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SOUHRN

1. Cil prace:

Provést reputacni analyzu spole¢nosti Sazka a navrhnout konkrétni aktivity na zlepSeni reputation managementu
analyzované spole¢nosti.

2. Vyzkumné metody:

Reputaéni analyza sestavajici ze dvou vefejnych prizkumt mezi zakazniky spole¢nosti Sazka a v ramci Siroké
verejnosti, datové analytiky CSR projektu a medidlni analyzy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky reputaéni analyzy dokladaji na jedné strané celkové pozitivni vnimani spole¢nosti Sazka v o¢ich Siroké
vetejnosti i zakazniki, na strané druhé vSak z analyzy vyplynula fada nedostatkd ¢i potencialnich moznosti pro
zlepSeni reputace. Jedna se o zvySeni spontanni znalosti Sazky jako odpovédné firmy, vyrazné posileni vnimani
CSR aktivit u mladych lidi a také praci s frustraci sazejicich.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ provedené analyzy autor pfedklada navrh dlouhodobé strategie v oblasti podpory sportu s cilem
oslovit Sirokou populaci a zvysit tak celkové vnimani dobro¢innych aktivit spolecnosti Sazka. Dale projektem
Sazka Academy doporucuje konkrétni aktivitu na zvySeni zajmu o CSR aktivity u mladé cilové skupiny. Dal§im
praktickym navrhem prace je pfimé zapojeni sazejicich do CSR aktivit, které ma za cil snizit frustraci zakaznik
z ptipadnych ,,nevyher”. Vyznamnou ¢ast navrhovanych doporuceni tvoii také optimalizacni feseni projektu
SOV za icelem jeho dalsiho rozvoje.
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SUMMARY

1. Main Objective:

Perform a reputation analysis of Sazka and propose specific activities to improve the reputation management of
the analyzed company.

2. Research Methods:

Reputation analysis consisting of two public surveys of Sazka’s customers and the general public, data analysis
of CSR project and media analysis.

3. Result of Research:

The results of the reputation analysis demonstrate, on the one hand, the overall positive perception of Sazka in
the eyes of the general public and customers, but on the other hand, the analysis revealed a number of deficiencies
and potential opportunities to improve reputation, like increasing Sazka’s spontaneous knowledge as
a responsible company, significant strengthening of the perception of CSR activities among young people, and
also working with the frustration of bettors.

4. Conclusions and Recommendation:

Based on the analysis, the author presents a proposal for a long-term strategy in the field of sports support with
the aim of reaching a wide population and increasing the overall perception of Sazka’s responsible activities.
The Sazka Academy aims to increase interest in CSR activities among the young people. Another practical
proposal is the direct involvement of bettors in CSR activities, which aims to reduce customer frustration from
potential “losses”. A significant part of the proposed recommendations also consists of the optimization solution
of the SOV project.
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1 Uvod

Tématem diplomové préace jsou aktivity korespondujici s autorovou pracovni pozici a naplni
kazdodenni agendy. ZastfeSujicim spojenim, které bude provazet nasledujici stranky, je
reputation management. Do této sféry lze zatradit znacné mnozstvi oblasti, pojmi, aktivit
a jinych souvisejicich prvki, které dohromady formuji obraz firmy a jeji vnimani v o€ich
vefejnosti, zaméstnancti, stakeholders a dalsich cilovych skupin.

Analyzovanou spolecnosti bude loterni firma Sazka, a. s., u které bude autor zkoumat zasadni
nastroje jejiho reputation managementu. Udéleni souhlasu s uzivanim nazvu spole¢nosti je
k dispozici v Piiloha 1 diplomové prace. V prvni ¢asti prace Se autor zamétuje na teoretickou
stranku sledované problematiky, u které vychazi ztuzemskych i zahrani¢nich zdroju.
Podkladem bude nejen odborna literatura, ale i ndzory expertd z oborovych ¢asopist, vyro¢ni
zpravy nebo napiiklad oficidlni CSR reporty spolecnosti. Tim se dostavame k bliz§imu
nastinéni sledovanych ¢ésti reputation managementu. Po struéném predstaveni analyzované
spole¢nosti Sazka a jejiho sou¢asného vnimani nejen mezi sazejicimi bude provedena detailni
analyza jejich medidlnich vystupt za rok 2021. Prace poskytne rozbor publikovanych témat,
tonalitu ¢lankl vcetné bliz§iho pohledu na negativni texty, predstavena bude také napiiklad
medialni hodnota externich ptispévku. Dalsi sledovanou oblasti bude CSR a sponzoring, které
responsible gaming. Autor diplomové prace rozebere aktudlni stav a fungovani soucasnych
CSR projektii. Po téchto vstupnich datech nabidne navrhy konkrétnich feSeni na zlepSeni
reputation managementu spoleCnosti Sazka. Diplomova prace nabidne napady a myslenky
tykajici se novych ptistupti ke komunikaci, ndvrhy na zefektivnéni projektt a také popis zcela
nového CSR projektu pro spole¢nost Sazka.

Dobra povést je pro vétSinu firem naprosto klicova. Budovat pozitivni reputaci je narocny béh
na dlouhou trat’, naopak ztratit davéru lze velmi snadno a rychle. Svoboda (2009, s. 56) ve své
knize popisuje reputaci jako dokonalejsi synonymum pro image. Pro pochopeni reputation
managementu déale vymezuje jeho Ctyfi zékladni atributy: vérohodnost, spolehlivost,
daveéryhodnost a védomi odpoveédnosti.

Spole¢nost Sazka za svou vice neZ Sedesatiletou historii Celila nejvétsi krizi v roce 2011, kdy
kvili finanénim problémim upadla do insolvence. Pravé v tomto obdobi doslo z hlediska
podnikani v oblasti provozovani loterie k obrovskému problému — neschopnosti vyplacet
zakaznikim vyhry. Tehdy byly naprosto fatdlné naruSeny prakticky vSechny vySe zminéné
atributy. Po pfevzeti spolecnosti novymi akcionafi zapocala ocista firmy, neoficidlné nazyvana
jako nova Sazka. Ve zminéném roce 2011 vycitily n¢které subjekty na hazardnim trhu Sanci
ziskat zdjem zakaznikl a pokusily se spustit vlastni ¢iselnou loterii. I pfes veskeré snahy se
vSak projevila dalsi dilezita hodnota v rdmci reputation managementu — sila tradice. Novému
vedeni se 1 diky markantni oblibé znacky Sportka podatilo pomérné v kratkém Case nastartovat
fungujici marketingov€ orientovanou spolecnost, kterd je momentalné vlajkovou lodi
mezinarodniho holdingu Allwyn investujiciho do podilti v loternich spole¢nostech po celé
Evropé. Cilem diplomové prace je novou Sazku, respektive jeji soucasny reputation
management podrobit hlubsi analyze, vyhodnotit poznatky a navrhnout mozZna feseni vedouci
ke zlepSeni vefejného vnimani nejen mezi zdkazniky.

Pti cesté k cili prace se autor bude opirat o své profesni zazemi a zkuSenosti, které ziskal behem
sveho plisobeni v oblasti komunikace a public relations. Svou profesni kariéru jiZ pfi studiu na
Vysoké $kole ekonomické v Praze zahajil v tiskovém oddé&leni bankovni instituce CSOB. Pies
praci v agentufe PR Konektor se nasledné dostal na soucasnou pozici Senior external
communication specialist v loterni spolecnosti Sazka.



2 Teoreticka ¢ast prace

Teoretickd cast diplomové prace vychdzi z literarnich poznatkli souvisejicich s tématy
reputation managementu, jakymi jsou naptiklad public relations (PR), corporate social
responsibility (CSR), ale i samotna reputace neboli dobra povést firmy. Vzhledem k druhu
podnikani analyzované spolecnosti Sazka autor piipojuje také oblast responsible gaming (RG).

2.1 Dobra povést firmy

Podle spoluzakladatele anglické poradenské skupiny Lansons, kterd se zaméfuje na reputacni
management, Tonyho Langhama (2018, s. 35) je dobra povést Zivotné dilezita pro Gspéch
V podnikani i v béZném zivoté. Organizace s nejlepsi povésti podle ného prekonavaji své
soupefe v mnoha ohledech. Ptijimaji napiiklad kvalitnéj§i zaméstnance, umi se prosadit
I S menSimi rozpoéty na marketing a maji také vétsi vliv na zakonodarce.

Dobrou povést v podnikani a osobni rovinu porovnal i jeden z nejbohatsich lidi na této planeté
Jeff Bezos (2004). V rozhovoru pro renomovany medialni dim Bloomberg fekl: ,,Znacka je
pro firmu jako povést pro osobu. A povést si dobudete tim, Ze délate tézké véci dobre. !

Dobra povést je spojenim, se kterym se prakticky kazdy c¢loveék setkal, aje soudasti
mezilidskych vazeb. At uz v ptipad¢ pravnickych osob, tak i v piipad€¢ konkrétnich jedinct se
jednéd o nehmotné aktivum, které pfipisuje danému subjektu samostatné nevycislitelnou
hodnotu. V ptipadé podnikani se vétsinou nejedna o primarni cil, jehoz chce majitel dosahovat,
nicméné z dlouhodobého hlediska jde o prvek, ktery je z pohledu autora diplomové prace
nezbytné cilevédome budovat, udrzovat a ochraiovat.

Podle studie spole¢nosti Deloitte (2021, s. 21) s nazvem Globalni priizkum v oblasti rizeni rizik
ma piipadné reputacéni riziko velkych firem vliv az na 45 % jejich obchodnich vysledku. Tento
udaj jednoznacné potvrzuje dulezitost reputace pro podnikdni a podavé alespoii ramcovou
predstavu o mozném negativnim dopadu, pokud dobrd reputace neni na prednich mistech
firemnich pilifd. Autorka knihy Reputation Playbook Jennifer Janson pfi svém vystoupeni na
prazské konferenci Earned Media (2017) uvedla, Ze firmy, které optimalizuji své financni
fizeni, jdou Casto naproti kritice ze strany vefejnosti. Pfikladem je pro ni naptiklad kavarensky
fetézec Starbucks a jeho aféra s kracenim dani. I kdyz spole¢nost neporusuje legislativu, v o¢ich
zakaznikl se chova nemoralné. Na jedné strané se zavazuje k podpote lokalnich aktivit a na
stran¢ druhé se snazi nalézt cesty, jak ve stejné oblasti platit co nejmensi dan€. Tento protiklad
vede dle autorky k pochopitelnému zpochybniovani Starbucksem komunikovanych hodnot. Na
situaci upozoriiovala média napti¢ celym svétem, vcetné britského The Independent (2017).

Snahou autora diplomové prace je v této kapitole poskytnout ctenafi zakladni vhled do
problematiky, a to jak z laického, tak i odborného pohledu. Zamérem je vSeobecné znamy
pojem ,,dobra povést” zasadit do konkrétnich podminek podnikatelského prostiedi. Popis
demonstruje skrze postoje renomovanych osobnosti nejen z fad PR, ale i svétového byznysu.
V nasledujicich podkapitolach bude teorie zamétena na souvisejici atributy dobré povésti firem.

2.1.1 Duvéra

Clen vykonné rady Asociace public relations Rostislav Stary (2020) piirovnava davéru ke
kvéting, o kterou je tieba kazdy den peCovat, aby vzkvétala a pfinasela své plody. Aktualni doba
dle Staré¢ho vyznam davéry stale vice zhodnocuje. S tim podle ného souvisi i citliva nachylnost
na jeji velmi rychlou ztratu. Existuji komodity, u kterych nehraje divéra takovou roli, ale

L Originalni znéni citatu: ,, 4 brand for a company is like a reputation for a person. You earn reputation by trying to do hard things well.



I pfesto, pokud ma vyrobce Spatnou povést, zakaznik zvoli jiného, zjeho pohledu
ptijatelngjsiho. Firma s diveéryhodnym statusem si dle stejného autora navic mnohdy mtize za
své produkty uctovat vyssi ¢astky. Daveéra se podle Starého neda u zdkaznika koupit, ale je
vysledkem dlouhodobého propagac¢niho usili brandu a kvality samotné sluzby nebo produktu.

Docent Kent Grayson z Keloggské univerzity ve Spojenych statech americkych v ramci studie
s nazvem Trust Project (2020) rozdéluje diveéru do tii segmentl — viz nasledujici Obrazek 1.

Obrazek 1 Rozd¢leni diivéry na tii segmenty

Kompetence Cestnost Laskavost
* Je produkt nebo sluzba * Plni znacka to, * Nejde firmé jen
v oc¢ekavané kvalite? k ¢emu se zavazala? 0 zisk?
* Funguje? * Mohu ji vétit, ze co * Vyznava hodnoty, které
+ Je na n&j/ni spoleh? fekne, plati? jsou pro
spole¢nost/zakaznika
piinosné?

Zdroj: vlastni zpracovani dle Grayson (2020)

Podle Graysona stoji tedy diivéra pfedevsim na atributech vztahujicich se ke kvalité produkti
a sluzeb, dodrzeni zavazkl a vstficném jednani spolecnosti. Zajimavou souvislost divéry
S reputation managementem piidava také Denisa Hejlova (2015, s. 167). Ve své knize Public
Relations popisuje specifikum tykajici se budovani diavéry skrze topmanagement a feditele
firmy. Pravé tito vrcholni pfedstavitelé jsou z jejiho pohledu kli¢ovymi osobami v kontinualnim
fizeni divéryhodnosti a posilovani dobrého jména spolecnosti. Zakaznici, vcetné téch
potencialnich, si ¢asto danou spole¢nost nebo organizaci spojuji pravé s osobou, ktera ji fidi
nebo zastupuje. Podle autorky je pro n¢ totiz snazsi navazat vztah a vytvorit si sympatie
k ¢loveéku, jehoz jméno a tvaf znaji. Jako piiklad je v knize uvadéna provazanost lidra
s politickou stranou, coz je typickou ukézkou personalizace — tedy ztélesiiovani organizace
Sjejim predstavitelem. Jedna se napiiklad o0 medialni spojeni ,,Babisovo hnuti* &i
,,Schwarzenbergova TOP 09 .

Autor diplomové prace nabizi dal$i pfiméry ze zahrani¢niho i Ceského byznysu. Jednim
Z nejznamgjsich jmen novodobé historie svétovych podnikateld je rozhodné Steve Jobs. Dnes
Jiz zesnuly inovator a duchovni otec spolecnosti Apple byl nejen jejim feditelem, ale zaroven
i klicovou tvafi a ambasadorem. Firma a jeji vysledky byly vzdy velmi citlivé na kroky,
vyjadieni a jiné aktivity v Jobsové Zivoté. Helm a kol. (2011) in Hejlova (2015, s. 168) popisuje:
, Kdyz v roce 2006 hrozilo rediteli spolecnosti Apple Stevu Jobsovi, Ze bude muset rezignovat,
spadly ceny akcii pres noc az o 20 %. Kdyby Jobs Fidil Apple z vezeni, bylo by to pro akciondre
lepsi, nez kdyby tam prestal pracovat“. V podobném druhu zavislosti na majiteli funguje podle
autora této zaveérené prace 1 znama energeticka spolecnost Tesla. | v tomto pfipadé existuje
silna korelace mezi vyjadienimi Elona Muska (napiiklad na Twitteru) a hodnotou akcii jeho
spolecnosti. Tyto osobnosti autor pouziva pro ukazky z praxe i v dalsi podkapitole.

Z Ceského prostredi pridava autor diplomové prace negativni ukazku podlomeni divéry ze
sportovniho prostiedi. Dlouhodobé ma u vetejnosti obrovské problémy s divérou a reputaci
celkové Cesky profesionalni fotbal. Velmi S$patnd povést trva prakticky neustdle jiz od
stale jsou spojeni s korupénimi aférami. Jedna se napiiklad o FrantiSka Chvalovského, Ivana
Hornika, Miroslava Peltu nebo aktualné Romana Berbra. Vsichni jmenovani se postarali 0 to,



7e je fotbal v Cesku u drtivé vétsiny spoleénosti vniman jako ,.8pinavé™ prostiedi spojené
s tplatky a zakulisnimi intrikami. Tento fakt potvrdily i letosni volebni programy vsech
hlavnich kandidati na nového piedsedu fotbalového svazu. Jednim znich byl ibyvaly
reprezentant Karel Poborsky, ktery v rozhovoru pro Cesky rozhlas (2021) fekl: ,,Uz se nemiizu
divat na to, jak miij milovany sport upada, jak ho nejriiznéjsi funkcionari vyuzivaji pro sviij
vlastni prospéch a obohaceni, jak mu lidé prestavaji vérit, jak se na néj uz pomalu nekoukad
Jjinak nez pres prsty.

I ptes veskeré skandaly, které fotbalovi fanousSci na Ceské scéné zazili, vSak tato komunita
paradoxné¢ odolava a divaci stale navstévuji stadiony. Ve sportovnim prostiedi se totiz dokonale
projevuje dalsi aspekt, ktery autor této prace zahrnuje do teoretické ¢asti souvisejici s reputation
managementem, a tim je vérnost znacce.

2.1.2 Vérnost

Podnikatelské prostiedi jde vSak spiSe proti autorové myslence ze sportu a vérnost brandu je
velmi vzacna. Odborny server na marketing Mediaguru (Hajkova, 2021) publikoval vysledky
ptipadové studie vyzkumné agentury Behavio Labs, podle které budou zdkaznici prakticky
vzdy pendlovat mezi riznymi znackami a ani sebeleps$i marketingova strategie je nedokaze
presvédcit, aby zilistali vérni jedné znacce. V zdvérech studie se mimo jiné piSe, Ze by se
spole¢nosti nem¢ly snazit udrzet zadkazniky u sebe za kazdou cenu. Doporuceni agentury je
ukazovat lidem nové moznosti vyuziti produktu, reagovat na jejich potfeby a zejména pak
budovat symboly znacky a peovat o né.

Sharp (2018, s. 119) pouziva dokonce silné oznaceni: ,, Znacky jsou pouze nutnym zlem. Ve
své knize Jak se buduji znacky popisuje, Ze vérnost zédkaznikl ani vzdalené nepfipomina
loajalitu ke sportovnimu tymu nebo vlastni zemi. Lidé dle Sharpa nakupuji spoustu rtiznych
znacek a bezmezna vérnost je mnohem vzacnéjsi, nez odbornici na marketing ocekavaji.

Z obecného pohledu je vérnost viici znacce terminem, ktery popisuje tendenci spotiebitell drzet
se produkti nebo sluzeb nesoucich obchodni znacky, které znaji a kterym duavétuji. Loajalita
ke znacce se nasledné promita do opakovaného prodeje. Mélo by tedy byt v nejlepSim zajmu
spolecnosti, aby si svou povést a unikatnost vii¢i konkurentim drzela. V souvislosti s vérnosti
ke znacce se objevuje také pojem lovebrand, tedy label, k némuz ma zakaznik dokonce i citovy
vztah. Tato spojeni mezi klienty a firmou mohou byt natolik pevna, Ze skutecné oddani
zakaznici dokdzi spolecnosti odpustit i velké nedostatky. Ve svém podcastu s nazvem
Stredoveék (2020) o tom hovofil i Petr Mara, nejznaméjsi propagator novych technologii
v Cesku. Znamy je predeviim ve spojeni se znackou Apple. Podle jeho nazoru by mohl kdysi
Steve Jobs nebo aktudlné napiiklad Elon Musk udé€lat naprosto cokoliv a fanati¢ti vyznavaci
jejich firem by jim jejich €in odpustili. Ditkazem jsou podle Mary mimo jiné megalomanské
prezentace s celosvétovym streamem, na kterych doSlo k fatdlni chybé piedstavovaného
produktu. U Applu (BBC, 2017) slo o nefunkéni odemykani obrazovky prosttednictvim nové
funkce Face ID a v ptipadé Tesly (Valdes-Dapena, 2019) o notoricky znamé rozbiti
nerozbitnych oken. V obou ptipadech to na prodeje produkti mélo podle Mary (Podcast
Stredovek, 2020) jen minimalni dopad.

Autor diplomové prace témito piiklady demonstruje, ze i pfes polygamni chovani vétSiny
zakaznikl stale existuji zaryti milovnici a propagatofi svych oblibenych znacek. Dulezitou
poznamku k tomuto faktu vSak piidava Sharp (2018, s. 128), ktery upozoriiuje na nizky pocet
zékaznik, ktefi maji danou znacku radi vice nez ostatni a maji k ni dokonce emocionalni pouto.
Pravdépodobné jde podle ného o soucast image, kterou davaji lidé sobé i svému okoli najevo,
co jsou za¢. Pro marketing je vSak jejich vyznam kvili jejich minoritnimu podilu velmi



omezeny. VétSina zakaznikl o znacce dle stejného autora pfili§ nepiemysli a prakticky se o ni
nestara.

Tato mySlenka Byrona Sharpa pfivadi autora diplomové prace K dalSimu av této casti
poslednimu atributu souvisejicimu S dobrou povésti. Jedna se o image spolecnosti.

2.1.3 Image

Vysekalova (2011, s. 124) ve své knize Chovani zakaznika prezentuje definici image jako
., psychicky otisk reality subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti urcitého soudu bez
nalezite argumentace“. Image konkrétni znacky je z jejiho pohledu v zdsad¢ obraz, jenz si
zékaznik vytvoril, a to na zaklad¢é skutecnych, ale 1 imaginarnich vlastnosti dané firmy. Jde
0 subjektivni predstavy a potieby jedince, které mtize image uspokojovat. Kniha rovnéz nabizi
i seznam zakladnich atributt, které maji na tvorbu image vliv. Jsou jimi napiiklad:

- kvalita vyrobkl/sluzeb;

- inovace nabidky;

- tradice firmy;

- oteviena externi komunikace;

- odpovédnost k zivotnimu prostiedi;
- podpora charitativnich projekti;

- firemni kultura;

- publicita v médiich;

- eventy.

vvvvvv

Podle Svobody (2009, s. 15) je dnes$ni image jednim z nejdulezitéjsich prvka psychologie
Vv oblasti vztahti s vefejnosti a celkové externi propagace. Spole¢né s vefejnym minénim
a korporatni identitou patii pravé image mezi fenomény urcujici souhrnny obraz subjektu.
Z historického pohledu byl pojem image dle Svobody poprvé pouzit vroce 1955, asice
americkymi badateli Gardenerem a Levym k popisu spotfebniho chovani.

Autor diplomové prace do kontextu s touto podkapitolou pfipojuje také souvisejici pojem
osobnost firmy. Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 93) demonstruji tuto paralelu skrze
jedinecné a nezaménitelné znaky, kterymi se konkrétni firmy prezentuji pi1 vSech kontaktech
s ruznymi cilovymi skupinami. Za firmy s ptikladnymi charakteristickymi rysy jsou mimo jiné
uvedeny spole¢nosti:

- Mercedes — sila, luxus;
- Volvo — bezpe¢nost;
- Mattoni — ekologicka Cistota.

Praveé jasna charakteristika ma podle Vysekaloveé, MikeSe a Binara, autorti knihy Image
a firemni identita (2020), vliv na divéru firmy, jelikoZ je nam znacka diky obecné znalosti blizsi
a povazujeme tedy takovou spole¢nost za spolehlivou. Image, potazmo osobnost firmy je
vyjadienim, jak piisobi firma na své okoli a jak ji ostatni — zdkaznici, konkurence, obchodni
partnefi, zaméstnanci i uchazeéi o praci — vnimaji. Jedna se o postaveni firmy v o€ich ostatnich,
jaké pocity a emoce Vv nich firma a jeji produkty vzbuzuji.

2.2 Corporate Social Responsibility

V dalsi kapitole diplomové prace bude autor rozebirat téma spolecenské odpovédnosti firem
nebo také zkracené CSR. Jak je patrné z predchozi kapitoly, jedna se o dalsi vyznamny aspekt
Vv fizeni reputace. Aktivity na poli CSR maji prokazateln¢ vliv na celkové vnimani spolecnosti
mezi Sirokou vefejnosti. Mimo rozboru zékladnich pojmt se bude autor rovnéZ vénovat



dulezitému odliSeni CSR aktivit od téch sponzoringovych. Vzhledem Kk oboru podnikani
analyzované spolecnosti v praktické ¢asti bude v této kapitole vénovana pozornost spolecensky
odpovédnym projektim firem z citlivych odvétvi, kam patii i hazard.

2.2.1 Definice CSR

Kunz (2012, s. 14) na uvod své publikace uvadi, ze pojem ,,Corporate Social Responsibility*
nema v soucasnosti jednotnou definici. Dle jeho nazoru je tento paradox zptsoben piedevsim
faktem, ze spolecenska odpovédnost firem je postavena na dobrovolnosti, neexistuji tedy pevné
stanovené hranice, coz otevira prostor k Siroké diskusi, Sirokému chapani i interpretaci
konceptu CSR mezi jednotlivymi zdjmovymi skupinami.

Hejlova (2015, s. 193) se tuto tézko uchopitelnou oblast snazi zjednoduSené popsat jako
koncept, ve kterém firmy na trhu pfiznavaji sviyj dil odpovédnosti vici spole¢nosti a snazi se
svymi aktivnimi kroky chovat tak, aby v o¢ich vefejnosti byly povazovany za dobrého partnera.
Z pohledu Hejlové zahrnuje CSR zejména aktivni komunikaci se stakeholdery, odpovédnost
vici spolecnosti a zivotnimu prostiedi, dobrovolnost a také strategicky ptistup.

Odborné publikace se shoduji na roz¢lenéni sou¢asného CSR na tfi zédkladni roviny, které autor
diplomové prace nastiniuje na Obrazek 2.

Obrazek 2 Pilife spolecenské odpoveédnosti firem

Pilife CSR

Ochrana zivotniho
prostiedi

Ekonomicka ¢innost

firmy

Socialni rozvoj

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunze (2012, s. 20)

Znéama Ceska spolecnost a ¢len mezinarodni platformy CSR Europe s ndzvem Business Leaders
Forum (2021) vymezuje CSR jako zavazek spolecnosti k odpovédnému chovani viici prostiedi
a spolecnosti, kde plisobi. Mezi jiz zminéné tii zékladni roviny spolecenské odpovédnosti
piidava i dalsi dulezité Casti charakterizujici novodobé CSR. Jedna se naptiklad o komunikaci
se zainteresovanymi stranami, dlouhodobost a piesah dobro€innych aktivit, posileni
daveéryhodnosti a také vliv na riist a budouci uspéch firem.

V nasledujici ¢asti autor prace projde v detailu jednotlivé koncepty CSR. Jedna se tedy 0 rozbor
oblasti uvedenych na Obrazku 2 — ekonomické, socialni a environmentalni.



2.2.2 Ekonomicka oblast CSR

Bowen (1953) in Tetfevova a kol. (2017, s. 46) vyjadtil myslenku, Ze firmy existuji proto, aby
prospivaly spole¢nosti, tudiZ by jejich chovani a ¢iny mé¢ly odpovidat pravidlum, ktera stanovi
vetejnost. Cile firmy by tedy podle ného mély sledovat prospéch celé spolecnosti.

Pavlik (2010, s. 23) ve své publikaci prezentuje pfesné opacny nazor ekonoma Miltona
Friedmana, ktery povazoval spole¢ensky odpovédné aktivity firem za zbyte¢ny balast, ktery
podniky odvadi od vytvareni zisku. Veskeré spoleCensky odpovédné aktivity, které negeneruji
zisk, jdou proti zakladnimu poslani firmy, a dokonce podle ného okradaji vlastniky danych
spolecnosti.

Diplomatické vychodisko poskytuje Kunz (2012, s. 21), ktery zdlraziuje, ze hlavnim cilem
podnikani je dosazeni zisku, a pravé tyto zdravé a uspésné spolecnosti mohou nasledné
financovat celou fadu svych spole¢ensky odpovédnych aktivit. Z pohledu CSR do této oblasti
1ze zaradit naptiklad:

- vyhybani se korupci;

- etické chovani organizace i jejich zaméstnanct;
- transparentnost a vérohodnost;

- Cestny konkuren¢ni boj.

Trnkova (2004, s. 8) ve své studii nabizi odpovéd’ na otazku, pro¢ by viibec méla byt firma
z ekonomického hlediska odpovédna. Chovani v souladu s principy CSR podle ni pfinasi firme
fadu vyhod a ziskl pfedev§im nefinanéni podoby, jejichz dilezitost pro dobré a dlouhodobé
udrzitelné fungovani firmy vSak neni o nic mensi. Stejné jako jsou pro firmu dalezitd hmotna
aktiva ve form¢ nemovitosti, zasob ¢i finanéniho majetku, jsou pro ni klicova i aktiva
nehmotnd, jako je lidsky kapital, kapitdl obsazeny v pfirodnich zdrojich, hodnota znacky,
reputace ¢i vztahy divéry a partnerstvi.

2.2.3 Socialni oblast CSR

Druhy pilif spole¢enské odpoveédnosti souvisi zejména se zaméstnanci firem, konkrétné se tyka
péce o jejich spokojenost. Kunz (2012, s. 22) do této oblasti zatazuje napiiklad metody tzv.
work-life balance, coz je jeden z modernich piistupt, kterym se spole¢nosti snazi vytvaret svym
zamé&stnanciim takové podminky, aby mohli skloubit pracovni a osobni Zivot. Dle jeho nazoru
by si subjekty na trhu mély uvédomit, ze motivovany a spokojeny zaméstnanec je kliCovym
prvkem K jejich uspésnému fungovani. Dale vyjmenovava aktivity firem spojené s rozvojem
lidského kapitalu, diversity management, boj proti mobbingu (forma Sikany na pracovisti), ale
také dodrZovani lidskych prav.

Vztahy k zaméstnanctim jsou v moderni a vyspélé spole¢nosti stejné jako ekonomicka oblast
CSR soucasti etickych kodexti firem. Seknicka a Putnova (2016, s. 146) uvadi, ze firmy si
postupem casu uvédomuji, Ze etické kodexy mohou nastavit smysluplné zasady jednani
a chovani smérem k zaméstnancim. Tyto kodexy podle nich nejen pomahaji feSit obtizné
situace na pracovistich, ale rovnéz nuti podniky zamyslet se nad zpusobem funk¢nosti
podnikatelské organizace.

Z pohledu Tetievové a kol. (2017, s. 71) vede zodpovédny piistup k zaméstnancim K rustu
jejich spokojenosti, a tedy i zvySovani pracovniho nasazeni. Pokud se zaméstnanci citi bezpecné
a vykonavaji praci v ptijemném pracovnim prostiedi, maji lepsi naladu a pravdépodobné i vEtsi
chut’ do prace. Diky tomu jsou pak lidé mnohem vice naklonéni moznosti zvysit si kvalifikaci
Ci ptinaset vlastni napady souvisejici s aktivitami firmy. Na druhé strané jsou zde podle autorky
jasné patrné i1 kladné vystupy pro zameéstnavatele. Jedné se pfedevsim 0 vyraznéjsi participaci



na finan¢ni vykonnosti firmy v disledku vyssi produktivity prace zaméstnancti. Nespornou
a bezpeCnost zameéstnanci vedouci k omezeni ztrat v disledku urazti a pracovnich
neschopnosti. Diky odpovédnému chovani firmy v socidlni oblasti se také snizuji ndklady na
piijimani, adaptaci a zasSkolovani novych zamé&stnanct.

2.2.4 Environmentalni oblast CSR

Posledni a soucasné i nejmladsi oblasti CSR je ochrana zivotniho prostiedi. Stale Castéji se
mizeme setkavat i s pojmem ESG — Environmental, social and corporate governance.
Steinerova, Vaclavikova a Mervart (2008, s. 3) ve své studii popisuji environmentalni oblast
CSR jako ¢innost, pii které si firmy uvédomuji sviij dopad na Zivotni prostfedi. Na zaklad¢ toho
realizuji své podnikani tak, aby okoli nikterak neposkozovaly, ale naopak jej pfed negativnimi
dopady chranily. Mezi konkrétni aktivity fadi naptiklad:

- recyklacni program,;

- uspora energii;

- ekologicka vyroba;

- ochrana pfirodnich zdroju.

Kunz (2012, s. 25) zdaraznuje, ze enviromentalni odpovédnost se zdaleka netyka jen vyrobnich
podnikd, ale naptiklad i spolecnosti z oblasti sluzeb mohou svou odpovédnost projevovat skrze
fadu aktivit. Takové kroky podle ného vedou ke zlepSeni firemni politiky, kterd mize vyznamné
ovlivnit zainteresované okoli podniku, v¢etné piipadnych investort.

Také Ekonomicky denik E15 (Téacha, 2021) upozoriiuje, ze pravé zminéné ESG se stava
plnohodnotnou a dillezitou soucasti investic. Podle autora textu stale vice investorti zvazuje pti
svém rozhodovani nejenom to, kolik budou investovat a jaky bude jejich vynos, ale i to, do
¢eho konkrétné¢ budou investovat. Trend pfitom je investovat do firem, které se chovaji
odpovédné nejen k Zivotnimu prostiedi.

Autor diplomové prace zde ve stru¢nosti predstavil zakladni pilife CSR. V dalsi podkapitole se
zaméii na CSR ve specificky citlivych odvétvich, do kterych se fadi i hazard — tedy pole
plsobnosti analyzované spolecnosti Sazka.

2.2.5 Spolecenska odpovédnost firem z citlivych odvétvi

Firmy z fady odvétvi v Ceské republice byly, jsou a budou odbornou i §irokou vefejnosti
vniméany jako spolecensky nebezpe¢né. Tetfevova a kol. (2017, s. 133) do této rizikové
kategorie fadi:

— firmy z chemického primyslu;
- vyrobce vybusnin;

- producenty piva;

- vyrobce lihovin;

- firmy tabakového primyslu;

- provozovatele hazardnich her.

Management vétsiny firem pusobicich ve spolecensky citlivych odvétvich se podle Tetfevové
a kol. (2017, s. 190) snazi reagovat na odmitavé postoje vefejnosti aplikaci konceptu raznych
prvka CSR. ,,Zdsadni s ohledem na vnimani spolecnosti je vSak z dlouhodobého casového
horizontu to, zda jde o skutecnou, nikoliv pouze predstiranou realizaci spolecensky
odpoveédnych aktivit, které mohou byt vyvijeny v oblasti ekonomické, socialni, environmentalni,
eticke ci filantropicke.



Autor diplomové prace v této Casti poprvé vice zaméfi pozornost na spolecnost Sazka, ktera
bude detailn¢ analyzovana v praktické ¢asti této prace. V ramci ndvaznosti na citaci Tetfevové
autor vyuziva informace ze CSR reportu spole¢nosti Sazka (2020, s. 4), ve kterém loterni firma
transparentn¢ odliSuje své aktivity na poli spoleCenské odpoveédnosti. Z hlediska jejiho
podnikani neni mozné povazovat za zmirfiovani dopadl jeji Cinnosti aktivity na podporu
sportovani déti, kterymi se vetejn¢ prezentuje. Jedna se o filantropické aktivity, které maji
mnohem blize ke sponzorstvi a darcovstvi. Mozné patologické projevy zavislosti na hazardnich
hréach, tedy zakladnimu oboru podnikéani spole¢nosti, fesi skrze projekty zastiténé pod pojmem
zodpovédné hrani. Pravé zodpovédnému hrani bude vénovana samostatna kapitola 2.3.

Za dulezité povazuje autor diplomové prace rovnéz piipomenout vyznamnou regulaci téchto
citlivych odvétvi a z toho plynoucich odvodi do statniho rozpoétu. V tomto kontextu lze tedy
nad problematikou CSR firem z citlivych odvétvi uvazovat iz hlediska jejich finan¢niho
piinosu do statni pokladny. V piipad¢ loterniho trhu Finan¢ni sprava (2021) uvadi, ze za rok
2020 ¢inila souhrnna dan z provozovani hazardnich her 10,3 miliardy korun. Soucasna
legislativa nechava rozhodnuti o tom, jak s témito prostiedky naloZit, ¢ist¢ v kompetenci vlady.
Nad ramec sektorové dan¢ samoziejmé¢ hazardni i dalSi firmy ze spolecensky rizikovych
odvétvi odvadi standardni dang, jako napiiklad daf z pi{jmu. CTK (2020) navic upozoriiuje, Ze
penize z hazardu necerpa stat pouze od provozovateld, ale také ptfimo od Stastnych vyherct,
kterym se podafilo ziskat ¢astku nad 1 milion korun. V takovém ptipadé€ se jich totiz od ledna
2020 tyka zakon ¢. 364/2019 Sb., ktery natizuje patnactiprocentni zdanéni vyhry.

2.2.6 Sponzoring

Prikrylova (2019, s. 141) definuje sponzoring jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
finan¢nich prostfedkii, zdrojii nebo sluzeb a jedincem, akci €i organizaci, ktefi na oplatku
nabizeji prava pro komeréni vyuziti. Stejna autorka upozoriiuje na Casté zaménovani pojmu
sponzoring s darcovstvim, nebo také moderné nazyvané filantropie, kdy rovnéz dochazi
Kk ur¢itému vénovani financi ¢i materialni podpofe, ovsem bez naroku na smluvni protiplnéni.

Nejcastéj$im divodem pro podepsani smlouvy o sponzoringu je podle Kunze (2018, s. 132)
moznost spojit jméno sponzora s uréitou vyznamnou udalosti ¢i aktivitou. Takova ¢innost miize
totiz podle n¢ho velmi efektivné podpofit marketingovou komunikaci a brand sponzorujici
organizace. Sponzofi zaroven ocekavaji, ze sponzoring prispéje ke zlepSeni postoji verejnosti
vudi jejich organizacim, coz se nasledné promitne i do zvyseni prodeje a rtstu podilu na trhu.
Stejné pozitivum zminuje 1 Piikrylova: ,, Sponzorovana uddlost casto vyvolava zdajem médii.
Vysledkem je pak pozitivni publicita, ktera napomaha k budovani pozice znacky v myslich
spotrebitelil a odlisuje ji tak od konkurence. Ve spojeni s event marketingem dochazi k vytvareni
emocionalnich zazitkii a vazeb, které vedou k vernosti zakazniku a partneru.

Svétoznamy Casopis Forbes (Manns, 2017) publikoval c¢lanek o ptinosech partnerstvi
s korporacemi pro sponzorované akce. Dulezitym faktem je podle autorky Lori Manns rozsiteni
povédomi na nové cilové skupiny. Sponzofi, zejména ti korporatni, ¢asto umoznuji oslovit §irsi
publikum, neZ jaké ma sponzorovand udélost. Ze vzajemného partnerstvi ziskava udalost nejen
finance od dané spole¢nosti, ale 1 jeji divéryhodnost. Autorka upozoriiuje, Ze je pravdépodobné,
ze pozitivni vztah zakaznika k jeho milované zna¢ce se mize velmi snadno pfenést i na udalost,

kterou jeho oblibend firma finan¢né€ podporuje.

Autor diplomové prace se v podkapitole tykajici se sponzoringu opét vraci k podnikiim ze
spole¢ensky citlivych odvétvi. Kunz (2018, s. 140) ve své knize Sportovni marketing poukazuje
na trendy, kdy mnoho podniki vyuziva sportovni sponzoring hlavné pro jeho schopnost pomoci
zlepsit jejich image. Zejména v souvislosti s ur€itymi negativnimi spoleenskymi dopady je
popularita sportu vyuzivana jako legitimizace nékterych produktii z tzv. spolecensky citlivych



odvétvi. Howard a Crompton (2014) in Kunz (2018, s. 141) uvadi, Ze vyrobci alkoholickych
a tabakovych vyrobki se stali ve svéte sportu historicky nejvyznamnéj$imi sponzory. Diivodem
byl podle autorti pfedevsim zdkaz televizni a rozhlasové reklamy na alkohol a tabak v USA
vroce 1971. Sponzoring se nasledné ukazal jako vhodna alternativa pro propagaci daného
sortimentu.

Podle webovych stranek Sazky (2021) byla pravé provazanost se sportem primarnim divodem
pro zaloZeni této spole¢nosti, jednalo se totiz o uéelové zatizeni UV CSTV. Penize, které Sazka
vyprodukovala, slouzily k financovani sportu. Cinnost zahajila dne 15. zaii 1956 provozovanim
sazek na vysledky sportovnich utkani, popularni Sportka odstartovala o rok pozdéji.

V posledni dobé¢ je podle Kunze (2018, s. 141) propojeni sportu a firem z citlivych odvétvi stale
vice vefejnosti zpochybnovano. Pfi¢inou je zejména zjevny protiklad podpory zdravého
zivotniho stylu v podobé sportu a naproti tomu prodej produktl, které naopak mohou
zpusobovat zdravotni problémy. Autor mimo jiné upozoriiuje na to, ze konkrétné spoluprace
hazardnich her s vrcholovym sportem posiluje u populace predstavu, ze se jedna 0 ptijatelnou
formu zdbavy, respektive neSkodny dopln€k pfi sledovani sportu. Pokud zlistaneme na poli
hazardniho trhu, tak pravé tento silici postoj vefejnosti je jednim z divodd vyraznéjsi
angazovanosti firem v oblasti zodpovédného hrani, které tesi pfimé dopady rizik spojenych
s hazardem. Tématu je vénovana nasledujici kapitola.

2.2.7 Cause-Related Marketing

V souvislosti se CSR zminuje autor diplomové prace také marketingovou techniku Cause-
Related Marketing, dale jen CRM. Hejlova (2015, s. 200) popisuje tuto oblast jako marketing
spojeny s urcitym neziskovym cilem. Dle stejné autorky se jednd o prodej urcitého produktu
nebo sluzby, ktery zahrnuje pfispévek na dobrou véc. Tetfevova a kol. (2017, s. 113) zatazuje
CRM mezi formy firemniho darcovstvi, tedy bezplatné pirenechdni materidlnich hodnot
a sluzeb firmy vnéjSim subjektim. Konkrétné CRM patii podle stejnych autorit mezi financni
formu darcovstvi.

Svoboda (2020) uvadi, Ze pti CRM vznika profitabilni spoluprace mezi komeréni spolecnosti
a neziskovou organizaci. Spole¢nosti podle marketingového manazera firmy eWay vyuzivaji
CRM strategie ke zvySovani povédomi o znacce, odliSeni se od konkurence, zlepSovani image,
ale 1 k posileni pozitivnich vztahi se svymi zamé&stnanci.

Na zékladé ziskanych poznatkli z odbornych textl autor diplomové prace popisuje CRM jako
¢innost s prvky CSR, kterd pfindsi profit 1 samotnému komerénimu subjektu. Autor prace
vyzdvihuje ptinos spoluprace firem s neziskovymi organizacemi nejen z pohledu finanéniho
zisku pii prodeji produktl, ale také ve zvySovani empatie zdkaznikil a jejich vérnost dané
spole¢nosti, respektive znacce.

2.3 Responsible Gaming

Francouzsky pedagog a historik Pierre de Coubertin pronesl slavny citat: ,, Kdo si hraje,
nezlobi.” Autor diplomové prace jej zamérné uvadi v této kapitole, kterd se bude bliZze vénovat
oblasti zodpovédného hrani. Pratten a Walton (2009) in Tetfevova (2017, s. 180) tvrdi, Ze drtiva
cast aktivit, které clovek realizuje, mize byt v nadmérné mife uréitym zptisobem Skodliva.
Stejné jako konzumace nezdravého jidla zptisobuje problémy, tak dokonce i vypiti nadmérného
mnozstvi vody muze byt smrtelné. Analogicky to plati podle Tetfevové i pro hrani hazardnich
her, a proto je tfeba k nému piistupovat v rozumné mife. ,,Kazdy Svépravny obcan je schopen
posoudit miru rizika, kterou podstupuje. K jejich odpovédnému chovani se navic snazi prispét
mnohé firmy a asociace herniho primysiu. *
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2.3.1 Institut pro regulaci hazardnich her

Autor diplomové prace ze svych pracovnich zkusSenosti ve strucnosti predstavuje dilezity
subjekt na hazardnim trhu v Ceské republice — jedna se o Institut pro regulaci hazardnich her.
Tato instituce (IPRH, 2021) zastupuje 95 % legalniho hazardniho trhu, na podzim roku 2021
ve spolupraci s odborniky a provozovateli hazardnich her pfipravovala samoregulacni projekt,
ktery jde nad ramec soucasné zakonné regulace s cilem dosavadni dil¢i snahy provozovatell
v politice zodpovédného hrani sjednotit, rozvijet a koordinovat.

V zaii roku 2021 probéhla v Ceské republice mimoiadna udélost na poli hazardniho trhu.
Institutu pro regulaci hazardnich her (Topek, 2021) se podafilo dostat k jednomu stolu nejvétsi
konkurenty na loternim trhu (Sazka, Tipsport, Chance a Fortuna), aby spole¢né ptedstavili
vyvoj unikatniho nastroje, ktery ma za cil sjednotit parametry ochrany zakaznikl. Projekt
snazvem Zodpovédné hrani je prelomovym milnikem, od kterého si IPRH i samotné
spolecnosti slibuji véasné odhaleni rizikovych hract napfic¢ celym trhem.

Dalsi cile piiblizil v rozhovoru pro Cesky rozhlas feditel IPRH Jan Rehola (Kroc, 2021):
,,Chceme podporit prevenci a zabranit vzniku rizikového hrdacstvi, edukovat sirokou verejnost
0 zodpovédném hrani, spolupracovat s odbornymi organizacemi na vzdélavani a vyzkumu,
véasné detekovat potencidlne rizikové hrdace a ucinné adresovat pomoc.* Ve spoleCném
prohlaseni (IPRH, 2021) se vSechny spole¢nosti zavazaly K plnéni n¢kolika zakladnich pilii:

- posileni zodpovédného hrani;

- prevence rizikového chovani;

- vzdélavani zaméstnanct v oblasti zodpovédného hrani;
- zodpovédny marketing a reklama.

2.3.2 Stav hazardniho trhu v Ceské republice

Podle vyroéni zpravy o hazardnim hrani v Ceské republice za rok 2020 (Utad vlady CR, 2021)
dochézi z dlouhodobého hlediska k mirnému nariistu miry hazardniho hrani v dospélé populaci,
a to jak v ptipad¢ loterii, které jsou nejcastéji uvadénou hazardni hrou, tak i v pfipadé ostatnich
typl hazardnich her.

Zprava dale uvadi, Ze v roce 2020 byl zaznamenan mirny meziro¢ni pokles hraci zavislych na
hazardnim hrani, ktery mtize do ur¢ité miry souviset s opatfenimi zavedenymi Vv souvislosti
s epidemii covid-19 (napt. docasné uzavieni provozoven s land-based HH na jafe i ha podzim
2020, omezeni ptilezitosti pro kursové sazky v souvislosti s preruSenim sportovnich soutézi na
jate 2020). K alespont jednomu aktivnimu kontaktu s hazardni hrou za rok 2020 se podle
vyro¢ni zpravy pfiznala aZ polovina dospélych, pficemz nej¢astéji je uvadéna ticast na loteriich.

Podle udaji z vyroéni zpravy o hazardnim hrani za rok 2020, kterou zvetejnilo naptiklad
Narodni monitorovaci stiedisko pro drogy a zavislosti (2021), se v celkové populaci vyskytuji
pouze 3 % problémovych hracl, pro zbytek hract nepiedstavuje hazard riziko a hraji pouze pro
zabavu. Grafické znazornéni tohoto pomeéru je k dispozici v Piiloha 2 diplomové prace.
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Minoritni podil problémovych hract potvrzuje 1 nasledujici Graf 1 vychazejici ze stejné¢ho
zdroje, ktery ukazuje vyvoj poctu osob spadajicich do rizikového hrani.

Graf 1 Rizikové hrani
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Narodniho monitorovaciho stfediska pro drogy a zavislosti (2021)

Z grafu je od roku 2014 vidét trvaly pokles osob v rizikovém hrani. Za poslednich 5 let se pocet
snizil o vice nez 200 tisic osob.

2.4 Public Relations

Kapitola tykaji se public relations (dale jen PR) popisuje z pohledu reputation managementu
naprosto klicovou oblast. Poznatky z ptedchozich stranek této diplomové prace, respektive
vnimani téchto aktivit ze strany vefejnosti, velmi uzce souvisi pravé se zpisobem a stylem
komunikace smérem ven z firmy, tedy problematikou PR. Autor prace pracuje s teoretickymi
poznatky, soucasné vyuziva svych zkuSenosti postavenych na vice nez desetileté praxi z tohoto
segmentu.

2.4.1 Definice PR

PR je souborem technik a nastrojt, kterymi spole¢nosti buduji a udrzuji vztahy se svym okolim,
jedné se o dlouhodoby a Vv podstaté nikdy nekoncici proces. Blazkova (2005, s. 89) popisuje
smysl PR jako ucelné ovliviiovani povédomi vetejnosti, které vede ke zlepSeni, udrzeni
a ochrané image firmy. V podobném duchu popisuje PR 1 Jozef Ftorek (2012, s. 18), ktery
definuje cil zminéné formy aktivniho ovliviiovani vefejnosti ¢i jiné konkrétni skupiny jako
snahu ,, ziskat souhlas mezi obcany ““. Tento souhlas se podle stejného autora nasledné projevuje
nakupem inzerovaného zbozi, sluzeb, ale také naptiklad volbou politického kandidata nebo
strany Vv ritualu demokratickych voleb.

Svoboda (2009, s. 20) cile PR vyrazné rozSifuje a nezabyva se tak jen vztahy s vetfejnosti
zajistujicimi lepsi produkci firmy. Z jeho pohledu lze cile PR rozdélit na dvé skupiny —
strategické a taktické. Do prvni skupiny patiéi dlouhodobéjsi zaméry spole¢nosti v horizontu
nejméné dvou az tii let. Patii sem naptiklad upevnéni loajality zdkazniki vii€i firmé, zlepSeni
pozitivni image, zkvalitnéni vztahd se statnimi institucemi, ale i budovani ambasadortu mezi
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vlastnimi zaméstnanci. Autor diplomové prace dava do souvislosti konkrétni ukazku
strategickych cilli u spolecnosti Sazka, ktera je predmétem analytické ¢asti prace.

- Budovani image zabavni, moderni a inovativni spole¢nosti.
- Posilenti pilife: Sazka jako zodpovédna firma.
- ZvysSovani povédomi o spole¢nosti jako hlavnim podporovateli ¢eského sportu.

Taktické cile maji dle Svobody (2009, s. 21) spise kratkodobou povahu a velmi ¢asto se vztahuji
ke konkrétni udalosti. Nutno vsak podotknout, ze tyto aktivity jsou souc¢asné¢ dil¢imi aktivitami
V napliiovani cili dlouhodobych — strategickych. Zaradit sem mizeme kupiikladu regionalni
komunikaci dobro¢innych aktivit spolecnosti v dané lokalité, oslavu diilezitého jubilea/milniku
firmy, ale také jednorazovy vstup do sponzorstvi populdrni udélosti. Z pohledu analyzované
spolecnosti se jedna tieba o komunikaci:

- Pfedani jizdnich kol do détského domova v Jeseniku.
- Partnerstvi soutéze na podporu finan¢ni gramotnosti mladeze.
- Instalace nejvétsiho losu na svété v OC Metropole Zli¢in.

Pfi definovani PR autor diplomové prace zmifiuje i negativni paralelu s terminem propaganda.
Tento vztah mezi PR a propagandou popisuje Hejlova (2015, s. 24) nasledovné: ,, Propaganda
i PR jsou persvazivni (presvédcovaci) komunikacni prostredky, jejichz metody a techniky se
vSak mohou lisit, ale mohou byt i napadné podobné. Odlisujicim faktorem je kontext — zejména
politicky a spolecensky. Pravé z tohoto divodu muze podle autorky PR existovat pouze
v zemich, kde plati svoboda slova a funguji nezavisla média. Naproti tomu propaganda muze
najit své misto jak v totalitnich, tak i v demokratickych zemich.

PR vyuziva v komunikaci s vetejnosti fadu nastroju a technik. Pro zakladni vhled vyuziva autor
diplomové prace nasledujici Obrazek 3.

Obrazek 3 Nastroje public relations

Nastroje PR

Media relations Event management Influencers Digital

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hejlové (2015, s. 135)

Bliz$i popis zobrazenych nastroji poskytuje autor v nasledujicich kapitolach 2.4.2 az 2.4.5.
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2.4.2 Media Relations

Nékteré odborné publikace nazyvaji tuto oblast také press relations. V koneéném dusledku je
Svoboda (2009, s. 175) popisuje media relations jako soubor opatfeni PR, jejichz tikolem je
pecovat o dobré vztahy firmy s médii. Vysledkem je pak podle stejného autora pozitivni tonalita
0 daném subjektu v medialnich vystupech.

Za tradiéni doménu povazuje media relations 1 Hejlova (2015, s. 135), kterd zmiiuje
nepostradatelnou roli PR profesiondlti. Autorka zdlraznuje, Ze je dulezité, jaky obsah dokdzou
PR specialisté novinaitim nabidnout. At’ uz je to tiskova zprava, tiskova konference ¢i jakakoliv
jind forma komunikace, musi svou naplni Zurnalisty zaujmout a Vv dobrém slova smyslu je
donutit se problematikou zabyvat.

Za velkou a zasadni ¢ast oboru PR povazuje media relations rovnéz renomovana agentura
Lesensky.cz, ktera ziskala fadu ¢eskych i mezinarodnich PR ocenéni. Podle jejiho zakladatele
Petra Lesenského (2020) zahrnuje media relations veskerou praci s médii. Cilem je podle ného
ziskat neplaceny prostor ve vysilani, na strankdch novin ¢i magazinli pro propagaci zajmd,
produktd nebo sluzeb klienta. Informace publikovana v médiich je pak dle slov zakladatele
agentury totiz vnimana jako duvéryhodné&jsi nez tradi¢ni reklamni sdéleni a jiné formy piimé
komunikace. Rozvijeni vztahli s novinafi je proto z pohledu Lesenského vyznamnou soucasti
komunikacni strategie.

Velmi vystizné snahy a praktiky ,,piaristd* popisuje ve své knize novinai Bohuslav Bohuné¢k
(2019). Publikace P.R.ciny upozoriiuje na pociny, které novinafe irituji a hojné ptispivaji
k Casté averzi smérem k PR. Autor naptiklad zminuje opakovany az otravny follow-up
tiskovych zprav, kdy se lidé z PR doZaduji okamzitého zvetejnéni zaslané informace, ptipadné
se ptaji, kdy uz zprava kone¢né¢ vyjde. Bohunék v ramci svych odbornych rad zdiraziuje
napiiklad nutnou soudnost PR specialisti (mysleno sohledem na téma zpravy), préci
s gramatikou, komunikovat vzdy jen pravdu bez ptikraslovani, dulezitost osloveni, kvalitni
fotografie, vnimani kontextu atp. V knize je mimo jiné zminéna i problematika tzv.
kobercovych naletl, kdy je z PR oddéleni rozeslana tiskova zprava na desitky riznych
mailovych adres. Bohunék (2019, s. 55) vidi divody hromadné distribuce nasledovné:

- PR nevi, kdo ma problematiku na starost.
- KdyzZ se nechytnu u jednoho novinare, tieba se chyti druhy, tieti...
- Zpravu rozesila na stejné kontakty vice subjektli najednou (firma, agentura, ...)

Odbornici se tedy dle autora diplomové prace shoduji na kli¢ové roli udrzovani dobrych vztaht
S novinafi, kterd tvofi hlavni napln prace PR oddé€leni. Autor soucasné pfipomina nezbytné
zohlednéni medidlni logiky, kterd vychazi z pfizplisobeni se pravidlim, podle nichZ média
a potazmo jednotlivi novinaii funguji.

2.4.3 Event Management

Dalsim nastrojem PR je kontaktni zplsob prace s vefejnosti v podobé potadani urcité akce.
Podle Sestika in Svoboda (2009, s. 139) eventem rozumime organizovanou udalost, ktera je
v drtivé vétsing pripadld spolecenského a zdbavného charakteru. Organizator akce si od ni
slibuje konkrétni vystupy, jakymi jsou:

- ptimé osloveni zakaznika;
- navazani dobrych vztaht;
- Zlepseni image firmy, pfipadné jejich produkta.
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V odborné literatuie se setkavame i s pojmem event marketing, neboli marketingovou
komunikaci prosttednictvim akci. Primarnim smyslem marketingovych eventd je poskytnout
lidem nevSedni zazitek, diky kterému k danému brandu ziskaji pozitivni vztah ¢i ho posili.
MziZe se jednat o koncové zakazniky, ale i obchodni partnery. Sindler (2003, s. 22) ve své knize
publikuje vystiznou definici z roku 1985 od Svazu némeckych komunika¢nich agentur: ,, Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zdzitku stejné jako jejich planovani
aorganizaci Vv rdmci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznejsich akci, které podpori image
firmy a jeji produkty.

Do kategorie event management spada cela fada moznych udalosti. Hejlova (2015, s. 141)
poskytuje vycet téch nejcastéjsich:

- odborné konference;

- spoleCenské akce — vecirky, koncerty, vystavy aj.;

- dobroc¢inné aukce, plesy, premiéry;

— akce v ramci firmy — vyjezdni zasedani, vanoc¢ni vecirky, oslavy vyrodi aj.;
- launch novych produktt, pobocek;

- roadshow.

Z pohledu PR je tedy pofadani eventu nastrojem, ktery ma za cil pfitdhnout pozornost urcité
cilové skupiny a posilit tak u ni vztah k dané znacce.

2.4.4 Influencers

Jednim z nejnovéjSich prvkid v modernim pojeti PR je vyuzivani znamych osobnosti pro
propagaci produkti a myslenek spolecnosti. Influencerem muze byt podle odbornikti z APRA
(2020) kazdy ¢lovek s uréitym vlivem na své konkrétni publikum. Podle asociace je dilezité,
aby takova persona meéla odpovidajici pocet sledujicich a mohla tedy realn¢ ovlivnit
spotiebitelské chovani svych fanousku. Za influencera lze oznacit téméf kazdou vefejné
znamou osobu, ktera disponuje dostate¢nym zasahem na svych socialnich sitich.

Tuto kategorii 1ze oznacit také za tzv. celebrity PR. Hejlova (2015, s. 142) tento nastroj popisuje
jako ptipad, kdy zndmé osobnosti doporucuji nebo podporuji uréitou znacku, produkt ¢i sluzbu.
Podle autorky muze jit o jednorazovou spolupréci, ale také o dlouhodobé partnerstvi, kdy se
vlivna osoba stava ambasadorem znacky. Hejlova v§ak upozornuje, Ze je pied zahajenim takové
komunikace nutné provést dikladny vyzkum, jak koncovi zédkaznici danou osobnost vnimaji
ajak jdou tyto hodnoty dohromady simage znacky. Vysledkem by méla byt uveéfitelna
propagace.

V Ceské republice neni tento zptisob komunikace piili§ rozsiten. Podle studie agentury
WeDigital (2020), kterou prezentoval marketingovy portail Mediaguru, ma zkusenost
s influencery jen 14 % znacek na ¢eském trhu. Firmy, které influencery ve své komunikaci
vyuZivaji, s nimi nejcastéji spolupracuji na Instagramu. RozloZeni spoluprace zobrazuje
nasledujici Graf 2.
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Graf 2 Vybeér influencert podle socialnich siti

VYBER INFLUENCERU PODLE SITi

Ostatni

Instagram
31%

YouTube
26 %

Facebook
25 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyzkumu agentury WeDigital (2020)

Jak je z grafu patrné, vétsina spolupraci se v Cesku odehrava na Instagramu (31 % respondentt
vyuziva spolupraci s influencery na této platformé), nasleduji YouTube (26 %) a Facebook
(25 %). Linkedin ¢i TikTok (soucast vyseCe ,,Ostatni) pro svou propagaci za pomoci
influencerti znacky vyuzivaji minimalné.

2.4.5 Digital

Posledni ¢ast z uvedenych néstroji PR rozsifuje oblast kapitoly influencers, kterd rovnéz spada
do digitalniho (online) PR. Hejlova (2015, s. 143) povazuje digital za nejvétsi vyzvu pro PR
profesiondly. Diivodem je podle autorky rychlost, jakou se online PR vyviji. Nové moZznosti
komunikace, technologické trendy ¢i aplikace s sebou podle Hejlové ptinasi fadu prilezitosti
pro Sifeni informaci, ale soucasné¢ 1 pfipadnd rizika, kterd spocivaji zejména
v nekontrolovatelném s$ifeni informaci v digitalnim prostiedi. Praveé viralni zasah maze byt dle
Hejlové pro firmy a organizace vyhrou i pohromou.

Urychleni PR komunikace v onlinu popisuje také Svoboda (2009, s. 167): ,,Sdéleni pro nasi
cilovou skupinu ci tiskova informace pro média se zpracuje a distribuuje prostrednictvim
internetu doslova za par minut, fotografie z otevieni tovarny, haly ¢i z navstevy celebrity mohou
zastihnout internetové adresaty prakticky soubézné s touto udalosti. Tim se urychluje ¢innost
médii a vanimani PR komunikace v cilovych skupindch verejnosti.

Mezi nejvyznamnéjsi PR aktivity v digitalnim prostiedi podle Blazkové (2005, s. 90) patfi:

- firemni webové stranky;

- tiskové zpravy novinditm,
- virtualni periodika;

- online tiskové konference;
- sponzoring;

- diskusni fora.
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Autor diplomové prace ptidava i vycet aktualnich novinek v oblasti online PR, kterymi jsou:

- socialni sit¢ — Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIN;
- vlastni video content;

- blogy;
- podcasty.

Odborny ¢asopis MAM (2009) na svém webu pied lety zverejnil nadasovy ¢lanek, ve kterém
informuje, ze publikovat, vytvaiet obsah a sdilet ho masov¢ s ostatnimi mize diky internetu
prakticky kdokoli. Dopad bloggerti, socidlnich siti, podcasti a dalSich fenoménti medidlniho
prostiedi na vnimani znacky, realné prodeje i budoucnost korporaci je dle redakce MAM
nezpochybnitelny. Do poptedi se podle stejnych autor uz tehdy mocné dostavalo digitalni PR
a prace piimo s vefejnosti, bez prostiednika. Klasickou tiskovou zpravu nahrazovalo tzv. Social
Media News Release (SMNR), které je uréeno nejen novinaitum, ale i Siroké vefejnosti, a které
vyuziva veskerych specifik internetu.

Publikovany text dle autora diplomové prace vystihuje aktudlni trendy. Online PR patii
V soucasnosti ke klicovym nastrojiim komunikace se Sirokou vefejnosti. V medialnim svété
neni prostor a ¢as pro ¢ekani na ranni vydani tisténych periodik. Lidé konzumuji informace
skrze sva pfenosnd zafizeni mnohem rychleji, a navic spiSe heslovité nez detailni optikou.
Vydana zprava si od svého zvefejnéni zije vlastnim Zivotem a v piipadé uvedeni mylné
informace se velmi sloZité chyba napravuje.

2.4.6 PR vs. reklama

Podkapitola PR vs. reklama vymezuje pusobnost prace s vefejnosti ve vztahu k placené
komunikaci. Podle Abbie Holmes (2015) z americké agentury Corporatelnk je dulezité si
uvédomit, ze PR je obousmérny proces, kdezto reklama pouze jednosmérny. Reklama mifi od
firmy k zakaznikovi, ale nema za cil ziskat zpétnou vazbu od zékaznika. Holmes tvrdi, ze
reklama pouze informuje a presvédcuje ke koupi daného produktu. Public relations je ale podle
ni jiné. Pf1 spravném provedeni aktivit z oblasti vztahii s vefejnosti by nemél koncovy ptijemce
informace poznat, Zze se mu n¢kdo snazi néco prodat, ale mél by pouze pfirozenou cestou
zachytit komunikované sdéleni. PR je tedy dle stejné autorky prostfedek k dlouhodobému
utvafeni pozitivniho vnimani znacky mezi cilovou skupinou.

Patrik Schober (2016) z agentury PRAM consulting vidi nejvétsi rozdil mezi PR a reklamou ve
vérohodnosti sdéleni. Firma skrze reklamu svym zékazniklim sama bez prostrednika tika, jak
je dokonal4. Public relations vSak dle stejného autora hleda cesty, jak ziskat kladny ohlas od
nezaujaté strany. Jedna se tedy o zajisténi vétsi ditvéryhodnosti sdéleni, kterou firma ziska
prostiednictvim dobfe mifené a obsahove zajimavé komunikace na relevantni novinate.
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Rozdilnost mezi reklamou a PR zobrazuje nésledujici Tabulka 1 vytvofena autorem prace na
zaklad¢ prezentace Olgy Dolinkové, ktera prednasi na Fakult¢ multimedialnich studii
Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Tabulka 1 Reklama vs. PR

Charakteristika Reklama PR

Vyuziti médii Placend komunikace Ziskavani vlivu
Kontrola obsahu Stoprocentni Relativné mala
Dutivéryhodnost sdéleni Nizka Vysoka akceptovatelnost
Cilové skupina Siroka vefejnost Specificka ¢ast verejnosti
Casové hledisko Kratkodobé cile Dlouhodobé cile
M¢éfteni Zavedené metody Omezené hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dolinkové (2010)

V navaznosti na uvedené informace musi byt dle autora diplomové prace aktivity marketingu
a public relations realizovany ve vzdjemném souladu. Komunikac¢ni sdéleni vychazi ze stejného
zakladu, nicméné oba ndstroje pracuji s jinym stylem interakce se zakazniky.

2.5 Méreni reputace

V posledni kapitole teoretické ¢asti se autor diplomové prace zamétuje na problematiku méteni
reputace. Langham (2018, s. 41) tvrdi, ze kazdy aspekt, ktery tvoii reputaci firmy, lze méfit.
Nejjednodussi cestou jsou podle autora prizkumy vetejného minéni, které poskytnou vhled do
zakaznikovych pocitt, respektive do toho, co si o dané organizaci mysli, jak ji vaima. Reputacni
audit v8ak podle nazoru stejného autora déla jen malé ¢ast firem. Dlivodem je podle Langhama
neochota firem restrukturalizovat se a reflektovat moderni trendy. Utvary spole¢nosti podle
né¢ho casto nespolupracuji a nekomunikuji, coz je pro smysluplné fizeni reputace problém.
Langham uvadi, Ze zna¢na ¢ast firem fesi znacku izolované uvniti bez dulezitych vstupl ze
strany stakeholdert v podob¢ zakaznikd a jejich nazoru.

2.5.1 Barcelonské principy

Mezinarodni asociace pro métfeni a hodnoceni komunikace AMEC (2011) vytvofila seznam
nckolika zasad. Jedna se o tzv. Barcelonské principy, které popisuji méteni efektivnosti PR.
Zde je jejich tehdejsi znéni:

- Mg¢éfeni by mélo byt soucasti kazdé kampané a PR komunikace.

- SpiSe nez vystupy je vhodnéjsi méfit vliv na vysledky.

- Vzdy je mozné méfit vliv na obchodni vysledky.

- Analytika médii musi byt kvantitativni i kvalitativni.

- AVE neni ekvivalentem hodnoty PR.

- M¢la by se méfit i komunikace na socialnich médiich.

- Seridznost celého procesu mefeni musi byt transparentni a opakovatelna v Case.

18



Vzhledem k neustale se vyvijejici oblasti komunikace byly tyto principy revidovany a posledni
verzi piedstavila asociace AMEC (2020) v roce 2020:

- Prvni bod uvadi, ze pro smysluplné planovani a hodnoceni komunikace je klicové
nastaveni konkrétnich cila.

- Druhy bod doporucuje divat se na dlouhodobéjsi dopad komunikacni strategie.

- Tteti bod se odklani od piivodniho cileni na obchodni metriky, jako jsou prodej a trzby,
ale nabizi ucelen¢jsi pohled na vykon.

~  Ctvrty bod zmifiuje potiebu kvalitativni i kvantitativni analyzy pfi méfeni a hodnoceni

komunikace.

- Podle patého bodu AVE nevyjadiuje hodnotu komunikace, jeji méteni by mélo byt
daleko podrobné;jsi.

~  Sesty bod tika, Ze by se mély méfit viechny komunikaéni kanaly, a to v&etnd socialnich
siti.

- Posledni, sedmy bod uvadi, Ze spolehlivé a konzistentni méfeni vyzaduje soudrznost
a transparentnost.

Vyznamnd monitorovaci spolecnost Newton Media (2020) usporadala k tématu specidlni
webinai s nazvem Barcelonské piistupy 3.0. Na setkani pod zastitou Newton Media zaznélo,
ze nové principy kladou jesté¢ vétsi diraz na stanoveni cili komunikace. Vice se také dle
odbornikli ze semindie zaméfuji na dlouhodobéjsi dopady dané komunikaéni strategie.
Hodnoceni a méfeni reputace musi byt dle prezentujicich zaroven maximalné individualni.
Richard Bagnall, feditel spole¢nosti AMEC, v pribéhu webinéte fekl (pteloZzeno autorem této
prace): ,, Reputace spolecnosti je klicovym kritériem hodnoceni komunikace. PR profesiondlové
musi ustoupit od prodejné orientovanych hodnoticich metrik, a naopak se soustredit na ty, které
lépe méri hodnotu samotného PR. Vysledkem by mél byt prinik klicového sdéleni, sentiment
spojeny medialnimi vystupy nebo reputaci znacky. *

Predseda vykonné rady APRA Patrik Schober pfi akci upozornil, Ze soucasnd komunikace je
specificka také tim, Ze obsahuje stale vice komunikacnich nastroju a aktivit, které by mély byt
ve firméach sledovany a méfeny. Podle Schobera je tedy velkou vyzvou, jak celou oblast
uchopit, nebot kazda z komunikaénich platforem ma vlastni metriku. Za kli¢ové vSak povazuje,
ze vysledkem méfeni reputace nemize byt pouze jedno ¢islo.

2.5.2 Reputacni analyza

Reputacni analyza je podle monitorovaci agentury Monitora (2021) velmi ¢asové narocna,
aviak u¢inna metoda. Clanek od zminéné spoleénosti uvadi, Ze jde o soubor analyz, kam patii
naptiklad analyza socialnich siti, medidlni analyza a piimé dotazovéani. Pomoci analyz se podle
odbornikli z Monitory zjiStuje celkovy obraz firmy a sou€asné diky této metrice lze porozumét
vnimani firmy v oblasti vSech klicovych aktivit z vnéjSiho prostiedi. Marketingové médium
Mediat (2019) popisuje analyzu jako nastroj k nastaveni planu, kam se v komunikaci posunout,
na co si dat pozor, jaké odstranit nedostatky atp. Z pohledu stejného média prvotni reputacni
analyza pomaha spole¢nostem najit vhodna témata ke komunikaci, a to v€etné kanalli pro jejich
nasledné $ifeni mezi cilové skupiny.

Schober (2020) k tématu ptidava, ze je dulezité si na zacatku stanovit, kam chceme firmu
reputac¢né posunout. Na zakladé prubézného vyhodnocovani pak podle stejného autora mizeme
modifikovat zvolené komunikaéni aktivity véetné vyuZivanych kanali. Dobie nastavena
komunikace mize podle Schobera firmadm v dlouhodobém kontextu pomoci udrZet si pozitivni
reputaci 1 v ptipadé ne¢ekaného skandalu.
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25.3 Metoda AVE

Autor diplomové prace povazuje za vhodné zavérem popsat také stale vyuzivany, i kdyz casto
kritizovany zpusob méfeni PR, kterym je AVE (Advertising Value Equivalency). Sablikova
(2012) vysvétluje metriku AVE jako pfevedeni redakéniho prostoru na hodnotu cenikové
inzerce daného média. Autorka upozoriiuje, ze tato metrika klientovi ukéaze, jakou castku
uspofil v porovnani s placenou inzerci, ale dalsi vypovidaci hodnotu tato metoda postrada.
Hejlova (2015, s. 133) pfipomina hlavni nedostatek v podobé nesrovnalosti ucinku PR
areklamy: ,, Zatimco reklamé vénuje ctenar maximalné nékolik vterin pozornosti, ¢lanek cte
déle a dozvi se z néj vice informaci. “ Dal$Sim negativnim aspektem je podle Hejlové vyuzivani
cenikovych sazeb — vyrazné nadhodnocené cCastky neodpovidaji skutecnému plnéni. Obé
zminéné autorky kritizuji AVE také z diivodu nereflektovani typu média, ve kterém méfeny
¢lanek vyjde.

I ptes fadu kontroverzi je vSak i v soucasnosti metoda AVE pti méfeni komunikace vyuZzivana.
Dtivodem je podle Hejlové (2015, s. 133) piedevsim legitimizace nékladi na PR. Zatimco
vydaje na marketing a reklamu pfinaseji podle autorky okamzity efekt, PR své naklady musi
slozité obhajovat pied vedenim firmy. Ekvivalent hodnoty inzerce pro publikované ¢lanky tak
podle Hejlové usnadiiuje prosazeni zajmii PR profesionali v danych spole¢nostech.
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3 Metodika prace

Metodika diplomové prace popisuje nastroje, které autor vyuzil na cesté k dosazeni cila tohoto
dokumentu. V teoretické ¢asti vychdzel autor z literarnich poznatki, pfedevsim z odbornych
knih a ¢lankii v médiich. ReSerse se opirala o ¢eské 1 zahrani¢ni publikace. V cCasti analytické
autor pracuje s nékolika na sebe navazujicimi aktivitami, které celkové tvofi reputacni analyzu
spolec¢nosti Sazka.

3.1 Reputacéni analyza

Pro analytickou ¢ast prace autor vypracoval reputacni analyzu sestavajici ze dvou vetejnych
pruzkumi (na zékaznicich spolecnosti Sazka a Siroké vefejnosti), datové analytiky CSR
projektu a medidlni analyzy. Data nasledné slouzi jako podklad pro tvorbu navrhi na zlepSeni
reputation managementu analyzované spolecnosti.

3.1.1 Vstupni informace

Uvodem analytické &asti prace je predstaveni analyzované spole¢nosti, a to jak z historického
pohledu, tak i z hlediska soucasné situace loterni firmy. Autor diplomové prace zaroven ve
strucnosti popsal slozeni Sirokého portfolia spole¢nosti Sazka, v€etné procentudlniho rozlozeni
jednotlivych vertikal dle objemu trzeb.

3.1.2 Medialni analyza

Vyznamnou ¢ast analytické ¢asti prace tvori medidlni analyza spolecnosti Sazka za rok 2021.
Autor diplomové prace provedl detailni rozbor publikovanych ptispévkll. Analyza sledovala
tonalitu vystupt, jejich slozeni z hlediska typu média, konkrétni zdroje, nejcitovanéjsi osoby
Sazky, klicova témata roku, ale také procentualni podil placenych textl na celkovém objemu
publikovanych vystupli. Autor v analyze rovnéz vyc¢islil hodnotu AVE i GRP. Soucasti
medialni analyzy spolec¢nosti Sazka je také porovnani s hlavnimi konkurenty na trhu.

3.1.3 Verejné prizkumy

Autor diplomové prace vyuzil své postaveni v rdmci spolecnosti Sazka a implementoval téma
reputace do dlouhodobého online dotazniku od vyzkumné agentury Kantar, ktery kontinualné
pracuje na tydenni frekvenci prostfednictvim Managed Access Panelu. Respondenti sami
vypliuji naprogramovany dotaznik online na pocitaci. Cilova skupina jsou lidé ve véku 18—
75 let, ktefi hrali v poslednich 12 mésicich sazkovou hru (Ciselné loterie, losy, kurzové sazky).
Velikost vzorku je 1000 osob a délka dotazniku je primérné 25 minut. V ramci této prace jsou
prezentovany vysledky z dotaznikl uskute¢nénych ve druhé poloviné roku 2021.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla sbirdna na reprezentativnim vzorku ceské populace
s pouzitim kvot na pohlavi, veék, vzdélani, velikost mista bydli§t¢ a region. DuleZitou
podminkou pro vybér vzorku byla vySe zminéna ucast na sazkové hie. Metoda sbéru byla
postavena na elektronickém dotazniku, ktery vypliiovali registrovani ¢lenové Managed Access
Panelu (znamé také jako mymap). Respondenti hodnotili 18 specifickych vyrokl vztahujicich
se k image atributim sdzkovych spolecnosti, jednalo se napiiklad o dostupnost sluzeb,
zabavnost a §ifi portfolia, podporu dobro¢innych aktivit, originalitu nabidky atp. Panel
disponuje nékolika desitkami tisic clenl, ktefi jsou za vyplnéni dotaznikli financné
odménovani. Tento systém spoluprace dava informacim vétsi relevanci. Lidé diky motivaci
V podobé penéz vypliuji dotazniky svédomité a celkové otdzkam vénuji vétsi pozornost.
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V piipadé absence odmény maji lidé tendenci zaskrtavat odpovédi nahodile, rychle a bez
hlubsiho zamysleni.

V prizkumu od spoleénosti Kantar tedy autor prace skrze vyroky zkoumal atributy image
analyzované spoleCnosti Sazka ze strany zdkaznikl, a to navic v pfimém srovnani S hlavni
konkurenci na loternim trhu. Dosazené parametry vytvoiily uceleny obrazek o0 image
spoleCnosti Sazka, jeji srovnani s dal$imi hraci na trhu a v neposledni fadé vyzkum poskytl
dalezity vstup pro moznosti zlepSeni v oblasti vnimani znaCky ze strany piilezitostnych
I pravidelnych zakaznikd.

Druhy vyzkum vyuzity v této praci se zaméfil na spoleCenskou odpovédnost. Autor diplomové
prace Cerpal data z vyzkumu agentury Perfect Crowd, ktery si nechal zpracovat v zafi roku 2021
pro své pracovni, ale i studijni potieby na VSEM. Na vzorku 1000 osob vyzkum sledoval, jaké
firmy na ¢eském trhu jsou obecné vnimany jako zodpovédné, zdiivodnéni takového vnimani,
a to jak z pozitivniho, tak i negativniho uhlu pohledu. Mimo Sazky, na kterou byla pochopitelné
zaméfena nejvetsi pozornost, byly do vyzkumu zahrnuty dal$i zndmé znacky na ceském trhu,
jako napiiklad CEZ nebo Skoda. Narozdil od priizkumu Kantar byly dotazy od Perfect Crowd
cileny na $irokou dospé€lou populaci ve véku 18 az 60 let a nikoliv pouze na hrace loterii.
Metoda sbéru dat byla stejné jako u predchoziho vyzkumu zaloZena na online panelu
respondentt (Kvalikvant od agentury Perfect Crowd), ktefi za uplatu vypliiovali elektronicky
dotaznik s 25 otazkami. Median pro ¢asovou délku dotazniku ¢inil 22 minut.

U obou vyzkum autor prace vyuziva komparacni analyzu, kterou blize popisuje v kapitole 4.3.
Ziskana data nabidla dostatek informaci pro definovani budouciho sméru a intenzity
komunikace zodpovédného hrani v PR i marketingovych aktivitaich smérem k riznym cilovym
skupinam.

3.1.4 Datova analytika CSR projektu

Mezi klicové piinosy této prace patii navrhy na optimalizaci CSR projektu s nazvem Sazka
Olympijsky viceboj. Tento projekt je realizovan ve spolupraci s Ceskym olympijskym vyborem
a Vv poslednich rocnicich dochazi k jeho stagnaci. Pro vytvofeni smysluplnych névrhi
a doporuceni musel autor diplomové prace nejprve na zdklad¢ internich dat zanalyzovat
sou¢asny stav — vyvoj v &ase, SWOT analyzu projektu, demografickou situaci v CR s ohledem
na potencial roz§ifeni projektu aj.

3.1.5 Navrhy na zlepSeni reputation managementu

Ke zminénym optimalizaénim navrhtim u CSR projektu autor diplomové prace po provedenych
vyzkumech a analyzéach pfidal fadu dalSich doporuceni s cilem zlepSit reputation management
spole¢nosti Sazka. Navrhy jsou specifikovany ve druhé poloviné analytické ¢asti a odrazi
zji$téna fakta soucasného stavu.

V pribehu tvorby tohoto dokumentu byly nékteré¢ ndpady autora jiz realizovany a funguji
Vv praxi. I tyto poznatky jsou v diplomové praci zminény.

3.1.6 Cile a zavéry prace

Posledni kapitola diplomové prace je vénovana celkovému shrnuti, které ucelené¢ hodnoti
dosazeni definovaného cile prace. Tim bylo pfinést spolecnosti Sazka relevantni navrhy na
zlepSeni reputation managementu, a to v riznych ¢astech tvoficich obraz spole¢nosti.
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4 Analyticka cast prace

V analytické Casti prace autor nejprve predstavuje analyzovanou spolecnost Sazka, a to jak ze
soucasného, tak i historického pohledu. Nasleduje rozbor medialniho obrazu firmy za rok 2021.
Celkovou reputacni analyzu nésledné dopliiuji vetejné prizkumy na zékaznicich a obecné
populaci. Na analyzu vnimani spolecenské odpoveédnosti mezi Sirokou vefejnosti navazuje
datova analytika projektu Sazka Olympijsky viceboj. Veskeré vstupy poté slouzi jako podklad
pro zpracovani konkrétnich navrhi na zlepSeni reputation managementu spolecnosti Sazka.

4.1 Predstaveni analyzované spole¢nosti

Informace tykajici se analyzované spolecnosti jsou ¢erpany z internich zdrojt firmy, které ma
ze své pozice v divizi Externi komunikace k dispozici pfimo autor diplomové prace.

4.1.1 Sazka jako statni firma

Spole¢nost Sazka byla zalozena namisto statni organizace STASKA (Statni sazkova kancelar).
V roce 1956 vlada na zadost vyboru pro télesnou vychovu a sport vyslovila souhlas se zfizenim
spolecnosti Sazka. Tento krok vychdzel mimo jiné z inspirace v zahranici, kde vytézky z loterii
pomadhaly financovat rozvoj sportu.

Vibec prvni hrou byla moznost sazet na vysledky sportovnich zapast. Diky ptiznivému ohlasu
vetejnosti (za 12 tydnt bylo prosadzeno téméf 65 milionti korun) bylo schvéleno zalozeni loterni
hry Sportka. Prvni losovani této hry se uskutecnilo 22. dubna 1957 na Velikono¢ni pondé¢li.
Losoval se tehdy pouze jeden tah bez dodatkového ¢isla. Cena jedné sazky Sportky €inila 3 K¢s,
maximalni vyhra dosahovala 40 000 korun. Zajem vefejnosti hned od pocatku rostl
a prekonéval veskera ocekavani. Sazka dokonce celila problému s nedostatkem sazenek.

Nejvyssi vyhra ve Sportce se béhem Sedesatych let ménila hned ¢tytikrat. Oficialni statni pohled
na moznost ziskat vyssi finan¢ni ¢astku mluvil jasn€ a obohacovani obyvatel se aparatu nelibilo,
proto byla v roce 1961 snizena hlavni vyhra ze 40 000 K¢s na 15 000 K¢&s. Vklady na Sportku
vSak po této upravé klesly na historické minimum. Proto byla hlavni vyhra v roce 1962 opét
zvySena na 40 000 Kcs, v roce 1963 az na 80 000 Ké&s a v roce 1965 pak dokonce na
200 000 Kcs.

Od tijna 1962 az do zati 1964 mohli sazejici Sportky hrat kromé pencz také 0 vécné ceny a v té
dob& pomérné drahé, a hlavné nedostatkové zboZi (napt. automobily, lednicky, televizory)
pomoci tzv. slosovatelnych kupént. O rok pozdéji Sazka zavadi druhy tah Sportky.

Postupné se zacaly objevovat dalsi ¢iselné loterie jako Mates (Malé televizni sazeni) nebo hra
52ze 40. V roce 1989 se na ¢eském loternim trhu objevila novinka v podob¢ stiracich lost.
Vibec prvni los nesl ndzev Spartakiaddni hra a vytisklo se jej celkem 10 milionu kusiti. Vyherci
si rozdélili 851 280 vyher za celkem 30 miliond korun. Nasledoval dosud nejpopularné;si los
Tutovka, kterého se prodalo 230 miliont kust.

Po zméné rezimu se ze Sazky stala akciova spolecnost, jejimiz akcionafi se staly statni
sportovni organizace. Firma tedy i nadale slouzi jako generator finan¢ni podpory ceského
sportu. Postupné vytvati celou fadu novych produktti a sluzeb. Mimo novych loterii zac¢ina
spole¢nost v roce 2009 nabizet napiiklad sportovni kurzové sidzeni. K zasadnim zméndm
dochazi v roce 2011, kdy je spolecnost z divodu finan¢nich problémt poslana do insolvence.
Finalnim divodem je vysoké zadluzeni pii vystavbé multifunkéni sportovni haly v prazskych
Vysocanech.
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4.1.2 Sazka jako soukroma firma

V kvétnu roku 2011 byl na Sazku vyhlaSen konkurz a v srpnu téhoz roku insolvenéni spravce
oteviel vybérové fizeni na prodej podniku. S nabidkou 3,8 miliardy korun zvitézila spole¢nost
Sazkova kancelart, a. s., za kterou staly investi¢ni skupiny PPF a KKCG.

V roce 2012 doslo k dalsi zméné¢ vlastnictvi, kdyz KKCG Karla Komarka odkoupila podil PPF
Petra Kellnera. Béhem nasledujicich let zacala jiz soukromda spole¢nost riist na trzbach
dvojcifernym tempem. Jelikoz je tématem prace reputace, povazuje autor za dulezité v radmci
historie zminit fakt, Ze 1 pfes krizi v roce 2011 zistali sdzejici znacce vérni a pomérné rychle
zacali znovu hrat své oblibené loterie spadajici pod brand Sazka.

Za dalsi dulezity milnik Ize povazovat rok 2014, kdy Sazka vstoupila do mezinarodni loterie
Eurojackpot, kterd zdkaznikiim nabizi az miliardové vyhry. Pravé tato loterie vytvofila v roce
2015 stale platny rekord ve vysi jedné vyhry ziskané ¢eskym sdzejicim. Muz z Pardubického
kraje tehdy ziskal ¢astku 2,5 miliardy korun. Informace tehdy zaplavila ¢eska média, odkaz na
¢lanek serveru idnes.cz nabizi autor v internetovych zdrojich diplomové prace. Vyznamny krok
ucinila Sazka také v roce 2017, kdy zacala nabizet své produkty v digitdlnim prostredi. Lidé
mohou od té doby hrat loterie i stirat losy online na pocitaci, mobilu ¢i tabletu. Momentalné
tvoti online prostfedi uz tietinu celkovych trzeb spolecnosti.

Sazka je nejvétsi a nejstarsi loterni spole¢nost v Ceské republice s vice nez 90% podilem na
trhu hazardnich her. Alespon jednou ro¢né€ si se Sazkou zahraji tii ¢tvrtiny dospélé populace
CR. Denné pak tato firma vyplati sazejicim vice nez 400 000 riznych vyher. Hlavnimi produkty
spolecnosti jsou stale Ciselné loterie s nejzndméjsi hrou Sportka. V produktové nabidce jsou
dale stiraci losy, sportovni kurzové sazky a rychloobratkové hry. Sazka soucasné¢ nabizi i fadu
neloternich sluzeb, jednd se zejména o nabidku nejvét§iho mobilniho virtualniho operatora
v Ceské republice s nazvem SAZKAmobil, dobijeni kreditu na mobilnich telefonech
a zprostfedkovani plateb za sluzby a zbozi nebo prodej vstupenek.

Své produkty nabizi Sazka prostfednictvim Siroké prodejni sit€ s vice nez 7 200 prodejnimi
misty po celé Ceské republice a také online pies herni portal Sazka.cz.

Spolecnost se stale vice vénuje oblasti zodpovédného hrani. V roce 2020 spustila projekt Hraj
Srozumem a ma rovnéz mezinarodni auditované certifikace European Lotteries a World
Lottery Association, které sleduji dodrzovani mezinarodnich standardti v oblasti responsible
gaming. Sazka patii do investi¢ni skupiny KKCG pusobici v 11 zemich na 4 kontinentech.
Ceska loterni jedni¢ka je rovnéz sou¢asti mezinarodniho holdingu Allwyn, ktery se profiluje na
loternich trzich v Recku, Italii, Chorvatsku nebo napiiklad v Rakousku.

4.1.3 Aktualni portfolio Sazky z pohledu trzeb
Produktové portfolio Sazky je moZzné rozd¢€lit na Ctyii zékladni kategorie:

— Ciselné loterie;
- stiraci a online losy;
- rychloobratkové hry;
- kurzové sazky.
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Nasledujici Obrazek 4 ptiblizuje rozlozeni téchto segmentt dle hrubych ptijma z loternich her
(GGR — Gross Gaming Revenue). Zdrojem je korporatni prezentace spole¢nosti Sazka, kterou
piipravoval pro uéely top managementu autor této diplomové prace. Udaje vychazi z vyroéni
zpravy za rok 2020, prezentace byla vytvotrena v roce 2021.

Obrazek 4 Portfolio Sazky dle podilu na GGR

2 %
Kurzové sazky @ .

11 %
Rychloobrétkové hry

66 %

Ciselné loterie

Losy

Zdroj: Interni dokument spole¢nosti Sazka, Petr Tybl (2021)

Z uvedenych informaci je ziejmé, Ze dominantni podil na trzbach stale drzi ¢iselné loterie, jako
je Sportka ¢i Eurojackpot. V poslednich letech vSak vyrazné roste vertikala stiracich lost. Pravé
losy se u Cechtl stavaji stale popularnéjsi, a to zejména v obdobi vano&nich svatkii. Autor prace
pro Casové srovnani uvadi, ze v roce 2013 Sazka v oblasti stiracich losti vygenerovala za cely
rok stejné trzby jako v roce 2021 béhem pouhych dvou tydnii ped Stédrym dnem. Tento tidaj
vychazi z internich dat divize Finance analyzované spole¢nosti. Mensi podily tvofi rychlé hry,
které se svym charakterem fadi mezi hry casinového typu, a také sportovni sazeni. V ramci
rychloobratkovych her autor dopliiuje dileZitou informaci tykajici se rustu vertikaly v pribéhu
kratkého Gasového obdobi. Online sazeni bylo v CR spusténo az v roce 2017, b&hem &tyf let
tak pouze tyto hry tvoti uz vice nez desetinu celkovych trzeb Sazky a celkové generuje online
prostiedi tfetinu piijmu spolecnosti.

4.1.4 Sazka z pohledu spolecenské odpovédnosti

UZ od svého vzniku v roce 1956 je Sazka spojena s podporou sportu. Jak jiz autor zminuje vyse,
béhem 65 let existence se v této spolecnosti sice mnohé zménilo, podpora sportu vSak nikdy
nezmizela. Dlouhodobou vizi analyzované spolecnosti je podpora sportu vSech generaci, a to
od amatérského sportovani jedinci a rodin az po profesiondlni sponzoring. K maximalni
podpote sportu vyuziva dlouholeté partnerstvi s Ceskym olympijskym vyborem. Vyjimkou
ovSem nejsou ani samostatné projekty pro rizné sportovni a kulturni oblasti, kde Sazka figuruje
jako generalni partner poskytujici finan¢ni ¢i hmotnou podporu.
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Autor prace nize uvadi aktualni (psano v bieznu 2022) spolecensky odpovédné oblasti, ve
kterych se Sazka angazuje a které mohou mit vliv na jeji reputaci:

- podpora sportu;

- boj proti pandemii covid-19;

- pomoc obétem tornada na jizni Morave;

- pomoc obétem valecného konfliktu na Ukrajiné€;
- zodpovédné hrani;

- ochrana zivotniho prostiedi.

Vizi Sazky je dle interniho CSR reportu, ke kterému ma autor prace ptistup, profilovat se jako
spoleCensky odpovédna spolecnost, kterd sleduje trendy udrzitelného rozvoje a snazi se je co
nejrychleji implementovat napfi¢ businessem. Vzhledem k obchodni povaze spolecnosti dba
Sazka ptredevsim na pravidla zodpovédného hrani, kterd se snazi posouvat daleko za hranice
legislativou povinnych opatieni. Nejvétsi dar zpét pro spole¢nost vSak Sazka i nadale vidi ve
spojeni s ceskym sportem. Dlouhodobé rozhybava ¢eské déti, podporuje olympioniky na jejich
cesté za medailemi, inspiruje k pohybu vSechny generace a v rdmci sponzoringu podporuje
I profesionalni sport. V dalsich letech si Sazka klade za cil zdokonalovat systém zodpovédného
hrani, zalozit projekt zaméteny proti hrani nezletilych a vyraznéji se spojit s cyklistikou, které
zejména v posledni dobé stoupd v oblibé ¢eského naroda.

4.1.5 Sazka z pohledu lidskych zdroju

Autor diplomové prace v ramci predstaveni analyzované spolecnosti pfipojuje také informace
tykajici se lidskych zdroji. Z hlediska velikosti se totiz jedna pouze o stfedni podnik S méné
nez 500 zaméstnanci. Tento udaj je dle autora zajimavé dat do souvislosti S generovanymi
trzbami spole¢nosti. Tento pomér umoznuje firm¢e davat svym lidem nadstandardni ohodnoceni
a lakavé benefity. Tomuto faktu odpovida nizka fluktuace v této spole¢nosti — viz Obrazek 5,
ktery opét vychdzi z interni prezentace analyzované spole¢nosti.

Obrazek 5 Lidské zdroje ve spole¢nosti Sazka

@ zameéstnancd
zamestnavateld na trhu

Zamést tel
d><ﬁ :Il:f, ok VTOP 3 od roku 2017
uKtuace r

Cechii povazuje Sazku
za jednoho z nejlepsich

79 %
A zaméstnancd je motivovanych

’ -
a spojuje svou budoucnost se Sazkou ; I ’ F

Zdroj: Interni dokument spole¢nosti Sazka, Petr Tybl (2021)

Infografika je opét z korporatni prezentace Sazky z roku 2021, kterou zpracoval autor
diplomové prace. Zobrazena procenta vychazi ze zaméstnaneckého dotazniku spokojenosti
v roce 2020 a internich dat persondlniho oddé€leni. V pravé horni ¢asti je pak externi udaj
spolecnosti Sodexo, ktera dlouhodobé sleduje a podava informace o pracovnim trhu. Sazka se
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Vv poslednich péti letech pravidelné¢ umistuje na prvnich tfech mistech firem Vv soutézi
Zameéstnavatel roku. Nizka fluktuace i1 vysoka motivovanost zaméstnanci Sazky sveédci
0 spokojenosti uvniti firmy, kterd je nasledn¢ provdzédna i1 s celkovou atraktivitou
zaméstnavatele.

Autor tyto informace uvadi zdmérné s ohledem na téma diplomové prace. Na reputation
management spole¢nosti maji totiz dle autora vyrazny vliv samotni pracovnici. Prave lidé, ktefi
pro Sazku pracuji a znaji detailn¢ jeji aktivity, jsou nasledn¢ dulezitymi ambasadory. Pokud
jsou v praci spokojeni, mluvi velmi pravdépodobné o Cinnostech firmy pozitivné a dokazi
naptiklad svému okoli upfimné potvrdit, Ze ,, u nas se skutecne vyhrava, denné stovky tisic lidi .

Sazka je postavena na divéfe zdkaznikl. Kazdy den se divize Externi komunikace (vice
v medialni analyze) snazi vefejnosti predavat informace o zajimavych vyhrach a snizovat tak
podil lidi, ktefi tvrdi, ze je v§e podvod a nikdo nikdy nevyhral. V celkové mozaice je tedy
dulezity i osobni impakt zaméstnanct spole¢nosti. Spokojenost lidi v Sazce navic potvrzuji
I personalni vybérova fizeni. Na zakladé tdaji HR oddéleni vice nez polovina novych
zamé&stnancl pfichdzi do Sazky prostiednictvim doporuceni od znamych, ktefi jiz ve firmé
pracuji.

4.2 Medialni analyza spole¢nosti Sazka

V této kapitole autor diplomové prace provadi rozbor medialnich vystupti spolecnosti Sazka za
rok 2021. Zdrojem dat i naslednych grafi je aplikace monitorovaci agentury Monitora, ktera je
autorovi dostupna v ramci placené spoluprace mezi obéma subjekty. Medidlni analyza nabizi
pohled na celkovy pocet ptispévkd, jejich tonalitu, hodnotu GRP a AVE, a také rozpad na
jednotliva témata véetné nejcastéji citovanych osob loterni spolecnosti.

4.2.1 MnozZstvi vystupt a jejich tonalita

Kazdy den loniského roku, a to vcetné vikendi a svatkll, se v médiich objevilo primérné
12 ¢lanku tykajicich se Sazky a jejich produktt. Na internetu, v televizi i radiu byly zvefejnény
informace ptfedev§im 0 vyhercich, jackpotech, mimotadnych prémiich, ale i dobro¢innych
aktivitach. Konkrétni rozpad vystupt dle typu médii nabizi Graf 3.

Graf 3 Medialni struktura vystupt za rok 2021
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Zdroj: Monitora App (2022)
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Z vySe uvedeného grafu je patrny celkovy pocet medialnich vystupt za rok 2021. Jednalo se
ptesné 0 4 583 prispévki. Dominantni podil na celkovém objemu vystupti maji ¢lanky v online
prostiedi. Autor prace na zakladé internich informaci a zadanych KPI pro rok 2021 od vedeni
spolecnosti smérem K divizi Externi komunikace potvrzuje zamér tohoto slozeni mediatypu.

Tiskova mluv¢i Sazky Veronika Diamantova v Lidovych novinach (2022) pfiznava vyrazny
rust trzeb z online prostiedi. Kdysi vyhradn¢ kamenné Sazce aktualné generuje tfetinu piijmua
pravé sazeni na internetu. Tomuto trendu je v poslednich letech piizptisobena i komunikace
spolecnosti. Doba se zrychluje, vSe je potfeba komunikovat bez ¢asové prodlevy, lidé chtéji
informace hned. PR komunikace v online prostfedi dava spolecnosti navic ideéalni ptilezitost
odkazovat ¢tenafe pfimo na mista, kde si mohou vsadit.

Velmi dalezitym ukazatelem pro téma diplomové prace je tonalita medialnich vystupti. Tyto
informace davaji pohled na obsahovou stranku ptispévki z hlediska jejich vyznéni smérem
k vefejnosti. Hodnoceni probiha na zakladé celoro¢ni prace analytika agentury Monitora, ktery
na zéklad¢é predchozi definice klicovych témat rozdéluje vSechny vystupy do tii kategorii —
pozitivni, neutralni a negativni. Tento pomér zobrazuje nasledujici Graf 4.

Graf 4 Tonalita vystupt
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Zdroj: Monitora App (2022)

Autor diplomové prace pracuje v divizi Externi komunikace spole¢nosti Sazka od roku 2016.
Za tu dobu mize zcela objektivné potvrdit, ze negativni vystupy v médiich nikdy nepiekrocily
3 % celkového objemu. Za nizkym podilem stoji velmi kvalitni a pecliva prace Vv ojedinélych
situacich krizové komunikace, kterd minimalizuje pocet piispévkli S moznym ohrozenim
reputace spolecnosti. Zminénych 48 negativnich vystupti se tykalo byvalého vedeni spole¢nosti
Sazka v Cele s jejim diivéj$im generalnim feditelem AleSem Hu$dkem, Spatného zobrazovani
vyher v aplikaci spole¢nosti, pokuty ze strany Ceské televize kviili reklamé v losovacich
potadech a také spoluprace s n¢kterymi influencery, ktefi byli novinafi osoCeni z propagace
hazardu. Na druhé stran¢ pozitivnim vystupiim vévodi komunikace vysokych vyher v ¢iselnych
loteriich a podpora sportovnich projektii. V této souvislosti v§ak autor prace povazuje za nutné
zdlraznit, ze vysoky pocet vystupt k témto tématim automaticky nezarucuje komplexni
pozitivni vnimani napfi¢ spolecnosti, at’ uz té, co sazi, tak i nehracu.

Z hlediska medialniho obrazu lze tedy rozhodné konstatovat, Ze si loterni spole¢nost Sazka vede
velmi dobie a ptispévky tykajici se jejich aktivit a produkti jsou z vice neZ poloviny kladného
charakteru. Negativni zminky jsou naproti tomu minoritni.

Komunikace spolec¢nosti Sazka je z principu jejiho podnikéni spojovana se zabavou, emocemi,
Sté€stim, sny atp. Diky tomu je i ze zkuSenosti autora prace snazsi vytvaret v externi komunikaci

28



zajimavé materialy, které se nasledné tési pozitivni odezvé. Na druhé strané oblast hazardu
bezesporu generuje fadu velmi negativnich asociaci — zavislosti, dluht, psychickych problému
atd. V tomto ohledu Sazka zatim stale stavi svou argumentaci na rozlozeni svého portfolia,
které potvrzuje dominanci loterii, které jsou adiktology zatazeny mezi hry S nejniz$im rizikem
mozného vzniku zéavislosti. Tvrdy hazard v podob¢ casinovych her je pro Sazku zatim okrajovy
byznys, nicméné neni tajemstvim, Ze i tento druh her spole¢nost nabizi.

V blizké budoucnosti bude loterni jedni¢ka podle autora prace muset mnohem vice zintenzivnit
komunikaci v oblasti zodpovédného hrani a pevné stanovit sviij komunikacéni styl v této citlivé
oblasti. Aktualné Sazka implementuje sviij projekt Hraj s rozumem do vSech vertikal. Smyslem
je ukazat zakaznikm, Ze hra musi vzdy zlstat zabavou a neméla by ptekrocit hranici nevinného
pokouseni Stésti.

4.2.2 Hodnota AVE a GRP

Soucasti medialni analyzy jsou i dileZité ukazatele medialniho dopadu a jeho finan¢niho
zhodnoceni. Medialni dopad slouzi k poskytnuti detailn¢jsiho pohledu na publikované vystupy.
Nesleduje jen absolutni pocty ¢lanki, ale skrze ¢tenost, poslechovost a sledovanost médii dava
firm¢ blizsi informace o tom, jak se jeji témata dostdvaji mezi koncové ptijemce. Jednotkou
této metriky jsou GRP body, kdy jeden bod reprezentuje procento populace CR nad 15 let.
Aktualné se jedna o skupinu 90 000 osob. Koeficient AVE autor prace blize popisuje
v kapitole 2.5.3. V této ¢asti dopliiuje autor informace o konkrétnich proménnych, které jsou
ve vypoctu zohlednény:

— Cena inzerce v daném médiu;

- Velikost ¢lanku v tisku / délka reportaze v TV ¢i rozhlase;
- rozsah informace vénované tématu v ramci piispevku,

- tonalita ptispevku.

Autor prace tyto udaje pravidelné reportuje vedeni spolecnosti Sazka a zejména kolegiim
z marketingového oddé€leni, pro které jsou to kli¢ové informace otom, kam asjakym
rozpoctem smétfovat produktovou komunikaci. Nasledujici udaje tedy zobrazuji finanéni
hodnotu vSech vystupti za rok 2021 a také mnozstvi lidi, kteti s danymi pfispévky pfisli do
styku.

Vypocet ukazatelti vychazi z analytickych softwart agentury Monitora, které opét odrazi zadani
tymu Externi komunikace spole¢nosti Sazka. Celkova hodnota medialnich vystupt Sazky za
rok 2021 ¢ini 192 860 400 K¢. Velmi zjednodusené 1ze tedy uvést, ze prace PR oddéleni loterni
firmy usettila své spole¢nosti téméf 200 miliont korun. Rozlozeni této ¢astky dle typu médii
nabizi autor v piiloze (Piloha 3) na konci prace.

Autor prace jakoZto zodpovédnad osoba za nadkup komercnich ¢lankd v médiich soucasné
dopliyje udaj, ktery udava podil placenych textli na celkovém objemu piispevkil. Ze vSech
4 583 vystupti bylo 11 % zaplacenych a oznacenych jako komeréni sdéleni. Zbytek, tedy lehce
pres 4 000 vystupi bylo publikovano jednak na zakladé aktivni prace divize Externi
komunikace spole¢nosti a také samoziejmé samostatnou praci novinait bez pfi¢inéni Sazky.

P#i komparaci udajt k celkovému poctu vystupt za rok 2021 a finan¢niho zhodnoceni vystupt
za stejné obdobi je naprosto ziejmé, ze nejvyssi hodnota je na medialnim trhu Vv oblasti
televizniho a rozhlasového vysilani. Jedna se o mediatypy s absolutné nejvyssim ohodnocenim
pfepoctu na inzerci. Zatimco u grafu ¢islo 3 tvoii TV a radia méné nez 2 %, coz odpovida
pouhym 63 vystuptim, tak u vyjadfeni v penézich znamena i tento nizky pocet vice nez tetinu
(39 % — viz Piiloha 3) celkové hodnoty AVE, konkrétné 75 192 070 K¢.
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Jina situace nastavd u medidlniho dopadu. Jeho celkova hodnota dosahla v roce 2021 piesné
6 596 GRP, coz tedy odpovidd 600 milionim oslovenych ¢tenard, divakd a posluchaci.
Nejedna se samoziejmé o unikatni jedince, ale o kumulovany pocet, ktery scita stejné,
potencidlné oslovené osoby vicekrat. I kdyz si TV a rozhlas stale drzi vysoky medidlni zasah,
tak zde neregistrujeme diametralni rozdil ve srovnani s ostatnimi mediatypy. Mnozstvi vystupt
V tomto piipadé hraje vyznamnou roli a Graf 5 mnohem vice koresponduje se souhrnnymi
podily poctu vystupti za rok 2021.

Graf 5 Medialni dopad vystupt za rok 2021 (hodnoty v GRP)

96
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» Televize a rozhlas

Zdroj: Monitora App (2022)

Zarok 2021 tvotily nejvétsi podil medialniho dopadu vystupy v online prostiedi, konkrétné §lo
o rovnych 85 %. Clanky v tisku se na celkovém dopadu podilely 14 % a zbyvajici ¢ast doplnila
televize s rozhlasem.

4.2.3 Hlavni témata roku 2021

Podkapitola k obsahovému rozpadu ¢lankd publikovanych v médiich za rok 2021 popisuje pét
nejcastéji zminénych témat/produktd. Autor prace zamérné rozdéluje komunikaci na dvé
zakladni kategorie — korporatni a produktova. OdliSeni reflektuje i samotné slozeni divize
Externi komunikace, kterou tvofi dva specialisté se zaméfenim pravé na tyto dvé oblasti.
Zdrojem je stale aplikace agentury Monitora, kterd vystupy rozfazuje do zminénych témat dle
klicovych slov definovanych Sazkou.

Korporatni témata:

- Podpora sportu, 968 vystupti.

- Hospodateni firmy, 257 vystupa.

— Zodpovédné hrani, 226 vystup.

— Sazka Group / Allwyn, 143 vystupt.
- Dobrocinnost, 92 vystupt.

Casti korporétnich témat jednoznaéné vévodi téma podpory sportu. Spoleénost tuto kategorii
komunikuje pod souhrnnym projektem Sazka Olympijska cesta, kam spadd hned né¢kolik
raznych aktivit od podpory mladdeznického sportu aZ po profesiondly na olympijskych hrach.
Dobroc¢innosti je v této podkapitole myslen jiny druh pomoci mimo oblast sportu. V roce 2021
se jednalo zejména o finan¢ni dar ob&tem nic¢ivého torndda na jizni Moravé. Z uvedenych témat
spole¢nost nekomunikovala aktivné€ pouze hospodateni spole¢nosti. Tyto vystupy vychéazely na
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zéklad¢ reaktivni komunikace na dotazy novinati a také ptistupem k veiejné dohledatelnym
informacim.

Autor prace upozoriiuje na rust tématu zodpoveédného hrani, které¢ doznalo mezirocniho zvyseni
0 vice nez 50 %. Jak uz bylo zminéno, jedna se o reakci na kontinualni riist online sazeni, které
souvisi i se zvySenym zajmem o hry s potencialné vétsim rizikem vzniku zavislosti. Aktivity
Sazka Group, do niz Ceska Sazka spolu s nékolika dalSimi loternimi spole¢nostmi v Evropé
patii, jsou rovnéz soucasti medialni analyzy, nicméné¢ na publikaci téchto pfispévkli nema
divize Externi komunikace Sazky zadny vliv. Autor prace pripojuje i vlastni zkuSenost
s vnimanim aktivit Sazka Group mezi ¢eskymi novinaii, kteti bohuzel kviili ndzvu zaménuji
¢eskou spolecnost za mezinarodni holding. Velmi casto tedy dochéazelo k zavadéjicim
vystupum, které ve svych titulcich mluvily o trzbach v miliardach eur pfipisovanych jiné entité.
Tento problém by dle autora prace mé¢l byt minulosti, nebot’ v pribéhu podzimu roku 2021
doslo k pfejmenovani holdingu na Allwyn. Divodem je pfedevSim planovand expanze
spole¢nosti na americky trh.

Produktova témata:

- Sportka, 506 vystupti.

- Eurojackpot, 201 vystupu.
- Sazka Hry, 191 vystup.

- Stiraci losy, 172 vystupd.

- SAZKAmobil, 100 vystupi.

Z pohledu nejcastéji medializovanych produktovych témat vyslo nejvice vystupt K nejstarsi
a stale nejpopularnéjsi hie Sportka. Jeji dominantni podil vSak v poslednich letech klesa, a to
i vlivem evropské loterie Eurojackpot. Pravé tato hra bude mit dle autora prace stale vétsi
medidlni vliv. Pfi¢inou je napiiklad spusténi druhého losovaciho dne, ktery dava ceskym
sazejicim dal$i moznost stat se miliardafem. Nové losovani logicky pfinese i vétsi pocet
vyherct, tedy i vétsi pocet medialnich vystupti. S loterii jsou navic spojeny i mimotadné vécné
prémie v podobé& luxusnich aut, apartmanti a dovolenych. Témto informacim je v produktové
komunikaci rovnéz vénovana stale vétsi pozornost. Sazka Hry i stiraci losy jsou vertikaly
s velmi specifickou cilovou skupinou. Vyznam téchto vertikdl pro Sazku stile roste
a spolecnost do jejich komunikace investuje stdle vice finan¢nich prostfedkli. Narozdil od
Ciselnych loterii zde vSak divize Externi komunikace mnohem vice pracuje s konkrétnim
cilenim a peclivé si vybira média, ve kterych bude informace publikovat. U ¢iselnych loterii
typu Sportka nebo Eurojackpot je komunikace vice ploSna. Poslednim tématem z produktoveé
medialni analyzy je virtudlni operator SAZKAmobil. I v tomto ptipadé€ jsou dle autora prace
vyuZivana zejména oborova média, kterd se zajimaji o Cesky telekomunikacni trh.

4.2.4 Predstavitelé Sazky v médiich

Po detailu ke komunikovanym tématim ptidava autor prace jeste informace o tom, jaké osoby
byly za Sazku nejcastéji citovany. Kompletni graficky ptehled je k dispozici v

Ptiloha 4 diplomové prace. Autor k tomuto prehledu doplituje nasledujici komentar.

Spole¢nost Sazka na zacatku roku 2021 ozndmila vyznamnou personalni zménu. Po osmi letech
nahradil na pozici generalniho feditele Roberta Chvatala dosavadni feditel marketingu Ales$
Vesely. Tato udalost méla pomérné znac¢ny vliv na vyse uvedeny graf, k oznameni nového CEO
vyslo v médiich pres 40 ¢lankt. Ale§ Vesely dale komentoval témata tykajici se dobro¢innosti
a hospodatskych vysledka spolecnosti. Robert Chvatal se presunul na pozici generalniho
feditele spolecnosti Allwyn, coz je tedy 1 hlavni zdroj jeho citaci. Tereza Vyhnalkovéa je v Sazce
zodpovédna za komunikaci CSR aktivit, Veronika Diamantova je pak od zaii roku 2021 novou
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tiskovou mluv¢i spole€nosti, na této pozici nahradila Vaclava Friedmanna. Mezi uvedenymi
jmény v medialni analyze je i autor diplomové prace — Petr Tybl, ktery ma jako jediny u sebe
uvedenou negativni tonalitu citaci. Jednalo se o komentar pti krizové komunikaci pozdniho
zobrazovani vyhodnoceni vyher vV mobilni aplikaci Sazka.

Seznam, ktery je k dispozici v

Priloha 4 této prace, doplnuje Robert Kolat z KKCG, ktery se vyjadioval za celou skupinu ke
vstupu Sazky do oblasti cyklistiky. V piehledu je uveden také Richard Adamec — byvaly
zaméstnanec Ceského olympijského vyboru, ktery mél na starost spoleény projekt Sazka
Olympijsky viceboj. Seznam nejcitovanéjSich osob za spole¢nost Sazka v roce 2021 uzavira
S persondlnimi tématy HR feditelka Katetina LukaSova.

4.2.5 Srovnani komunikace s hlavnimi konkurenty

Sazka je nejvétsi a nejstarsi loterni spolecnost v Ceské republice, ktera ma ptiblizné 92% trzni
podil na trhu loterii. Z tohoto pohledu nema v tuzemsku vyraznou konkurenci. Jina situace se
odehrava v oblasti kurzovych sazek a rychloobratkovych her. V téchto segmentech Sazka
rozhodné nezastava pozici lidra, naopak je az tieti v potadi za spole¢nostmi Tipsport a Fortuna.
Do primého srovnani komunikace autor prace zarazuje také firmy Synot a Chance. Spole¢nost
Chance vsak z pohledu vlastnické struktury spada pod jiz zminény Tipsport. Komparace je
postavena na mnozstvi medialnich vystupti. Detailni pohled nabizi Graf 6.

Graf 6 Porovnani po¢tu medialnich vystupt s konkurenci
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Zdroj: Monitora App (2022)

Ze zjisténych informaci je jasné€ patrna prevaha medialnich vystup spole¢nosti Sazka nad
zbytkem hracl na hazardnim trhu. Vystupy Sazky tvoii téméf polovinu vSech piispévki za rok
2021. Hlavnimi tématy konkurentdi jsou komentafe ke kurzovym sazkam, expertni analyzy
bookmakeri, online sazeni a také Casto zminovana oblast responsible gaming. Ani jedna ze
sledovanych spole¢nosti se v médiich prakticky neobjevuje se CSR tématy, pouze Tipsport ve
sledovaném obdobi komunikoval své nadacni aktivity. Jednalo se o ochranu Zivotniho prostiedi
a finan¢ni pomoc legendam ceského sportu. Z pohledu tonality také u konkurence pievazuji
pozitivni témata s minimem negativnich zminek.

Na zavér této kapitoly autor diplomové prace shrnuje hlavni zjiSténi. Spolecnost Sazka v roce
2021 vygenerovala pies 4 500 vystupl, a to pifedev§im s pozitivhim vyznénim. Ze vSech
ptispévki v médiich bylo pouze 11 % zaplacenych. Loterni firma se v korporatni komunikaci
soustfedi prfedev§im na svou dlouhodobou podporu sportu, a také klade stale vét§i vyznam na
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své aktivity na poli zodpovédného hrani. Z pohledu produktt dominuji ¢iselné loterie v Cele se
Sportkou a Eurojackpotem.

Autor prace v teoretické Casti popisuje divody zpochybnovani metody AVE, nicméné pro
komplexnost medialni analyzy uvadi, ze finan¢ni zhodnoceni medialnich vystupl spole¢nosti
Sazka za rok 2021 ¢inilo téméi 200 milionti korun. Hlavni tvaii v médiich byl v roce 2021 novy
generalni feditel spole¢nosti Ale§ Vesely. Z ptimého srovnani poctu mediadlnich vystupti viici
konkurentim vychdzi Sazka jako jasny komunikacni lidr. Jeji piispévky tvoii 47% podil
celkového objemu vystupti, ve kterych jsou zminény aktivity hlavnich subjekti na loternim
trhu.

Autor prace pridava navic interni informace z kontaktniho centra spole¢nosti Sazka, které ma
mimo jiné na starost komunikaci se zakazniky na socialnich sitich. Za rok 2021 Sazka na téchto
kanalech evidovala 202 tisic komentait. Témét polovinu (47 %) tvotily pozitivni reakce, Slo
zejména o gratulace k vyhram, soutéze, podékovani za pomoc. Na druhé stran¢ negativni
komentafe se objevily v celkovém objemu 11 %. Zapornou tonalitu generovali predevsim
dlouhodobi kritici loterii, kterym se nelibi nizkd pravdépodobnost vyher, a také se na sitich
vyskytly komentafe k rtiznym technickym vypadkiim spolecnosti. Zbytek reakci byl
ambivalentniho charakteru a nelze je tedy pfifadit na pozitivni ¢i negativni stranu.

V nasledujici kapitole autor skrze verejné prizkumy sleduje, jak vidi Sazku a jeji aktivity
samotni sdzejici 1 obecnd populace CR.

4.3 Vnimani spoleénosti Sazka mezi verejnosti

Po bliz§im pohledu na medidlni aktivity analyzované spolecnosti pokracuje autor prace
Vv rozboru vetejného vnimani firmy. Nejprve je prostiednictvim vyzkumu od spole¢nosti Kantar
sledovana image Sazky, a to z pohledu sazejicich. Ve druh¢ ¢asti kapitoly se autor zaméfuje na
vnimani spolecensky odpovédnych aktivit ze strany Siroké vefejnosti.

4.3.1 Image Sazky z pohledu sazejicich

Jak jiZ bylo popséno v metodice diplomové prace, autor pro ziskani relevantnich dat vyuzil
dlouhodobé¢ spolupracujici panel respondentl spole¢nosti Kantar, ktery tvoti sazejici. Vyroky
v uvedenych grafech tedy hodnotili lidé s osobni hraéskou zkuSenosti, tzn. v poslednich
12 mésicich hrali loterie nebo stiraci losy. Realna podoba otazky je zobrazena v Piiloha 6 na
konci prace. Kompletni podoba dotazniku nemutze byt z divodu interniho know-how
spole¢nosti publikovana a zlstava pouze v archivu autora pro piipadné nahlédnuti.

Zpusob vyhodnoceni byl postaven na jednoduché frekvenci, tj. kolik % lidi uvedlo, Ze se dany
vyrok hodi ke znacce Sazka. Respondenti hodnotili celkem 18 vyrokd. Kromé analyzované
spole¢nosti Sazka byly respondentim nabidnuty znacky Fortuna, Tipsport a Synot. Vysledky
hodnoceni vyroki nabizi nasledujici Obrazek 6.
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Obrazek 6 Image sazkovych spolecnosti

Asociace se znackou (v % @ FORTUMHA ¥ Tipsport
Jsou Siroce dostupné (pfes pobocky, pres internet) NEE N 38 a8 11
Mabizeji hry pro kaZdy den - 30 o 12
Délaji z obyceinych lidi milionafe 46 14 14 4
Mabize]i nej$irsi nabidku her pro kaZdého 45 21 6 8
Mabizi hry pro mé 44 12 17 4
Hrat s nimi je napinavé T 21 28 9
Jdou s dobou 4 28 33 9
Jsou diivéryhodnéjéi nei jiné spoleénosti 40 14 21 3
Mabizeji zabavné hry 39 2 24 8
Probouzi ve mé touhu proZit velke sny a7 12 14 4
Sifi radost 34 17 18 5
Mabadaji k hazardnimu hrani 33 29 30 15
Maji atraktivméjsi vyhry nez jiné spolecnosti 31 11 14 3
Podporuji véci prospéiné pro spoleénost 3 13 17 4
Yyvolavaji ve mneé dobrou naladu k| 11 16 i
Podperuji zodpovédné hrani a0 14 17 4
Pfinasi néco originalniho, jiného nez ostatni 27 13 15 3
Podporuji e-sporty 21 18 32 6

Zdroj: Kantar, Sazka brand potencial (2021)

Analyzovana spole¢nost Sazka ma jednozna¢né nejlepS$i image ve srovnani S ostatnimi
sdzkovymi hraci na loternim trhu. Jejimi nejsilnéjSimi atributy jsou Siroka dostupnost nabidky
a soucasné jeji kazdodenni vyuzitelnost.

Velmi silnym a pro spole¢nost dulezitym atributem je asociace ,,déla z obyCejnych lidi
milionéie*. Pravé generovani milionafi je pro Sazku kli¢ovym pilifem pro budovani pozitivni
image azvysSovani aspirace zakaznik(i hrat Ciselné loterie, které jsou pro analyzovanou
spolecnost z pohledu trzeb stdle dominantni. Ve srovnani s konkurenci je Sazka také mnohem
vice povazovana za divéryhodnou firmu.

Sazka je v ocich sazejicich rovnéz zabavngjsi, atraktivngjsi, originaln€jsi i moderngjsi. Ze
sledovanych vyrokti vychazi Sazka hife pouze v oblasti podpory elektronického sportu. Za
negativni lze brat i vysledek u atributu ,,nabadani k hazardu“. Z tohoto hlediska jsou si
spolecnosti tvorici hlavni trojici hracd na trhu prakticky rovny. V tomto kontextu je vSak pro
Sazku dilezité, ze ve srovnani s konkurenty sazejici vice vnimaji jeji aktivity na poli
zodpovédného hrani.

Hodnoceni vyroki Ize podle autora prace brat na jedné strané velmi pozitivné, protoZze Sazka
se skute¢né u sazejicich t&§i oblibé a ve viech aspektech prevysuje svou konkurenci. Rada
atributt image by vSak dle autora mohla mit vys§i hodnoty. Jedna se ptedevsim 0 aktivity
V oblasti responsible gaming a podpory prospéSnych véci pro spolecnost. Asociaci téchto
vyroki se Sazkou aktudlné uvedla necela tetina respondenti.

Autor diplomové prace se na zvySeni vnimani uvedenych atributd zamétuje v kapitole
s konkrétnimi ndvrhy na zlepSeni reputation managementu spolec¢nosti. Nasledujici Graf 7
nabizi nahled na hodnoceni vyrokt z pohledu pohlavi sazejicich.
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Graf 7 Image Sazky podle pohlavi sazejicich
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Zdroj: Kantar, Sazka brand potencial (2021)

Zeny i muzi vnimaji Sazku velmi podobné a vysledky dotazovani neukazuji na Zadnou
vyraznou odchylku. V souvislosti s genderovym srovnanim autor prace popisuje zakaznickou
bazi spolecnosti Sazka, ktera je narozdil od baze hlavnich konkurentl prakticky rovnomeérné
vyvazena — tzn. podil Zen a muzi sazejicich u spolecnosti Sazka je téméf 50 na 50.

Divodem je sloZeni a celkova rozmanitost portfolia analyzované spole¢nosti. Ciselné loterie
dlouhodobé bavi jak muze, tak 1 Zeny. V oblasti stiracich losii pfevazuje z4jem Zenského
pohlavi, a to zhruba v poméru 65 ku 35. Tomuto trendu jsou v Sazce pfizpusobené i nabizené
motivy. Pomér se vSak v poslednich letech neustale zmensuje a stale vice muzi nachézi oblibu
pravé u této instantni hry. Celkové si s loterni spolec¢nosti Sazka alesponl jednou ro¢né zahraji
t¥i &tvrtiny dospélé populace CR. Zminéna data Gerpa autor z marketingového oddéleni Sazky
v ramci komunikace s brand manazery klicovych produktti.

Zcela odliSné genderové slozeni mé oblast sportovniho sazeni a casinovych her, kde je jasné
patrnd dominance muzi. Konkuren¢ni spole¢nosti tedy vzhledem ke svému hlavnimu oboru
podnikani (kurzové sazky a tvrdy hazard) cili svou pozornost primarné na muzskou c¢ast
populace. Do budoucna Ize dle autora prace ocekdvat v tomto sméru zmény pouze
u rychloobratkovych her, ke kterym uz nyni ¢ast Zen za¢ind inklinovat.

Vzhledem k prvotni segmentaci respondentti nebyly zaznamenany vyraznéjsi rozdily ve
vnimani znacky ani z pohledu dosazené¢ho vzdélani ¢i mista bydlisté. Stejné jako v ptipadé
pohlavi §lo o velmi podobné vysledky. Autor prace nabizi stejny rozbor jesté na zakladé véku
respondentll. Pro ucely vyhodnoceni autor prace rozdélil sazejici do tii skupin, vice viz Graf 8.

35



Graf 8 Image Sazky podle véku sazejicich
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Zdroj: Kantar, Sazka brand potencial (2021)

Zluta linie ukazuje, Ze analyzovana spole¢nost Sazka je hodnocena 0 trochu 1épe lidmi ve
sttednim véku. I kdyz se spole¢nost Sazka dle autora prace a soucasn¢ zaméstnance sledované
firmy snazi oslovovat mladsi cilovou skupinu a ptilakat nové sazejici, tak hlavni zdroj trzeb
generuji prave lidé ve sttednim veéku.

Interni data Sazky o zdkaznickém chovani ukazuji, Ze okolo 37. roku Zivota se z pfileZitostnych
sazejicich stavaji pravidelni hraci. Za zménou stoji zajimavé, ale v zasad¢ velmi logické
vysvétleni. V daném véku se lidé nachazi v produktivnim véku, €asto na vrcholu svych
pracovnich kariér, maji zaloZzenou rodinu a hlavné jsou velmi Casto na zacatku splaceni
dlouhodobych uvért.

Zivotni prozieni, kdy si lidé uvédomi, e pouze praci a Gisporami pravdépodobné nedosahnou
na vSechny své sny a ptani, otevird myslenku: ,,Co zkusit Stésti v loterii?* Podobna situace
nastava i v obdobich krize a nejistoty, napiiklad béhem pandemie covid-19. I v téchto ¢asech
se lidé Castéji uchylovali k pokousSeni $tésti a snaze pftijit jednoduse k penézim.

Lid¢é jsou si velmi dobife védomi, Ze pravdépodobnost hlavni vyhry v loteriich neni pftili§
vysoka. I piesto si kazdy tyden poda tiket nebo koupi los stovky tisic dosp&lych Cechil. Autor
prace za timto paradoxem vidi velky vliv reputace, potazmo image spole¢nosti. Lidé Sazce
divéfuji a Sazka nutn€ potiebuje, aby lidé vyhravali. Nejlepsi reklamou je totiz padnuti
jackpotu. Takova informace dokaze nasledné zaplavit média a ma silngjsi ucinek nez televizni
reklama v exponovaném case.

Za zajimavé zjiSténi povazuje autor prace udaje tykajici se hodnoceni image mezi hraci, kteti
sdzi kazdy den. U téchto osob dochdzi k mirnému poklesu pozitivniho vnimani, coZ je dle autora
zpusobeno castéjSim kontaktem s tzv. nevyhrou. Jednd se o situaci, kdy se zédkaznik dozvi
vysledek své sazky, coz je z hlediska statistiky velmi casto negativni informace. Autor préace se
na tento aspekt zamétfuje v navrzich na zlepSeni reputace, kdyz doporucuje lepsi vyuziti
informaci k dobro¢innym aktivitim Sazky.

Hodnoceni vyroku tykajici se image sazkovych spole¢nosti tedy dle autora prace jasné ukazalo,
ze Sazka je mezi hraci vnimana nejlépe a jsou ji ve srovnani s konkurenci v mnohem vétsi mife
pfisuzovany pozitivni atributy image. Autor se v ramci navrhl na zlepSeni reputation
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managementu v dal$i casti prace zamétuje predevSim na zvySeni povédomi 0 aktivitach
Vv oblasti CSR a zodpovédného hrani.

4.3.2 Zodpovédnost Sazky z pohledu veiejnosti

Spolecnost Sazka byla v roce 1956 zalozena za Gc¢elem financovani sportovniho prostiedi.
| v soucasnosti, kdy uz se jedna o soukromy podnik, odvadi do statni pokladny nad ramec
béznych odvodi také sektorovou — loterni dan ve vysi 35 %. Podle vyrocni zpravy spolecnosti
Sazka za rok 2020 c¢inila tato polozka 3 miliardy korun. Zatimco diive mifily prostiedky piimo
ke sportovnim svaziim, nyni je Cisté¢ v kompetenci vlady, jak s penézi nalozi. Analyzovana
spole¢nost mimo tento povinny danovy odvod vytvaii a spravuje fadu vlastnich projekti na
a tradi¢niho spojeni se sportem. Konkrétni predstaveni a data hlavniho CSR projektu pod
nazvem Sazka Olympijsky viceboj nabizi autor prace v kapitole 4.4.

Podpora sportu je pro Sazku stézejni pilif jejiho zodpovédného chovéani vi€i spolecnosti,
nicméné autor nabizi také dalsi oblasti, ve kterych se firma angazuje. Diplomova prace byla
finalizovana v bieznu roku 2022, tedy v dob¢ vale¢ného konfliktu na Ukrajing. Sazka do oblasti
poslala 10 kamion® s humanitarni pomoci a nabidla své staré¢ sidlo v prazskych Vysocanech
jako docasny azyl pro uprchliky. Loterni spolecnost rovnéz velmi rychle reagovala béhem
ni¢ivého torndda na jizni Moravé v 1ét€ roku 2021. Ze svych zdroji okamzité uvolnila
mimofadnou finanéni pomoc ve vysi 50 milionit korun. S ohledem na obor podnikani
analyzované spolecnosti je dle autora prace do souhrnu zodpovédnych aktivit Sazky dilezité
ptipojit také projekt Hraj s rozumem, ktery edukuje hrace a je preventivnim nastrojem pied
moznym vznikem zavislosti na hazardu.

Cilem této podkapitoly je skrze dotaznikové Setfeni ukazat, jak jsou prospé$né aktivity
spole¢nosti Sazka vnimany v ocich Siroké vetfejnosti. Autor pro ziskani relevantnich dat vyuzil
agenturu Perfect Crowd, ktera se skrze panel respondenti dotazovala k tématim spolecenské
odpovédnosti firem. Vysledky lze rozdélit do nékolika ¢asti. Na samotném zacatku vyzkumu
byli lidé dotazovani na spontanni znalost firem (bez konkrétni nabidky znacek), které se podle
nich chovaji zodpovédné. Cely vycet firem je soucasti Piiloha 5 této diplomové prace. Podoba
celého dotaznikového Setieni je pak k dispozici v Piiloha 7.

vvvvv

hodnotu, véetné té ekonomické. S vyraznym odstupem predcily ostatni spoleénosti CEZ
a Skoda, které uvedlo 15 % dotazovanych. Sazka se do celkového seznamu dostala se ziskem
2 %, coz je dle autora urcité pozitivni zjisténi, ale vzhledem k velikosti zdkaznické baze, kterou
Sazka oslovuje, 1ze mit rozhodné vétsi ambice. Autor prace ve stézejni ¢asti s navrhy na zlepSeni
reputation managementu doporucuje spusténi zcela nového CSR projektu, ktery by mél
skute¢né celospolecensky dopad a dostal by se 1épe mezi koncové zdkazniky napiti¢ populaci.

V souvislosti s vysledky na dotaz ke spontanni znalosti zodpovédnych firem je diileZité doplnit,
7e 26 % respondenttli zvolilo moznost nevim a dalsich 11 % si mysli, Ze na ¢eském trhu nejsou
zadné spolecnosti, které by se chovaly vii¢i spolecnosti zodpoveédné.

Nasledujici Graf 9 ukazuje vysledek dotazovani na otazku: O kterych z téchto firem se podle
vas da fict, Ze se snaZzi chovat spolecensky odpovédn&? Autor ve spolupraci s odborniky
Z Perfect Crowd nabidl respondentiim celkem 16 znamych spole¢nosti napti¢ riznymi oblastmi
podnikani. Z konkurence byl zatazen druhy nejvétsi hrac, spolecnost Tipsport.
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Graf 9 Zatazeni firem mezi spoleensky odpovédné
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Zdroj: Perfect Crowd, Zodpovédné firmy (2021)

V ptipad¢ pifimého uvedeni znacky Sazka ji za zodpovédnou povazuje necelda pétina
dotdzanych. Pomyslnym vitézem grafu je obchodni fetézec Lidl, ktery za spolecensky
odpovédny oznacilo hned 41 % respondenti. Autor prace na zdklad¢ informaci na webu
spolecnosti Lidl uvadi, Ze hlavni naplni CSR strategie firmy je udrzitelnost a ochrana Zivotniho
prostiedi.

Uvedenym 19 % respondentd, ktefi vidi Sazku jako zodpovédnou firmu, byla na zéklad¢ jejich
kladné odpovédi poloZena oteviend otazka: Pro€ je Sazka odpovédna? Vystupem bylo ptiblizné
200 reakct, ze kterych autor prace uvadi nej€ast&ji zminované oblasti. U kli¢ové oblasti tykajici
se podpory sportu pak autor prace zjiStoval také vékoveé slozeni odpovidajicich.

Spontanné uvedené odpoveédné aktivity Sazky:

- Podporuje sport (29 %).

— Musi se chovat zodpovédné, je to dano zakonem (23 %).
- Herni limity, prevence zavislosti (8 %).

- Ekologie (6 %).

Ze ziskanych odpovédi je patrny skepticky postoj Cechii k dobroginnym aktivitam korporatnich
podnikd. Témeér ¢tvrtina respondentli vnima zodpovédnost firem jako jejich povinnost, ktera
podléha legislativnim pozadavkim. Kolem 6 % odpovidajicich uvedlo popularni téma
ekologie, kterému se vSak spolecnost Sazka vénuje spiSe okrajové, zejména V souvislosti
S provozem své budovy v Praze na Bofislavce. Podobné velké skupina osob pak povazuje CSR
za urcity druh reklamy, kterym si spolecnost snazi ziskat své zdkazniky na svou stranu.

Celkem 37 % dotazanych, ktefi povazuji analyzovanou spole¢nost za odpovédnou, spontanné
uvedlo, ze vnimaji jeji podporu sportu (29 %) a aktivity propagujici zodpoveédné hrani (8 %).
Komunikace CSR aktivit Sazky tedy evidentné nachazi urcité piijemce danych informaci, ale
rozhodné je zde dle autora prace obrovsky potencidl pro zvySeni povédomi 0 spolecensky
odpovédnych projektech spolecnosti.
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Autor v kapitole 4.5 poskytuje navrhy na efektivnéjsi komunikaci CSR, v¢etné piimého cileni
na mladé studenty z vysokych Skol. Tento konkrétni navrh vychazi z nasledujicitho Obrazek 7,
ktery nabizi v€kové slozeni osob, které uvedly jako odpovédnou aktivitu Sazky podporu sportu.

Dotaznikové Setfeni ptfes agenturu Perfect Crowd zjiStovalo u respondentii kromé véku také
pohlavi a dosazené vzdélani. Vyznamné rozdily byly zaznamenany pouze V prezentovanych
informacich, které vychazi ze staii odpovidajicich. Genderové se vnimani spolecensky
odpovédnych aktivit nerozchazi vibec a rovnomérné rozlozeni je patrné iz hlediska
dokonceného studia. Sazka dle autora v tomto piipadé tézi ze své tradice a dlouholetého
fungovani na Ceském trhu. I vysokoskolsky vzdélani lidé¢, ktefi k sazeni inklinuji méné¢, totiz
diky znalosti historickych souvislosti analyzované spolecnosti pfisuzuji spojeni S ceskym
sportem. Vyznamnou roli dle autora hraje 1 masivni marketing Sazky, ktery vSak méné zabira
na mladsi populaci.

Obrazek 7 Uvedeni podpory sportu podle véku respondentii

18-25 26-33 34-40 41-48 50-60

4% 8% 26% 34% 26%
Podpora sportu

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpoveédné firmy (2021)

Na procentudlnich podilech je naprosto viditelny propad ve vnimani Sazky jako podporovatele
sportu u mladych lidi, a to az do 33 let. Z ¢asti je tato disproporce zpusobena celkovym
vékovym sloZenim zakaznické baze, kterou autor prace popisoval v piedchozi ¢asti. Na druhé
strané se vSak jednd o nepiiznivé zjisténi, na kterém je dle autora nutno kontinudln¢ pracovat.
Sazka se dlouhodobé& snazi pfildkat mladsi cilovou skupinu, nékteré projekty se velmi rychle
uchytily (esport), jiné spise propadly (zazitkové losy). O tom, jak komunika¢né prodat podporu
sportu mladym lidem, piSe autor pozdéji.

Pokud sledujeme spontanni pfifazeni znaCky mezi zodpovédné spolecnosti, je potieba se blize
podivat i na opacnou stranu, tedy pro¢ lidé Sazku do této kategorie netadi a co jim konkrétné
na spolecnosti vadi. Relevantni respondenti, ktefi Sazku nevidi jako odpovédnou firmu,
odpovidali na dotaz: Proc¢ je Sazka nezodpovédna?

Spontanné uvedena nezodpoveédnost Sazky:

- Podnikani je nastaveno tak, aby lidé nevyhravali (26 %).
- Velka firma bez z4jmu o lidi, zajem pouze o zisk (14 %).
- Nabizi tvrdy hazard (8 %).

- Nebrani ve hie zavislym lidem (4 %).

Autor prace ze ziskanych odpovédi nabizi Ctyfi Castéji se opakujici kategorie. Znovu je
v reakcich ziejmy negativni postoj ke korporacim v CR, které dle 14 % dotazanych nemaji
zajem o bézné lidi a jde jim pouze o vlastni prospéch. Nejvetsi podil vSak jednoznaéné tvori
nazor, ktery stoji na neduvéie v loterie, respektive vse je dle respondenti nastaveno tak, aby
lidé nevyhravali. Tento postoj zastava vice nez ¢tvrtina odpovidajicich. Pfi detailnim rozboru
odpovédi nejsou patrné vyrazné vykyvy z hlediska pohlavi, vzdélani ani véku. Pouze v ptipadé
vytykani nabidky tvrdého hazardu autor prace upozoriiuje na mensi odchylku, a sice tato ¢ast
neodpovédného chovani vadi vice zendm (62 %) nez muzim (38 %).

Sam autor prace se v divizi Externi komunikace spolecnosti Sazka velmi Casto setkava s dopisy
od nespokojenych sazejicich. O ¢aste¢né zmirnéni frustrace zakaznika se snazi jeden z navrhii
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v kapitole 4.5. V tomto kontextu vSak autor prace pfiznava, Ze prakticky neexistuje
stoprocentné funkéni systém, ktery by uspokojil vS§echny sazejici. Spolecnost Sazka kazdy den
generuje stovky tisic riiznych vyher, piesto ale zistava velka ¢ast zakaznika v oblasti ,, tentokrdt
to nevyslo “ (toto je statusova hlaska pii vyhodnoceni sazky).

Klicové je tedy neustale ukazovat pribéhy vyherct, statistiky vyher a jind témata posilujici
duvéru v loterie. Pro PR Sazky bude vyzvou potlacovat i dalsi uvedené nezodpovédné aktivity,
které se tykaji provozovani rychloobratkovych her. V fadu jednotek procent se setkavame
s kritikou nabidky casinovych her, a také dle respondentd chybé&jicich limitd pro vstup do hry.

Kapitola nabidla fadu zajimavych vstupii pro navrhy na zlepSeni reputace, které autor popisuje
Vv dalsi ¢asti prace. Hlavnim tkolem je dle autora zvysit povédomi o spolecensky odpovédnych
aktivitach, posileni diivéry v loterie, zmirnéni frustrace z nevyhry a také zlepsit vinimani Sazky
jako podporovatele sportu u mladé cilové skupiny.

4.4 Analyza projektu Sazka Olympijsky viceboj

Sazka Olympijsky viceboj (SOV) je nejvétsim projektem, ktery spolecnost Sazka v ramci svych
spoledensky odpovédnych aktivit realizuje ve spolupraci s Ceskym olympijskym vyborem
(COV). Z hlediska dopadu na reputaci jde o projekt s nejvétsim vlivem a zasahem. Jedna se
odpovédnosti analyzované spole¢nosti — podpory sportu. Mezi dal$i oblasti reputation
managementu patii zodpovédné hrani, environmental CSR a profilace spole¢nosti jako
férového zaméstnavatele. Autor prace tedy projekt SOV podrobil detailngjsi analyze a v dalsi
kapitole nabidne optimaliza¢ni feSeni.

4.4.1 Strucné predstaveni projektu SOV

Sazka Olympijsky viceboj je projekt zaméfeny na déti navstévujici zékladni Skoly
a odpovidajici roéniky viceletych gymnazii. Jednd se o unikatni, komplexni a dlouhodoby
sportovni projekt, do kterého se zapojuji $koly po celé CR. Hlavnim cilem je rozhybat co
nejvice déti, motivovat je ke vSestrannému sportovnimu rozvoji a monitorovat pohybovou
zdatnost déti.

Projekt zahrnuje tfi zdkladni programy:

- Olympijsky diplom,;
- Odznak vSestrannosti;
- Paralympijska vyzva.

Do SOV se miize zapojit jakakoliv §kola, ktera chce své zaky sportovné rozvijet. Uéastnici
nasledn¢ mohou ziskat specialni odmény. Sazka Olympijsky viceboj je soucasti Sazka
Olympijské cesty, ktera zahrnuje také dalsi projekty na podporu sportu — Sport v okoli, Ceska
olympijské nadace, Olympiada déti a mladeZe a podpora ¢eského olympijského tymu. Obrazek
symbolizujici Sazka Olympijskou cestu je k dispozici v Piiloha 9 diplomové prace. Autor prace
pro vysvétleni pouze uvadi, ze se jednd o komplexni podporu sportu, a to od déti a mladeze na
zakladnich Skolach az po profesiondlni sportovce na olympijskych hrach.

4.4.2 Systém fungovani jednotlivych programi SOV

Projekt SOV se sklada z riznych disciplin. Jejich skladba je vytvotena tak, aby bylo mozné
posoudit pohybovou zdatnost zaka z pohledu rychlosti, ohebnosti, vytrvalosti, sily, hbitosti,
rovnovahy, silové vytrvalosti a vybusnosti.
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Olympijsky diplom se sestdva z baterie testovacich disciplin, které maji identifikovat, pro
ktery sport déti maji pfedpoklady a maji Sanci v ném byt GspéSné. Program je urcen prevazné
détem prvniho stupné zakladnich skol. Vystupem je diplom s pohybovou analyzou, ktery slouzi
predevsim jako informace rodicim. Diky ziskanym informacim se mohou lépe rozhodnout,
jakym smérem by se déti mohly v rdmci svych sportovnich aktivit vydat. Podoba Olympijského
diplomu je k dispozici v Ptiloha 10 na konci prace.

Program zahrnuje skok z mista, hluboky ptedklon, Zatopkav béh 500 m, zkracené sedy-lehy,
sprint 60 m, postoj ¢apa, T-b¢h a hod basketbalovym micem.

Odznak vSestrannosti je pro star$i déti ze druhého stupné zakladnich $kol a viceletych
gymndzii. Cilem této ¢asti je motivovat déti ke zlepSovani jejich sportovni zdatnosti a celkové
fyzické kondice. Projekt ma i svou soutézni ¢ast, ve které deti soutézi v okresnich, krajskych
a finalnim celorepublikovém kole.

Program zahrnuje sprint 60 m, skok daleky z rozbé¢hu, hod medicinbalem obouruc¢ pies hlavu
vzad, shyby, trojskok z mista, skakani ptes Svihadlo, leh-sedy, hod mickem, kliky. Posledni
disciplina je volitelnd a Zaci si mohou vybrat béh na vzdalenost 1000 m, dribling
S basketbalovym micem ¢i plavani v bazénu o délce 25 metrti.

Paralympijska vyzva klade diraz piedev§im na sportovni pokrok arozvoj schopnosti
jednotlivych déti s handicapem. Zaroven propaguje zdravy zZivotni styl a informuje déti a rodice
0 moznostech sportovani v jejich okoli.

Discipliny programu jsou stejné jako u Olympijského diplomu nebo Odznaku vSestrannosti —
s ohledem na zdravotni moZnosti déti.

Hlavnim cilem SOV je tedy rozhybat co nejvice déti. Za timto ucelem je projekt nastaven tak,
aby pomohl détem vybrat si vhodny sport, pro ktery maji predpoklady a mohl by je bavit, vedl
déti ke sportovni vSestrannosti a podpofil jejich zajem o sport jako zabavu.

Projekt je vSak pfinosny nejen pro zapojené déti a sportovni odvétvi, ale také pro samotného
realizatora projektu, spolenost Sazka a COV. Pro tyto strany je projekt p¥inosny z hlediska
moznosti propagace, vytvofeni pozitivni asociace znacky s podporou mladeze a sportu a také
jako motivacni faktor pro zaméstnance.

4.4.3 Dosavadni pribéh projektu z pohledu ¢isel

Sazka Olympijsky viceboj se kona od roku 2014. V pribéhu let nartista pocet zaregistrovanych
a aktivnich Skol v projektu. K bfeznu roku 2020 bylo do projektu zaregistrovano 2 456 skol.
Roc¢né€ se do projektu zapoji vice nez 100 000 déti. Vyvoj poctu zapojenych déti a poctu
zapojenych Skol zobrazuji nasledujici grafy — Graf 10 a Graf 11.

Autor diplomové prace do grafu nezahrnuje rocnik 2020/2021, ktery probeéhl ve specidlnim
rezimu. Divodem byla pandemie covid-19 a uzavieni $kol. Stejné bariéte Celil projekt i ve

druhé pulce roc¢niku 2019/2020, kdy doslo k celosvétovému propuknuti nemoci. Data
Z posledniho uvedeného ro¢niku jsou tedy z¢asti ovlivnéna vyssi moci.

41



Graf 10 Pocet zapojenych déti do SOV
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Bilé knihy COV (2021)

Ze zobrazenych dat 1ze podle autora prace vypozorovat urcity strop projektu, ktery se projevuje
ve stagnaci az upadku v poslednich letech. Vizionarskym planem obou potadajicich partnerti
bylo pii startu projektu dostat SOV do naprosté vétsiny zakladnich kol v CR. Snahou Sazky
a COV bylo implementovat SOV do $kolnich osnov, tento plan se dosud nesetkal s pozitivni
odezvou ze strany Ministerstva Skolstvi. Projekt dosahl maxima ve svém ctvrtém ro¢niku, kdy
se dostal na 1 039 zakladnich kol — viz Graf 11.

Graf 11 Pocet zapojenych skol do SOV
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Bilé knihy COV (2021)

Z pohledu uvedenych ¢isel se podle autora prace podaiilo projektu SOV za dobu své existence
velmi dobfe etablovat mezi nejvétSimi projekty zaméfenymi na sportovani déti v Ceské
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republice. Autor prace pro doplnéni uvadi obdobné sportovni projekty v CR, a to véetné jejich
generalniho partnera:

~  Sport a pohyb détem — Nadace CEZ;
- Atletika pro déti — Ceska sporitelna;
— Déti na startu — Cesky svaz aerobiku;
- Sportuj ve skole — Sportisimo;

- Wannado festival — Erasmus +.

Béhem ro¢niku 2016/17 se organizatorim povedlo rozsitit projekt na 933 skol s doposud
nejvyssim poctem zapojenych déti — 158 248. V poslednich dvou roc¢nicich se projekt potyka
s negativnim trendem v podobé¢ klesajiciho poctu zicastnénych zakt i Skol, ktery je zptsoben
predev§im zvySenim administrativni zatéze v dusledku t¢innosti GDPR a pandemii covid-19.

COV béhem fijna a listopadu roku 2020 provedl dotaznikové Setfeni mezi respondenty, které
tvotily Skoly zapojené do projektu SOV. Jednalo se o piiblizn€ 300 odpovidajicich, z toho témét
100 respondenti se do viceboje zapojuje vice nez 8 let. Cilem bylo zjistit nazor
zainteresovanych osob, ziskat jejich pohled na administrativni naro¢nost, zabavnost i motivaci
se do SOV zapojit. Z internich dat, které ma autor diplomové prace k dispozici, se v oteviené
otazce na nedostatky projektu opakovaly Castéji tyto informace:

- nevhodnost discipliny sedy-lehy;

- absence doskociste;

- nizka zabavnost disciplin pro déti, které nejsou sportovné orientované;

- Pprocesni naro¢nost s vypliovanim vysledki disciplin.

Zapojeni ucitelé télocviku na projektu naopak nejvice ocefuji metodické naméty
k atraktivnéj§imu vedeni hodin t€lesné vychovy a to, ze pro déti piedstavuje motivaci
k vSestrannému pohybu. Autor prace v této souvislosti dopliuje dulezity poznatek
Z dotaznikového Setfeni, ktery potvrzuje motivovanost a zdbavnost pouze pro déti s kladnym,
pfipadné neutralnim vztahem ke sportu.

4.4.4 SWOT analyza projektu

Posledni ¢ast kapitoly tykajici se SOV vénuje autor prace SWOT analyze projektu. Autor Cerpa
poznatky na zakladé osobni angaZovanosti v projektu, dale z intenzivnich rozhovort s hlavnimi
manaZery projektu a zejména z vefejné dostupného dokumentu COV (2021) s nazvem Bila
kniha — Analyzy a data o zdatnosti déti v CR 2010-2020, na ktery autor odkazuje
v internetovych zdrojich prace. Cast knihy pro ukéazku uvadi autor prace V Piiloha 8. Silné
a slabé stranky projektu jsou v této diplomové praci pojaty jako prednosti/bariéry napliiovani
rozvoje projektu.

Silné stranky

- Projekt je dlouhodoby a postupné se dale rozviji. Nejde o jednordzovou akci, ale
0 dlouhodoby systematicky fungujici projekt, diky kterému je mozné sledovat pokroky
zapojenych déti v riznych disciplindch.

- Dlouhodoba ucast v projektu mé pozitivni efekt na zdatnost déti, coz potvrzuji analyzy
docenta Tomase Perice dostupné na webovych strankach projektu.

- Do projektu jsou zapojeni a podporuji ho znami a Gspésni sportovci.

- Projekt umoznuje zapojeni déti s handicapem.

- Sazka Olympijsky viceboj je propojen s dal§imi projekty v ramci Sazka Olympijské
cesty, zejména s projektem Sport v okoli, ktery hleda détem sportovni oddil v okoli
jejich bydliste.
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Projekt je velmi komplexni.

Discipliny neslouzi jen k porovnani pohybovych dovednosti S ostatnimi, ale poméhaji
sledovat rozvoj dovednosti v Case.

Projekt poskytuje benefity a odmény pro zapojené déti, skoly a garanty. Jedna se
0 finanéni i nematerialni ceny — naptiklad trénink s olympioniky.

Diky viceboji je mozné ziskat data o pohybové zdatnosti déti, kterd je nasledné mozno
analyzovat a vyvodit zavéry ohledné sportovni zdatnosti déti a mladeze, vyvoje Vv Case
a dlouhodobé trendy.

Projekt umoziiuje zapojeni $kol v celé Ceské republice.

Projekt je zastitén COV a ma silného komeréniho partnera ve spole¢nosti Sazka.

Slabé stranky

Projekt je zaloZen na ochoté Skol a pedagogl zapojit se do projektu, plnit s détmi
discipliny a zadavat jejich vysledky do systému.

Pro nekteré pedagogy predstavuje zapojeni se do projektu administrativni zatéz. Ta se
jesté zvysila nafizenim o ochrané osobnich dat GDPR.

V ramci projektu existuje riziko, ze nékterad ze zicastnénych stran (napt. pedagog, rodic
¢i samotny zdk) bude klast vysoky diraz na dosahovani vybornych vysledki
V porovnani s ostatnimi zaky. Tento pfistup pak muze zaka (¢i ostatni, nesportovné
zalozené spoluzaky) od projektu odradit. Toto riziko je vyssi u déti, které maji spise
negativni vztah ke sportu a dosahuji ve srovnani s ostatnimi détmi horSich vysledki.
Pokud pfevazi chybnd interpretace vysledkl, hrozi predevSim u déti s pocatecnim
negativnim vztahem ke sportu, Ze se nepodafi naplnit cil projektu — rozhybat ¢eské déti.
Nékterym zaklim (a pedagoglim) ptipadaji discipliny v ramci projektu nezdbavné.

Prilezitosti

Celospolecenska poptavka po sportu po pandemii koronaviru (zvySeny zajem
0 rozpohybovani).

Implementace funkéniho IT feseni na jednodussi spravu projektu.

Projekt je zavedeny a je tak mozné ho rozsifovat na dalsi skupiny — viz optimaliza¢ni
navrh autora préce.

Navazani spoluprace se sportovnimi kluby a svazy s cilem, aby co nejvice déti
ucastnicich se olympijského viceboje zacalo pravidelné sportovat.

Rozvoj spolupriace s MSMT a NSA, zatfazeni disciplin do ramcového vzdélavaciho
planu.

Hrozby

Dalsi vlna pandemie koronaviru neumozni détem chodit do Skoly a ohrozi konani
sportovnich akci v rdmci projektu.

Projekt nebude dostate¢né financovan, nebude mozné ho rozvijet.

SniZeni atraktivity projektu a pokles zapojenych Skol a déti.

Spatna interpretace poklesu zapojenych zaki povede k poklesu financovani.

NiZz8i pohyblivost déti po pandemii a jejich sniZzena ochota k zapojeni se do sportovnich
aktivit.

V navaznosti na uvedenou SWOT analyzu autor prace povazuje za vyznamna zjiSténi
predevsim klesajici atraktivitu projektu, ktera Gizce souvisi se zapojenim skol a tedy i celkovou
velikosti projektu. Za velmi pozitivni naopak autor povazuje ucinnost projektu z hlediska
zlepseni fyzické zdatnosti déti. U dlouhodobych vysledki déti zapojenych do SOV jsou patrné
lepsi sportovni vykony nez u déti, které maji s projektem prvni zkuSenost. Prave tato tvrdymi
Cisly podloZzena data mohou byt v budoucnu silnym argumentem pro legislativné schvalené
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zaclenéni SOV do skolnich osnov. V takovém ptipad¢ by doslo ke skokovému nariistu poc¢tu
ucastnikd, ziskanych dat a logicky také radikalnimu posunu ve spontanni znalosti spole¢nosti
Sazka jako podporovatele ¢eského sportu.

Tématem diplomové prace je zlepSeni reputation managementu spolecnosti Sazka. SOV je
nejvyuzivanéjSim obsahem pro komunikaci spole¢ensky odpovédnych aktivit, které maji pfimy
vliv na pozitivni vnimani spolecnosti. Kazdy tyden Sazka ke sportovani déti na Skolach vyda
alespon 10 ¢lankti v médiich, souc¢asn¢ kazdou stiedu pred losovanim loterie Sportka odvysila
televizni reportaz, kterd se vénuje SOV. Tento porad sleduje v praméru 700 tisic divaki. Jedna
se tedy o naprosto kli¢ovy projekt, jehoz prostfednictvim Sazka muze svym zakaznikim
ukazovat svou pozitivni a odpovédnou stranku. Pro reputaci spolecnosti je nutné SOV daéle
rozvijet a budovat skrze néj dobrou povést firmy.

Po souhrmné SWOT analyze pokracuje autor prace posledni kapitolou analytické Casti, ktera
nabidne konkrétni navrhy na zlepSeni reputace spolecnosti Sazka. Soucasti navrhi jsou
I optimalizac¢ni feseni, ktera by méla pomoci k dal§imu rozvoji projektu SOV. Autor prace své
navrhy smétuje do tii oblasti:

- Revize disciplin projektu.
- Rozsifeni projektu mimo zakladni skoly.
- Medialni kampan cilena na rozhybani déti po pandemii covid-19.

4.5 Navrhy na zlepSeni reputace spolecnosti Sazka

Zavérecna kapitola analytické ¢asti diplomové prace se vénuje stézejni oblasti — navrhiim na
zlepseni reputation managementu spolecnosti Sazka. Na zéklad¢ ziskanych vstupl autor prace
predklada nékolik konkrétnich feSeni, jak danou oblast inovovat a pfispét tak k lep§imu vnimani
Vv oc¢ich zakaznikd i Siroké vefejnosti.

Provedené Setfeni a analyzy vygenerovaly nékolik potencidlnich nedostatki, které vyZzaduji
koncepéni feSeni. Autor se ve svych navrzich zaméfil na tyto kli¢ové oblasti:

- Navrh dlouhodobé strategie v oblasti podpory sportu s cilem oslovit Sirokou populaci
a zvysit tak celkové vnimani dobroCinnych aktivit spole¢nosti.

- ZvySeni z4jmu o CSR aktivity u mladé cilové skupiny.

— SniZeni frustrace zdkaznikl z ,,nevyher*.

- Optimalizace projektu Sazka Olympijsky viceboj za Gi¢elem jeho dal§iho rozvoje.

45.1 Navrh dlouhodobé strategie CSR a sponzoringu Sazky

Sazka se v tuto chvili podili na celé fadé sportovnich projektt, které sama vytvari, spravuje
nebo pouze financuje. Autor prace nemize z divodu dlouhodobé politiky externi komunikace
spole¢nosti Sazka specifikovat konkrétni ¢astky, které firma dava na CSR. Nejvétsi ¢ast investic
viak sméfuje do spoluprace s COV, konkrétné pies dvé tietiny prostiedkil. Dalsi oblasti, do
kterych Sazka vklada finance, jsou kultura, golf, hokej, fotbal, esport a cyklistika. Vycet vSech
aktualnich partnerstvi nabizi autor prace zde:

- Czech TEAM,;

~  Ceska olympijska nadace;
- Sport v okoli;

- Sazka Olympijsky viceboj;
- Olympiada déti a mladeze;
- FK Hodonin;

- Dvorakova Praha;
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- Kbniha Cesta ke sportu;

- Sazka Tour;

- Golfovy turnaj Connea;

- BK Mlada Boleslav;

- Sazka eLEAGUE;

- Esportové tymy Sinners a INAE.

Ze seznamu je patrné, ze Sazka figuruje u velkého mnozstvi projektii z riznych oblasti. Nékteré
aktivity jsou realizovany zejména kvuli celofiremnim zajmim, respektive jejich pfinos se
odrazi v obchodnich vyjednavanich, politické podpoie, public affairs aj. Z pohledu autora
diplomové prace je vSak tfeba jasné definovat, zda i tento druh sponzoringu méa mit své misto
Vv dlouhodob¢ strategii Sazky, ptipadné¢ zda bude realizovan mimo ucelenou koncepci. V tuto
chvili jsou penize alokovany do tady sporti bez jednotné linky. Ucelend koncepce byla
nastavena pouze pod ndzvem Sazka Olympijska cesta. Jeji Casti vSak z divodu pandemie
vyrazné omezily svou ¢innost. Pro dlouhodobou koncepci v oblasti sponzoringu je tieba jasné
zacilit aktivity Sazky v oblasti sportu a diky tomu zefektivnit jejich produkci a spravu. Pri
zachovani aktudlnich rozpocti na sponzoringové aktivity lze vytézit vyssi ptinos, ktery zlepsi
image SazKy a jeji vnimani mezi vetejnosti.

Zakladnim aspektem je dle ndzoru autora diplomové prace vymezit hlavni pilife, do kterych
budou nésledné pasovat jednotlivé ¢innosti. Sazka byla vzdy spojovana s podporou sportu
améla by jednoznacné v této oblasti pokraovat. Jako jedna z nejznaméjSich spolecnosti
v Ceské republice by viak své sponzoringové aktivity méla vybirat na celospole¢enskych
urovnich.

Generalni feditel Sazky Ale§ Vesely v rozhovoru pro server Mediaguru (2019) uvedl, ze si
s touto nejvétsi loterni spolecnosti alesponl jednou ro¢né zahraje vice nez tfi Ctvrtiny dospélé
populace v CR. Pravé diky penéziim sazejicich lze nasledné realizovat sponzoringové aktivity,
coz by se mé¢lo odrazet i v jejich vybéru a komunikaci. Autor prace v tomto kontextu navrhuje
naptiklad konkrétni claim: I DIKY VAM MUZEME PODPOROVAT SPORT! Z provedenych
vyzkumu je navic zfejmé, Ze spontanni znalost podpory Sazky jako odpovédné firmy se
pohybuje na urovni 2 %. Vzhledem k velikosti a znamosti spole¢nosti Sazka povazuje autor za
zcela relevantni toto procentudlni vyjadieni razantné zvysit. Sazka pracuje s prostfedky miliont
dospélych Cechtl, kteii s ni pravideln& hraji. Objektivné 99,9 % z nich nikdy nedosahne na
obrovské vyhry v fadu miliont korun, po kterych prahne. Jejich kladny vztah k Sazce je vSak
mozné mimo nadg¢je na vyhru z ¢asti posilovat i tim, Ze budou lidé védét, ze Sazka i diky jejich
penéziim financuje projekty, které sami vyuzivaji nebo alespoinl pasivné sleduji.

Sazka by dle autora prace ve svych aktivitich na podporu sportu méla reflektovat své
spoleCenské postaveni a realizovat takové projekty, které budou na dosah pfimo milionim
sdzejicich a jejich okoli. Vytvaret ¢innosti, které¢ se budou redlné¢ dotykat Siroké vefejnosti.
Nejen loterie od Sazky mohou bavit miliony Cechtl, stejné tak i jeji ¢innosti v oblasti sportu.
Spolecensky ptesah by nasledné mohl mit vliv i na Public Affairs.

Nemélo by dochazet k nahodilému vybéru klubi, které Sazka podpofi. Tento zptisob vyvolava
podle autora prace zbytecné otazky — pro¢ praveé oni? Do Sazky pfichazi stovky zadosti
0 sponzoring, které musi dle internich informaci odmitat a soucasné vysvétlovat, do jakych
oblasti se firma rozhodla penize vlozit. Soucasny systém navrhuje autor prace prevést do
pruhledné podoby, ve které bude jasné definovany smysl sponzoringu Sazky. Oblast podpory
musi podle autora zistat u jednoho tématu — tim je pro Sazku SPORT. Zaroven autor
doporucuje pevné nastavit pevnou hierarchii, z niz bude ziejmé, co, kde a pro¢ Sazka d¢la.
Autor prace svou vizi demonstruje ve formé dvou hlavnich linii podpory sportu — Sazka jako
generalni partner a SAZKA nadace.
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Sazka jako generalni partner

Partnerstvi, do kterych Sazka vstupuje, by méla dle autora prace spliiovat konkrétni pozadavky
vychazejici z dlouhodobé strategie Sazky:

- Vzdy se bude jednat o sportovni projekt.

- Ve vybranych projektech bude Sazka vystupovat jako hlavni znacka, kterd danou
aktivitu sponzoruje.

- Zaroven se Sazka nebude podilet na produk¢nich aktivitach souvisejicich s fungovanim
a celkovou organizaci projektu.

- Soucasti vzajemného plnéni musi byt 1 spolupréace s nadaci Sazky.

- Hlavnim smyslem bude marketingové vyuziti spojeni znacky Sazka s projektem, tzn.
vizibilita, vyhody generalniho partnerstvi, komunikace projektu smérem k vetejnosti.

Autor prace dale specifikuje vybér projektl pro generalni partnerstvi spolecnosti Sazka:

- Projekty na trovni reprezenta¢nich vybéru, sportovnich svazi (v soucasnosti Czech
TEAM).

- Mladeznické projekty se stabilni a Sirokou zakladnou tucastnikli (Vv soucasnosti
Olympiéada déti a mladeze).

- Bez klubové ptislusnosti.

- Snaha o co nejvyssi spolecensky zasah.

- Masové akce s tisici ucastniky a vyraznym medialnim dopadem.

- Primy pfinos pro byznys Sazky (v soucasnosti Sazka eLEAGUE).

Pro uvéfitelné nastaveni dlouhodobé koncepce sponzoringu je potieba byt podle autora
kontinualni bez neocekavanych vykyvu do riiznych smérd. Za nezbytné autor povazuje nekteré
aktivity zcela odklonit od oficialni komunikace a pokud je to nezbytné, tak financovat pod ¢arou
bez marketingového vyuziti.

Sazka by méla dle navrhu autora pokraCovat a navazovat spolupraci pouze V projektech
zapadajicich do vySe zminénych pozadavku.

Spi¢ku pomysiného sportovniho ledovce zastava Czech Team, jehoZ je Sazka generalnim
partnerem. Jedna se o podporu top Ceskych sportovctu / olympionikti. Soucasné jde
0 univerzalni soubor sloZeny z reprezentantli napii¢ mnoha sporty. Sazka zde vystupuje jako
podporovatel ¢eského sportu bez klubové ptislusnosti. Tento smér je z hlediska financovani
profesionalniho sportu spoleCensky nejpfijatelngjsi a bylo by dle autora vhodné v ném
pokradovat, ato samoziejmé i nad ramec COV. Do stejné kategorie lze zadlenit zahajeni
spoluprace s cyklistikou, konkrétng prostfednictvim nejvétsiho zavodu v CR — Sazka Tour.
Smysluplné je podle autora rozhodné zapojeni v projektu ODM. Sazka podporuje mladeznicky
sport dlouhodob¢, coz vnima i vefejnost. Z byznysového hlediska je podle autora dilezité
i nadale ptisobit v rostoucim svété esportu. Autor prace nabizi vhodné doplnéni generalnich
partnerstvi v budoucnu:

- Floorball Prague Games
- Ondrasovka Cup

Jedna se o obrovské mladeznické akce s desetitisici ucastniky ve florbale a fotbale. Idedlni
kombinace s Olympiadou déti a mladeze.

SAZKA nadace

Druhou, jesté mohutngjsi veétvi v oblasti sponzoringovych aktivit by podle autora diplomové
prace méla byt noveé vznikld SAZKA nadace. Nejvetsi loterni spoleCnost v CR se vzdy bude
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chtit podilet na fad¢ vetejné prospéSnych aktivit a tomu by mélo odpovidat i koncepéni
a strategické uchopeni této oblasti.

Logickym krokem je v tomto sméru zalozeni nadace, pod kterou budou spadat rizné sportovni
programy dle koncovych piijemct z fad vetejnosti. Zakladni myslenkou SAZKA nadace bude
podporovat sport a s nim spojené aktivity, a to tak, aby se financni prostfedky dostavaly mezi
béznou populaci — zpét k sazejicim. Transparentné, oteviené a férove.

Ke své myslence na zalozeni nadace piipojuje autor prace i navrh loga ptipadné organizace (Viz
Obrazek 8). Logo vychazi z brand manualu spole¢nosti Sazka a spliuje tak veskeré pozadavky
na styl i barvu pisma, a také zakomponovani vizualni identity v podobé znamé Sazka koule.

Obrazek 8 Navrh loga SAZKA nadace

SAZKA nadace

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici Obrazek 9 ukazuje autorv navrh rozdéleni piisobnosti SAZKA nadace. Smyslem
téchto aktivit je uspokojeni potieby Siroké vetejnosti a také motivace lidi ke sportu — nejen déti.
Za cil nadace autor prace rovnéz povazuje profilovat Sazku jako zdbavni firmu a pomahat
potfebnym.

Obrazek 9 Oblasti piisobeni SAZKA nadace

SAZKA nadace

Pomoc
znevyhodnénym

Organizovany

sport Vitézové détem

Rekreacni sport

Zdroj: vlastni zpracovani

Po detailu pasobnosti uvazované SAZKA nadace popisuje autor mySlenku a smysl projektu
Vv péti zékladnich bodech:

1) Sazka jako hlavni partner ¢eského sportu.

2) Pomoc socialné znevyhodnénym détem.

3) Realizace projekti s dopadem na Sirokou vefejnost (zvyseni pozitivniho vnimani).
4) Tvorba hmatatelnych a viditelnych skutkd. Skute¢na stopy Sazky.

5) Profilace Sazky jako zabavni firmy.
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Autor diplomové prace sviij navrh piiblizuje déale dle jednotlivych oblasti, ve kterych by Sazka
realizovala své nada¢ni aktivity. V névaznosti na cile prace by se dle autora prace jednalo
0 ¢innosti S vyraznym piispévkem do pozitivniho a spontanniho vnimani dobrocinnych aktivit
této loterni spolecnosti.

Organizovany sport

Podle dostupnych udaji Ceské unie sportu (CUS) je v Ceské republice kolem 1,5 milionu
registrovanych sportovcl. Penize z loterni Cinnosti byly v minulosti alokovany pfimo do
sportovniho prostedi. Tato situace se zménila a je Cist¢ v kompetenci vlady, jak s miliardami
nalozi. Ani tento fakt by podle autora prace nemél zabranit Sazce projevit svou sportovni tvar
a vV ramci moznosti investovat prostfedky bez prostfednika do sportovnich organizaci. Naopak
by takovy krok mohl posilit jeji pozitivni vnimani u vetejnosti a prispet k lepsi vyjednavaci
pozici pii regulatornich otazkach.

Ambici SAZKA nadace by dle autora nemohlo byt rozdélovat mnohamilionové dotace. Méla
by vsak dat prilezitost ziskat drobné ptispévky skutecnym odbérateltim na konci sportovniho
fetézce. Autor prace navrhuje v ramci Casti tykajici se organizovaného sportu spustit grantovy
program s jasné definovanymi podminkami pro ziskani finanéni podpory. Prosttednictvim CUS
lze ziskat detailni ptehled o registrovanych sportovcich v konkrétnich odvétvich. Na tomto
zaklad¢ 1ze nasledné ptipravit transparentni grantovou vyzvu s ro¢ni frekvenci opakovani.

SAZKA nadace by v ramci grantové vyzvy operovala se stanovenym rozpoctem, ktery se bude
kompletné pterozdélovat na vybrané projekty dle definovaného klice. Moznost ziskat
prostiedky bude komunikovana vetejné skrze CUS nebo COV.

Autoriv navrh pravidel fungovani grantového programu:

- Do programu budou zatazeny vSechny instituce, které maji alespont 5 000 ¢lenti.

- Penize do jednotlivych kategorii budou rozdéleny pomérove dle poctu registrovanych.

- Bude stanovena maximalni vySe jednorazové podpory, muze se lisit dle velikosti
kategorii.

- O vybéru projekti bude rozhodovat nezavisla komise.

- Definované podminky vyuziti — primarné€ sportovni tcel, idedln¢ smérem k mladezi.

Ukazka fiktivniho rozpoctu:

- 1500 000 registrovanych — SAZKA nadace dava k dispozici 10 K¢ za kazdého ¢lena

- Fotbal 450 000 registrovanych — tzn. grantova vyzva ve vysi 4 500 000 K¢

- Maximalni vySe jedné zadosti 45 000 K¢ (1 % z celkové sumy), uspokojeno bude
miniméln¢ 100 zadateld

- Vyuziti — rekonstrukce zazemi, nové vybaveni pro déti, soustfedéni v zahranici apod.

Stejnym zplsobem by granty fungovaly v dalSich sportech podle poctu registrovanych — véetné
esportu. Grantova vyzva by méla dle autora prace okamzité piinosy pro Sazku. Jednalo by se
naptiklad o tyto aspekty:

- Obrovsky zajem ze strany klubi, pro které je jakakoliv finan¢ni injekce vitana a jsou
vdécni za kazdy prispévek.

- Rocné stovky konkrétnich ptibéhi pro komunikaci, a to ze Sirokého spektra sporti.

- Posileni pozice Sazky jako hlavniho podporovatele ¢eského sportu.

- Vizibilita v misté podpory — logo na dresech, deska u nové tribuny apod.

- ZvySeni pozitivni image Sazky u Siroké vefejnosti ve vSech Castech republiky, a to
skupiny Sazky.

- Hmatatelné a viditelné skutky.
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Sazka, potazmo SAZKA nadace, by méla dle autora prace vytyCené konkrétni cile, jako
napfiklad:

- Byt dlouhodobé vniména jako organizace, ktera aktivné vyviji snahu pomoci malym
klubtiim, kterym se mnohdy finan¢ni podpory nedostava.

- Roc¢né uspokojit 500 zadosti.

- Tituly v kategoriich TOP Odpovédna firma.

Rekreacni sport

Zatimco u organizovaného sportu by SAZKA nadace pasobila zejména jako mecends, v ptipadé
toho rekreacniho by vytvarela vlastni projekt, ktery by motivoval k pohybu (zejména déti)
a soucasn¢ by Sazku profiloval jako zabavni spole¢nost.

Znacna ¢ast populace (podle tuzemskych prizkumu uskute¢nénych v ¢ase pandemie covid-19)
chce ve volném case pohyb, bavit se, vyrdzet do ptirody, provozovat pési turistiku, jezdit na
kole, v 1été na vodu, v zim¢ na bézky.

Autor prace zde vidi velkou pfilezitost vytvofit v této oblasti dlouhodoby projekt, ktery ma
nevycerpatelné moznosti realizace. Pracovni nazev projektu zni: Zdbava na cestach.

Smyslem projektu je bavit lidi pfi volno¢asovych aktivitach, nenucené, spontanné. Podvédomé
motivovat k pohybu, délat z bézného vyletu vétsi zabavu, rozvijet hravost, ddvat détskym
vyletliim vétsi naboj a atraktivitu. Idedlnim partnerem pro tento projekt je Klub ¢eskych turistt,
ktery md pod sebou vSechny zdkladni volnoCasové sportovni aktivity — p&Si turistiku,
cykloturistiku, vodactvi, lyzovani atd.

Na trhu podle autorovy reserse neexistuje spolecnost, ktera by koncepéné nasledujici myslenku
uchopila. Existuje fada jednorazovych aktivit, ale 1lidé si je nikdy nespoji S konkrétni
spole¢nosti. Sazka chce byt vnimana jako zadbavni a kreativni spolecnost, proto autor prace
navrhuje tento koncept.

Z vyletl s détmi, ale 1 z akci s vrstevniky ma autor prace postiehy, Ze je vzdy lepSi mit vV ramci
vypravy né€jaky extra program, nejen dojet/dojit do cile. Zvlast’ pro rodice je uZitecné mit jak
déti zabavit, vymyslet jim program a nenechat je spadnout do nudy.

Sazka je z povahy svého podnikéani skvélou volbou, jak lidem nabidnout zdbavu na cestach.
Skrze hry, soutéze, hadanky, hlavolamy, rébusy a mnoho dalSich véci mlze vefejnosti ukazat
svou hravou tvar.

Autor déle v textu nabizi n€kolik konkrétnich ukazek, jak s konceptem v rtiznych aktivitach
pracovat. Vyhodou navrhovaného projektu je fakt, ze v této oblasti se meze nekladou. Pfi
zahajeni spoluprace s kreativni agenturou bude Sazka schopna vytvotit desitky variant zabavy
Na cestach, fada jiz existuje.

Aktivitu pfinasejici zpestieni lidem piipadné jisté podpoii i samotni spravci lokalit (byla by pro
n¢ zdarma), kde by se Sazka ptipadné prezentovala.

Ve vSech oblastech autor navrhuje pracovat s tzv. Sazka pointy — misty nabizejicimi
kolemjdoucim zabavu. Konkrétni ptiklady Sazka pointu:

- Mista k odpocinku podél cyklostezek, turistickych tras, ale i v méstskych parcich —
vhodna spoluprace s nadaci Promeény, kterd patii do skupiny KKCG (majitel Sazky).

- Vybér lokalit s vysokou frekvenci osob, oblibené obcerstvovaci zastavky.

— Podoba pointu muze byt riizna dle moznosti v daném misté — altan, pergola, ale i pouze
samotnd atrakce.

- Skrze Sazka point bude nabizena détem 1 dospélym zabava, napt.:
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~  Znamé stolni hry v obiim provedeni — Clovéce, nezlob sel, dama, $achy, lodg,
piskvorky, pexeso atp.

- Hlavolamy, kvizy — Vite, Ze...?, pinball, bludisté, dievény stolni fotbal a mnoho
dalsich.

- Hledéni pokladu — indicie v prtibéhu trasy.

- Sazka box se spole¢enskymi hrami — petangue, kubb, kroket (idealné v mistech,
kde je stanek s obsluhou).

Dalsi moznosti profilace Sazky:

- Cyklostezky — atraktivni dopliiky pfi jizdé.
- Radar u cyklostezky s motivy Sazky.
- Pocitadlo — kolikaty jste za den cyklista.
- Vtipni ,kuli¢nici“ (jednd se o aktudlni podobu Sazka loga S ozivujicim
emotikonem) na zemi — uz ti zbyva jen 5 km, $lapni do pedalu.
- Najdi dalsiho ,kuli¢nika®.
- Voda
- Slalom pro vodaky.
- Fotoburiika pfi sjizdéni jezu — snimek najdete na sazkanadace.cz.
- LyZovani
- Instalace slalomu a funkéni ¢asomiry.
- Spoluprace s vybranymi stiedisky.
- Moznost zjistit a porovnat svlj ¢as s dalS§imi ucastniky, provézanost na web
sazkanadace.cz.

Aktivitdm se podle autora rozhodné meze nekladou. Uéelem je, aby vie zapadalo do konceptu
Sazky jako zabavni firmy. Vytvoiené pointy by vzdy obsahovaly info o Sazce a tam, kde by to
bylo mozné, tak i celkové info o tom, proc tyto aktivity déla pravé Sazka. Pti vyrobé her,
hlavolami, kviza atd. by bylo vyuzito vizudlni identity Sazky, ktera do hravého konceptu
ptirozené pasuje. Vtipnou formou by spolecnost implementovala Sazka kuli¢niky S riiznymi
gesty, vyrazy 1 slovnimi komentafi. Pro bliz§i predstavu autor v Ptiloha 11 nabizi ukéazky
realnych vyrobki (Zabava na cestach), které aktualné v pfirodé€ funguji a bavi nejen déti.

Podle alokované vyse rozpoctu by byla nastavena strategie rozmisténi Sazka pointd. V prvni
vin¢ by se piipadnd SAZKA nadace zaméfila na patetni stezky s nejvétsi frekvenci osob.
Celkové by Slo o dlouhodoby koncept, ktery by piinaSel lidem zébavu na jejich cestach.
Vybrana mista mohou obsahovat interaktivni prvky, které povedou lidi naptiklad na web
sazkanadace.cz, sdileni fotografii z cest, dopliikové soutéze aj. Podoba Sazka pointu — plna
verze dle autora prace:

- Misto s frekvenci osob, turisti, cyklisti.

- Zavedend mista u kiosk.

- Vybudovani ptisttesku s hravymi doplnky.

- Moznost dobiti elektrokola, telefonu.

- Dotykova obrazovka s mapou okoli.

- Sténa s popisem projektu.

- Interaktivni prvky — napft. vyfot se, sdilej fotku z vyletu a vyhraj vybaveni na kolo.

Za Sazka point lze vSak povazovat i osekanou verzi, napiiklad pouze ve formé hry u cesty,
Sazka boxu aj. Nemusi se tak podle autora prace vzdy jednat jen o pfistieSek s dotykovou
obrazovkou.
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Také u oblasti rekrea¢niho sportu autor diplomové prace jmenuje vyhody pro analyzovanou
spole¢nost Sazka:

- Profilace spolecnosti jako zabavni.

- Vnimani pozitivni snahy zlepSovat prostfedi mezi vefejnosti.

- Vizibilita na mnoha mistech po celé CR.

- Prezentovani snahy rozhybat ceskou spolecnost, motivace déti k pohybu.
- Hmatatelné a viditelné skutky. Skutecna stopa Sazky.

Cile nadace v oblasti rekreacniho sportu:
-V dlouhodobém horizontu obsadit stovky mist, s nabidkou zabavy a her od Sazky.

Pomoc znevyhodnénym

Momentalné pomaha Sazka socialné znevyhodnénym détem prostiednictvim Ceské olympijské
nadace. Pro smysluplné zastieSeni sportovni podpory Sazky je podle autora prace zadouci i tuto
aktivitu zaclenit do SAZKA nadace.

Systém vybéru by fungoval na podobném principu jako doposud. Hlavnim zamérem této Casti
nadace bude pomahat ve sportovani détem, které si to z riznych diivodit nemohou dovolit.

Zadosti by posuzovala nezavisla komise s ptihlédnutim ke vsem souvisejicim okolnostem.
Mimo podpory jednotlivel by o ptispévek mohly zadat i subjekty — napt. détské domovy.

Podpora se musi vzdy tykat sportu. Nabidku pomoci bude vhodné opét komunikovat i ptes
COV a CUS. Do pomoci socidlné slabSim Ize efektivné zaclenit spolupraci se znamymi tvaremi
ze sportovniho prostiedi.

Vyhody pro Sazku:
- Kladné vnimani v o€ich vetejnosti — pomoc potiebnym.
- Vyuziti emotivnich lidskych pfibéhti pro komunikaci.
- Spoluprace s ambasadory.

Cile nadace v oblasti pomoci znevyhodnénym:

- Kazdy rok podpofit alespoii 500 déti (aktualné je skrze Ceskou olympijskou nadaci
ro¢né podpoteno kolem 300 déti).

Vitézové détem

Posledni ¢ast SAZKA nadace s nazvem Vitézové détem vychazi ze spoluprace Vramci
generalnich partnerstvi Sazky, at’ uz soucasnych nebo potencialnich v budoucnu.

Soucasti smlouvy o partnerstvi s danym projektem by podle autora vzdy méla byt ¢ast, ze které
plynou zavazky smérem k nadaci. Z celkového objemu investovanych prostiedkli bude predem
definovéna ¢astka, ktera bude vyuZita na pomoc détem.

Konkrétné tento navrh pracuje s vyuzitim vitézi sponzorovanych projektd, kteti budou mit
moznost ziskané prostiedky vénovat détem. Piiklady z aktualnich projekti:

- Czech TEAM — medailista z OH obdrzi Sek na 100 000 K¢ a bude na jeho rozhodnuti,
komu penize pomohou.

- SAZKA Tour — celkovy vitéz vsech etap.

- Golf — vitéz turnaje.

- ODM - vitézna Skola — i zde by autor prace zachoval stejny princip, pouze by tentokrat
vybiraly ptimo déti détem.

Penize by mély byt vzdy vé€novany na aktivity spojené se sportem — sportovni oddil, pomoc
konkrétnimu jedinci, sportovni vybaveni do détského domova aj. Tato mySlenka autora

52



diplomové prace uz byla pievedena do praxe. Po letnich olympijskych hrach v Tokiu byl tfem
medailistim piedan z rukou generalniho feditele Sazky Sek na 100 000 K¢&, ktery medailisté
vénovali svym domovskym oddiliim. P¥edani dokumentuje obrazek v Piiloha 12 diplomové
prace, kde jsou zaznamenani stfibrny kanoista Lukas Rohan, zlaty sportovni stielec Jifi Liptak,
bronzovy Sermiif Alexander Choupenitch a generalni feditel spole¢nosti Sazka Ales Vesely.
Akce probéhla v prostorach sidla analyzované spolecnosti na Praze 6 — Bofislavce.

Vyhody pro Sazku:

- Provazani generalniho partnerstvi s nada¢nimi aktivitami.
- Pozitivni medialni vyuziti.

- Pfedani seku.

- Dokumentace nasledného vyuziti.

- Vyuziti zndmych tvaii sportovct.

Tuto cast 1ze podle autora prace jednoduse modifikovat dle sponzorovaného odvétvi. Naptiklad
pfi partnerstvi s mladeznickymi turnaji ve fotbale/florbale vénuje SAZKA nadace 100 K¢ za
kazdy vstteleny gol atp.

Navrzené koncepty v této podobé rozhodné vyZzaduji vysoké zdroje — finanéni i lidské.
Z hlediska vyznamu spolecnosti Sazka je vSak podle autora prace nedistojné tvofit malé
zanedbatelné projekty bez spole¢enského dopadu.

Pokud chce Sazka skuteéné dostat své dlouho budované pozici podporovatele ¢eského sportu,
je zapotiebi investovat do jeji sportovni image, a to nejen prostfednictvim partnerstvi. Se
Sazkou hraji tii étvrtiny dospélé populace CR. Jeji projekty se tedy musi logicky dostavat mezi
Sirokou vefejnost.

Za prvotadé povazuje autor zalozeni SAZKA nadace, pod kterou by vSak neméla spadat jen
pomoc socialné znevyhodnénym détem. Pro smysluplné a funkéni uchopeni sponzoringu Sazky
je zapotiebi investice v fadu nékolika desitek milioni korun. Tato suma v8ak uz nyni v rozpo¢tu
analyzované spole¢nosti figuruje ve formé plateb za rizna generalni partnerstvi. SAZKA
nadace by tedy méla operovat s roénim budgetem alesponl ve stejné vysi, jaka je vloZena do
generalnich partnerstvi. Diky tomu bude pfipadné mozné uspokojit grantové vyzvy, budovat
Sazka pointy i pomahat znevyhodnénym détem.

Mimo feSeni finan¢ni slozky by bylo dle autora zapotiebi vytvofit specidlni jednotku, ktera
bude disponovat ro¢nim budgetem, plnit zadané cile a KPI, tzn. naplno se bude vénovat
sponzoringovym a nadacnim aktivitam.

4.5.2 ZvySeni povédomi o CSR aktivitach u mladych lidi

Dalsi z navrhli autora diplomové prace se zaméfuje na problematiku nizkého vnimani CSR
aktivit Sazky u mladych lidi. Prizkum agentury Perfect Crowd ukézal, Ze pouze
4 % respondent ve véku od 18 do 25 let maji se Sazkou spojenou podporu sportu. Autor
pfichazi s ideou specialniho projektu na vysokych skolach, ktera by méla povédomi o CSR
aktivitach Sazky mezi mladymi zlepsit.

Sazka na vysokych Skolach

Jedn4 se o navrh dlouhodobého projektu, jehoZ cilem je podporovat vnimani Sazky jako
klicového partnera ¢eského sportu, a to u mladé cilové skupiny. V soucasné chvili se v této
oblasti pohybuje Sazka na tirovni jednotek procent. Mladi lidé / nehraci nemaji tuto znalost
prakticky viibec zaZitou.
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Ambici projektu je oslovit studenty vysokych skol prostfednictvim atraktivnich eventi, na které
budou chtit mladi dorazit zejména kvili velmi kvalitnimu obsahu souvisejicimu s jejich
studiem — oborovym zaméfenim.

Krome¢ posileni vnimani CSR aktivit u mladych lidi by podle autora projekt vyrazné podporoval
pilif spole¢nosti Sazka jako odpovédné firmy, konkrétné v oblastech:

- Edukace mladych.

- Partner sportu.

- Rozhybévani ¢eskych déti.
Autor prace svou myslenku dopliuje také o pfipadny nazev projektu: SAZKA ACADEMY.
Stejné jako v ptipadé SAZKA nadace i u projektu akademie autor prace ptipojuje navrh loga
projektu dle schvalenych specifikaci (viz Obrazek 10).

Obrazek 10 Navrh loga SAZKA ACADEMY

S SAZKA ACADEMY

Zdroj: vlastni zpracovani

Sazka by dle navrhu zajistila zajimavé fe¢niky, ktefi formou moderované besedy budou
komunikovat se studenty. Téma besedy bude uzce souviset se studiem na VS. Cilem je
nabidnout takové hosty a témata, ktefi ,,vyprodaji“ vysokoskolské auly.

Ptiklady hostt:

— Marian Jelinek — trenér, mentor, manazer.

— Ondfej Novotny — promotér MMA akci.

- Pavel Kolar — fyzioterapeut.

— Pavel Zacha — autor nového piistupu sportovni vychovy ditéte (Kamevéda).
- Viktor Kolar — Sport Invest.

Kam by projekt tematicky cilil:

- Témata tykajici se pedagogiky v oblasti télesné vychovy.
- Sportovni ptiprava déti. VyZzivové poradenstvi.

- Sportovni management.

- Nadacni aktivity.

- Fyzioterapie.

- Sponzoring.

- Marketing sportu.

Jednalo by se napiiklad o tyto Skoly:

- Fakulta sportovnich studii Masarykovy univerzity.

- Fakulta télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy.

- Fakulta t€lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

- Lékarska fakulta Univerzity Karlovy.

- Sportovni management, Ambis.

- Pedagogické fakulty — edukovat mladé / studujici pedagogy: potencial od matetskych
skol az po V8.
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Pozice Sazky:
- Nejen partner akce, ale jeji organizator.
- Dodavatel zkuSenosti a informaci, témata k diskuzi.
- Data ze Sazka Olympijské cesty.
- Event management.
- Sportovni marketing.
- Sponzoring a CSR v oblasti sportu.
- Nadacni aktivity.
Komunika¢ni vyuziti:
- Sazka vzdélava mladé.
- 6 akci do roka naptiklad.
- Tématu vzdy vénovana celkova agenda pro vSechna média — nejen cileni na
studenty.
- Uchopeni celé oblasti — bud’ vice do lifestylové podoby (sportovni vychova déti,
vyziva, fyzio) nebo vice ekonomicky smér (nadace, ziskdvani sponzort aj.).
- PR komunikace na studentskych kanalech.
- Prezentace na socidlnich sitich.
~ Kanaly Sazky, VS, spikrti i samotnych studenti.
- Hashtagy akce, sdileni pfimo studenty.
- Moznost extra soutéze — pokud nas oznacite ted’ ve stories, mizete vyhrat XXX.
- Video z akce, vystupy z diskuse.
~ Clanky s citacemi spikra.
- Exkluzivni nabidnuti osobnosti vybranému médiu, soucast akce.
~ Zivé livestreamy z prednasek — rozsiii se tim publikum; dnes je vétSina piednasek
i v online podobé.

Vizualni prezentace na akcich:

- Vlastni logo projektu.

- Branding na akci.

— Specialni znélka piedstavujici Sazku a jeji aktivity v oblasti sportu + predstaveni
fecnika.

- Reklamni bannery, rollupy atp.

- Materidly pro studenty.

Dalsi moZnosti vyuZiti:
- Employer branding, nabidnuti stazi studentim.
- Plno podkladii pro interni komunikaci — ¢lanky, rady, tipy atd.

Autor prace tento koncept v podobé eventli na vysokych Skolach navrhuje zdmémeé, jelikoz je
dle jeho nazoru podstatné vyrazit pfimo mezi mladé¢ a §ifit informace kontaktné. Oslovit mladé
skrze tradi¢ni média je vzhledem k absenci relevantnich médii velmi slozité. Podle autora je
dilezité mladé obecenstvo zaujmout prostfednictvim obsahu, ktery je skute¢né zajima, protoze
danou oblast studuji a z podstaty véci by se v ni méli chtit dale rozvijet. Hlavni motivaci je
samoziejm¢& osobnost fecnika, ktery neni bézn¢ dosazitelny. Autor si od projektu slibuje
I nasledné viralni $ifeni na socialnich sitich skrze sdileni studenty na jejich kanalech.
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4.5.3 Zapojeni sazejicich do CSR aktivit

V navrzich na zlep$eni reputation managementu spole¢nosti Sazka se autor zamétuje na citlivou
a zakazniky dlouhodob¢ $patné prijimanou oblast ,,nevyher. Cilem této podkapitoly je co
mozna nejvice zmirnit frustraci sazejicich z negativniho vysledku jejich tiketu do loterie. Podle
autora prace se tedy jedna o diilezitou ¢ast celkového vnimani analyzované spolecnosti, kterou
je v8ak z podstaty podnikani této firmy velmi slozité potlacit.

V provedeném vyzkumu od spole¢nosti Perfect Crowd vice nez ¢tvrtina respondentt (26 %)
Vv souvislosti se Sazkou uvedla negativni konotaci — podnikani je nastaveno tak, ze nelze vyhrat.
Vzhledem k povaze loterniho byznysu bude vzdy drtiva vétSina sazejicich neuspokojena,
protoze Cisté ze statistického pohledu nikdy nedosahne na obrovské vyhry. Na zaklad¢ téchto
opakujicich se zkuSenosti vznika mezi lidmi nediivéra a urcitd rezignace na dalsi vstup do hry,
coz mé za nasledek pokles pozitivniho obrazu firmy. Ukolem PR spole¢nosti Sazka a tedy
i autora této prace je maximalni snaha medializovat vysoké vyhry a snizovat tak zminénou
skepsi.

Autor prace navrhuje zapojeni sazejicich do CSR aktivit Sazky formou, od které si slibuje
zmirnéni pocitu ,,nevyhry®. Cela myslenka je postavena na moznosti rozhodnout, komu Sazka
pomulze. Po kazdém losovani si svilj tiket na mobilnim zafizeni kontroluji stovky tisic
zakazniki. Prave pri této prilezitosti je podle autora prace mozné zékazniky oslovit se specialni
informaci a ukazat lidem, Ze prave i diky jejich tiketu, respektive vsazenym prostredkiim, miize
spole¢nost podporovat sportovni a jiné dobro¢inné projekty.

Naésledujici fadky ukazuji konkrétni navrhy komunikacnich sdéleni, kterd by se zobrazovala pfi
kontrole sazky. Texty pocitaji s vyherni i nevyherni variantou. Autor prace rozdéluje navrhy na
dva segmenty loterii — ¢iselné a instantni (losy).

Ciselné loterie
Texty pii zobrazeni vyhodnoceni sazky:

1) Tentokrat to nevyslo. I diky vasemu tiketu vSak Sazka muze podporovat sportovani déti.
Rozhodnéte, komu maji penize pomoci.

2) Gratulujeme k vyhie. Sazka navic i diky vaSemu tiketu miize podporovat sportovani déti.
Rozhodnéte, komu maji penize pomoci.

Soucasti textd by podle autora prace byl odkaz na specialni microsite. Na takové strance budou
nasledné velmi struéné s fotkou popsany ptibéhy déti nebo projekty, které Sazka podporuje.
Hlavni sdéleni jen formou titulku, detail nasledné po rozkliknuti. Pro lep$i predstavu nabizi
autor reprezentativni vycet titulka.

Komu mayji penize pomoci:

- Détem z détskych domovi.
- Anicce, aby mohla chodit na krasobrusleni.
- Matéjovi na nové kopacky.

Nabidka projekti by byla soufasné uzce propojena s planovanou komunikaci v médiich
a zejména losovacim potfadu. V reportazi pted losovanim 1 béhem n¢j by diky tomu mohla
analyzovana spole&nost zdfiraznit piimé zapojeni sazejicich — PRIMO VY SAZEJICI JSTE
ROZHODLI O PODPORE ANICKY....

V zisad¢ by Slo podle autora prace spiSe o psychologicky efekt, jehoz cilem je posileni
pozitivniho vztahu k Sazce, a to jak v pfipadé vyhry, tak i nevyhry. Je to snaha navodit
u zdkazniki dojem ,,nevyhral jsem, ale moje penize pomohly dobré véci®. Realné by piibéhy
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mohly byt lidem piedkladany podle toho, jak bude Sazka komunika¢né v dany moment
potifebovat.

Vano¢ni losy

Vanoc¢ni svatky jsou spojeny s fadou charitativnich projektt a sbirek. Lidé¢ jsou v tomto obdobi
dle autora prace vice srde¢ni a empaticti. Mimo standardnich dobro¢innych aktivit navrhuje
autor spoleCnosti Sazka béhem vanocénich svatkl skrze popularni losy dat lidem moznost
rozhodnout o konkrétnim daru.

Autor navrhuje inovaci v podob¢ zaclenéni CSR prvku do losu Véanoc¢ni Zlata rybka za 500 K¢.
Tento los svému majiteli vzdy odhali minimaln¢ 200 K¢, obsahuje tzv. garantovanou vyhru.
Sazejici tedy vzdy ziska finanéni odménu a CSR prvek jej nebude frustrovat.

Do skrytych poli lze zaClenit specialni motiv — naptiklad srdce, které bude symbolizovat
moznost darovat skrze Sazku konkrétni ¢astku. Podobu implementace nabizi autor prace na
Obrazek 11.

Obrazek 11 Vanocni los se CSR motivem
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Zdroj: Sazka a nésledné vlastni zapracovani motivu srdce
Soucasti zobrazeného losu by musel byt vysvétlujici text:

- Pokud naleznete symbol srdce, mizete na strance www.xxx.cz ur€it, komu ma Sazka
poslat finan¢ni podporu.

Moznost rozhodnout by nasledné byla umoznéna sazejicim po zadani Cisla losu — v§e bude
ptipadné vysvétleno na microsite. Dle autora by se opét jednalo o silny obsah pro naslednou
komunikaci, ve které by byli zmiflovani pfimo sazejici. Obdobné l1ze myslenku aplikovat i u
online vanoc¢nich lost, kde je propojeni na microsite daleko jednodussi.

Vyznamnou vyhodou téchto navrhi je podle autora prace jejich nizka finan¢ni naro¢nost. Jedna
se zejména o tvorbu a spravu microsite s popisem projekt a lidskych piibehti. Sazka tyto
aktivity realizuje dlouhodobé¢, ale dle autora prace je malo komunikacné vyuziva. Autor prace
na zacatku roku 2022 realizoval ve spolecnosti Sazka projekt s ndzvem ,, Kola za milionare *,
jehoz smyslem bylo darovat BMX kola a helmy do détskych domovii po celé CR. V ramci této
akce bylo natoc¢eno uspésné video, které celou dobro¢innou aktivitu dokumentovalo. Emotivni
reportaZ koncila podékovanim samotnym séazejicim, které stejné jako vySe popsané navrhy
zdiiraznovalo dileZitou myslenku, Ze bez penéz zdkazniki by Sazka takové aktivity nemohla
realizovat. Autor prace povazuje za klicové neustale zakaznikim tuto skutecnost piipominat
a posilovat tak pozitivni reputaci loterni spolecnosti.
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4.5.4 Optimalizace projektu Sazka Olympijsky viceboj

Posledni podkapitola k navrhiim na zlepSeni reputation managementu spolecnosti Sazka se
vénuje optimalizaci hlavniho CSR projektu SOV. Autor prace své naméty rozdéluje do tii
oblasti:

- Revize disciplin projektu.
- Rozsifeni projektu mimo zékladni Skoly.
- Medialni kampai cilena na rozhybani déti po pandemii covid-19.

Jak jiz popisuje autor vyse, SOV je projektem s nejvétsim medidlnim vlivem na zakazniky
analyzované spolecnosti. Jedna se o aktivitu, ktera je vlajkovou lodi hlavniho pilife reputation
managementu Sazky — podpory sportu. Autor tedy povazuje za dulezité navrhnout
optimalizac¢ni feseni, ktera vychazi z provedeného rozboru v kapitole 4.4.

Revize disciplin

Za dobu fungovani projektu Sazka Olympijsky viceboj se analyzované spolecnosti podatilo
nastavit velmi kvalitni systém jeho fungovani a neni tak nutné ¢init v nastavené organizaci
projektu zasadni zmény. Projekt je vSak dle autora vhodné neustale rozvijet a zlepSovat, aby
zustal stale atraktivni pro jiz GCastnici se Skoly a zaky i pro potencialni nové subjekty.

Jednou z hlavnich vhodnych rozvojovych zmén projektu je podle autora prace dukladna revize
disciplin. U jednotlivych ¢asti by mély byt dikladné¢ zvazeny vsSechny jejich vyhody
a nevyhody a jestli zcela koresponduji s ucelem projektu. Pfi revizi je mozné se inspirovat
disciplinami, které jsou zahrnuty v Systému testovani sportovnich zdatnosti na Slovensku
a Vv projektu spole¢nosti SportAnalytik. Smyslem je docilit vys§i hravosti disciplin a tedy
I zvySeni celkové atraktivity. Napiiklad autor doporucuje disciplinu vlajkovana, ktera formou
hry testuje herni prehled déti.

Rovnéz lze ptihlédnout k vysledkiim dotaznikového Setfeni prezentovanym Vv analytické Casti
studie, kde respondenti pii hodnoceni vhodnosti disciplin olympijského diplomu napf.
jednoznaéné vyhodnotili zkracené sedy-lehy jako nejméné vhodnou disciplinu.

K provedeni nékterych disciplin v ramci projektu pak nékterym $kolam schazi potfebné
sportovni vybaveni, nejéastéji jde o doskociste pro skok daleky. Ve vztahu k disciplinam je také
na misté zvazit, zda by nebylo ptfinosné poskytnout Zakim a ucitelim télesné vychovy vétsi
volnost ve smyslu testovanych disciplin, tedy dat moznost vybrat si a splnit niz§i pocet
Z nabidky vice disciplin. V takovém piipadé by ovsem muselo byt dle autora zajisténo, aby i tak
u kazdého ditéte byly otestovany vSestranné sportovni schopnosti.

Zminény systém testovani na Slovensku mizZe byt inspiraci také ohledn€ doporucovani sporti
na Olympijském diplomu. Na Slovensku bylo v ramci metodiky testovani sestaveno 15 skupin
sportil podle sad schopnosti, které jsou pro vykonavani jednotlivych sportli Zaddouci a které jsou
disciplinami testovany. Kazdé dit€ na certifikdtu obdrzi doporuceni dvou skupin sportd, pro
které ma nejvetsi predpoklady, a procentudlni hodnotu, nakolik se svymi vysledky blizi
optimalnim pfedpokladiim dané skupiny sportli. Toto zobrazeni doporuceni sportll plisobi na
rodiCe transparentnéji a je tak vEtsi Sance, ze se doporucenim skutecné budou fidit. Soucasné je
ditéti poskytnuta vétsi volnost pii rozhodovani o tom, jakému sportu se dale vénovat.

Dal$im moznym opatfenim je podle autora prace vydavani zkracené verze Olympijského
diplomu détem, které splnily alespont 5 disciplin z 8. Soucésti této verze by nebyla pohybova
analyza, déti by vSak mély mozZnost zbyvajici discipliny spole¢né s rodi¢i dod¢lat a vysledky
nasledné vlozit do své online karty zaka. Nasledné by obdrzely vysledky analyzy v online
prostfedi. Nebudou tak vylouceny déti, které nestihly splnit vSechny discipliny, typicky vinou
toho, Ze absentovaly pfi hodinach télesné vychovy, kde se nékteré discipliny plnily.
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Zminéné revize disciplin povedou dle autora k vétSimu diirazu na hravost a zabavnost projektu,
coz je klicové pro celkovou atraktivitu projektu, a to jak u déti, tak zejména u osob, které
rozhoduji o aktivnim zapojeni se do SOV. V¢EtSi zdjem s sebou piinese vEtSi objem
analyzovanych vysledku, coz dava Sazce lepsi komunikaéni vyuziti. Pokud bude v projektu
figurovat nadpolovicni vétSina zakladnich Skol, ma Sazka daleko vétsi moznost prosadit projekt
trvale do Skolnich osnov.

RozSifeni projektu mimo ZS

Autor prace dale navrhuje rozsifeni projektu mimo zakladni skoly. Projekt si za dobu své
existence dokazal v prostiedi zdkladnich Skol vybudovat solidni postaveni. Pocet zapojenych
déti a Skol ma stale jisty potencial rustu, ovSem z divodu dobrovolnosti projektu a nutnosti
proaktivniho pfistupu ze strany skol a ucitelll télocviku je pomérné omezeny. Z toho divodu
by bylo dle autora vhodné uvazovat o rozsifeni projektu i pro dalsi vékové kategorie. Skupinou,
0 které by v tomto smyslu bylo mozné vitbec uvazovat, jsou zejména déti navstévujici mateiské
Skoly.

Déti v predskolnim véku si teprve utvaii a upeviiuji vztah k pohybu a sportu obecné —
v pozdéjsim veéku do velké miry uz jen kopiruji navyky z tohoto obdobi. Dité by si v tomto
véku mélo osvojit a zvladnout zakladni pohybové aktivity, jako jsou chtze, béh, skdkani,
chytani, hazeni a kopani do mice, jizda na kolobé&zce, kole, brusleni, lyzovani a ptipadné hry
S riznym sportovnim nacinim, ale i schopnost reagovat na instrukce.

Pti uzptisobovani projektu pro tuto vékovou skupinu by mél byt kladen obzvlast’ silny diraz na
vSestrannost provadénych cviki a hravou formu napf. prostfednictvim kolektivnich
pohybovych her vseho druhu. Dilezité je také klast minimalni diraz na méteni sportovnich
vykonil déti. Oproti tomu je tfeba se soustfedit na docileni toho, aby sport a pohyb obecné
Vv détech asocioval néco zadbavného a pozitivniho. Projekt tedy miize vyrazn€ napomoci rozvoji
pohybovych dovednosti déti predSkolniho v&ku, ktery je v tomto ve€ku nesmirné dilezity.

V ptipad¢ rozsiteni projektu na matetfské Skoly by navic dle autora prace doslo k lepsi
provazanosti s navazujicim projektem Sport v okoli, ktery hled4a détem na zdklad€ doporucujici
analyzy sportovni klub v okoli jejich bydlisté. Znacna ¢ast absolventi projektu SOV na
zakladnich Skolach totiz mé svij sport a klub zvoleny uZz pted analyzou, zatimco U menSich déti
v piedSkolnim véku rodice teprve hledaji vhodné sméry sportovniho vyziti svych ratolesti.

Hlavnim ptinosem tohoto doporuceni je tedy zvySeni poctu ucastniki v projektu, dale rozvoj
vSestrannych pohybovych dovednosti déti predskolniho véku a budovani pozitivniho vztahu
déti ke sportu ve véku, kdy je to klicové. Tyto aspekty dle autora prace zvySuji kvalitu projektu
a tim padem 1 komunika¢ni mozZnosti spolecnosti Sazka, ktera se prosttednictvim SOV snazi
u zakazniki prezentovat jako hlavni podporovatel ¢eského sportu.

Medialni kamparn

PIné distan¢ni vyuka, zaviend sportoviste i opatfeni souvisejici s omezenim pohybu — to vSe se
v nedavné dobé velmi negativné projevilo na vyvoji fyzické zdatnosti déti. Projekt SOV je
velmi vhodnym prostifedkem, jak déti motivovat ke sportovni ¢innosti a opét je rozpohybovat.
Dle autora prace existuje momentaln¢ silna spolecenska poptavka po umoznéni sportovani déti,
nebot’ z4jem o pohyb a motivace déti dlouhodobé se sportu vénovat postupné klesa, a to praveé
ve véku, kdy by se m¢l utvaret jejich celozivotni vztah ke sportu. Sport a pohyb maji ptfitom ve
zdravém vyvoji déti nezastupitelnou ulohu. Kromé rozvoje fyzické zdatnosti a mentalni
odolnosti ovlivituji napiiklad také metabolické, hormonalni a imunitni odezvy V jejich
organismu, rozviji nervovou soustavu a pfinasi mnoho pozitivnich emocnich prozitku.

59



Sazka Olympijsky viceboj ma mezi projekty, které se zabyvaji sportovanim déti, velmi dobré
postaveni a jeho dosah a ptinos pro celou spolecnost l1ze vytézit naptic¢ populaci. Podle internich
dat z projektu SOV bude z aktualniho ro¢niku (2021/2022) ziejmy pokles sportovni zdatnosti
u déti na zakladnich Skolach zpusobeny pandemii covid-19. Pravé informace podlozené
desitkami tisic otestovanych déti budou mit dle autora relevantni hodnotu pro medialni kampan.
Cilem by mélo byt jednak vytvofit komunikacni poptavku po tématu a nasledné nabidnout
i konkrétni feSeni. Ve spolupraci s odborniky tak Sazka bude moci ve spravnou dobu a ¢as
smérem k vefejnosti vyslat tento signal: situace se zhorSuje, neni ndm lhostejnd, pojd'me
rozhybat Ceské déti. Praveé posledni heslo je 1 dlouhodobym pilifem analyzované spolecnosti.
Nyni dle autora nastava idealni doba pro jeho maximalni vyuziti. Kampan by méla kombinovat
klasické media relations, ale idedln¢ i1 silné marketingové kampan¢ v TV, které rozsiii
informace plo$né. Obsahem komunikace by mély byt vizudly se sportujicimi détmi S textovym
¢i slovnim doprovodem, ktery bude varovat pfed vyraznym poklesem fyzické zdatnosti déti
a nabidne Sazku jako spole¢nost pfinasejici feseni.

V ramci navrhované kampang by tedy krom¢ motivovani déti k aktivnimu traveni volného ¢asu
idedln¢ prostiednictvim plnéni SOV meélo byt velmi akcentovano sdéleni, ze spolec¢nost Sazka
se jako hlavni komer¢ni partner projektu zasadni mérou podili na tomto uspé$ném CSR
projektu, ktery ma potencial pozitivn€ ovlivnit vztah statisici déti ke sportu. Medialni kampan
muze vhodné doplnovat projekt Restart sportu, ktery vznikl pod hlavi¢kou Nérodni sportovni
agentury.

Po detailnim popisu konkrétnich navrhii na zlepSeni reputation managementu pokracuje autor
zavérem prace. Finalni kapitola mimo jiné shrnuje také aktualni stav navrhovanych feSeni
a jejich praktické vyuziti. Autor totiz vzhledem ke své pracovni pozici ve spolecnosti Sazka
predlozil své myslenky a napady z tohoto dokumentu pfimo ¢lenim top managementu
analyzované spolecnosti.
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5 Zavér
Cilem diplomov¢é prace bylo provést reputacni analyzu spolecnosti Sazka a na zaklad¢ vysledkt
jednotlivych ¢asti nasledné navrhnout konkrétni opatfeni na zlepSeni reputation managementu.

Po uvodni literarni reSersi, ktera problematiku rozebrala na teoretické urovni, autor prace
v metodice predstavil analytické kroky generujici vstupy pro splnéni cilti prace.

Nejprve byla provedena detailni medialni analyza spole¢nosti Sazka za rok 2021. Ze ziskanych
udaji vyslo najevo, ze analyzovana spolecnost generuje téméi 13 vystupt denné, a to vcéetné
vikendii a svatkd. Tento vysoky pocet navic z 89 % tvoifi neplacené medialni vystupy.
V kontextu tématu diplomové prace byla klicova pfedev§sim infomace tykajici se tonality
ptispévki. Bezmala 60 % medidlnich vystupli Sazky za rok 2021 bylo svym obsahem
pozitivniho charakteru, jednalo se naptiklad o témata spojend s podporou sportu, vysokymi
vyhrami v loteriich, ale také informace k zodpovédnému hrani. Cisté z pohledu po¢tu a tonality
disponuje tedy Sazka uspésnou komunikaci, se kterou jsou dle internich informaci spokojeni
i nejvyssi predstavitelé této nejvétsi loterni spole¢nosti v CR. Diivodem je nejen pozitivita
vystupl, ale také jejich celkové mnozstvi, které je ve srovnani s hlavni konkurenci témét
trojndsobné vyssi. Autor prace se vSak v reputacni analyze zabyval i konkrétnim obrazem
spole¢nosti v o¢ich zakaznikd. Do dlouhodobého dotazniku spole¢nosti Kantar, ktery zpovida
sazejici spoleCnosti Sazka, zahrnul autor 18 vyrokt zkoumajicich image spolecnosti.
Z vysledku je zfejmé, Ze analyzovana spole¢nost ma nejlepsi image ve srovnani S ostatnimi
sazkovymi hraci na loternim trhu. Nejsiln&j$imi atributy Sazky jsou Sirokéd dostupnost nabidky
a soucasn¢ jeji kazdodenni vyuzitelnost. Autor povazuje za dulezité i dalsi zjisténi z analyzy
vyrokd. Sazka je napiiklad v ocich sazejicich zabavngj$i, atraktivnéj$i, originalnéjsi
I modernéjsi nez konkurenéni subjekty v podobé Tipsportu, Fortuny a Synotu.

Dalsi c¢ast reputacni analyzy se vénovala vnimani Sazky jako odpovédné firmy. Spontanni
znalost analyzované spolecnosti jako odpovédné je vzhledem ke znamosti znacky dle autora
velmi nizka, pouze 2 % uvedenych odpovéedi. Autor na toto konto ptichazi s myslenkou zalozeni
Sazka nadace, kterd by diky svému celospolecenskému zdsahu spontanni povédomi vyrazné
zvysila. Navrh nadace se u managementu analyzované spolecnosti setkal s pozitivnim ohlasem
a momentalné (duben 2022) dochdzi k hlubsi analyze proveditelnosti projektu pod vedenim
poradenské firmy KREIA group. Jednou z moznosti je i rebranding aktudlné podporované
Ceské olympijské nadace. Dalsim dilezitym zji§ténim byla informace tykajici se nizkého
povédomi 0 CSR aktivitach spole¢nosti Sazka mezi mladou cilovou skupinou, konkrétné ve
véku od 18 do 25 let. O tom, Ze se loterni firma Sazka vénuje podpoie sportu, vi pouze
4 % dotazanych osob ve zminéném veku. Autor prace k tomuto nedostatku navrhuje spusténi
projektu na vysokych Skolach s ndzvem Sazka Academy. Pfimo autor prace dostal od vedeni
spole¢nosti svoleni k zahajeni prvotnich jednani na akademické i statni Grovni.

Mezi dlouhodoba reputacni témata patii nedivéra sazejicich v loterni systém, respektive
frustrace z absence vysSich vyher v jejich prospéch. Tento negativni postoj byl potvrzen
i v dotazniku, ve kterém vice nez ¢tvrtina dotazanych uvedla, Ze je podnikani nastaveno tak,
aby lidé nevyhravali. Podle autora prace nelze z podstaty lidského mysleni a principu loterie
zminénou frustraci zcela odstranit. Ve svych navrzich vSak autor navrhuje osobni zapojeni
zakaznikd do rozhodovaciho procesu k rozdélovani finanéni podpory. Smyslem je mirnit
negativni vysledek sazky prostiednictvim psychologického efektu ,,alespoin mé penize pomohly
dobré véci®“. Uvedeny napad konzultoval autor prace s brand manazerkou vertikaly instantnich
loterii, ktera byla v dob¢€ odevzdani diplomové prace ochotna napad otestovat ptimo na vybrané
skuping€ hracl. Samotné vedeni spole€nosti se vSak k mySlence na zapojeni sézejicich do CSR
aktivit vyjadiilo odmitavé. Obsahové sdéleni smérem na zdkazniky ma autor prace ve vétsi mite
vyuzivat ptfedevsim v klasické PR komunikaci.
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V posledni ¢asti navrhi na zlepSeni reputation managementu se autor prace vénoval nejveétSimu
CSR projektu analyzované spolecnosti. Sazka Olympijsky viceboj se v poslednich dvou letech
potykd s fadou prekazek souvisejicich s pandemickymi restrikcemi. Jesté pfed vypuknutim
nemoci covid-19 vsak dochazelo ke stagnaci projektu, coz potvrzuji i publikovana data v této
diplomové¢ praci. Na zakladé vSech zjiSténi navrhuje autor prace rozsifeni projektu mimo
zakladni Skoly, konkrétné doporucuje zacilit pozornost na predskolaky. Pro zvySeni atraktivity,
atedy 1 udrzeni ¢i ptildkani ucastnikli, dale autor navrhuje revizi disciplin. Poslednim
optimalizacnim névrhem pro SOV je vyuziti vhodného €asu na spusténi medidlni kampané
k rozhybavani ¢eskych déti. Ze zminénych navrhi a doporuceni se u zainteresovanych osob,
které maji v tomto kontextu rozhodovaci pravomoc, setkala s ¢astecnym uspéchem pouze
myslenka na rozsifeni projektu do matetskych skol. Aktualné se ptipravuje pilotni verze pro
nadchazejici Skolni rok. Dalsi dva body byly odmitnuty piedevS§im z divodu finanéni
nakladnosti. V ptfipad¢ revize disciplin by navic bylo velmi slozité propojit nové sportovni
vysledky déti s predchozimi ro¢niky. Doslo by tak ke ztraté dlouhodobych dat, ktera by bylo
mozné analyzovat V priab&hu casu. V dob¢ odevzdani diplomové prace bylo primarni snahou
organizatorti implementovat SOV do Skolnich stanov, coz by pfineslo tisice novych ucastnik.

Autor prace povazuje za velmi uzite¢né propojeni studijnich aktivit s redlnou vyuzitelnosti
V praxi. Zvolené téma pfispélo k tvorbé novych pfistupli, myslenek a navrhi, které jsou
momentalné z velké ¢asti analyzovanou spole¢nosti Sazka opravdu testovany pro uvedeni do
skute¢ného provozu.
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Prilohy

Ptiloha 1 Potvrzeni o uzivani nadzvu spolecnosti v DP

Potvrzeni o uZivani ndzvu spoleénosti v diplomové praci

Za spoleénost SAZKA a.s. udéluji souhlas se zverejnénim ndzvu firmy v diplomové praci
studenta Petra Tybla (KEMMA 01).

Nézev DP: Ndvrh na zlepseni reputation managementu spoleénosti Sazka
Vedouci DP; doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.
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Pfiloha 2 Problémové hraéstvi

PROBLEMOVE HRACSTVI V CR

Vyskyt
problémovych hract
3%

Hraci, ktefi nemaji
problém
97 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢ni zpravy o HH za rok 2020

Ptiloha 3 Finan¢ni zhodnoceni vystupii za rok 2021

53312804 K¢

28%
64355 526 Ké

Onlire
s Tisk

= Televize a rozhlas

75192 070 K&
39%

Zdroj: Monitora App (2022)
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Ptiloha 4 Piedstavitelé Sazky v médiich

e vesey =

Robert Chvatal
Tereza Vyhnélkova
Veronika Diamantova
Petr Tybl

Robert Kolar

Vaclav Friedmann
Richard Adamec

Katefina Lukasova

Zdroj: Monitora App (2022)

13

mNegativni ® Neutralni

Ptiloha 5 Spontanni znalost zodpovédnych firem

CEz
Skoda
lkea

Lidl
Ceska spofitelna
PPF

02

Eon
Tesco
Tmobile
CsoB
Kaufland
Vodafone
Sazka

15%

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpoveédné firmy (2021)

VI
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Piiloha 6 Cast dotaznikového Setfeni tykajici se image sazkovych spoleénosti

C21: IMAGE
Not back | Number of rows: 23 | Number of columns: 13

MNyni vam ukdZzeme nékolik vyrokd tykajicich se éiselnych loterii.
0 kterych z téchto Ciselnych loterii byste fekl/a, Ze ..........7

U kaZdého wyroku, prosim, vyberte, ke kterym loteriim se hodi. MiZete vybrat tolik loterii, kolik uznate za
vhodné, tieba viechny, nékolik z nich nebo Zadnou z nich. Pokuste se piiradit jedngtlivé vyroky i k loteriim, se
kterymi nemate pfimou zkusenost, podle toho, jak na Vas pusobi.

Random

Rendered as Dynamic Grid

Sharead list:
brands_loterie

Mabizi velmi vysoké hlavni vyhry

Mabizi velké mnoZstvi malych vyher

Maji vySsi Sanci na vyhru

VyZaduji jen nizky vklad

Maji dobry pomér mezi tim, kolik zaplatite a kolik miiZete vyhrat
1sou jednoduche

Mabizi moZnost aktivné ovlivnit Sanci na vyhru
1sou spoleensky prijatelné

Jsou divéryhodné

1sou osvédEené, tradicni

Jsou unikatni

Mabizeji vice vzruseni

1sou exkluzivni, nejsou pro kazdého

Podporuji dobrou véc

1sou atraktivné provedené (hezky vzhled tiketu atd.)
1sou hry, které se mi nelibi

Pfindsi néco jiného, originalniho, neZ ostatni
1sou nejpopularnéjsi

Prindsi velké vyhry velmi Easto

Vzbuzuji ve mé chut snit

Jsou zabavné

Jdou s dobou

OO OoCCOOOOOCOOLOUOCOCOOULCLOCODOOCO

Jsou to hry pro mé

| Scripter notes: Jen znaéky, které znd C2=1-3_plus "73dna z nich”

Zdroj: Kantar, Sazka brand potencial (2021)



Ptiloha 7 Dotaznikové Setfeni tykajici se odpoveédnosti

Sazka — zodpovédnost

o Zena
R2 Jaké je Vage nejvyssi dokoncené vzdélani?

Zakladni nebo neukonéené zakladni
Vyufen'a bez maturity
Stredoskolzke = maturitou
Vysokogkolskeé

oOooD o

R3 Kolik je Vam let?

18-25
26-33
34-40
42-49
50-50

oOooD oo

0OF1  KdyZ se fekne spolecensky odpovédna firma, jaké Vas napadnou. Jaké velké
spoleénosti se podle Vas snazi chovat pfikladné zodpovédné?

OF2
O kterych z tEchto firem se podle Vas da fict, Ze se snazi chovat spolecensky
odpovédné?

Sazka
Tipsport
Skoda Auto
Hyundai
Ceska poéta
CS0B
Alza.cz
Mall.cz
Unipetrol

o v |

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpovédné firmy (2021)



CEz

Drogerie DM

Lidl

Phillip Meorris

lkea

BoZkow

Pizefisky Prazdroj
Zadna z uvedenych

i i

=]
=
[¥]

pouze pro uvedené v OF2
Cim konkrétné je spoleénost Sazka odpovédna?

OF4 pouze pro neuvedeng v OF2
Pro¢ podle vas spolecnost 5azka neni odpoveédna?

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpovédné firmy (2021)
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Ptiloha 8 Podklad pro SWOT analyzu SOV

DLOUHODOBA UCAST V SAZKA OLYMPIJSKEM VICEBOJI MA POZITIVNI EFEKT
NA ZDATNOST DETI

Porovnani vysledkd déti, které se Oéastni Sazka Olympijského viceboje prvnim a ¢tvrtym
rokern, potvrzuje u jednotlivych disciplin pozitivni vliv projektu na zdatnost. Vyrazny rozdil
je vidé&t napfiklad u zkrédcenych sed-lehd, které testuji silovou vytrvalost.

Porovnani dlouhodobé a nové zapojenych déti - zkracené sedy-lehy

F0
&0
5
=
2
L3 50
4]
i
40
30

9 10 n 12 13 14 15 16
wEk {roky)
lcniapcit ok Jchispciarok  oivkytrok | Diviy 4. rok

Zdroj: Analyza dat Olymgpijskéhe diplomu z roku 2018, vypracoval doc. PaedDr. Tomas Perid, PhD. - UK FTVS

Pro porovndni celkové zdatnosti je wyuZita metodika T-bodd, kterd umoZhuje porovnavat
discipliny s riznymi jednotkami. Vysledkem je v tomto pfipadé soudet T-bodd ve viech
disciplinach Odznaku viestrannosti. Srovnani déti zapojenych do Odznaku viestrannosti
prvnim rokem a opakované ukazuje pozitivni efekt projektu na zdatnost déti.

Porovndni dlouhodobé a nové zapojenych déti - celkova zdatnost (Odznak viestrannosti)

T-body

vk {roky}

Bl D:ti zapojens prenim rokem I C:ti zapojené opakované (tFetim rokem a Cast&ji)

Zdroj: Analyza celkovych dat Olympijského diplomu (discipliny pro preni stupef),
wvypracoval doc. PasdDr. Tomas Peric Fh.D. - UK FTWS

Zdroj: Bila kniha — Analyzy a data o zdatnosti déti v CR 2010—2020

X1



Piiloha 9 Sazka Olympijska cesta

Sazka Olympijska cesta

déti ve skolach

o
o SAZKA Rozhybédvame
................. ) o}_YM PIJS

\" J

. Ukazujeme, kde jsou
sPORTQOKOLLCZ  gporiounikiuby a
akce v okoli bydlisté

Q Pomahame tém, kteri
................... - chtéji sportovat, ale
nemohou
si to finanéné dovolit

Podporujeme mladé
talentované
sportovce

i CZECH Jsme partnerem olympionik(
na cesté za medailemi

Q ; Stojime za byvalymi =

Lus . . v 72 5

I R Al | i oovmeioniku  olympioniky, aby predavali
ORP

zkuSenosti dal

Zdroj: Sazka, Petr Tybl (2021)

X1



Ptiloha 10 Olympijsky diplom

OLYMPIJSKY @& SAZKA
DIPLOM & SRMeusky

2018/2019

Pavel Sazel

rocnik 2012 | 1.C | ZS Sportovni Lhota

Vykon Schopnost Vyhodnoceni *
Skok z mista 120cm Whusnost P T T Jrs]
Hiuboky predkion 3 Ohebrost ddHHH
Zatopkav beh na 500 m 02407 mn Aercbr! wirvalost bbb H"
Zkracené sedy-lehy 18opak Siova wtrvalost ddd
Sprintna60m 1480 s Rychlost ‘@@@ﬂ)
Posto) é3pa 45 Rovnovaha ddHHD
T-béh 3,75 Hbitost dHADD
Hod basketbalovym mRem  350cm b FT T T I

* pocet palll ukasu, jk dobtry fsiwe sovndnd
3 it e o v » ot

Ahoj, jsem Pepa Dostal Zprava pro mamu a tatu:

astejné jako ty jsem
e e Chcete znat detalinéjsl informace

SILOVY TYP ofyzickych predpokladech vateho

Kromé mého sportu mé predpoklady ditéte? Zadejte osconi kéd
naptiklad tyto sporty:
- ea501b
homlezectvl - sportovnl lezenl
do karty 24ka na webu
ledni hoke)
sazkaolympljskyvicebofcz
Djsaa a diky analyze vysledki disciplin
Josef Dostal epiéni uvedenych na diplomu zZjistite,
list
"""‘C‘?’,’&iﬁﬁ'ﬁ.ﬁ-’f" - hazena na Jaka sporty se hodl

Zdroj: Bil4 kniha — Analyzy a data o zdatnosti déti v CR 2010-2020
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Pfiloha 11 Zabava na cestach

Zdroj: Kramekprodeti.cz
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Ptiloha 12 Pfedani Seku olympionikim po LOH v Tokiu

100 000 k¢

e

100 000 K¢

o

100 000 K¢

.  aguie o
Bl e | i W

Lo eprainc

Zdroj: Sazka
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Navrh na zlepseni reputatlon managementu
spolecnosti Sazka

Petr Tybl, KEMMAOL: i

- ﬁ = e e i



Resena

problematika

uvod

Diplomova prace na
téma reputace
nejvétsi loterni
spole¢nosti v Ceské

republice.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Nedostatky souvisejici
S verejnym vnimanim
spolecnosti Sazka.

VSEM

pristup

Provedeni reputacni
analyzy s cilem
navrhnout konkrétni
reseni pro zlepsSeni
reputace spolecnosti
Sazka.

Petr Tybl, KEMMAO1 2



Reputacni analyza
sestavajici ze dvou
vefejnych pruzkumd,
datové analytiky CSR
projektu a medialni

analyzy.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Dotaznikové Setreni,
interni monitoring
medialnich vystupd,
datova analyza
projektu Sazka
Olympijsky viceboj.

VSEM

Prezentovani
vysledku skrze
komparativni grafy
a slovni interpretaci.

Petr Tybl, KEMMAO1 3



VSEM
Vysledky prace

Pozitivni zjisténi prace:

* VVysoka Cetnost vystupu, v primeéru 13 denné.

* 60 % pozitivni tonalita.

e Komunikacni lidr na hazardnim trhu.

* Nejlepsi image ve srovnani s nejvetsimi konkurenty.

* Pozitivni vnimani odpoveédného chovani spolecnosti ze strany
pravidelnych sazejicich.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Negativni zjisténi vyzkumu:

* Pouze 2% spontanni znalost Sazky jako odpoveédné firmy.

* Velmi nizké (4 %) povedomi o podpore sportu mezi mladymi lidmi.
* VVyrazny podil (26 %) neduvéry v samotny zpusob losovani loterii.
 Stagnace projektu Sazka Olympijsky viceboj.

- ) Petr Tybl, KEMMAO1 5
Vysoka skola ekonomie a managementu ey



Vysledky prace a doporuceni

JVSEM

Problém: spontanni znalost odpovédnych firem

CEZ
Skoda
lkea

Lidl
Ceska spofiteina
PPF

02

Eon
Tesco
Tmobile
Csos
Kaufland
Vodafone

Sazka

15%
15%

.
\J
o

&) SAZKA nadace

N N
o o 4 O w ¢
O ;" o =

a . .. )
) N
w

N N
o ° w

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpovedné firmy (2021) a Petr Tybl

6

Vysoka Skola ekonomie a managementu Petr Tybl, KEMMAO1



VSEM
Vysledky prace a doporuceni
Problém: povedomi o podpore sportu dle veku

18-25 26-33 34-40 41-49 50-60

Q o
Podpora sportu 4% 8% 28% 34% 26%

S SAZKA ACADEMY

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpovedné firmy (2021) a Petr Tybl

- ) Petr Tybl, KEMMAO1 7
Vysoka skola ekonomie a managementu ey



VSEM
Vysledky prace a doporuceni
Problém: frustrace sazejicich z prohry

.-
*——— had | VYHERNI CISLA C g ———
2 s 0000
08 49 03 35 1 :
6 o/o - — 9‘§ cvg:Zm 'gg... wgc4vvn ™ e
444494449 vade CisLa
(o] A4 @ 01 27 34 14 23
o5a JEOwa ovecrTsion RCICTYR CTRNACT ovectTTR TRICET TRICETTRI
n e u ve r a 100000 50.000ke 200000 5000ke 1000ke 2000ke K 10000ke  Ked00Ke
sTomsIC PaDLSATTIS ovEsTEnS PLITISIC \[—4 OvaTISICt PLITISIC orseIns PLISLY
20 [ v ) 18 44 o) 42 10 32
ovacer AUT0 oSmNact CTacICTYR AUTO pitia CIRCTOW DESEY TRCETOVE
I - 50.000ke 750.000 5000ke 5000ke 750.000 100000 Ked00ke 200000  Ke100ke
PADESATTIS 750118 PEITISIC PEITISC T50MIS sTonsc PEISLY OVESIETIS $10-810
v O tel Ie 07 i) 02 26 25 15 28 06
Ston AT ova ovecrsest ovacETeEY PaTNACT ovectrosn sEsT OVeCETOW
Ke200Ke 750.000 200000 Ké200Ke 1000ke Ke100Ke 5000ke K&200Ke 1000ke
L OvVESTE mHons OVESTETS OVESTE Tsic $10-S10 PETTISIC OVESTE TS
A HRA 3: Setiete hraci pole. Pokud se nékteré VASE CISLO shoduje s nékterym VYRERNIM CISLEM, vyhrivite tistku uvedenou ped nim. Najdete i &2, vyhrivite tisthu uvedenca pod ni.
Najdete-li 3x «=, vybrivite pockaz na auto v hodnoté 750 000 KE. Najdete-li 3x 7, vyhrivite poukaz na dovolenoa v hodnoté 100 000 KE. * 444-4444444-444

Zdroj: Perfect Crowd, Zodpovedné firmy (2021) a Sazka / Petr Tybl

Ly ) Petr Tybl, KEMMAO1 8
Vysoka skola ekonomie a managementu ey



VSEM
Vysledky prace a doporuceni
Problém: stagnace poctu zapojenych skol do projektu SOV

o Mateiské
I Sskoly

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Autorovy navrhy byly v pribéhu zpracovani diplomové prace predstaveny
clenim managementu spolecnosti Sazka v cele s generalnim Freditelem.
Nejvétsi potencial je spatrovan v zaméru zalozeni vlastni nadace. Momentalné
probiha ddkladna studie proveditelnosti, ktera bude jednim 2z klicovych
materidli pro finalni rozhodnuti. S pozitivhim ohlasem se setkala i profilace
loterni firmy na vysokych skolach v podobé Sazka Academy. Autor dostal ke
konci dubna 2022 svoleni k zahajeni jednani s odpovédnymi kontakty z oblasti
Skolstvi. Vedeni pozadalo o vytvoreni projektového planu. Za uzitecnou inovaci
je povazovan i napad rozsirit projekt Sazka Olympijského viceboje do
materskych skol. V tuto chvili je vsSak primarni snahou organizatori
implementovat SOV do skolnich stanov, coz by prineslo tisice novych acastniki.
Navrh primého zapojeni sazejicich do CSR aktivit spolecnosti v prezentované
podobé podporu realizace neziskal. Obsahové sdéleni smérem k zakaznikiim ma
vsak autor prace ve vétsi mire vyuzivat v klasické PR komunikaci.

- ) 10
Vysoka skola ekonomie a managementu
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