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ANOTACE

Tato diplomovd priace je zaméfena na problematiku public relations ve
spolecnosti SAZKA, a.s. V soucasné dob¢ se Zadny podnik, prakticky ani ten
nejmensi neobejde bez public relations. K tomuto trendu pfispiva predevsim
skutecnost, ze stdle vice lidi hodnoti reklamu negativné a piili§ ji nevéii.
V tomto sméru ma public relations vyhodu, jelikoZz prostfednictvim tietich
vysledky. Napiiklad sponzoring ma u vefejnosti kladny ohlas. Pokud jde o
spolecnost SAZKA, a.s., tato v posledni dobé piedevsim vzhledem k situaci
uvnitt podniku ztratila ¢4st svého dobrého jména. Spolecnost SAZKA, a.s. totiz
dlouhd 1éta usilovala, aby byla vefejnosti vnimana jako tradi¢ni, UspéSny, ryze

¢esky podnik.

Kli¢ové pojmy: public relations, externi ndstroje, interni nastroje, sazkové hry,

loterie, kurzové sizky, verejnost, komunikace, tisk



ANNOTATION

This thesis is focused on public relations in SAZKA, a.s. Currently, no
company, nor practically can not do without the slightest public relations.
Starts out trend contributes mainly the fact that more and more people evaluate
advertising and negative believes it too. In this respect, the public relations
advantage, since by third parties trying to positively affect the public, which
often brings effective results. For example, sponsoring the public has a positive
response. As to the company SAZKA, a.s. this lately mostly because of the
situation within the company lost part of his reputation. SAZKA, a.s. Indeed
for many years sought to be perceived by the public as a successful traditional

purely Czech company.

Key concepts: public relations, external tools, internal tools, gambling,

lotteries, betting exchange, public communications, printing
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1.UVOD

Vétsina podnikt si v dnesni dobé nepiipousti dileZitost public relations.
Stéle totiz byva upiednostiiovana piedevsim reklama k propagaci vyrobki, a to
i ptes skutecnost, Ze reklama stéle vice ztraci svou efektivnost, jelikoz nartsta
pocet lidi, ktefi ji neuzndvaji a neveii ji. V pifipadé reklamy totiZ podniky
vramci své propagace, respektive propagace svych vyrobkli a sluzeb,
zvefejiiuji pro né priznivé informace a vynaseji svilj vyrobek a sluzby nad
ostatni. Naproti tomu public relations nabizi moznost, jak nenabizet vyrobky a
sluzby piimou cestou, nybrz prostiednictvim hodnoceni tietich osob.
S ohledem na vy3e uvedené lze tedy fici, Ze bez public relations se v soucasné
dob¢ neobejde prakticky zZadny podnik a tudiz by této problematice méla byt

vénovana pozornost.

Tématem prace bylo zvoleno téma public relations v akciové
spolecnosti se zaméfenim na sdzkové hry a kurzové sizeni, tedy konkrétné ve
spolecnosti SAZKA, a.s. Kdyz se fekne jméno spolecnosti SAZKA, a.s., zna
ho snad kazdy obéan Ceské republiky. Dlouhou dobu byla tato spole¢nost
symbolem uspéSné spolecnosti, kterd se transformovala ze socialistického
staitntho podniku po roce 1989 v prosperujici moderni podnik. OvSem
predevSim v souvislosti se stavbou tolik diskutované SAZKA arény se zacaly
objevovat problémy ve spolecnosti, které nésledné vyustily v prohlaSeni
konkurzu. Dlouhd 1éta budovany obraz spolecnosti SAZKA, a.s., jako tradi¢ni
uspesSné Ceské spolecnosti se brzy zacal hroutit. V sou€asné dobé se spolenost
SAZKA, a.s., pokousi o svoji renesanci a pravé public relations by mél byt

prostiedkem, jak toho dosahnout.

Cilem této prace je sezndmeni Ctendfe diplomové prace nejdiive
s obecnymi otdzkami tykajicimi se spolecnosti SAZKA, a.s., a public relations,

aby byly ndsledn¢ prezentovéany tyto otazky po praktické strance.

Za timto ucelem bude prace rozdélena do 6 samostatnych kapitol. Prvni

kapitola bude vénovéana vysvétleni pojmt sdzkové hry, loterie a kurzové sazky.



Dalsi kapitola se bude zabyvat historii 1 soucasnosti spolecnosti SAZKA, a.s.
Opominout nelze ani vymezeni konkurence spolecnosti SAZKA, a.s. Treti
kapitola bude obecné vénovana pojmu public relations a pojmim souvisejicim.
Na ni bude navazovat dalsi kapitola vysvétlujici pojmy komunikace, reklama a
marketing. StéZejni kapitola této prace bude zaméfena na public relations ve
spoleCnosti SAZKA, a.s., kde budou rozebrdna piedev§Sim externi ndstroje
public relations. Zavérecnd kapitola bude obsahovat ndvrhy zlepSeni public

relations ve spole¢nosti SAZKA, a.s.

V této praci bylo pouZito pfedevS§im metody analyzy, kdyZ byl rozloZzen

zkoumany jev na jednotlivé ¢asti, které pak byly podrobeny dal§imu zkoumadni.

Priace si klade za cil obezndmeni c¢tendiii s problematikou public
relations nejen ve spolecnosti SAZKA, a.s., ale také jakym smérem se obecné

ubiraji v tomto sméru podniky s podobnym zaméienim.



2. SAZKOVE HRY, LOTERIE A KURZOVE SAZENI

2.1. Sazka, sazkova hra

Sézka je pravni vztah, ktery vznikd na zdkladé¢ smlouvy o sdazce,
pficemz tato smlouva miZe byt jak jednostrannd, tak také dvoustrannd.
V ptipad¢ jednostranné sizky slibuje jedna strana druhé plnit, pokud se
z protichtidnych tvrzeni stran ukdZze, Ze tvrzeni slibujici je nepravdivé,
popiipad¢ tvrzeni druhé z nich je pravdivé. Pti dvoustranné sazce si obé strany
navzdjem slibuji plnéni pro piipad, Ze se jeji tvrzeni ukdze nepravdivym.
Z vyse uvedeného vyplyvaji tyto pojmové znaky sdzky — rozporna tvrzeni stran
o tom, zda urcitd skuteCnost existovala, existuje C¢i nastane, pfiCemz zdklad

spornosti tkvi v nevédomosti stran o pfedmétné skutecnosti. !

2.2. Loterie

Dle zdkona se loterii rozumi hra, jiz se ucastni dobrovolné kazda
fyzickd osoba, kterd zaplati urity vklad — sazku, jehoZz ndvratnost se
ucastnikovi nezarucuje. 20 vyhie nebo naopak prohfe rozhoduje ndhoda nebo
pfedem nezndmd okolnost nebo uddlost uvedend provozovatelem v predem
stanovenych hernich podminkdach. Okolnost, kterd urcuje vyhru, nesmi byt
nikomu pfedem zndma a musi byt takového druhu, aby nemohla byt
provozovatelem nebo sazejicim ovlivnéna.

Pravdépodobnost vyhry nesmi byt mensi nez 1 : 200. Loterie mtiZe byt
provddéna pomoci  mechanickych, elektronickych, elektronicko -
mechanickych nebo obdobnych zafizeni. Zakdzany jsou loterie nebo jiné
podobné hry, které nezarucuji vSem udcastnikim hry rovné podminky vcetné
moznosti vyhry. 3

V praxi byva nejcastéjsi podoba loterie jako hry, ve které hra¢ vsadi
urcitou finan¢ni ¢astku a snazi se uhddnout Cisla, kterd budou vytaZena z osudi.
Pocet &isel v osudi i pocet tazenych &isel je pevné dan. V Ceské republice je

Vev s

nejstarSi a stdle nejpopularnéjsi loterii Sportka, kterou provozuje spole¢nost

"HENDRYCH, D. Préavnicky slovnik. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2001, str. 803

? zdkon &. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hréch

> DVORAK, T. Zikon o loteriich a jinych podobnych hrich s poznimkami a souvisejicimi
pfedpisy. 2. vydani. Praha: Linde, 2006, str. 22 az 23
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SAZKA, a.s. Sportka patii mezi tzv. aktivni loterii, pfi které voli hra¢ podle
svého vlastniho uvéazeni pevné dany pocet Cisel, které jsou pak taZzeny z pevné
daného poctu ¢isel v osudi. Po vylosovani Cisel se podle urcitého schématu
urcuje vySe vyhry. Podle poctu uhddnutych ¢isel se stanovi vyhra jako urcity

y c { xz 4
pomér z celkové vsazené Castky.

2.3. Kurzové sazeni

Princip kurzového sizeni spocivd v odhadovani vysledkii udalosti
sazkafem, které je za ucelem vyhry podloZeno financnim vkladem, sdzkou.
Vypisovatel sdazky zvazuje pravdépodobnost jednotlivych moznych vysledkt
uddlosti a podle ni stanovuje pfislusné kurzy. VySe kurzu je stanovena na
zaklad¢ aktudlnich informaci o dané udalosti a na zdklad€ historickych
predpokladii. Cim vice je pravdépodobné, 7e konkrétni vysledek nastane, tim
niz$i je na n¢j vypsany kurz a potazmo i vyhra ze sazky. Naopak ¢im vyssi je
kurz, tim mensi je Sance, Ze vysledek nastane. Sazkat, ktery spravn¢ odhadne
vysledek udalosti, ziskdva zpét vsazenou financni ¢astku nasobenou kurzem,
ktery sazkova kanceldt k danému vysledku vypsala. V piipadé¢ Spatného
odhadu si provozovatel vsazenou financni ¢4stku ponechava.

Nejcastéjsi jsou kurzové sdzky na sportovni utkdni, politické a

spolecenské uddlosti.

* informace dostupné z http://www.wikipedia.org
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3. HISTORIE A ZAKLADNI INFORMACE O

SPOLECNOSTI SAZKA, a.s.
3.1. Historie spolecnosti SAZKA, a.s.

Historie zacala v roce 1948 zruSenim soukromych sdzkovych
spolecnosti a zaloZzenim stiatniho podniku Staska (Statni sdzkovéd kancelér),
kterd umoziovala sdzky na sportovni zdpasy. Tato organizace byla po 5 letech
zruSena pro podezieni z manipulace se sportovnimi zdpasy. Protoze se sdzeni
po zruSeni jediné sdzkové spolecnosti presunulo do ilegality, byla v roce 1956
zaloZzena spolecnost SAZKA, kterd byla nasledujici rok svéfena
Ceskoslovenskému svazu t&lesné vychovy. Nejvétsi ¢eskd loterni spole¢nost
SAZKA tedy vznikla dne 3. srpna 1956. Cinnost zahdjila 15. zafi 1956
provozovéanim sdzek na vysledky sportovnich utkdni. Ode dne 22. dubna 1957
se hraje nejstarsi a nejpopularn€js$i domaci ¢iselna loterie Sportka.

Transformace na akciovou spole¢nost se uskutecnila dne 15. Unora
1993. Akcionéfi spolecnosti jsou vyhradné obcanskd sdruzeni plsobici v
oblasti t&lovychovy a sportu, jejichZ &leny je étvrtina populace Ceské republiky
(Cesky svaz télesné vychovy, Ceskd obec sokolskd, Ceskd asociace Sport pro
viechny, Autoklub Ceské republiky, SdruZeni sportovnich svazii Ceské
republiky, Cesky olympijsky vybor, Cesky stfelecky svaz, Asociace

t8lovychovnych jednot a sportovnich klubti Ceské republiky a Orel o.s.).

Nize je uveden stru¢ny historicky piehled tykajici se spolecnosti
SAZKA a jejich aktivit:

o 1956 - vznikl podnik SAZKA; zacatek provozovani sazkové hry Sazka;

o 1957 - SAZKA zadala slouZit jako ucelové zafizeni Ceského svazu
télesné vychovy; zacdtek provozovani Ciselné loterie Sportka;

o 1967 — bylo zavedeno malé televizniho sazeni Mates;

o 1969 - zacalo se pouzivat strojové zpracovani sazek;

o 1989 — SAZKA zacala vydavat okamZité loterie (tzv. stiraci losy);

o 1991 — doslo ke zruSeni limitu pro maximélni vyhry;

o 1992 - vznikla akciova spolecnost SAZKA;

12



1993 — spoleCnost SAZKA, a.s., zacala provozovat on-line systém; byl
zaveden Jackpot;

1996 — spolcenost SAZKA, a.s., zacala provozovat kurzové sazky;

2002 — spole¢nost SAZKA, a.s., zavedla dobijeni krediti pro mobilni
telefony; byl poloZen zdkladni kdmen viceuCelové arény; byl zaveden
valida¢ni systém pro okamzité loterie;

2004 — byl zaveden centrdlni loterni systém s interaktivnimi
videoloternimi termindly; spolecnost SAZKA, a.s., zahdjila prodej
vstupenek na sportovni, kulturni a dalS$i uddlosti; byla oteviena
viceucelova aréna;

2005 — doslo k zahdjeni konverze centrdlniho on-line systému a
termindlového vybaveni; bylo vyddno Desatero zodpovédného hrani
spolecnosti SAZKA, a.s.;

2007 — spole¢nost SAZKA, a.s., pfijala eticky kodex Evropskych loterii
pro sportovni sazeni; byla dokoncCena konverze centrdlniho on-line
systému a termindlového vybavent;

2009 — bylo spusténo plnohodnotného internetového sazeni kurzovych

sazek SAZKA TIP. °

3.2. Zakladni idaje o spolecnosti SAZKA, a.s.

Datum zapisu: 15. dnora 1993

Obchodni firma: SAZKA, a.s.

Sidlo: Praha 9, K Zizkovu &p. 851, PSC 190 93
Identifikaéni ¢islo: 471 16 307

Pravni forma: Akciova spolecnost

Predmét podnikani: - ¢innost ucetnich poradct, vedeni

ucetnictvi, vedeni danové evidence
- vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v
piilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona

Statutarni organ - piedstavenstvo:

> informace dostupné z http://www.sazka.cz
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predseda predstavenstva: Ing. Karel Boucek, dat. nar. 07. 07. 1957
Praha 1, Nové Mésto, Senovazné namesti
994/2, PSC 110 00
den vzniku funkce: 9. prosince 2011
den vzniku Clenstvi v piedstavenstvu: 9.
prosince 2011

¢len predstavenstva: Vladimir Simi&ek, dat. nar. 09. 03. 1947
§umperk, Dr. E. Benese 10, PSC 787 01
den vzniku Clenstvi v pfedstavenstvu: 22.
srpna 2011

mistopredseda predstavenstva: JUDr. Jindfich Rajchl, dat. nar. 27. 09.
1976
Hradec Kralové, Muzikova 1252, PSC
500 08
den vzniku funkce: 9. prosince 2011
den vzniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 22.
srpna 2011

¢len predstavenstva: Mgr. Viktor Pavlik, dat. nar. 31. 12. 1969
Praha 3, Chvalova 1091/7, PSC 130 00
den vzniku Clenstvi v piedstavenstvu: 9.
prosince 2011

¢len predstavenstva: Ing. Karel Coufal, dat. nar. 09. 02. 1957
Stafe¢, Horni 1, PSC 675 22
den vzniku Clenstvi v piedstavenstvu: 9.
prosince 2011

Zpisob jednani jménem spolefnosti: spole¢nost zastupuje samostatné bud’
predseda predstavenstva, anebo mistopiedseda pfedstavenstva.

Podepisovani za spolefnost: K vytiSt¢tnému nebo napsanému ndzvu
spoleCnosti  pripoji svlj podpis: a) predseda nebo mistopiedseda

predstavenstva.

Dozor¢i rada:

¢len dozor¢i rady: Ing. Petr Baroch, dat. nar. 04. 10. 1960
Plzen, Doubravka, Slepa 1246/9, PSC 312
00
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i rade: 23.
zari 2009

¢len dozor¢i rady: I:adislav Kotik, dat. nar. 03. 06.1977
Zd4r nad Sdzavou, Jamska 19, PSC 591
01
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i rade: 19.
listopadu 2009

14



¢len dozor¢i rady: Jan KaSparek, dat. nar. 04. 10. 1953
Praha 4, Chodov, MarkuSova 1631/1, PSC
149 00
den vzniku ¢lenstvi v dozoréi radé: 23.
zari 2009

predseda dozor¢i rady: Pavel Koran, dat. nar. 10. 03. 1950
Hracholusky 44, PSC 270 41
den vzniku funkce: 8. fijna 2008
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i rade: 28.

kvétna 2008

¢len dozor¢i rady: Vaclav Kobes, dat. nar. 03. 05. 194%
Praha 9, Kpt. Stranského 993/8, PSC 198
00
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 8.
f{jna 2008

¢len dozor¢i rady: Ilona Kubecov4, dat. nar. 31. 10. 1958

Praha 5, Sliveneckd 504/59, PSC 152 00
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 17.
prosince

Akcie:

1 394 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 1 000 000,- K¢

51 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 100 000,- K¢

50 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 10 000,- K¢

Zakladni kapital: 1 399 600 000,- K¢
Splaceno: 100 %

Ostatni skute¢nosti:

Udaje o ziizeni spolegnosti: Spolecnost byla zaloZena na zdkladé rozhodnuti
Ceskoslovenské konfederace sportovnich a t&lovychovnych svazii, Ceského
svazu télesné vychovy a Slovenského zdruZenie telesnej kultiry o rozdéleni
hospodarského zatizeni SAZKA, podniku pro organizovéni sportovnich sazek
na Sazku, a.s. se sidlem v Praze a §portku, a.s. se sidlem v Bratislave ze dne 8.
12.1992.

Notérsky zéapis, na kterém byly schvdleny stanovy spolecnosti SAZKA, a.s.,
byl sepsan dne 10. 12. 1992. Akciové spoleCnosti SAZKA, a.s., se sidlem v
Praze a Sportka, a.s. se sidlem v Bratislavé vstupuji do prdv a povinnosti
podniku SAZKA zapsaného v obchodnim rejsttiku vedeného u Obvodniho
soudu pro Prahu 1, oddil Pn, vloZka 1325.

Spole¢nost SAZKA, a.s., IC: 471 16 307 je pravnim nistupcem spole&nosti
DALI REAL, as. se sidlem Praha 9, K Zizkovu 851, IC: 649 48 811, kter
zanikla bez likvidace slouenim se spolecnosti SAZKA, a.s. Jméni zanikajici
spolecnosti DALI REAL, a.s. pieslo na nastupnickou spolecnost SAZKA, a.s.
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Na zdkladé¢ smlouvy o prodeji podniku pfi zpenéZovani majetkové podstaty
SAZKA podle § 290 insolvencniho zdkona uzaviené dne 26. 9. 2011 mezi
JUDr. Josefem Cupkou, sidlem Praha 2, Trojanova 18, PSC 120 00,
insolvenénim spravcem spole¢nosti SAZKA, a.s., v konkursu, IC: 471 16 307,
se sidlem Praha 9, K Zizkovu &p. 851, PSC 190 93 jako proddvajicim
a spolecnosti Sazkova kanceldft, a.s., IC: 264 93 993 se sidlem Praha 6,
Evropské 2690/17, PSC 160 00 jako kupujicim doslo s d¢innosti k 1. 11. 2011
k prodeji podniku spolec¢nosti SAZKA, a.s., v konkursu spolec¢nosti Sazkova
kancelaf, a.s.

deaje o insolvenci:

Insolvenéni fizeni bylo zahdjeno na zdklad€ vyhlaSky Méstského soudu v Praze
&j. MSPH 60 INS 628/2011-A-2 ze dne 17. ledna 2011. Uginky zahdjeni
insolvenc¢niho fizeni nastaly dne 17. 1. 2011 v 10:51 hod.

Na zdkladé€ usneseni Méstského soudu v Praze ¢.j. MSPH 60 INS 628/2011-A-
153 ze dne 29. 3. 2011 bylo rozhodnuto o tpadku dluznika. Uginky tohoto
rozhodnuti nastaly dne 29. 3. 2011 v 10:03 hod.

Na zdklad€ usneseni Méstského soudu v Praze ¢.j. MSPH 60 INS 628/2011-B-
56 ze dne 3. 5. 2011 bylo dluznikovi omezeno pravo naklddat s majetkovou
podstatou. Uginky tohoto rozhodnuti nastaly dne 3. 5. 2011 v 16:44 hod.

Na zdklad¢€ usneseni Méstského soudu v Praze ¢.j. MSPH 60 INS 628/2011-B-
244 ze dne 27. 5. 2011 bylo rozhodnuto o prohldseni konkursu na majetek
dluznika. U¢inky tohoto rozhodnuti nastaly dne 30. 5. 2011 v 11:52 hod.

Insolvencni spravce: JUDr. Josef Cupka 5
Praha 2, Trojanova 18, PSC 120 00 °

3.3. Soucasny stav spolecnosti SAZKA, a.s.

Spoleénost SAZKA, as., je vCeské republice nejvétsim
zprostiedkovatelem loterijnich her uréenych Siroké vetejnosti, které pul stoleti
profiluje jako spoleCnost, kterd zaroven produkuje finan¢ni prostfedky velkou
mérou prispivajici k zabezpecCeni rozvoje télovychovy, sportu, umoZzZiujici
provoz sportovnich center a podporujici sportovni aktivity zvlasté talentované
mladeze.

Pozice spolecnosti SAZKA, a.s., coby prosperujici firmy se po stavbé

SAZKA arény, kterd znamenala nevratnou investici, postupné natolik

® idaje dostupné z obchodniho rejstiku ke dni 2. 2. 2012
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/report?sysinf.vypis. CEK=267533&sysinf.vypis.rozsah=
aktualni&sysinf. @typ=transformace&sysinf. @strana=report&sysinf.vypis.typ=XHTML&sysi
nf.vypis.klic=dal121dfc9294b1eb60432ed511cf9832&sysinf.spis. @oddil=B&sysinf.spis. @vloz
ka=1855&sysinf.spis. @soud=M%ECstsk%FDm%20soudem%?20v%20Praze&sysinf.platnost=
02.02.2012
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komplikovala, Ze spolecnost ndsledné¢ zacala ztracet kredit a divéru ceské
vefejnosti 1 obchodnich partnerti. Dlouhodobym dluhovym zatiZenim se dostala
do vazné ekonomické situace, kterd vzbuzuje opravnéné obavy o finan¢ni

zdroje pro sportovni a télovychovné aktivity a rozvoj sportu v Ceské republice.

SAZKA sazkova kanceldf, a.s., pfevzala k 1. listopadu 2011
podnikatelskou ¢innost spolecnosti SAZKA, a.s., ktera se na jare 2011 dostala
do insolvence a poté do konkurzu. Nyni tak provozuje nejvétsi loterijni
spolecnost v Ceské republice s cca 90% trznim podilem.

Hlavnimi produkty spolecnosti jsou Ciselné loterie s nejzndméjsi hrou
Sportka. Kromé¢ c&iselnych loterii jsou v produktové nabidce stiraci losy,
sportovni kurzové sdzky a rychloobratkové hry. Druhym pilitem jsou
neloterijni produkty, kde stéZejni postaveni zaujima dobijeni mobilnich
telefont, prodej vstupenek a zprostfedkovani plateb za sluzby a zboZi. Svoje
produkty SAZKA sazkova kancelét, a.s., poskytuje prostiednictvim unikatni
prodejni sité 6300 prodejnich mist umisténych po celé Ceské republice.

Vlastniky spole¢nosti jsou skupiny KKCG a PPF. ’

Jednou z hlavnich priorit strategie spoleCnosti SAZKA, a. s., bylo a
potazmo i dnes je, aby byla vefejnosti vnimdna jako cCeskd tradi¢ni
a diveéryhodna spolecnost, kterou Ize oznacit jako moderni a dynamickou. Jako
spolecnost, kterd poskytuje zabavu a vzruSeni ze sdzeni, ale i zajimavé vyhry.
Jako organizace, kterd z vytézku svych loterii podporuje vetejné prospésné
aktivity v oblasti sportu a télovychovy, charity, kultury, uméni, vzdélavani
i zdravotnictvi, a napliiuje tak své motto: ,,Pomdhdme druhym k vitézstvi!*

Spolecnost SAZKA, a. s., feSi v souCasnosti vazné existencni problémy,
které velice tzce souviseji is financovanim sportu a télovychovy v Ceské
republice. Akciova spole¢nost SAZKA vznikla plvodné s jednoznacné
formulovanym poslanim: z prostfedkli, které vytvaii, jsou financovany
sportovni adal§i volnoCasové aktivity, vystavba akompletni tdrzba
sportovnich a viceucelovych zafizeni. NejvétSim akcionafem spolecnosti

SAZKA, as. je Cesky svaz télesné vychovy (67,98 %). Déni ve

7 informace dostupné z http://www.sazka.cz
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spole€nosti SAZKA, a.s. se v poslednim obdobi stdvd pomérné nepiehlednym.
A af se snazi, aby byla vefejnosti stile vnimdna jako Ceskd tradicni,
divéryhodnd, moderni a dynamicka spolecnost, piili§ se ji to nedafi. I kdyz

v poslednich dnech ¢i tydnech se jeji obraz poné¢kud vylepsuje.

3.3.1. Finan¢ni situace spole¢nosti SAZKA, a.s.

Akciova spolecnost SAZKA se vyrazné zadluZzila kvili stavbé SAZKA
arény, kterd byla oteviena v roce 2004. Velkym problémem je, Ze si aréna neni
schopna na své pofizovaci ndklady sama vydélat. Koncem roku 2009 m¢éla
spoleCnost SAZKA, a.s., vic¢i spoleCnosti Bestsport (vlastnik arény) a
obCanskému sdruzeni Zeleny ostrov (vlastnik spolecnosti Bestsport)
pohleddvky v celkové vySi 9,7 miliardy korun. Pfi celkové vySsi aktiv
spoleCnosti SAZKA, a.s., ve vysi 14,2 miliardy korun tak tyto pohleddvky
tvorily jejich vétSinu.

V druhé poloviné roku 2010 zacalo hospodaieni spolecnosti SAZKA,
a.s., zaviset na kratkodobych ptijckach. Dne 17. ledna 2011 byl podan na
spolecnost SAZKA, a.s., insolven¢ni ndvrh. Koncem biezna 2011 se situace
spolecnosti SAZKA, a.s., zacala prudce zhorSovat - mobilni operatofi prestali
umoziovat dobijeni pfes loterijni termindly, fada provozovatelti téchto
termindll piestala také ptijimat sdzenky.

Dne 27. kvétna 2011 byl na spoleCnost SAZKA, a.s., prohldSen
konkurz. Nésledn¢é dne 17. srpna 2011 vyhlasil insolvenéni sprdvce vybérové
fizeni na prodej podniku spolecnosti SAZKA, a.s. Ve vybérovém fizeni
zvitézila spolecnost Sdzkova kancelart, a.s., a podnik byl tak v zaii 2011 prodan
této spolecnosti. Ta se v listopadu 2011 pfejmenovala na SAZKA sazkova

kancelar, a.s.

3.4. Konkurence spole¢nosti SAZKA, a.s.

V dnesni dobé je konkurence béZnou zdlezitosti a nutno fici, Ze i
dalezitou soucdsti trhu. Na trhu nyni jen téZko nalezneme firmu, vyrobek c¢i
sluzbu, kterd nema konkurenci. Konkurence je faktor, ktery ovliviiuje chovani

kazdé firmy, protoZe kazda firma se snazi udrZet co nejlepsi pozici na trhu a

18



byt nejlepsSi. Firmy na zdkladé konkurence vytvérieji ceny a vyvijeji strategie

vedouci ke zvySeni zisku, produktivity a zaroven ke sniZeni ndkladu.

Z pohledu spole¢nosti SAZKA, a.s., jsou jejimi nejvétSimi konkurenty
spolecnosti FORTUNA GAME, a.s. a TIPSPORT a.s., které od 1éta roku 2011
zahdjily provozovéni vlastnich Ciselnych her. Oba konkurenti maji vyrazné
navrch v oblasti kurzovych sazek, kterym spolecnost SAZKA, a.s., prozatim
nevénovala piiliSnou pozornost. Dal§im konkurentem je spolecnost CHANCE

a.s.

Jen ve strucnosti zde vySe zminéné konkurencni spole¢nosti budou
predstaveny.

Fortuna Entertainment Group vznikla v roce 2009 a stala se nejvétSim
sttedoevropskym provozovatelem kurzovych sdzek. Z ptvodné ceské
spolecnosti se postupem cCasu rozrostla v holding, ktery nyni plisobi i na
slovenském, polském a mad’arském trhu. Skupina trvale investuje do vyvoje
novych produktli a rozsifuje stavajici sit’ pobocek a sluzeb.

Diky své dvacetileté historii je Fortuna zavedenou znackou na trhu
kurzovych sazek 1 mezi zdkazniky. Béhem let se skupina vyprofilovala v lidra
urcovani trendl v sdzkovém sektoru. Ditkazem je rychly vzestup online sizeni,
které Fortuna Entertainment Group mezi prvnimi piedstavila na Slovensku a

2 v o X 2 . 8
nasledné i v Ceské republice.

Séazkovéa kanceldt TIPSPORT a.s. je nejvétsi sazkovou kanceldii v
Ceské republice, specializujici se na kursové sizky. Byla zaloZena v kvétnu
roku 1991. Hlavnim pfedmétem jeji Cinnosti jsou kursové sizky, piedevSim na
sportovni uddlosti, ale také na Ciselné hry (napiiklad ruleta) ¢i uddlosti
vetfejného zajmu.

Spolecnost TIPSPORT a.s. byla zaloZena a dodnes je provozovan jako
ryze Ceskd soukromd spolecnost, bez jakékoli ucasti statu ¢i zahrani¢niho
kapitalu. ZvySovani poctu pobocek a rozSifovdni a zkvalitiovini nabidky

sluzeb vedlo nejen k narGstu klientely, ale mélo vliv i na posileni

¥ informace dostupné z http://www.fortunagroup.cz
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divéryhodnosti spolecnosti TIPSPORT a.s. a jeji pozice na trhu kursovych
sazek.

Jiz pti svém vzniku si spolecnost TIPSPORT a.s. vytkla za cil stét se v
oblasti kursového sazeni seriozni a stabilni kancelafi se Sirokou nabidkou,
atraktivnimi kursy, pestrym hernim planem a také Sirokou pobockovou siti.

Dnes maji sizkaii moZnost sizet v 980 sbérnich na tizemi celé Ceské
republiky, pfi¢emZ zhruba 70% jich funguje na bazi TIPSPORT bart, kde je
mozné sdazeni spojit s obcCerstvenim a sledovdnim sportovnich pienosi na
velkoploSnych projek¢nich pléatnech ¢€i televiznich obrazovkach.

Spolecnost TIPSPORT a.s. je tradicnim sponzorem ¢eského sportu. Od

sezény 2010/2011 je generdlnim sponzorem hokejové extraligy. Jako sponzor

pisobi v n&kolika prvoligovych fotbalovych klubech. °

Sazkova kancelat CHANCE a.s. byla zaloZena roku 1991 ve Frydku -
Mistku. Spolec¢nost CHANCE a.s. je jednou z nejvétsich sazkovych kancelafi v
Ceské republice a jejim prvofadym cilem je nabizet svym klientim Siroké
portfolio sazek na sportovni a spolecenské udalosti.

Spolec¢nost se specializuje predev§im na sdzky na vysledky sportovnich
udalosti. Klientim nabizi sdzkové kurzy na Sirokou Skdlu sportovnich aktivit
od téch nejpopulédrnéjsich, jako je fotbal nebo hokej, pies ty klasické - tenis,
basketbal a dalsi, aZ po ty méné tradicni, jako tfeba futsal, plochd drdha ¢i
Sipky. V ramci spolecenskych sdzek spolecnost CHANCE a.s. vypisuje kurzy
napiiklad na vysledky voleb ¢i na vitéze riznych reality show.

Cilem spoleCnosti je neustdle nabizet sdzejicim celou fadu novinek,
moznosti, jak sazet, velkou S§ifi kurzové nabidky, vérnostni systém plny

. o . yxe 10
hodnotnych cen a spoustu zajimavych akci 1 soutézi.

? informace dostupné z http://www.tipsport.cz
' informace dostupné z http://www.chance.cz
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4. PUBLIC RELATIONS

4.1. Historie public relations

Historii vztahi s vefejnosti miZeme spatfovat jiz ve starovéku —
v Mezopotamii, v Egypté ¢&i v antickém Recku a Rimé, kdy bylo vefejné
minéni ovliviilovdno ve prospéch panovnika. Pocidtky soudobého public
relations pochézeji z druhé poloviny 19. stoleti a poc¢étku 20. stoleti z Evropy a
ze Spojenych statd americkych a jsou spojeny s nastolenim vSeobecného
volebniho prava. Od té doby jsou totiz politi¢ti pfedstavitelé nuceni zaujmout a
oslovit svoje voli¢e. Ve stejné dobé doSlo také k vyznamnému rozvoji medii
jako nastrojit hromadné komunikace.

Jednim z prvnich vyznamnych poradct v oblasti public relations byl
Ivy Ledbetter Lee, ktery klad diiraz na objektivni a zjisténé informace. Do
historie public relations se zapsal predev§Sim koncipovdnim zdsad, které
nasledné rozeslal redakcim tisku, kde prohlasoval, Ze na zdkladé objednavek
koncernt a vetfejnych instituci bude zdsobovat redakce rychlymi a objektivnimi
informacemi a podklady.

V mezivdlecném obdobi byl dulezZitou osobou v oblasti public relations
Edward L. Bernays, ktery pfiSel na to, jak lze ucinné ovlivilovat vetejné
minéni, a to spoluvytvéiet je prostfednictvim vlivnych lidi a jedinch ve
spole€nosti. Vroce 1923 vydal publikaci sndzvem Crystallizing Public
Options, ve které definoval zdsady, metody a postupy public relations.

Od roku 1951 se zacCaly vytvaret narodni instituty nebo asociace public
relations, coZ v roce 1955 vyvrcholilo vytvofenim Mezindrodni asociace public

relations, kterd ma v soucCasnosti pies tisic ¢lent ve vice nez 60 zemich svéta. i

Na tzemi Ceskoslovenska se public relations za¢alo formovat s jeho
vznikem ptfedevS§im ve velkych podnicich. Po roce 1948 se public relations
zamé&fovalo hlavné na propagaci Ceskoslovenska v zahraniéi, a to jak ve
vyspélych zemich, tak také v téch rozvojovych. Pfitom duraz byl kladen na

zahraniéni obchod.

1 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovdni minéni. Praha: Grada, 2009, str. 15 az 23
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Na poéatku 90. let 20. stoleti do Ceské republiky pfichazeli zahraniéni
investofi, v disledku pfilivu zahrani¢niho kapitdlu, rostl vyznam reklamnich

agentur a postupné¢ zacCaly vznikat prvni agentury zamétené na public relations.
12

4.2. Pojem public relations

Public relations predstavuji v souCasné dobé& aktudlni problematiku
v mnoha organizacich. Pojem public relations Ize do cCeStiny pfeloZit jako
,wvztahy s verejnosti™', nékdy se muzeme rovnéZ setkat s nazvem ,prdce s
verejnosti &i ,verejné vztahy*. Ceskd odbornd vefejnost pfijala termin public
relations prakticky za svij.

»Public relations je jako prdtelstvi. Pozndme ho vetsinou aZ v nouz,
kdy? zjistime, jak velkou hodnotu maji kaZdodenni véci, a kdyZ pripustime, Ze
jsme se mohli mylit a krdcet nesprdvnym smérem, nesprdvnym tempem,
v nesprdavném case, s nespravnymi partnery, nesprdvne vybaveni a nesprdvné
naladeéni. ...« " Hlavnim tdkolem public relations je vzbudit zdjem. Je to v&da a
umeéni, jak chdpat, vytvafet a ovliviiovat vefejné minéni, pficemz hlavnimi
ndstroji jsou hromadné sdélovaci prostiedky.

Cilem public relations je pomoci organizacim a institucim v jejich
chovani tak, aby byly pfiznivé akceptovdny vefejnosti a dlohou pracovniki
silou, kterd plisobi na organizaci, je nazor, ktery na ni lidé maji. Neni to ale jen
postoj zédkaznikl k vyrobkiim a sluzbam organizace, ale také jaké postoje
k organizaci zaujimaji jeji pracovnici, okolni organizace atd.

V literatufe 1ze nalézt mnoho definic public relations - ,, public relations
Jjsou socidlné-komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace piisobi
na vnitini i vnéjsi verejnost se zdamérem vytvdret a udriovat s ni pozitivni

vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a duvery. Public

2 DOLEZAL, M. Public relations a vefejné minéni: distanéni studijni opora. 1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, 2005, str. 31

> SVOBODA, V. Public relations moderné a G&inng. 2. aktudlni a doplnéné vydani. Praha:
Grada Publishing, 2009, str. 19
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relations organizace se také uplatinuji jako ndstroj jejtho managementu.
Jind definice naptiklad tikd — ,,obor public relations je nedilnou sloZkou
marketingu a soucasné uménim, jak chdpat, vytvdret a ovliviiovat verejné
minéni, jak na verejné minéni, cilové skupiny, ale i jednotlivce piisobit.

Z vyse uvedenych definic miZzeme dovodit, Ze v oboru public relations
jde o vytvoreni co nejlepsiho vztahu organizace s vnéjsi vetejnosti a o udrZeni
tohoto vztahu. Nedilnou soucdsti Cinnosti pracovnikii public relations je
vytvaieni pozitivniho klimatu uvnitf organizace a tim zvySovani motivace
jejich pracovnikili. Je vSeobecné zndmo, Ze - , kaZdd organizace musi hovorit
Jednim* jazykem, riizné ndzory na jednu véc vychdzejici z jedné organizace
nepisobi na verejnost verohodné. Zdasadnim poZadavkem je, aby se vsechny
rozporné ndhledy na dalst postup vyresily uvniti vedeni a navenek byla vyddna
jedna zprdva. “ 16

Public relations miizeme také chépat jako trvaly vztah, ktery existuje
nezdvisle na naSich ptfanich. Jde o chténou i nechténou komunikaci, které
muzeme ponechat volny pribéh nebo muizeme usilovat o ovlivnéni a
zpruhlednéni vztahi s cilem dosaZeni co nejvyssi moZzné harmonizace zajmu
téch, ktefi se na této komunikaci podileji, tedy organizace a vetfejnost, pficemz
je nutny plynuly tok informaci smérem ven i dovnitf organizace. Z vySe
uvedeného muZeme vyvodit, Ze ucCelem public relations je vytvofeni co
nejlepSiho obrazu spolecnosti v podvédomi S$iroké vefejnosti a nastoleni

pozitivntho klimatu uvnitf organizace, coZ nasledn¢ vede ke zvySeni

produktivity price a poptdvky po produktech organizace.

KaZzda cinnost by méla mit svij cil, stejné tak i public relations. Ty se
rozdé€luji podle cile na strategické a taktické. Do strategickych cili patii
dlouhodobéjsi zaméry, které v ¢innosti organizace mohou pifedstavovat obdobi

dvou az tif let. Tyto mohou naptiklad upevnit loajalitu zdkaznikt k organizaci

¥ SVOBODA, V. Public relations moderné a G&inng. 2. aktudlni a doplnéné vydani. Praha:
Grada Publishing, 2009, str. 17

' BAJCAN, R. 2003. Techniky public relations, aneb Jak pracovat s médii. Praha:
Management Press, 2003, str. 30

'® NEMEC, P. Public relations: Zisady komunikace s vefejnosti. 1. vydini. Praha:
Management Press, 1993, str. 24
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¢i zlep$it image organizace. Naproti tomu taktické cile v public relations maji
spiSe kratkodoby charakter.

Vzhledem k vyse uvedenému je nutné vytvofit si plan public relations a
urcit cile, prostiedky, cilové skupiny a v neposledni tadé také rozpocet. Pti
planovani a urovéni cili public relations je potfebné dodrZet urcity postup,
ktery mé nékolik f4zi, a to:

e formulace problému — zde se odrazi specifické pozadavky organizace;

e urceni cile — je nutné realisticky definovat cilovy stav, kterého se ma
dosahnout;

e analyza publika;

¢ doporucené akce — urCeni taktiky, moZnosti a zptusobli dosahovani
vytycenych cilu;

e (asovy ramec — stanoveni harmonogramu aktivit;

¢ naklady na projekt — stanoveni vyse a struktury rozpoctu;

¢ navrh vyhodnoceni — uréeni zptisobti a metod vyhodnoceni Gc¢innosti

kampané.

V mnoha publikacich se mizeme setkat s ndzorem, Ze public relations
je uvadéno jako funkce managementu nebo marketingu. Pokud je public
relations povazovdno za funkci managementu, je mozné se setkat s timto
ndzorem — ,jediné management muZe vyuZit komplexnich informaci o image
podniku pro své dlouhodobé piisobeni ve spolecnosti, prijimat opatient,
schvalovat rozpocty a udriovat hlavni sméry prdce v oblasti public
relations.«"’

Zastanci marketingu public relations uvadéji nasledujici — ,,marketing
public relations je procesem pldnovdni, uskutecnovdni a hodnoceni programii
pro  podniceni prodeje, uspokojujictho  spotrebitele prostrednictvim
profesiondlni komunikace zdstupcu organizaci, s vyuZitim informaci i

pusobicich vlivii, pri respektovdni poZadavkii, potieb, zdjmii i zainteresovanosti

" NEMEC, P. Public relations: Zisady komunikace s vefejnosti. 1. vydini. Praha:
Management Press, 1993, str. 25
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zdkaznikii. '* Nelze jednoznaéné fici, zdali je public relations ndstrojem pouze

managementu nebo pouze marketingu.

4.3. Definice dalSich pojmii souvisejicich s public relations
S problematikou public relations souvisi 1 dals$i pojmy, jako naptiklad
vefejné minéni, image, povést Ci corporate identity. Bez znalosti téchto

fenoméni by nebylo mozné proniknout do hloubky public relations.

V ptipad¢ verejného minéni rovnéZ nalezneme bezpocet definic.
Obecné je vyuzivany vyraz — ,,verejné minéni byvd nejcastéji pouZivano jako
souhrn ndzortt a hodnocent, které clenové verejnosti vyjadruji k urcitému
tématu; jako shoda ndzori mezi cleny verejnosti dosaZend vzdjemnou diskuzi;
ve smyslu zverejnéného minéni, které lidé vyjadruji verejné, viici cizim osobdm
a které se miiZe lisit od jejich soukromého osobniho ndzoru.“ " Vefejné minéni
odrdzi soucCasné nazory, postoje, ndlady vefejnosti, nelze je povaZovat za
presné rozumové pozndni, je ddno spolecenstvim zdjmu, znalosti a tradic,
vytvéii se jen k vyznamnym podnétim a je ovlivnitelné mnoha zpisoby.

Vysledky mnoha prazkumua potvrdily, ze lidé ve skupiné reaguji a
vyjadiuji se cCasto jinak, neZ by reagovali jako jedinci, nebo se pfipojuji
k vétSinovému usudku, i kdyZz vidi, Ze je takovy udsudek Spatny, protoze
predpokladaji, Ze by jinak zlstali se svym minénim sami.

Pokud jde o vztah mezi vefejnym minénim a public relations, je obecné
znamo, Ze public relations se snazi o co nejlepsi vefejné minéni ve prospéch

produkti a sluZeb pro podnik, ktery public relations vytvari. 20

Bez pojmu image se public relations neobejde, proto mizeme fici, Ze
image predstavuje cil snaZeni public relations urCité organizace. Jednd se
v podstaté o ndzor na organizaci, jak je zapsdna do podvédomi svych klientii a

partnerd. Velmi vystiznou definici image je tato — ,,image pusobi na ndzory a

'8 CAYWOOD, C. Public relations: Rizend komunikace podniku s vefejnosti. 1. vydéani. Brno:
Computer Press, 2003, str. 99

" REIFOVA, L. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portdl, 2004, str. 26

* OLSOVSKA, L. Public relations pro malé a stfedni firmy. Ostrava: Ostravské univerzita,
2005, str. 39
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chovdni lidi. Podstatnym zpusobem je ovliviuje. Je urcitym nositelem
informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce urcitou koncepci jeho
orientace.“ *' Je nutné si uvédomit, Ze image neni ni¢im hmotnym a stalym, lze
ji totiz zménit.

Prvotnim problémem pro kazdou organizaci je vytvofit si ndzor na to,
jak cht&ji byt vidéni. Odpovéd’ na tuto otdzku jist€ neni jednoduchd. Vychazi se
pritom z celkové koncepce, za jakym ucelem byla organizace ziizena, kam se
posouva jeji zamétfeni a jaké jsou jeji hlavni cile. V této fazi musi byt také

vyfeSena otdzka, ¢im se bude dand organizace odliSovat od ostatnich.

Public relations byva n¢kdy definovéano jako fizeni povésti. Stejné jako
image i povest je proméenliva a vytvaii se na zdklad¢ subjektivnich dojmii.
Neékdy se miiZzeme setkat s tim, Ze povest a image byva zaménovano. Oba tyto
pojmy by mély byt oddélovany. CoZ je moZné ukdzat si na ndsledujicim nézoru
— ,,050bni povést je chdpdna jako soucdst urcité osoby, zatimco pojem verejnd
image zdiraznuje rozdil mezi osobou a image, kterou ji ostatni prisuzuji,

z GehoZ vyplyvd diileZitost spolecenskych siti pii vytvdreni povésti.«*

Pojem corporate identity do ceStiny nepiekldddime a rozumime jim
souhrn vSech jevu, které ¢ini spolecnost unikatni a odliSuji ji od jinych. Jde o
souhrn Ctyf propojenych prvkii, a to corporate design (souhrn vizudlnich,
textovych a zvukovych prvka typickych pro danou spolecnost), corporate
culture (zplisob, jakym se dand spolec¢nost chovd), corporate communications
(néstroje a zpusoby, jakym dand spole¢nost komunikuje) a corporate products
(vlastnosti produktd a sluzeb dané spole¢nosti). > Vystiznou definici se zd4 byt
tato — ,,jde o koncipovdni vlastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ci subjektu,
tj. o formovdni dlouhodobéjsi vize s trvalejsi jistotou v danych proménlivych
podminkdch. Corporate identity dokdZe poZadavky dlouhodobé politiky

organizace respektovat a nabizi ndstroje k jejich FeSeni”* ** Dal§i z definic,

2 L’ETANG, J. Public relations: zdkladni teorie, praxe, kritické pfistupy. Praha: Portél, 2009,
str. 145

*2 BROMLEY, B. Reputation, image and impression management. Wiley, 1993, str. 29

2 CRHA, I, KRITEK, Z. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 2008, str. 116

* SVOBODA, V. Public relations moderng a téinng. 2. aktualni a doplnéné vydéni. Praha:
Grada Publishing, 2009, str. 16
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fika: ,totoZnost firmy je souhrn vsech pozitivnich jevii a vlastnosti, které cini
firmu vyjimecnou, vyhranénou, nicim nezamenitelnou, zejména pri prokazovdani
identity. KaZdd firma, kterd chce mit obchodni tispéchy, musi na verejnost
pusobit necim podstatnym, typickym, osobitym, snadno zapamatovatelnym,
odlisnym od standardu, zejména pri setkdvdni s konkurenci, pri riznych
konfrontacich s producenty obdobnych vyrobkit nebo poskytovdni stejnych

sluzeb. >

4.4. Etika public relations

Asociace Public Relations Agentur (APRA) vytvorila eticky kodex,
jehoz jednim z hlavnich bodt je nasledujici prohldSeni — ,,je Zddouci pracovat
s pravdivymi a presné formulovanymi informacemi tak, aby jejich prijemce

. Lo o . 26
neuvddely v omyl, a zamérne nezkreslovat piivod informace.*

V rdmci public relations rovnéZz vznikaji rtiznd doporuceni, a to
pfedevs§im ve vztahu k médiim. Albert Oeckl formuloval tyto tfi pravidla:

e pravidlo pravdivosti, podle kterého musi informace optimalné
odpovidat skute¢nosti,

e pravidlo transparentnosti, podle kterého se musi transparentnost
promitat v mysleni subjektl public relations a rovnéZ v obsahu a formé
jejich komunikace,

e pravidlo jednoty slova a ¢inu, podle kterého divéra a porozuméni
mezi subjektem a cilovou skupinou miiZze vzniknout pouze tehdy,
pokud vypovédi subjektu odpovidaji jeho denni praxi, kterd je

e Nk w e 2]
ovéfitelnd vetfejnosti.

2 KAPLANOVA, F. Propagace. 1. vydani. Olomouc: Olomouc, 2005, str. 110

26 informace dostupné z http://www.apra.cz

* SVOBODA, V. Public relations moderng a téinng. 2. aktualni a doplnéné vydéni. Praha:
Grada Publishing, 2009, str. 96
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5. KOMUNIKACE, REKLAMA A MARKETING

5.1. Komunikace

Komunikace je zdkladem kazdodenni existence Clovéka a organizace.
Prostfednictvim komunikace vznikaji kontakty mezi lidmi a navazuji se vztahy.
Jakakoli skupina lidi by bez komunikace nemohla existovat. Diky sprdvné
komunikaci dochazi k dosazeni vyty¢enych cilu.

Existuje celd fada definic pojmu komunikace. Obecné lze fici, Ze
komunikace je pienos informaci mezi lidmi. Ke komunikaci dochdzi, kdyz
jedinec piijima nebo vysild sdéleni a pfifazuje vyznam signdliim druhé osoby.
O komunikaci Ize tedy konstatovat, Ze je nevyhnutelnd, dochdzi k ni totiZ i
tehdy, pokud komunikovat nechceme. Dalsi vlastnosti komunikace je, Ze je
nendvratnd a také neopakovatelna. 28

Komunikace je u¢innd pouze tehdy, pokud ma sviyj cil, dcel a urcity
dopad na pftijemce sdé€leni. Cilem informace miiZe byt:

¢ vyména informaci,
e ovliviiovani chovani lidi,
e ovliviilovani mezilidskych vztahii mezi jedinci i k vlastni osob¢.
Kazd4 organizace by méla mit svlij jednotny styl, kterym se prezentuje a

komunikuje s vefejnosti. *°

5.1.1. Komunikaéni nastroje public relations

NejdualezitéjsSim prvkem public relations jsou pravé komunikacni
nastroje. Spravnym vybérem a vyuZitim je mozné budovat pozitivni vztahy
s vefejnosti.

MiuizZeme se setkat s ndsledujicim rozdélenim médii, prostfednictvim
kterych se §ifi informace:

¢ kontrolované — zde je mozné regulovat, co bude fec¢eno ¢i napsano a
kdy se tak stane. Jednd se predevsim o interni tiSténé publikace;

¢ nekontrolované — zde se jedna pfedev§im o masmédia.

28 DEVITTO, J. A. Zaklady mezilidské komunikace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2001,
str. 108

2 POSPiglL, P. Efektivni public relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002, str.
56
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Komunika¢ni proces public relations si muze podle potieby vybrat
nejrozmanitéj$i mix sestaveny z:
¢ Kkanali osobni komunikace — osoba jedna se druhou osobou nebo vice
osobami navzdjem. Jednd se o nejstarSi a nejucinné§i formu
komunikace;

¢ kanali neosobni komunikace. *°

5.2. Reklama

Reklamu mutzeme definovat jako ,placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim ruznych médii zaddvanou ci realizovanou podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné
v reklamnim sdeleni a jejich? cilem je presvédcit cleny zvldstni skupiny
piijemcii sdéleni, cilovou skupinu.“ >' Zakladni funkei reklamy je informovat,
presvédCit a udrZet v paméti, pfiCemz cilem reklamy je rozsifit poptavku,
orientovat zdkaznika a ulehcit mu jeho volbu. Reklama je tedy ¢innost, kterou
n¢kdo zaplati, aby informoval o sob¢, ale také ovlivnil, ziskal jejich pozornost,
zéjem a na zdklad¢ toho vyvolal pozitivni rozhodnuti a jedndni urcité skupiny.
32

Zékladem pro tvorbu reklamy je vyzkum trhu, na zdkladé kterého se
zjisti co nejpfesnéjsi socidlni obraz daného trhu. Dadle je tfeba sprdvné zvolit
prostiedky, kterymi se obratit na zdkaznika. Je tedy nutné védét, co zakaznika

zajima a jak ho motivovat.

5.3. Marketing

Jedna zdefinic marketingu ftika: ,marketing je spolecensky a

manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jedinci a skupiny své

« 33

potreby a prdni v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.” > Marketing je

tedy proces planovani a realizace koncepce, tvorby cen, propagace a

% SVOBODA, V. Public relations moderné a G¢inng. 2. aktudlni a doplnéné vydani. Praha:
Grada Publishing, 2009, str. 22 az 23

31 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Garda
Publishing, 2010, str. 42

2 KOHOUT, J. Vefejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani. Praha:
Management Press, Ringier CR, 1999, str. 71

¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 40
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roz8itovdni mysSlenek, zboZi a sluZzeb za ucelem vyvolat vyménu, kterd
uspokoji pozadavky jednotlivcl a organizaci.

Hlavnim tukolem marketingu je zajisténi prodeje vyrobkli a sluzeb
organizace zdkaznikim na zaklad® jejich pozadavki a potieb. ** Public
relations je vtomto sméru vyznamnou soucdsti struktury marketingovych
komunikaci, protoZe organizace md za ukol informovat své zdkazniky a
partnery o své existenci, cilech a nabidce a vyvolat u nich zijem. Public
relations stoji v marketingovych komunikacich k dispozici spole¢né s dalSimi
komunika¢nimi ndéstroji, podileji se na sloZitém psychologickém procesu
vytvareni obrazu znacky produktu v cilovych skupinach.

Marketingovd komunikace slouzi pro pfenos urcitych informaci mezi
organizaci a subjekty, které chce organizace oslovit. Odbornd literatura
marketingovou komunikaci definuje takto: ,marketingovd komunikace
znamend informovat o produktu, vysvétlovat jeho vlastnosti, vyzdvihnout uZitek
a kvalitu, ale i umeéet poslouchat a reagovat na podnéty a poZadavky

spotiebitele.“

¥ SKARABELOVA, S. komunikace a public relations. 1. vydani. Brno: Masarykova
univerzita, 2004, str. 24
¥ KITA, J. Marketing. Bratislava: Iura Edition, 2005, str. 315
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6. PUBLIC RELATIONS VE SPOLECNOSTI
SAZKA, a.s.

Organizace s vefejnosti komunikuji prostfednictvim ndstroji public

relations. Tyto 1ze ddle rozdé¢lit na externi a interni podle toho, zda piisobi na

vvvvvv

6.1. Externi nastroje public relations

6.1.1. Komunikace s médii

Komunikace s médii neboli media relations patii mezi nejvyznamnéjsi
externi ndstroj public relations. Hromadné sd€lovaci prostiedky jsou pro
vetfejnost hlavnim zdrojem informaci. Proto tyto prostiedky ovliviiuji Sirokou
vefejnost a tim také jejich vetfejné minéni.

V tomto smeéru lze souhlasit s nazorem ,media relations mohou
zaujmout vychozi pozici pro reSeni vnéjsSich problému v disledku posileni
svého postaveni v ramci organizace. Této vyvdZenosti mezi obchodni strategii a
verejnym minenim lze dosdhnout stalym sledovdnim novych spolecenskych a
politickych trendu, podporenym viastnim vedenim managementu k odpovidajict
trovni jeho schopnosti primérenée reagovat.* 36

Efektivnost media relations vychazi pfedevSim z pochopeni zdkladnich
potieb a ptistupt sd€lovacich prostiedkii. Pro komunikaci s médii je nutné mit
na paméti, Ze musi existovat spravné nacasovani sdéleni dané informace, musi

byt vybirdna vhodna témata, kterd jsou pro vefejnost zajimava a rovnéZ musi

byt vhodné zvolen druh média.

V souvislosti s media relations nesmi byt opomenut ani jeho
vnitropodnikovy vyznam. V tomto ohledu by mély byt vhodné podporovéany
zdmery organizace, a to spolecné s podnicenim prodeje a usnadnénim

prodejnich tkold. ¥’

3 CAYWOOD, C. Public relations: Rizend komunikace podniku s vefejnosti. 1. vydéni. Brno:
Computer Press, 2003, str. 82
37 SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2002, str. 78
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Podivame-li se na jednotlivé nastroje organizace slouZici ke komunikaci
s médii, jsou to zejména tiskové zprdvy, tiskové konference, novindrské kitty,

press tripy, advertorials, rozhovory, reportaze a odborné ¢lanky.

6.1.1.1. Tiskové zpravy

Tiskova zprava obecné slouzi jako podklad pro novinafe ¢i jiné autory
pro psani ¢lanki. Redaktofi tiSténych médii vyuzivaji tiskové zpravy jako svoje
zdroje, ze kterych piedevSim vychdzeji, a které pied zvetfejnénim ndsledné
upravuji. 3 Tiskova zpravy by méla obsahovat takové novinky ¢i sdé€leni, které
novinafe zaujme.

Vydavani tiskovych zprav je pro organizaci jednou z nejméné financné
naro¢nych zptasobli komunikace s médii. NejCastéji byvaji tiskové zpravy
zasildny nejvyznamnéjSim médiim v zemi a déle jsou obvykle zvefejiiovany na

webovych strdnkdch organizace.

Pro tucely této prace bylo vybrano né¢kolik tiskovych zprav, svéd¢ici o
tom, co se spole¢nost SAZKA, a.s., snaZi nejcastéji sdclit vefejnosti.

Spolecnost SAZKA, a.s., Casto informuje vefejnost o dosazenych
vyhrach. O tomto sv&d¢i tiskovad zprava ze dne 8. 2. 2007, kdy spole¢nost
sd€luje, ze vyherce ze ZapadocCeského kraje vsadil maximdlni systémovou
sazku v loterii Sportka, za kterou zaplatil ¢astku ve vysi 80.000,- K¢, coz mu
nakonec vyneslo vyhru ve vysi 57 miliond korun. Cilem takovéto zpravy je
vefejnost informovat, Ze ve hie je mozné vyhrit a tim ji tedy motivovat, aby
pokud jiz sazi, déle v tomto pokraCovali, pfipadné aby pro pfisté svoje sazky
navysili, a rovnéZ naldkat nové sazejici. Kladné¢ lze hodnotit také nadpis
zpravy, ktery poutavé hldsa Risk je zisk. Systémova sdzka za 80.000,- K¢
pfinesla vyhry ve vysi pies 57,000.000,- K¢.

Snad jesté ldkavéji a pro spole¢nost piiznivéji vyzniva zprava hldsajici,
Vsadil 64 korun, bere pres 52,000.000,- K&. V této zprave se stru¢né dozvime,
Ze vyherce zhodnotil sviyj vklad 800.000krét. S nadsazkou tedy miizeme fici, Ze

spoleCnost SAZKA, a.s., umoznila vyherci velmi slu$né¢ zhodnotit jeho

* NEMEC, P. Public relations: Praxe komunikace s vefejnosti. 1. vydani. Praha: Management
Press, 1996, str. 141
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finan¢ni prostfedky. Po pfecteni téchto zprav napadaji vefejnost myslenky

typu, jak je spoleCnost SAZKA, a.s., vlastné Stédr4.

V podobném duchu se nesou tiskové zpravy informujici o tom, jak
vysokou ¢4stku bude mozné vyhrat v pfiStim losovani. Jako ptiklad je uvedena
tiskova zprava ze dne 15. 5. 2007, kde spolecnost SAZKA, a.s., informuje, Ze
v nejbliz§im losovani se bude hrat o 125 miliont korun. Zde se tedy opét jedna
o sdéleni snazici se vefejnosti fici, Ze na ni ¢ekd vysokd vyhra, o kterou ma
smysl bojovat. Posledni odstavec zminéné tiskové zpravy, fika: Na castku,
kterd tvoii aktudlni jackpot spolu s prémii, by clovék s primérnou mzdou
musel vydélavat témet 514 let, a to za piredpokladu, Ze by neutratil ani korunu a
celou mzdu by si uklddal. Zacit by musel v roce 1493, rok potom, co Krystof
Kolumbus objevil Ameriku. Pokud by se spokojil pouze s jackpotem ve vysi
74,600.000,- K¢, musel by na n¢j s primérnou mzdou vydélavat témét 308 let,
od roku 1699. Lze ptepoklddat, Ze se jednd o velice trefné sdéleni, jelikoz
mnoho lidi si fekne, Ze tato ,,nabidka* je lakava a vsadi si.

V dalsi tiskové zpravé naptiklad spolecnost SAZKA, a.s., informuje, Ze
v roce 2007 vyplatila 29 vyher vysSich nez 10,000.000,- K& nebo Ze jackpot
Ciselné loterie Euromiliony poprvé v historii prekrocil c¢astku ve vysi
50,000.0000,- K¢. V zaveéru druhé tiskové zpravy je uvedeno, Ze az dosud
nejvyssi jackpot ve vysi 19,324.607,- K¢ vyhrdla v ¢iselné loterii Euromiliony
v gervenci roku 2004 tehdy t¥iasedmdesitiletd diichodkyné z jiznich Cech,
matka Ctyf déti, babiCka osmi vnoucat a prababicka Ctyf pravnoucat. Zvolila
tzv. rodinnd c¢isla, vychézejici z poctu déti, vnoucat a pravnoucat a z dat
narozeni. [ v tomto piipadé se jednd o velmi dobfe zvoleny text, ktery jist¢ na
vefejnost zaplsobi pozitivné.

U tohoto druhu propagace bychom se méli na chvili zastavit.
Spolecnost SAZKA, a.s., sdé€luje, o jakou ¢astku se hraje kazdy den v televizi,
v novinédch, na internetu ¢i na svych prodejnich mistech. V pfipad¢, ze c¢astka
prevyS$i hranici 100 milionti korun, za¢ne se spolecnost soustfedit na
mohutngj$i propagaci, ¢ehoZ miZeme byt svédky napiiklad v hlavnim
vysilacim Case na vefejnopravni televizi. Toto méd za ndsledek, Ze dojde

k masivnimu vzristu poctu sazejicich. K pravidelnym sazejicim se piipoji i ti,
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ktefi chtéji pfi takto vysoké Castce zkusit svoje Stésti. Obecné se ma zato, Ze na

vétsinu lidi tato propagace plisobi.

Pokud se vratime zpét k tiskovym zpravam, dalSi zprdva, nese nézev,
Ktery film zvitézi v anket& Cesky lev? Vsad'te si u SAZKY! Zde spolednost
SAZKA, a.s. sdéluje, Ze maji 1lidé mozZnost si vsadit na vitéze v oblibené
filmové soutdzi Cesky lev. Casto slychdme, na jaké absurdni udilosti je mozné
si vsadit, proto i spolecnost SAZKA, a.s., vyuZila tohoto trendu a nabidla lidem
moznost vsadit si v rdmci tohoto velice divacky oblibeného potadu.

V dalsi tiskové zpravé naptiklad spolecnost SAZKA, a.s., informuje, Ze
zahdjila prodej vstupenek na koncert Eltona Johna, ktery se bude konat

v SAZKA aréné.

Podivame-li se celkové na tiskové zpravy, které spolecnost SAZKA,
a.s., vydava, lze je hodnotit je prevdazné kladné. SpoleCnost se snazi co
nejefektivnéji sdélit, jaké jsou u nich vysoké vyhry, jak nékdo vyhral desitky

miliont, popiipadé co nového spole¢nost nabizi.

6.1.1.2. Tiskové konference

Tiskova konference je forma setkdni zdstupcli organizace, vétSinou
vedeni organizace, se zastupci sdélovacich prostiedkli. Tiskové konference
byvaji potfddany v piipadé, Ze je nutné sdé€lit néco vyznamného nebo je-li nutné
rychle jednat v piipad¢ néjaké krizové situace. Vyjimkou neni ani pofaddni
tiskovych konferenci pfed néjakou vyznamnou uddlosti ¢i pii pfilezitosti

prezentace nového vyrobku, technologie ¢i sluzby.

U podnikt vyznamu jako je spolecnost SAZKA, a.s., neni nikterak
vyjimecné, Ze poradaji tiskové konference, proto ani spolecnost SAZKA, a.s.,
v tomto sméru neni vyjimkou. Podivame-li se na piehled tiskovych konferenci,
které spolec¢nost SAZKA, a.s., v neddvné dob¢ uskutecnila, které se vétSinou
tykaly stavu uvnitf spolecnosti. Uved'me zde n€kolik piikladu.

Dne 20. 12. 2010 se uskutec¢nila tiskovd konference v sini slavy

SAZKA arény, kde se vrcholni predstavitelé spole¢nosti vyjadfovali ke
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stamilionovym dluhiim spole¢nosti. Na této tiskové konferenci tehdejsi
generdlni feditel spoleCnosti SAZKA, a.s., AleS HuSdk prohlésil, Ze celi
bezprecedentnimu tlaku na neptételské pievzeti spolecnosti a vefejnosti,
predevSim sdzkartim vzkézal, aby se o své vyhry nebdli, jelikoZ spolecnost
naddle normdlné funguje a jeji trzby dokonce jesté vzrostly. 39

O n¢kolik mésici pozd¢ji, konkrétné dne 23. 3. 2011 se uskutecnila
dalsi tiskova konference spoleCnosti SAZKA, a.s., kde tehdejsi generdlni
feditel AleS HuSdk opét konstatoval, Ze spoleCnost SAZKA, a.s. i nadile
normélné funguje a hodld spole¢nost reorganizovat. Ulelem této tiskové
konference bylo piedevSim ujistit sdzejici, aby se i naddle nebdli sazet, Ze
spekulace okolo ptipadného nevyplaceni vyher jsou pouze snahou, jak poskodit

dobré jméno spolecnosti.

Dalsi tiskovou konferenci, kterou lze zminit, byla ze dne 22. 8. 2011,
které byl krom¢ insolvencniho spravce Josefa Cupky pfitomen i nejslavnéjsi
Cesky hokejista Jaromir Jagr, ktery se na dobu 3 let stal tvaii spolecnosti. Cilem
této tiskové konference bylo kromé& zameéru prodat spolecnost, piedevSim spojit
Jaromira Jagra se spolecnosti SAZKA, a.s., ktery m4 pomoci zlepSit povést
spoleCnosti. Jaromir Jagr piimo na tiskové konferenci fekl: ,,SAZKA je
spolecnost s letitou tradici, vzdycky podporovala sport, a proto jsem jako
sportovec rad, zZe se nyni mohu podilet na jejim znovuzrozeni. Kdyz jsme se
domlouvali na prvni malé kampani, nebylo jasné, jaky osud bude SAZKA mit.
Nyni uz vétim, Ze se vrati zpét k hvézdnym spolecnostem. Znacka SAZKA je
silnd doma i ve svét¢ a krize, kterou si musela projit, by ji mohla posilit. *°
V tomto piipad¢ se jednalo o dobry krok, jelikoZ spojit jméno spolecnosti
s timto snad nejslavnéj$Sim sportovcem soucasnosti, jisté pfinejmensim Cast

vefejnosti piesvedci, aby i naddle spolenosti SAZKA, a.s., divéfovala.

Nekteré tiskové konference spolecnosti SAZKA, a.s., predevSim

z doby, kdy byl generdlnim feditelem Ale§ Husdk, plsobili na vefejnost spiSe

* http://ekonomika.idnes.cz/husak-sazka-celi-snaze-o-nepratelske-prevzeti-foh
/ekonomika.aspx?c=A101220_155522_ekonomika_vem (citovano dne 27. 2. 2012)

“" http://ekonomika.idnes.cz/cupka-se-blyskl-jagrem-a-oznamil-ze-skoncil-s-propoustenim-v-
sazce-1cx-/ekoakcie.aspx?c=A110822_153810_ekoakcie_spi (citovano dne 27. 2. 2012)
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negativnim dojmem. JelikoZ byvaly generdlni feditel se zde navzdory silicim
tlakiim na jeho odchod snazil prezentovat jako ,,obétni berdnek®, coz vzhledem
k informacim, které se v t€ dob¢ objevovaly v médiich, nebylo pfili§ $t'astné a
obraz spolecnosti to jisté nevylepSovalo.

Podivame-li se na tiskové konference pofddané insolvencnim spravcem
Josefem Cupkou, vyhodnotili jsme, Ze tyto tiskové konference, obraz
spolecnosti SAZKA, a.s., vylepsily, jelikoZ zde byly prezentovany informace o
skutecném stavu spolecnosti a nikoliv informace snaZzici se zkreslit, jaky

skutecné panuje stav ve spolecnosti.

6.1.1.3 Novinarské kitty, press tripy a adventorials

Novinarské kitty jsou balicky pro novinafe, které obsahuji kompletni
informace pro novindafe, které mohou vyuZit pfi psani ¢lankt o dané organizaci.
Tyto baliCky totiZ obsahuji mnozstvi informaci tykajicich se organizace, jeji
historie, ddle informace o managementu a kontaktni udaje, stejn¢ jako detailni
informace o produktech a sluZzbach organizace. Soucésti téchto balickt

zpravidla byvaji 1 tiskové zpravy.

Podle sdé€leni spolecnosti SAZKA, a.s., spole¢nost tuto formu public
relations nevyuzivd a ani do budoucna se prozatim nechystd, jelikoZ se
domniva, ze toto by pro né nebyl pfili§ efektni zptisob. NevyuZzivani tohoto
druhu public relations pro spolecnost SAZKA, a.s., jist€ neni na Skodu, jelikoz
se jednd o zndmy podnik a neni nutné novindfim poskytovat vySe uvedené

udaje o spolecnosti.

Tzv. press tripy jsou vylety novindii za informacemi. Nutno fici, Ze
tento nastroj je pon€kud ndkladny, jelikoZz vylet musi obsahovat néco
vyjime¢ného. Na druhu stranu je ale tfeba pfiznat, Ze tyto vylety jsou pomérné
efektivni. Predpokldadd se totiZ, Ze zucCastnéni novindfi napiSi o organizaci

¢lanek.
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Stejné jako u novindfskych kittlh ani press tripy spolecnost SAZKA,
a.s., neporada, jelikoZz pracovnici oddé€leni public relations maji za to, Ze tento

druh public relations neni pro tuto organizaci vhodny.

V piipadé¢ advertorials jde o textovou formu inzerce. Clanek je navrzen

tak, aby vypadal jako Clanek zpravodajsky.

Pfi pokusu o nalezeni advertorials vytvoieny spolecnosti SAZKA, a.s.,
bylo ze strany SAZKA, a.s., potvrzeno, Ze prozatim Zadny advertorials

nepiipravila a ani se v nejblizsi dob& nechysta.

6.1.1.4. Rozhovory, interview a reportaze

Jednd se o rizné rozhovory a reportdZe v tisku a v elektronickych
médiich. Interview je metodicky vedeny rozhovor s cilem ziskat potfebné
informace, pouZivany pfedevSim v zZurnalistice. Interview se od rozhovoru lisi
predevSim tim, Ze novindf je jednoznacné v roli tazatele a iniciuje interview,
urCuje témata, otazky, okruhy atd. Pfi reprodukci se pak snaZi zachytit nejen
slova doty¢né osoby, ale také atmosféru, typické charakteristiky osobnosti a
smysl jejich vypovédi. Novindf nemusi naopak pfepisovat vSe, co Clovék
fekne. Pro dodatecné potvrzeni interview se muze provést autorizace.

Reportaz je literarni udtvar pouzivany piedev§Sim v Zurnalistice,
popisuje a zobrazuje skute¢nost na zdkladé¢ konkrétnich faktl, vétSinou
ziskanych pifimou ucasti nebo pozorovanim. Autor reportiZe se pohybuje na
hranici zpravodajstvi a publicistiky - uddlost popisuje a zaroven ji i hodnoti.
Podstatnymi znaky reportdZe je vécnost a diraz na detail. Zdkladem reportaze
je popisny postup. ReportaZ chce vyvolat ndzornou pfedstavu prostiedi, usiluje
o zajimavost. UZiva expresivnich obraznych a aktualizovanych prostiedk.

MiiZe mit nékdy formu interview.

Pfi hleddni rozhovorii a interview byly nalezeny ptfevdzné rozhovory
s byvalym generdlnim feditelem spole¢nosti SAZKA, a.s., AleSem HuSdkem.
Tyto se zacaly objevovat v dobé, kdy se spole¢nost SAZKA, a.s., dostala do

finanCnich problémi a ocitla se na hranici dpadku. V této souvislosti byl
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objeven rozhovor ze dne 19. 4. 2011, ve kterém se AleS HuSak kromé jiného
pokousel vysvétlit podrobnosti okolo vily na Menorce. V tomto i v mnoha
dalSich rozhovorech AleS Husdk odmital odpovidat na otazky tykajici se jeho
majetku, jehoz pofizeni dle informaci novindii muselo mnohondsobné
pfesdhnout piijmy, které deklaroval, Ze ma od spolecnosti SAZKA, a.s. Tyto
rozhovory nevrhaly na spolecnost zrovna nejlepsi svétlo, jelikoz Alesi
Husédkovi se nikdy nepodatilo vyvratit, a mnohdy se o to ani nepokousel, Ze
nezdkonné¢ nevyvadél penize ze spoleCnosti, popiipadé Ze spolecnost

nefinancovala n€které jeho soukromé aktivity.

Za zminku stoji i rozhovor ze dne 19. 4. 2010, ve kterém se tehdejsi
generdlni feditel spoleCnosti SAZKA, a.s., vyjadfoval na téma financovani
ceského sportu. Zde uvedmé jeho odpovéd na otazku, zdali Cesky sport
dopléci na SAZKA arénu: I kdyby SAZKA ddvala to, co vsichni predpoklddali,
tedy zhruba miliardu, tak by na tom byl stejné cesky sport tragicky. To, co
chybi, jsou penize od stdtu. JestliZe je stdatni dotace na provoz cCeské hokejové
reprezentace 16,5 milionu na vsechny tymy od Sestndctiletych aZ po dcko, ale
na Slovensku maji Sedesdt milionii jenom na dcko, tak co vam na to mdm rict.
' Zde tedy Ale$ Hu$dk nabidl velice razantni odpovéd’, kterd verejnost prilis
nepiesvédCila o tom, Ze spoleCnost SAZKA, a.s., tak upln¢ nemlze za

podfinancovani ¢eského sportu.

Podivame-li se tedy na rozhovory sbyvalym generdlnim feditelem
spolecnosti SAZKA, a.s., obecné, zjistime, Ze tento ve vétSin¢ piipada
k propagaci dobrého jména spolecnosti nikterak nepfisp€l. Je ovSem pravda, Ze
najit rozhovory z doby, kdy spolecnost jesté nebyla ve financ¢nich problémech,
poptipadé se o nich jeSté¢ vetfejné nehovofilo, je prakticky nemozné. Novinaii
se zacali na toto téma zamérovat az se vzrustajicimi problémy spolecnosti, coz
logicky vedlo k tomu, Ze rozhovory nebyly vedeny zrovna na ,pfijemna*

témata.

I http://hn.ihned.cz/c1-42673460-cesky-sport-nezivori-je-pouze-chudy (citovdno dne 28.2.
2012)
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Pro srovnani byly prozkoumdny néasledné i rozhovory s insolven¢nim
spravce Josefem Cupkou, jak se snaZi prezentovat jméno spolecnosti SAZKA,
a.s. Prvni rozhovor, ktery byl sJosefem Cupkou nalezen, nesl pomérné
nelichotivy nadpis, SAZKU ziskd, kdo da nejvic, at’ z ni ud€ld treba muzeum.
Pti podrobnéjsi zaltenim do tohoto rozhovoru, lze zjistit, Ze tato slova z Ust
insolvencéniho sprdvce pifimo nepadla, nybrz se snazil prezentovat, Ze diky
reorganizaénim opatfenim spolenost SAZKA, a.s., zaznamend nérast zisku. **

K tomuto je nutné fici, ze Josef Cupka poskytuje rozhovory médiim
spiSe vyjimecné, tudiz nalézt vice rozhovorti neni mozné. Lze si poloZit otdzku,
zdali je toto ze strany insolven¢niho spravce dobry postup? Vzhledem
k souc¢asné pomérn¢ nepiehledné situaci spolecnosti SAZKA, a.s., by bylo

spiSe lepsi rozhovory poskytovat a nikoliv je odmitat, jelikoz toto miize

nahrdvat vSemoZnym spekulacim.

V minulosti se také spolecnost SAZKA, a.s., ¢asto objevila v riznych

s s s s

reportazich. Spousta reportdzi se vénovala, at’ jiz samotné vystavbé, tak také
problematice SAZKA arény. Z posledni doby se pak vétSina reportdzi tocila
okolo tématu upadku a konkurzu spolecnosti. Pravdou je, Ze vzhledem
k situaci, kterd jiZ n€kolik let je, vétSina reportdzi pro spolecnost moc pozitivné
nevyznivad. Prakticky hlavnim tématem vétSiny reportdzi jsou finanéni
prostiedky, které byly napfiklad investovany do SAZKA arény, nebo které
byly vyplaceny ¢lenim dozorc¢i rady ¢i byvalému generdlnimu fediteli AleSi
Husdkovi. Pfi zjistovani reakci spolecnosti SAZKA, a.s., na tyto reportize,
bylo zjiSténo, Ze az na malé vyjimky se vétSinou spolecnost nikterak
nevyjadfovala, nesnazila se zpravy popfit ¢i uvést véci dle jejich ndzoru na

pravou miru, coZ lze chapat, jako nepfili§ sprdvné rozhodnuti.

6.1.1.5. Odborné ¢lanky
V odbornych ¢lancich organizace zvetejiuji rtizné vysledky vyzkumii,

nové poznatky ¢i rizné zajimavosti.

** http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/penize/clanek.phtml?id=710205 (citovdno dne 28. 2.
2012)
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Spolecnost SAZKA, a.s., tento druh komunikace nepouzivd. Na tomto
misté 1ze spolecnosti doporucit tento zplisob prezentace v médiich, jelikoZ se
prostiednictvim takového ¢lanku by bylo mozné v nékterych Ctenéfich vzbudit

zéajem o tuto problematiku.

6.1.2. Public relations online

V soucasné dobé se bez internetu neobejde snad zadnd organizace.
Internet je médiem, které zahrnuje rizné druhy a formy komunikace, pficemz
jejich velkou vyhodou je rychlost. Nelze nez souhlasit s ndsledujicim tvrzenim
PFL vytvdreni online vztahii vyvstdvd potreba porozuméni, ucasti a sympatii
pro ndzory a zdjmy internetové verejnosti. Jen tak lze zaloZit ditvéryhodné a
informované obchodni i jiné vztahy, které budou prinosné jak pro organizaci,

tak pro uZivatele internetu. 3

6.1.2.1. Webové stranky

Webové stranky organizace jsou zdkladnim ndstrojem public relations
online. Pokud jsou webové stranky dobie zpracované, piehledné, tyto
navstévniky pfitahuji; naopak Spatné provedené, nepiehledné webové stranky
navitévniky spiSe odradi. Usp&$na webovi stranka by tak méla byt prehlednd a

m¢la by obsahovat kvalitni informace, kterym mtiZe uzivatel divérovat.

Spolecnost SAZKA, a.s., provozuje webové stranky www.sazka.cz.
Webové stranky jsou rozd€lené na 5 Casti, a to Loterie a hry, Kurzové sazky,

Termindlové sluzby, Klub SAZKA a O nés.

Sekce Loterie a hry se podrobnéji vénuje loteriim a hrdm, které
spoleCnost SAZKA, a.s. provozuje. Mlzeme se zde dozvédét podrobnéjsi
informace o jednotlivych hrach, stejné jako informace o poslednim losovéani.
Podrubriky nésledné nabizeji napiiklad statistické udaje, herni plany, ndvody ¢i
ruzné rady a tipy. Prezentované informace jsou pomérné ptrehledné, jak pro
zaCateCniky tak jiz pro zkuSené hraCe, ktefi zde najdou vSechny potiebné

informace.

43 PHILLIPS, D. Online public relations. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 22
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Dalsi sekce se zamétfuje na Kurzové sdzky na sportovni udélosti.
Sézejici maji moznost vsadit na 18 sportii, pfi¢emzZ dvodni stranka nabizi také
piehled pravé konanych sportovnich zdpast ¢i zdvodl a dédle zpravy o jiz
probéhlych sportovnich zdpasech a zdvodech. Nechybi zde ani piehled
vysledkii a rGzné sportovni statistiky. Sédzejici tak maji moZnost pomérné
prehledné online sdzet. Na rozdil od konkuren¢nich spole¢nosti zde chybi
sazeni na vice zimnich sportti. Krom¢ ledniho hokeje spolecnost SAZKA, a.s.,

nenabizi moZnost sézet naptiklad na lyZovéni.

Tieti sekce nabizi informace o Termindlovych sluzbach. Konkrétné se
jednd o dobijeni krediti do mobilnich telefoni, cozZ je jisté uzivatelsky velmi
pifjemna sluzba. UZivatel totiZ nemusi slozit¢ zaddvat dlouhy aktivacni kod a
vSe za n¢j pomérné snadno obstard prave termindl. DalSi nabizenou sluzbou je
tzv. SAZKA Tickets, coz je prodej vstupenek na rizné sportovni a kulturni
akce. V neposledni fad¢ spolec¢nost SAZKA, a.s., nabizi také sluzbu s ndzvem
termindlové platby, kterd umoziiuje platit sloZenky, faktury a vybrana pojisténi

pravé na termindlech SAZKY.

Dalsi sekce je vénovana Klubu SAZKA. Zde jsou podrobné&ji popsany,
jak se stat ¢lenem klubu, jak postupovat pti registraci do klubu, dale jaké jsou
vyhody ¢lenstvi v klubu a jak je mozné vyuZzit ¢lenské konto. V tomto ptipadé
se jedna o dobry zptlisob propagace spolec¢nosti. Rizné kluby ¢i klubové karty
jsou v soucCasné dob¢ velice populdrni a miZeme se snimi Casto setkat
napiiklad v rtiznych obchodech ¢i supermarketech. Staneme-li se c¢lenem
urcitého klubu, pak miiZeme Cerpat ¢lenské vyhody pfedevS§im prostfednictvim
klubovych karet. VétSinou se jednd o poskytovidni vSemoznych slev. U
spolecnosti SAZKA, a.s., se ¢lenové klubu d¢li do tii kategorii podle poctu
nasbiranych bodt. Nasledn¢ mohou své body proménit v rizné slevy u

partnerskych organizaci.
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V posledni sekci s ndzvem O nds nalezneme podrobnéjsi informace o
spolecnosti SAZKA, a.s. Zde je mozné se dozvédét zdkladni informace o

spolecnosti. Déle jsou zde prezentovéana tato loga spolecnosti SAZKA, a.s.:

Spole¢nost md vyraznd loga, kterd jsou vefejnosti dobie zndma a ucinné slouzi

k propagaci spolecnosti.

V této sekci déle nalezneme aktudlni znéni loterijniho zdkona a etického
kodexu spolecnosti. Nechybi ani kompletni kontakty na spolecnost a vysilané
reklamni spoty. Za pozornost jisté stoji i podsekce s aktualitami, tiskovymi

prohldSenimi a vyro¢nimi zprdvami.

Vzhled webovych stranek spoleCnosti SAZKA, a.s., lze hodnotit
jednoznacéné pozitivné. Stranky jsou funkéné dobie roz€lenény, jsou piehledné
a jako dalsi klad lze brét i skuteCnost, Ze jejich adresa je totoZnd s ndzvem

spolecnosti, tudiZ je dobfe zapamatovatelna.

6.1.2.2. Blogy a socialni sité

Blogy nazyvame digitdlni deniky, na kterych jsou zaznamendvana riazna
témata véetné¢ komentait. Blog je tedy webova aplikace obsahujici pfispévky
vétSinou jednoho editora na jedné webové strance. Prostiednictvim blogu
vznikd unikétni digitdlni dialog, ktery je mistem pro volnou vyménu ndzora
mezi diskutujicimi. Format weblogii mize byt riizny, od prostého seznamu

odkazii na webové stranky po dlouhé ptivodni texty.

Spolecnost SAZKA, a.s., na svych webovych strankidch blog nema.
Stejné tak ani jinde na internetu. Pravdou je, Ze otdzka firemnich blogil je

teprve na pocatku, Ceské firmy je zatim pftili§ nevyuZivaji. Pro spolecnost
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SAZKA, as., je to Skoda, protoZe diky blogu by firma mohla byt v kontaktu

s vefejnosti a méla by rychlou zpétnou vazbu.

Socidlni sit’ je propojend skupina lidi. V §irSim slova smyslu je socidlni
siti kazda skupina lidi, kterd spolu udrzuje komunikaci riznymi prostfedky. V
uz$im, modernim a znacn¢ prevazujicim pojeti se socidlni siti nazyva sluzba na
internetu, kterd registrovanym ¢lentim umoZziuje si vytvaret osobni (¢i firemni)
vefejny Ci CasteCné vefejny profil, komunikovat spolu, sdilet informace,
fotografie, videa, provozovat chat a dal$i aktivity. Nékdy se za socidlni sit’
povazuji 1 internetovd diskusni féra, kde si uZivatelé vyménuji ndzory a
poznatky na vybrand témata. Komunikace mezi uzivateli socidlnich siti miize
probihat bud’ soukrom¢é mezi dvéma uZivateli, nebo nejcastéji hromadné mezi
uzivatelem a skupinou s nim propojenych dalSich uzivateli. V soucasnosti
nejzndmejsi a nejvetsi socidlni siti na svéte je Facebook s téméet 800 milidny

registrovanych uZzivatelti a déle Twitter.

Profil spoleCnosti SAZKA, a.s., figuruje na socidlni siti Facebook a
spolecnost této socidlni sit¢ vyuzivd k riznym sdélenim pro své fanousky.
Jednd se totiz o jedine¢nou moZzZnost, jak okamzit¢ vefejnosti sde€lit riizné
novinky ¢i je upozornit na rizné akce. Velikou vyhodou kromé Siroké
dostupnosti je to, Ze prezentace je zde zcela zdarma. Na druhé stran¢ je ovSem
také tieba, aby pracovnici konkrétni spolecnosti sledovali, zda-1i se na nékteré
socidln{ siti neobjevi stranka, kterd by n¢jakym zplsobem poskozovala jméno
spolecnosti. I takové piipady jiz byly zaznamendny. Bezesporu socidlni sité
mohou velice dobfe poslouZit k budovani propagace spolecnosti, ovsem na

druhé strané¢ mohou byt také snadno zneuZitelné.

6.1.3. Veletrhy a vystavy
Za vystavnictvi oznaCujeme komplexni prezentaci vysledkd prace

. o W v /. o 44 /. ’ v o, .
subjektll ze vSech moZnych oborl. ™ Vystavni akce se zaméfuji na propagaci

* VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J., Veletrhy a vystavy: Efektivni
prezentace pro UspéSny prodej. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 22
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mySlenek a zdméra nejriznéjsich subjektii. V dnesni dob¢ jiZ existuji i vystavy,
které maji vyrazn¢€ ekonomicky charakter.

Soucasnd podoba veletrhli buduje image organizace a usiluje o to, aby
informace nabizené navstévnikiim veletrhu byly co nejvice atraktivni. MiZeme
fici, Ze veletrhy jsou jednim z nejobsahlejSich informacnich zdroji v dneSni
dobg, jelikoz vSechny informace a novinky, které jsou uvedeny v propagacnich
materidlech, je vzapéti mozné piimo sdélit potencidlnimu zdkaznikovi a navic
si vétSinou mize produkt zblizka prohlédnout, piipadn€¢ si domi odnést i
vzorek. Na veletrzich je tedy mozné skloubit efektivni komunikaci se
zdkaznikem spolu s ndslednym prodejem. Z vySe uvedeného mizeme dovodit,
Ze veletrhy slouZi k uspokojovani potieb zdkaznikl, jsou mistem k oteviené
komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem, zaroven slouzi k ziskdvani
informaci, pozndvéni cilové skupiny ¢i utvafeni vztahl s novymi i stdvajicimi
obchodnimi partnery a zdkazniky. Jde tedy o velmi uc¢innou formu prodeje. 1
pfes vySe uvedené skute¢nosti, vyznam veletrhit v Ceské republice klesa.
Zajem o veletrhy, jaky byl zaznamenan piedevsim v 90. letech 20. stoleti, jiz
opadl. Mnohé veletrhy zanikly, hlavné ty tuzce specializované. Snahou je
poradat veletrhy, které maji Sir§Si zdbér, ¢imz se predpokldadd 1 vySsi
navstévnost. Firmy proto nyni vénuji znacné usili ptipravé veletrht.

Z hlediska ¢lenéni miiZeme veletrhy a vystavy rozdélit podle nékolika
hledisek. Jednak z hlediska geografického, kdy se jednd o lokdlni, regiondlni,
narodni, kontinentdlni ¢i mezindrodni veletrhy a vystavy ¢i dle oborového

¢lenéni na veletrhy vSeobecné, viceoborové a jednooborové (specializované).
V Ceské republice ani v Evropé se v souCasné dobé nepordadd Zadny

veletrh ani vystava, ktery by byl zaméfen na loterie ¢i sdzky. Proto ani

spolecnost SAZKA, a.s., nemd moznost se Zddného veletrhu zicastnit.
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6.1.4. Sponzorstvi

Sponzorstvi miiZzeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych
prostfedkl do aktivit, jejichZ potencidl lze ndsledn& komerén& vyuzit. ** Ve
svétle public relations je moZné fici, Ze sponzor pomahd uskuteCnit
sponzorovanému urCitou akci, jejimZ prostfednictvim pak naopak
sponzorovany poméha naplnit komunikac¢ni cile organizace.

Samotné sponzorské sd€leni byva vétsinou velmi jednoduché, ptitom je
zaméteno na konkrétni spolecnost nebo jeji produkty ¢i sluzby. Pamét’ bézného
spotiebitele je pak vystavena fad¢ podnétl, kdy je urcitd firma uvadéna jako
sponzor akce, ¢imZ dochdzi k tomu, Ze si spotiebitel ndsledné propoji logo
nebo nazev spolecnosti s konkrétni udalosti.

Je nutné mit na paméti, Ze sponzoring je vefejnosti stile piijiman
pomérné kladng, rovnéZ zlepSuje dobré jméno firmy a pfispiva k navozeni
diaveéry mezi obchodnimi partnery i spotiebiteli. Je povaZzovan za urcity druh
dobrocinnosti. Obecné tedy muzeme fici, Ze napomdha velmi efektivné ke
zviditelnéni spole¢nosti. Sponzoring se vefejnosti dostane pod kizi pomérné
snadno, jelikoZ mu vétSinou véfi.

OvSem vybrat vhodny ucel, jak vynaloZit financni prostiedky, byva
nckdy pomémné slozZité. ,.Nejefektivneji se sponzoruji ty organizace, jejich?
zodpovedni pracovnici maji Siroky prehled a jsou pristupni kaZdému ndzoru, i

schopni sladit zameéry obchodni spolecnosti se zdjmy verejnosti.* 46

V malych a
sttednich firmach vétSinou nejsou odborni pracovnici, ktefi by se zabyvali
otdzkami sponzoringu, a proto Casto dochdzi k tomu, Ze jsou financovany
aktivity, které jsou sice na jednu stranu blizké vedeni spole¢nosti, na druhé
stran¢ jiZz tyto nekoresponduji se strategickymi a komunikacnimi cily
organizace. Mnohdy nastdava také problém, jak formulovat zamitavou odpovéd’
na zadost o sponzorstvi, jelikoz Spatn¢ formulovand odpovéd’ miiZze vyvolat

naslednou negativni odezvu a snizeni diivéry v samotnou organizaci.

* POSPISIL, J. Marketing journal.cz. Uloha sponzoringu [online]. [citovdno 2012-02-09].
Dostupné na WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/public
relations/sponzoringfundraising/uloha-sponzoringu__s387x623.html>

“ CAYWOOD, C. Public relations: Rizend komunikace podniku s vefejnosti. 1. vydani. Brno:
Computer Press, 2003, str. 185
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Zaroven je také nutné dbat, aby sponzorovany patficné informoval o
sponzoringu. JelikoZ pfi nizké propagaci a informovanosti vefejnosti je
sponzoring neefektivni. Tato Cinnost se nedostdva do povédomi vefejnosti a
nezvySuje se tim také poZadovana image organizace. Zpiisob a mira propagace

by méla byt pfedmétem jednani na samém pocatku spoluprice.

Spolecnost SAZKA, a.s., se vénuje sponzoringu pomeérn¢ Siroce,
vyplyva to jiz z jejiho poslani. Co se tykd spoleCnosti a sportu o tom bude
zminéno niZe, zde budou uvedeny piiklady, kde miiZeme nalézt spolecnost
SAZKA, a.s., jako sponzora.

Od letosni hokejové sezdény sponzoruje spolecnost SAZKA, a.s.,
extraligovy hokejovy klub HC Kladno, kterému poskytla financni ¢astku ve
vy$i 15 miliond korun. Divodem, pro¢ si spolecnost SAZKA, a.s., vybrala
pravé tento hokejovy klub, je osoba Jaromira Jagra, ktery je majitel tohoto

klubu a navic se stal tvari spole¢nosti SAZKA, a.s.

Dédle miizeme nalézt spolecnost SAZKA, a.s., jako sponzora raznych
televiznich potradli, kromé sportovnich potfadii jako je sportovec roku ¢i

fotbalista roku, také potadu X-factor, ktery vysilala Nova.

Spolecnost SAZKA, a.s., je generdlni sponzorem Nadace pro
transplantaci kostni diené, kterou podporuji takové vyznamné osobnosti jako
kardindl Miloslav VIk, ¢i manZelka prezidenta Livie Klausovd nebo herecka
Jifina Jirdskova. Tato nadace byla zaloZena v roce 1992 rodici pacientti a jejich
lékati. Od prvnich let své cCinnosti nadace podporuje svymi prostiedky
investice na pofizovdni nejnutnéjSich pfistroji a zafizeni pro cinnost
hematologickych a transplantacnich center a laboratofi. V priibéhu let se nadaci
podafilo oteviit i dal$i grantové programy na pomoc vzd€lavani v oboru
hematologie, onkologie a transplanta¢ni mediciny a na individudlni podporu
nemocnym. V roce 2006 zahdjila nadace program vybudovani viceicelového
centra k poskytovani komplexnich sluzeb nemocnym, jako zdzemi pro

odbornou vyuku a Skoleni a dalS§i doprovodné akce. V tomto piipadé se

46



spolecnost SAZKA, a.s. spojila s dobrou véci a navic na tento ucel vénovala

pomérné velké finanéni prostiedky, coz by rozhodné nemélo byt opomenuto.

Spolecnost SAZKA, a.s., se v minulosti angazovala také na poli
herectvi. Od roku 2001 byla spolecnost SAZKA, a.s., generdlnim partnerem a
sponzorem cen, které udéluji Divadelni noviny za tvar¢i divadelni pociny
v péti kategoriich, a to za alternativni divadlo, za tanec a balet, za hudebni

divadlo, za ¢inohru a za herecky vykon sezony.

6.1.4.1. Spolecnost SAZKA, a.s. a sport

V souvislosti se sponzoringem je nutné se zastavit u tématu spole¢nosti
SAZKA, a.s., a sportu, respektive financovani sportu. Spole¢nost SAZKA, a.s.,
totiZz roén& dotuje svého nejvétiiho akcionate, a to Cesky svaz t&lesné vychovy
¢astkou pohybujici se ve vysi 500 milionli korun. OvSem po stavbé tolik
diskutované SAZKA arény v roce 2004 bylo ziejmé, Ze se akciondaii piipravuji
o podstatnou ¢ast prostiedkll, které by bylo moZzné vénovat na rozvoj sportu
v Ceské republice, cozZ se také stalo.

Cesky svaz télesné vychovy je majoritnim vlastnikem spole&nosti
SAZKA, as., a md své zdstupce v organech spolecnosti. Vice jak 80%
hospodéiského vysledku spolec¢nosti odchdzi formou odvodi vytézku 9
akciondiim spolecnosti SAZKA, a.s., a obanskému sdruzeni Zeleny ostrov,
které tito akcionafi zalozili.

K nastalé situaci je velmi citlivd i vefejnost. V této souvislosti byl
uspofadan vyzkum z Cervna roku 2011, ve kterém byly zjiStovdny nézory na
spolecnost SAZKA, a.s., a sport. Bylo uskute¢néno celkem 3.078 rozhovorii ve
viech 14 krajich Ceské republiky. Z toho vyzkumu vyplynula fada zajimavych
skute¢nosti. Dle vice jak poloviny obcanil nesplnila spolecnost SAZKA, a.s.,
své poslani, kterym je financovéani sportu a télovychovy. O tom, Ze by
spolecnost SAZKA, a.s., skutecn¢ podporovala sport a sportovni aktivity je
v priméru piesvédCeno 24% a7z 32% respondentl. Zajimavé jsou rovnéz
nazory na financovani sportu z vynost hazardu. S feSenim financovat sport

z vynosu z hazardu souhlasi vétSina respondentil, konkrétné 81%.
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6.1.4.2. SAZKA aréna

Jelikoz v praci je né€kolikrdt zminéno o SAZKA arén€ a s problémy
kolem ni, bude zde ve struCnosti nastinéna tato problematika. Soucasnda O,
Aréna, puvodnim ndzvem SAZKA aréna (do unora 2008), je moderni
viceucelova hala, kterd stoji v Libni v Praze 9. Je urCena nejen pro porddani
sportovnich udalosti, ale i pro kulturni a zdbavni akce, koncerty, veletrhy a
dalsi. Kapacita haly je az 18.000 mist. Aréna byla oteviena pii piilezitosti
mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2004. Stavba byla zahdjena 27. fijna
2002 a oteviena 24. bfezna 2004. Potizovaci ndklady, pivodné vycislené na
zhruba 2,5 miliardy, pfesdhly vcetné drokd 17 miliard korun. Majitelem a
provozovatelem O, Areny je akciova spolecnost Bestsport.

Prib¢h stavby SAZKA arény provazely jak komplikace s pivodnim
majitelem pozemkd pod halou, tak zejména s financovanim. Spolecnost
SAZKA, a.s., neziskala uvér proti zastavnimu pravu na libenské pozemky,
protoZe uz byly zastaveny jinou firmou. Ratingové firmy ji navic vzhledem k
tomu, Ze nevlastnila pozemky, odmitly udélit rating na dluhopisy. Rating
ziskala spole€nost SAZKA, a.s., az v Cervenci 2007, kdy mezindrodni
ratingovd agentura rating spoleCnosti a emitovanych dluhopisti zvySila. V
disledku neochoty ministerstva financi fakticky dotovat stavbu arény ze
staitnich zdroji pfichdzeji vlastnici spoleCnosti SAZKA, a.s., sportovni a
télovychovnd sdruzeni, ro¢n¢ o vice nez 250 milionti korun. Ve vstupnim
foyeru SAZKA arény je umisténa pamétni deska, kterd zdUraziuje, Ze Sazka

prosadila stavbu haly proti vili mnohych a navzdory mnohym.

6.1.5. Eventy

Jako event oznaCujeme spolecenskou udalost, kterd ma vyvolat silny
emociondlni prozitek zucastnénych, uplatinovat komunikacni cile organizace a
ukazat, ze firma nebo jeji vyrobek je vyjimecny. Jako hlavni divody, pro¢ jsou
tyto akce porfdddny mizeme oznacit pfimé osloveni zdkaznikli a obchodnich
partnerl a budovéani vztahl s nimi, ddle zvySovani image firmy a v neposledn{
fad¢ také ukazka, Ze firma se umi také pobavit.

Eventy nebyvaji pofddany plosné pro Sirokou veiejnost, nybrz jen pro

urcitou cilovou skupinu, kterd koresponduje s komunika¢nimi cily organizace.
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Vétsinou se jedna o desitky aZ stovky lidi, ve vyjimecnych pfipadech se konaji
eventy pro lidi v fadu tisict. K tomu, aby byl event uspésny, je dileZzité zajistit,
aby u cilové skupiny vyvolal pozadovanou psychickou reakci. Uéastnik takové
akce totiz musi byt stdle upozornovan, ¢eho se dand akce tyka. Za timto ucelem
byvaji pouzivany propagacni predméty, loga firmy, produkty firmy i celkovy
program akce. Doporu€uje se pouZit jak audio techniku, tak také vizudlni
techniku, protoZe dle prizkumi cca 90% zucastnénych si takto zapamatuje
prezentované informace.

Z vySe uvedeného muzeme dovodit, Ze event musi byt profesiondlné
zorganizovdan, jelikoZ je zde nutné pamatovat na mnoho dulezitych okolnosti.
Chceme-li nalézt jednotlivé druhy eventd, jde predevsim o nasledujici:

® spolecensky reprezentativni akce - vétSinou se potfddaji k néjaké
uddlosti, kterd je tzce spojena s firmou. Je zde bohaty program vcetné
hudebniho doprovodu, coz zarovenl znamend, Ze je pomérné finanéné
naro¢ny;

® spolecenskd setkdni — tyto se potadaji za iCelem informovani o urcitém
tématu, nejCastéji se jednd o odborny vyklad;

® prezentace — jejim hlavnim ucelem je seznamit cilovou skupinu
snovinkami a jinymi informacemi o firmé, jejich produktech a
sluzbach, ptipadné o raznych aktivitach;

® konference a predndsky — tyto se vyznacuji Sir§Sim odborn¢ tématickym
zamérenim;

e jiné eventy — zde se muZe jednat napiiklad o zahdjeni provozu, dny

otevienych dvefi ¢i o riizné dobrocinné aukce.

6.1.6. Lobbing

Lobbing muzeme definovat jako socidln¢ psychologickou metodu
feSeni zajmil organizace pomoci komunikace. ,,Cilem lobovdni je zviditelnit
souvislosti na politické rozhodovaci irovni, dospét k souladu a vzdjemnému

pochopeni predmeéetu lobbingu, a proto i vias upozornit ekonomiku a
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zdkonoddrce na prichdzejici politickd rozhodnuti. Organizace se tak snaZi
chrdnit své zdjmy proti stdatnim institucim. 47
Lobovani je tedy zpisob komunikace mezi urcitou osobou, lobbistou, a
vétSinou zdkonodarcem. Podle zaméfeni lobbingu, tento mizeme rozdélit na
dvé skupiny, a to:
1. lobbista plni funkci pozorovatele, kdy se snaZi zmapovat, co se d¢je
v zdjmovém prostoru organizace a v jeho okoli,

2. lobbista plni funkci jako ziskdvaC informaci u nositelii politického

rozhodovéni a tim se snazi pochopit zdméry zdkonodarc.

Spolecnost SAZKA, a.s., a lobbing je téma, které stoji za pozornost.
Spolecnost SAZKA, a.s. je jist¢ jednim z nejvétSich hracl na poli sazek a
loterii. Z pohledu nejen mnoha obcanti se miZe zdat, Ze tato oblast je do jisté
miry kontroverzni. Jednd se zde totiz o pomérné velké finan¢ni prostredky.
Kdyz se zaméfim konkrétné na spolecCnost SAZKA, a.s., a oblasti, ve kterych
lobovala, zjistim nésledujici.

Byla to pravé spoleCnost SAZKA, a.s., kterd vroce 1998 protlacila
zakon, na zdklad¢ kterého jsou povolovany bez jakychkoliv limitl video loterni
termindly, které v dneSni dob¢ trapi fadu obci a mést. Z toho pohledu bychom
m¢éli tedy pocit, Ze v podstaté vinou této spole¢nosti nyni nastala tato situace,
ovSem pii hlubSim ndhledu do problematiky zjistime nésledujici. Kdyby se
termindly skute¢né uZzivaly a provozovaly tak, jak to v minulosti tehdejsi
generdlni feditel spolecnosti SAZKA, a.s., Ale§ HuSdk myslel, problémy
s video loternimi termindly bychom nyni nefeSili. Pfi prvnim povoleni totiZ
nikdo neptedpokladal, Ze se z nich stanou jenom hraci pfistroje. Pivodné mély
termindly umct zprosttedkovat automaticky hry jako je Sazka, Sportka, Keno,
dobijeni telefontl, a jako nadstavbu novou hru z repertodru celoplo$nych loterii.
Meély piinést jackpot az k hraci do restaurace. Takovy byl ptivodni interaktivni
videoloterni termindl ve smyslu téchto celoplosnych loterii. Az kdyz se
ukdzalo, Ze prvni tisicovka zafizeni, kterou spolenost SAZKA, a.s., uvedla na

trh, nepfinesla vysledky dle businessu planu, hledalo se feSeni. AZ potud je ve

*7 SVOBODA, V. Public relations moderng a téinng. 2. aktualni a doplnéné vydéni. Praha:
Grada Publishing, 2009, str. 128
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Ctendfi vyvoldn dojem, Ze puvodni dobry zdmér spolecnosti SAZKA, a.s.,
vlivem Spatné legislativy prerostl ve velky problém. OvSem problém saha
hloubéji s nasledujicim vyvojem.

V t€ dobé¢ ministerstvo financi velmi pochybilo tim, Ze termindly
uvolnilo a nechalo fungovat za téch konkrétnich podminek, jak je dnes vidime.
Z pohledu provozovatele byl vyvoj izZasny. Této situace spolecnost SAZKA,
a.s., vyuzila, a proto se snazila na trh uvést az deset tisic téchto terminald.
Protoze to prosté byla v té chvili za danych podminek dobra investice. Tento
stav samoziejmé& vyhovoval jen Casti hazardni branze. Ve vyvoji legislativy
skutecné hrdla jednu z kliCovych roli spolecnost SAZKA, a.s. ProtoZe m¢la v
parlamentu vZdy velkou silu diky pfiznivciim a sportovnim funkciondiim. Jeji
pfirozenou snahou bylo pojmout cely trh. Proto byl v roce 1998 zisadnim
zptisobem novelizovén loterijni zdkon — byl zaloZen institut mistniho poplatku,
vyznamneé se zvysil spravni poplatek a zavedly se odvody na vetfejné prospésné
ucely. A tehdy praveé byvaly generdlni feditel spoleCnosti SAZKA, a.s., AleS
Husdk na adresu provozovatelli technickych zafizeni prohldsil, Ze jim dava
maximdalné pét let. Snahou spoleCnosti bylo, aby ostatni provozovatelé trh
vyklidili a spoleCnost SAZKA, a.s., ho mohla obsadit, coZ se ji nakonec ne
uplné podatilo.

Na tomto piikladé¢ jsme tedy ndzorné¢ ilustrovali, jakou silou spolecnost

SAZKA, a.s. disponovala.

Jak jiz bylo vySe naznaceno, oblast loterii a sdzek je do urcité miry
oblast, kterd vyvoldva fadu diskuzi. Cést vefejnosti pohliZi na tuto oblast jako
na misto, kde se to¢i velké mnozstvi penéz, které ne vzdy jsou zrovna ,,Cisté".
Cas od ¢asu se objevi n&jaky politik, pfedeviim regionalni, jehoZ snahou je
omezit loterie a sdzky. Do dnes$ni doby tyto snahy vzdy vzeSly naprdzdno. Je
nutné fici a uvédomit si, Ze soucasnd podoba loterniho zdkona byla
koncipovédna pravé s ohledem na spole¢nost SAZKA, a.s., i kdyZ v nékterych
smérech prece jen musela byt modifikovana evropskou legislativou. Zajmem

spoleCnosti SAZKA, a.s., a potazmo i sportovnich svazl je, aby spolecnost

dosahovala co nejvyssich ziskli, cemuz je pravé tfeba nastavit vhodnou
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legislativu. Proto spole¢nost vyuziva svych vlivnych kontaktl, aby byla pro ni
situace co mozZna nejpiiznivejsi.

Oblast loterii a sdzek by méla byt stitem pevné regulovdna. Zisky
hazardniho primyslu jsou vysoké, a proto by mély byt vice vyuZivany
pfedev§im na prospésné ucely, nejen ceskému sportu, ale také riznym

charitativnim organizacim.

6.1.7. Vyro¢ni zpravy

V souladu s ustanovenim § 39 zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho
zékoniku a s ustanovenim § 2la zdkona €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi jsou
akciové spolecnosti povinny zvefejiiovat ucetni zdvérku a vyrocni zpravu
ve sbirce listin v obchodnim rejstiiku.

Vyroc¢ni zprava je zdkladnim prezentaénim materidlem, ve kterém jsou
uvedeny informace o spolecnosti schvdlené auditorem. Obecné tedy mizeme
fici, Ze jde o souhrnnou zpravu o hospodateni firmy, kterd m4 za cil poskytnout
udaje o firm¢ v aktudlni dobé€ a je urCena vetejnosti. ,,Vyrocni zprdva by tak
meéla pusobit pozitivné a zdiiraznovat ispéchy spolecnosti, musi v§ak odpovidat

skutecnosti, proto nesmi obsahovat zkreslend data.” *®

Spole€nost SAZKA, a.s., vydavd kazdy rok vyro¢ni zpravu. Na
webovych strankach spolec¢nosti miizeme nalézt vyrocni zpravy od roku 1996
do roku 2010. Zde se tedy podrobnéji zaméfim na posledni zvefejnénou
vyrocni zpravu za rok 2010.

Tato vyrocni zprdva ma celkem 81 stran a je rozdélena do téchto
kapitol:

e Piehled vybranych ekonomickych ukazatelti

e Uvodni slovo predsedy predstavenstva a generalniho feditele

¢ Profil spoleCnosti

e Strucné z historie spole¢nosti

¢ Piehled nejvyznamnéjSich udélosti roku 2010 a prvniho ¢tvrtleti 2011

e Prehled ziskanych ocenéni

48 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé&. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2006, str. 67
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Nejvyssi organy spolecnosti a jeji management

Vlastnicka struktura

Majetkové ucasti

Zprava piedstavenstva

o

©)

)

)

)

Plnén{ strategickych cili v roce 2010
Komentét k financnim vysledkiim
Vefiejné prospesnd Cinnost

Podpora zodpovédného hrani
Postaveni spole¢nosti na trhu
Marketingova strategie v roce 2010
Produkty spole¢nosti

Ptehled vkladd za rok 2010

Vyhry v roce 2010

Sluzby vyherctim

Obchodni politika

Prodejni mista

Prace s obstaravateli

Podpora prodeje

Neloterijni aktivity

Propagace a reklamni strategie
Vztahy s vetejnosti

Lidské zdroje

Mezinédrodni aktivity a ¢innost v mezindrodnich organizacich

Zprava o ¢innosti dozor¢i rady spolecnosti SAZKA, a.s., za rok 2010

Zprava nezavislého auditora pro akcionére spolecnosti SAZKA, a.s.

Konsolidovana ucetni zavérka sestavena dle IFRS

)

©)

o

o

Konsolidovand rozvaha
Konsolidovany vykaz tplného vysledku
Konsolidovany vykaz zmén vlastniho kapitdlu

Konsolidovany vykaz penéznich tokt

Ucetni zavérka sestavena dle IFRS

o

)

Individualni rozvaha

Individuélni vykaz Gplného vysledku
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o Individudlni vykaz zmén vlastniho kapitalu
o Individudlni vykaz penéZnich toki
e Informace z valné hromady spole¢nosti
e Dulezité skutecnosti po datu ucetni zavérky
e Definice uzitych pojmu
e Kontakty na centrdlni a regiondlni stfediska spolecnosti

¢ I[dentifikacni udaje

Nebude zde podrobnéji rozebirdna cela zprava, ale zminéno jen to, co
se vztahuje k tématu prace.

Jako prvni z vyro€ni zpravy lze uvést podkapitola Vefejné prospéSna
¢innost. V souladu s mottem ,,Pomdhdme druhym k vitézstvi!* je poslanim
spolecnosti SAZKA, a.s., tvorba prostfedkii na vefejné¢ prospésné ucely,
pfedev§im sport a télovychovu. SpoleCnost SAZKA, a.s., je dlouhodobé
nejvetsim nestadtnim prispévatelem prostiedkil na vetejné prospéSné ucely v
Ceské republice. Z prostiedkd, které vytvaii, se financuji sport a t&lovychova,
volnocasové aktivity déti a mladeze, stejné jako vystavba, provoz, udrzba a
rekonstrukce sportovnich ¢i vicetucelovych zatfizeni.

Dile se zde dozvime, Ze kromé& podpory sportu nezapomind spolecnost
SAZKA, a.s., ani na dalSi oblasti vefejného zdjmu a podporuje vybrané
projekty ve zdravotnictvi a projekty se socidlnim a charitativnim zaméefenim.
Spolecnost SAZKA, a.s., je dlouhodobé nejvétsim nestatnim poskytovatelem
prostiedki na vefejné prosp&iné tdely v Ceské republice. V letech 1993 - 2010
odvedla spolecnost SAZKA, a.s., na vefejné¢ prospésné ucely predevSim ve
sportu a télovychové pfes 15 miliard korun.

Spolecnost SAZKA, a.s., také prezentuje socidlni projekty, na kterych
se podilela. Jedna se napiiklad o Nadaci NaSe dit€, jejimZ poslanim je pomoc
détem v krizovych Zivotnich situacich, prosazovani prav déti a dodrZzovani
Umluvy o pravech ditéte v Ceské republice. Spole¢nost SAZKA, as.,
podporuje ¢innost Nadace NaSe dité€ jiz od roku 1997 pravidelnym finanénim
piispévkem, jehoZ vySe dosahuje od roku 2002 ¢astky 500 tisic korun ro¢né.

Spolecnost SAZKA, a.s., zalozila v roce 2002 NADACI SAZKA,
jejimZ poslanim je podpora vzdélavani v Ceské republice. NADACE SAZKA
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podporuje oblast zdravotnictvi (podpora programi zamétenych na zkvalitnéni
Zivota nemocnych s leukémii a jinymi chorobami krve ¢i nddory) a socidlni

(podpora projekt pro tyrané, handicapované a opusténé déti).

RovnéZz své misto ve vyroéni zprdvé zaujimd Cast zabyvajici se
podporou zodpovédného hrani. Spolecnost SAZKA, a.s., se cilevédom¢ a
intenzivné vénuje podpofe zodpovédného hrani a etickych principt
v sdzkovém a loterijnim pramyslu. Jeji aktivity pfitom vychézeji z doporuceni
mezindrodnich loterijnich organizaci. Prioritou mezi aktivitami spole¢nosti
SAZKA, a.s., v oblasti zodpovédného hrani je prevence hrani nezletilych
jednak podporou piislusné legislativy, jednak prosazovanim konkrétnich
opatfeni ve vztazich s obchodnimi partnery a obstaravateli.

Ve vyroéni zprdvé se rovnéZ muZeme sezndmit stzv. Desaterem
zodpovédného hrani spolecnosti SAZKA, a.s.:

1. Sazky, loterie a hry jsou legdlnim odvétvim zdbavy, pisobicim v

regulovaném prostiedi.

2. Sézka je véci svobodného, kvalifikovaného a informovaného

rozhodnuti kaZzdého jednotlivce star§tho osmnacti let.

3. Sazeni vnimejte jako zabavu, nikoli jako prostfedek k okamZzitému

zbohatnuti.

4. Hrajte tak, abyste se bavili. Nikdy nesazejte vic, nez miiZete, nikdy

neséazejte na dluh.

5. Bud'te pfipraveni vyhrat, bud’te pfipraveni prohrat.

6. M¢jte svoji zdbavu a vzruseni pod kontrolou — sledujte Cas, ¢astky ve

hte, vyhry i prohry.

7. Rozhoduje ndhoda a §tésti, nevéite trikiim, podvodnym ndvodim a

systémim.

8. Studujte jednotlivé hry, jejich vyhody a rizika. Vyberte si ty, které

vam nejlépe vyhovuji.

9. Dbejte zdkoni, seznamte se s pravidly pfislusné hry a dodrZujte je.

DodrZujte pravidla sazkové spolecnosti a herniho strediska.

10. Sazejte a hrajte pouze tam, kde se hraje legdlné, podle jasnych a

korektnich pravidel.
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Vyro¢ni zprava jednu ze svych kapitol vénuje piimo i public relations.
Hlavnim cilem strategie spole¢nosti SAZKA, a.s., v této oblasti je, aby byla
odbornou i laickou vefejnosti vnimdna jako tradicni Ceskd a diivéryhodna
spolecnost, kterd je zdrovenn moderni a dynamickd. Déle jako spole¢nost, kterd
poskytuje zdbavu a vzruSeni ze sdzeni i zajimavé vyhry a zdroven podporuje
vetfejné prospeésné aktivity v oblasti sportu a t€lovychovy, charity, vzdélavani i
zdravotnictvi, a napliiuje tak své motto: ,,Pomahdme druhym k vitézstvi!*.

Samostatné oddéleni public relations, kterym spole¢nost SAZKA, a.s.,
disponuje, ma v kompetenci veSkeré informacni kandly. Jeho €innost spociva
predevSim v komunikaci a ptisobeni na odbornou i laickou vefejnost, a to jak
tuzemskou, tak zahrani¢ni. Opira se pfitom o osvédCené a klasické néstroje,
jakymi jsou napiiklad tiskové konference, tiskové zpravy, stanoviska
spole€nosti a vydavani vyro¢nich zprav.

Dalsi neméné dileZitou Cinnosti je interni public relations, tj. pasobeni
uvnitt spolecnosti. Jednd se hlavné o zajisténi komunikace se zdstupci
akcionafi spole¢nosti, sportovnimi svazy i sportovnimi organizacemi a déle
mezi vlastnimi pracovniky a obchodnimi partnery spolecnosti. Hlavnim cilem
je zajisténi informovanosti o vysledcich hospodareni, podnikatelskych a
strategickych zameérech spolecnosti SAZKA, a.s.

Spolecnost SAZKA, a.s., v roce 2011 zvetejnila celkem 135 tiskovych
informaci, z nichz 95 souviselo s aktivitami spolecnosti a 40 tiskovych
informaci s viceuCelovou arénou. V zahrani¢nich loterijnich ¢asopisech byly
publikovany nejdulezitéjsi tiskové informace v anglickém jazyce. Spolecnost
uskutecnila nékolik briefingli a tiskovych konferenci.

V pribéhu roku 2010 bylo uvedeno do redlného provozu kontaktni
misto pro vyfizovdni pozadavkll c¢lentt vérnostniho programu spolecnosti
SAZKA, a.s., pod ndizvem Klub SAZKA. Operatofi tohoto kontaktniho mista
vytizuji telefonické dotazy a pozadavky c¢lenti Klubu SAZKA nebo interakce
zaslané prostfednictvim elektronického formuldfe na internetové stranky

vérnostniho programu a provadéji vybrané ¢innosti v systému Klubu SAZKA.
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Také zde bude stru¢né pojedndno o problematice lidskych zdroji.
Hlavni pozornost pii praci s lidskymi zdroji v roce 2010 byla vénovéna
motivaci zaméstnancu pii zkvalitiovani podnikatelskych ¢innosti spole¢nosti.
Nemén¢ dilezitym hlediskem pii praci s lidskymi zdroji bylo upeviiovani
dobrého jména spolecnosti a jejitho postaveni na vefejnosti.

Spolecnost SAZKA, a.s., md vybudovany zaméstnanecky a socidlni
program. VSechny soucdsti zameéstnaneckého a socidlntho programu
spolecnosti jsou vyznamnym ndstrojem motivace, dilezitym prostfedkem
stabilizace zaméstnanct, nezanedbatelné jsou jeho ucinky v oblasti regenerace

pracovni sily.

6.1.8. Krizova komunikace

Krizovou komunikaci miZzeme definovat jako jedndni s vnitini a vné&jsi
vetejnosti v krizové situaci, jejimZ cilem je odvrdtit krizi, zabranit poSkozeni
dobrého jména firmy a omezit negativni dopad na spolecnost. V piipad¢ krize
je totiZ nutné jednat obezietn¢ a predevsim rychle. Spolecnost by méla zajistit
osoby, které jsou kompetentni jednat s novinafi. Vzhledem ke skute€nosti, Ze o

jakoukoliv krizovou situaci se média zajimaji, je vhodné s medii komunikovat

a rozhodné je neodmitat.

Jak jiZ bylo uvedeno vySe, spoleCnost SAZKA, a.s., krizovou
komunikaci pftili§ nezvlddala pfedevSim v dobé, kdy se zaCaly objevovat
informace o jeji Spatné ekonomické situaci a ndsledném prohldseni upadku a
konkurzu. Zde ze strany ptedevSim tehdejStho generdlniho feditele AleSe
Husdka doslo k fadé chyb, protoZe ve vétSin€ rozhovort ¢i reportazi se snazil
h4jit pfedevSim svoji osobu a nikoliv spolecnost. Jako problém lze spatfovat
rovnéZ v tom, Ze spolecnost SAZKA, a.s., ne vzdy informovala pravdivé o
vzniklé situaci. Napiiklad dlouhou dobu popirala své ekonomické problémy, i
kdyZ bylo evidentni, Ze tyto jsou, a to pomérn¢ znacné.

Po néstupu insolvenéniho sprdvce Josefa Cupky se komunikace ze
strany spolecnosti SAZKA, a.s., zlepsila. I kdyZ Josef Cupka ne zrovna casto
poskytuje rozhovory, coZ neni Gpln¢ spravné, jsou jeho sd€leni vétSinou jasna a

struc¢na.
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6.2. Interni nastroje public relations

V prici nelze opomenout ani interni nastroje public relations, protoze
tyto jsou stejné dulezité jako ty externi. To, jaké vztahy panuji uvnitf
organizace, se totiZ projevuje predevSim na jejim vné&jSim chovéni. Interni
komunikace je ndstroj, ktery pomahd zajistit informovanost zaméstnancd,
jejich motivaci a také slouzi k budovani firemni kultury. * Cilem internich
public relations je dosdhnout kladného vztahu zaméstnanct k firmé a jejich
ztotoZnéni se s cili spolecnosti. Pifnosem je celkova spokojenost zaméstnanct,

jejich hrdost na podnik a Siteni dobrého jména spole¢nosti.

6.2.1. Vnitini komunikace mezi pracovniky

Obecné¢ muzeme fici, Ze komunikace v organizacich probihd bud’
osobngé, telefonicky nebo mailem.

Osobni komunikace je uplatiovana ve vSech organizacich. Jednad se o
rozhovor z o¢i do oci, jehoZ vyhodou je jednak okamZitd zpétna vazba a jednak
moznost pozorovat neverbdlni komunikaci, kterd napomdhd umocnéni
vyznamu sd&leni. *° Komunikace face — to face se tak objevuje ve viech
formach osobnich setkdni, stejn¢ jako na poradach, Skolenich, vecircich ¢i
dalSich vnitropodnikovych akcich.

Telefonickd komunikace patii také mezi Casty zpusob komunikace
mezi pracovniky. Jeji vyhodou je urcité rychlost a rovnéz okamzitd zpétna
vazba, zde jiZ ovSem chybi ndvaznost na neverbdlni komunikaci.

Emailova komunikace je velmi efektivnim néstrojem komunikace,
kterym navic lze sd¢€lit snadno potiebné informace hromadné. Je to velice

rychly a nendro¢ny zpiisob komunikace.

Vyse uvedené zplisoby komunikace mezi pracovniky se uskuteciuji

rovnéZz i ve spoleCnosti SAZKA, a.s.

4 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace a ifzeni reputace. 1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita, 2006, str. 67
0 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé&. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2006, str. 61
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6.2.2. Intranet a extranet
Intranetem a extranetem oznacujeme interni elektronickou sit’ podniku,

kter4 je piistupnd pouze pracovnikiim a dal§im opravn&nym osobdm. >'

Intranet plni ve spoleCnosti SAZKA, a.s., ulohu dulezitého
informacniho zdroje pro pracovniky. Je abecedné a tematicky ¢lenén tak, aby
umozioval rychlou a bezproblémovou orientaci. Struktura webu je urcena
abecednim katalogem a dé€lenim obsahu dle jednotlivych ttvard. Intranet
obsahuje zejména vnitropodnikové dokumenty, tiskové zpravy, zdkladni
informace o spolecnosti a jejich produktech, formular pro rezervaci zasedacich
mistnosti, nebo nabidku stravovaciho zafizeni a moZnosti objednavky menu.

Struktura firemniho intranetu se neustdle vyviji, aby byla v souladu s

naroky a pozadavky vnitropodnikové komunikace spolecnosti SAZKA, a.s.

Extranet je nejvyznamnéjsi informacni kandl vytvoreny vyhradné pro
obchodni partnery, takzvané obstaravatele. Na tomto webu naleznou dulezité
kontakty, aktuality o déni ve spoleCnosti SAZKA, a.s., informace o nové
prodavanych produktech ¢i poskytovanych sluzbach. Web déle obsahuje
nejrazngjsi predpisy, podminky, manudly, vzory formuléditi, dostupnd jsou zde
aktudlni a archivni vydani informativnich bulletinii spolecnosti SAZKA, a.s.
Nejvétsi zdjem dlouhodob& obstaravatelé projevuji o diskusni sekci. Na
strdnkdch extranetu je od prosince 2009 provozovédna aplikace Elektronicka
komunikace s obstaravateli. Pomoci tohoto distribu¢niho kandlu jsou

elektronickou cestou pfeddvany informace pro obstaravatele.

6.2.3. Eventy pro pracovniky

Eventy pro pracovniky lze povaZovat za velice vhodny néstroj pro
stmeleni pracovniho kolektivu. MuZe jit o nejriznéj$i akce jako vecirky,
besidky pro pracovniky — rodi¢e a jejich déti ¢i pobyty v piirodé. Zde je

vV,

k odstranéni bariér mezi nimi. Navic maji jednotlivi pracovnici moznost Iépe se

31 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé&. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2006, str. 69
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poznat mimo pracovni prostiedi. RovnéZ pro vedeni spolecnosti to mize byt

zajimavy obrazek, jak poznat, skuteCnou osobu jednotlivého pracovnika.
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7. NAVRHY ZLEPSENI PUBLIC RELATIONS VE
SPOLECNOSTI SAZKA, a.s.

Spolecnost SAZKA, a.s., je bezesporu vyznamnou spole¢nosti. Nutno
fici, Ze vzhledem k situaci, kterd se v poslednich letech ve spolecnosti déje,
byla a je jeji povest pon€kud ,,poSramocend”. Jisté¢ se shodneme, Ze cilem
spolecnosti je dostat se opétovné na vysluni a navratit se k povésti tradi¢ni
Ceské prosperujici spoleCnosti, kterd neni zatiZena vSemoZnymi a casto i
zbyteCnymi skanddly.

Spolecnost SAZKA, a.s., by méla uvazovat o zlepSeni v nasledujicich

oblastech.

7.1. Socialnti sité

Jak jiz bylo naznaCeno vySe, socidlni sit¢ jsou v dneSni dobé velkym
hitem a stéle vice organizaci za¢ind komunikovat pravé prostfednictvim tohoto
nastroje. Socidlni sité bezesporu posiluji povédomi vetejnosti o urcité znacce,
produktu ¢i firmé, jsou lehce dostupné a nendkladné a jejich prostiednictvim
lze oslovit pomérné velkou Cast vefejnosti. Vyhodou je moZnost okamzité
odezvy, zpétné vazby, coZ mize mit na jedné strané pozitivni vliv, ovSem
nesmime zapomenout ani na negativni komentéie uZivatell.

Akciova spolecnost SAZKA vyuziva socidlni sit’ Facebook nékolik
meésicii a prispiva tak k propagaci svych produktl a sluzeb. Timto se zvySuje

povédomi a informovanost o firmé.

7.2. Sponzoring

Spolecnosti SAZKA, a.s., Ize 1 nadile doporucit, aby se vénovala
sponzoringu. O téchto aktivitdch by méla spolecnost vice informovat na svych
webovych strankdch, jelikoz v soucasné podobé nejsou informace o
sponzoringu spolecnosti soustiedény cilen¢ na jednom misté, ale je nutné je
pomérné slozit¢ vyhleddvat. Na webovych strankdch by mély byt uvedeny
organizace, kterym spole¢nost SAZKA, a.s., vénovala néjaky sponzorsky dar a

na co byly finan¢ni prostfedky pouZity.
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ZvySovat image miiZze spole¢nost také sponzorovanim riiznych akci pro
nemocné nebo postizené déti a o t€chto akcich informovat na svych webovych
strankdch a také zde prezentovat fotografie z téchto akci. Déti, nemocni ¢i
postizeni jsou totiz faktorem, ktery ovliviiuje celé lidstvo, a proto je
sponzorovani soutézi a nejruznéjSich akci pro déti velmi kladné pfijimano
vefejnosti.

I kdyZ spolecnost SAZKA, a.s., sponzoruje Nadaci pro transplantaci
kostni diené, na webovych strankdch spolecnosti SAZKA, a.s., se o tomto
nedozvime vubec nic. Informace, i kdyZ nutno dodat, Ze vice neZ strucné,
muzeme nalézt jediné na webovych strankdch nadace. Bylo by vhodné tuto
aktivitu prezentovat na webovych strankdch spolecnosti SAZKA, a.s., véetné

foto dokumentace z riznych potfadanych akci. To stejné plati napiiklad i ve

vztahu k Nadaci NasSe dité.

7.3. Krizova komunikace

Krizovd komunikace ve spolecnosti SAZKA, a.s., dle zjiSténi neni
dobfe feSena a organizovdna. V ptipadé krize lze obecn€ doporucit svolat
odpovédné osoby a vyjasnit si veSkeré zdvéry a celkovy prub¢h krize,
popiipad¢ jak k ni dosSlo. Nasledn¢ obezndmit vSechny pracovniky s danou
situaci, tak aby byli vSichni stejn€¢ informovdni a nevznikl zbytecné
komunika¢ni Sum. Pokud se o problém zajimaji média, coZ je u spolecnosti
SAZKA, a.s., vice neZ pravdépodobné, m¢la by s nimi hovofit odpovédna
osoba, napiiklad tiskovy mluv¢i, ktery zastupuje firmu a novinafiim vysveétli
situaci a piipadné je obezndmi s postupem k ndpravé, pokud je tento jiZ zndm.
Spole¢nost by nikdy neméla odmitat hovofit s médii. Dulezité je, aby
odpovédnd osoba vyjadiila vSe stru¢né a vystizn¢, aby piipadné nedoslo ke

zkraceni sdéleni a jeho zkresleni.
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8. ZAVER

Public relations je stdle pro mnoho firem novou oblasti, jejiZ pfitomnost
a dileZitost se v organizacich za¢ind postupné respektovat. Vztahy s vefejnosti
jsou nedilnou soucasti kazdé firmy, protoze na komunikaci stoji zaklad
existence a uspéchu kazdé organizace. Bez komunikace by organizace nemohly
oslovovat obchodni partnery, své zdkazniky, spolupracovniky ¢i stét, a tudizZ by
se nemohly udrZet na trhu, natoZ se na ném prosadit.

Stdle mnoho organizaci vyznam public relations podcenuje, cozZ jisté
neni dobré. VétSinou se této problematice zane vénovat vétsi pozornost, az
kdyZ k nécemu dojde a je tfeba vylepSit image a povést spolecnosti. V tomto
ohledu se Ize domnivat, Ze organizace délaji chybu, jelikoZ na public relations
by se mélo v podstaté pracovat neustdle jako na takové prevenci a nespoléhat
na ni az v krizovych situacich, zvlast kdyz vétSina organizaci krizovou

komunikaci ne zrovna obratn€ zvlada.

Idedlni stav neni ani ve spolecnosti SAZKA, a.s. Tato spolecnost fadu
let té€zila z povésti tradi¢ni Ceské stabilni spoleCnosti. Obrat ovSem piiSel na
pocatku 3. tisicileti, kdy se zacCaly stdle Cast&ji objevovat zpravy o Spatné
finan¢ni situaci spolecnosti. Posileni dobrého jména a predpoklddany dspéch
nezaznamenal provoz SAZKA arény, coZ v podstaté spolecnost ,srazilo do
kolen a vedlo az k dpadku a vyhlaseni konkurzu na spolecnost. Spole¢nost
SAZKA, a.s., ne vZzdy adekvatné reagovala na vzniklou situaci a spoléhala na
svoji diivéjsi povést. K dobrému jménu spoleCnosti rovnéZ nepiispéli ani
skanddly okolo jejitho byvalého generdlniho feditele AleSe HuSdka. Je tedy
nasnadé¢, Ze spolecnost SAZKA, a.s., by v mnohych smérech méla sviij public

relations zménit. JelikoZ nyni se opét dostdva do popiedi, je k tomuto idedlni

piileZitost a doba.

Bude velmi zajimavé v budoucnu sledovat, jaky dalsi vyvoj spolecnost
SAZKA, a.s., ¢ekd. Zdali se ji podaii navdzat na diivéjsi tradici a udrzet si
vedouci postaveni v oblasti loterii ¢i zda se podaii nékteré z konkurencnich

spolecnosti zaujmout jeji misto.
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Priloha A - Tiskova zprava ze dne 17. 12. 2009

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 17.12.2009
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: Robert Kupka

190 93 Praha 9

1CO: 47116307
Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddfl B. vlozka 1855.

Zacina prodej vstupenek na koncert Eltona Johna v O, arené

V patek 18. prosince 2009 za¢ne na vSech termindlech SAZKA, a.s., prodej
vstupenek na ¢ervnovy koncert Eltona Johna v prazské O, arené a od soboty
19. prosince 2009 bude jejich rezervace mozZnd rovnéZ prostiednictvim
internetovych stranek na www.sazkaticket.cz.

Vstupenky budou v prodeji v péti cenovych kategoriich. K sezeni se prodavaji
za 1200 K¢, 1590 K¢ a 1 790 K¢, vstupenky k stani za 990 K¢ a za 1 290 K¢
za stani u pddia. Pro drzitele prikkazi ZTP/P — vozickére jsou ureny vstupenky
za 990 K¢, jejich doprovod ma vstup za symbolickou 1 korunu.

Legendérni britsky hudebnik Elton John vystoupi v O, arené 10. ¢ervna 2010.
Elton John vlastnim jménem Reginald Kenneth Dwight, ktery u nds poprvé
vystoupil pfed vice nez dvaceti lety, v roce 1984, patii k nejvétSim svétovym
hitmakeriim a nejuznavanéj$Sim osobnostem svétové hudebni scény, maloktery
skladatel se muze pochlubit takovou sbirkou hitt.

Vice informaci je kdispozici na www.sazkaticket.cz, www.o2arena.cz,
www.livenation.cz a www.eltonjohn.com.

17.12.2009

Robert Kupka
odbor propagace a PR SAZKA, a.s.



Priloha B — Tiskova zprava ze dne 27. 12. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 27.12.2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1CO: 47116307
Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddfl B. vlozka 1855.

SAZKA, a.s., vyplatila v letoSnim roce celkem devétadvacet
vyher vyssich nez 10 000 000 K¢

V roce 2007 vyhrdlo v sdzkovych hrich a loteriich SAZKA, a.s., ¢astku
vysS§i neZ jeden milion korun sedmasedesat sazejicich, z toho v devétadvaceti
ptipadech vyhra ptekrocila deset milioni korun. V priméru kazdé dva tydny
tak v Ceské republice piibyl novy multimiliondf, ¢lovék, ktery si na konto
ptipsal vice neZ deset milioni korun. Na vysokych vyhrich se v roce 2007
nejvice podilely &iselné loterie Sportka a Stastnych 10 s jejich doplitkovymi
hrami Sance a Sance milion. Z deseti nejvyssich vyher byla sdzenka ve tfech
piipadech podéna v severnich Cechdch, ve tiech piipadech v zdpadnich
Cechéch, jedenkrat na severni Moravé, na jizni Moravé, ve stfednich Cechéch
a v hlavnim mésté Praze. O nejvyssi letosni jackpot, pies 76 000 000 K¢, se
v kvétnu rozdélili dva vyherci, z nichZ na kazdého ptipadlo 38 103 156 K¢.

Rekordni jednotlivd Castka, 67 512 813 K¢, padla na konci ledna 2007,
pficemz sazenka byla poddna v SeveroCeském kraji. Vyherce vsadil vlastni
¢isla a tiket vyplnil ve ctyfech sloupcich, takZe pvodni vklad ctyfiaSedesat
korun zhodnotil vice neZz milionkrat. Clovék s primémou mzdou by na
uvedenou Castku musel vydélavat témér 280 let. V historickém Zebticku
nejvyssich vyher se lednovy jackpot zatradil na Sestou pficku, za Castky
112931952 K¢ (2003), 106 034 128 K¢ (2005), 103 639 648 K¢ (2005),
74 291 514 K¢ (2002) a 67 918 908 K¢ (2004).
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Risk se vyplatil vyherci, ktery vsadil ve Sportce maximélni systémovou
sizku na patnidct cisel za 80 080 K¢&. Sazka zahrnovala vSech Sest Cisel
vylosovanych pocatkem tnora ve druhém tahu a sizejicimu pfinesla vedle
jackpotu rovnéz Ctyfiapadesat vyher ve tfetim potadi, pét set Ctyficet vyher ve
ctvrtém poradi a tisic Sest set osmdesiat vyher v patém potadi, celkem
57245911 K¢.

Nejkuriézngjsi sazky zaznamenali pracovnici SAZKA, a.s., v lednu, kdy se
magicka ¢isla z televizniho seridlu Ztraceni objevila na 4 070 tiketech Sportky.
Z jackpotu, ktery v uvedeném tydnu piekrocil padesat milionti korun, by tak
v piipad¢ vyhry pfipadlo na kazdého ze sézejicich se stejnou kombinaci néco
pfes dvanact tisic korun.

V ¢&iselné loterii Stastnych 10 se sdzejicimu ze severni Moravy vyplatila
sazka v dopliikové Kralovské hie. Vzhledem ke spravné tipovanému
Kralovskému c¢islu totiz v lednu vyhrdl za vsazenou stokorunu celkem
6 250 000 K¢.

Mnohamilionové jackpoty uZ nejsou ve hie pouze pti losovanich Sportky,
ale kazdy pétek rovnéz pii losovani Ciselné loterie Euromilidny, jejiz aktudlni
eurojackpot se vySplhal az na 54 000 000 K¢. Zatim nejvyssi castku,
19324 607 K¢, vyhrdla v ¢iselné loterii Euromiliony v Cervenci 2004
diichodkyné zjiznich Cech, matka &tyf déti, babicka osmi vnoucat a
prababicka Ctyt pravnoucat, kterd zvolila tzv. rodinna ¢isla.

V hernim systému StarPort, nabizejicim bezkonkuren¢nich pétadvacet her,
se systémovy jackpot vySplhal aZ na 4 658 391 K¢. AZ dosud nejvyssi vyhra
padla na termindlech StarPort v srpnu 2006 ve hie Ye Ha Hai (Ryba, krab,

kreveta), kdy si sdzejici odnesl 5 006 000 K¢.

V kurzovych sazkdch byl v letoSnim roce nejvétSim smolafem sdzejici
z jihomoravského regionu, ktery vsadil stokorunu na jedendct utkani ceskych,
anglickych, francouzskych, holandskych, italskych, némeckych a Spanélskych
fotbalovych soutézi. Spravné tipoval v deseti piipadech a vyhru ve vysi
1252910 K¢ mu zhatilo azZ posledni utkdni, vnémzZ Aston Villa navic
vyrovnavala az sedm minut pfed koncem!

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvéi SAZKA, as.

III



Priloha C - Tiskova zprava ze dne 25. 7. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 25.7. 2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1ICO: 47116307
7Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddil B. vlozka 1855.

Celkovy objem trzeb za stiraci losy SAZKA, a.s., prekrocil 6
miliard K¢

Celkovy objem trzeb za stiraci losy SAZKA, a.s., které se na naSem trhu
poprvé objevily v roce 1989, prekroc¢il 6 miliard K¢ Od roku 1989 uvedla
SAZKA, a.s., na trh témét 50 okamZitych loterif a prodala takika 410 miliona
loterie s televizni prezentaci, T-Mobile Renta (2003-2006), nabizejici vyhry
v podobé pravidelné mésicni renty vcetné doZivotni nebo loterie Vanocni
kometa (1995) a Vanoc¢ni kometa se vraci (2001) s historicky nejvySSimi
vyhrami. V soucasné dob¢ nabizi SAZKA, a.s., okamzité loterie Horoskopy III
(od roku 2004), Pokugeni (2005), Stastnd &isla IIT (2006), Vegas (20006), Zlata
cesta (2007) a St&sti (2007). Cena losu se pohybuje v rozmezi 10 az 20 K¢,
pravdépodobnost vyhry v rozmezi 1 : 2,93 az 1 : 4,46 a nejvySsi moZzna vyhra
v rozmezi 10 000 az 500 000 K¢.

Prvni stiraci losy byly na trh uvedeny vroce 1974 v americkém staté
Massachusetts, u nds byly prvni stiraci losy, okamzita loterie Spartakiddni hra,
prodiany vroce 1989. Nejvyssi vyhra, rovnych 100000000 K¢, padla
v prosinci 2001 v severomoravském regionu v okamzité loterii Vanoc¢ni
kometa se vraci, jejiZz los stdl 500 K¢ Mezi nejvySSimi vyhrami dosaZenymi
v Ceské republice zaujima druhou pii¢ku, hned za rekordni vyhrou v &iselné
loterii Sportka. V okamzité loterii T-Mobile Renta se nejvyssi vyhry dockal
sazejici, ktery si v roce 2003 vytocil v kole Stésti rentu 50 000 K¢, a to na dobu
84 meésict. Vedle financnich ¢astek nebyly ve stiracich losech vyjimkou ani

vécné prémie jako napiiklad domy, automobily nebo zahrani¢ni zdjezdy.

v



Celosvétovy obrat okamzitych loterii dosahl v lonském roce 202,6 miliardy
USD. V pfepoctu vkladi na jednoho obyvatele jsou okamzité loterie
nejpopuldrnéjii ve Spojenych stitech, na Kypru, v Italii, Francii a ve Svédsku,
podle podilu na trzbach siazkového a loternitho primyslu ve Francii,
Lucembursku, Svédsku, gv;’/carsku a Belgii. Ceska republika je v uvedeném
sméru srovnatelnd se zemémi, jako jsou Portugalsko, Turecko, Polsko nebo
Mad’arsko.

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvcéi SAZKA, a.s.



Priloha D - Tiskova zprava ze dne 15. 5. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 15.5.2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1ICO: 47116307
7Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddil B. vlozka 1855.

Ve Sportce se hraje témér o 125 000 000 K¢!

Pfed nejbliz§im stfedecnim losovdnim se jackpot prvniho tahu Sportky
spolu s prémii vySplhal az na 124 600 000 K¢, z nichz 74 600 000 K¢ cini
prognézovany jackpot a 50 000 000 K¢ prémie. Ve druhém tahu nejstar$i a

nejpopularnéj$i domdaci c¢iselné loterie bude ve hie 85900 000 K¢, z toho
35 900 000 K¢ predstavuje prognézovany jackpot a 50 000 000 K& prémie.

V ptipadé, Ze by v prvnim tahu padl jackpot spolu s prémii, jednalo by se o
nejvyssi vyhru ve vice neZ padesatileté historii Sportky. Az dosud nejvyssi
Castku — 112 931 592 K¢ - ziskal jediny sazejici v ¢ervenci 2003. V letoSnim
roce dosdhly nejvyssi vyhry 67 512 813 K¢ v lednu a 56 391 949 K¢ v tnoru. I
v pfipad€, Ze by padl pouze jackpot v prognézované vysi 74 600 000 K¢,
vyherce by se mezi deseti nejvyS$imi vyhrami v historii Sportky zatadil na paté
potadi.

Na castku, kterd tvofi aktudlni jackpot spolu s prémii, by clovek
s prumérnou mzdou musel vydélavat témét 514 let a to za predpokladu, Ze by
neutratil ani korunu a celou mzdu by si uklddal. Zacit by musel v roce 1493,
rok potom, co KryStof Kolumbus objevil Ameriku. Pokud by se spokojil pouze
s jackpotem ve vySi 74 600 000 K¢, musel by na n¢j s primérnou mzdou
vydélavat témét 308 let, od roku 1699.

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvéi SAZKA, a.s.
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Priloha E — Tiskova zprava ze dne 2. 8. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 2. K8. 2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1ICO: 47116307
7Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddil B. vlozka 1855.

Vsadil 64 korun, bere pres 52 000 000 K¢!

Cisla 5, 6, 11, 13, 18 a 29 vsazend v prvnim sloupci pfinesla ve vcerejSim
druhém tahu ciselné loterie Sportka $tastnému vyherci ¢astku 52 596 330 K¢!
Sazenka byla poddna na severu Cech a novy multimilionaf zhodnotil svij
vklad vice nez 800 000x. Vsadil totiz dva sloupce na dvé¢ losovani, celkem tedy
64 K¢.

Castka vy$si neZ padesat milionti korun pfipadla na severni Cechy letos jiz
podruhé, v tnoru tady byl podédn tiket vyhrdvajici dokonce 67 512 813 K&.
Podobné tisp&sni jsou v leto$nim roce také sdzejici v zapadnich Cechach — v
unoru si jeden z nich pfipsal na konto ¢astku 57 245 911 K¢ a v kvétnu jiny
vyherce ¢astku 52 787 304 K¢.

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvcéi SAZKA, a.s.
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Priloha F - Tiskova zprava ze dne 25. 9. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 25.9.2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1ICO: 47116307
7Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddil B. vlozka 1855.

Jackpot ¢iselné loterie Euromiliony poprvé prekrocil
50 000 000 K¢

S vysokymi jackpoty se uZ sazejici nesetkdvaji pouze v nejstarSi a
nejpopularn€j$i domaci c¢iselné Sportka. Magickou hranici 50 000 000 K¢
prekrocil rovnéz jackpot v Ciselné loterii Euromiliény, kterd se u nés hraje od

fijna 2003. V jejim patecnim losovani totiz bude ve hie 50 200 000 K¢.

Princip ¢iselné loterie Euromiliény vychédzi z populdrni americké loterie
Powerball. Losuje se ve dvou samostatnych osudich, v prvnim vybiraji sdzejici
7 z35 a ve druhém 1 z 5 Cisel. Ve hie je deset vyhernich poradi vcetné
Eurojackpotu v minimdlni garantované vysi 10 000 000 K¢. Losovéni Ciselné
loterie Euromiliony probihd jedenkrat tydné, vzdy v patek.

AZ dosud nejvyssi jackpot, 19324 607 K¢, vyhrdla v ¢iselné loterii
Euromiliény v ¢ervenci 2004 tehdy tfiasedmdesatiletd dichodkyné z jiZnich
Cech, matka Gtyf déti, babicka osmi vnoucat a prababika Gty pravnoudat.
Zvolila tzv. rodinnd ¢isla, vychdzejici z poCtu déti, vnoucat a pravnoucat a z dat
narozeni.

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvcéi SAZKA, a.s.
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Priloha G - Tiskova zprava ze dne 8. 2. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 8.2.2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1ICO: 47116307
7Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddil B. vlozka 1855.

Risk je zisk. Systémova sazka za 80 000 K¢ piinesla vyhry ve
vysi pres 57 000 000 K¢!

Riskantni sdzka vysla vyherci, ktery si v uplynulych dnech vsadil ¢iselnou
loterii Sportka v ZapadocCeském kraji. Rozhodl se totiz pro maximélni
systétmovou siazku na 15 cCisel. Sazka, za kterou zaplatil pres 80 000 K¢,
pokryla vice nez 5 000 potencidlnich kombinaci.

Vyplatilo se, protoZe systémova sdzka zahrnovala vSech Sest vylosovanych
¢isel ve druhém tahu (35, 37, 40, 43, 44 a 49) a vyherce ziskal jackpot ve vysi
56 391 949 K¢. Navic si na konto piipiSe 424 062 K¢ za 54 vyher v tfetim
potadi, 246 780 K¢ za 540 vyher ve ¢tvrtém potradi a 183 120 K¢ za 1 680
vyher v patém poradi, celkem tedy 57 245 911 K¢.

Systémovou sdzku je mozné uzaviit na 7 — 15 &isel, které si sdzejici zvoli
sam nebo které mu vybere ndhodny tip. S vys$sim poctem zvolenych kombinaci
se zvySuje nejen cena vkladu (od 112 K¢ pii 7 zvolenych ¢&islech, po 80 080 K¢
pii 15 zvolenych ¢islech), ale pochopitelné také pravdépodobnost vyhry.

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvéi SAZKA, a.s.
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Priloha H - Tiskova zprava ze dne 15. 2. 2007

TISKOVA ZPRAVA

SA7KA. as. DATUM: 15.2.2007
odbor propagace a PR
K Zizkovu 851 OD: PhDr. Zdené¢k Zikmund

190 93 Praha 9

1ICO: 47116307
7Z4nis u OR

u Méstského soudu
dne 15. 2. 1993.
oddil B. vlozka 1855.

Ktery film zvitézi v anketé Cesky lev? Vsad’te si u
SAZKY!

Nejvétsi tuzemska loterni spoleCnost SAZKA, a.s., pfichdzi po
vyhlaSeni uz8i nominace se sizkou na vysledky filmové soutéze Cesky lev
2006. Sazejici si mohou od patku 16. tinora 2007 vsadit na to, jaky snimek
zvitézi v kategorii nejleps$i film. Bookmakefi SAZKY favorizuji na zisk
kiistdlové sosky s kurzem 1,35 snimek ,,Obsluhoval jsem anglického krale*
reZiséra Jitiho Menzela. Sance na vitézstvi filmu reZiséra Jana Hiebejka
,Kraska v nesnazich® ohodili kurzem 2,2. Posledni nominovany film v této
kategorii ,,Grandhotel* reziséra Davida Ondiicka ma podle nich Sanci na
vitézstvi v kurzu 4,5.

Séazky lze podéavat ve hie Sazka na vitéze do 26.tunora 2007, 20:50
v sobotu 3. biezna 2007 od 20:00 hodin a bude jej v pfimém pienosu vysilat
CT 1.

Aktudlni hodnoty kurzl jsou dostupné také na www.sazka.cz (Kurzové
sazky/Sazka na vitéze/Program vysledky).

PhDr. Zdenék Zikmund
tiskovy mluvcéi SAZKA, a.s.
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