4 Zadani prodejniho kanalu v sekci Prodejni kanaly

Poté, co jste vybrali kombinaci prodejnich kanald s vami pozadovanou Géinnosti a
rozhodli jste se, zda pouzit cizi ¢i vlastni kanaly, bézte do sekce Prodejni kanaly.
Zde zvolte nazev kanalu, variantu cizi & vlastni a poéet prodejnich kanalQ, ktery
chcete vyuzit v kazdém regionu.

Nékteré kanaly mohou byt v simulacni hfe pouze ve verzi cizi ¢i vlastni, nékteré
nabizi obé moznosti.

Poznamka: Specifickym kanalem jsou Sklady. Ty neslouzi k prodeji, ale k distribuci
zboZi, viz nize. Sklady jsou souédsti produktovych typd simulace, v pripadé sluZzeb
(napf. zajezd(d) nejsou potreba a tedy nejsou soucasti hry.

~~ Dashboard
Prodejni kanaly Vytvofit novy prodejni kanal

$ Finance . Rezie*K&/ Provize % z Pocet v

Typ q
Nazey (Push/ Gl kolo (jen  ceny (jen jednotlivych  Editace Smazat Typ kanalu -~ vybrat --
kanalu Vlastni
Pull) vlastni) cizi) regionech
2
B Reporty Poget kanalt v
1. E-shop Pull cizi - 15 % 19 regionu
Pocet kanalu v
. e s
@ Produkty 2. Prodejna  Pull cizi - 20 % 40 regionu
Pocet kanald v
regionu
Typ kanalu: -
. il . <
< ETYAIEES Investice: 0 Ké
Rezie: 0 Ké/kolo
i Lidské zdroje Provize: 0%
Kapacita: 0

& Parametry trhu

v Ulozit
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Obr. 11: Prodejni kanaly

Editace prodejnich kanald
Vytvofené prodejni kanaly zGstavaji firmé i pro daléi kola, dokud je hra¢ nezrusi &
nezmeni.

Vytvorené prodejni kanaly je mozné upravit - ménit jejich pocet. Neni mozné
ménit druh & typ kanalu. Pokud ho chce hrd¢ zménit, miZe smazat kanal stavajici
a vytvorit novy.

Priklad: pokud hrac bude chtit cizi eshop nahradit za vlastni, smaze kanal cizi
eshop a vytvoFi novy kanal viastni eshop.

10.5 Zjisténi nakladl na prodejni kanaly

Naklady na vlastni prodejni kandly jsou jasné& dané bez ohledu na to, kolik produktd
se v nich proda. Proto je mozné je snadno vydist z reportu ,Typy prodejnich
kanalg®.

V pfipadé cizich prodejnich kanald je situace slozit&jsi. V reportu , Typy prodejnich
kanald“ je procento z ceny produktu, které je marzi prodejniho kanalu a tedy
nakladem na prodej z pohledu firmy. Pomoci reportu , Prodej" je mozné zjistit, kolik
produktd se prodalo pres ktery prodejni kanal. Diky t&mto Gdajim muze firma
zjistit, jaké naklady byly spojené s prodejem pres dany cizi prodejni kanal. DalSim
zplsobem je potom moznost vyuzit report U¢etni operace, ve kterém je polozka
naklad( placenych cizim prodejnim kanaldm pfimo obsazena.

Celkové naklady na prodejni kanaly jsou pak sou¢tem nakladl vlastnich a cizich
prodejnich kanald.

Je zfejmé, Ze naklady na prodejni kanaly mohou podstatnym zptsobem ovlivnit
finanéni situace celé firmy. Je proto je potfeba v prib&hu hry optimalizovat.
V Uvodni fazi si firma t&Zko mdze dovolit vybudovat velky polet vlastnich kanall
a mUze byt lepsi vyuZit cizi prodejni kanaly. V daldim prib&hu hry by s rostoucim
poctem prodejl byly naopak neefektivni jen cizi prodejni kanaly.

10.6 Sklady

Sklady jsou specifickym typem kandlu. Jsou nezbytné pro distribuci produktl a bez
nich tedy neni mozné produkty v daném regionu nabizet. Spolu s financemi na
Uétu tak tvofi daldi omezujici podminky pro poéet produktl, které muze firma
nabidnout.

Skladovaci kapacity

Kazdy sklad ma definovanou kapacitu - pocet skladovacich jednotek. Soucasné
ma kazdy typ produktu kapacitni naroky - pocet skladovacich jednotek, které
zabird. Podle toho je mozné uréit, kolik kusi daného produktu je mozné skladovat.
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Priklad: Sklad ma kapacitu 1000 jednotek. Televize ma kapacitni narok 5 jednotek.
V jednom skladu je tedy mozZné skladovat 200 ks televizi. Pracka ma kapacitni
narok 10 jednotek. Sklad je tedy mozné vyuzit jen pro 100 ks pracek.

11. MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY A
PRODUKTU

Marketingova komunikace ma v simulacni hie Unisim dvé pomérné odliSné funkce
v podobé& komunikace firmy a komunikace produktl. Cilem komunikace firmy je
budovat zna¢ku (brand) a diky tomu zlepSovat atraktivitu produktd firmy pro
zadkazniky, coz je dilezité zejména pro zakazniky zaméfené na status. Cilem
komunikace produktl je podporovat jejich prodej v prodejnich kanalech (typu
pull).

V obou typech komunikace je ovSsem klicem k Uspéchu vytvoreni efektivniho
medialniho mixu.

Oba typy komunikace se navic doplfiuji, komunikace firmy podporuje znamost
produktl a obracené.

~ Dashboard
Komunikace firmy Komunikace firmy

$ Finance ) Naklad za Celkovy _ .

Nazev Typ Frekvence Jednotku e Editace Smazat Typmédia | — vybrat — -
B Reporty 1. Casopis - Print 15 30 000 K& 0 Ke

Lifestyle ' Vytvorit

(S Produkty 2. NOVA v 15 80 000 K& 0 K&

3. Evropa 2 Radio 50 7000 K& 0 Ké
Y Prodejni kanaly

4. F1 Radio 50 7000 K& 0 Ké

Komunikace produktu @ Pridat komunikaci produktu

()] Lidské zdroje
Naklad za Celkovy

jadnotii naklad Produkt Editace Smazat

Nazev Typ Frekvence

o) Parametry trhu

1. Casopis - Print 15 30 000 K& 0 Ke 1
Lifestyle

2. Casopis - Print 15 30 000 K& 0 Ke 2
Lifestyle

3. Casopis - Print 15 30 000 K& 0 Ke 8

Lifestyle

Obr. 11: Komunikace

11.1 Komunikace firmy

Komunikace firmy slouzi k budovani znacky, tedy brandu, zvySovani znalosti a
hodnoceni zna¢ky. Ta miZe dosahovat hodnot 0-10 a je jednim za parametrd,
ktery ovliviiuje rozhodovani zakaznikld o koupi produktu.
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Dosazenou hodnotu znacky je mozné zjistit v reportu ,Marketingova
komunikace".

Dilezité: brand ¢& znamost produktl je nutné postupné vytvaret a udrZovat.
Pokud hrac¢ prestane do komunikace investovat, budou se dosazené hodnoty
postupné sniZzovat.

11.2 Komunikace produktu

Komunikace produktu slouzi primarné k podpore prodeje v pull kandlech
(prodejna, eshop apod.). Volba parametrd - komunika&niho mixu - je obdobna
jako u komunikace firmy, pouze hrac navic jesté voli konkrétni produkt, kterého
se komunikace tyka. Je tedy nutné komunikacné podporovat kazdy produkt, ktery
chce firma proddvat prostfednictvim pull kanald. Tato skuteénost ovliviiuje i
skladbu portfolia produktd firmy. PFili§ Siroké portfolio mze byt nakladné
podporovat.

11.3 Medialni planovani - sestaveni medialniho mixu

Cilem firem je sestavit efektivni medialni mix slozeny z dostupnych typl médii,
kterym dosahnou pozadovaného zasahu na cilovy segment pfi soucasné
optimalizaci nakladd.

Tento postup plati pro komunikaci firmy i pro komunikaci produktd.

Konkrétni informace o tom, jaky maximalni zdsah ma médium na cilovy segment
(neboli max Net reach), ziska hrac v reportu ,Média".

UNISIM { Hra: Finale big Firma: poop team 4D 00:00:00 & Lektor X (U}
- - _

$ Finance Miadi jednotlivci a pary Rodiny s malymi détmi Rodiny se star$imi détmi Starsi jednotlivci a pary
max Net max Net max Net max Net Pocet
reach reach reach reach roce
Rating (zasah (zasah (zasah (zasah i
Médium Afinita TRP s Afinita TRP prys Afinita TRP g Afinita TRP e pri me
| GRP média na média na média na média na Net
cilovy cilovy cilovy cilovy
segment) segment) segment) segment) =ach
] Produkty
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% %
i Prodejni kanaly
Casopis - 4% 1.50 6% 24% 1.10 4.4 18 % 0.80 3.2 13% 0.60 2.4 10 % 52
Lifestyle % % %
®) Komunikace
Casopis - 4% 1.50 6% 24% 0.60 24 10 % 0.50 2% 8% 1.40 5.6 22% 52
Business % %
{ii  Lidské zdroje AL
Billboardy 8% 0.70 5.6 22% 1.00 8% 32% 1.20 9.6 38 % 1.10 8.8 35% 300
% % %
o3 Parametry trhu
CT1 16 % 0.60 9.6 29 % 1.20 19.2 58% 0.80 128 38% 1.40 224 67% 80
% % % %
NOVA 18 % 0.50 9% 27% 1.20 216 65% 0.80 144 43% 1.50 27 81 % 80
% % %
Ed 7% 0.70 4.9 20 % 1.00 7% 28% 1.10 77 31% 1.20 8.4 34 % 250
% % %
. Evropa 2 6% 1.20 7.2 29 % 0.90 5.4 22% 1.10 6.6 26 % 0.80 4.8 19 % 250
Display a menu % A % %n

Obr. 12: Report Média
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Zde se také dozvi, jakd je cena za jednotku komunikace a pocet jednotek
komunikace, pfi kterém je zasah maximaini.

Jednotka komunikace se lisi dle typu média. Napriklad u tisténych médii je
jednotkou inzerat, u televize jde o spot, u ppc je jednotkou proklik atd.

Pfi vyuziti jedné jednotky komunikace bude zdsah odpovidat hodnoté TRP
(hodnota TRP je v reportu Média, vysvétleni pojmu viz dale) a s ristem poctu
jednotek bude zdsah rlst az dosahne hodnoty odpovidajici max Net
reach/maximalnimu zasahu.

Tento rlst zasahu ptitom neni linedrni, ale méa klesajici tempo ristu, viz obrazek
13. Jinymi slovy s rostoucim poctem jednotek roste zasah (Ucinnost) komunikace,
ale stale pomaleji, aZz pfestane rlst Uplné& - pfi po¢tu jednotek odpovidajicim
hodnoté max Net reach. DalSi zvysovani poctu jednotek daného média by tedy
bylo zbytecnou investici.

nterorets
interpretat

plot 1-e3¥x1 0to1l

0o8r
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04F /

1 1 1
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Obr. 13: Rist zasahu komunikace v zavislosti na poétu jednotek komunikace

Dlilezité: Celkova ucinnost medialniho mixu je souctem ucinnosti jednotlivych
meédii. Pokud ma tedy firma ambici dosahnout napf. 100% zdsahu komunikace na
dany segment, musi kombinovat nékolik typt médii.

Definice pojml medialniho planovani (report Média):

Rating/GRP (Gross rating point): pocet lidi (v populaci), ktefi v daném
c¢asovém intervalu sledovali program nebo reklamni spot a udava se v % nebo
tisicich

Priklad ratingu:

velikost populace = 10,000,000

sledovanost Televiznich novin v populaci = 4,000,000

rating = 40%
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TRP (Target rating point): sledovanost v dané cilové skupiné, nikoli v obecné
populaci.

Afinita: Vztah mezi GRP a TRP se nazyva afinita. Afinita je index, ktery popisuje
vhodnost konkrétniho reklamniho nosice (napf. magazinu, TV pofadu) pro cilovou
skupinu, pro kampan) - ¢im afinitnéjsi je dany porad/médium, tim je vhodnéjsi k
osloveni vybrané cilové skupiny

Afinita charakterizuje, jak konkrétni cilovd skupina sleduje dané médium ve
srovnani s obecnou populaci (obvykle VsSichni 15+ nebo VSichni 12+).

Afinita = TRP/GRP (podil TRP a GRP)
Priklad vypoctu afinity:

V celé populaci poslouchd radio Evropa 2 18,4% lidi (muZG i Zen) ve véku 12 a
vice let.

Z cilové skupiny zeny 15 - 24 let poslouchalo vcera radio Evropa 2 23,6% Zen.

Tudi? afinita rédia Evropa 2 v cilové skupiné Zeny 15-24 let je uréena vztahem
23,6% / 18,4% = 1,29 -> Ize tedy konstatovat, Ze Zeny ve véku 15 -24 let
poslouchaji radio Evropa 2 relativné vice nez populace.

Zasah/Net Reach:

Zasah rika kolik lidi z cilové skupiny ve skutecnosti vidélo nas spot (¢i jinou formu
komunikace) alespon jednou, vyjadreno v % z cilové skupiny. Opakovanim spotu
se zasah zvySuje, ale protoze dochazi k duplicitdm, roste zasah stale pomaleji, az
se jeho rlst zcela zastavi.

Zadani medialniho mixu v sekci Komunikace

Jakmile si pomoci reportu ,Média"“ zvolite vhodny medialni mix s pozadovanym
zdsahem, jdéte do sekce Komunikace, zvolte jednotlivda média a alokujte na né
rozpocet. Vysi rozpoctu stanovte tak, abyste dosahli pozadovaného poctu jednotek
daného média.

V pripadé komunikace produktu musite navic zvolit produkt, na ktery bude
komunikace zamérena.

Priklad:

U tisténého deniku je pocet jednotek pro maximalni zasah 20. Cena za jednotku
je 10 tisic K¢ To znamena, Zze pokud firma investuje do deniku 200 tisic K¢,
dosahne maximalniho zasahu komunikace. Ten jen napriklad pro segment rodin
s malymi détmi 20%.

Pokud by firma investovala do deniku vice nez 200 tisic K¢, zasah se stejné nezvysi,
slo by tedy o zbytecné investované penize.
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MdzZete se rozhodnout investovat 100 tisic K&, &mzZ koupite 10 jednotek. Zasah na
segment rodin s malymi détmi bude vyssi nez 10% (viz obr. 13).

11.4 Zjisténi dosazené Gcinnosti a nakladti komunikace

U¢innost medidlniho mixu neni v simulaéni hfe zobrazena pfimo, ale
prostfednictvim dopadu na cilové ukazatele, tedy na brand a na zndmost produktd.

Dosazené hodnoty zjisti firma v reportu ,Marketingova komunikace". V reportu
jsou zobrazeny hodnoty brandu v rozmezi 0-10. Hodnoty zndmosti produktd
potom dosahuji hodnoty 0-100%.

K budovani bradu a znédmosti produktl dochazi postupné&. Proto i pokud zvolite
naklady medidlni mix s predpokldadanym zdasahem 100% na cilovy segment,
hodnota znacky nebude hned 10, firma musi investovat do komunikace
dlouhodobé.

Naklady na komunikacni (medialni) mix

Naklady medialniho mixu je mozné vyhodnotit opét pomoci reportu ,Média".
Idealni je spocitat si naklad daného média na 1% zasah cilového segmentu a podle
toho volit efektivni medidlni mix.

Priklad: Noviny ,Denik" dosahnou pri nakladech 200.000 K¢ ucinnost 20% na
segment rodin s malymi détmi. To znamena naklad na 1% = 10.000 K¢. Vyuziti
televize predstavuje naklad 1,8 mil K¢ (30 opakovani) a dosazenou ucinnost 50%
na rodiny s malymi détmi. Naklad na 1%= 36.000 K¢. To tedy znamena, Ze vyuZiti
novin je nakladové efektivnéjsi.

Poznamka: Je ovSem zfejmé, Zze pro dosazeni dostatecné ucinnosti (zasahu)
komunikace bude potfeba kombinovat nékolika typu médii a navic bude zjevné
efektivnéjsi nevyuzivat maximalniho poctu opakovani.

12. ROZVOJ LIDSKYCH ZDROJU

Cilem prace s lidskymi zdroji je zvy$ovat kvalitu a spokojenost zaméstnancy a na
druhé strané optimalizovat naklady firmy. Cim vy$&i je kvalita a spokojenost
zaméstnancl - vyjadfend HR indexem (jeho hodnota je v reportu ,Vykonnost
firem") - tim je také vy3&i vnimanda kvalita ze strany zdkaznik(, coZ pfispiva
k atraktivité produktd a jejich prodeji.

Diilezité: Dosazenou ucdinnost Fizeni lidskych zdroji je mozné zjistit v reportu
~Vykonnost firem", kde je zobrazena hodnota HR indexu. Ten nabyva hodnot 1-10

a dosazena hodnota vstupuje do atraktivity produktu v podobé parametru vnimané
kvality.
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Sekce Lidské zdroje ma 2 ¢asti: Zaméstnanci a Skoleni.

12.1 Zameéstnanci

V této &asti sekce mize hradi upravovat mzdu jednotlivych typd zaméstnancd.
Zvy$eni mzdy povede ke zvy$eni spokojenosti zaméstnancl a tedy i HR indexu,
ale samoziejmé se také zvednou naklady na mzdy a odvody, a to pro vSechny
zaméstnance daného typu, at uz jsou v centrale ¢i v prodejnim kanale.

Firma tedy musi zvazovat, zda zvySovani mezd zapada do jeji obchodni strategie.
V pfipadg, Ze se firma zaméfuje na zadkazniky, pro které je kvalita dilezitda, je
nutné do vnimané kvality investovat. Naopak pokud se firma zaméruje na cenové
citlivé zakazniky, musi drzet na nizké Urovni také své naklady.

12.2 Skoleni

V této Casti sekce vybira hrac skoleni, na které posle zaméstnance firmy a také
pocet Gcastnikd Skoleni. Maximalni pocet se liéi dle toho, zda je koleni uréeno pro
vSechny zaméstnance, nebo napriklad jen pro manazery ¢&i prodejce.

Kazdé Skoleni ma také svij Rating - hodnoceni pfinosu pro zvy$ovani kvalifikace.
Cim vyssi je tento rating, tim vice Skoleni prispéje ke zvySovani hodnoty HR
indexu.

Vzdé&lanost zaméstnancu je nutné budovat postupné, podobné jako napf. brand.
To znamena, Ze investice do vzd&lavani se projevuji postupnym nardstem HR
indexu v Case, pfi omezeni investic do vzdélani bude HR index opét postupné
klesat.

UNISIM °© o
~ Dashboard . . > )
Zaméstnanci Skoleni Dostupné 8koleni Zakoupena $koleni

$ Finance Pozice Pramérna mzda Pocet zaméstnancu Nazev Skoleni Pozice Rating Cena/Osobu Koupit

1. Manazefi 50 000 K¢ - zménit 1 5. Teambuilding (vSechny) 1 5000 K&

i}

Reporty
2. Administrativa 20 000 K¢ - zménit 2

Produkty

= &

Prodejni kanaly

®,) Komunikace

& Parametry trhu

Obr. 14:sekce Lidské zdroje
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13. VYHODNOCENI KOLA

Pfi vyhodnoceni svych vysledkd po kazdém kole by firma méla idealné
postupovat hierarchicky — od zhodnoceni dosazeni hlavniho cile, tedy
hospodarského vysledku, zpravidla vyjadreného parametrem EVA, postupovat

k determinantiim, které vedly k dosaZeni tohoto vysledku.

Hierarchie t&chto determinantt je zndzorné&na na schématu. V tabulce je poté
uvedeno, ve kterém reportu jsou informace ohledné daného parametru a otazky,
které by si méla firma pokladat pri hledani cest ke zlepseni svého ekonomického

’
postaveni.
Parametry produktu
Atraktivita produktu Vnimana kvalita
S — \_ Pamametyfirmy ———
Uspésnost prodeje Brand
. . . .. ) . Dimenzovani
Hruba prodejni marze Ucinnost prodejnich kanald "
Produktova komunikace
. | i Nabidnuté mnozstvi
Cizi o ——— Velikostnabidky ~———————
Objem kapitalu X . P ————<_ Sklady
Viastni Naklady na kapital Hospodarsky vysledek/ EVA ) —_—
WACC MarZe na produkt
X L. Cizi - provize
Néklady kandld ————
—\_ Viastni a sklady - reZie
o Centrala
Provozni naklady ‘
—\_ Naklady komunikace
Skoleni
Reporty
s s
Obr. 15: Schéma pro vyhodnoceni kola
7
Parametr Report Hodnoceni
7 " “ ar
EVA/ROE ~Vykonnost firem Jaka je hodnota EVA ve

srovnani s:

a. planem firmy

b. konkurenci?

Dosahla firma alespon
kladného hosp. vysledku,
tj. kladné ROE?

marze

Hrubd prodejni

»Vykonnost firem"/"Prehled
produktd" (marze po produktech)

Je hruba marze
dostatecna na pokryti
nutnych nakladd a
vytvoreni oCekavaného
zisku? Pokud ne, je to
tim, Ze se nepodafilo
prodat nabizené
produkty (viz Uspésnost
prodeje), nebo i pfi
uspésném prodeji byla
nizka
nabidka/jednotkova

marze?
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Uspésnost
prodeje

,Prehled produktd“, nebo ,Prehled
vlastnich produktg™

Byly vSechny ¢i vétsSina
nabidnutych produktd
prodana? Pokud ne, je
potfeba se zamérit na
atraktivitu a acinnost
kanald.

Atraktivita
produktu

,Prodej".

Atraktivita se liSi pro kazdy
segment, proto je nutné zadat
hodnotu u kazdé segmentace,
poté je zobrazena atraktivita.

Je atraktivita v daném
segmentu nad minimalni
hranici nutnou pro
prodej? (obvykle 5)

Je atraktivita vyssi nez u
konkurenénich produktd
pro dany segment?
Pokud ne, je nutné
zjistit, zda ma produkt
spravné parametry Ci zda
jsou dostatecné vysoké
parametry firmy
Brand/Vnimana kvalita.

U&innost
prodejnich
kanall

,VyuZziti prodejnich kanald"

Je celkova ucinnost
prodejnich kanald
dostatecna, tj. % pokryti
je takové, aby umoznilo
prodat vSsechny nabizené
produkty? Pokud ne,
muUZe byt problém

v jejich poctu, nebo

v komunikacni podpore
pull kanala.

Velikost
nabidky

,Prehled produktd“, nebo ,Pfehled
vlastnich produktg®

Je velikost nabidky
adekvatni velikosti
trhu/potrebné hrubé
marzi? Je nabidce
prizplsobena skladovaci
kapacita?

Marze na
produkt

,Prehled produktd“, nebo ,Pfehled
vlastnich produktg™

Neni marze vyssi nez na
trhu ocekavana? (viz
report ,Parametry thu")
Neni marze produktu
prilis nizkad pro dosazeni
dostatecné celkové
hrubé marze?

Provozni

naklady cizich

N&klady cizich kanald v reportu
Ucetni operace (provize)

Nejsou naklady na cizi
kanaly jiz tak vysoké, ze

prodejnich by bylo vhodnéjsi vyuzit

kanald vlastni? Je optimalni
skladba cizich prodejnich
kanal(?

Provozni Naklady vlastnich kandld, skladl a | Je firma dostate¢né silnd

naklady centraly v reportu , Typy na financovani této

vlastnich vlastni prodejni sité?
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marketingové
komunikace

prodejnich prodejnich kandld" a ,Centrala® pfi | Neni vlastni prodejni sit
kanalu zohlednéni aktudlni vyse mezd. predimenzovana?
Naklady ~Marketingova komunikace" Odpovidaji vydaje na

komunikaci strategii
firmy z pohledu budovani
brandu?

Je medidlni mix
optimalizovan zejména
pro cilovy segment?

Jsou naklady na
produktovou komunikaci
adekvatni z hlediska
podpory pull kandlG?

Naklady na ~Vyuzitad skoleni" Odpovidaji naklady na
Skoleni Skoleni strategii firmy?
Naklady na Naklad nutné dopocitat z ceny Nekupuje firma

reporty reportl nadbytecné reporty?

Naklady na Naklad na kapitdl neni v simulaci Je naklad optimalizovan

kapital pfimo uveden. Je nutné ho pomoci wacc a objemu

dopocitat. Vzorec je wacc*kapital | kapitalu?
(celkové zdroje = radek 13
rozvahy).

WACC ~Vykonnost firem" Je vazeny naklad snizen
vyuzitim
ciziho=levnéjsiho
kapitalu?

Objem kapitalu

Financ¢ni vykazy — Rozvaha (fadek
13)

Objem kapitdlu je mozné
ridit pomoci vyuziti
Gvéru a snizeni &
zvyseni zékladniho
jméni.

Neni zbytecné vysoky —
napriklad kdyz uz ma
firma dostatecné financni
prostredky?

Prejeme prijemné stravené chvile s manazerskou hrou
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