Postoj verejnosti k marketingovym aktivitam
sazkovych spolecnosti

Marek Hornak

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018/2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovyjch komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Marek Horhak

Osobni gislo: K16348

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Postoj vefejnosti k marketingovym aktivitam sazkowjch
spolegnosti

Zasady pro vypracovéni:

1. Zpracujte reSersi odborné literatury a dal3ich zdroji odpovidajicich tématice se zamé-
fenim na kurzové sazeni.

2. Na zékladé teoretické Easti definujte cil bakalaiské prace a formulujte vyzkumné
otazky.

3. Provedte analjzu marketingovych aktivit sdzkovych spoleénosti a realizujte kvantita-
tivnl viyzkum s Sirokou vefejnosti,

4. Vyhodnotte ziskané informace a vyvodte relevantni zavéry.

5. Na zskladé vyslednych hodnot vyzkumu zodpovézte wyzkumné otazky, zhodnotte
pfinosy prace a navrhnéte pfipadna doporuéeni.




Rozsah bakaldfské prace:
Rozsah piiloh:
Forma zpracovini bakalsfské prace:  tiSténd

Seznam odborné literatury:

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. Vydanie druhé; rozsirené a prepracované. Zlin: Radim Bacuvéik - VeRBuM,
2018, 398 s. ISBN 978-80-87500-94-1,

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15, Boston: Pearson,
[2016), 714, A14, E58, G10, 136. ISBN 978-1-292-09162-1.

NESPOR, Karel. Jak pfekonat hazard: p e, kratkd intervence a lééba. Praha: Portl,
2011, 159 s. ISBN 978-80-262-0009-3.

PRUNNER, Pavel. Psychologie gamblerstvi, aneb, Sazka na $tésti. Plzef: Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Alef Cenék, 2008, 273 5. ISBN 978-80-7380-074-1.

TETREVOVA, Libéna. Spoletenska odpovédnest firem spoleensky citlivich odvétyi,
Praha: Grada Publishing, 2017, 215 s. Expert. ISBN 978-80-271-0285-3,

Vedouci bakalsfské prace: prof. PhDr. Pavel Horfidk, Ph.D.
Ustav marketingovich komunikaci

Datum zadini bakalafské prace: 31, ledna 2019

Termin odevzdani bakalafské prace:  26. dubna 2019

Ve Zliné dne 1. dubna 2019

doc. Mgr. Irena Armutidisova

Magr. Idgef Kocourek, PhD.
dékanka

itel dstavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a
bude dostupna Kk nahlédnuti;

na moji bakalarskow/diplomovou praci se piné vztahuje zakon € 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl {autorsky zékon) ve znéni
pozdéjdich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu wyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nékladl, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné virse);

pokud bylo k wypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zlind nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a wjzkumnym Géeldm
(ti. k nekomerénimu wyuZiti), nelze visledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim uéelam;
pokud je vystupem bakalarské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za soudast
prace rovnézZ i zdrojové kdy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
mizZe byt ddvodem k necbhéjeni préce.

Prohlasuji, Ze:

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledku budu uveden jako spoluautor.

26. dubna 2019

Ve Zliné dne:

Marek Hornak

Jméno a prijmeni studenta:

podpis studenta



ABSTRAKT

Jako téma bakalaiské prace bylo zvoleno ,,Postoj vefejnosti k marketingovym aktivitdm saz-
kovych spolecnosti®. Tato prace se Cleni na dvé ¢asti. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy z od-
borné literatury, které souviseji s danym tématem. Praktickd ¢ast ma za ukol zanalyzovat
vybrané marketingové aktivity sazkovych kancelafi, které jsou dale vyhodnoceny spole¢né
s kvantitativnim vyzkumem. Tato ¢ast dale definuje nasledna doporuceni, vyplivajici z da-

ného vyzkumu.

Kli¢ova slova: kurzové sazeni, hazard, marketing, marketingova komunikace, marketingové

aktivity, analyza, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

The subject of this bachelors thesis is "The Public Attitude towards marketing activities of
betting companies." The thesis is divided into two parts.The Theoretical Part determines
concepts of the professional literature regarding the given topic. The Practical Part focuses
on an analysis of chosen marketing activities of betting shops that are then mutually evalu-
ated via quantitative research. Furthermore, this part defines recomendations resulting from

the research.

Keywords: course betting, gambling, marketing, marketing communication, marketing acti-

vities, analysis, quantitative research
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UvVOoD

Sazky patii k lidstvu od nepaméti a da se fict, Ze se mezi ndmi najde jen malé mnozstvi

jedinct, ktefi by se s nékym nikdy o nic nevsadili

Tématem této bakalaiské prace je postoj vefejnosti k marketingovym aktivitdm sazkovych
spole¢nosti, toto téma bylo zvoleno z toho divodu, ze je autorovi jednak blizké a jednak
proto, Ze s nastupem modernich technologii zazivaji kurzové sazky obrovského rozmachu

napfi¢ celou spolecnosti.

Autor se toto téma rozhodl zkoumat taky z toho divodu, protoze se kurzové sazky oproti
vyhernim automatiim stale povazuji za jakousi neSkodnou formu hazardu, a tak jsou spolec-
nosti formy propagace této aktivity 1épe tolerovatelné. A nebojuje se proti nim v takové mifte,

jako proti vyhernim automatim.

V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy, které se tykaji sdzkovych kancelaii, zakona, mar-
ketingu, marketingové komunikace a marketingového vyzkumu, na které navazuji dalsi in-

formace spojené s kurzovym sdzenim.

V praktické ¢asti se nejprve analyzuji vybrané marketingové aktivity sazkovych kancelafi,
na které¢ navazuje kvantitativni vyzkum. Vylsténim tohoto Setfeni je nasledné doporucenti,
jakym smérem by se forma propagace sazkovych kancelafi méla ubirat, aby byla v co nej-

mensich rozporech s etikou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KURZOVE SAZENI

Kurzové sazeni, sportovni sazeni nebo jen sazeni, jsou pojmy oznacujici hazardni hru.
Tetievova ve své knize (2017, s. 171) definuje hazardni hry jako ,, hry zaloZzené na nahode,
které jsou hrany za uplatu s cilem ziskat penézité ¢i jiné ekonomicky méritelné vyhry, tedy
hry o penize, oznacujeme jako hry hazardni“. A dopliuje, Ze od klasického formatu spole-

¢enskych her se oddé¢lily spole¢né se vznikem penéz.

Sazeni je velmi popularni ¢innosti jak fanouskl sazejicich na své oblibena sportovni utkani,
tak 1 bézné populace, jelikoz je mozné uzavirat spoleCenské nebo politické sazky typu: Kdo
bude zvolen nasledujicim prezidentem, Cesky Lev — nejlepsi film, zda se uskuteéni nové
referendum o vystoupeni velké Britdnie z EU apod. Pti kurzovém sazeni se tedy sézkai snazi
tipnout vysledek néjaké udalosti, na kterou je ochoten riskovat své financni prostfedky a
v piipad¢ vyhry je znasobit vsazenym kurzem. V opacném ptipadé, své penize prohrava.
Oproti vyhernim automatiim a jim podobnym hazardnim hram jako je ruleta, black jack nebo
bingo, kde je vyhra zalozena na matematické pravdépodobnosti, se d4 sadzka na sport nebo
jinou udalost vypsanou sdzkovou kancelati odhadnout s mnohem vétsi pravdépodobnosti.
Pokud se tedy sazejici orientuje nebo pohybuje ve sportovnim prostiedi a mé piehled o
formé, zranénich a detailnich informacich o jednotlivych tymech ¢i sportovcich, mize byt
z dlouhodobého hlediska v tispéSnosti svych sazek presnéjsi nez lovek, jenz se touto téma-
tikou dostate¢né nezaobird. Tento typ sazkare je ovSem pro sazkovou kancelar tzv. nevy-
hodny a dostane-li se ¢lovek do plusovych hodnot, ve kterych v delSim ¢asovém horizontu

setrva, ¢asto je mu omezena maximalni mozna sazka.

1.1 Historie kurzového sazeni

Historie sazeni saha stovky let do minulosti, ale takové, jak ho zndme dnes, je nejCastéji
spojovano s uzaviranim sazek na konské dostihy. Jako prvni zminku, kterou je mozné dolo-
zit, se vaze k roku 1635. V jednom z londynskych parkii se proti sobé postavili dva panové
Prettyman a Havers, ktefi si proti sob¢ vsadili na své koné. To by v dneSnim sdzkovém svéte

znamenalo 2:1 a vitéz by tak ziskal dvojnasobek své vlozené castky. (Hejmanek, 2016)
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1.2 Kurzové sazeni v Ceské republice

Na tGizemi Ceské republiky ma kurzové sazeni pomérné dlouhou tradici, jez se datuje k po-
valeCnému obdobi, kdy vznikla prvni oficidlni sazkova kancelai STAZKA. Ta ovSsem kvuli
negativnimu vlivu sédzek na sportovni utkdni a moznym spekulacim o ovliviiovani zapasii
musela svoji ¢innost ukoncit. Tato situace vyustila az k aplnému zakazu veskerych loterij-
nich a hazardnich her. Poptavka po sportovnim sazeni byla ovSem vysoka, a aby stat zamezil
finan¢nim ztratam, o které prichazel diky nelegdlné uzavienym sazkdm na danich, vznikla

spoleénost SAZKA, ktera funguje dodnes (Historie kurzového sazeni v CR, 2018).

Velkého rastu se kurzové sazeni dockalo v 90. letech minulého stoleti po Sametové revoluci.
V roce 1990 byl pfijat zdkon €. 202/1990 Sb., ktery se vaZze k loterijnim a jim podobnym
hram, diky ¢emu se otevtel trh pro nové spolecnosti. Prvni sazkové kanceléte ziskali oficialni

licence od statu a hazard, jako takovy se stal legalnim. (Tetfevova, 2017, s. 171)

Mezi prukopniky miizeme zaradit naptiklad spole¢nost Fortuna, kterd oteviela jako prvni
svou kamennou pobocku v Praze. Revolucni pro svét sdzek, bylo také zavedeni prvnich on-
line sdzkovych kancelaii v Karibiku, které ovSem mélo v té dob¢ pramaly vliv na déni okolo

&eského trhu. (Historie kurzového sazeni v CR, 2018).

Teprve s rokem 2008 se dockali online sazek i lidé na izemi Ceské republiky. V tomto roce
totiz ziskalo licenci pro moZnost poskytovani kurzovych online sazek hned pét sazkovych
kancelati (Sazka, Tipsport, Fortuna, Chance a Synot Tip). Online sazeni pfineslo sazkaitim
fadu inovaci a vyhod. Diky moznosti sdzet po internetu pfibylo hned nékolik novinek, jako
je napiiklad LIVE sazeni, kdy mlze sazkat uzavirat sazky na sportovni utkani v jeho pri-
béhu, a navic z pohodli domova, prace nebo vSude jinde, kde je mozné se pfipojit k siti.
Zejména prechodem na online sazeni, odpadla sazkaifim povinnost uzavirat sazky na po-
bocce a usetfili si tak sviij drahocenny ¢as. Dal$i vyhodou tohoto sdzeni je bezpochyby po-
stupné vymyceni manipula¢niho poplatku za uzavienou sazku, s nimz se dnes jiz prakticky

nesetkame.

Nejéerstvéjsim zasahem do aktualni podoby kurzového sézeni na izemi Ceské republiky, je
novy zakon o hazardnich hrach ¢. 186/2016 Sb., ktery byl piijat vladou v roce 2017 a do
znacné miry ovliviluje moznosti sazek. Sazejiciho jisté nejvice omezila nutnost propojeni
vlastniho bankovniho uc¢tu se svym uctem u sazkové kancelate, dale musi uvést své rodné

¢islo a doplnit misto narozeni. Nutnosti ovéfit svou identitu se nevyhnuli ani hraci, navste-
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vujici pouze kamenné pobocky svych oblibenych sdzkovych kancelati. Pokud se tedy neza-
registrujete a neovéfite svoji totoznost, neni mozné se na uzemi Ceské republiky zapojit do

hazardnich her. (Historie kurzového sézeni v CR, 2018).

Mezi dalsi novinky z poslednich let patii sebeomezujici opatieni, kdy si sazkatr miize navolit,
napf. kolikrat se ke svému uctu v dany mésic mtze ptihlasit, kolik penéz si mési¢né¢ muze
maximaln¢ vsadit, jakou mize mit denni Cistou prohru apod. Klienti sdzkovych kancelari
navic museji uvadeét odkud pochazeji jejich finan¢ni prostfedky k hazardnim hram. Tato a

dalsi opatfeni se v nejblizSich letech budou vyvijet a zdokonalovat.

Informace o ptivodu finanénich prostifedki sazejicich jsou velmi dutlezité, aby nedochézelo
prostiednictvim sazkové kanceléfe, napt. k financovani terorismu, nebo aby se nedostali
sazkové kancelafe ze zahrani¢i a poskytovanim jejich sluzeb na uzemi Ceské republiky se
stalo neudéleni licenci. Nemohou tedy aktualné plisobit na ceském trhu, velka ¢ast zahranic-
nich sazkovych kancelaii se v§ak ohrazuje tim, Ze toto jednani je v rozporu s obchodovanim
na volném trhu Evropské unie. Ceské republika jim neudélila licence zejména proto, Ze dané
z hazardu neodvadi sazkové kancelafe do nasi statni kasy (Historie kurzového sazeni v CR,

2018).

1.3 Formy kurzového sazeni

Moznosti, jak se Gcastnit hazardnich her mame v prostfedni sdzkovych kancelafi hned dvé.

1.3.1 Kamenné pobocky

Sazkové spolecnosti se snazi jit své cilové skupin€ napted, a tak neni divu, Ze ¢im dal tim
vice pobocek maji ve sportbarech, restauracich nebo v blizkosti sportovist. Plsobenim

téchto okolnosti ¢asto podlehnou i ti, ktefi by si bézné nevsadili. (Prunner, 2008, s. 52-53)

Pti této varianté mize sazejici piijit na pobocku, kde si s pomoci obsluhy mtize vsadit, zare-
gistrovat se, dobit své konto nebo si vybrat ze svého uétu finanéni prostiedky. Casto se na
pobockach setkame s dopliikovou nabidku jako jsou napf. stiraci losy. Nevyhodou vybéru
penéz na pobocce oproti bankovnimu U¢tu mize byt omezeni v maximalni vysi 5000 K¢ za
24 hodin. Prioritnim ukonem navstévnika kamenné pobocky je uzavirani sazek na udalosti

vypsané kurzové nabidce. NejCastéjsi typy predzapasovych sdzek jsou soélo, akumulatory,
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kombinované, nebo specidlni sazky, které ma kazda sazkova kancelar specifikovana jinak.

V ptipadé kamennych pobocek se sazky typu live objevuji jen u nékolika mélo spole¢nosti.

1.3.2 Online sazeni

Druhou moznosti, jak se ucastnit kurzovych sazek je online prostiedi, které je definovéano
jako ,.hra ktera je zaloZzend na sazce, uzavirané prostrednictvim verejného serveru umoznu-
Jjictho dalkovy pristup predem neomezenému okruhu osob v siti Internet jen osobami regis-
trovanymi provozovatelem za podminek stanovenych ve schvaleném hernim planu “. (Jakob,

2008).

Pro online sazeni je na uzemi Ceské republiky nutné ovéfit totoZnost, a to osobné nebo
s pomoci internetového bankovnictvi. Smlouvu je mozné podepsat u obsluhy kamenné po-
bocky, nebo s prosttednictvim kuryra sdzkové spolecnosti, ktery ke klientovi ptijede osobné.
Druhou variantu ov§em neposkytuji vSechny sazkové kancelare. K uzavirdni sazek online je
tedy nutné, jak uz bylo feceno, zfidit si sdzkatské konto a mit bankovni ucet na své vlastni
jméno. Mezi vyhody online sazek patii jeho flexibilita a moznost uzavirat sdzky at’ jste témet
kdekoliv. V disledku rozvoje technologii a t¢éméf kazdodenniho pouZzivani mobilnich tele-
foni se tomuto trendu pfizplsobuji i sdzkové kancelare, které vyvijeji nejriiznéjsi aplikace,
aby bylo sdzeni jesté rychlejsi a dostupnéjsi. Typy sazek uzaviranych v online prostiedi saz-
kovych kancelati jsou velmi podobné tomu v kamennych provozovnach. Nej€astéjSim ty-
pem jsou stale solo sazky, akumulatory, kombinované sazky apod. Oproti pobockam je vSak
na internetu mnohem vétsi rozmach nékolikrat zmiflovanych live sazek, kdy sazkat uzavira
sazky v realném case, které mize kombinovat s dal§imi udalostmi hrajicimi se v témzZe oka-
mziku. Sdzkové kancelaie se v tomto snazi jit poptavce naproti, a proto svou nabidku a moz-

nosti sazkovych pftilezitosti neustale rozsituji.
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1.4 Rizika spojena s hazardem

Pokud nebudeme k hazardni hie ptistupovat dostatecné zodpoveédné, miize nam tato Cinnost
zpusobit fadu problémi at’ uz zdravotnich, socidlnich nebo finan¢nich. Zejména postupna
zavislost na hazardni hie se sebou ptindsi fadu druhotnych problémd, které se na sebe po-

stupn€ nabaluji a maji dopadat na hracovo blizké i vzdalené okoli. (Prunner, 2008, s. 76)

Rizik spojenych s hazardni hrou mize byt pro samotného hrace hned nékolik. Velkym pro-
blémem z hlediska zdravi Gcastnika hazardni hry je Casty stres, pod kterym svou zalibu vy-
konava. Prave diky stresu se u hra¢i mohou projevit zdravotni problémy s nim spojené, napf.
zvySeny krevni tlak. V souvislosti se stresem mutize hra¢ovo chovani ptisobit na své okoli
napjaté az agresivng, jelikoZ jsou u hrace velmi casté vykyvy ndlad, podle toho, zda pravé
vyhrava nebo ne. Jak uvadi NeSpor ve své knize (2011, s.19) ,,jesté zavaznéjsi byvaji rizika
dusevni. Sem patii rozvoj patologického hracstvi, deprese, poruchy spanku, uzkosti, sebe-
vrazedné tendence, socialni vylouceni a osamélost, nezaméstnanost, chudoba bezdomovec-
tvi, vyssi riziko uvezneni.“ Pokud tedy ¢lovék propadne zavislosti na hazardni hfe mlze
velmi snadno ztratit rodinu, pratele a v nejhor§im piipadé se i pokusit o sebevrazdu. (NeSpor

akol., 2011, s.19-20)

1.4.1 Prevence

Odbornici se stale nemohou shodnout, zda je u¢innéjsi prevence ve skolach, nebo plosny
zakaz hazardu. Problémem hazardnich her mize byt jejich neustalé nabizeni a dostupnost.
Ackoli je osobam mlad$im 18 ti let GiCast na hazardni hie zakézéna a reklama na né¢ nesmi
cilit, stale je Sance, Ze se k ni dostanou s pomoci n¢koho starsiho, jako je tomu naptiklad u

cigaret nebo alkoholu.
Podle Nespora (2011, s. 91) je dulezité naucit déti odmitat a zatazovat prevenci proti pro-
blémim zplsobenych zavislosti na hazardni hie pfimo do vyuky a jeji dopady piiblizovat

spole¢né s navykovymi latkami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.5 Zakonna omezeni

Stejné jako na jiné obory podnikani, mysli ¢eska legislativa 1 na poskytovatele hazardnich
her. Pivodné tuto oblast zastitoval zdkon ¢. 202/1990 Sb., o loterijnich a jinych podobnych
hréch, jenz byl v platnosti az do roku 2016 a po dobu své ucinnosti prosel fadou novelizaci.
Zacatkem roku 2017 byl v8ak piijat vladou novy loterijni zakon ¢. 186/2016 Sb., o hazard-
nich hréach. S timto zdkonem nepfiisla pouze zakonna omezeni a konkrétni podminky pro
provozovani hazardnich her, ale vymezuje i tzv. opatieni pro zodpovédné hrani. To posky-
tovateli nafizuje, aby ucastnikovi hazardni hry umoznil nastavit si napf. maximalni pocet
piihlaseni na hra¢ské konto v ramci jednoho mésice. Ministerstvo financi Ceské republiky
dale monitoruje neveiejny rejstiik fyzickych osob, které jsou vylouceny z ucasti na hazardni
hte. Ten se soustiedi na osoby, které napt. pobiraji socidlni davky nebo by neméli mit ptistup

k hazardnim hram z divodu 1é¢by na zavislosti (Tetfevova a kol., 2017, s.170-172).
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2 MARKETING A SAZKOVE KANCELARE

Mezi marketingové aktivity, miizeme zafadit veskeré ¢innosti, které souvisi s oslovovanim
novych uzivatelli, udrzovanim stalych hract nebo jen Sifeni povédomi za tcelem zvysSeni

prodeje naSeho produktu, ¢i sluzby.

2.1 Definice marketingu

Marketing jako takovy se zaméfuje na identifikaci a uspokojovani lidskych a socialnich po-
tteb a je definovan hned nékolika moznymi zplisoby, nejcasteji se setkdme s velmi strucnou,
ale naprosto jasnou definici, a tou je uspokojovani potteb zékaznika (Kotler a Keller, 2016,
s. 27). Formalni definici pojmu marketing nabizi napf. Americkd marketingova asociace
(American Marketing Association — Answers into Action, 2013) v piekladu, Ze marketing je
¢innosti, souborem instituci a procest, pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a Sirokou vetejnost.
Marketing ve sluzbach

Sazkové spolecnosti fadime mezi poskytovatele sluzeb, jelikoz si od nich nekupujeme zadny

hmotny produkt, ale zprostfedkovavaji nam moznost sazky.

Pokud chceme sluzby odlisit od hmotnych vyrobkil, mizeme tak ucinit pomoci 41, jak popi-

suje ve své knize Foret (2012, s. 153-154) pro které je charakteristické Ze jsou:

1) Nehmotné (intangibility) — na sluZbu si nemizeme sadhnout, ochutnat ji, pfifadit ji
n¢jakou barvu nebo ji zabalit, ackoli ji asto spojujeme s hmotnymi produkty (napf.
taxi pro prepravu po meéste), zakladni princip sluzby zlstava stejny, jelikoz si taxi
jako hmotny produkt nekupujeme, ale pouze vyuzivame jeho sluzeb, coz je pieprava
mezi dvéma body.

2) Nestalé (inconsistency) — dal§im bodem je nestalost sluzeb, ktera je zavisla na jejim
poskytovateli a jeho aktudlni situaci. Mlze se stat, Ze napt. prodavacka v obchodée
nebude mit z n&jakého divodu urcity den naladu a od dalSich navstév prodejny a
nakupu nas odradi, pfesto ze se bézn¢ chova mile a pratelsky.

3) Neoddélitelné — sluzbu nelze oddélit, jelikoz je zavisla na miste, Casu a osobé¢, ktera
ji vykonava.

4) Neskladovatelné — poslednim charakteristickym bodem je jeji neskladnost.
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Déle mizeme sluzby popsat jako velmi Sirokou oblast lidskych ¢innosti, které mohou nabi-
zet nejenom jednotlivcei, ale i celé firmy, spolecnosti nebo jiné organizace at’ uz jsou ziskové
nebo neziskové. Mezi hlavni poskytovatele sluzeb je ve vétSiné zemi stat. Jsou to typy slu-
zeb, které patii do vefejného sektoru a fadime sem vzdélavani, pravni sluzby, zdravotni a

socialni sluzby, ochranu, bezpeci a mnoho dalsich. (Vastikova, 2014, s.14)

Nartst sluzeb a ¢innosti spojenych s nimi zaznamenavame v poslednim obdobi po celém
svete. Tento jev spojujeme s faktem, Ze lidem rostou platy a zvysuje se zivotni uroven. Kon-
krétng v Ceské republice se na za¢atku roku 2019 pohybovala primérma hruba mzda okolo

34 tisic korun coz je o skoro o 10 tisic vice, nez v roce 2009 (Bures, 2019).

S rostoucimi ptijmy, jsou lidé ochotni utracet vice penéz a neni u nich na prvnim misté cena,
ale mnohem dulezit&jsi je kvalita a pocit z odvedené prace, za kterou zaplatili. Diky poptavce
roste velké mnozstvi inovativnich spolecnosti, které se nam snazi Zivot co nejvice usnadnit.
Rast v sektoru sluzeb, zptsobuje také to, ze je ¢im dal tim naro¢néjsi odlisit své produkty od
konkurence a nesta¢i pouze nabizet ,,nizsi cenu®. Mizeme to vidét v nasem okoli, kdy ka-
menné prodejny uz nejsou jen obycejné prodejny, ale potadaji se v nich vystavy nebo sou-
téze, protoZe se musi od konkurence co nejvice odlisit a pfidat néco navic. K vyrobkim se
nabizeji poprodejni sluzby, jako je prodlouZena zaruka, bezplatny servis atd. V kavarnach

se pofadaji hudebni koncerty nebo autorska Cteni, a prave tyto detaily, nds mohou posunout

o krok bliz k zdkaznikim.

Tyto trendy, kdy se snazime odli$it, nemohli minout ani sdzkové kancelafe. Na ¢eském trhu
je konkurence velka, ale ptesto je tu par hlavnich hraca, kteti urcuji smér. Diive se sazkové
kancelare zamétovali na své kamenné pobocky nebo terminaly, které se objevovali v barech,
hospodach, benzinkach apod. Snazili se byt dostupni vSude, kde to jen §lo. S rozvojem in-

ternetu a online sazeni se v§ak kamenné provozovny postupné zaviraji.

Sluzby okolo online sézek piindsi fadu zplsobi, jak se od konkurence odlisit. Lidé si mohou
jednoduse vsadit z pohodli domova, takze maji lepsi pehled o doplitkovych aktivitach jed-
notlivych kancelafi. Velmi ¢asto je rozhodujici hladina kurzu na jednotlivé udélosti. Dale
pouziva spousta lidi mobilni telefon nebo tablet, takZe je dllezité mit responzivni web nebo
mobilni aplikaci i pro tato zafizeni. Spousta sdzkovych kancelafi nabizi vstupni a vérnostni
bonusy, pro ziskdni a udrzeni zakaznikl praveé u nich. Mezi dalsi vyhodu mizeme zatadit

zivé vysilani probihajicich utkani, které by méli sazkové kancelare poskytovat, pokud chté;i,
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aby na jejich strance hraci zastali v priabéhu utkdni. Na webu se miizeme setkat také s riz-
nymi soutézemi, které probihaji bud’ celoro¢né, nebo kratkodobé naptiklad k velkym spor-
tovnim turnajim. Pokud ma sdzejici néjaky problém, je dilezité mit aktivni zdkaznickou

podporu.

Vsechny tyto dopliikové aktivity hraji velkou roli a zacinaji si to uvédomovat jak sazkové
kancelafe, tak i sami sdzejici, jelikoz neni nic jednodussiho nez se zaregistrovat u konku-
rence, ktera nam nabidne lepsi sluzby. Je proto velmi dualezité¢ zékaznikiim naslouchat, jak
uvadi ve své knize Kuchar (2012, s. 39) ,, Cim vice se soustiedite na to, co chcete vy, tim
méné dostanete, naopak ¢im vice se soustredite na to, co chtéji zakaznici tim vice od nich

dostanete “.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje Kotler (2004, s. 105) jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upra-
vit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. “ S pomoci marketingového mixu se for-
muji vlastnosti nabizenych sluzeb zdkaznikiim. Jednotlivé ¢asti miZeme usmériovat v riz-
nych intervalech, potadich a formach. Cilem je uspokojeni potieb zakaznikl a zaroven pii-

nést firme zisk.

Zakladni marketingovy mix nam nabizi koncepci tzv. 4P (Janeckova, 2001, s. 29-31).
Produkt (Product) — nejcastéji vyrobek nebo sluzba, které na trhu nabizime.

Cena (Price) — je vyjadieni hodnoty naSeho produktu v penézich.

Misto (Place) — touto slozkou se rozumi misto prodeje a distribuce produktu.
Propagace (Promotion) — velmi diillezitym dilem je propagace vyrobku na trhu.

V posledni dobé se mizeme setkat s nékolika roz§ifenimi tohoto mixu a konkrétné u sluzeb
pridava Bacuvcik (2015, s. 74-75) 5P a to Lidé (People) — tento prvek je zde zatazen z
toho diivodu, ze kvalitu poskytovanych sluzeb miize ve velkém métitku ovlivnit kvalifikace,

znalost oboru nebo vystupovani a komunikace poskytovatele.

Dale se mlizeme v marketingovém mixu setkat s tzv. 4C, které se soustiedi na pohled zakaz-
nika a jsou tak protikladem klasické koncepce 4P. Bacuvcik (2015, s. 73-74) tuto koncepci

charakterizuje témito znaky:
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Zakaznickd hodnota (Consumer value) — uzitnd hodnota pro zakaznika.

Néklady pro zdkaznika (Consumer cost) — finan¢ni narocnost pro zakaznika.

Zékaznikovo pohodli (Convenience) — reflektuje snadnou dostupnost produktu pro zakaz-

nika a pohodli pfi jeho ndkupu, které souvisi napi. s prehlednosti a orientaci na prodejné.

Komunikace (Communication) — komunikace je v tomto ptipadé obousmérna a nekonc¢i pro-

dejem, ale je navazan jakysi pratelsky vztah mezi obchodnikem a zdkaznikem.

2.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt si vétSinou predstavime hmotny vyrobek, na ktery si mizeme sahnout
napft. kolo, mobilni telefon, nejriznéjsi nastroje a piistroje nebo tieba pecivo. Krome hmot-
nych pfedmétd sem patii i sluzby. Pod timto pojmem si spousta lidi pfedstavi kadefnictvi,
restaurace, pojistovny nebo bankovni spole¢nosti. Foret ve své knize (2011, s. 191) povazuje
za produkt ,,vSe, co Ize na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k ziskani pozornosti, ke sméneé,
k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit prani a potireby druhych lidi. Proto
sem radime jak fyzické predméty a sluzby, tak takeé osoby, mista, organizace, myslenky, kul-

‘

turni vytvory a mnohé dalsi“.

Velmi cCasto se setkame s roz€lenénim produktu do tfech vrstev, jak popisuje ve své knize

wrw

Foret (2012, s. 101-103) jedna se o jadro produktu, vlastni produkt a jeho rozsiteni:

Jadro — jadrem produktu se rozumi jeho hlavni podstata a prospéch, ktery ndm ptinasi.

Vlastni produkt — pod timto pojmem si miizeme nejlépe piedstavit redlny produktu, pro ktery

jsou charakteristické vlastnosti, jako je kvalita, provedeni, design, znacka a obal.

Rozsifeny produkt — do této kategorie miizeme zaradit benefity, které naSemu zékaznikovi

vyrobek piinese, spolecné s ostatnimi faktory, které tento vyrobek rozsifuji. Velmi Casto se
jedna o sluzby navic, které mohou byt ve formé nadstandartniho servisu, dopravy, instalace

produktu, prodlouzené zaruky nebo moznosti zakoupeni vyrobku na splatky.

U sazkovych spolecnosti si ov§em nekupujeme vyrobek, nebo sluzbu, jak ji bézn€ zname,
ale jakousi moZnost vyhry, kdy své vloZené finan¢ni prostfedky znadsobujeme kurzem, ktery
sazkova kancelaf na danou udalost vypise. Muzeme tedy fict, ze néjakou formou produktu
sdzkové kancelafe muze byt hladina kurzu, jelikoz s nim spole¢nosti hodné operuji, at’ uz

jeho zvySovanim nebo sniZzovanim a maji na ném urcitou marzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Na druhou stranu bychom mohli definovat produkt sdzkové kanceléie trochu komplexnéji a
zahrnout tak do n¢j veskeré sluzby, které sazkati nabizi. Miizeme sem zafadit jeho hracské
konto, moznost sledovat ziva vysilani sportovnich utkani, zpravodajstvi ze svéta sportu, do-
stupnost kamennych pobocek atd. Jak uz bylo feceno, pokud nemame néjaky hmotny pro-

dukt, ale sluzbu, odliSujeme se od konkurence kvalitou jejiho poskytovani.

2.2.2 Cena

Cenu mtizeme chapat, jako vyjadieni hodnoty vyrobku nebo sluzby v penézich. V marketin-
govém sméru urcuje cena faktickou, psychologickou a jakousi spolecenskou hodnotu. Ne
vzdy vsSak hodnota produktu odpovida jeho cené, jelikoz se cena velmi ¢asto urcuje posta-
venim produktu na trhu. Stanoveni ceny je velmi dulezitym faktorem, jelikoz je to jedina
slozka marketingového mixu, kterd nam tvoii ptijjem. Cenu produktu tedy miizeme odvijet

od jeho uzitku, vzacnosti nebo nakladl na jeho vyrobu (Kita a kol., 2017, s. 249-250).

U sazkovych kancelafi se nesetkdme s klasickou cenou, jako je tomu u béznych vyrobku
nebo sluzeb, ale s marzi, kterou ma sazkova kancelai na vypsanych kurzech. Pro ptiklad si
muzeme uvést situaci, kdy je na stielce v basketbalovém utkani vypsana bodova hranice pod
a nad 33,5 bodu, které v utkani ziska. V b&zné situaci je to jako hod minci, tedy Sance 2:1,
ze padne pod 33,5 bodl nebo nad 33,5 bodi, u sazkové kancelare se vSak bézn¢ setkdme

s kurzem 1,8:1 a téch 0,2 tedy tvoii marzi sazkové kancelafe na vypsaném kurzu.

J.HARDEN

Méné nez 33.5 Vice nez 33.5
1.82 1.82

Obrazek 1 —ukazka kurzu (zdroj: www.chance.cz)
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2.2.3 Distribuce

Pokud chtéji firmy dosahovat stanovenych cilli, nestaci jim v dneSni dobé pouze vytvofit
produkt, ale musi si zvolit vhodné distribucni cesty, s jejichZ pomoci budou sviij vyrobek
nebo sluzbu dodévat zdkaznikiim. Pokud se jedna o dostupnost produktu, nejcastéji se se-
tkdme s formou pfimych nebo neptimych distribu¢nich cest. Dale mizeme distribuci roz¢le-
nit do tfech strategii, podle intenzity distribuce. Zde se zamétujeme na to, kolik firma vyu-
ziva distributorti, a podle toho ji ¢lenime na intenzivni distribuci, exkluzivni distribuci a

selektivni distribuci. (Karlicek, 2018, s. 219-222)
Piimé distribucni cesty
V piipad¢ sluzeb se nejcastéji setkdme s formou ptimych distribu¢nich cest. D&je se tak

z toho divodu, Ze poskytovatel je nedilnou soucasti nabizené sluzby. (Vastikova, 2014, s.

113)

POSEKYTOVATEL - L
SLUZBY _——) fAKAZNIK

Obrazek 2 — Ptimé distribuni cesty (zdroj: vlastni zpracovani)

Nepiimé distribucni cesty

Pokud se firma rozhodne zvolit nepfimou distribu¢ni cestu, bude mezi ni a kone¢nym za-
kaznikem né&jaky meziclanek. U hmotnych produkti jsou to nejcastéji velkoobchody a ma-
loobchody, v ptipad¢ sluzeb jsou vSak témito meziclanky tzv. zprostiedkovatelé. (Vastikova,

2014, s. 113)

Cinnost zprostfedkovateli sluzeb je dilezitd zejména nehmotnou povahou, jak uvadi ve své

knize Vastikova (2014, s. 113-114) ,,sluzby nelze viastnit, proto nelze hovorit o transferu
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viastnictvi sluzby prostrednictvim distribucnich kandlu, dale jsou cisté sluzby nehmotné a
znicitelné, a neexistuji proto jejich zdasoby. Neoddeélitelnost sluzeb logicky vyzaduje, aby se
zprostredkovatel stal i poskytovatelem sluzby nebo aby existoval pouze primy distribucni

kanal “.

POSKYTOVATEL
SLUZBY

H ZPROSTREDKOVATEL ZAKAZNIK

Obrazek 3 — Nepiimé distribuéni cesty (zdroj: vlastni zpracovani)

V ptipadech, kdy sdzkova kancelat provadi své sluzby ptes dalSiho zprostiedkovatele miize
byt vyhodou, ze nemusime vynakladat vlastni finan¢ni a lidské zdroje pro provoz pobocky.
Muze zde vSak nastat problém, kdy si sdzkat dojde vybrat finan¢ni prostiedky ze svého tctu
a obsluha nemé dostatec¢nou trzbu v kase, aby ho mohla vyplatit, coZ je docela Castym jevem

a zakaznik pak miize odejit nespokojen.

Intenzivni distribuce

Pokud se firma rozhodne vyuZzivat strategii intenzivni distribuce, znamena to, Ze se snazi,
aby byl produkt dostupny vSude a v§em. Z tohoto diivodu je vyuZivan velky pocet distribuc-
nich mist. Jelikoz firma vyuziva velké mnozstvi partnert a distribu¢nich prostredki, mize
byt nevyhodou slozita kontrola nad naSim produktem a jeho prezentace na daném miste.

(Karlicek, 2018, s. 219)

Volba intenzivni distribu¢ni strategie je charakteristickd zejména pro rychloobratkové, spo-
ttebni a vétSinou levné zbozi, které se k zdkazniklim snazime dostat v co nejvétsi mife a
spolupracujeme tak s velkym mnozstvim distributorti v urcité oblasti. Cilem této metody je
co nejvetsi a nejjednodussi dostupnost naseho produktu pro zdkaznika. Jelikoz je pti velké
konkurenci moznost ovlivnit prodej minimalni je tato strategie vhodna napt. pro prodej za-

kladnich hygienickych pomiicek, napoji, potravin, tabdku nebo tisku.
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Exkluzivni distribuce

Tento model distribu¢ni strategie je vhodny pro exkluzivni produkty, u kterych je kladen
daraz nejen na nakup, ale i na zazitek z potizeni produktu a sluzeb okolo n¢j. U tohoto typu
strategie je omezen pocet distributorii a distribu¢nich mist, je zde tedy snadnéjsi kontrola
nad znackou a zachazenim s ni. Casté vyuziti si tato strategie najde u luxusnich vyrobka,
kdy je jasné dan positioning znacky, filozofie a smér jakym se ubird, jelikoZ nevhodnym
zachazenim, Spatnou obsluhou apod. bychom ji mohli znehodnotit. Spole¢nosti nabizejici
prémiové produkty proto maji ¢asto méné prodejen s profesionalnim personalem, prodava-
jici mensi mnozstvi produktt prvottidni kvality, ovSem za vyssi cenu. (Karlicek, 2018, s.

219-220)

S volbou exkluzivni distribuce, téZ nazyvané jako vyhradni distribuce se setkame zejména
ve spojeni s luxusnimi produkty, drahym zbozim nebo u urcitého typu sluzeb. Charakteris-
ticky je pro tuto strategii maly pocet distributor coz piinasi jakysi punc exkluzivity, avSak

nevyhodou muze byt mensi pokryti trhu.

Selektivni distribuce

Zlatou stiedni cestou pifi vybéru distribu¢ni strategie mize byt selektivni distribuce. Tento
model vyuzivaji firmy, pokud chtéji mit tak akorat velké mnozstvi distributorti nad kterymi

mohou mit kontrolu a intenzivni strategie je pro né ptili$ Sirokd. (Karlicek, 2018, s. 220)

Se selektivni strategii se setkime zejména ve chvili, kdy chceme na§ produkt nabizet ve
vétsim mnozstvi, ale ne v tak velkém objemu jako je tomu u intenzivni strategie. V tomto
ptipadé€ je pro nas dilezité, aby byl produkt nabizen s urc¢itou péci, a proto se distributorem
nemuze stat kazdy, kdo si o to zazadda. V ptipad¢ této formy uz hraje urcitou roli cena a
srovnani s konkurenci, kdy nés zajimaji i dalsi sluzby okolo produktu jako je servis nebo
zaruka, a tak se s touto strategii mizeme setkat napt. v automobilovém primyslu, médnim

odvétvi nebo ve svéteé elektroniky.
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2.2.4 Propagace

Propagace je dilezita stejn¢ jako produkt, cena nebo distribuce. Komunikace, kterou se chce
firma prezentovat, musi vychazet z celkové marketingové strategie. Vést reklamni kampan,
ktera by nekorespondovala s cilovou skupinou a nedrzela by se positioningu dané znacky,
by se mohla dockat negativni odezvy. Do propagace a komunikace fadime veskeré ¢innosti,
pfi kterych se firma snazi informovat a presvédcovat potenciondlniho zdkaznika pro zakou-
peni jejiho vyrobku nebo vyuzivani sluzeb, které nabizi. Pokud chce firma na aktudlnim trhu
n¢jakym zpusobem fungovat, je témet nemozné, aby se obesla bez kvalitni a promyslené
komunikace smérem k zadkaznikovi. Jak uvadi ve své knize Karli¢ek (2018, s. 195) ,,zaujeti
cilové skupiny je na soucasnych hyperkonkurencnich trzich jednim z nejobtiznéejsich vkolii

marketéri “.

S marketingovou komunikaci se tak mizeme setkat ve velmi Sirokém spektru odvétvi, at’ uz
se jednad o neziskové organizace, které se snazi spole¢nost upozornit na néjaky problém.
Politické strany, které komunikuji sviij program a snazi se ovlivnit voliCe, aby dali hlas prave
jim. A také firmy, které se snazi oslovit potencionalni nebo stalé zdkazniky, aby utratili své

finan¢ni prostiedky za jejich produkty ¢i sluzby (Karlicek, 2016, s. 10).
Foret (2012, s. 129) ve své knize déli propagacni nastroje do dvou forem a to:

1. Nadlinkové — jsou finan¢né naroc¢néjsi z toho diivodu, ze se neobejdou bez sdélova-
cich prostredk, ve kterych si musime zaplatit medialni prostor (televize, tisk, radio
apod.)

2. Podlinkové — naopak podlinkové aktivity se bez téchto prostiedkii dokazi obejit a
neni u nich dominantni slozkou reklama, zatfazujeme sem podporu prodeje, direct

marketing, osobni prodej a public relations.
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2.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vysekalova definuje marketingovou komunikaci ve své knize (2016, s. 213) jako ,,soubor
nastroji urcenych ke komercni i nekomercni komunikaci s trhem, jejichz spolecnym cilem je
podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha o informovani, presvédcovani a ovliv-

neéni soucasnych i potencionalnich spotrebiteli*.

Komunikac¢ni mix je nedilnou slozkou marketingového mixu, setkame se s nim v jednom ze
4P, a to v propagaci. Fill ve své knize (2009, s. 19) popisuje marketingovou komunikaci,
jako soubor tfech slozek, do kterych fadi: nastroje, média a sdéleni, které mohou byt vyuzity
v nejruznéjSich kombinacich, formach a intenzitdch v komunikaci s nasi cilovou skupinou.
Mezi nastroje komunikace fadime reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations
a direct marketing. JuraSkové a Horfidk ve své knize (2012, s. 119) vidi marketingovou ko-
munikaci v mnohem S$ir$im zabéru a klasicky komunikaéni mix rozsifuji o vybrané aktivity

a nové formy v marketingové komunikaci, které jsou aktualni:

MIX MARKETINGOVE KOMUNIKACE

PROMOTION MIX VYBRANE AKTIVITY NOVE FORMY MK
guerilla marketing
reklama sponzoring
) ‘ viral marketing
osobni prode; vystavy a veletrhy
_ event marketing
podpora prodeje human relations
) ] mobilni marketing
public relations media relations
. ' internet marketing
direct marketing packaging
product placement

CORPORATE IDENTITY
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2.3.1 Reklama

Reklama je slozkou komunika¢niho mixu, kterd na nas Utoci kazdym dnem ze vSech stran.
Je dulezité si uvédomit, ze reklama neni jedinou slozkou propagace, i kdyz ji mame na oc¢ich
nejcastéji. Jejim hlavnim cilem je prodat néjaky produkt a z historického hlediska ji fadime

k nejstar§im formam komunikace mezi prodejcem a zédkaznikem (Foret, 2012, s. 130).

Hornak popisuje ve své knize (2018, s. 24) reklamu jako: ,, tvorbu a Sirenie Specifyckych
informacii, ¢i prostriedkov médiami, s cielom vyvolat’ kupu, alebo predaj vyrobku alebo

sluzby*.

Reklamu tedy mtizeme chéapat jako formu komunikace se zakazniky, dodavateli nebo odbé-
rateli za ucelem osloveni a ovlivnéni jejich mysleni k prodeji nebo ndkupu produktt. Jelikoz
si nejcastéji plati reklamu zadavatel, jehoZz cilem je prodat urcity produkt, malo kdy se se-
tkdme s racionalnim a objektivnim sdélenim. Pokud chceme délat reklamu, ve vétSiné pfi-
padi se neobejdeme bez sdélovacich prostiedki, diky kterym ji dostaneme k nasemu cilo-
vému publiku. Mezi nejéastéjsi média, kde se s reklamou miizeme setkat, patii televize, tisk,
internet, radiova a rozhlasové vysilani, ddle sem muzeme zatadit tzv. venkovni reklamu,

ktera je nejcastéji ve forme billboardii nebo plakati. (Foret, 2012, s. 129-130)
Etika a reklama

Hornak (2018, s.228) ve své knize uvadi, ze ,, Marketingova komunikdcia (aj reklama) nie

je eticka, ci neeticka sama o sebe. Zalezi vzdy na tom kto, kedy, preco a jako ju robi*“.

Pokud se tedy rozhodneme prezentovat své produkty s pomoci reklamy, neméli bychom za-
pominat na etické aspekty v nasi komunikaci, protoZe by na nas nespravnou formulaci, mohli
vytvoftit negativni pohled. Vhodnym pramenem mohou byt Etické kodexy nebo riizna sdru-

Zeni a asociace, které se timto tématem zabyvaji.

Etiku mizeme povazovat za zékladni kdmen kulturniho Zivota, jelikoz znaci jakousi vyspe-
lost dané spolecnosti. Neni tedy divu, Ze se pravé touto védni disciplinou zabyvali filozofové
jiz ve starovékém Recku. Cilem etiky je dodrzovéni, jakychsi pravidel, které nejsou vynuti-
telné zakonem, ale jsou to normy, které je vhodné dodrzovat pro celkové blaho ve spolec-

nosti (Horndk, 2018, s. 227-228).

Dulezité je poukazat na fakt, Ze etika ndm nepiikazuje, jak bychom se méli chovat nebo

prezentovat, ale dava nam jakysi navod, jak se ve volbe naseho jednani spravné rozhodnout.
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Televizni reklama

Mezi sdélovaci prostiedky, kde hraje reklama velkou roli mizeme zaradit pravé televizi,
jelikoZ je ve vétsing domacnosti stale nejsledovangjiim médiem. V Ceské republice, délime
televizi na vetejnopravni a komer¢ni. Vetejnopravni televize je financovana z koncesionai-
skych poplatkt (Ceska televize) a reklama je zde silné regulovana. Naopak komeréni tele-
vize (Nova, Prima, TV Barrandov atd.) vydélavaji pravé na reklame, kterou zobrazuji mezi
filmy, seridly, zpradvami a jinym vysilanim. Forma televiznich spott, se kterou se nej€astéji
muzeme setkat, je tficeti sekundova. Dale se pouzivaji 5—15s spoty, které vétsinou zdiraz-
nuji né¢jakou akci nebo konkrétni informaci o produktu. Mén¢ ¢asté jsou spoty delsi jak jednu

minutu, ale mizeme na ni v televizi také narazit. (Pfauser, 2011)

S pomoci televizni reklamy mlZeme oslovit jak Siroké publikum, tak 1 konkrétni segmenty,
napf. reklama na kopacky pred fotbalovym utkanim, akce na automobilové dopliiky v pri-
béhu poradu ze svéta motorii nebo kuchynské pomticky v pofadu o vateni. Neni tedy divu,

ze reklama na kurzové sézeni se nejcastéji objevuje mezi sportovnimi potady.

Nevyhodou televizni reklamy kromé vysokych nékladi na jeji zpracovani, mize byt jeji
piesycenost, kdy se béhem vysilani objevuji aZ nékolika minutové reklamni bloky a divak
je tim padem znechucen a efektivita reklamy upada. Jak popisuje ve své knize Karlicek
(2016, s. 53) ,, Presyceni televizni reklamou vede k tomu, Ze lidé na zacatku reklamniho bloku
prepinaji na jinou stanici, opoustéji mistnost, vypinaji zvuk ¢i nevénuji reklamnim sdélenim

pozornost .
Sponzoring na televiznich obrazovkach

Dalsi zajimavou pfileZitosti, jak se ukéazat na televiznich obrazovkach je tzv. sponzorstvi.
Pokud se staneme sponzorem potadu, mize nas vidét divak na jeho zacatku, nebo na zacatku
a konci reklamniho bloku, ktery bézi v jeho pribéhu. Tato moznost se vyuziva vétSinou pro
upevnéni néjakého povédomi o znacce mezi verejnosti, jelikoz je sponzorstvi omezeno le-
gislativou statu a nemliZeme zde propagovat nas produkt, nebo nabadat ke koupi, jako je

tomu v bézné reklamé (Karlicek, 2016, s.53).
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Reklama v tisku

I presto, ze s nastupem modernich technologii jsou nam zpravy dostupnéjsi a aktualnéjsi ve
svete internetu, stale se najde cela rada lidi, ktera neda dopustit na tisténou formou at’ uz
nejruznéjSich denikl,, odbornych Casopist, ak¢énich letaka, sportovniho zpravodajstvi nebo

tieba bulvaru.

Mezi vyhody inzerce v tisku je mozné zatadit segmentaci, kdy se miizeme rozhodnout zata-
dit produkt do konkrétniho ¢asopisu podle nasi cilové skupiny, napt. novou kolekci Satii do
titulu 0 modé, jarni slevu na pneumatiky do ¢asopisu o automobilech, nebo akéni skateboar-
dovy set do magazinu o extrémnich sportech. Nevyhodou tisku muze byt redakéni uzavérka
nebo méné kvalitni zobrazeni tisku v novinach a také pomérné drahy medialni prostor,
zejména u hodné ctenych titulii. (Vyhody a nevyhody tiskové reklamy, 2017) Pfinosem re-
klamy v tisku mize byt pouziti voucher nebo slevovych kupdnti, pokud pouzijeme jedi-
ne¢ny kod, mizeme pak jednoduse zjistit, jakou méla naSe reklama v konkrétnim tiskovém

médiu efektivitu, jelikoz jej Ctenaii pouziji pii ndkupu.

Internetova reklama

Online komunikace je za poslednich nékolik let na neustadlém vzestupu, mtize za to jak roz-
mach modernich technologii, tak 1 dostupnéjsi internet v mobilnich zafizenich. Mezi beze-
sporné vyhody komunikace prostfednictvim internetu patii jednozna¢né jeho rychlost, fle-
xibilita, okamzité reakce na zmény, nejpiesnéjsi cileni, co se ty¢e médii a také rozmanitost
reklamnich forem. Nevyhodou vSak mize byt sloZité oslovovani seniortl, ale v tomto ptipadé
neni problém si zvolit jiné médium, které tuto skupinu dokonale pokryje. Prostfednictvim
internetu miizeme napft. uvadeét na trh nové vyrobky, udrzovat nasi znacku v povédomi za-

kaznikii nebo upozornovat na slevové akce.
Frey ve své knize (2011, s. 56-57) déli moznosti online marketingu do dvou kategorii:

1) Podpora znacky

- Bannerové reklamy

- Mikro stranky

- Viralni kampané

- Online public relations

- Vytvéfeni komunit a vérnostnich programi
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2) Vykon komunikace

- SEM (Optimalizace vyhledavani)
- Affiliate marketing

- E-mailové kampané¢

Jako zakladni moznost, kde se mize firma prezentovat jsou jeji vlastni webové stranky. Po-
kud chceme, aby mél nd$ web urcitou navstévnost, musime se zameétit na kvalitni obsah,
odpovidajici zpracovani webu, jednoduché uzivatelské rozhrani a ptizptisobit jeho vyhleda-

vani klicovym slovim, prostfednictvim kterych, si nas zakaznici budou hledat.

Co se tyce webu, neméli bychom zapominat na jeho aktualnost, jelikoz zastaraly web s in-
formacemi z dob minulych nemusi plsobit pfili§ seriézn¢ a mize tak snadno navstévnika
odradit. Dal$i moznosti, jak zatraktivnit webové stranky je interaktivni zapojeni navstévniki,
kterym muze byt napt. forum ve kterém budou moct vyjadfovat své nazory (Karlicek,2016,

5.186).

S interaktivitou velmi dobfe pracuje spolecnost Tipsport a.s., kterd diky diskuznimu foru,
kde si uzivatelé mohou vymeénovat tipy, ndzory a moznosti psat analyzy udrzuje sazkatre na

svém webu.

Dalsi nedilnou soucasti firemni komunikace na internetu se pomalu, ale jisté stavaji socialni
sité, které Frey déli ve své knize (2011, s. 59) na publikacni, sdilend, diskuzni, virtudlni svéty
nebo herni platformy. MoZnosti, kde se prezentovat je hned n€kolik a podle nasi strategie a
firemni filozofie se mizeme rozhodnout, zda budeme pouzivat pouze jednu platformu nebo

vice. Nejcastéji je ovSem vyuzivan Facebook, Instagram, YouTube nebo LinkedIn.

Reklama v radiu

Jelikoz se zadavatelé reklamy snazi pfibliZit co nejvice svému cilovému segmentu, miiZzeme
se ¢im dal tim vice setkavat s odliSnymi reklamnimi formaty, nez je jen pouhé vysilani re-
klamnich spoti. Velmi Castym typem se v poslednich letech stdvaji sponzorované soutéze,

behem vysilani nebo potady vytvoteny ptesné podle pozadavki konkrétniho zadavatele.

Hornék (2018, s. 137) k rozhlasové reklamé fadi i jednu z forem pfimého marketingu, a to
konkrétn¢ telemarketing, ktery vyuzivame k oslovovani zdkazniki nejcastéji s pomoci tele-

fonu.
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Oproti televizni reklamé se setkdme s niz§imi néklady, nevyhodou rozhlasového prostredku
je vsak zapojeni pouze sluchového smyslu a také to, ze radio maji lidé vétSinou pusténé jen
jako hudebni kulisu pfi né¢jaké jiné aktivité, kdy jej lidé poslouchaji vétSinou v praci. (Kar-

licek, 2016, s.54)

Protoze jsou v radiovém vysilani omezené moznosti, jak upoutat posluchace pouze na slu-
chovy aparat, mizeme chapat a vyuzivat zvuk v marketingové komunikaci, jak uvadi Ba-

cuvcik (2014, s. 16) ve tfech trovnich: psychické, spolecCenské a sémantické.

2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej miizeme z historického hlediska zatadit k nejstar§Sim formam obchodu a ko-
munikace zdkaznika s prodejcem na trhu. Cilem osobniho prodeje je prodat a vytvaret dlou-
hodobé vztahy se zakazniky, aby méli diivod se k ndm vracet. S prodejem na zéklad¢ osob-
niho kontaktu se podle Heskové a Starchoné (2009, s. 120) miizeme setkat na nékolika Girov-

nich:

a) Pultovy prodej — s touto formou se nejéastéji mizeme setkat v maloobchodé

b) Obchodni prodej — tato forma je typicka pro hypermarkety, supermarkety apod.

c) Prodej v terénu — je charakteristicky na B2B trhu a pro spotiebni zboZi

d) Misiondisky prodej — cili na nepfimé zakazniky a jejich presvédcovani

2.3.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje miizeme chéapat vSechny aktivity, které maji za ukol zvysit trzby a ud¢€lat
nas produkt v o€ich zdkaznikl pfitazlivejsi a lehce dosazitelny. JelikoZ je oproti reklameé
finanéné¢ méné narocna, je vhodné ji zatfazovat v urcitych fazich do nasi strategie (Foret,

2012, s. 130).

Jako charakteristické znaky podpory prodeje oznacujeme casovou omezenost akce, kterou
realizujeme a zapojeni zdkaznikli po dobu jejiho trvani. Foret (2006, s. 121-122) ve své knize
rozliSuje formu podpory prodeje podle toho, komu ji smefujeme:

1) Podpora prodeje viici zprostiedkovatelim (napt. obchodni dohody, odmény)

2) Podpora prodeje vici spottebiteliim (napt. kupony, akéni balicky, soutéze)

3) Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti (napt. slevy, akce, vyprodeje)
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2.3.4 Public relations

Public relations nebo PR volné pielozeno jako vztahy s vefejnosti je jednou z forem marke-
tingové komunikace. JuraSkova ve své knize (2015, s. 5) popisuje public relations jako ,,zd-
meérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad
mezi organizacemi a verejnosti . Muzeme tedy fict, Ze public relations je jakymsi nastrojem
pro udrzovani dobrého vztahu s vn&j$im okolim podniku napt. zékazniky, a také vnitinim
do kterého fadime zaméstnance, vedeni, odbory apod. V praxi se miizeme setkat s rozd¢le-

nim PR do nékolika skupin podle jejich vztaht (Juraskova, 2015, s. 6)

a) Public affairs — cileni na neziskovy a nevyrobni sektor
b) Press relations — tisk a média

¢) Government relations — vlada a vladni instituce

d) Investor relations — do této kategorie fadime investory a akcionare

e) Community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi

f) Employee relations — zaméfeni na interni komunikaci a zaméstnance

g) Industry relations — se zabyvéa partnery v naSem odvétvi

h) Minority relations — do posledni kategorie zafazujeme mensiny

2.3.5 Direct marketing

Direct marketingem, taktéz nazyvanym jako ptimy marketing se rozumi pfesné a cilen€ oslo-
vovani zdkaznikl. Tato forma marketingové komunikace se diky technologiim a aktudlnimu
pokroku stava velmi progresivnim néstrojem oboustranné komunikace mezi prodejcem a

zakaznikem. (Foret, 2011, s. 347)
Ptikrylova (2019, s. 106) vidi hlavni benefity pfimého marketingu ve dvou rovinach:

a) Vyhody pro zédkaznika — zejména v jednoduchém, rychlém a pohodlném vybéru a

nakupu zboZzi z domova

b) Vyhody pro prodéavajiciho — osobni, rychlé, flexibilni a pfesné cileni na konkrétni

segmenty zakaznikli s méfitelnou odezvou a budovanim dobrych vztahti

Dale v této knize Cleni piimy marketing na direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou

odezvou a telemarketing.
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2.3.6 Sponzoring

Sponzoring je v tomto odvétvi taky velmi diilezitou slozkou komunikace a propagace, proto
je vhodné jej zatradit ke komunika¢nimu mixu. Ptikrylova (2019, s. 141) jej definuje ,,jako
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci, ¢i organizaci
které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohu byt komercné vyuzity. Jedna se o ndastroj
tematické komunikace, kdy sponzor pomdhd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Znacka ¢i produkt se tak
napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, poradem, médiem

atd. “.

Sponzoring si najde praktické vyuziti v mnoha smérech a odvétvich, jako je napt. sportovni
sponzoring, kulturni sponzoring, socialni sponzoring, ekologicky sponzoring apod. (Piikry-

lova, 2019, s. 143)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum v dnesni dob¢ fadime k nedilnym ¢astem marketingu, ktery vyuziva;ji
jak podnikatelé nebo firmy, tak i nejriznéjsi organizace. Pokud chceme nas vyzkum oznacit
za marketingovy je nutné jej provadét v trznim prostfedi. Prostfednictvim marketingového
vyzkumu se dostavame k informacim, které jsou pro nas dilezité jak v fidicich aktivitach na
denni bazi, tak i pti dlouhodobém planovani strategie. Hlavnim pilifem vyzkumu obecné, je
identifikace zkoumané otazky, na kterou se s jeho pomoci snazime nalézt odpovéd’. Kon-
krétn€ s pomoci marketingového vyzkumu si miizeme jednak rozsifit naSe znalosti ve zkou-
maném oboru a jednak systematicky sbirat data, které miizeme dale analyzovat, interpretovat

a vyuzivat ve prospéch nasi spole¢nosti. (Tahal, 2015, s. 1-3)

V oblasti marketingovych pojmil se miizeme setkat s terminy jako je marketingovy vyzkum
nebo vyzkum trhu. Navzdory tomu, ze jsou tyto aktivity velmi podobné a oznacuji obdobné
¢innosti, jsou mezi nimi rozdily, které je tfeba rozliSovat. Pokud se jedna o marketingovy
vyzkum, oznacujeme timto terminem disciplinu jako celek a je tak nadfazenym pojmem,
pod ktery spada praveé vyzkum trhu, ktery se s vyzkumnym Setfenim soustfedni na konkrétni

trh. (Tahal, 2015, s. 3)

3.1 Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum rozliSujeme zejména podle zkoumanych dat, které se déli na primarni
a sekundérni. Primarni vyzkum se dale vétvi na kvantitativni a kvalitativni podle znaki, které

jsou pro dany vyzkum charakteristickeé.

3.1.1 Sbér primarnich dat

U primarniho marketingového vyzkumu se postupuje tak, ze se nejprve snazime zjistit in-
formace od jednotlivcti nebo skupin lidi, kterych se dotazujeme na predem stanovené otazky.
Vyzkum je mozné provést svépomoci nebo si mizeme najit firmu, kterd jej pro nas za fi-
nan¢ni odménu zpracuje. Je dilezité si stanovit, za jakym ucelem je vyzkum zpracovan, aby
byl proveden s cilovou skupinou, kterd je pro nas vhodna a vyzkoumana data jsme mohli co

nejlépe vyuzit k naSim potfebam (Foret, Stavkova, 2003, s. 14).
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3.1.2 Sbér sekundarnich dat

Pokud se rozhodneme vyuzit sekundarniho marketingového vyzkumu, pracujeme s jiz hoto-
vymi daty, které jsou uchovany v néjaké databazi. Tato data byla ziskana v jiz prob&éhlém
marketingovém vyzkumu a z hlediska ¢asového i finan¢niho jsou pro nas mén¢ naroc¢né.

Nevyhodou vsak miize byt, Ze tato data nemusi pfesné odpovidat nas§im pottebam.

3.1.3 Kvantitativni vyzkum

S pomoci kvantitativniho vyzkumu sbirdme primarni data. Metodu vyzkumu volime nej¢as-
t&ji podle rozsahu cilové skupiny, formé otazek a ucelu naseho Setfeni. Pti kvantitativni me-
tod¢ pracujeme Casto s vétSim vzorkem dotazovanych a pohybuje se od desitek az po nékolik
tisic. Castym motivem vyzkumu je zji$téni respondentovych postojii, spokojenosti, znalosti
a védomosti k urcité znacce, organizaci nebo predmétu naSeho zajmu. Vyhodnoceni a inter-
pretace vysledkl probihd nejcastéji pomoci grafi a tabulek, které jsou ptehledné a dobte
citelné. S kvantitativnim vyzkumem se setkdme nejcastéji ve formé dotaznika (Kozel, My-

narova, Svobodova, 2011, s. 158-160).

3.1.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je jednou ze dvou slozek primarniho marketingového vyzkumu a ma
za kol porozumét zkoumanému problému a najit pricinu, ktera jej zptisobuje. Oproti kvan-
titativnimu vyzkumu je v jeho zajmu lidské chovéni, postoje k dané problematice, emo¢ni
metod a nasledna interpretace vysledkl.. Za vyhodu mizeme povaZovat mensi slupinu re-
spondentl se kterymi se miZeme dostat vice do hloubky daného problému. Mezi nejcastéjsi
formy kvalitativniho vyzkumu fadime napft. rozhovor s jednotlivci nebo ve skupinach. Vy-

stupem této metody je text nebo kvalitativni zprava (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 85).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni aktudlnich marketingovych aktivit sazkovych
kancelafi s naslednym doporucenim, v jakém sméru by se méla reklama na tyto spolecnosti

ubirat, aby byla v co nejmensim rozporu s etikou.

4.2 Ucel prace

JelikozZ se o tomto tématu pfilis§ nepiSe, ma tato prace za ucel ziskat zejména primdrni data,
které by mohli slouzit k dal§imu vyuziti napf. neziskovym organizacim, které se zabyvaji

touto problematikou nebo jako podklad pro dalsi prace v SirSim zabéru.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI — Jak se stavi vetfejnost k restrikcim reklamy na kurzové sazky ze strany statu?

VO?2 — Jaké formy marketingovych aktivit by méli sazkoveé kancelafe vyuzivat?

4.4 Metody vyzkumu

V prvni ¢asti doslo k analyze vybranych marketingovych aktivit sazkovych kancelafi, které

jsou na zacatku praktické Casti popsany jak slovné, tak i s vizualnimi ukézkami.

4.4.1 Dotaznikové Seti‘eni

Vyzkum byl proveden s pomoci kvantitativni metody, a to v podobé dotazniku. Je zde zkou-
mano, s jakou formou reklamy, kde a na jaké sazkové spolecnosti se respondenti setkavaji
nejcastéji. Dale jsou otazky rozvinuty o vybrané marketingové aktivity, kterymi se tyto spo-

le¢nosti propaguji.

4.4.2 Timing a prubéh

Vyzkum probihal ptfevdzné v dubnu roku 2019. Dotaznik byl zhotoven pomoci online plat-
formy a byl vypliiovan pouze online prostfednictvim internetu nebo autorova mobilniho te-

lefonu, kde mu odpovidali lidé, které o to pozadal.
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4.4.3 Dotazovana skupina

Dotazovanou skupinu tvofila Sirokd vetrejnost zejména z toho divodu, aby bylo mozné ziskat

vvvvv

pohlavi a s témito daty dale pracovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SAZKOVYCH KANCELARI

Pro dalsi postup v této bakalaiské praci je nutné zanalyzovat jaké formy marketingovych
aktivit sazkové kancelaie vyuzivaji, abychom s nimi mohli v dalsi fazi spolecné s kvantita-

tivnim Setfenim pracovat.

5.1 Tipsport a.s.

Spolec¢nost Tipsport a.s. byla zalozena v roce 1991 se sidlem v Berouné, kde vznikla i jeji
prvni poboc¢ka. Dnes jich ma na uzemi Ceské republiky vice nez 800 a ani slovensky trh
nezustava pozadu s 600 pobockami. Postupem Casu se z lokalni spolecnosti stal mezinarodni
holding, ktery je momentalné jednic¢kou na ceském trhu. Dfive se uzavirali sdzky pomoci
teletextu a telefonu, pozd¢ji v kamennych pobockach a dnes je s ndstupem internetu a mo-
dernich technologii pfevazna vétSina sazek uzaviena online, timto smérem se vydava i spo-
lecnost Tipsport, kterd jde ve svété online vymozenosti a aplikaci nejprogresivnéji napted.
Diky vlastnimu technologickému centru, rozsédhlé nabidce sdzkovych udalosti a hladiné

kurzt se spole¢nost fadi mezi globalni konkurenci (O nas, 2018).

Tato sdzkova kancelaf je velmi aktivni, co se tyce propagace svého produktu a komunikace
se zakazniky. Charakteristickym znakem je pro ni modra barva, ktera piisobi divérné, loa-
jaln€ a navazuje uklidiujici pocity, z cehoZ spolecnost téZi jak na svych webovych stran-
kach, mobilni aplikaci nebo v reklamnich sdélenich, které jsou do tohoto barevného sché-

matu sladény.

Televize — tato forma je u spole¢nosti Tipsport 1 pies vysoké ndklady vyuzivana ve velké
mife. Setkdme se s ni zejména mezi zépasy na sportovnich kanalech. Reklamni spoty jsou
¢asto spojovany se znamymi sportovci a mizeme se tak setkat s lyzarkou Ester Ledeckou,
fotbalistou Botkem Dockalem nebo hokejistou Jakubem Vorackem. V posledni dobé tyto
spoty nesou sdéleni, Ze bez komunity sazkait, by tito sportovci nebyli nic. K velkym spor-
tovnim udélostem, jako je napt. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, jsou spustény specidlni
reklamni spoty, které lakaji nové sazkare na vyssi vstupni bonusy nebo dresy zdarma k re-

gistraci.
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Obrazek 4 — Ester Ledecka (zdroj: www.youtube.com)

Tisk — s reklamou v tiSténé forme se s touto sazkovou kancelari setkdme minimalné€. Vyho-
dou miZe byt podprahova reklama, ktera v tisku na ¢tenate plisobi v podob¢ zobrazeni loga
sazkové kancelare na dresech sponzorovanych tymu napt. AC Sparta Praha, kde je Tipsport
od jarni ¢asti 1. ligy ve fotbale generalnim partnerem nebo uvedeni v ndzvu néjaké sportovni

ligy jako je napt. hokejova Tipsport extraliga nebo florbalova Tipsport superliga.

Internet — v internetovém prostiedi se s Tipsportem setkdme nejcastéji. JelikoZ je vice nez
95 % sazek u této spolecnosti uzavieno online, neni divu, Ze se v tomto sméru ubira jak jejich
komunikace, tak i technologické prostiedky. Kromé zpracovani webu a jejich mobilni apli-
kace, které miize zavidét kdejakéa konkurencni spole¢nost, vyuzivaji ke komunikaci socidlni
sit’ Facebook, na které maji ptes 60 tis. fanouski. Obsah a forma sdéleni je velmi dobie
promyslend a nuti fanousky se aktivné zapojit do diskuze napft. ve forme soutézi o vstupenky

na sportovni utkani, volné sazky, nety apod.
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Tipsport
Sponzorovano

Vsadte si na hokejove MS 2019 na Slovensku a sledujte Zive
viechny zapasy nasi reprezentace na TV Tipsport. Jako specialni
bonus rozdavame novym hraclm dres éeské reprezentacel

Obrazek 5 — Jakub Voracek a Tipsport (zdroj: www.facebook.com)

Tipsport i
20. dubnav 9:33 - £¢

Dockame se | dnes divoke prestrelky?

Jak dopadne zapas Manchester City - Tottenham podle vas? Napiste do
komentafe pfijmeni stfelce jednoho libovolného goélu a skore na konci zakl.
hraci doby a hrajte o 5x300 Netl SoutéZ konci dnes v 13:30.

Pravidla naSich soutézi najdete zde:
bit ly/Pravidla_souteze Tipsport

Dockame se i dnes divoké prestielky?

O e
Tottenham ‘

O:s6 643 komentara 1 sdileni

Obrazek 6 — Ukazka komunikace (zdroj: www.facebook.com)
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Nedilnou soucasti komunikace je i tzv. direct mail, ktery je adresovany konkrétnimu uziva-

teli. Pro ptiklad si mizeme uvést jeho formu pted blizicim se MS v lednim hokeji.

Dobry den, Marku,

hokejovy svatek na Slovensku se blizi! Zapojte
se od pondéli 15. dubna do nové soutéze a
hrajte v ramci nejvétsi komunity sazkara o 2 000
listka na 2019 IIHF MS v lednim hokeji, 3 000
reprezentaénich drest a 10 000 000 v Netech

Jak hrat?

+ VVsadte si libovolny tiket/y dohromady alespon
za 100 K¢ a ziskate soutézni pokus

« Jde ziskat pouze jeden pokus kazdy den a
muZete ho pouZit v kterykoliv den soutéze

« Pokus ziskate aZ po uplynuti lhity pro storno
tiketd

« Do soutéZe se nemusite nijak pfihlasovat, ani
do ni tikety specidlné zafazovat, stadi sazet

« Potitaji se | sazky za Nety a tikety zafazené do
jinych soutézi

Sbirejte co nejvice soutéznich pokust a uZijte si
skvély hokej pfimo na stadionu

Soutéz bézi nepretrzité do 26. kvétna 2019.

CHCI VEDET VICE

Obrazek 7 — ukazka direct mailu (zdroj: vlastni zpracovani)

Réadio — s reklamou v rozhlase se s touto sazkovou kancelafi setkdme spiSe vyjimecneé.

Venkovni reklama — stejné jako reklama v tisku je vyuZivand velmi omezené a zavisi spise
na mistech, které jsou ziskany na zaklad¢ sponzorskych smluv. Avsak stejné jako v tisku

muze Tipsport t€zit z nazvu sportovnich lig, ve kterych se objevuje napt. na billboardech.

Bonusy — jsou nedilnym faktorem pro nového sazkate, ktery se rozhoduje, jakou sdzkovou
kancelaf si ke svym pociniim vybere. U spolecnosti Tipsport se aktudlné setkame se vstup-
nim bonusem, ktery dosahuje az 50 000 k¢ podle vySe naSeho prvniho vkladu. Dale se mii-
zeme setkat s bonusem 500 k¢ na nasi prvni sdzku. Pokud ke spole€nosti pfivedeme nového
sazkafte prostfednictvim unikatniho odkazu, ptes ktery se zaregistruje, dostaneme od sdzkové
kancelaie bonus ve formé netd, ktery se s vétSim poctem registrovanych stuptniuje. Posledni
vyhoda v sekci bonusti je ve formé netll, které nam spolecnost pfipiSe na nase hracské konto
dle vySe nasi sazky a vysledného kurzu. Sdzkati by vSak nemé&li zapominat na podminky pro

ziskéani bonusu, které¢ ve vétsing pripadl neni jednoduché splnit.
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Sponzoring — Tipsport je v této oblasti opravdu hodné vidét a miizeme se s nim setkat v ho-
kejové Tipsport extralize, hokejové reprezentaci, zenské basketbalové reprezentaci, zimni

fotbalové Tipsport lize nebo dostihové zavodisté Velké Chuchle.

5.2 Fortuna Entertainment Group

V roce 1990 byla v Praze zaloZena akciova spole¢nost Fortuna a stala se prvni porevoluc¢ni
sazkovou kancelaii na izemi Ceské republiky. Pro tuto sazkovou kancelaf je charakteristicka
Zluta barva, signalni a velmi dobfe pracuje v kontrastu s ¢ernou. U zrodu spolecnosti byl
mimo jiné hudebnik, textatf a byvaly kandidat na prezidenta Michal Horacek. Rok po zalo-
zeni Fortuna a.s. se kurzového sazeni dockali i na Slovensku, kde byla zaloZena jeji dcefina
spole¢nost Terno, u které hral pii jejim vzniku velkou roli zpévak Richard Miiller. S rokem
2005 pfisla velkd zména, kdy doslo k prodeji obou spole¢nosti novému vlastnikovi, a to do
rukou investi¢ni skupiny Penta Investments. Pod novymi majiteli prosla spole¢nost fadou
inovaci, doslo ke slouceni znacky a rozsifeni své pusobnosti na nové trhy. V roce 2010
vznikl holding Fortuna Entertainment Group a spolecnost Fortuna se objevila na burze, kde
je mozné s jejimi akciemi obchodovat. Dnes se s timto mezindrodnim holdingem mutzeme
setkat také na mad’arském nebo polském trhu a patii tak k nejvétsim provozovatelim kurzo-

vych sazek ve stiedni Evropé (Historie, 2018).

Televize — aktualné se s Fortunou setkdme na televiznich obrazovkach zejména ve spojeni
s 1. ¢eskou fotbalovou ligou, ktera nese nazev Fortuna liga. Kromé toho na ni v§ak mizeme
narazit v n€kolika malo reklamnich spotech, které vSak nejsou vysilany v takové mite, jako

napft. u spole¢nosti Tipsport.

Tisk — v tisku se s touto sazkovou kancelari setkdme v malém meéritku. Velmi ¢asto na ni

vSak narazime ve sportovni rubrice ve vztahu s 1. ¢eskou fotbalovou ligou.

Internet — internetova prezentace se v soucasné dobé modernich technologii nevyhnula ani
sazkové kancelafi Fortuna. Ta tomuto trendu pfizptlisobila jak svlij web, ktery je velmi pte-
hledny, tak i mobilni rozhrani a aplikaci. Podobné¢ jako u Tipsportu se zde setkdme s komu-
nitou a online diskuznim férem pro vyménu tipii mezi sdzkati. Vyuziti tohoto formatu ma
velmi dobré opodstatnéni v udrzeni sazkaii na naSem webu. Dalsi vyhodou, ktera by u takto
velkych spole¢nosti méla byt standard, je vysilani sportovnich ptenosti live. Kromé klasické
bannerové reklamy a videi na YouTube kandlu se velké ¢ast komunikace odehrava na jejich

Facebookovém profilu, kde mé vice nez 90 000 fanouskl. Na této platforme velmi dobie
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pracuji s obsahem a vybizeji své fanousky k reakcim na své prispévky, aby méli co nejveétsi
dosah. Jiz klasicky se zde setkame se soutézemi v podobé¢ tipovani piesnych vysledkd, poctu

goli, prvnich strelct v utkani apod.

FORTUNA

bb miadEich 18t let na hazardn( hfe.

Obrazek 9 — ukazka reklamniho banneru (zdroj: Fortuna)

Radio — tato forma komunikaéniho prostfedku se vyuziva velmi malo.
Venkovni reklama — s timto typem propagace se nejcasteji setkaime ve mestech v podobé
velkoplos$nych digitalnich tiskd.

Bonusy — Aktualné mizeme u sazkové kancelafe Fortuna ziskat vstupni bonus az do vyse
700 K¢, dale ndm nabizi bonus v hodnoté 500 K¢ za ptivedeného kamarada. Tieti bonus se

vztahuje k naSemu prvnimu vkladu a jeho podminky si miZzeme prohlédnout nize.
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AZ 3000 K¢ NA VKLAD

Vloz si na hracsky Gcet a ziskej bonus 3000 K¢

(100% hodnoty prvniho vkladu). S bonusem muzes
disponovat po vsazeni 5 nasobku hodnoty (bonus + vklad)
v kurzu 1,95.

Chci az 3000 K& o
CIZIX )

Obrazek 10 — Ukdzka bonusu (zdroj: www.ifortuna.cz)

Sponzoring — Krom¢ vySe zminéné fotbalové Fortuna ligy, se spolecnost Fortuna odvazné
pustila do pomérn¢ mladého, avSak velmi perspektivniho odvétvi e-sportl, kdy se stala ge-
neralnim partnerem Mistrovstvi Ceské republiky v po¢itadovych hrach pro rok 2019. Dale
v tomto odvétvi zastituje Fortuna Cool ligu v pocitacové hie Counter-Strike: Global Offen-

sive.

5.3 SazkaBet

Spole¢nost Sazka piisobi na trhu sportovniho sazeni jiZ vice nez ptl stoleti a jeji zaloZeni se
vaze k roku 1956. Pro tuto spolecnost je charakteristickd tzv. Sportka, ve které se lidé snazi
uhodnou ¢isla, které se budou losovat. Jelikoz je hlavnim produktem této spolec¢nosti
zejména Sportka, Eurojackpot, Stastnych deset, stiraci losy apod., odpovida tomu i pies
7200 prodejnich mist se kterymi se setkame nejcastéji v trafikach. Kurzové sazeni jako ta-
kové u této spolecnosti nehraje hlavni roli, ale od roku 2009 byla spusténa platforma Sazka-

Bet, kde je mozné sdzet na nejriiznéjsi udalosti online (Struc¢na historie, 2018).

Televize — se spolecnosti Sazka se miZeme setkat na televiznich obrazovkach pomérné
Casto, protoze zde propaguje i jiné produkty, nez je jen kurzové sdzeni, a to zejména Sportku,
Stastnych 10, Eurojackpot apod. V poslednich letech miizeme na televiznich obrazovkach
pozorovat dlouhodobou spolupraci zejména s profesionalnim hokejistou Jaromirem Jagrem,
ktery se objevil jak v reklamnich spotech pro SazkaBet tak 1 ve spotech pro Sazku, kde zas-
tituje projekt “Rozhybejme ceské déti*.
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Obrazek 11- Jaromir Jagr v reklamé pro Sazku (zdroj: www.youtube.com)

Tisk — se spole¢nosti Sazka se miizeme setkat s reklamou v dennim tisku, tydenicich nebo
casopisech. Ne vSude hraje klicovou roli reklama na kurzové sazeni, jelikoZ to neni hlavni
produkt Sazky, ale pokud se ndm dostane do povédomi a navstivime jeji web je velka Sance,

ze nas prave kurzové sazeni zaujme.

Internet — nastupu mladé generace a ¢im dal tim vétSiho vyuzivani chytrych pfistroju, je
tieba piizpusobit 1 nasi komunikaci a formu propagace. Témto trendiim se nemohla vyhnout
ani spolecnost Sazka, ktera pracuje jak s klasickymi bannerovymi reklamami, které na ni
odkazuji z riznych webu, ppc reklamou, YouTube kanalem a v neposledni fad¢ i se socidlni
siti Facebook, kde ma ptes 16 tis. fanouskll. Na této platformé se setkdme s jiz klasickym a
pomérné charakteristickym obsahem pro sdzkové kancelaie, kde komunikuji zejména spor-

tovni vysledky, zajimavosti nebo soutéze.

t (1) g St

Obrazek 12 — ukazka reklamniho banneru (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 13 — ukazka facebookové komunikace (zdroj: www.facebook.com)

Radio — v tomto médiu miizeme na Sazku opét narazit, avsak jak uz bylo uvedeno vyse, do
jejiho portfolia spada nékolik dalsich produktt, které maji v propagaci ptednost. Buduje tim
ale jakési vSeobecné povédomi a pokud si o této spolecnosti zacnou lidé zjiStovat vice je

velka Sance, ze narazi i na ostatni produkty, které ma v nabidce.
Venkovni reklama — s reklamou v outdooru se setkdme zejména v podobé¢ billboardi.

Bonusy — lakani novych zakaznikd v podob¢ finanéni odmény neminul ani spole¢nost Sa-
zka. V jejich nabidce se miizeme setkat s bonusem 300 K¢ na ruku nebo se vstupnim bonu-

sem az do vyse 3000 K¢.

Sponzoring — jednou z vyznamnych forem sponzorstvi je pro spolecnost Sazka generalni
partnerstvi s Ceskym olympijskym tymem, kterému poméha v piipravé nasich sportovcil.
Dalsi aktivitou, kde se Sazka angaZzuje je Olympidda déti a mladeZe a vlastné celkova pod-

pora déti a sportu v Ceské republice.
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5.4 Chance, a.s.

Spolecnost Chance, byla zalozena v roce 1991 ve mésté Frydek-Mistek. Jeji prvni pobocka
byla oteviena v moravsko-slezské Ostraveé a dnes je jich provozovano asi 195. V roce 2013
se stala Chance soucasti holdingu Tipsport, diky ¢emu se v tomto sméru ubrala celkovy kon-
cept spolecnosti coZ je na prvni pohled patrné zejména na webovych strankach a aplikaci,

které jsou ted’ az na barevné schéma témét totozné (Predstaveni Chance, 2019).

Televize — piestoze sazkova kancelai Chance spada do holdingu Tipsport, s reklamou na
tuto spole¢nost se na televiznich obrazovkach prakticky nesetkame. Vyjimkou je pouze zob-

razeni v souvislosti s 1. ¢eskou hokejovou ligou, kterd nese nazev Chance liga.
Tisk — v tisku se s propagaci Chance prakticky nesetkame.

Internet — je nejvyuzivangjSim sdélovacim prostredkem. Muze tak byt z toho divodu, ze
propagace na internetu muze byt velmi efektivni co se tyce cileni a v fad¢ ptipadt nemusi
byt finan¢né€ narocn4, jako je tomu v jinych médiich. Dale je vice nez 90 % sazek uzavienych
u této spolecnosti ve svété internetu, a tak je vhodné se soustfedit zejména na tuto platformu.
Kromé propagace webovych stranek www.chance.cz, které¢ jsou pro online svét zdkladnim
pilifem, probih4 vyznamna ¢ast jejich komunikace opét na Facebookovych strankéch, kde
maji vice nez 12 tisic fanouskd. Kromé soutézi a sportovnich zajimavosti se zde mizeme
setkat 1 s popularnimi memes, které reflektuji aktualni déni ve spole¢nosti.

@ Chance - Tvoje sazkovka i

17. dubna v 23.08 - ¢
Tak tohle necekal asi opravdu nikdo

Tragédie v Manchesteru

EXTXT e s 3 ot NED
sa1 (H

Twkeszkvia  Chance

=02 19 komentafi 45 sdileni

Obrazek 14 — ukazka facebookové komunikace (zdroj: www.facebook.com)
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Radio — s reklamou v rozhlasovém vysilani se s touto spolec¢nosti aktualné nesetkame.

Venkovni reklama — neni pro sdzkovou kancelar Chance primarnim sdélovacim prostied-
kem, a tak se s touto formou prakticky setkdme zejména na stadionech hokejovych tymu

Chance ligy (1. ¢eské hokejové ligy).

Bonusy — jsou obdobné jako u sazkové kancelare Tipsport. Setkame se zde opét s bonusem
na prvni sazku do vyse 200 K¢ a také se vstupnim bonusem az do vyse 2000 K¢ v zavislosti
na nasem prvnim vkladu. Mimo jiné se zde setkame s odménou za pfivedeni kamarada ten-
tokrat ve formé tzv. goldentl, které mizeme chapat jako virtudlni ménu u této spolecnosti,
kterou miizeme vyuzit k sdzkdm. Dale se zde setkame s programem odmén, diky kterému

nam budou piipisovany guldeny na nés$ hracsky ucet v zavislosti na nasich sazkach.

Sponzoring — spole¢nost Chance se aktualné v oblasti sponzoringu soustfedi zejména na
titularni partnerstvi s Chance ligou (1. ¢eskéd hokejova liga,) a Chance Play off Strabag Rail

extraligou (Ceska extraliga v hazené muzi).

5.5 Maxi-tip, a.s.

Jiz vice neZ dvacet let plisobi spole¢nost Maxi-Tip a.s. na ¢eském trhu a jeji zaloZeni se vaze
k roku 1998. U zrodu spolecnosti stal byvaly tenista Jiti Novak a dnes mezi spolecniky mii-
Zzeme najit jména jako je Pavel Krejci, ktery se zivi jako bookmaker nebo Vojtéch Rtuzicka
aMilan Simko coby profesionalni hragi pokeru. Na &eském trhu hral Maxi-Tip spise vedlejsi
roli, jelikoz u n&j bylo mozZné sazet pouze prostfednictvim kamennych pobocek, kterych bylo
za dobu sv¢ existence otevieno vice nez 300. Situace se v§ak zménila v roce 2017 s udélenim
licence pro online sazky a dnes se tak muze fadit mezi nejveétsi hrace na trhu jako je Tipsport

nebo Fortuna.

Televize — z diivodu vysokych nakladu se s touto sdzkovou kancelari v tomto médiu prak-

ticky nesetkame.
Tisk — v tisku se s Maxi-tipem setkdme taky minimalné, spiSe na lokalni arovni.

Internet — nez byla sazkové kancelafi udélena licence pro online sazeni, byly jeji hlavni
doménou pobocky, které se nachazeji nejcastéji v barech nebo hosptidkach a maji za cil
zprostiedkovat sazeni zejména hostim, ktefi se piisSli podivat na né¢jaké sportovni utkani.
S ptichodem online sazek vzrostl jejich obrat, avSak webové zpracovani piisobi stale dost

amatérsky a je vidét, Ze oproti konkurenci se v internetovém prostfedi maji co ucit. Narazime
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na n¢ jak v bannerové reklamé, tak i na Facebooku, kde maji néco pres 3500 fanouskd.
Kromé komunikace prostfednictvim této stranky jsou aktivni i ve facebookové skuping “Saz-
katska gang*, kterou finan¢né podporuji. Kromé toho se né¢jakym zplisobem snazi vytvaret
obsah i na YouTube, kde se mizeme setkat napt. s byvalym profesionalnim fotbalistou Pe-

trem Svancarou.

M soutez I
hrajeme 5x o 300 KE k nové registraci od Maxi-tipu

Tipni celkovy pocet rohd v utkani
t8:Nizozemsko - Némecko's}
Konec tipl 20:45. (Vyhodnocenf tipd v pondéli dle oficidlnich statistik ligy).

Prvnich 5 pfesnych tiptl vyhrava 300 KE od Maxi-tipu na nové registrované
hratske konto. (Rozhoduje Eas pfidani v pripadé vice vihercl). Souté? je
pouze pro nové registrovane uZivatele. (od 23.3. 2019).

Pro udéleni vyhry je nutné zfidit piné hracské konto nejpozdéji 7 dni po
skonceni soutéze

Startovaci bonus a7z 1000 K& (Pokud viozis litr, dostanes litr navic)
E3200% za prvni vklad vstupni bonusé (dle vy&e prvniho vkladu). Dale
funguiji tydenni a mésiéni zlstatkové bonusy.

Pokud mas moZnost zadat pfi registraci kéd partnera, tak pro podporu
soutéZi zadej: @ gang68
Diky za spolupraci &

Vice info hledej na webovkach 3

20 komentafd

Obrazek 15 — ukdzka komunikace (zdroj: www.facebook.com)

Radio — a jiné rozhlasové vysilani je prakticky nevyuzivané.

Venkovni reklama — je viceméné nevyuZivana.

Bonusy — hraji pomérné dilezitou roli i u této spolecnosti. V jejich portfoliu se aktualne
muzeme setkat s opravdu Sirokou nabidkou. Jako prvni je startovaci bonus ve vysi 1000 K¢

k prvnimu vkladu, dale je v nabidce vstupni bonus 100 000 K¢, vérnostni bonus 1000 K¢&,

zustatkovy bonus 10 000 K¢ nebo 500 K¢ za privedeni kamarada.

Sponzoring — mezi viditelné aktivity z poslednich let miZzeme zatadit napt. partnerstvi s
Bohemians Praha 1905, FK Viktoria Zizkov nebo dlouhodoba podpora &eské fotbalové re-

prezentace v malé kopané.
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5.6 Synot-tip, a.s.

Synot-tip, a.s. je spolecnost, ktera patii do holdingu SYNOT a hlavnim jménem je v této
organizaci majitel Ivo Valenta. Pro tuto spolecnost jsou charakteristické vyherni automaty,
ale 1 na poli kurzového sazeni ma dlouholetou tradici, ktera diky internetovému sazeni pie-
trvava dodnes. Diive byly hlavni doménou sazek u spolecnosti Synot-tip jejich herni termi-
naly, se kterymi jsme se mohli setkat témét vSude, at’ uz v barech, benzinkach nebo restau-
racich. S novym loterijnim zdkonem vsak pfisel zakaz anonymniho sazeni na uzemi Ceské

republiky, a tak se z téchto mist museli stdhnout.

Televize — pro spole¢nost Synottip jsou charakteristické zejména casina a jejich vyherni au-
tomaty, které v poslednich letech prosli ze strany statu fadou omezeni, a tak se s reklamou

na tuto sdzkovou kancelat setkdme v televizi jen minimalné.
Tisk — toto médium je vyuzivano zejména na lokalni trovni a v novinach.

Internet — zde je po novele zdkona, kdy mize sazkova kancelai nabizet ve svém online
prostiedi 1 casino promovan zejména tento produkt, ale i s kurzovym sdzenim se setkdme uz
klasicky v bannerové reklamé nebo na Facebooku, kde maji ptes 15 000 fanousk.

SYNOT TIP LU

16. dubnav 9:28 - &

Hody, hody doprovody chcete BONUSY malovany? 15 [§

Jasné Ze vam je dame! Sanci ziskat 1000,- ve volnych tiketech je docela
fajn koleda, no ne? &

http://bit.ly/hody_doprovody

- synorttip
s \\u, \ SAZKY

LS

Obrazek 16 — ukazka facebookové komunikace (zdroj: www.facebook.com)
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Radio — i s timto médiem se setkame spiSe na lokalni urovni, kde jsou promovany zejména

jejich pobocky a sportbary v okoli.

Venkovni reklama — je vyuzivana minimaln¢ a opé€t spise v malém métitku, kdy jsou zob-

razovany pobocky a casina v okoli.

Bonusy — jelikoz je www.synottip.cz spojeni mezi kurzovym sdzenim, online pokerem a
online casinem, jako je tomu u vétSiny sazkovych kancelafi v aktualni dob¢, setkdme se s fa-

dou bonust, které jsou v rozmezi 500 K¢ az 17 500 K¢.

Sponzoring — Synot se angaZuje jednak v podpofe sportu a mladeZe, ale i v oblasti konkrét-
nich sporti a tymut. Z poslednich let stoji za zminku generalni partnerstvi s 1. ¢eskou fotba-

lovou ligou nebo podpora fotbalovych tymii jako je 1. FC Slovacko nebo AC Sparta Praha.


http://www.synottip.cz/
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Na zacatku této kapitoly se sezndmime s otdzkami z dotazniku a divodem jejich pouziti,

nasledn¢ budou rozebrany otazky s vyhotovenym vyzkumem.

6.1 Otazky pouzité v dotazniku

1) Znate pojem kurzové sazeni?

- Prvni otazka méla za cil zjistit, zda maji lidé né¢jaké povédomi o terminu kurzové sazeni.
2) Oznacte sazkové kancelare, které znate.

- Otazka druhd zjiStovala, jaké sazkové kancelafe lidé znaji. Ne kazdy si totiz dokazal vy-
bavit co kurzové sazeni znamena, ale pokud vidél nazev nékteré ze spoleCnosti, dokazal si
minimalné jednu vybavit.

3) Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na kurzové sazeni?

- Tteti dotaz se snazil odpovédéet na otazku, kde se lidé s reklamou na kurzové sazeni setka-
vaji nejCastéji. Zameérne zde byla pouze jedna moznost odpovédi z toho diivodu, aby si lidé

vzpomnéli na médium, kde je dle jejich pohledu propagace sazeni nejfrekventovangsi.
4) Myslite si, Ze reklama dokaze ovlivnit ¢lovéka v jeho rozhodnuti?

- Otazka ¢. 4 méla za ukol zjistit, zda si lidé mysli, Ze reklama dokéze ovlivnit jejich rozhod-
nuti, jelikoz se reklama vyskytuje vSude kolem nés a do jisté miry ovliviiuje nase nakupni

chovani a mysleni.
5) Dodrzuji podle Vas reklamy na kurzové sazeni eticka pravidla?

- V pété otazce byl zjistovan nazor na dodrZzovani etickych pravidel v reklamach sazkovych
spole¢nosti, zda si lidé mysli, ze ano, spiSe ano, spise ne, ne nebo Ze nevi.

6) Myslite, Ze by se v téchto médiich méla objevovat reklama na kurzové sazeni?

- Sesta otazka se zaméFovala na propagaci v konkrétnich médiich: televize, internet, tisk,

radio a venkovni reklama. V tomto sméru se méli lidé vyjadrit, zda maji v urcitém sdélova-

cim prostfedku s reklamou problém, nebo jim naopak nevadi a vitaji ji tam.
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7) Jaky mate nazor na celebrity a sportovce v reklamach na kurzové sazeni?

- Tato otazka byla poloZena z toho diivodu, ze ztotoziiovani sportovct a celebrit s produkty
urcité znacky je v reklamé naprosto bézné, avsak reklama, ktera laka na hazardni hry mize
pusobit kontroverzng, a ne vSichni budou mit kladny postoj ke spojovani znamych osobnosti

s témito aktivitami.

8) Myslite si, Ze je v reklamach na kurzové sazeni, dostatecné zobrazovano upozornéni

o Skodlivosti hazardu?

- Osma otazka se snazila zjistit pohled lidi na zobrazeni, které poukazuje na Skodlivost ha-
zardu a ucast na hazardni hie pouze osobam star$im 18 ti let, toto upozornéni upravuje zadkon

a v reklamnim sdé€leni by mélo zastupovat nejméné 25 %.

9) Jaky mate nazor na finanéni bonusy pro potencionalni a stalé klienty sazkovych

kancelari? (napf. bonus za registraci, vérnostni bonus atd.)

- V otazce s poradovym cislem devét se lidé vyjadiovali k finanénim bonustim, které saz-
kové kancelare nabizeji novym uzivatelim k registraci nebo stalym uzivatelim za jejich vér-

nost.

10) Jsou podle Vias déti a mladistvi dostatené chranéni pred piisobenim reklamy na

Kkurzové sazeni?

- Zamérem desaté otazky bylo zjistit, zda si lidé mysli, Ze jsou déti dostatecné chranéni pred
reklamou na kurzové sdzeni. Tato otazka byla volena z toho diivodu, Ze stat reklamu a hazard
reguluje a nesmi se v ni objevovat osoby mladsi 18 ti let ani na n€ nesmi néjakym zptsobem
cilit. Pro internet plati podobna opatfeni a je zakazano zobrazovat reklamu na hazardni hry

osobam mladSim 18 ti let, nebo na né€ ptfimo odkazovat.

11) Myslite si, Ze je kurzové sazeni dostatecné regulovano zakonem? (napr. mozZnost
sazeni pouze osobam starSich 18 let, bankovni uiet na vlastni jméno, sebeomezujici

opatieni, informace o piivodu penéz k hazardu atd.)

- Otazka jedenacta se soustiedila na regulaci kurzového sazeni zakonem. Tento néazor je
velmi dileZity, jelikoZ loterie a hazardni hry v poslednich letech prochazeji nemalymi zmé-
nami. Stejné€ jako se po jedné sklence piva nestaneme alkoholikem, tak se po jednom vsazeni
na urcitou udalost nestaneme zavislym na hazardni hte, je vSak dllezité, aby zde byla né¢jaka
kontrola od statu minimalné co se tyc€e financi, které do hazardu investujeme, aby jej nehrali

lidé, ktefi berou napiiklad socialni davky nebo pokud né¢kdo dlouhodobé prohrava castky
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blizici se ¢i prevysujici jeho mésicni piijem, méla by mu byt moznost Gc¢asti na hazardnich
hrach odepiena.

12) Mate zkuSenosti s kurzovym sazenim?

- Tato otazka se u respondentil snazila zjistit, zda sazeji pravideln€, maji se sdzenim néjakou

zkuSenost nebo nesazeji viibec.
13) Je podle Vis prevence proti Skodlivosti hazardu dostate¢na?

- Ttinacté otdzka zjistovala nazor na prevenci proti Skodlivosti hazardu. Ve vétsin€ Skol se
potadaji prednasky, které upozoriiuji na Skodlivost hazardu €asto s konkrétnim hracem, ktery
jim propadl. Tyto pfednésky, tvorba neziskovych organizaci apod. jsou vSak Casto sméto-
vany proti vyhernim automatiim a s prevenci proti kurzovému sazeni se tak setkdme mini-

malné, protoze stale plsobi jako méné skodlivé.

14) Vase pohlavi?

- Ve ¢trnécté otazee lidé odpovidali, jakého jsou pohlavi, abychom méli piehled, zda se vy-
zkumu zucastnilo vice muzii nebo zen.

15) Do které vékové kategorie se Fadite?

- Patnacté otazka méla za tikol zjistit v€kovou kategorii lidi, abychom méli prehled o véku

dotazovanych a mohli s timto souborem déle pracovat v jinych otazkach.

YW’

16) Nejvyssi dosaZené vzdélani.

v

- V posledni otazce lidé odpovidali, jaké je jejich nejvyssi dosazené vzdélani.
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6.2 Vyhodnoceni otazek z kvantitativniho vyzkumu

V jakém médiu se respondenti setkavaji s reklamou na kurzové sazeni nejcastéji?

Za sdélovaci prostfedek, ve kterém se s néjakou formou reklamy setkévaji respondenti nej-
Castéji mizeme oznacit internet, ktery si vybralo 155 respondentli napti¢ vékovymi katego-
riemi. Tento fakt je v souladu s analyzou marketingovych aktivit sazkovych kancelari, které
tuto formu propagace vyuzivaji ve velké mitre. Nejcastéji bylo toto médium oznacovano veé-
kovou kategorii 19-25 let a to v 78 ptipadech. Mlze k tomu pfispét fakt, ze mladi lidé na
pocitaci a mobilnich telefonech diky dostupnosti internetu travi velkou spoustu ¢asu. Tele-
vize, ktera u této vékové skupiny byla na druhém mist¢, oznacilo pouze 26 respondentti coz
je propastny rozdil. Ostatni média byla ozna¢ovana minimalné jelikoZ se v nich vétSina saz-

kovych kancelafi ani nesnaZzi prezentovat.
Mysli si respondenti, Ze reklama dokaZe ovlivnit jejich chovani?

U této otazky se 190 respondentti ptiklonilo k ndzoru, Ze reklama dokaze ovlivnit jejich cho-
vani a 31 respondenttl nevédélo, jaky maji mit u této otazky ndzor. U posledni moZnosti je
zajimavé, ze vSechny Zeny souhlasi s tim, Ze reklamni sdéleni dok4zZe ovlivnit jejich mysleni.
Miize tak byt z toho dlivodu, Ze zeny sndze podl¢haji reklamnimu vlivu. Jako dal$i zajimavy
ukazatel u této otazky mizeme zaradit to, ze i mlada generace pod 18 let se shoduje s gene-

raci star§i v tom, Ze si uvédomuji piisobeni reklamy na jejich rozhodnuti.
DodrZzuji podle respondentii sizkové kancelare ve svych reklamach eticka pravidla?

Rovnych 50 respondentti ve svych odpovédich oznacilo v n¢jaké forme “ne* a mysli si tedy,
ze sazkové kancelafe tato pravidla nedodrzuji. VéEtsi polovina respondenti se shodla v tom,
ze sazkové kancelare ve svych reklamach etickd pravidla dodrzuji. Tento fakt potvrzuje na
zaklad¢ elektronické komunikace 1 vétSina sazkovych kanceléfi, které se shoduji v tom, ze
etickd pravidla rozhodné dodrzuji, 1 kdyZ bychom o tom v nékolika ptipadech mohli pole-
mizovat. 78 respondentli nevyjadiilo sviij ndzor, jestli je dodrzuji nebo nedodrzuji z cehoz
muzeme usoudit, ze nevédéli dostatecné do hloubky, co tento termin znamend a obnasi. Ne-
bylo to vSak z diivodu neznalosti ve vztahu k nizkém véku respondenti, jelikoz jsme se se-

tkali s odpovédi “nevim* napti¢ vSemi vékovymi kategoriemi.
V jakych médiich, by se méla objevovat reklama na kurzové sazeni?

To je otazka, na kterou neni jednoduchéd odpovéd’ zejména z toho diivodu, Ze se v soucasné

dobé nesetkdme s Zadnym zakazem ze strany legislativy, ktery by reklamu na kurzové sazky
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v konkrétnim médiu né¢jakym zplisobem omezoval. Mizeme se vSak setkat s nafizenim které

napf. upravuje reklamni sdéleni, které se nemuize prezentovat ve smyslu jisté vyhry.

Stejné jako se po jednom pivu nestaneme alkoholikem, tak se ani po jedné sazce nestaneme
patologickym hraem, proto neni néjaky zvlastni diivod, pro¢ reklamu na hazardni hry za-
kazovat. Navic pokud bude mit stat diky internetu piehled o problémovych hracich a dokéaze

je od hazardni hry odstfihnout a nabidnout jim patficnou pomoc, je to jenom dobie.

Co se tyce médii, 177 respondentt podporuje reklamu na internetu, 25 nevédélo co si o tom
ma myslet a zbylych 53 je toho nézoru, Ze by se zde objevovat neméla. I ptesto, Ze se k této
platformé mohou dostat déti, je zde eventualita jim reklamu na kurzové sazky nezobrazovat.
I na Facebooku je Sance neprezentovat stranky sdzkovych kancelafi osobam mladsim 18 ti
let. Pokud se tedy sdzkové kancelafe budou fidit timto pravidlem, nemusel by v online re-

klamé byt problém.

Dalsi médium, kde je dle analyzy reklama na kurzové sazeni hojn¢ vyuzivana je televize.
Zde uz byli respondenti vice obezietni a hodnoceni propagace kurzovych sazek v tomto sd¢-
lovacim prostfedku bylo velmi tésné. 131 respondentli nemé s reklamou v televizi problém,
avSak 102 odpovédi ji neschvaluje. Co se tyce reklamy na kurzové sazeni, je zajimavé, Ze
na televiznich obrazovkach neni omezena 22 hodinou, jako je tomu u vétSiny produktti, pro
star$i 18 ti let. JelikoZ jsou tyto spole¢nosti ve velké mite partnery sportovnich lig, bylo by

velmi slozité je z obrazovek dostat pryc.

Ze zbylych médii se s pozitivnim ohlasem setkal zejména tisk, kde se 131 respondentt
shodlo na tom, Ze neni diivod proc¢ by se zde reklama neméla objevovat, navic zde mizeme
cilit reklamu napft. do panskych, sportovnich nebo odbornych ¢asopisti. Oproti tomu se ven-
kovni reklama a rddiova reklama setkala spiSe s negativnim ohlasem, coz nic neméni na tom,

ze tyto platformy sazkové spolecnosti prakticky nevyuZzivaji.
Meéli by se v reklamach na kurzové sazeni objevovat znamé osobnosti a sportovci?

Vétsina sazkovych kancelafi vyuziva sportovce v hojné mite, viz. analyza marketingovych
aktivit sazkovych kanceléfi. Vice nez polovina tj. 137 respondentt uvedlo, ze jim tyto spo-
luprace nevadi, vyloZené proti témto vztahiim bylo pouhych 41 respondenti. Ono na propa-
gaci naseho produktu v souvislosti se zndmym sportovcem, kterého podporujeme neni nic
Spatného, negativni vliv miize mit pouze skutecnost, ze by se dany sportovec namocil napf.

do n¢jakého korupéniho skandalu.
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Jaky mate nazor na finan¢ni bonusy sazkovych kancelari?

Finan¢ni bonusy jsou mezi sazkovymi kanceldfemi vyuzivany v opravdu velké mife viz.
analyza marketingovych aktivit sazkovych kancelafi. Vice nez poloviné respondent, tj. 129
tato forma ziskavani nebo udrzovani zakaznikli nevadi, oproti tomu si pouhych 70 respon-
dentl mysli, Ze by lidé k hazardu neméli byt motivovani finan¢nimi bonusy, zbylym 56 je
to jedno nebo nevi, co si 0 tom maji myslet. Nejveétsim problémem u vétSiny bonusii jsou
jejich podminky, které jsou Casto slozité napsané a neni vitbec jednoduché pochopit, co musi
sazkart splnit pro jejich ziskani. Miize se tak stat, ze za tu dobu, co se snazi splnit podminky

pro ziskani bonusu, prohraje mnohem vyssi ¢astku, nez predem planoval.
Zobrazuji sazkové kancelare upozornéni o Skodlivosti ve svych reklamach dostate¢né?

Co se tyce zakona, musi sazkové kancelare ve svych reklamach zobrazovat sdéleni, Ze:
,,Ucasti na hazardni hie miZe vzniknout zavislost! U¢ast osob mladsich 18 let na hazardni
hie je zak4dzdna®. V legislativé se setkdme s tim, Ze toto upozornéni musi zabirat alesponi 25
procent reklamniho sdé€leni, nikde se vSak nepise o tom, ze toto sdéleni musi byt ¢itelné. Coz

je Castym problémem vétSiny reklamnich bannerii nebo spot.

Toto tvrzeni podporuji i respondenti, kteti si mysli, ze aktudlni zobrazeni je nedostatecné
s ¢im souhlasi 160 respondentii, oproti tomu si zbylych 95 mysli, Ze aktualni forma bohaté
staci.

V tomto sméru si myslim, ze by se sdzkové kancelafe diiraznym zobrazenim, Ze je G€ast na
hazardni hfe mozna az od 18 ti let, ukdzaly i v lep§Sim svétle ve spole¢nosti, kdyz na tuto
skupinu stejné necili. Mé&li by se tak ubirat i z toho diivodu, ze vice nez 165 respondentli si
mysli, Ze déti a mladistvi nejsou dostatecné chranéni pied reklamou na kurzové sazeni a
pokud uz s ni ptijdou do styku, méli by veédét, Ze to pro n€ neni vhodné. S tim ale souvisi 1

prevence jak ve Skole, tak v roding.

Podle 11. otazky udava 168 respondentt, ze je kurzové sdzeni regulovano dostatecné a pou-
hych 87 o tom ma pochybnosti. Co se tyce legislativy, tak je omezeni vcelku dostatecné,
navic pokud clovek dovrsi 18 ti let a vydélava penize, je jen na ném za co je utrati. Bylo by
vSak vhodné, aby to mél stat pod alespoii ¢astecnou kontrolou a gambleti necinili své rodiny

nestastné z divodu prohranych majetkt apod.
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Mate zkuSenosti s kurzovym sazenim?

Sportovni sazeni bylo dlouho dobu doménou zejména muzii, ale pomalu do tohoto svéta
pronikaji i Zeny o ¢emz svédci i vysledky v prizkumu, kdy z 56 zen, mélo né€jakou zkuSenost
se sazenim hned 37, coz je vice nez polovina. Mezi muzi byli tyto rozdily mnohem vétsi a

ze 199 jich mélo zkusenost se sazenim hned 162.

I ptes zdkaz sézeni pro osoby mladsi 18 let, jich mélo rovnych dvacet n€jakou zkuSenost se

sazkami.
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6.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

6.3.1 Vyzkumna otazka 1
Jak se stavi vefejnost k restrikcim na kurzové sazky ze strany statu?

- Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, ze regulace pro kurzové sazky ze strany
statu je vhodna. Zejména omezeni vékové hranice, povinnosti vlastnit icet na vlastni
jméno provazany se sdzkovou kancelari nebo sebeomezujici opatieni, které by podle
respondentli mohly byt v jisté mife jeSté pfisnéjsi. S tim se vaze i1 prevence proti ha-
zardu, ktera dle odpoveédi neni dostatecna.

- Jako druhy bod by podle respondentti méla byt jesté prisnéjsi legislativa, co se tyce
vymezeni Skodlivosti hazardu v reklamnich sdé€lenich, které je v aktudlni formé ne-

dostatecné.

6.3.2 Vyzkumna otazka 2
Jaké formy marketingovych aktivit by méli sazkové kancelate vyuzivat?

- Podle odpovédi je pro respondenty vhodné zapojovat do reklamy na kurzové sazeni
zname sportovce coZ puisobi pomérné dobte, jednak z toho divodu, Ze je miZeme
vidét 1 v jiném prostiedi a jednak proto, Ze pro nas bude sazkova kancelat 1épe zapa-
matovatelna. V tomto sméru pracuji i zahrani¢ni sazkové kancelafe, napt. sazkova
kancelat William Hill méla ve svém spotu boxera Anthonyho Joshuu.

- Jak vyplynulo z vyzkumu, vétSina respondentii je naklonéna reklamé v online pro-
sttedi, ktera je samoziejmé v poradku, jen by byla vhodna vétsi regulace ze strany
statu, aby reklama na tyto spole¢nosti nemohla pisobit na déti a mladistvé.

- Vice nez 50 % respondentli nevadi finan¢ni bonusy od sazkovych kancelafi za regis-
trace nebo vérnost. V tomto ptipadé¢ se priklanim spiSe k t€ém 28 %, kteti ve své od-
poveédi oznacili, ze lidé by neméli byt v tomto ptipad€ pobizeni finan¢né, jelikoz to
nepusobi spravné z etického ani moralniho hlediska. Proto mi ptijde vhodnéjsi pota-
dat soutéze nebo jiné aktivity, kde bude moznost napt. vyhrat dres, vstupenku apod.

a lakat na tento zptsob hrace, kteti kromé sazky, budou moct vyhrat i néco navic.
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6.4 Doporuceni

- Jelikoz je kurzové sazeni velmi oblibenou aktivitou mezi kluky na sttednich Skolach,
bylo by vhodné, jak uz bylo feceno vyse zlepsit formu prevence, kterd by vSak mu-
sela byt dobie uchopena, aby nezaptsobila opa¢nym efektem jako zakazané ovoce,
co chutnd nejlépe. V tomto sméru by se mohla navazat i spoluprace se zndmymi
youtubery, kteti by mohli provadét jakousi osvétu.

- Dalsim bodem je diiraznéjsi sdéleni o Skodlivosti hazardu v reklamnich sdélenich,
které by mélo byt vétsi, adernéjsi a dobte Citelné. V tomto sméru bychom se mohli
inspirovat v Anglii, kde nesou reklamni sd¢leni odkaz na “BeGambleAware.org* coz
je celosvétova organizace, kterd bojuje proti gamblerstvi ve spojenim s charitou.

- Pfestoze reklama na kurzové sazky nemiize ve svych spotech zobrazovat déti a cilit
na n¢, méla by byt omezena jak na internetu, kde by se tyto spolec¢nosti neméli zob-
razovat mladSim 18 let a taky v televiznim vysilani, kde by pies den mohlo bézet
pouze sponzorstvi spojené s n¢jakou ligou a klasické reklamni spoty by bézeli az po
22 hoding.

- Hlavni omezeni by mélo byt ve finan¢nich bonusech, jednak v penéznich a jednak
ve vlastnich ménach sadzkovych kancelafi, aby tato natfizeni nemohli obchazet. Mo-

tivovat nékoho penézi, aby se u me ucastnil hazardni hry neni spravné.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo pfijit s navrhem, v jakém sméru by se mély ubirat marke-

tingové aktivity sazkovych kancelafi, aniz by byly v co nejmensim rozporu s etikou.

Sazkové kancelare jsou v jisté mife omezeny legislativou a podle vlastnich tvrzeni eticka

pravidla dodrzuji, coz autorovi pfislo do jisté miry malo.

V teoretické Casti byly nejprve definovany pojmy, které se tykaji sazkovych kancelaii, jejich
historie a legislativy statu. Dale jsou zde rozebrany pojmy, které s marketingovymi aktivi-
tami souviseji. Sem byl zarazen marketing a marketingova komunikace. Dilezitou slozkou
je 1 marketingovy vyzkum a metodika prace, které popisuji, jakym smérem bude bakalaiska

prace zkoumana.

Prakticka ¢ast méla za kol zanalyzovat soucasnou situaci na Ceském trhu, kterd se tyka
marketingovych aktivit sazkovych kancelafi. Tato analyza slouzila jako podptrny zdroj pro

kvantitativni vyzkum, se kterym se tato analyza porovnavala.

Dotaznik byl sestaven online a mél za tkol zjistit, kterd sdzkova kancelat je v povédomi
respondentll nejvice zastoupena, jaké médium je pro komunikaci t€chto spole¢nosti vhodné,
zda respondenti souhlasi se zdkonnym omezenim a zda jim piijde dostatecné. Déle se snazil
zjistit, zda si mysli, ze reklama dokaze ovlivnit jejich chovani a jsou pied ni déti a mladistvi
dostatecné chranéni. V neposledni fade zde byl zkouman nazor na vybrané marketingové
aktivity sdzkovych kancelaii.

Nakonec praktické ¢asti byly vyhodnoceny vyzkumné otazky, ze kterych byla stanovena

doporuceni, co by se v reklamé na sazkové kancelare mélo a nemélo objevovat.

Tato prace autora velmi obohatila, jak v historii a legislativé kurzového sazeni na tizemi
Ceské republiky tak i v odbornych znalostech co se tyée marketingu a marketingové komu-

nikace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

OTAZKY ODPOVEDI m

Postoj verejnosti k marketingovym aktivitam
sazkovych kancelari.

Dobry den,

jsem studentem 3. ro€niku oboru Marketingové komunikace Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

V ramci mé bakalafské prace bych rad zjistil, co si lidé mysli o marketingovych aktivitach sazkovych spole¢nosti.
Proto vas prosim o vyplnéni otazek nize, které nezaberou vice nez par minut.

Vyzkum bude pouZit pouze v ramci bakalafské prace. Dékuji za vas ¢as.

Marek Hornak

1) Znate pojem kurzové sazeni?
Ano

Ne




2) Oznacte sazkové kancelére, které znate.
Tipsport
Fortuna
SAZKAbet
Chance
MaxiTip

Synottip

3) Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na kurzové sazeni?

Televize
Tisk

Internet



Radio
Billboardy a venkovni reklama

Nevzpominam si

4) Myslite si, Ze reklama dokaze ovlivnit ¢lovéka v jeho rozhodnuti?

Ano
Ne

Nevim

5) Dodrzuji podle Vas reklamy na kurzové sazeni eticka pravidla?

Ano
Spise ano

Nevim



Spise ne

Ne

6) Myslite, ze by se v téchto médiich méla objevovat reklama na kurzové

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne
Televize
Tisk
Internet
Radio

Billboardy a venk...

7) Jaky mate nazor na celebrity a znamé sportovce v reklamach na kurzové

Vadi mi to, neméli by se ztotoZnovat s hazardem

8) Myslite si, ze je v reklamach na kurzové sazeni dostate¢né zobrazovano

Ano, aktualni zobrazovani je naprosto dostatecné

9) Jaky mate nazor na finanéni bonusy pro potencionalni a stalé klienty

*



9) Jaky mate nazor na financ¢ni bonusy pro potencionalni a stalé klienty

Vadi mi, lidé by neméli byt finanéné motivovani k hazardu.
Nevadi mi
Nevim

Je mi to jedno

10) Jsou podle Vas déti a mladistvi dostatecné chranéni pred plisobenim

Ano
Spige ano
Nevim
Spise ne

Ne



11) Myslite si, Ze je kurzové sazeni dostatecné regulovano zakonem? (napr.

Ano

Ne

12) Mate zkusenosti s kurzovym sazenim?

Ano, sazim pravidelné
Ano, zkusil jsem to

Ne

13) Je podle Vas prevence proti $kodlivosti hazardu dostate¢na?

Ano

Spise ano



Spige ne

Ne

Vase pohlavi?

Muz

Zena

Do které vékové kategorie se rfadite?

18 a méné
19-25
26-35
36-50

51 avice

Nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

Vysokoskolské



